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Wstep

Szybki rozwdj polskiej gospodarki rynkowej, wejscie Polski do Unii Europejskie;j,
aco za tym idzie wzrost ilosci inwestycji zagranicznych w Polsce, szczegolnie w sektorze
budownictwa, wywoluja refleksj¢ srodowiska naukowego i praktykéw gospodarczych na
temat konkurencyjno$ci polskich przedsigbiorstw budowlanych. Jednym z podstawowych
zrodet konkurencyjnosci jest strategia marketingowa polegajaca na wdrozeniu dziatan
marketingowych w przedsigbiorstwie w taki sposob, aby lepiej niz konkurencja zaspakajac
potrzeby dotychczasowych, aktualnych i przysztych klientéw. Dynamiczny rozwdj rynku
dobr przemystowych w sektorze budownictwa zmusza menedzeréw pehliacych kluczowe
stanowiska w przedsigbiorstwach budowlanych do analizy skutecznosci dziatania, co jest
bardzo istotne w kontekScie zwigkszajacej si¢ liczby zagranicznych firm budowlanych na
polskim rynku inwestycyjnym. Zmieniajace si¢ otoczenie wymusza na zarzadzajacych
menedzerach wyszukiwanie nowych zrédet przewagi konkurencyjnej ponad standardami
przyjetymi i funkcjonujacymi wczes$niej wewnatrz organizacji. W polskiej gospodarce
szczegolnie istotne sg inwestycje dotyczace budownictwa ogo6lnego, budowy autostrad, drog,
lotnisk 1 mostow. Zmiany dokonuja si¢ réwniez w zakresie unowocze$nienia drog zelaznych,
zaopatrzenia budynkow w wodg i1 ciepto oraz ochrony wod i powietrza. W zwiazku
Z powyzszym nasuwaja si¢ konkretne pytania, na ile wspolczesne, aktualne warunki dziatania
polskich przedsigbiorstw budowlanych na rynku przemystowym wywieraja wplyw na
ksztattowanie si¢ przewagi konkurencyjnej. Po drugie za$, na ile w wyniku zmian otoczenia
rynkowego pojawiaja si¢ nowe, potencjalne determinanty przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw budowlanych.

Wysoki poziom zaawansowania technologicznego polskich i zagranicznych inwestycji
przemystowych, w szczegdlnosci unikatowos$¢ 1 innowacyjno$¢ produkceji, bardzo krotkie
terminy realizacji, coraz wyzsze oczekiwania klientow, sktaniaja przedsigbiorstwa do zmiany
zasad klasycznego marketingu na koncepcj¢ marketingu relacyjnego. W mysl tej koncepcji
partnerzy prowadza ze soba staty dialog, ktérego celem jest jak najlepsze wzajemne
zrozumienie. Stala dwukierunkowa komunikacja z klientem umozliwia szybkie reagowanie
na zmiany jego oczekiwan 1 niedopuszczenie do utraty klienta na rzecz konkurencji. Celem
wdrazania zasad marketingu relacji na rynku budowlanym jest zapewnienie przedsigbiorstwu
efektow dlugookresowych wynikajacych z posiadanych statych, lojalnych i wiarygodnych
kontrahentow. Dotyczy to przede wszystkim sytuacji, gdy procesy produkcji i instalacji,

wynikajace ze zlozonej technologii, przebiegaja z aktywnym udzialem wszystkich



kooperujacych stron. Ponadto, gdy dos§wiadczenie i doradztwo wykonawcy przektada si¢ na
optymalizacj¢ kosztow 1 terminowa realizacje¢ inwestycji dla odbiorcéw zamawiajacych
wykonanie ustug budowlanych. Z uwagi na znaczenie tych relacji w ksztattowaniu przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw na rynku budowlanym, warto podja¢ badania i rozwazania
dotyczace tych zagadnien w konteks$cie dotychczasowego dorobku literatury.

Zasadnicza przestanka podjecia tematu pracy doktorskiej jest skromna ilo$¢ publikacji
z zakresu marketingu partnerskiego dotyczacych wybranego rynku branzowego. Szczegotowa
analiza literatury przedmiotu wykazata, ze wspotpraca i relacje partnerskie w budownictwie
sa zjawiskiem stosunkowo nowym, coraz bardziej popularnym trendem badawczym, glownie
w USA, Szwecji, Australii. W Europie istnieje jednak niewiele publikacji na ten temat.
Warto w tym miejscu przywola¢ opracowanie M. Bresnen® oraz P. Peace®. Literatura krajowa
w zakresie partnerstwa na rynku budowlanym jest bardzo uboga. W polskich publikacjach sa
nieliczne przyktady dotyczace partnerskiej wspotpracy przedsigbiorstw budowlanych na
rynku inwestycyjnym, przedstawione w artykutach A. Le$niaka®, B. Badury®. Ograniczona
literatura w tym zakresie — daje jasny obraz sytuacji, z ktorej wynika, ze badania roli
i wptywu relacji partnerskich na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw budowlanych nie byty
dotad przedmiotem analiz polskich oraz zagranicznych autorow. Nalezy podkresli¢, ze
dotychczas nie prowadzono badan na temat relacji pomigdzy uczestnikami rynku
budowlanego, ktére pozwalatyby jednoczes$nie okresli¢, czy (i w jaki sposob) utrzymywanie
statych wigzi partnerskich z klientami wptywa na konkurencyjnos¢ i ksztaltowanie wynikow
przedsigbiorstw budowlanych. Badania takie 1 wynikajace z nich wnioski nalezy uzna¢ za
istotne dla wypehienia zidentyfikowanej luki w literaturze. Dla przyktadu E. Radziszewska-
Zielina w artykule, Zwiqzki partnerskie przedsiebiorstw budowlanych na rynkach
instytucjonalnych, twierdzi, ze polskich opracowan zwartych (podrecznikéw, poradnikow) na
temat marketingu w budownictwie jest zaledwie kilka, natomiast na temat marketingu
partnerskiego w budownictwie nie ma w ogéle°.

Kolejnym powodem podjecia rozwazan na temat marketingu partnerskiego

1 konkurencyjnosci przedsigbiorstw w pracy doktorskiej jest specyfika 1 wyjatkowos$¢ branzy

1 M. Bresnen, Deconstructing partnering in project-based organisation: Seven pillars, seven paradoxes and
seven deadly sins, International Journal of Project Management, 2007, Vol. 25, No. 4, p. 366-373.

2 P. Peace, Partnerstwo w budownictwie, Poltext, Warszawa 2010.

’A. Lesniak, Wspdlpraca partnerska generalnych wykonawcéw z podwykonawcami, [w:] Technologia
i zarzqdzanie w budownictwie, Prace Naukowe Instytutu Budownictwa Politechniki Wroctawskiej, Seria:
»Studia i Materiaty”, nr 2, Wroctaw 2008, s. 104-112.

* B. Badura, A. Leéniak, Wspélpraca parterska uczestnikéw procesu inwestycyjnego, ,Przeglad Budowlany”,
nr 10, Warszawa 2008, s. 46-51.

® E. Radziszewska-Zielina, Zwigzki partnerskie przedsigbiorstw budowlanych na rynkach instytucjonalnych, [w:]
Zeszyty Naukowe Malopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, Zarzadzanie rozwojem
organizacji, Tom 2, Tarnow 2009, s. 140.



budowlanej, w ktorej wystepuje szereg konfliktow 1 nieporozumien migdzy klientami
a wykonawcami. Dodatkowo, aspektem wyrozniajacym negatywnie branz¢ budowlana jest
istniejaca na szeroka skale korupcja w budownictwie oraz brak etyki w postgpowaniu
pracownikow 1 przedsigbiorstw budowlanych. Upowszechnienie idei marketingu
partnerskiego moze przyczyni¢ si¢ do poprawienia wizerunku branzy budowlanej w Polsce.

Istotnym powodem wyboru tematu pracy jest tez znaczenie marketingu partnerskiego
dla konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw budowlanych oraz ksztattowania skutecznych
relacji migdzy uczestnikami rynku budowlanego w Polsce.

Wybor problematyki badawczej podyktowany jest takze przewidywana, praktyczna
uzyteczno$cia wynikow pracy dla menedzeréw zarzadzajacych polskimi oraz zagranicznymi
przedsigbiorstwami budowlanymi.

Waznym powodem wybrania takiego obszaru rozwazan jest rowniez wieloletnie
zainteresowanie ta tematyka oraz pasja badawcza doktoranta.

Powyzsze przestanki stalty si¢ impulsem do podjecia badan nad identyfikacja
kluczowych czynnikow warunkujacych realizacj¢ koncepcji marketingu partnerskiego na
rynku budowlanym oraz okre§leniem wptywu relacji partnerskich z Kklientami na
konkurencyjno$¢ polskich przedsigbiorstw budowlanych. Wszechstronna i nowoczesna
wiedza (w zakresie marketingu partnerskiego i zasad ksztaltowania relacji pomigdzy
uczestnikami procesu inwestycyjnego na rynku budowlanym w Polsce), powinna zapewnié
przedsigbiorstwom budowlanym mozliwo$¢ uzyskania przewagi strategicznej nad
konkurencyjnymi firmami.

W rozprawie przyjgto tezg, ze istnieje zalezno$¢ migdzy relacjami partnerskimi
z klientami a przewaga konkurencyjna przedsigbiorstw budowlanych. Na tej podstawie

zostaly sformutowane cele 1 hipotezy badawcze. Za cele gtdowne uznano:

1. Identyfikacj¢ kluczowych czynnikow warunkujacych realizacj¢ koncepcji marketingu
partnerskiego na rynku budowlanym w Polsce.
2. Okreslenie wptywu relacji partnerskich z klientami na konkurencyjnos¢

przedsigbiorstw budowlanych.

Realizacji tych celow stuzyty nastepujace cele szczegdtowe:

1. Ocena stosowania zalozen koncepcji marketingu partnerskiego przez wykonawcow
budowlanych i klientow.
2. Identyfikacja korzysci dla wykonawcoéw i klientow ze stosowania idei marketingu

partnerskiego.



Zbadanie roli relacji partnerskich w procesie podejmowania decyzji o wyborze
wykonawcow budowlanych przez klientow.

Okreslenie determinant konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw budowlanych.

Ocena wpltywu relacji partnerskich z klientami na wyniki przedsigbiorstw
budowlanych.

Opracowanie  schematu  procesu  ksztaltowania przewagi konkurencyjnej

przedsigbiorstw budowlanych z wykorzystaniem partnerstwa z klientami.

. Prezentacja studiow przypadku zastosowania koncepcji marketingu partnerskiego

w zarzadzaniu przedsigbiorstwem przez polskie firmy budowlane.

Na podstawie analizowanej literatury i zrédet wtornych zdefiniowano hipotezy

badawcze, ktore zostaly poddane weryfikacji w badaniach przeprowadzonych na potrzeby

rozprawy. Hipotezy te stanowia odzwierciedlenie zalezno$ci pomigdzy relacjami partnerskimi

z klientami a przewaga konkurencyjna przedsigbiorstw budowlanych.

Hipotezy:

1.

Hipoteza H;: Zaufanie jest kluczowym warunkiem trwatosci relacji partnerskich
z klientami na rynku budowlanym w Polsce.

Hipoteza H,: Im mniejszy zasieg dziatania przedsigbiorstwa budowlanego w Polsce,
tym ocena relacji partnerskich z klientami, jako instrumentu marketingowego, jest
wyZzsza.

Hipoteza Hs: Czynnikiem utrudniajacym rozwdj marketingu partnerskiego na rynku
budowlanym w Polsce sa w wigkszym stopniu bariery wynikajace z uwarunkowan
funkcjonowania sektora publicznego niz wysokie koszty wdrazania marketingu
partnerskiego.

Hipoteza Hy: Terminowo$¢ wykonania zobowiagzan na rynku budowlanym w Polsce
jest rbwnie waznym, co cena, czynnikiem wpltywajacym na wybor wykonawcy przez
klientow.

Hipoteza Hs: Zapewnienie odpowiedniej jakosci ustugi budowlanej przez wykonawce/
podwykonawce jest czynnikiem wptywajacym w takim samym stopniu na udzielenie
rekomendacji zardwno dla wykonawcow, jak 1 zamawiajacych ustugi budowlane.
Hipoteza Hs: Relacje partnerskie przedsigbiorstw budowlanych z klientami
przektadaja si¢ w rownym stopniu na polepszenie wyniku finansowego dla odbiorcow

ustug, jak 1 wykonawcow prac budowlanych.



Rozprawa doktorska ma charakter studium teoretyczno - empirycznego. Realizacji
celow zostaty podporzadkowane zakresy badan. Postawione cele glowne i szczegotowe oraz
hipotezy badawcze determinowaty takze wybor metod badawczych.

Przedmiotem prowadzonych w pracy badan byly czynniki przesadzajace
o wykorzystaniu marketingu relacji traktowanego jako potencjalne zrodlo przewagi
konkurencyjnej polskich przedsigbiorstw budowlanych. W rozprawie analizie poddano
przedsigbiorstwa  dziatlajace na  rynku  budowlanym, zaré6wno  wykonawcéow,
podwykonawcoéw, dostawcow, biura projektowe, jak i1 klientow — odbiorcow ustugi
budowlanej realizowanej przez wykonawcow. Dodatkowo, zwrdécono uwage na aspekt
ksztattowania partnerstwa z pracownikami w przedsigbiorstwie budowlanym.

Zakres przestrzenny pracy obejmuje obszar Polski, na ktérym przeprowadzono
badania empiryczne. Zakres czasowy pracy obejmuje okres od lat dziewig¢dziesiatych XX
wieku do konca roku 2010. Badania oparte o zrodta pierwotne przeprowadzono w okresie od
maja do listopada 2010 roku.

W zwiazku z realizacja celéw pracy i weryfikacja hipotez badawczych wykorzystano
wtorne, jak 1 pierwotne zrédla informacji. Podstawa do napisania niniejszej dysertacji byty
studia literaturowe polskiej i zagranicznej literatury przedmiotu z zakresu marketingu
przemystowego 1 relacyjnego oraz zarzadzania (w tym konkurencyjnosci przedsigbiorstw
budowlanych i strategii konkurencyjnych). W zakresie zrédet wtornych, dokonano réwniez
krytycznej analizy publikacji, dostgpnych w czasopismach drukowanych i internetowych.
Lacznie odwotano si¢ do ponad 290 rdéznych publikacji polskich 1 obcojezycznych
dotyczacych rynkéw Europy, Standéw Zjednoczonych, Azji i Ameryki Potnocnej. W pracy
wykorzystano takze wyniki ilo§ciowych 1 jakosciowych badah empirycznych publikowanych
w naukowych pozycjach zwartych oraz czasopismach branzowych. W rozprawie korzystano
ze zroznicowanych metod badawczych, opierajac si¢ gtdéwnie na dedukcji, jak i indukcji.

Zréodtem pierwotnym w niniejszej pracy doktorskiej byty badania jakosciowe
i ilo$ciowe przeprowadzone wsrod uczestnikow rynku budowlanego. Badania jakosciowe
dotyczyly indywidualnych wywiadéw poglebionych, zrealizowanych przy pomocy
kwestionariusza nieustrukturyzowanego. Badania ilo$ciowe przeprowadzono w miesiacach
maj — listopad 2010 roku na terenie catej Polski, przy pomocy: kwestionariusza A, ktorego
adresatami byli klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug budowlanych, oraz kwestionariusza B,
skierowanego do przedsigbiorstw budowlanych wykonujacych prace budowlane oraz biur
projektowych dzialajacych na rynku budowlanym w Polsce. Liczba respondentow, ktora
wzigta udzial w badaniach ankietowych wynosita 120 w przypadku kwestionariusza A oraz

130 w przypadku kwestionariusza B. Polaczenie badan jakosciowych i ilosSciowych pozwolito
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na uzyskanie poglebionych wynikéw i umozliwito pelniejsze rozpoznanie roli, jaka
odgrywaja relacje partnerskie migdzy klientami a wykonawcami w procesie tworzenia
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw dziatajacych na rynku budowlanym w Polsce.
Uzyskane wyniki powinny sta¢ si¢ inspiracja dla wielu badaczy oraz praktykow do
poszukiwania i poglebiania wiedzy na temat nowych koncepcji zarzadzania marketingowego.

Tres¢ rozprawy ujgto w  pieciu  rozdziatach, poprzedzonych wstepem,
a podsumowanych w zakonczeniu pracy. Dwa pierwsze rozdzialy stanowia rozwazania oparte
glownie o studia dostgpne;j literatury przedmiotu. Przedstawiaja one m.in. dotychczasowy stan
wiedzy w zakresie marketingu relacji oraz ksztaltowania przewagi konkurencyjnej
przedsi¢biorstw budowlanych. Kolejne trzy rozdziaty to cz¢$¢ empiryczna pracy.

Przedmiotem rozwazan rozdzialu pierwszego jest istota rynku przemyslowego oraz
marketing  relacji, jako  wspolczesna  koncepcja  zarzadzania  marketingowego
przedsigbiorstwem. W rozdziale zostaly przedstawione zagadnienia zwiazane z wpltywem
relacji partnerskich na strategi¢ dziatania przedsigbiorstw przemystowych. W dalszej czgsci
okreslono procesy decyzyjne w aspekcie relacji partnerskich z klientami oraz zaprezentowano
uwarunkowania zastosowania marketingu relacyjnego na rynku przemystowym. Zawarto
takze krytyczne spojrzenie na marketing relacyjny przy analizie wdrozenia strategii
w przedsigbiorstwie.

Rozdzial drugi dotyczy problematyki konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw budowlanych.
W rozdziale tym przeanalizowano stan obecny i perspektywy rozwoju firm budowlanych
w Polsce. Usystematyzowano pojecie konkurencyjnosci 1 przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw. W dalszej czesci zawarto kwestie zwiazane z mozliwoséciami ksztaltowania
pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw, w szczegdlnosci zaprezentowano zrodta przewagi
konkurencyjnej oraz strategie konkurowania firm budowlanych. W rozwazaniach rozdziatu
drugiego partnerstwo z Kklientami uznano za determinante przewagi konkurencyjnej
organizacji budowlanych.

Celem rozdziatu trzeciego bylo okreslenie i hierarchizacja kluczowych czynnikow
partnerstwa z klientami wptywajacych na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw budowlanych.
Wskazano na role zaufania w ksztaltowaniu partnerstwa z klientami, oméwiono jako$¢ prac
budowlanych jako narzgdzia niezbednego w budowaniu relacji z klientami. Zbadano takze
wplyw sity relacji partnerskich z klientami na rekomendacje rynkowe przedsigbiorstw
budowlanych. W rozdziale trzecim dokonano analizy zwiazkéw komunikacji migdzyludzkiej
z relacjami partnerskimi. W podsumowaniu zaproponowano schemat procesu ksztaltowania
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw budowlanych z  wykorzystaniem relacji

partnerskich z klientami.
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Rozdzial czwarty zawiera material empiryczny przygotowany w oparciu o zrodia
pierwotne, wnioski i implikacje zarzadcze. Rozdzial rozpoczynaja zalozenia metodyczne
badan, przedstawienie projektu badawczego i narzedzi badawczych oraz charakterystyka
przedsigbiorstw objetych badaniem. W rozdziale tym przedstawiono weryfikacj¢ hipotez
badawczych sformutowanych na wstepie dysertacji. Wskazano rowniez uwarunkowania
ksztaltowania si¢ relacji partnerskich w budownictwie, zidentyfikowano korzysci dla
wykonawcow 1 klientow plynace ze stosowania idei marketingu partnerskiego. Jednocze$nie
okreslono rolg relacji partnerskich w procesie podejmowania decyzji przez klientow
0 wyborze wykonawcoéw budowlanych oraz role wpltywu relacji partnerskich z klientami na
wyniki przedsigbiorstw. Konkluzja rozdziatu zawiera implikacje i zalecenia zarzadcze, co do
sposobu zarzadzania przedsigbiorstwem budowlanym i ksztaltowania partnerstwa z klientami,
w celu uzyskania trwatej przewagi konkurencyjnej na rynku budowlanym w Polsce.

W rozdziale piatym, dotyczacym konkurencyjnosci przedsigbiorstw budowlanych
w aspekcie relacji partnerskich z Kklientami, przedstawiono praktyczne przyktady analizy
przypadku zastosowania koncepcji marketingu relacji w procesie tworzenia przewagi
konkurencyjnej na rynku budowlanym firm: Elena, Mega, Budmar — posadzki oraz Klim
i S-bud.

W zakonczeniu pracy wskazano najwazniejsze wyniki, rezultaty poznawcze oraz
okreslono kierunki przysztych badan nad marketingiem relacji 1 ksztalttowaniem

konkurencyjnosci przedsigbiorstw budowlanych.
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ROZDZIAL 1

Relacje partnerskie na rynku business to business

Celem rozwazan rozdzialu pierwszego jest analiza teoretycznych zagadnien
zwigzanych z zachodzacymi relacjami migdzy dostawcami a odbiorcami na rynkach
przemystowych B2B. Na podstawie literatury przedmiotu scharakteryzowano cechy
szczegdlne rynku przemystowego, omdéwiono koncepcje¢ marketingu partnerskiego jako
wspolczesnej metody zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwem. Przedstawione zostaty
takze zagadnienia zwigzane z wplywem idei marketingu relacji na strategi¢ dzialania
przedsigbiorstw przemystowych. Ponadto okreslono procesy decyzyjne w aspekcie relacji
partnerskich z klientami oraz uwarunkowania zastosowania marketingu relacyjnego na rynku
przemystowym. Krytyczna analiza dotychczasowej literatury oraz ocena ryzyka zatozen
marketingu relacyjnego traktowana bedzie jako punkt wyjscia do prowadzenia wtasnych badan

empirycznych i rozwazan W dalszej czesci pracy.

1.1. Rynek business to business i jego cechy

Rynek przedsigbiorstw sktada si¢ z wszystkich jednostek gospodarczych
| organizacji, ktore nabywaja dobra i ustugi, aby wykorzysta¢ je w przysztosci do produkcji
innych materiatow i uslug. Wedlug P. Kotlera rynek ten obejmuje nastepujace dziaty
gospodarki: rolnictwo, lesnictwo, przemyst wydobywczy, budownictwo, transport, tacznos¢,
przemyst przetworczy, przedsigbiorstwa uzytecznosci publicznej, bankowos$¢, finanse
i ubezpieczenia®. Rynek przemystowy, zwany bussines to business market, w skrocie
okreslany B2B lub rynkiem przedsigbiorstw, a takze rynkiem instytucjonalnym, to zgodnie
Z definicja M. H. Morrisa dziatalno$¢ gospodarcza, ktora utatwia proces wymiany pomigdzy
producentami a klientami instytucjonalnymi’. F. Leonard wskazuje, ze marketing
przemystowy to marketing produktow i ustug nabywanych przez przedsigbiorstwa, instytucje
i jednostki administracji publicznej, w celu ich bezposredniego lub posredniego
wykorzystania do wytworzenia innych dobr i ustug®. Wedtug ,,Oksfordzkiego Stownika

Marketingu” marketing przemystowy to marketing dobr i ustug, w ktorym rynek potencjalny

®p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg, Warszawa 1999,
s. 189.

" M. H. Morris, Industrial and Organizational Marketing, Merril Publishing Company, 1992, s. 5, cyt. za
G. Golik-Gorecka, Marketing business to business, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2004, s.14.

® F. Leonard, Strategies de marketing industriel — concepts et pratiques. Presses Polytechniques et
Universitaires, Lausanne 1994, s. 7, cyt. za: M. Urbaniak, Marketing Przemystowy, Wydawnictwo Prawno-
Ekonomiczne Infor, Warszawa 1999, s. 8.

12



obejmuje przede wszystkim przedsigbiorstwa 1 organizacje, niz ogot konsumentow”®.
Z powyzszych definicji wynikaja zadania marketingu przemystowego, ktore mozna okresli¢
jako zarzadzanie procesami zachodzacymi w wielu rdéznych plaszczyznach migdzy
producentem (dostawca) a odbiorca (klientem), ktory dalej wykorzystuje badz przetwarza te
same dobra. Rynek bussines to business jest wiec rynkiem szczegdlnym, gdzie
przedsigbiorstwa wystepuja czesto w podwodjnej roli: jako kupujacy i1 sprzedajacy, dazac
jednoczesnie do zwigkszenia w procesie produkcji warto§ci nabywanych produktéw i ustug.
Przedsigbiorstwa, majac powiazania z dostawcami, jak i z odbiorcami, wystgpuja w tancuchu
wzajemnych zaleznosci, tworzac sie¢ relacji migdzy uczestnikami rynku przemysiowegolo.
Rynek przemystowy wykazuje sporo roznic w stosunku do rynku dobr konsumpcyjnych.
Roéznice te wynikaja przede wszystkim z przeznaczenia oraz sposobu zuzywania lub
uzytkowania débr produkeyjnych™. Jednakze spotykane sa produkty, ktére sprzedawane sa na
obu rynkach zaréwno na rynku dobr przemystowych, jak i na rynku dobr konsumpcyjnych.
Sa to tzw. dobra dualne, takie jak: meble biurowe, komputery, maszyny do pisania, wyroby
lakiernicze'?. Wiele duzych przedsigbiorstw wytwarzajacych takie towary jak: stal, beton,
maszyny budowlane, czy sprzet produkcyjny zaopatruje wylacznie klientdéw na rynku
towarow 1 dobr niekonsumpcyjnych. Przedsigbiorstwa te nigdy nie wchodza w bezposredni
kontakt z ostatecznym konsumentem. Inne firmy dziataja wytacznie na rynku dobr
konsumpcyjnych, ale sa rowniez takie przedsigbiorstwa, ktore dziataja na obu tych rynkach
jednoczesnie.

Analizujac rynek dobr przemystowych, warto podkresli¢, ze popyt na tym rynku jest
pochodna popytu na dobra konsumpcyjne (sytuacja ta nazywana jest popytem indykowanym,
np. spadek popytu na mieszkania nowe powoduje spadek popytu na materialy budowlane).
Oznacza to, ze wzrost zakupu dobr konsumpcyjnych implikuje wzrost popytu na potprodukty
potrzebne do ich wyprodukowania na rynku przemystowym, a spadek popytu na dobra
konsumpcyjne moze przyczyni¢ si¢ do zatamania rynku dobr inwestycyjnych potrzebnych do
ich wyprodukowania®. Dla przykladu: zwiekszenie czestotliwosci zakupu dezodorantow
przez konsumentéw moze przyczyni¢ si¢ do uruchomienia nowej linii technologicznej, co

wymusza nowa inwestycje budowy hali produkcyjnej przez producenta oraz kooperujacych

° The marketing Dictionary, Butterworth Heinemann Oxford 1992, cyt. za: G. Golik-Gorecka, Marketing
business..., op. cit., s. 30.

M. Urbaniak, Marketing przemystowy..., op. cit., s. 13.

1], Altkorn, Podstawy marketingu, Wyd. Instytut Marketingu, Krakow 1995, s. 40.

2T Wojciechowski, Zarzqdzanie sprzedazq i zakupem materiatow, Wyd. PWE, Warszawa, 1999, s. 37.

B3 M. Urbaniak, Strategia jakosci w marketingu przemystowym, Wydawnictwo Normalizacyjne Alfa — Wero,
Warszawa 1998, s. 78.
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wykonawcow 1 poddostawcow. W tabeli 1.1. przedstawiono podstawowe réznice migdzy

marketingiem przemystowym a konsumpcyjnym.

Tabela 1.1.
Réznice pomigedzy marketingiem przemystowym a konsumpcyjnym
Marketing dobr
Cechy Konsumpcyjnych Przemystowych
Klienci Gospodarstwa domowe, Przedsigbiorstwa, organizacje, instytucje, wtadze
konsumenci, liczba panstwowe i lokalne, instytucje sfery budzetowe;j,
nabywcoéw duza organizacje spoteczne. Liczba potencjalnych
nabywcow jest mniejsza
Zachowanie Czesto emocjonalne Podejscie racjonalne, profesjonalne zakupy, proces
nabywcze podejscie do zakupu, podejmowania decyzji rozciagnigty w czasie,
zazwyczaj decyzje istotna rola: doradcow, konsultantow, specjalistow
indywidualne branzowych. Decyzje zespolowe podejmowane sa
przez profesjonalistow
Stosunki nabywca | Odlegte, zazwyczaj brak | Bliskie, przewaznie bezposredni kontakt osobisty,
a sprzedawca bezposredniego kontaktu, mozliwo$¢ powiazan osobistych i zbudowania
anonimowos$¢ relacji partnerskich
Produkt Zakup w celach Dalsze przetworzenie lub sprzedaz, wspodlne prace
konsumpcji badawcze w zakresie udoskonalenia procesow
produkcyjnych i jako$ci produktu
Cena Okreslana przez Duza warto$¢ obrotow.
konkurencyjne sity Cena jest czgsto okreslana przez negocjacje,
rynkowe. Mozliwos¢ mozliwo$¢ wystapienia transakcji wiazanych.
negocjacji zdarza si¢ Wartos¢ jednorazowych kontraktow jest
rzadziej zdecydowanie wyzsza
Promocja Gtlownie reklama masowa: Komunikacja bezposrednia,
telewizyjna, radiowa, glowny nacisk ktadzie si¢ na: sprzedaz osobista,
bilboardy reklamowe targi specjalistyczne, wystawy, reklamg¢ pocztowa
ukierunkowana. Istotne, wysokie kompetencije
personelu sprzedazy
Kanaty Zazwyczaj dystrybucja Dystrybucja bezposrednia, istotna logistyka
dystrybucji posrednia (hurtownie, dostaw — system , just in time”, kanaty
centra handlowe) dystrybucyjne sq krotsze
Lokalizacja Rozproszona Geograficzna koncentracja nabywcow, lokalizacja
nabywcow geograficznie zaktadow w regionach przemystowych, bogatych
w ztoza (przemyst naftowy, wydobycie miedzi,
przetworstwo stali) lub w rejonach specjalnych
stref: przemystowych i ekonomicznych
Jakos¢ W wielu przypadkach Szczegolna rola jakosci, istotne §wiadectwa
jako$¢ jest sprawa jako$ciowe, atesty, certyfikaty, normy ISO serii
drugorzedna, produkty 9001, standard QS 9000 (branza samochodowa)
0 krotszym terminie lub system zarzadzania srodowiskowego ISO
waznoSci 14001 (zielony marketing), bardzo wazny serwis
i gwarancji po sprzedazy towarow i ustug
Negocjacje Zazwyczaj brak Negocjacje profesjonalne, maja charakter
mozliwos$ci negocjacji kompleksowy, ztozony, wieloetapowy
z klientem
Sposdb Zaptata gotowka Leasing, kredyt, faktoring, dzierzawa, ptatnoSci
finansowania roztozone w czasie, zaliczki, dotacje unijne

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie: M. Urbaniak, Marketing przemystowy, Wydawnictwo Prawno-

Ekonomiczne Infor, Warszawa 1999, s. 14-20.
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P. Kotler zwraca uwage na ceche charakterystyczna procesu zakupu dobr
produkcyjnych polegajaca na transakcjach wiazanych, gdzie nabywcy wybieraja takich
dostawcow, ktérzy sa jednoczesnie ich klientami. Przyktadem jest producent papieru, ktéry
kupuje ,,chemikalia” w firmie, ktora od niego z kolei zamawia znaczne iloéci papieru™.
Innym przyktadem jest zakup materiatow budowlanych w firmie produkcyjnej przez
wykonawce budowlanego, ktory jednoczesnie wykonuje dla tego samego klienta prace
remontowe lub nowe inwestycje polegajace na budowie nowych obiektow biurowych lub
powierzchni magazynowych.

Wedtug M. Urbaniaka rynek przemystowy jest znacznie we¢zszy od konsumenckiego,
gdzie kluczowa rol¢ odgrywa kilku, badz kilkunastu nabywcow, a czesto istnieja takze branze
specjalistyczne, gdzie przedsigbiorstwa posiadaja tylko jednego gtownego strategicznego
odbiorce™. Z uwagi na mniejsza iloé¢ uczestnikéw na rynku przemystowym w poréwnaniu
z rynkiem konsumpcyjnym zwiazki migdzy dostawcami a odbiorcami (klientami) sa znacznie
bardziej stabilne i trwate'®. Mniejsza liczba nabywcow na rynku dobr przemystowych, wyzsza
warto$¢ zakupow, bezposredni charakter i ztozono$¢ sytuacji zakupowych powoduja, ze na
rynku B2B wystepuja zazwyczaj bliskie, indywidualne, wieloptaszczyznowe zwiazki
pomigdzy dostawcami a klientami. W wielu sytuacjach dochodzi do wspdlnego
wspottworzenia produktu przez nabywceg i sprzedajacego, celem optymalnego dostosowania
ostatecznego produktu lub ustugi do indywidualnych potrzeb klienta®’.

Kontakty pomigdzy uczestnikami na rynku B2B opieraja sig¢ na $cistej czgsto osobistej
wspotpracy realizowane; w ramach zasad koncepcji marketingu relacyjnego. Powiazania
partnerskie nie dotycza tylko relacji migdzy dostawca i1 odbiorca, ale takze powiazan
z otoczeniem przedsigbiorstwa, tj. poddostawcow, instytucji samorzadowych, lokalnych
i centralnych, instytucji finansujacych czy zwiazkow Zawodowychls. Pracownicy rynku dobr
i ustug przemystowych docieraja do przysztych, potencjalnych swoich nabywcow przede
wszystkim za pomoca kontaktow osobistych, rzadziej za pomoca reklamy telewizyjnej czy
prasowej, tak jak odbywa si¢ to najczgsciej na rynku dobr konsumpcyjnych. Do realizacji
celow promocji wykorzystuja rézne instrumenty, z ktérych najwazniejsze to: sprzedaz

osobista, marketing bezposredni, targi i pokazy handlowe, prezentacje, telemarketing,

p. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 191.

> M. Urbaniak, Strategia jakosci..., op. cit., s. 87.

T Wojciechowski, Zarzqdzanie sprzedazq..., op. cit., s. 53.

Y p. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Komunikacja w relacjach business-to-business, Wydawnictwo
Advertiva, Poznan 2009, s. 12.

18 ). Swiatowiec, Kreowanie potencjalnej wartosci w relacjach partnerskich, [W:] Panistwo i Spoleczeristwo
W XXI wieku, Zarzqdzanie i Marketing w XXI wieku, pod red. D. Suréwki-Marszatek, W. Adamusa
i W. Krawczyka, Krakowska Szkota Wyzsza, Krakow 2004, s. 66-77.
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promocja sprzedazy (demonstracje i przedstawienia) oraz reklama i public relations (broszury,
katalogi, materialy audiowizualne, seminaria, S$rodki identyfikacji przedsigbiorstwa,
kreowanie pozytywnego wizerunku). Na rynku przemystowym nabywcy bardzo czgsto maja
zaufanie do konkretnych sprzedawcoéw i wykorzystywanych kanatow dystrybucji i niechgtnie
zmieniaja dostawcoOw. Powiazania te maja zazwyczaj dtugotrwaty, $cisty charakter™®. Proces
decyzyjny z uwagi na ztozonos¢ i wielko$¢ transakcji jest roztozony w czasie, wspomagany
nickiedy glosem doradcow, ekspertow. Obejmuje on, bowiem, nie tylko zakup produktu lub
ustugi, ale takze zawiera oceng zakresu posprzedazowego |1 eksploatacyjnego. Kanaty
dystrybucyjne na rynku przemystowym sa znacznie krotsze i bardziej bezposrednie niz na
rynku B2C, gdzie w procesie sprzedazy wystepuja dystrybutorzy, hurtownicy, przedstawiciele
producentow?.

Wedlug T. Golgbiowskiego popyt odbiorcow na rynku B2B jest zdeterminowany
m.in. przez czynniki techniczno-ekonomiczne, takie jak: techniczna sprawnos$¢ produktu,
koszt materiatu lub ustugi dla klienta, efektywno$¢ ekonomiczna procesu, w ktorym jest on
wykorzystywany, np. koszt wytworzenia i jako$¢ produktu wyprodukowanego z zakupionego
od innego dostawcy surowca lub materiatu. Podczas gdy popyt konsumpcyjny jest
w wigkszym stopniu wyznaczany przez czynniki emocjonalne, np. wptyw mody i obecnych
trendow rynkowych. W marketingu na rynku dobr przemystowych, duze znaczenie ma
kompleksowy zakres ustug zwiazanych z produktem i oferta oferenta, rowniez w zakresie
doradztwa, sprzedazy i1 opieki posprzedazowej w okresie gwarancji. Ustugi takie w istotny
sposOb podnosza warto$¢ oferty dla 0dbiorcy21. R. Nicholls podkresla rowniez waznos$¢
I wptyw marketingu ustug, ktory jest kluczowym elementem strategii wptywajacym na
rozwoj organizacji przedsiebiorstw na rynkach przemystowych®,

Na rynku budowlanym przyktadem kompleksowej ustugi dla klientow jest, np. zakup
gruntu, wykonywanie obiektow w systemie realizacji ,,pod klucz”, gdzie oferta zawiera
opracowanie wszystkich prac koncepcyjnych i projektowych, wielobranzowych z uzyskaniem
pozwolenia na budowg, wykonanie robdt budowlanych 1 wykonczeniowych oraz wszystkich
niezbednych instalacji sanitarnych oraz elektrycznych. W zakres catosciowej ustugi wchodzi

takze uzyskanie pozwolenia na uzytkowanie obiektu oraz szereg ustug zwiazanych z obstuga

9 G. Golik-Gorecka, Marketing business..., op. cit., s. 19-21.

20 H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing. Uwarunkowania i Instrumenty, Wydawnictwo AE w Poznaniu,
Poznan 2005, s. 63.

2L T. Golebiowski, Marketing na rynku instytucjonalnym, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2003, s. 27-28.

22 R. Nicholls, Interactions between Service Customers: Managing On-site Customer-to-Customer Interactions
for Service Advantage, Wydawnictwo Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2005, s. 9.
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posprzedazowa, gwarancyjna i pogwarancyjnafs. Rozpatrujac warto$¢ transakcji obydwu
rynkow, okazuje sig, ze rynek dobr przemystowych jest znacznie wigkszy. Warto§¢ zakupow
jest tu znacznie wyzsza, niz pojedyncze transakcje dokonywane przez indywidualnych
konsumentéw na rynku dobr konsumpcyjnych (np. zakup wytwoérni mieszanki betonowej lub
asfaltowej jest nieporéwnywalnie wigkszy od zakupu pasty do zebow lub proszku do prania).
Réznice pomigdzy rynkami sa istotne, cho¢ niektorzy badacze postuluja, aby odejs¢ od tak
uwypuklanego i glebokiego podziatu na dwa rynki przemystowe i konsumpcyjne®.
Omawiajac istotne cechy rynku B2B, nalezy wspomnie¢ 0 Klasyfikacji dobr i ustug
przemystowych. W tabeli 1.2. przedstawiono podzial dobr przemystowych na: dobra
wchodzace, dobra podstawowe oraz dobra utatwiajace z uwzglednieniem produktéw 1 ustug
wystepujacych na rynku budowlanym®.
Tabela 1.2.

Klasyfikacja dobr dla potrzeb rynku towarow i uslug przemystowych

Dobra wchodzace Dobra podstawowe Dobra ulatwiajace

1. Surowce:
- produkcja rolna (pszenica,
zyto, ziemniaki)

- surowce naturalne
(ruda zelaza, drewno, miedz,
ztoto, srebro, ropa)

2. Materiaty przemystowe
1 czeScei:

stal, beton, asfalt, materiaty
budowlane

- czesci, np. silniki, opony,

mikroprocesory, sitowniki
hydrauliczne, tworzywa

sztuczne, czesci serwisowe
urzadzen budowlanych
(centrale wentylacyjne,

nagrzewnice, bramy)

- materialy przemystowe, np.

1. Urzadzenia i budynki:

- budynki i prawa do ziemi,
np. biura, obiekty przemystowe,
salony samochodowe
- $rodki trwate, np.
komputery, dzwigi, maszyny
budowlane
2. Sprzet pomocniczy:

- lekki sprzet fabryczny, np.
wozki widlowe, wciagniki,
wiertarki, obrabiarki
- sprzgt biurowy, np. biurka,
laptopy, drukarki, rzutniki

1. Artykutly zaopatrzeniowe:
- eksploatacyjne, np. smar,
papier, paliwo, tusze
- materialy konserwacyjno-
naprawcze, np. farby, $ruby,
srodki czyszczace, kleje
budowlane
2. Ustugi przemystowe:

- ustugi konserwacyjno-
naprawcze, np. naprawa
komputera i maszyn
- ustugi doradztwa handlowego,
np. doradztwo prawne,
reklamowe, ustugi
konsultingowe
- ustugi projektowe, nadzory
budowlane, doradztwo,
konsultacje

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem. Strategia rynku
dobr i ustug przemystowych, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1997, s. 46-48.

Dobra wchodzace staja si¢ w przysziosci czescia produktu gotowego 1 sktadaja sie
Z surowcow, materialow 1 czgsci przemystowych. W ramach materiatow przemystowych

mozna wyrdzni¢ produkty budowlane. Dobra podstawowe zas sa dobrami inwestycyjnymi,

%Coraz cze$ciej przedsigbiorstwa budowlane oferuja wykonanie klientom prac budowlanych w ramach
kompleksowej ushugi ,,pod klucz”. Tendencja ta widoczna jest rowniez przy obiektach o stosunkowo mniejszej
wartosci i wielkosci. Szerzej ten sposob prowadzenia inwestycji zostal omoéwiony w rozdziale drugim.

%Y. Wind, Bluring the lines: is there a reed to rethink industrial marketing, Journal of Business-Industrial
Marketing, 21/7, 2006, s. 475-480.

®M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem. Strategia rynku dobr i ushig przemystowych,
Wydawnictwo PWN, Warszawa 1997, s. 46.
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obejmujacymi urzadzenia i sprzet pomocniczy. W zakres tychze dobr wchodzi prawo do
ziemi, budynki biurowe, hale magazynowe i produkcyjne, obiekty uzytecznosci publiczne;j.
Natomiast dobra ufatwiajace to artykuly zaopatrzeniowe i ustugi przemystowe, ktore
wspomagaja dziatalno$¢ podstawowa organizacji. Nie wchodza one do procesu
produkcyjnego, nie stanowia wigc czeSci wyrobu gotowego. W ramach ustug przemystowych
wyroézniono m.in.: ustugi projektowe, nadzory budowlane, dziatania doradcze, ustugi
konserwacyjne i naprawcze (np. naprawa maszyn i urzadzen).

Istotnym aspektem rozwazan na temat débr przemystowych jest obecno$¢ na rynku
specyficznych klientow. Zgodnie z M. D. Hutt klientéw tych mozna podzieli¢ na trzy grupy®:

1. Przedsigbiorstwa dziatajace na zasadach handlowych.
2. Organizacje rzadowe dokonujace zakupu dobr i ustug.
3. Nabywcy instytucjonalni débr i ustug.

Wsrod  kategorii  przedsigbiorstw dziatajacych na zasadach handlowych mozna
wyodrebni¢  trzy kategorie organizacji: przedsigbiorstwa produkcyjne, producentow
oryginalnego sprz¢tu oraz dealerow i1 dystrybutorow. Przedsigbiorstwa produkcyjne nabywaja
materiaty i ustugi przemystowe po to, aby w przysztosci wytworzy¢ inne dobra oferowane na
rynku przemystowym lub konsumpcyjnych. Ich celem przy zakupie jest rozpoczgcie
produkcji badz tez podtrzymanie procesu produkcyjnego. Wytworcy oryginalnego sprzgtu to
grupa nabywcow na rynku przemystowym, ktorzy nabywaja dobra przemystowe, aby
wyprodukowa¢ z nich inne materialy i artykuly. Natomiast dealerzy i dystrybutorzy to
przedsigbiorstwa, ktére kupuja dobra przemystowe celem dalszej ich odsprzedazy
w zasadniczo niezmienionej postaci.

Kolejna grupg stanowia organizacje rzadowe dokonujace zakupu dobr i ustug dla
potrzeb wojskowych (np. bron, samoloty, samochody, paliwo, odziez, zywno$¢, sprzet
laboratoryjny) oraz zakupow cywilnych (np. komputery, materialty biurowe, sprzet
gospodarczy).

Trzecia grupa to instytucje publiczne stanowiace odrebng klase klientoéw rynku
towarow 1 ustug przemystowych. Uczestnikami rynku przemystowego sa réwniez jednostki
instytucjonalne, ktorych przedstawiciele dokonuja zakupdéw produktow 1 ustug
przemystowych w celu: ich uzytkowania (np. instytucje naukowe, urzedy administracyjne,
stuzba zdrowia, wojsko, policja), dalszej sprzedazy (np. gietdy, aukcje, hurtownicy,
posrednicy handlowi) lub przetworzenia na inne dobra (np. przedsigbiorstwa przemystowe

i budowlane, gospodarstwa rolne i hodowlane, firmy $wiadczace wushugi napraw

% M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem. .., 0p. cit., . 46.
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i konserwacji). W wigkszosci przedsigbiorstwa wystepuja w podwojnej roli, tzn. kupujacego
majacego powiazania z dostawcami 1 sprzedajacego, ktory poszukuje odbiorcow na wlasne
wyroby?’. Wedtug M. Urbaniaka do uczestnikéw rynku jednostek zinstytucjonalizowanych
zalicza si¢ takze: przedsigbiorstwa produkcyjne, instytucje finansowe, posrednikow
handlowych, urzedy administracyjne, instytucje, ktorych zadaniem jest bezpieczenstwo
i ochrona panstwa, instytucje kulturalno-spoteczne, naukowe, spoteczne oraz placowki stuzby
zdrowia®.

Profesjonalny charakter zakupow przez klientow na rynku dobr instytucjonalnych
wymusza odpowiednie przygotowanie dziatan promocyjnych przez dostawcow lub
wykonawcow ustugi. Na decyzje zwiazane z zakupami dokonywanymi przez firmy wplywa
wigcej czynnikow i ,,detali” niz na podobne decyzje podejmowane przez indywidualnych
konsumentéow. Dlatego bardzo istotne jest przygotowanie dziatlan promocyjnych
z uwzglednieniem specyfiki i istoty rynku przemystowego. Proces komunikowania sig
przedsigbiorstwa z rynkiem (na rynku dobr przemystowych) ma na celu informowanie
nabywcoOw o istnieniu produktu lub ustugi i naklonienia ich do dokonania zakupu.
Jednoczesnie celem komunikacji jest wspomaganie podejmowania decyzji i eliminowania
watpliwosci po Zakupiezg. Dla nawiazania relacji przedsigbiorstwo moze zastosowaé szereg
narzedzi, ktore sa okreslane jako promotion mix (rys. nr 1.1.).

Na rynku dobr i ustlug przemystowych glownymi elementami promotion mix sa:
reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, public relations. Natomiast najpowszechniej
stosowane zrodta informacji o ofercie wsrod przedsigbiorstw to przede wszystkim kontakty
bezposrednie oraz uczestnictwo w targach i wystawach. Dlatego na te dwie formy promocji
firmy dziatajace na rynku dobr przemystowych przeznaczaja najwigksze naklady finansowe.
Dziatania promocyjne realizowane przez sprzedawcow owych dobr skierowane sa, zatem, na
osoby wywierajace wplyw na wybor dostawcow, takich jak: doradcy techniczni
i ekonomiczni, konsultanci, zaopatrzeniowcy, projektanci, whasciciele, kierownicy projektow.
Reklama w marketingu przemystowym stanowi narzedzie komunikacji przedsigbiorstwa
Zrynkiem i jednoczeénie wspiera proces sprzedazy produktu®®. Reklama ma charakter
posredni, bezosobowy. Wspiera i uzupetnia sprzedaz, czyniac ja jeszcze bardziej skuteczna.

Przedmiotem reklamy jest produkt, ustuga lub idea.

2 M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem..., op. Cit., s. 46-48.
28 M. Urbaniak, Marketing przemystowy..., op. cit., s. 11.

» G. Golik-Gorecka, Marketing business. .., op. cit., s. 56.

%0 M. Urbaniak, Marketing przemystowy..., op. cit., s. 135.
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Rysunek 1.1.

Elementy promotion mix w marketingu przemystowym

Reklama

reklama drukowana,

reklama zewnetrzna,
reklama pocztowa, reklama
w mediach elektronicznych

Public relations

Promocja sprzedazy
i publicity Przemystowy

targi i wystawy, pokazy
sponsoring i mecenat,

Promotion- produktéw, seminaria

seminaria,wystapienia mix i konferencie, rabaty,

publiczne, notatki prasowe, wizyty refgrencyjpe,
roczne raporty programy lojalnosciowe

Sprzedaz
bezposrednia

bezposrednie kontakty
i negocjacje,
przedstawiciele handlowi,
spotkania handlowe,
prezentacje produktéw

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce gospodarczej,
Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2006, s. 95.

Udzial reklamy na rynku B2B jest zdecydowanie mniejszy niz na rynku dobr
konsumpcyjnych. Sama reklama zapewnia nie tylko informacj¢ o produkcie, ale tworzy
swiadomos$¢ jego istnienia. Pozostale kwestie techniczne wymagaja zazwyczaj spotkania
osobistego, demonstracji 1 wyjasnien. Przedmiotem reklamy moze by¢ oferowany produkt lub
sprzedajaca go firma. Najczesciej stosowana jest reklama drukowana w postaci prospektow,
katalogéw technicznych, broszur informujacych o produkcie. Wykorzystuje si¢ rowniez
artykuly reklamowe w specjalistycznych czasopismach, magazynach, informatorach
branzowych. Reklama powinna by¢ zrozumiata, zauwazona, a CO najwazniejsze - zapamigtana
przez odbiorce. Publicity natomiast oznacza jawnos¢ i rozgtos, tak jak w przypadku public
relations, nawiazuje i utrzymuje szeroko rozumiana wiez ze spoteczenstwem, przez celowo
zorganizowane 1 przygotowane dzialania nastawione na wywotanie pozytywnego rozglosu

W Otoczeniu przedsiqbiorstwa31.

1 E. Wiecek-Janka, Psychologiczne aspekty komunikacji marketingowej, [w:] Metody i narzedzia komunikacji
marketingowej, red. Z. Waskowski, ,,Zarzadzanie i Marketing”, 1/2007, Gnieznienska Wyzsza Szkota
Humanistyczno-Menedzerska ,,Milenium”, Gniezno 2007, s. 9.
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Jak pokazuje wykres 1.1. sprzedaz bezposrednia jest najwazniejsza 1 najskuteczniejsza
sita w zestawie $rodkow marketingowych, jakimi dysponuja pracownicy marketingu dobr
I ustug przemystowych. Polega ona na osobistym kontakcie sprzedawcy z klientem
przedsigbiorstwa. Moze by¢ prowadzona w firmie lub na zewnatrz organizacji poprzez
pracownikow lub agentow, doradcow, przedstawicieli handlowych lub dealerow. Czynnikami
decydujacymi o zakupie produktu przez nabywce, wpltywajacymi na proces decyzyjny, sa:
postawa 1 umiejetnosCi prezentacji oraz argumenty uzywane przez sprzedajacego. Dlatego
bardzo wazne jest skuteczne zarzadzanie personelem sprzedazy obejmujace rekrutacje¢ i dobor
sprzedawcow, a takze szkolenie, motywowanie, nadzorowanie, ocen¢ 1 Kkontrole
pracownikow.

Wykres 1.1.

Zrédla informacji o ofercie na polskim rynku débr przemyslowych

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
, , , , , , , , , ]

kontakty bezposrednie
targi i wystawy

reklama prasowa
przedstawiciele handlowi
reklama zewnetrzna
reklama pocztowa
reklama radiowa

reklama tv

Zrédto: M. Urbaniak, Marketing przemystowy, Wydawnictwo Prawno-Ekonomiczne Infor, Warszawa 1999,
S. 149.

Targi oraz wystawy to jedne z gldwnych narzedzi promocji sprzedazy na rynku dobr
i ustug przemystowych. Wystawa handlowa daje okazj¢ do rozpropagowania innowacyjnych
technologii, pokazania nowych produktéw, wzmocnienia reputacji firmy. Wedhug G. Golik-
Goreckiej targi w marketingu przemyslowym maja znaczenie przede wszystkim
informacyjno-promocyjne®. Wickszo$¢ wystaw branzowych organizowana jest regularnie,
raz w roku, a ich lokalizacja zmieniana jest tylko woéwczas, gdy dotychczasowy teren
wystawowy okazuje si¢ zbyt maty. W branzy budowlanej najwigkszymi targami w Polsce sa
Migdzynarodowe Targi Budownictwa ,,Budma” w Poznaniu.

Public relations nierozerwalnie wiaze si¢ z oddziatywaniem na opini¢ publiczng. To

bez watpienia nieustanne wysitki majace na celu stworzenie dobrego ,portretu”

%2 G. Golik-Gorecka, Marketing business..., op. cit., s. 177.
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przedsicbiorstwa - jako wiarygodnego, zaufanego partnera handlowego. Do gtéwnych zadan
PR mozna zaliczy¢ tworzenie pozytywnego wizerunku firmy oraz zaprezentowanie opinii
publicznej informacji, ktora charakteryzuje dziatalno$é¢ prowadzona przez przedsigbiorstwo™.
Prowadzenie promocji poprzez public relations ma szczegélne znaczenie w przypadku
wystapienia probleméw i bledow w dziatalno$ci przedsigbiorstwa (np. sprzedaz wadliwych
towarOw czy tragicznych wypadkow). Niektore z firm dziatajacych na rynku dobr
przemystowych buduja §wiadomos¢ swojej marki, Sponsorujac np. druzyny sportowe. Réwnie
dobrym przyktadem na realizowanie polityki PR sa imprezy kulturalne oraz akcje
charytatywne z udzialem przedstawicieli §wiata polityki oraz gwiazd ,,show biznesu”.

W ramach rynku B2B mozna wyr6zni¢ branze budowlana, a w jej obszarze rynek
dotyczacy generalnego wykonawstwa, budownictwa ogbélnego 1 przemystowego.
Przedstawione dalej w pracy cechy rynku B2B odnosza si¢ m.in. do rynku budowlanego
przemystowego, inwestycji, budowy obiektow halowych, przemystowych (zaktadow
produkcyjnych, hal magazynowych, centréw logistycznych, salondw samochodowych).
Jednym z obszaréw, ktory bedzie przeanalizowany szczegdtowo w pracy, sa relacje migdzy
uczestnikami rynku budowlanego i ich wptyw na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw przy
inwestycjach realizowanych w ramach generalnego wykonawstwa obiektéw przemystowych.
Zajmowanie si¢ powyzszymi zagadnieniami jest tym bardziej uzasadnione i celowe, ze w
Polsce jest dotychczas niewielka liczba publikacji dotyczaca tego cickawego zagadnienia.
Wedtug G. Leszczynskiego wydaje sig, ze dziedzinie rynku B2B pos$wigca si¢ caty czas

.34
stosunkowo mato uwagi®*,

1.2. Marketing partnerski jako wspélczesna koncepcja zarzadzania

marketingowego przedsigbiorstwem na rynku B2B

Jedna z najnowszych koncepcji marketingowych jest marketing relacji, nazywany
takze marketingiem partnerskim lub marketingiem relacyjnym. Uznawany jest on za kolejny
etap ewolucji marketingu od poczatku lat osiemdziesiatych XX wieku. W ponizszej tabeli
przedstawiono spotykane w polskiej literaturze okreslenia wersji angielskiej relationship

marketing.

% A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B..., op. cit., s. 110.
3 P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Marketing business-to-business. Partnerstwo-Wartosé-
Komunikacja, Wydawnictwo Advertiva, Poznan 2007, s. 14.
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Tabela 1.3.

Okreslenia wersji angielskiej relationship marketing

Terminy stosowane w polskiej literaturze Autorzy stosowanych terminéw
marketingowej dla okreslenia relationship
marketing
Marketing partnerski M. Rydel, St. Ronkowski, M. Daszkowska,
G. Broniewska, K. Fonfara, R. Furtak, J. Mazur,
T. Sztucki, thumaczenie A. Payna, J. Penc
Marketing powiazan W. Grudzewski, K. Galcz
Marketing relacyjny K. Rogozinski, J. Otto
Marketing relacji W. Grudzewski, M. Dolinska, J.Otto
Marketing zwiazkow i wzajemnych relacji Polskie tlumaczenia T. Amblera
Marketing zwiazku/wigzi Polskie tlumaczenia Ph. Kotlera

Zrédto: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 36.

Najczeéciej uzywanym terminem przez badaczy jest marketing partnerski.
Zastosowano go réwniez w niniejszej pracy. Warto wspomnie¢, ze marketing relacji, jako
odrebna koncepcja, zostal wprowadzony w roku 1983 przez L. Berrego%, wedlug ktorego
zadaniem i rola marketingu partnerskiego jest tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji
z klientem, a pozyskanie nowego Klienta stanowi tylko pierwszy krok w procesie
marketingu®®. Badania tego autora koncentrowaly si¢ na dlugoterminowym podejsciu do
prowadzonych dziatafh marketingowych przedsiqbiorstw?’?. Szczegbdtowa analiza dostgpnej
literatury wykazuje, ze poczatki koncepcji marketingu partnerskiego znajduja si¢ na
Uniwersytecie Uppsala, gdzie w potowie lat 60. naukowcy z tej uczelni badali tzw. podejscie
interakcyjne w marketingu przemystowym. Jednak gléwnego przetomu w badaniach nad tym
zagadnieniem, na poczatku lat 70., dokonali badacze ze Szkoty Nordyckiej. W p6zniejszym
okresie sukcesywnie tworzono wstgpne teorie marketingu relacyjnego, z uwagi na
zainteresowanie ta koncepcja, gtownie w Szwecji 1 Finlandii. Efekty i1 rozmiar badan
przeprowadzonych przez Szkot¢ Nordycka spowodowaly, ze Skandynawia jest uznawana za
prawdziwe miejsce narodzin marketingu relacji. Tworcy koncepcji marketingu relacyjnego

z Nordyckiej Szkoty Marketingu® dostrzegli, Ze mieszanka marketingowa, jeden

% profesor L. Berry kieruje zespolem badawczym Texas University w Stanach Zjednoczonych.

% L. Berry, Emerging perspectives on services marketing, Proceedings of Services Marketing Conference,
American Marketing Association Chicago, Editors: L.L. Berry Shoustac, L.G. and Upah. G.D., 1983.
(por.) J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. C.H. Beck, Warszawa 2001, s. 40-41.

'W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami z klientem a postepowanie nabywcéw na rynku ustug, Difin, Warszawa
2009, s. 31.

%Szkota Nordycka reprezentowana jest przede wszystkim przez: E. Gummesona oraz Ch. Grénroosa,
pracownikow: Stockholm University, Swedish School of Economics oraz Business Administration w Finlandii.
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Z podstawowych paradygmatow marketingu, uksztattowany jest pod wpltywem teorii
mikroekonomii z lat 30. XX wieku, badan rynku produktow materialnych, orientacji
produkcyjnej i podejscia transakcyjnego. Pomija ona natomiast zjawisko relacji, przez co
dziatania marketingowe ukierunkowane sa na zdobycie klienta, a nie na utrzymanie go dzigki
wzajemnemu, dobrowolnemu wspotdziataniu. Gtéwne obszary tej krytyki dotyczyty podstaw
teoretycznych tradycyjnej koncepcji marketingu, nadmiernej generalizacji czy tez uogodlnien,
zorientowania na produkcje oraz koncentracji dzialanh marketingowych na dziataniach
transakcyjnych®®. Od tego czasu trwaja powazne rozwazania. | tak, rozwoj badan w zakresie
marketingu partnerskiego zostal przedstawiony w pracach naukowych nastgpujacych
badaczy: E. Gummeson?®, R.M. Morgan*, S. D. Hunt*’, C. Gronroos®, J. Otto™, K.
Fonfara®. Globalizacja, dynamiczny rozwo6j gospodarczy spowodowaly, ze wspdlczesny
rynek i funkcjonujace przedsigbiorstwa staty si¢ przedmiotem badan. Marketing mix, 4 P oraz
tradycyjne koncepcje marketingu sa w wielu przypadkach mniej skuteczne wobec nasycenia
rynku. Dlatego pojawia si¢ szereg badan oraz dyskusji zmierzajacych do poszukiwania
nowych, czgsto wzbogacanych o juz zdobyta wiedze aspektow przysztosciowego marketingu
i jego odlaméw. Takim procesem jest niewatpliwie marketing partnerski‘®. Wedtug
K. Fonfary, marketing relacji ktadzie przede wszystkim nacisk na proces zarzadzania; tj.
tworzenia, rozwoju i utrzymania powiazan firmy z innymi podmiotami*’. Natomiast zgodnie
z K. Rogozinskim marketing relacyjny oznacza mobilizacj¢ personelu, majaca na celu
uczyni¢ z nabywcy nie tylko wspottworcg wartosci produktu, ale gtownie zwiazaé go na state
z firma*. Zdaniem F. Buttle marketing partnerski jest zwigzany z rozwojem 1 utrzymaniem
wzajemnych korzystnych zwiazkéw z waznymi z punktu widzenia strategicznego rynkami49.
J. Otto podkresla, ze M. Rydel i C. Ronkowski jako pierwsi Polacy przedstawili
wlasne pojmowanie marketingu relacji 1 zdefiniowali go jako koncepcje zarzadzania

I dziatania na rynku, wedhug ktorej skutecznos$¢ firm zalezna jest od nawigzania partnerskich

% J. Otto, (2004), Marketing relacji.. ., op. cit., s. 37.

“E. Gumesson, Making relationship marketing operational, International Journal of Service Industry
Management, Vol. 5, No. 5, 1994, 6-20, cyt. za: P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla
marketingu i sprzedazy na rynku B2B, Wydawnictwo Advertiva, Poznan 2009, s. 52.

*'R. M. Morgan, S. D. Hunt, The commitment-trust theory of relationship marketing, Journal of Marketing, Vol.
58, No. 3, 1994, 21-37.

*2 R. M. Morgan, S. D. Hunt, The resource-advantage theory of competition, Journal of Management, Vol. 56,
April 1995.

8 C. Gronross, Relationship marketing: strategic and tactical implications, Managment Decision, Vol. 34, No.
3, 1996, 115-136.

. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004.

* K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2004.

46 \W. Wereda, Zarzqdzanie. .., 0p. Cit., S. 29.

*" K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1995, s. 59.

*® K. Rogozinski, Nowy marketing usfug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan 2000, s. 40.

0 F. Buttle, Relationship Marketing. Theory and Practcie, Paul Chapman, London 1996, cyt. za: R. Furtak,

Marketing partnerski na rynku ustug, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2003.
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stosunkow z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada budowe zwiazkow lojalnosciowych
Z klientami 1 aliansOw strategicznych z partnerami w biznesie. Celem marketingu
partnerskiego jest, zatem, strategia oparta na dziataniach interaktywnych pomigdzy
uczestnikami rynku. Na ponizszym rysunku przedstawiono ,,sposoéb myslenia” zgodnie

Z orientacja marketingu partnerskiego.

Rysunek 1.2.
Orientacja marketingu partnerskiego

jakosc

obstuga

klienta marketing

Marketing partnerski

Zrédlo: M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne, Relationship Marketing Butterworth — Heinemann Ltd.
Oxford 1991, s. 4-5.

Jak pokazuje powyzszy rysunek marketing partnerski ma na celu nawiazywanie relacji
pomigdzy firmami, a jako$¢ 1 obstuga klientow sa kluczowymi elementami w relacjach.
Zadaniem przedsigbiorcOw zarzadzajacych przedsigbiorstwami jest zblizenie do siebie w/w
trzech strategicznych obszarow™.

Zalozenia marketingu partnerskiego przedstawiono na rysunku 1.3., gdzie wedlug
Z. Waskowskiego, jednym z najwazniejszych celow przedsigbiorstwa jest utrzymanie klienta.
Przedsigbiorstwo powinno wig¢c dokona¢ analizy dziatan pod katem wydatkéw na cele

marketingowe, tak aby zwigkszy¢ wydatki na dziatania lojalnosciowe w stosunku do

dotychczasowych klientow i zatrzymac ich jak najdiuzej w przedsigbiorstwie.

M. Grzybek, Marketing partnerski czynnikiem wzrostu konkurencyjnosci firm, Uniwersytet Rzeszowski,
Wydzial Ekonomii, http://www.rsi.podkarpackie.pl, data odczytu 10.02.2011 r.
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Rysunek 1.3.

Zalozenia marketingu partnerskiego

Koncentracja
na utrzymanie

klienta
Indywidualne

podejscie
zamiast
segmentacji

Wspotpraca
w dtugim
okresie

Nowe
podejscie do Jakos¢

marketingu Zafoienia obstugi

mix

marketingu
partnerskiego

Pozyskanie, Przywigzanie
utrzymanie, klienta
rozwdj klienta do firmy

Partnerstwo
budowane
przez
pracownikow
firmy

Partnerstwo
z réznymi
uczestnikami
rynku

Zrodto: Z. Waskowski, Zastosowanie marketingu partnerskiego w budowie trwalych wiezi z klientami,
,Marketing i Rynek”, nr 2/2002, s. 6-9.

W przypadku zbyt duzego zaangazowania W poszukiwanie nowych klientéw moze
wystapi¢ w przedsigbiorstwie tzw. ,efekt dziurawego wiadra”, ktory skutkuje tym, ze
przedsigbiorca zajgty pozyskiwaniem nowych partnerow biznesowych moze nie zauwazy¢, ze
czes$¢ dotychczasowych odbiorcow traci na rzecz swojej konkurencji - wlasnie przez ,,dziury
w wiadrze”, ktore sa efektem braku prawidtowej opieki nad klientem. Kolejnym waznym
zalozeniem jest dtugi okres wspotpracy. W zwiazkach partnerskich firma nie powinna
koncentrowac¢ si¢ na jednej, najblizszej transakcji, lecz na wielu mozliwych, ktore odbeda sig
w przysztosci. Przywiazanie klienta do przedsigbiorstwa to trzecie wazne zalozenie.
Partnerstwo buduje si¢ nie tylko przez oferowanie unikatowych, atrakcyjnych cenowo,
wysokiej jakosci produktow, lecz w dluzszym okresie przez zwiazki emocjonalne, ktoére
w wielu przypadkach przeksztatcaja si¢ w przyjazn miedzy wykonawca a odbiorca. Efektem
tworzonego partnerstwa powinna by¢ lojalnos$¢ klienta wobec dostawcy, ktora jest czyms
wigce] niz satysfakcja. W marketingu partnerskim zaktada sig, iz firma buduje wlasciwe
relacje z roznymi uczestnikami rynku, czyli szeroko pojetym otoczeniem rynkowym.

Gotowos$¢ do wieloletniej wspotpracy powinna byé tworzona miedzy przedsighiorstwem
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a klientami, posrednikami, dystrybutorami, dostawcami, kooperantami, wplywowymi
instytucjami. Od sposobu, w jaki zostanie obstuzony klient w przedsigbiorstwie, zaleza jego
dalsze kontakty handlowe. Dlatego w marketingu partnerskim duzy nacisk kladzie si¢ na
wlasciwe przygotowanie 1 uprzejmo$¢ personelu tzw. ,,pierwszego kontaktu” oraz
ksztaltowanie warunkow, w ktorych Klient bedzie usatysfakcjonowany wysoka jakoscia
obstugi.

Partnerstwo budowane wsrod wszystkich pracownikow organizacji to klucz
marketingu partnerskiego. Kazdy pracownik firmy ma swoj udziat w tworzeniu jej produktéw
I powinien by¢ Swiadomy wilasnych obowiazkow oOraz tego, w jaki sposob jego dziatania
przektadaja si¢ na postrzeganie firmy przez klientow. Wsrod wymienionych zatozen jednym
Z wazniejszych jest =zastgpowanie tradycyjnej segmentacji klientow indywidualnym
podejéciem do kazdego z nich. Utrzymywanie ciaglego dialogu z kontrahentem, wzajemne
zaufanie, gotowos$¢ do osiagania obopolnych korzysci w dlugim okresie umozliwiaja
partnerom nowe spojrzenie na koncepcj¢ marketingu mix. Polega ona na tym, ze oferta
produktu jest dostosowana do indywidualnych potrzeb klienta, gdzie tworzy si¢ ja w wyniku
dialogu migdzy dostawca a odbiorca. Cena zostaje ustalona na takim poziomie, jaki jest
sktonny zaakceptowac¢ klient. Partnerzy wspdlnie ustalaja warunki dystrybucji towaru.
Promocja, traktowana jako przekazywanie informacji, jest dostosowana do oczekiwan klienta.
Ostatnie z zalozen marketingu partnerskiego dotyczy trzech etapéw podejscia do kazdego
z klientéw: pozyskiwania, utrzymania i rozwoju relacji. Koncepcja rozwijania klienta wiaze
si¢ z dzieleniem si¢ informacjami w celu podnoszenia poziomu wiedzy klienta o nowych
mozliwosciach firmy, rozwigzaniach technologicznych, nowych produktach, a takze
0 kierunkach rozwoju w branzy i na rynku®".

Nalezy podkresli¢, ze koncepcja marketingu relacji opiera si¢ na stwierdzeniu, ze
dtugofalowe kontakty z klientami moga przynies¢ wigcej profitow niz realizacja
pojedynczych transakcji handlowych. Wowczas wymierne korzysci sa odczuwalne
jednoczes$nie w przedsigbiorstwie i przez klientow. Marketing relacji jest wigec procesem
budowania bliskich kontaktow z obecnymi i nowymi Kklientami. Polega na statym dialogu
wystgpujacym W okreslonym miejscu 1 czasie. Wedlug M. Mitregi marketing relacji nalezy
rozumie¢ szeroko jako proces wspotdziatania przedsigbiorstwa z pracownikami w organizacji
I innymi grupami interesariuszy na rzecz rozwoju zyskownych relacji z klientami, ktore

52

opieraja si¢ na satysfakcji i zaangazowaniu emocjonalnym®. Natomiast J. Swiatowiec

postrzega dtugookresowe partnerstwo mig¢dzy nabywca a dostawca jako forme wspotpracy

51 M. Grzybek, Marketing partnerski..., op. cit., s. 6.
52 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, Wydawnictwo CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2005, s. 35.
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opartej na dazeniu partnerow do osiagania wspolnych celow strategicznych, jakim jest trwale,
efektywne porozumienie, kreowanie i dostarczenie wartosci dla odbiorcow finalnych.
W procesie wspolpracy partnerskiej przedsigbiorstwa wraz z uplywem czasu buduja rozlegte
wigzi ekonomiczne, techniczne i spoleczne. Relacje z partnerami tworza ztozony problem
zarzadezy, marketingowy, spoleczny, logistyczny i kulturowy®®. C. Gronroos stwierdza
ponadto, ze zadaniem marketingu relacji jest ustalenie, podtrzymywanie, wzbogacenie
I komercjalizacja relacji z odbiorcami tak, aby obie strony osiagnely swe cele. Odbywa sig to
przez dostarczenie korzySci i spelnienia ztozonych obietnic. Zgodnie z powyzszym, aby
relacje miedzy dostawca a odbiorca zostaly nawiazane, a potem wzmocnione obie strony
musza czerpaé korzysci®*. Dodatkowo, J. Szymczak reprezentuje poglad, ze $cista wspolpraca
przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach przemyslowych, oparta o zasady partnerskiej
wspolpracy, umozliwia szybkie dzialanie i diagnozowanie zmieniajacych si¢ potrzeb
i oczekiwan, preferencji klientow w zaleznosci od sytuacji i rozwoju organizacyjnego,
technologicznego i1 marketingowego. Relacje pomigdzy wykonawca a dostawca polegaja
niejednokrotnie na wspolnym wprowadzaniu nowych produktow, ich doskonaleniu oraz
tworzeniu wzajemnie zgodnych systemow informatycznych. W takim wypadku zbudowane
wczesniej partnerstwo migdzy stronami ulatwia wprowadzenie nowych rozwigzan
i realizowanie wspolnych prac badawczych™. M. J. Harker tlumaczy, ze podstawowym
zadaniem koncepcji marketingu relacji jest: tworzenie rozwdj i utrzymanie relacji,
interaktywno$¢, dlugoterminowos$é, kontekst emocjonalny oraz oplacalnoéé transakcji®. Na
pytanie, czym jest marketing partnerski odpowiada J. H. Gordon, twierdzac, ze jest to proces
ciaglego poszukiwania nowych warto$ci z indywidualnym klientem oraz dzielenia sig
korzy$ciami w ramach uktadu i porozumien partnerskich obejmujacy caty okres aktywnos$ci
nabywczej klienta®. Zdaniem S. Hunta i R. Morgana marketing relacji polega na stworzeniu
wigzi zaufania pomigdzy sprzedajacym a klientem. Autorzy identyfikuja cztery obszary, ktore
pojawiaja si¢ w przedsigbiorstwie, tj. zwiazki z dostawcami, zwiazki z posrednikami, zwiazki
z klientami, zwiazki wewnatrz przedsicbiorstwa®®. Wedlug K. Fonfary zasadniczymi

elementami koncepcji marketingu partnerskiego na rynku sa>*: bezposrednioé i ztozonosé

>3 J. Swiatowiec, Wiezi partnerskie na rynku przedsiebiorstw, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2008, s. 15.

> C. Gronroos, Relationship Approach to Marketing In Service Context, New York 1999, s. 1, cyt. za:
R. Furtak, Marketing..., op. cit., s. 48.

% J. Szymczak, M. Urbaniak, Satysfakcja klienta jako wyznacznik dzialar przedsiebiorstw, ,,Marketing i Rynek”,
12/2006, s. 22-24.

% M. J. Harker, Relationship marketing defined. An examination of current relationship marketing definitions,
Marketing Intelligence & Planning, Vol 17, 1999, s. 13-20, cyt. za: P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski,
Komunikacja w relacjach..., op. cit., s. 14.

57|, H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2001, s. 35.

%8 J. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 54.

% K. Fonfara, (2004), Marketing partnerski..., op. cit., s. 62.
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kontaktow, marketing zewngtrzny 1 wewngtrzny, zarzadzanie portfelem nabywcow.
Podstawowe rdznice pomigdzy marketingiem transakcyjnym (klasycznym) a relacyjnym

przedstawiono w tabeli 1.4%.

Tabela 1.4.

Cechy roznigce marketing transakcyjny od relacji partnerskich

Cechy

Marketing partnerski

Marketing transakcyjny

Cel dziatania

Utrzymanie klienta

Pojedyncza sprzedaz

Kontakt z klientem

Staty kontakt z klientem

Umiarkowany kontakt z klientem

Powiazania Sciste Ograniczone
Czas wspOlpracy Dtugi okres Kroétki okres
Obstuga klienta Priorytetowa, najwazniejsza Niezbyt wazna

Zrozumienie klienta

Znana osoba, kontakty osobiste,
wspotzaleznos$¢, przywiazanie
klienta, indywidualne podejscie

Anonimowos¢, niezalezne dzialania
dostawcy i odbiorcy, brak przywiazania

Jakos¢

O jakosc¢ dbaja wszyscy
pracownicy

O jakosc¢ dba dziat produkcji

Podziat kosztow

Oparty na strategii win-win,
wspolne ustalenie udzialu
w zyskach i kosztach

Nabywca przejmuje wszelkie
oszczgdnosci, stad dostawca je
najczesciej ukrywa (strategia win lose)

Ocena dziatan

Korzysci z zakupu sa
najwazniejsze

Cechy produktu sa najwazniejsze

Komunikacja

Zindywidualizowana, otwarta,

Masowa, ograniczona procedurami

inicjowana obustronnie i instrukcjami
Obstuga Pielggnacja kontaktow Staba
posprzedazowa z klientem
Odczuwalne ryzyko Bardzo wysokie Niskie
utraty klienta
Liczba dostawcow Niewielka Duza, dostawcy dziataja przeciwko

sobie

Zaufanie Widoczne zaufanie Niewielkie zaufanie
Wplyw oferenta na Silny Staby
proces decyzyjny

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce gospodarczej,
Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2006, s. 15.

Zasady marketingu transakcyjnego 1 marketingu relacyjnego sa odmienne z uwagi na
podstawowe zatozenia 1 cele dzialania. Ze wzgledu na specyfike rynku masowego kontakty
sprzedawcy z kupujacym skupiaja si¢ przede wszystkim wokol transakcji (podejscie
transakcyjne), podczas gdy na rynku przedsigbiorstw dotycza budowania dlugookresowych
powiazan miedzy stronami wymiany (podejécie partnerskie)®’. Zastosowanie marketingu
w klasycznym ujeciu moze powodowac nasilenie konkurencji oraz powstawanie wielu
nowych konfliktow pomiedzy kooperujacymi podmiotami. Podstawowa cecha marketingu

transakcyjnego jest ograniczenie wspotpracy oraz wysoki poziom samodzielnosci podmiotow

%0Zasadnicze roznice miedzy marketingiem transakcyjnym a marketingiem relacji przedstawit takze A. Payne
w publikacji Marketing Ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 54-55.
S1K. Fonfara, (2004), Marketing partnerski..., op. cit., s. 66.
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prowadzacych dziatalno$¢ rynkowa. W przypadku wdrozenia marketingu partnerskiego
widoczny jest wzrost wzajemnej zalezno$ci oraz zwigkszenie intensywno$ci wspotpracy
pomiedzy organizacjami®®. Wedhug I. Gordona, w poréwnaniu z marketingiem tradycyjnym
marketing partnerski wymaga od przedsigbiorstwa zaprojektowania i dostosowania procesOw
oraz narzedzi komunikowania si¢, technologii 1 ludzi w taki sposob, aby tworzyly one
wartos$¢, jakiej oczekuje od dostawcy docelowy klient przedsigbiorstwa. I. Gordon podkresla
rowniez zasadnicza rol¢ partnerstwa nie tylko z klientem, ale réwniez z partnerami
zewngtrznymi: dostawcami, posrednikami, akcjonariuszami, instytucjami finansowymi.
Istotng kwestia staje si¢ stworzenie takze tancucha partnerstwa wewnatrz przedsigbiorstwa
pomiedzy poszezegdlnymi komorkami oraz pracownikami®®.

Po przeanalizowaniu ewolucji mysli badaczy, wyraznie wida¢, ze na poczatku
koncentrowali si¢ oni przede wszystkim na relacjach z klientami oraz pracownikami
wewnatrz przedsigbiorstwa (gdzie osoba traktowana jest jako klient wewngtrzny), pomijajac
lub tylko sygnalizujac potrzebg budowania wigzi z otoczeniem w szerszym rozumieniu.
Stosunkowo mato miejsca poswigcono analizie budowania relacji partnerskich z takimi
elementami otoczenia marketingowego, jak: poddostawcy, kooperanci, akcjonariusze, wtadze
lokalne i samorzadowe oraz konkurenci rynkowi®.

Instytut Badan Uniwersytetu w Stamford w Kalifornii w bazie danych PIMS — Profit
Impact of Market Strategies® zgromadzit przez ponad 25 lat dane finansowe i marketingowe
dotyczace 600 najwigkszych przedsigbiorstw na $wiecie. Szczegotowa analiza danych
pozwolita Instytutowi zaobserwowac kluczowe trendy w zakresie metod kreowania
wigkszych zyskow przez przedsigbiorstwa. W latach 70. XX w. PIMS sygnalizowal istotna
zalezno$¢ wynikow od wielkosci udziatu rynkowego, a w latach 80. wskazywat na kluczowe
znaczenie jakosci; lata 90. to potwierdzenie przez Instytut pozytywnego wpltywu rozwijajacej
si¢ orientacji marketingu partnerskiego na rentownos¢ przedsiqbiorstwaee.

Decyzje przedsigbiorstwa powinny zmierza¢ do zbudowania relacji z innymi
uczestnikami otoczenia zewngtrznego, np. osrodkami wladzy, organizacjami spolecznymi

I gospodarczymi, zwiazkami zawodowymi, mediami czy z innymi grupami spolecznymi.

%2 R. Furtak, Marketing partnerski..., op. cit., s. 44.

%31, H. Gordon, Relacje z klientem..., op. cit., s. 37.

*por. J. Swiatowiec, Znaczenie partnerstwa w relacjach gospodarczych, [w:] ,,Zeszyty Naukowe” nr 757, Prace
z zakresu handlu i instytucji rynkowych, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow 2008, s. 105-118.

®The Leland Stanford Junior University, Uniwersytet Stanforda (ang. Stanford University) — prywatny
uniwersytet w Kalifornii, w Dolinie Krzemowej. Stanford jest sklasyfikowany na drugim miejscu w ogdélnym
rankingu wszystkich uniwersytetow na $wiecie opracowanym przez Akademicki Ranking Uniwersytetow
Swiata i zajmuje czwarte miejsce w Stanach Zjednoczonych - w rankingu programéw studiéw licencjackich
U.S. News & World Report.

% J. Swiatowiec, Wiezi partnerskie. .., op. cit., s. 17.
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W ten sposob, poprzez ksztattowanie pozytywnych opinii 0 firmie, osiaga si¢ to, co niezwykle
cenne, czyli zaufanie klienta. Rozpatrujac kwesti¢ relacji w biznesie, nalezy wspomnieé
0 bardzo waznym aspekcie zwiazanym z marketingiem wewngtrznym. Zgodnie z ta
koncepcja (oprocz ksztattowania relacji z otoczeniem przedsigbiorstwa w ramach marketingu
zewnetrznego) istnieja rowniez tzw. klienci wewnetrzni — pracownicy, osoby wewnatrz
organizacji bedace odbiorcami pracy wykonanej przez innego pracownika (wewngtrznego
dostawcg). W nastepnej kolejnosci pracownicy wzbogacaja dany produkt lub ustuge o wiasny
wktad wykonywanej pracy. Osoby te znalazly si¢ w obszarze zainteresowan marketingu
wewngtrznego. To pojecie, wedtug J. Otto, nalezy rozumie¢ jako ,filozofi¢ zarzadzania
zasobami ludzkimi organizacji z punktu widzenia marketingu”.®” W praktyce oznacza to
mozliwo$¢ realizacji dwoch waznych zadan: przekonania pracownikdéw do znaczenia ich
wlasnej roli w przedsigbiorstwie oraz do wypracowania ,,stuzebnego” podej$cia do obstugi
Klienta zewngtrznego i wewngtrznego jako pewnej profesjonalnej (standardowej) normy
dzialania. Mozna ja uzna¢ za swoista odpowiedZ na problemy, z jakimi boryka si¢ wiele
polskich i §wiatowych przedsigbiorstw, do ktorych nalezy: brak zaangazowania i lojalnosci
oraz kreatywnos$ci pracownikoéw, nieche¢ wobec polityki kierownictwa i nieterminowos$¢
w realizacji zatozonych celow®®.

Wewnatrz organizacji wigzi partnerskie sa ksztalttowane migdzy jej pracownikami
niezaleznie od zajmowanego stanowiska. Wytworzenie tych relacji jest mozliwe dzigki
stworzeniu atmosfery wzajemnego zaufania, ktore budowane jest poprzez procesy
komunikacji 1 trwala wspolprace migdzy partneramieg. Rozw¢) partnerskich wigzi
z pracownikami moze by¢ realizowany przez spetnianie ich potrzeb 1 oczekiwan
w odniesieniu do ich uznania, zadowolenia z warunkoéw pracy, posiadania odpowiednich
kompetencji i podnoszenia poziomu kwalifikacji, umozliwienia rozwoju 1 awansu,
sprawiedliwego sytemu plac 1 nagrod, bezpiecznego srodowiska i higieny pracy, spetniania
Swiadczen socjalnych. Zwrdcenie uwagi na te aspekty sprzyja motywacji, wdrazaniu
innowacyjno$ci oraz zaangazowaniu w doskonalenie procesow przez pracownikow. Wiele
firm nawiazuje takze wspolprace z konkurentami, m.in. w zakresie przygotowania
uniwersalnych standardow jakosciowych, obrony interesow branzowych lub przeprowadzania

wspolnych badan na temat innowacyjnych produktow.

67 J. Otto, (2001), Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H. Beck, Warszawa, s. 179.

%A. Kilon, Znaczenie marketingu wewnetrznego w  ksztaltowaniu relacji z klientem, [w:] Innowacje
W marketingu, mtodzi o marketingu I1I, M. Skurczynski (red.) Uniwersytet Gdanski, Sopot 2005, s. 248-254.
®R. M. Morgan, S. D. Hunt, The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, Journal of Marketing,

Vol. 58, July, 1994, pp. 21-31.
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Poprzez stala wspoOlprace w ramach zwiazku partnerskiego, a zwlaszcza poprzez
alianse strategiczne, firmy wspolnie buduja swoj wizerunek, gdyz sa postrzegane przez
otoczenie w $wietle danego przedsigwzigcia jako jeden partner. Przyktadem moze by¢ Philips,
ktory od poczatku lat osiemdziesiatych, starajac si¢ wzmocni¢ swoja pozycje konkurencyjna,
wszedl w szereg aliansow strategicznych, np. w sektorze o§wietleniowym z firma Matsushita.
Wspolne przedsigwzigcia podejmowane sa takze w zakresie opracowywania koncepcji
nowych wyroboéw. Przykladem moze by¢ tutaj wspolpraca Zakladow Azotowych
w Tarnowie-Moscicach S.A. z Zakladami Azotowymi w Pulawach. Firmy te, poprzez
zawiazanie wspolnego przedsigwzigcia, wspolnie ksztattuja swoj wizerunek .

Jak pisze K. Fonfara istotnym elementem w kontaktach z klientem jest atmosfera
wymiany, ktora jest wynikiem powstalego pomigdzy partnerami stanu wspotdziatania lub
rywalizacji. Kooperowanie lub konflikt, przez wptyw na charakter powiazan migdzy firmami,
stopien ich formalizacji decyduja w przysztosci o atmosferze wymiany’'. Jednoczesnie
podkresla sig, ze ksztalttowanie relacji partnerskich z klientem przez wykonawcg powinno by¢
procesem ciagtym, rowniez w niedocenianej przez wielu dostawcow obstudze
posprzedazowej. Nalezy zauwazyé, ze specyfika i charakter prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej] moze wymaga¢ réwniez zastosowania podejScia transakcyjnego wspotpracy
migdzy klientem a sprzedawca.

Marketing partnerski, mimo wielu oczywistych zalet, niesie ze sobg takze potencjalne
niebezpieczenstwa. Duzym zagrozeniem jest uzaleznienie firmy od jednego klienta oraz
partneréw biznesowych. Bliskie, wieloletnie kontakty i transakcje biznesowe maja wplyw na
obnizenie kosztow funkcjonowania dzialalno$ci przedsigbiorstwa, poprawg wizerunku,
naptyw nowych klientow, zmniejszenie wskaznika rotacji pracownikéw. Z drugiej strony,
odejscie kluczowego klienta moze doprowadzi¢ do pogorszenia si¢ sytuacji finansowej
przedsigbiorstwa. R. Furtak zwraca uwagg, ze do$¢ duzym niebezpieczenstwem jest fakt, ze
wdrozenie marketingu partnerskiego w przedsigbiorstwie moze si¢ nie uda¢, z uwagi na
przywiazanie klienta tylko do firmy po to, aby zwigkszy¢ optacalno$¢ jej dziatania w krétkim
okresie czasu’.

W ramach krytycznej analizy koncepcji marketingu relacyjnego pomigdzy partnerami,
nalezy takze wspomnie¢ o zagrozeniach zwiazanych z mozliwym brakiem dywersyfikacji
portfela klientéw. Za przykltad moze postuzy¢ dlugofalowa wspoélpraca, polegajaca na

generalnym wykonawstwie inwestycji przez firm¢ budowlana Constructa z Poznania dla

O M. Urbaniak, A. Olczak, Rola marketingu partnerskiego w ksztaltowaniu wizerunku firmy, http://www.epr.pl,
data odczytu 21.09.2009 r.

L K. Fonfara, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 58.

"2 R. Furtak, Marketing..., op. cit., s. 55.
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grupy logistycznej Raben Logistics, gdzie podczas wieloletnich kontaktow powstato
kilkanascie obiektow halowych w Polsce. Diugofalowe kontakty z inwestorem i realizacja
uméw w latach 1997-2007 stanowity 95% warto$ci generowanych przychodow przez firmeg
Constructa. Spowolnienie gospodarcze w roku 2008 przeniosto si¢ w sposob bezposredni na
branze transportowa, co spowodowato rezygnacje z zaplanowanych inwestycji przez klienta —
firme¢ Raben, a w efekcie doprowadzito do braku kolejnych zlecen dla firmy budowlanej.
Skupienie si¢ na jednym odbiorcy, brak dywersyfikacji portfela klientow polskich
I zagranicznych, zaniechanie dziatan promocyjnych, doprowadzitlo w czasie dekoniunktury
gospodarczej do zatamania sprzedazy, nie podpisywania nowych uméw przez wykonawce,
a w koncowym etapie do zawieszenia przez niego dziatalnosci inwestycyjne;j.

W tym miejscu nalezy takze krytycznie spojrze¢ na dziatania sprzedawcow w ramach
ksztattowania partnerstwa z klientem, ktore maja na celu spetnienie wszystkich zyczen
nabywcow. Przestroga ta dotyczy sytuacji, w ktorej przedsigbiorstwo przy probie zapewnienia
wszystkim 100% satysfakcji jest w dluzszej perspektywie narazone na zte wyniki finansowe,
doprowadzajace w skrajnym przypadku firm¢ do bankructwa. W trosce o pelne zadowolenie
docelowych odbiorcow przedsigbiorstwo nie moze i$¢ bardzo daleko, gdyz mogloby to
pogorszy¢ jego wynik finansowy. Przede wszystkim nalezy pamigta¢, o posiadanych
wczesniej klientach 1 poswigcaé szczeg6lna uwage najcenniejszym73. Inna, wazna kwestia,
podwazajaca zasadno$¢ budowania partnerstwa z klientem, jest lojalno$¢ klienta (pytanie: czy
zadowolony klient, z ktorym tacza mnie partnerskie stosunki, zawsze u nas kupi?). Czgsto
zdarza sig, ze usatysfakcjonowany klient nie zawsze jest lojalny i1 nie zawsze dokonuje U nas
zakupow. Jednoczesnie tacy klienci sa czgsto bardziej] wymagajacy niz nowi, gdyz zazwyczaj
oczekuja, np. w ramach programéw lojalnosciowych, dodatkowych dla siebie korzysci ze
wspolpracy z dotychczasowym partnerem biznesowym. J. Swiatowiec na podstawie
przeprowadzonych badan dowodzi, ze jednym z najwigkszych zagrozeh o negatywnej sile
i jednoczesnie o wysokim prawdopodobienstwu ryzyka relacyjnego sa problemy zwiazane
Z presja 1 oczekiwaniami klientow na obnizanie cen przez dostawce oraz ktopoty finansowe
odbiorcéw. Wskazane zagrozenia maja charakter operacyjny 1 w wielu wypadkach moga
zagrozi¢ optacalnosci ksztattowania relacji partnerskich z danym klientem’*. K. Rogozinski
podkresla za$, ze potwierdzeniem marketingowej sprawnosci, rozumianej jako wchodzenie
W poglebione relacje, nie jest ich personalizacja. Relacje interpersonalne maja podstawowe

znaczenie w ushugach osobistych i publicznych, natomiast w wymiarze instytucjonalno-

"], Otto, (2004), Marketing relacji...., op. cit., s. 91.
7 1. Swiatowiec, Postrzegane ryzyko w relacjach z klientami instytucjonalnymi w Polsce, [w:] P. Kwiatek,
G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla marketingu..., op. cit., s. 82-83.
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biznesowym liczy si¢ przede wszystkim stworzenie i zrealizowanie wspotpracy pozwalajacej
na przeksztatcenie klientow w interesariuszy — rzecznikoOw firmy i wiaczenie ich w tworzenie
konstelacji wartosci’.

Zdaniem autora niniejszej dysertacji marketing partnerski jest dlugoterminowym
ksztattowaniem relacji w celu osiagnigcia obopdlnych korzysci dla wspdlpracujacych
partnerow, ktoére umozliwiaja dalszy rozwdj i osiagnigcie sukcesu w walce rynkowe;.
Marketing partnerski oznacza rowniez stata, lojalna wspotprace klienta z przedsigbiorstwem,
umozliwiajaca precyzyjne rozpoznanie potrzeb wspolpracujacych ze soba stron.

Efektem dla przedsigbiorstwa z zastosowania w praktyce zatozen marketingu
relacyjnego jest stworzenie stabilnych, silnych powiazan z partnerami, co umozliwia
zabezpieczenie si¢ przed dziataniami konkurencji oraz umozliwia obnizenie kosztow
funkcjonowania w organizacji’®. Zgodnie z E. Gummesonem ogdlnie koncepcje marketingu
relacji mozna wyrazi¢ w nastepujacy sposob jako przejscie od filozofii: ,,powiedz nam, jaki
kolor chcesz, a my Ci go damy”, do filozofii: ,,sprobujmy razem stwierdzi¢, jaki kolor

najbardziej odpowiada Tobie i realizacji Twoich celow”’’

. Wspotczesny marketing relacji
stosowany na rynku B2B uznawany jest za filozofi¢ zarzadzania przedsigbiorstwem, ktora
prowokuje integracj¢ klienta z przedsigbiorstwem 1 daje mozliwo$¢ zbudowania
diugofalowych wiezi partnerskich z klientem®. Umozliwienie zredukowania kosztow
finansowych obstugi klientow i zwigkszenie przychodow przez przedsigbiorstwo stato sig
jedna z podstawowych przyczyn zainteresowania menedzerow koncepcja marketingu
relacyjnego. Nalezy podkresli¢, ze celem $cistej interakcji miedzy partnerami jest uzyskanie
optymalizacji procesow zwiazanych z produktem oraz ustuga. Uzasadnia to takze celowo$¢
zajmowania si¢ znaczeniem relacji migdzy dostawca a odbiorca w procesie ksztaltowania
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw budowlanych w Polsce.

Nalezy pamigtac, ze jedyna droga do budowania dlugofalowego partnerstwa migdzy
przedsigbiorstwami na rynku B2B jest umacnianie strategii typu wygrany-wygrany. H. Mruk
postuluje zaprzestanie ,,domagania si¢” przez klientow jednostronnego zwycigstwa i nie
postugiwanie si¢ technikami socjotechniki manipulowania ludzmi przez sprzedawcow

i odbiorcow ustugi’®. Wedhug J. Cathcarta biznes powinien opieraé si¢ na przyjazni, a nie na

K. Rogozinski, Konstruktywno-krytyczne ujecie marketingu relacyjnego, [w:] M. Mitrega, Marketing relacji na
rynku B2B, Katowice 2007, s. 22.

® p. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Komunikacja w relacjach..., op. cit., s. 15.

"E. Gummesson, Making Relationship Marketing Operational, International Journal of Service Industry
Management, 1994.

"8B. Pilarczyk, Uwarunkowania wyboru strategii marketingowej na rynku B2B, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczynski,
M. Zielinski, Marketing business-to-business..., op. cit., s. 32.

H. Mruk, Psychologiczne uwarunkowania rozméw handlowych na rynku B2B, [w:] P. Kwiatek, G.
Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla marketingu..., op. cit., s. 171-172.
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wieczne] walce w trakcie zmudnego procesu negocjacji, gdzie przede wszystkim celem jest
wskazanie klientowi korzysci i doradztwo, a nie namawianie za wszelka cen¢ do kupna
oferowanych materiatéw lub ushugi®.

Rynek stawia coraz wigksze wymagania, ktore producenci musza speitniaé, aby
przetrwa¢ w konkurencyjnym, zmieniajacym si¢ otoczeniu gospodarczym. Utrzymanie
istnicjacego klienta jest zwykle mniej kosztowne niz pozyskanie nowego. W zwiazku
z powyzszym, istotnym czynnikiem dla przedsigbiorstw jest dazenie do utrzymania juz
istniejacych klientéw poprzez zwigkszenie ich lojalnosci i przywiazania do organizacji®'.
Przedsigbiorstwa dziatajace na rynku dobr przemystowych coraz czesciej przywiazuja
wicksza wage do trwatych relacji partnerskich z klientami. Dodatkowo, firmy wdrazaja
zasady marketingu partnerskiego do wewngtrznych procedur dotyczacych zarzadzania
zasobami ludzkimi w firmie. Przedsigbiorstwa te zmieniaja lub rozwazaja wprowadzenie

W przedsigbiorstwach strategii opartej o zasade koncepcji marketingu partnerskiego.

1.3. Relacje z klientami a strategia dzialania przedsi¢biorstw na rynku B2B

Termin ,,relacja migdzy podmiotami” odnosi si¢ do sposobu, w jakim dwie osoby lub
grupy osob zachowuja si¢ wobec siebie. W takim ujeciu stowo relacja ma szersze znaczenie
od wigzi 1 partnerstwa. Partnerstwo jest docelowym 1 modelowym uktadem powiazan migdzy
przedsigbiorstwem a klientem, natomiast wieZ migdzy klientem a firma powinna by¢
postrzegana jako wyznacznik tego, w jaki sposob klient ocenia catoksztalt wszystkich
dotychczasowych interakcji®.

Rozpatrujac istotg relacji migdzy przedsigbiorstwami, wyrdznia si¢ tres¢ relacji oraz
ich funkcje. Funkcje relacji wskazuja, kto jest przedmiotem oddzialywania, natomiast tre$¢
przekazuje informacje, na co i na kogo jest oddzialywanie. Tre$¢ relacji pomigdzy
przedsigbiorstwami stanowia powiazania w zakresie: podmiotow, dziatan 1 zasobow™.
Podmiotem sa uczestnicy rynku, natomiast dziatania podzielono na czynno$ci, ktore
wymagaja zaangazowania dwoch lub wigcej podmiotéw, oparte na wymianie zasobow oraz
wykonywaniu wspélnych akcji. Do zasobow zaliczono: kapitat ludzki, zasoby techniczne,
marketing, kapitat finansowy, surowce 1 materialy. Funkcje relacji skupiaja si¢ na trzech
aspektach. Pierwsze zadanie polega na tworzeniu zespolu, ktory przez powiazania dziatan

| zasobow realizuje wspoélnie dziatania i wykorzystuje swoja wiedzg oraz doswiadczenia

8). Cathcart, The Eight Competencies of Relationship Selling: How to Reach the Top 1% in Just 15 Extra
Minutes a Day, Leading Authorities, Washington, 2002, s. 4.

81H. Nigel, A. Jim, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Wydawnicza, Krakow 2003, s. 36.

82M. Mitrega, Marketing relacji..., op. cit., s. 69.

83K. Fonfara, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 50.

35



W sposob niemozliwy do osiagnigcia przez pojedyncze przedsigbiorstwo. Drugi aspekt
dotyczy wpltywu relacji na wyniki przedsigbiorstwa poprzez oddzialywanie na strategie
dziatania, co wplywa na zwigkszenie jego aktywow. Ostatni aspekt dotyczy relacji firmy
z innymi przedsigbiorstwami i instytucjami, w ramach sieci powiazan z otoczeniem.

Silne, fundamentalne relacje wystgpuja wtedy, gdy partnerzy poczynili duze naktady
inwestycyjne w proces ksztattowania wzajemnych relacji, adaptacji lub maja wzajemne
udzialy w wspblpracujacych firmach oraz kiedy znaja sic i darza wzajemna sympatia®.

W tabeli 1.5. przedstawiono poziomy realizacji marketingu w aspekcie relacji z klientem.

Tabela 1.5.

Poziomy realizacji marketingu relacji

Poziom Charakter relacji z klientem Stopien Potencjal

dostosowania oferty utrzymania
do indywidualnych przewagi
oczekiwan klienta | konkurencyjnej

Pierwszy | Finansowy polega na stosowaniu wobec statych Niski Niski
klientow zachet finansowych, np. w ramach
programoéw lojalnosciowych, tj. upusty,
darmowe ustugi, wydluzone terminy platnosci

Drugi Spoteczny wynikajacy z bezposrednich lub Sredni Sredni
posrednich kontaktow osobistych pracownikoéw
z klientami, migdzy innymi istotne
zaangazowanie i umiejgtnosci interpersonalne

Trzeci | Strukturalny (dostosowanie oferty i procedur do |  Sredni lub wysoki Wysoki
konkretnych probleméw, z ktérymi borykaja sig
Klienci), dazenie do wartosci dodane;j
i indywidualnych korzysci dla odbiorcy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: M. Mitrega, Marketing Relacji. Teoria i praktyka, Wydawnictwo

CeDeWu, Warszawa 2005, s. 39.

Najtrudniejszy do wypracowania jest poziom trzeci wymiaru relacji z klientami, ktory
zazwyczaj nie opiera si¢ tylko na osobistych relacjach migdzy dostawca a odbiorca, ale na
przygotowaniu oferty wedlug oczekiwanych potrzeb klienta i wskazaniu mu wymiernych
korzy$ci. Dodatkowo E. Gummesson z uwagi na kryterium podmiotowe wyrdznia cztery
glowne rodzaje relacji z odbiorca®. Relacje rynkowe w ujeciu klasycznym, specyficzne
relacje rynkowe, megarelacje, nanorelacje. Relacje rynkowe w ujeciu klasycznym dotycza
mozliwych relacji dwustronnych migdzy dostawca a Klientem, relacji trojstronnych
dotyczacych powiazan migdzy dostawca, klientem oraz konkurentem. Dodatkowo, ujecie
klasyczne zawiera wszystkie relacje zachodzace w kanatach dystrybucji. Specyficzne relacje

rynkowe dotycza za$ relacji z klientem korzystajacym z programéw lojalnosciowych oraz

8 K. Fonfara, (2004), Marketing..., op. cit., s. 56.
8 E. Gummesson, Total Relationship Marketing, Butterworth - Heinemnann, Oxford 1999, cyt. za: M. Mitrega,
Marketing Relacji..., op. cit., s. 83.
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relacji za pomoca interaktywnych mediéw komunikacyjnych (Internet, telefonia komérkowa).

Megarelacje obejmuja kwestie spoteczne i ogoélnogospodarcze na poziomie gospodarki

| spoleczenstwa krajow, tj.. ksztaltowanie opinii publicznej, migdzynarodowa integracja

gospodarcza, lobbing, kontakty z mediami. Natomiast nanorelacje to relacje wewngtrzne

w ramach struktur przedsigbiorstwa, np. stosunki miedzy dziatami lub stosunki migdzy

menedzerem a personelem sprzedazy. Nanorelacje sa sterowane od wewnatrz i wzmacniaja

powiazania rynkowe, tymczasem megarelacje odnosza si¢ do powiazan na poziomie powyzej

rynku wtasciwego. Obydwie powyzsze kategorie stanowia relacje, ktore w sposéb posredni

oddziatuja na efektywno$é relacji na rynku®®. Natomiast wedtug J. Gordona przedsigbiorstwa

tworza relacje z klientami w siedmiu gléwnych obszarach®’ (tabela 1.6).

Tabela 1.6.

Obszary relacji z klientami

l.p. Obszary
relacji na polu

Charakterystyka

1. | Strukturalnym

Relacje strukturalne tworza powiazania operacyjne czgsto za pomoca
programéw 1 technologii informatycznych. Klient, ktéory ma dostep do
danych o stanie zapaséw magazynowych dostawcéw, moze sktadac
zamOwienia w trybie online, jest bardziej zwiazany z firma dostawcy niz ten,
ktory tatwo zmienia dostawcow. Istotnym elementem relacji strukturalnych
jest dostosowanie strategii partnerow, niezbednych do rozpoczecia
i kontynuacji oraz doskonalenia procesu integracji kooperujacych partneréw.

2. Sity marki

Charakterystyczna cecha powyzszych relacji jest otrzymywana przez klienta
korzy$¢, powstata na skutek bliskiego, bezposredniego zwiazku,
tj. przywiazania zarowno do funkcjonalnych, jak i emocjonalnych atrybutow
marki, np. Skanska, Strabag, BASF, Knauf, Opoczno, Cersanit.

3. Zawodowym

Klient docenia w relacjach zawodowych wysoki profesjonalizm sprzedawcy,
umiej¢tnosci, kulturg organizacyjna, doradztwo oraz wiedzg.

4, Osobistym

Relacje osobiste sa wynikiem upodoban klientéw, ktéorzy wola
wspoOlpracowac z osobga, ktora bardziej lubia. Klienci czgsto wola pracowac
z wybrana zaufana osoba, niezaleznie u jakiego pracodawcy ona pracuje.
Relacje te dotycza wszystkich szczebli i pracownikéw w organizacji, ktorzy
kontaktuja si¢ ze swoimi odpowiednikami w przedsigbiorstwach klientow.

5. Systemow | Relacje tego typu wystepuja w przypadku, gdy dostawca zapewnia klientowi
informacji | dostgp do swoich informacji, dzigki ktorym klient moze skuteczniej
i kontroli monitorowac i zarzadza¢ dziatalno$cia operacyjna oraz finansami.

6. Wartosci Relacje w obszarze wartosci dotycza sytuacji, w ktorej klient otrzymuje od

dostawcy stata, oczekiwana warto$¢. W zwiazku z tym ma prawo oczekiwac,
ze bedzie takze ta korzy$¢ otrzymywat w przysztosci. W tworzeniu relacji
w obszarze warto$ci wazna rolg odgrywaja np. programy lojalnos$ciowe.

7. | Opcji zerowej

Opcje zerowe wystepuja w sytuacji, gdy klient jest zaktadnikiem dostawcy
1 nie majac innego wyjscia, jest skazany na tworzenie specyficznych relacji.
Takie ubezwlasnowolnienie dotyczy sytuacji monopolu, np. zakladow
energetycznych lub instytucji regulowanych przez organy panstwowe.

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie: J. Gordon, Relacje z klientem, Marketing partnerski, Wydawnictwo
PWE, Warszawa 2001, s. 149.

8 J. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 57.
87 J. Gordon, Relacje z klientem..., op. cit., s. 149.
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Opisane powyzej na poczatku niniejszego podrozdziatu obszary i poziomy relacji maja
uzupetnia¢ wiedz¢ na temat marketingu partnerskiego. Wiedza decydentdw na ten temat
powinna ulatwia¢ podjecie optymalnych dziatan dotyczacych przygotowania strategii
w przedsiqbiorstwiess. Strategia przedsigbiorstwa jest czyms, co ma fundamentalny wptyw na
zycie lub $mier¢, na sukces lub porazke przedsigbiorstwa dziatajacego w warunkach globalnej
konkurencyjno$ci®®. Jednym z podstawowych zrédet konkurencyjnosci przedsigbiorstw jest
strategia dziatania polegajaca na wdrozeniu dziatan marketingowych w przedsigbiorstwie
w taki sposob, aby lepiej niz konkurencja zaspakaja¢ potrzeby dotychczasowych, aktualnych
I przysztych klientow. Orientacja marketingowa firm dziatajacych na rynku B2B oznacza
budowanie relacji migdzy podmiotami prowadzacymi transakcje handlowe®. Strategia
przedsigbiorstwa jest traktowana jako koncentracja na kierunkach rozwoju przedsigbiorstwa,
a istota jej jest tworzenie koncepcji dziatan w organizacji dla uzyskania lepszej i silniejszej
pozycji niz konkurencja, a zadaniem strategii jest wyznaczenie dlugookresowych kierunkow
i celow dziatania przedsigbiorstwa, a takze okreslenie sposobow ich osiagania®.

Aby sprosta¢ wymaganiom XXI wieku konieczne jest ksztattowanie relacji z klientem
w taki sposob, aby $wiadczone ustugi mialy charakter dlugofalowy, gdzie gléwnym celem
jest stworzenie statych wigzi partnerskich opartych na szerokiej plaszczyznie wspotpracy
z klientem. Wdrozona w organizacji przedsigbiorstw strategia dzialania ma na celu
wzmocnienie relacji z klientami. Powoduje to, ze zmieniaja si¢ zasady z pojedynczych
transakcji w uktad dtugofalowy relacyjny, ktorego podstawa jest model ,,5SE”, tj.: skutecznie
(effective), efektywnie (efficient), przyjemnie (enjoyable), entuzjastycznie (enthusiastic)
i etycznie (ethical). Wspotpraca oparta na takiej strategii dziatania pomiedzy partnerami
implikuje warunki do podejmowania wspolnych strategicznych przedsigwzig¢ rynkowych,
w ramach ktoérych moga powstawac silne, kooperacyjne, globalne lub lokalne powiqzaniagz.

Na wybor okres$lonej strategii w firmach maja wptyw potencjalne korzysci ze
stosowania marketingu relacyjnego. Moga to by¢ korzysci ekonomiczne, spoleczne

i marketingowe (rys. 1.4.).

8 M. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 23.

89 K. Obléj, Strategia organizacji, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1998, s. 14.

% B, Pilarczyk, Uwarunkowania wyboru. .., op. cit., s. 32.

%L H. Mruk, Strategie marketingowe, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2002, s. 8.

%A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B..., op. cit., s. 12, na podstawie J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja
i stosowanie, ,,Zeszyty Naukowe” nr 830 Politechniki L.odzkiej, £.6dZ 1999, s. 105.
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Rysunek 1.4.

Korzysci ze stosowania marketingu partnerskiego

Korzysci
ekonomiczne

(wieksze przychody, nizsze
koszty, wysoka jakos¢ prac,
krétsze terminy realizacii)

Korzysci
marketingowe

(wieksze zadowolenie
klientow
i pracownikéw, wzrost
lojalnosci,
rekomendacje
rynkowe)

Korzysci
spoteczne

(pogtebianie wiezi
miedzy podmiotami
rynku, wspétpraca
zamiast
konkurowania)

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa
2003, s. 55.

Stosowanie marketingu partnerskiego w organizacji przynosi wymierne korzysci,
naleza do nich: obnizenie kosztéw funkcjonowania przedsigbiorstwa, poprawa wizerunku
wsrod otoczenia biznesowego oraz wiasnych pracownikéw wewnatrz —organizacji,
zmniejszenie rotacji zatrudnienia, dostgp do nowych grup klientéw, mozliwosci uzyskania
rekomendacji w ramach ,,marketingu szeptanego”93.

Proces tworzenia i wyboru strategii na rynku B2B jest procesem dlugotrwatym, silnie
zdeterminowanym cechami rynku dobr przemystowych 1 uzaleznionym od istniejacych relacji
oraz od bliskiego i dalszego otoczenia firmy. Omowiona wczesniej specyfika rynku B2B
wymaga stosowania w przedsigbiorstwie odmiennych niz na rynku dobr konsumpcyjnych
narzedzi marketingowych, celem realizacji wyznaczonych, strategicznych planow,
przyjmowanych  przez  przedsigbiorstwo na  rynku  przemyslowym.  Strategie
W przedsigbiorstwie odzwierciedlaja sposob, w jaki przedsigbiorstwo wdraza w organizacji
istniejace 1 potencjalne sity, aby sprosta¢ zmianom zachodzacym w jego otoczeniu, realizujac
przy tym wlasne cele. W tym konteks$cie strategia skierowana jest zasadniczo na osiaganie
celow, ktore pozwola maksymalizowac korzysci dla klienta przy odpowiednim poziomie
rentownosci zysku dla ﬁrmy94. Organizacja powinna w przyjetej strategii dziatania okresli¢,

w jaki sposob planuje rozwija¢ i udoskonali¢ relacje z klientami, gdyz wiaze si¢ to

% R. Furtak, Marketing partnerski..., op. cit., s. 54.
% B, Pilarczyk, Uwarunkowania wyboru. .., op. cit., s. 33.

39



Z ponoszeniem naktadow 1 kosztow ich obstugi. Dlatego konieczne jest dokonywanie selekcji
portfela odbiorcow, ustalenia ich struktury oraz optymalnej liczby, co jest uzaleznione od
specyfiki branzowej, wystepujacych zasobow, struktury kanatéw dystrybucji oraz nasilenia
konkurencji®. W celu zbudowania wlasciwej strategii marketingowej z wybranym odbiorca,
dostawca powinien wzia¢ pod uwage fakt, ze niektorzy klienci wybiora wspotprace
partnerska, podczas gdy inni pozostang w swobodnych, transakcyjnych powiazaniach.
W ponizszej tabeli przedstawiono mozliwie skrajne powiazania wystepujace migdzy

wspolpracujacymi przedsigbiorstwami®™.

Tabela 1.7.
Spektrum relacji mi¢dzy dostawca a odbiorca
l.p. Charakterystyka Wymiana Wymiana
transakcyjna > partnerska
1. Dostepnos$¢ alternatyw Duza Mata
2. Dynamika rynku dostawcy Stata Zmienna
3. Wazno$¢ zakupu Mata Duza
4. Kompleksowos¢ zakupu Mata Duza
5. Wymiana informacji Mata Duza
6. Powiazania operacyjne Ograniczone Rozlegle

Zrédto: J. P. Cannon, W. D. Perreault Jr., Buyer-Seller Relationships in Business Markets, Journal of Marketing
Research, VVol. 36, November 1999, cyt. za: D. Surowka-Marszatek Determinanty wyznaczajqce ciqglosé relacji
na rynku przedsiebiorstw, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla marketingu i sprzedazy
na rynku B2B, Advertiva, Poznan 2009, s. 97.

Rozpatrujac wdrozenie strategii marketingu partnerskiego w organizacji, nalezy
pamigtaé, ze zazwyczaj na wymiang transakcyjna klienci decyduja si¢ w przypadku, gdy maja
do czynienia z konkurencyjnym rynkiem, ktdrzy stwarza wiele alternatyw wyboru, a sama
decyzja zakupu nie jest zlozona. W wielu przypadkach odbiorcy korzystaja z orientacji
transakcyjnej wowczas, gdy postrzegaja zakup jako mniej istotny z punktu widzenia
realizowanych przez niego celow. Kupujacy - preferuja partnerskie relacje z dostawca, gdy
ztozonos¢ zakupu jest stosunkowo duza, podobnie jak dynamika rynku (wysokie technologie,
medycyna, zmiana profilu produkcji w branzy motoryzacyjnej i farmaceutycznej).
Sprzedawca zaproponuje wymiang technologii lub know-how tylko takim odbiorcom,
z ktorymi przeprowadzal wczesniej szereg satysfakcjonujacych partnerskich transakcji. Bez

watpienia spoiwem zacie$niajacym relacje sa kontakty osobiste, dzigki ktorym budowana jest

% A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B..., op. cit., s. 12.
% D. Suréwka-Marszatek, Determinanty wyznaczajqce ciaglosé relacji na rynku przedsiebiorstw, [W:]
P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla marketingu..., op. cit., s. 97.
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wzajemna sympatia i zaufanie®’. Badania oczekiwaf i do§wiadczen ponad 400 odbiorcow
dobr przemystowych w Europie wykazaly, ze istnieje 8 glownych grup (tabela 1.8), ktore
opisuja relacje wystepujace miedzy dostawcami i odbiorcami®®. Wedlug D. Suréwki-
Marszatek odbiorcy moga poréwnac realne oczekiwania i mozliwo$ci konkurujacych ze soba
dostawcoOw wilasnie dzigki tym czynnikom.

Tabela 1.8.

Charakterystyka relacji dostawca — odbiorca

Charakterystyka Opis

Stosunek do klienta Dostawcy powinni migdzy innymi: dokonywac¢ analizy potrzeb klienta,
by¢ otwarci na wszelkie propozycje oraz wykazywac zainteresowanie
problemami klienta, takze bra¢ pod uwagg, w jaki sposéb dziataja firmy
zagraniczne.

Doswiadczenie Znajomo$¢ zagadnien technicznych przez stuzby marketingowe powinna

techniczne i8¢ w parze z checia ze strony dostawcow do proponowania klientom
nowych technologii i produktow. Powinno pomodc t0 w rozwiazywaniu
problemow technicznych klientow.

Mozliwosci handlowe | Dostawcy zawsze powinni stuzy¢ Kkonkretnymi i szybkimi
odpowiedziami na zapytania klientow oraz reagowac na sktadane skargi

i reklamacje.
Elastyczno$¢ i tatwos¢ | To che¢ dostosowania produktow, procesdOw wytwarzania, systemow
adaptacji ptac, termindéw dostaw i procedur administracyjnych do indywidualnych

wymagan odbiorcow.

Niezawodno$¢ dostaw | Dostawca powinien charakteryzowaé si¢ zdolnoscia do zapewnienia
rzetelnej dostawy, zagwarantowania okreSlonej jakosci produktu,
$wiadczenia ustug w ramach gwarancji, udzielenia fachowej informacji.

Konkurencyjnos$¢ cen Cena powinna odzwierciedla¢ warto$¢ uzytkowa produktu, co laczy sie
z checig jej negocjowania i uznania konsekwencji zmiennego kosztu
zakupu w stosunku do ceny wyjsciowe;.

Efektywnosé Struktura organizacyjna i koordynacja po stronie dostawcy w zakresie
organizacyjna marketingu, techniki i wytwarzania powinny by¢ dostosowane do
potrzeb klienta. Ma to istotne znaczenie dla wewnatrz strukturalnych
kontaktow bezposrednich pomigdzy dwoma firmami, w celu utatwienia
porozumiewania sie i negocjacji.

Integracja spoteczna Atmosfera  wspoélpracy,  zaufanie, zaangazowanie,  blisko$§¢
ksztattowanych relacji osobistych.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: M. T. Cunningham, E. Homse, Controlling the Marketing—
Purchasing Interface: Resource Development and Organisational Implications, [w]: Understanding Business
Markets Interaction, Relationships and Networks, Akademic Press, London 1993, s. 107-1009.

Zarzadzajacy przedsigbiorstwami przygotowujacy strategie dziatania powinni
wiedzie¢, ze marketing partnerski nie jest koncepcja uniwersalna. Wiele firm postrzega
partnerstwo w kategoriach tylko i wylacznie sukcesu. Rozwazajac wprowadzenie strategii
W przedsigbiorstwie, nalezy jednak przeanalizowa¢ wszystkie mozliwosci, w tym takze

zwigzane ze znacznym ryzykiem. Wiaze si¢ ono z mozliwa, czgsto niewlasciwa, oceng

9 D. Surbwka-Marszatek, Determinanty wyznaczajqce. .., op. Cit., s. 100-102.
% P. W. Turnbull, M. T. Cunningham, International Marketing and Purchasing, [w:] A. Survey of Attitudes of
Marketing and Purchasing Executives In Five European Countries, Macmillan 1981, s. 56.
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potencjalnego partnera, w szczegdlnosci jego predyspozycji i mozliwosci W kierunku

rozwijania dtugookresowego zorientowania oraz z grozba ewentualnych strat finansowych

w wyniku rozpadu wigzi. Wdrozenie zasad marketingu partnerskiego w niektorych branzach

Czgsto nie gwarantuje oczekiwanych korzysci. Tabela ponizsza prezentuje czynniki

ulatwiajace oraz ograniczajace wdrozenie idei marketingu relacyjnego, ktore wplywaja na
9

decyzj¢ o wyborze strategii relacji z klientami®®.

Tabela 1.9.

Czynniki wplywajace na decyzje o wyborze strategii relacji z klientem

Czynniki wspierajace wdrozenie
marketingu relacyjnego

Czynniki ograniczajace wdrozenie
marketingu relacyjnego

Wysokie koszty pozyskania nowego
klienta w stosunku do kosztow jego
zatrzymania

Minimalna réznica migdzy kosztami pozyskania
nowego Klienta a zatrzymania dotychczasowego

Wysokie bariery wyjscia z relacji

Niskie bariery wyj$cia z relacji

Trwala przewaga konkurencyjna

Przewaga konkurencyjna o charakterze
krotkookresowym

Rynek nasycony

Wysoka chtonnos¢ rynku (niskie koszty pozyskania
klientow)

Wysokie ryzyko zwiazane z duzym
znaczeniem produktu lub ustugi dla klienta

Niskie ryzyko zakupu zwiazane z niewielkim
znaczeniem produktu lub ustugi dla klienta

Duze znaczenie zaufania i zobowigzania
wobec dostawcy

Niewielkie znaczenie zobowigzania i zaufania wobec
dostawcy

Bardzo wazna profesjonalna obshuga
i doradztwo

Koncentracja na rdzeniu produktu, drugorzedne dla
nabywcy znaczenie obstugi

Dhugookresowe podejscie nabywcy do
rozwoju wtasnego biznesu

Brak zainteresowania nabywcy strategiami rozwoju
o charakterze dlugookresowym

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Swiatowiec, Koegzystencja marketingu partnerskiego
i transakcyjnego, [w:] Innowacje w marketingu, mtodzi o marketingu III, M. Skurczynski (red.) Uniwersytet
Gdanski, Sopot 2005, s. 125.

Im wyzsze koszty zmiany dostawcy, odczuwane ryzyko czy wigksze znaczenie
nabywanego dobra lub ustugi z punktu widzenia dziatalnosci nabywcy, tym rodzi si¢ wigkszy
poziom uzaleznienia odbiorcy od zrddta zakupu. Analiza przedstawionych kryteriow moze
sktania¢ do stwierdzenia, ze istotnym wyznacznikiem sklonno$ci nabywcoéw do rozwijania
relacji dlugookresowych jest rodzaj nabywanego produktu, co wynika ze struktury branzowe;j
rynkéw przemystowych. Taki poglad jest jednak zbyt daleko idacym uproszczeniem.
Charakter wspotpracy — krotko badz dlugookresowej — W wigkszym stopniu zalezy od
specyficznych oczekiwan nabywcy anizeli od rodzaju gatezi, z ktora zwiazany jest zakup.
W sytuacji rozwijania strategii zréznicowanych relacji z klientami nalezy wzia¢ pod uwage
zmiany w ramach samych relacji. Sa one wynikiem ewolucji, tak w otoczeniu firm, jak

| wewnatrz przedsigbiorstw. W konsekwencji moze zdarzy¢ sig, ze realizowana Strategia

%). Swiatowiec, Koegzystencja marketingu partnerskiego i transakcyjnego, [w:] Innowacje w marketingu,
mifodzi o marketingu 111, M. Skurczynski (red.) Uniwersytet Gdanski, Sopot 2005, s. 123-126.
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wymiany jest nieadekwatna do nowych warunkéw. Dostawca powinien, zatem, liczy¢ sie
Z ustawicznym  wystgpowaniem tzw. obszarOw zagrozenia, obejmujacych relacje
z nabywcami, ktorych aktualne oczekiwania nie sa odpowiednio zaspokajane. Najczgstsze
btedy to oferowanie zbyt waskiego lub zbyt szerokiego zakresu obstugi klienta w stosunku do
jego faktycznych potrzeb. | w jednym, i w drugim przypadku wiaze si¢ to ze stratami dla
firmy'®.

Sprzedaz opiera si¢ w duzej mierze na dobrych relacjach migdzy sprzedajacym
a klientem. Mato prawdopodobne jest, ze dojdzie do jakiejkolwiek transakcji, jesli miedzy
tymi dwiema osobami nie zawiaze si¢ relacja. Silna relacja opierajaca si¢ na zasadzie ,,win to
win” jest gwarancja sukcesu zapewniajaca zdobycie znaczacej przewagi nad konkurencjaf(n.
Proces tworzenia strategii w przedsigbiorstwie wymaga naktadu czasu i pracy wielu os6b oraz
angazuje istotne $rodki finansowe. Wedlug autora niniejszej dysertacji posiadanie realnej
strategii opartej na $cistych, partnerskich relacjach z klientem chroni firm¢ przed wieloma
mozliwymi niepowodzeniami i stratami. Dlatego jednym z najwazniejszych problemow przy
wprowadzaniu strategii jest nie to, czy strategia relacji partnerskiej z klientem jest lub nie jest
mozliwa, ale czy firmy odnajduja ja jako rzeczywiscie dochodowa i odpowiednia dla
realizacji wilasnych celéw. Jezeli nie ma ekonomicznego uzasadnienia dla podejscia
relacyjnego, przedsigbiorstwo powinno pozosta¢ przy wymianie transakcyjnej. Optymalizacj¢
portfela nabywcow nalezy, zatem, rozumie¢ jako ciagly proces, w ramach ktérego
podejmowane sa decyzje o wyborze zestawu strategiit wymiany z klientami, ktore lacznie
pozwalaja firmie na realizacj¢ zalozonych celow rynkowych 1 finansowych. Podstawa decyzji
tego typu jest ocena nabywcOw oraz mozliwosci firmy. Dynamika otoczenia, jak réwniez
ewolucyjnos¢ zwiazkow handlowych wskazuja na konieczno$¢ ustawicznej kontroli
efektywnosci wybranych strategii relacji. Przygotowujac proces zmian i wdrozenia nowej
strategii, nalezy doktadnie sprawdzi¢ czy dla danej branzy i specyfiki przedsigbiorstwa
marketing relacyjny jest optymalnym rozwiazaniem. B. Pilarczyk zwraca uwagg na wspdlna
pracg calego zespolu w opracowaniu strategii, a takZze integrowanie szerszego grona
pracownikow, co  stanowi  podstawowy cel  marketingowego  zorientowania
przedsiqbiorstwaloz. Istotnym zadaniem w przysztosci dla zarzadzajacych przedsigbiorstwem
jest wykorzystanie istniejacych relacji partnerskich w tworzeniu strategii dziatania
organizacji. Podjecie decyzji o wdrozeniu nowej strategii powinno by¢ poprzedzone

zdobyciem wiedzy na temat istoty marketingu partnerskiego i mozliwych rodzajow relacji,

1003, Swiatowiec, Koegzystencja marketingu. .., op. cit., s. 125-126.

101 3. Cathcart, Relationship Selling: The Key to Getting and Keeping Customers, A Book Perigee, New York
1990.

192 B pilarczyk, Uwarunkowania wyboru..., op. cit., s. 33-38.
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korzysci, zagrozen oraz konsekwencji dla przedsigbiorstwa dzialajacego na rynku

przemystowym.

1.4. Procesy decyzyjne na rynku B2B w aspekcie relacji partnerskich z klientami

Profesjonalna obstuga klientow jest szczegélnie istotna w wypadku sprzedazy dobr na
rynku przemystowym, gdzie w przeciwienstwic do rynku B2C najcze$ciej wystepuja
racjonalne decyzje zakupowe dokonywane przez klienta, podczas ktorych dochodzi do
bezposredniego kontaktu sprzedawcy z kupujacym. Klienci, chcacy dokona¢ transakcji
Z dostawca, musza podejmowacé decyzje zakupowe. Podejmowanie decyzji jest wyborem
alternatyw, z ktorych kazda umozliwia osiaganie lub zaniechanie osiagania celow™®. Wedtug
M. Urbaniaka jest to proces zwiazany ze $wiadomym, nielosowym wyborem jednego z co

najmniej dwoch uznanych za mozliwe do realizacji wariantow dziatania™®.

Decyzja
zakupowa jest kompleksowym procesem odbywajacym si¢ na kilku etapach, podczas ktorych
nastgpuje stopniowa konkretyzacja decyzji, poczawszy od ogodlnej decyzji zakupowej, do
koncowego wyboru produktu lub ustugi o $cisle okreslonych przez nabywce parametrach
jakosciowych'®. Zgodnie z E. Urbanowska-Sojkin, proces podejmowania decyzji polega na
rozpoznaniu i zdefiniowaniu istoty sytuacji decyzyjnej, zidentyfikowaniu alternatywnych
mozliwosci rozwiazania problemu, wyborze najlepszej z nich i wprowadzeniu jej z sukcesem
w zZycie gospodarczelOG.

Na rynku przemystowym wyrdznia sig¢ trzy rodzaje zakupoéw: nowe zadanie — zakup
nowy, zakup cze$ciowo zmodyfikowany, proste powtorzenie zakupu (zakupy rutynowe)™’.
W wypadku nowego zakupu decyzje zazwyczaj podejmuja pracownicy o wigkszych
kwalifikacjach i kompetencjach, np. kierownicy dziatow, wiasciciele, zarzad, rada nadzorcza.
Nowe zadanie jest to sytuacja, w ktorej nabywca kupuje produkt po raz pierwszy, dlatego
niezbedne jest dla niego zebranie informacji o produkcie (ustalenie parametrow technicznych
i jakosciowych) oraz dostawcy tego produktu. Czas pomigdzy powstaniem zadania do
wykonania a dokonaniem zakupu jest dtugi, czgsto poprzedzony dtugotrwalymi negocjacjami
dotyczacymi cen, termindOw dostaw, warunkéw platnosci, wielkosci zamoOwienia,

gwarancjami, a takze jako$cia produktu. Im wyzszy koszt i ryzyko takiego przedsigwzigcia,

tym wigksza jest liczba uczestnikéw procesu decyzyjnego. Nowy zakup w wielu przypadkach

193 T Sztucki, Encyklopedia..., op. cit., s. 61.

104 M. Urbaniak, Modele podejmowania decyzji w procesie zakupu przemystowego, Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, seria |, Poznan, s. 76.

195 M. Urbaniak, Marketing przemystowy..., op. cit., s. 40.

198 . Urbanowska-Sojkin, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Od kryzysu do sukcesu. Wydanie 111, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 33.

Y974, Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing..., op. cit., s. 64.
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O0znacza wybor nieznanego oferenta i1 dlatego jest do$¢ skomplikowanym procesem
decyzyjnym wymagajacym uzyskania wszechstronnej wiedzy, w zakresie dostawcow oraz
oferowanych przez nich produktéow i ustug.

Decyzje o zakupie dobr na rynku przemyslowym w sytuacji zakupu rutynowego
i zmodyfikowanego podejmuja najczesciej pracownicy dziatu zaopatrzenia i zakupdéw oraz
administracji. W czasie zakupu cze¢sciowo zmodyfikowanego nabywca zna klienta oraz grupe
oferowanych produktow i ustug, a modyfikacji dokonuje czgsto W wyniku zaistniatych
sytuacji z przesziosci, takich jak: niespelnienie kryteriow jakosciowych, poziom cen,
niedogodne warunki ptatnosci, niekorzystne gwarancje. Zmiana ta moze by¢ rowniez
podyktowana faktem znalezienia dostawcy oferujacego wyzsza jako$¢ i korzystniejsze ceny
W poréwnaniu z poprzednimi wykonawcami'®,

Proste powtdrzenie zakupu to sytuacja, w ktorej nabywca dokonuje zamoéwien na
zasadzie powtorzen, tego samego produktu lub ushug, u tego samego dostawcy. Nabywca
(dziat zamoéwien i zaopatrzenia) wybiera dostawce ze sprawdzonej, istniejacej listy,
odwotujac si¢ do wczesniejszych doswiadczen wspotpracy. Z uwagi na to, ze sa to
zamowienia rutynowe czas dokonywania i obstuga personalna transakcji skrocona jest do
minimum. Dostawcy, z ktorymi wspotpracuje kupujacy, powinni uwaznie reagowaé na
zmieniajace si¢ potrzeby nabywcow. Prawdziwym zagrozeniem dla sprzedawcy
przemystowego w sytuacji rutynowego zakupu jest tendencja do samozadowolenia i nie
przywiazywanie wagi do aktualnych oczekiwan nabywcy. Podstawowe roznice pomiedzy

wyzej omdéwionymi rodzajami sytuacji zakupu przedstawione zostaty w tabeli 1.10.

Tabela 1.10.
Rodzaje zakupow produktow przemyslowych
Nowe zadanie, zakup nowy Zakup czesciowo Proste powtérzenie
zmodyfikowany zakupu
Wysokie koszty, duzy uptyw Modyfikacja cech produktu, Zakupy rutynowe,
czasu, gromadzenie informacji, | zmiana ceny, zmiana warunkéw | automatyczne zaméowienia,
wyzsze ryzyko, szeroki krag dostaw, wigcej 0sob proste decyzje.
0s6b wptywajacych na decyzje. decydujacych o zakupie.

Zrodto: H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing. Uwarunkowania i Instrumenty, Wydawnictwo AE
w Poznaniu, Poznan 2003, s. 64.

Przedsigbiorstwa dokonujace zakupoéw wielokrotnie poddaja starannej analizie
wszystkie dostgpne informacje zawarte w ofercie od dostawcow. Ocena ta obejmuje:

mozliwosci techniczne 1 produkcyjne (odpowiedni sprzet, termin dostaw, kontrole procesow

198 b Kotler, Analiza, Planowanie, Wdrazanie, Kontrola, Wydawnictwo Felberg, Warszawa 1999, s. 193.
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produkcji, jako$¢), zasoby kierownicze (zdolno$¢ do planowania, organizowania, realizacji
i kontroli zadania), zasoby finansowe (ptynno$¢ finansowa, zdolno$¢ kredytowa, analize
aktywow 1 pasywow), mozliwosci gwarancji i serwisu (zdolnos$¢ do dotrzymania zatozonych
w specyfikacji technicznej jakosci produktu, termindéw realizacji). Niektorzy sprzedawcy na
rynku zaktadaja, iz najbardziej istotne sa czynniki ekonomiczne i preferuja dostawce, ktory
oferuje najnizsze ceny. Inni za$ sprzedawcy podkreslaja istnienie czynnikow subiektywnych,
takich jak: zyczliwo$¢ I sympatia w kontaktach osobistych lub okazywanie elastyczno$ci
w wypadku jakichkolwiek wprowadzonych zmian w trakcie realizacji zamowienia.

Istotnym warunkiem zwigkszenia skutecznosci dziatania menedzera doébr iustug
przemystowych jest zrozumienie procesu zakupéw w organizacji. Ponadto, zasi¢gnigcie
wiedzy, w jaki sposob kupujacy dokonuje wyboru sposrod konkurencyjnych ofert dostawcow
i kto w ramach nabywcoéw odgrywa kluczowa rol¢ w podejmowaniu decyzji o zakupie.
Podejmowanie decyzji ma miejsce na kazdym etapie procesu sprzedazy. Poczynajac od
przygotowania oferty przez oferenta i jej weryfikacji, wyboru wykonawcy przez
zamawiajacego, poprzez wybor strategii negocjacyjnej prowadzacej czgsto do podjecia
decyzji podpisania umowy w warunkach ryzyka i niepewnosci, a skonczywszy na decyzjach
podczas realizacji kontraktu i eksploatacji budynku lub urzadzen. Warto podkresli¢, iz
czynnikiem determinujacym proces zakupdw jest zbiorowy charakter podejmowania decyz;ji.
W procesie zakupow na rynku przedsigbiorstw uczestniczy wiele 0osob reprezentujacych rdzne

interesy, kompetencje i stanowiska. Tworza oni tzw. centrum zakupow'®.

Zgodnie
z modelem E. Webstera i Y. Winda zakup przemystowy trwa w czasie i prowadzony jest
przez grupy osoOb tworzace tzw. centrum zakupu, uczestniczace W procesie podejmowania
decyzji zakupu, posiadajace wspélne cele i razem ponoszace ryzyko wynikajace z decyzji*™.
Szacuje sig, ze typowe centrum obejmuje przecigtnie od kilku do kilkunastu o0sob
wspoétuczestniczacych w procesach zakupowych. Udzial poszczegdlnych osdéb zmienia sig
w zalezno$ci od specyfiki nabywanego produktu lub ustugi. Sktad osobowy ksztattowany jest
w toku procesu zakupu, zmieniony jest w zaleznosci od specyfiki firmy i od aktualnej,
indywidualnej sytuacji***.

Wedlug M. Urbaniaka czlonkowie centrum zakupu przejmuja rézne role w toku
catego procesu. Zatem, moga by¢: uzytkownikami, inicjatorami, decydentami, nabywcami,
doradcami,  straznikami  (selekcjonujacy  informacje), = wywierajacymi  wplyw

| zatwierdzajacymi decyzje.

109 K. Fonfara, (2004), Marketing partnerski..., op. cit., s. 32-35.

10 M. H. Morris, L.F. Pitt, E.D. Honeycutt Jr., Business—to—business marketing. A Strategic Approach (3rd),
London 2001, cyt. za: A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B..., op. cit., s. 75.

M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem..., op. Cit., s. 43.
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Rysunek 1.5.

Centrum zakupu przemyslowego

Zatwierdzajacy
decyzje

Wywierajacy
wptyw na
decyzje

Centrum
Decydenci

zakupu

Selekcjonujacy
informacje

Doradcy

Zrodlo: K. Backhaus, Investitionsgiitermarketing, 3 Auflage, Miinchen [Vahlen], 1992, s. 63, cyt. za: A. Olczak,
M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce gospodarczej, Difin, Warszawa 2006, s. 75.

Uzytkownicy to personel, ktory podsuwa propozycje zakupu i wspotokresla
wymagania dotyczace produktu lub ustugi. Selekcjonujacy informacje kontroluja za$ doptyw
informacji, ktéry jest przedmiotem analizy i dyskusji pomigdzy innymi czlonkami centrum
zakupu (naptywajace oferty, katalogi techniczne, broszury i dane reklamowe). Osoby
wywierajace wptyw na decyzje zakupu w wigkszosci wypadkow to personel techniczny
dokonujacy analizy alternatywnych rozwiazan (inzynierowie, personel kontroli jakosci) lub
konsultanci techniczni. Decydenci to osoby najwazniejsze, ktore faktycznie podejmuja
decyzj¢ o zamoOwieniu, maja formalne prawo uczestniczy¢ w kazdej fazie negocjowania
warunkoéw transakcji. Doradcy pomagaja okresli¢ wymagania ofertowe 1 specyfikacje
przetargowe oraz dokonuja glebokiej, rzeczowej analizy ofert. Niekiedy role t¢ pelnia
zewnetrzni doradcy, konsultanci-eksperci, wypowiadajacy swoja niezalezng opinig,
szczegblnie w przypadku transakcji nowych, niestandardowych, zlozonych, nowych
rozwiazaf technologicznych™?. Nabywcy natomiast posiadaja kompetencje do realizacji

zamoOwien, negocjacji warunkéw zamowien oraz wyboru dostawcy. Nabywcami przewaznie

12 K. Fonfara, (2004), Marketing partnerski..., op. cit., s. 34.
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sa pracownicy dzialu zakupc')wm. Uczestniczy procesu decyzyjnego moga odgrywac role

pierwszo- i drugoplanowe. Pierwszoplanowa rola nalezy do decydentéw zatwierdzajacy

decyzje oraz doradcoéw. Natomiast role drugoplanowa w procesie decyzyjnym odgrywaja

przedstawiciele dzialu zakupow, bezposredni uzytkownicy, identyfikujacy potrzebe osoby

Z dzialu marketingu, dzial sprzedazy, dziat serwisu oraz selekcjonujacy doptyw informacji

114

(straznicy) ™.

Tabela 1.11.

Udzial czlonkéw centrum zakupu w poszczegoélnych fazach procesu

Etap

Fazy zakupu

Czlonkowie zakupu

Identyfikacja, rozpoznanie potrzeby

inicjatorzy zakupu, przewaznie uzytkownicy

1. zakupu i sposoby jej realizacji
2. Ogdlny opis potrzeby uzytkownicy, nabywcy
N Okreslenie che;)rrzz)lztﬁi}{lsjtycznych cech uzytkownicy, doradcy
. Poszuklv(\g{:\)rgltf1 Vpv)(c:):’)eerCJalnych nabywey, doradcy
5. Zebranie i analiza ofert nabywcy, doradcy
nabywcy, doradcy, wywierajacy wptyw na
6. Ocena propozycji i wybor dostawcy decyzje, zatwierdzajacy
nabywcy, doradcy, wywierajacy wptyw na
7. Okreslenie typowego zamdwienia decyzjeg, zatwierdzajacy
Kontrola i ocena dziatania i efektow . .
8 zakupu uzytkownicy, nabywcy

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: M. Urbaniak, Marketing przemystowy, Wydawnictwo Prawno-

Ekonomiczne Infor, Warszawa 1999, s. 49.

W proces zakupu moga by¢ wilaczone rowniez piony projektowania, produkcji,

montazu, serwisu, finansow, a takze zarzad firmy. W niektorych spotkaniach uczestnicza tzw.

»szare eminencje”, ktorych udzial w negocjacjach nie wynika z formalnej struktury

organizacyjnej przedsigbiorstwa, ale z nieformalnych powiazan badZz ze zwyczajowo

przyjetych regul postgpowania w danym przedsigbiorstwie. Zadaniem sprzedajacego jest

mozliwie precyzyjne zidentyfikowanie procesu, w tym okreslenie faktycznego udzialu

poszczegbdlnych osdb, dzialdéw w procesie negocjacji 1 rozmdéw handlowyc

h115.

Tabela 1.12.

Zakres dzialan jednostek uczestniczacych w procesie zakupu

l.p. Obszary organizacji
przedsiebiorstwa Odpowiedzialny zakres dzialan
1. | Doradcy z obszarow: projektowania, | - ustanowienie specyfiki jakosciowej

procesow produkcji, dziatu
utrzymania ruchu, serwisu,
gospodarki magazynowej

- okreslenie dostawcy
- okreslenie wymagan dotyczacych dostaw
- okreslenie wielkosci i czegstotliwosci zamowien

3 M. Urbaniak, Marketing przemystowy..., op. Cit., s. 49.

14 A, Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B..., op. cit., s. 83.
15 K. Fonfara, (2004), Marketing partnerski..., op. cit., s. 36.
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2. Kupujacy, dziat zakupow - okre$lanie dostawcy, np. z listy kluczowych
wykonawcow

- badanie produkcyjnych i jakosciowych mozliwosci
dostawcy (audyty w siedzibie dostawcow)

- negocjowanie: ceny, warunkow dostawy, specyfikacji
jakosciowych, wielko$ci zamowien, termindw
realizacji oraz warunkow obslugi posprzedazowej

3. Dziat marketingu, dziat sprzedazy |- ustalenie danych wejsciowych dla procesu
projektowania na podstawie badan marketingowych
i obserwacji rynku — ustalenie specyfikacji
materiatlowych

- ustanowienie ceny sprzedazy

4. Dziat finansowo-ksiggowy - zatwierdzenie terminow platnosci

- przygotowanie budzetéw (np. na inwestycje, zakup
SUrOwcoOw)

- analizy przewidywanych przeptywow finansowych

5. Zarzad, Dyrekcja - ustanowienie polityki zakupow, wyznaczenie celow

- sankcjonowanie srodkow finansowych
przeznaczonych na zakupy

- ustanowienie relacji pomigdzy gtéwnymi parametrami
(wysoka jakos¢/wysokie koszty lub niska jakos$¢/niskie
koszty)

- przygotowanie procedur i instrukcji zakupowych

- kontrola poniesionych zakupow

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce gospodarczej,
Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2006, s. 83.

Wedlug 1. Buresa podjecie negatywnych dla oferenta decyzji zakupowych przez
klienta moze by¢ wynikiem rozluznienia wzajemnych relacji i utraty zaufania do dostawcy.
Niebezpieczenstwo pojawia si¢ wtedy, kiedy dostawca traktuje jako oczywisto$¢ to, ze staly
Klient pozostanie wiernym odbiorca, niezaleznie od tego, ile uwagi i pracy bedzie mu si¢
poswigcalo 1 jak reaguje dostawca na jego oczekiwania®®®. Dlatego tak wazna W procesie
obstugi klienta jest ciagla pielegnacja relacji z klientami w trakcie procesu sprzedazy. Silne
relacje wystgpuja wtedy, gdy partnerzy znaja si¢ oraz darza wzajemng sympatig
i zaufaniem'’. W takiej sytuacji wzrasta szansa na podjecie pozytywnych decyzji
0 przyznaniu nowego zamowienia dla dostawcy.

Rozpatrujac wpltyw relacji na podjecie decyzji zakupowych, nalezy zwrdci¢ uwage na
wystgpujace na rynku przemyslowym programy prolojalnosciowe w ramach relacji migdzy
przedsigbiorstwem (dostawca) a jego klientami (odbiorca), W ktérych mozna wyrdznié pigé

typow relacji (tabela 1.13.)*2:

116 | Bures, P. Rehulka, 10 zasad budowania trwatych relacji z klientem, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007,
s. 142.

17K, Fonfara, ( 2004), Marketing partnerski..., op. cit., s. 57-58.

18 pp, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing — podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002,
s. 531.
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Tabela 1.13.

Typy relacji w programach prolojalnosciowych

l.p. Programy Charakterystyka
prolojalnosciowe
1. | Relacja podstawowa | Sprzedawca oferuje produkt lub ustugg, lecz nie prowadzi zadnych
dziatan posprzedazowych.

2. | Relacjareaktywna | Dostawca sprzedaje produkt i zache¢ca odbiorcg w przypadku pojawienia
si¢ probleméw do skontaktowania si¢ w pozniejszym terminie z firma lub
danym sprzedawca.

3. Relacja Sprzedawca po dokonanej transakcji kontaktuje si¢ z klientem, aby
odpowiedzialna |sprawdzié, czy produkt odpowiada jego oczekiwaniom. Jednocze$nie
stara si¢ uzyskac sugestie co do ulepszania produktu lub informacje na
temat zadowolenia z dokonanej transakciji.

4. | Relacja proaktywna | Pracownik kontaktuje si¢ okresowo z Klientem, np. w okresie gwarancji
lub po okresie gwarancyjnym, przekazujac mu informacje o nowosciach,
jednocze$nie uzyskuje informacje na temat sposobu wykorzystania
i zadowolenia z produktu lub wykonanej ustugi

5. | Relacja partnerska |Przedsigbiorstwo i menedzerowie w sposob ciagly wspotdziataja
z klientami w celu poszukiwania sposobow dostarczenia im wigkszej
warto$ci. Relacja ta ma jeden z najwigkszych pozytywnych wpltywow na
podjecie decyzji przez klienta o przyznaniu zamowienia.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Mitrega, Marketing Relacji. Teoria i praktyka, Wydawnictwo
CeDeWu, Warszawa 2005, s. 84.

Wszystkie wymienione relacje moga mie¢ inny wplyw na proces podejmowania
decyzji przez klientow przedsigbiorstw. W prowadzonej relacji podstawowej przez dostawcg,
gdzie nie wystgpuje opieka posprzedazowa, szanse zdobycia kolejnego zlecenia istnieja, ale
prawdopodobienstwo jego otrzymania jest zdecydowanie nizsze niz w przypadku relacji
proaktywnej, a przede wszystkiej relacji partnerskiej.

Na decyzje nabywcze klienta wplywaja rowniez do$wiadczenia z wczesniejsze]
wspotpracy z dostawca. Pozytywna ich ocena sklania nabywce do utrzymania kontaktu
i preferowania ofert dotychczasowego, statego partnera. W przypadku diugoterminowych
kontraktow na dostawe produktow lub wykonanie uslug istotne jest to, aby oferent mogh
wywiaza¢ z przyjetych zobowigzan umownych, dlatego waznym kryterium oceny
poszczegolnych oferentow jest kondycja ekonomiczna — finansowa. Brak plynnos$ci
finansowej dostawcy, utrata zdolnosci kredytowej moga utrudni¢ zaopatrzenie
U poddostawcow materiatow na potrzeby realizowanych uméw, co dla nabywcy moze
oznacza¢ przestd] w zakladzie produkcyjnym lub konieczno$¢ kredytowania dostawcy. Nie
bez znaczenia jest takze lokalizacja firmy, magazynéw 1 centréw logistycznych, gdzie
odlegtos¢ Zrodet zaopatrzenia wptywa na koszty transportu, warto§¢ cen oferowanej ustugi

lub produktéw. Klienci przy porownywalnych ofertach dostawcow pod wzgledem jakosci
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produktow oraz warunkow umownych moga preferowa¢ oferentow dzialajacych blizej
siedziby nabywcy™®. Szczegélnie widoczne jest to w przypadku przedsigbiorstw
funkcjonujacych na rynku motoryzacyjnym w systemie ,,just in time”. Lokalizacja dostawcy
blizej fabryki daje wigksze prawdopodobienstwa terminowych dostaw, czgsci i materialow,
niz w przypadku wykonawcy dziatajacego w dalszej odleglosci od zaktadu. Dotyczy to
uniknigcia realnego ryzyka i niepewnosci, np. braku mozliwosci dostaw w okresie zimowym,
z uwagi na zte warunki atmosferyczne i realne utrudnienia na drogach.

Kazde przedsigbiorstwo niezaleznie od tego czy jest producentem, firma handlowa,
czy ustugowa wystepuje w podwojnej roli. Z jednej strony jest dostawca i sprzedawca swoich
produktow lub ustug, natomiast z drugiej — jest klientem, nabywca, gdyz musi kupowaé
niezbgdne w procesie produkcji surowce, materiaty, opakowania, elementy wykonczenia,
technologie, sprzet informatyczny, ustugi transportowe. Z. Waskowski podkresla wazna role
marketingu zakupow w przedsigbiorstwie, ktorego celem jest wychodzenie naprzeciw
rynkowi dostawcow, podwykonawcow i jego penetracja w celu uzyskania przewagi
konkurencyjnej - juz na etapie zaopatrzenia i zamdowien. Wiaze si¢ to z potrzeba
przygotowania organizacji 1 struktur zakupowych, potrzeba biezacej analizy zrodet
zaopatrzenia, ocenga sktadanych przez dostawcow ofert, monitoringiem nowych rozwiazan
technologicznych'®. W aranzowaniu profesjonalnego dziatu zakupéw pomocne sa procedury
i instrukcje systemow zarzadzania jakoscia ISO 9001:2008, ktore przygotowuja gotowe do
stosowania procedury wyboru i oceny dostawcow (lista kluczowych dostawcow, ocena
kwartalna dostawcow, karta wizytacji 1 audytu w zakladzie dostawcy, analiza zglaszanych
reklamacji).

Specyfika dziatah firmy na rynku przedsigbiorstw determinuje proces zakupow.
Zgodnie z rysunkiem 1.6. na proces zakupow na rynku przedsigbiorstw ma wptyw piec¢ grup
czynnikow zwigzanych z: otoczeniem, sposobem funkcjonowania firmy nabywcy, relacjami
partnerskimi z klientem, indywidualnymi cechami osob uczestniczacych w dokonywaniu
zakupow, zdolnosciami interpersonalnymi. Z. Waskowski uwaza, ze skuteczno$¢ dziatan
podejmowanych w dziatach zakupow jest zalezna od zaangazowania i kompetencji
pracownikow. Dlatego przygotowujac struktury dziatow zakupowych, wdrazajac

w organizacji marketing zakupowy, nalezy zadba¢, by realizowal go zespot przeszkolonych,

119 A, Bajdak, Proces wyboru dostawcy na rynku instytucjonalnym — uwarunkowania, modele, [w:] M. Mitrega,
Marketing relacji na rynku B2B, Katowice 2007, s. 44.

120 7. Waskowski, Zastosowanie koncepcji marketingu zakupéw w przedsiebiorstwie, ,.Zarzadzanie
przedsigbiorstwem” nr 1/2004, s. 63.
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skutecznych negocjatoréw, lojalnych, oddanych pracownikéw, ktérzy przyczyniaja si¢ do

podwyzszenia sprawnosci dziatania catego przedsiqbiorstwalzl.

Rysunek 1.6.

Czynniki wplywajace na zachowanie si¢ nabywcy na rynku przedsi¢biorstw

Indywidualne cechy

wiek, dochad,
wyksztatcenie,
stanowisko pracy,
osobowos¢, postawy
wobec ryzyka, kultura

Otoczenie Sposob

wielko$¢ popytu, prognoza funkcjonowania firmy
gospodarcza, wysokos¢ nabywcy, czynniki
oprocentowania kredytu, organizacyjne
tempo postepu
technologicznego, zmiany cele, kierunki dziatania,
w polityce i prawodawstwie, procedury, struktury
rozwdj konkurencji organizacyjne, systemy

Relacje
interpersonalne Partnerstwo
zaufanie, komunikacja,

autorytet, sympatia,
empatia, zdolnos¢ jakos¢ prac, satysfakcja
przekonywania

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2004, s. 30.

Na zachowanie si¢ nabywcoOw wptyw wywiera otoczenie i wiele wystgpujacych w nim
zjawisk, np. wynikajacych z ograniczenia dostaw surowcow o pozadanych parametrach
jakosciowych, w wymaganej ilo$ci oraz na ustalonych warunkach finansowych. Nastgpnymi
czynnikami  determinujacymi postgpowanie klientow jest sposob funkcjonowania
| zarzadzania przedsigbiorstwem oraz indywidualne cechy 0sob uczestniczacych w procesie
zakupu po stronie kupujacego. Kazda osoba bioraca udziat w rozmowach ma specyficzne
cechy osobowo$ciowe, wyznaczajace osobiste motywacje, przekonania, poglady, odczucia
i preferencje. Zaleza one od: wieku, pici, wyksztalcenia, wysoko$ci wynagrodzenia oraz
sktonnosci do ponoszenia ryzyka'?.

Transakcje zakupowe, pomimo ze ukierunkowane sa na kalkulacj¢ ekonomiczna,

wcale nie sa pozbawione typowo ludzkich emocji. W wypadku, gdy wystepuja uzasadnione

121 7. Wagkowski, tamze, s. 66.
122 K. Fonfara, (2004), Marketing partnerski..., op. cit., s. 46.
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podobienstwa w przedstawionych ofertach cenowych przez dostawcow, nabywcy maja
podstawe do racjonalnego wyboru. Wybierajac dostawcoéw moga si¢ kierowac si¢ czynnikami
subiektywnymi. Zachowanie nabywcéw na rynku przedsigbiorstw jest wypadkowa
wieloletnich do$wiadczen, a takze wptywu zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym.
Pelniejsze zrozumienie motywoOw postgpowania wplywajacych na podejmowane decyzje
zakupowe przez klientow instytucjonalnych bedzie mozliwe, gdy uwzglednione zostana
tendencje w sferze zaopatrzenia, bgdace reakcja i odpowiedzia na zmieniajace si¢ warunki

. —y 123
konkurowania przedsigbiorstw .

Na podjecie decyzji zakupowych maja wplyw takze
dotychczas zbudowane relacje partnerskie z klientem (por. rys. 1.6). Wcze$niejsze, dobre
doswiadczenia wpltywaja pozytywnie na decyzje zakupowe podejmowane na rzecz oferenta.
Wedtug P. Kwiatka nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na zachowania poszczegdlnych
uczestnikow procesu decyzyjnego na poziomie jednostek, a nie grup, jak ma to miejsce
W koncepcji centrum zakupoéw. Podejscie takie jest bardzo bliskie punktowi widzenia
przyjmowanemu w marketingu na rynku B2C. Przy analizie procesow decyzyjnych nalezy
zwr6ci¢ uwage na potrzebg dalszych badan nad poznaniem emocjonalnej strony decyzji

decydentow (neuromarketing)*?*

. Mozna zatozy¢, ze w wielu przypadkach decyzje i dziatania
przedsigbiorstw na rynku przemystowym nie sa implikowane tylko i wylacznie racjonalnymi
oraz logicznymi przestankami. Dowodzi to, ze znaczenie emocji w decyzjach menedzerskich

125

jest znaczne™”. Potwierdzeniem takich zalozen sa coraz liczniejsze wyniki badan, ktore

126 W wielu

wskazuja, ze ludzki mézg taczy racjonalne i emocjonalne obszary decyzyjne
przypadkach nawet jezeli odbiorca twierdzi, ze kieruje si¢ logicznymi przestankami wyboru,
to moze on podswiadomie odwotywaé si¢ do wspomnien, wrazen i porOwnan o charakterze
czysto emocjonalnym, ztozonym i trudnym w werbalizacji, ktore maja jednak istotny wptyw

. . 127
na okre$lone zachowania zakupowe '.

K. Bolesta-Kukutka zwraca uwage na intuicje
W procesach decyzyjnych podejmowanych przez menedzerow, gdzie intuicja odwotuje si¢ do
mys$lenia cato$ciowego syntetycznego, opartego na skumulowanej wczes$niej wiedzy
i doswiadczeniu'?®. Dodatkowo, np. na rynku budowlanym niezbedne jest posiadanie intuicji
eksperckiej, technicznej opierajacej si¢ o wiedze i doswiadczenia dotyczace zagadnien
inzynierskich. Uswiadomienie dostawcom i odbiorcom znaczenia emocji w negocjacjach

I procesach decyzyjnych moze spowodowaé¢ wigksza kontrolg nad racjonalnoscia

123 J Swiatowiec, Wiezi partnerskie. .., op. Cit. s. 48-59.

124 p Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania..., op. cit., s. 13,

125 por. R. Cialdini, Wywieranie wpfywu na ludzi, GPW, Gdansk 1999.

126 por. J. Zweig, Twoj mozg, twoje pieniqdze, MT Biznes, Warszawa 2008.

127K, Janiszewska, Przestanki i elementy budowania tozsamosci marki na rynkach B2B, [w:] P. Kwiatek,
G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania..., op. cit., s. 153.

128 K. Bolesta-Kukutka, Decyzje menedzerskie, PWE, Warszawa 2003, s. 236-238.

53



podejmowanych decyzji. Wedlug H. Mruka relacje zachodzace migdzy kupcami
a sprzedawcami zaleza od wielu czynnikéw emocjonalnych trudnych do zmierzenia. Wiedza
o ich wptywie powinna zosta¢ wykorzystana do budowania partnerstwa na rynku dobr
przemystowych, co powinno przetozy¢ sig¢ w dalszej perspektywie na dtugofalowy rozwdj
przedsigbiorstwa.

W procesie zakupowym i w podejmowaniu decyzji nalezy pamigta¢ o profesjonalnym
prowadzeniu rozmow i negocjacji. Dlatego wazne jest przygotowanie pracownikéw do
spotkania z klientem i wcze$niej poznanie jego oczekiwan, uzyskanie informacji o jego
potrzebach i preferencjach. Rzetelny sprzedawca dobr i ustug przemystowych powinien
posiada¢ bardzo dobra znajomos¢ technik komunikacji werbalnej 1 niewerbalne;.

Istotnym wyzwaniem dla kierownictwa przedsigbiorstwa dzialajacego w sferze B2B
jest wybor kluczowych odbiorcoOw oraz obszaru, w ktorym nalezaloby ksztattowaé z nimi
relacje partnerskie. Relacje z najwazniejszymi klientami przechodza zazwyczaj pewna
ewolucje. Poczawszy od mniej skomplikowanych wspdlnych inicjatyw i budowania zaufania,
do bardziej ztozonych, o strategicznym charakterze projektow. Wspolne kooperowanie
I osiagnigcie etapu synergii poprzedzone jest wieloma dziataniami i staraniem partneréw we
wczesniejszych etapach. Efekt synergii jest zwiazany z pelna integracja partnerow
i stworzeniem ,,systemu warto$ci”, kooperowaniem oraz realizacja wspolnych prac
badawczo-rozwojowych'®. Ponadto, M. Mitrega zwraca uwage na lojalne zachowanie klienta
(takie jak: dlugotrwale, powtarzalne zakupy, wydanie rekomendacji i akceptacja inicjatyw
firmy), ktore wystepuje w przypadku zadowolenia, emocjonalnego nastawienia i zblizenia si¢
do przedsigbiorstwa. W zwiazku z powyzszym, biorac pod uwagg korzysci wynikajace
Z lojalnosci klientéw, przedsigbiorstwa powinny budowaé prawdziwe dlugofalowe zwiazki
partnerskie z klientami, ktore maja wptyw na decyzje podejmowana przez klienta'®,

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze klient w procesie podejmowana decyzji 0 wyborze
wykonawcy na rynkach przemystowych bierze pod uwage takie czynniki oferty, jak:
referencje 1 opinie dotychczasowych klientow, partnerska wspotpracg wczesniejsza
z oferentem, cen¢ i warunki platnosci, wyniki finansowe oferenta, termin wykonania,
gwarancj¢ na ustuge lub produkt, wiarygodnos¢ i1 reputacje wykonawcy, kompleksowos¢
oferty, jako$¢ zastosowanych materiatow lub urzadzen, posiadane certyfikaty oraz sympati¢
do klienta.

Przy podejmowaniu decyzji klient czesto korzysta z niezaleznych doradcow, ktoérymi

sa: projektanci, inspektorzy nadzoru, inwestorzy zastgpczy czy konsultanci. Sila

129 A, Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce. .., op. cit., s. 30.
130 M. Mitrega, Marketing relacji..., op. cit., s. 84.
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wczesniejszych relacji 1 zwiazkow partnerskich z dotychczasowymi klientami, przyczynia si¢
do zwigkszenia szans przetargowych wykonawcy lub dostawcy sktadajacego oferte na ustuge

lub dostawe materialow.
1.5. Uwarunkowania budowania relacji partnerskich z odbiorcami na rynku B2B

Rozpatrujac relacje z klientami na rynku przemystowym, nalezy szczegdlnie zwrocié
uwage na uwarunkowania budowania partnerskich relacji z odbiorcami. Zastosowanie
koncepcji marketingu partnerskiego wymaga od organizacji rezygnacji z zasad marketingu
w ujeciu tradycyjnym. Konsekwencja wprowadzenia marketingu partnerskiego/relacji jest
gruntowna zmiana stylu i zasad dziatania przedsigbiorstwa: jego zarzadzania, kultury
organizacyjnej, tadu korporacyjnego, przywodztwa, sposobu wykorzystania zasobow
ludzkich, proceséw technologii oraz wiedzy. Wedlug 1. Gordona inicjowanie zasad
marketingu partnerskiego wymaga pokonania wielu przeszkéd wewngtrznych. Gtownymi
problemami, szczegoélnie w poczatkowej fazie procesu, nie sa klienci oraz inni uczestnicy
fancucha partnerstwa, lecz wewngtrzne sprawy zwiazane z oporami i niechgcia pracownikow
organizacji do przeprowadzenia zmian w filozofii podejscia do klienta. Wtasciciele,
najwyzsze kierownictwo oraz pracownicy musza mie¢ §wiadomo$¢ i dowody na istnienie
wprost proporcjonalnej zaleznosci migdzy marketingiem relacyjnym a korzy$ciami dla
pracownikow, jak rowniez stworzeniem dodatkowej wartosci dla akcjonariuszy™'. Podobne
zalozenia przedstawia K. Fonfara, ktorego zdaniem najwazniejszym problemem nie jest
zaplanowanie pozadanych zmian, lecz samo ich wprowadzenie w organizacji. Okazuje sig, ze
uksztattowane wczesniej nawyki determinujace zachowania pracownikow firmy stanowia
znaczaca barier¢ w realizacji marketingu partnerskiego. Wdrazanie koncepcji tego
marketingu, podobnie jak w przypadku procesu rynkowej reorientacji firmy, wymaga czasu
I pieniedzy oraz determinacji kierownictwa i pracownikow firmy. Wymaga ono takze
cierpliwosci, gdyz efekty moga by¢ widoczne dopiero po dhuzszym okresie czasowymm.
Jednym z podstawowych warunkow stworzenia dlugookresowych wigzi z klientami jest
zaangazowanie wszystkich pracownikow przedsigbiorstwa w proces tworzenia tancucha
wartosci z klientem. W zwiazku z powyzszym, szczeg6lnie w przedsigbiorstwach ustugowych
kluczowa rolg odgrywa nie tylko personel pierwszej linii, tzw. bezposredni opiekunowie
klienta, ale rowniez pozostali pracownicy, ktdrzy w celu zaspokojenia potrzeb 1 oczekiwan

. ’ . . y e J /1
klientow powinni ze soba $cisle wspotpracowaé 3,

131 3. Gordon, Relacje z klientem..., op. cit., s. 127-129.
132 K. Fonfara, (2004), Marketing partnerski..., op. cit., s. 152.
133 R, Furtak, Marketing partnerski..., op. cit., s. 51.
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Relacje miedzy dostawca a odbiorca ksztattuja si¢ zarowno pod wplywem celowych
dziatan podejmowanych przez strony wymiany, jak réwniez pod wpltywem czynnikow
wynikajacych z otoczenia. Stan rozwoju gospodarki rynkowej, koniunktura gospodarcza
I specyfika poszczegélnych sektoréw branzowych w istotny sposéb moze warunkowaé
mozliwo$¢ zastosowania 1 zbudowania partnerskich relacji z klientami. Nie bez znaczenia dla
sposobu tworzenia relacji sa uwarunkowania rynkowe zwiazane z kondycja ekonomiczna
danego kraju. Wraz ze wzrostem zamoznosci spoteczenstwa rosnie znaczenie pozacenowych
kryteriow wyboru ofert dostawcow. Klient, wybierajac ofert¢ wykonawcy na dojrzalym
rynku, kieruje si¢ przede wszystkim jakoscia produktu lub ustugi oraz reputacja sprzedawcy.
Dla przyktadu na rynku skandynawskim (bedacym prekursorem marketingu partnerskiego
w Europie) przedsigbiorstwa kooperujace ze soba od wielu lat na zasadach partnerskich nie
ukrywaja swoich marz i wynikow finansowych z danej transakcji, co w warunkach
gospodarek mniej dojrzatych jest niebywala rzadkoscia.

Wedlug M. Mitrggi budowa relacji z odbiorca szczegdlnie w biznesie
migdzynarodowym wymaga uwzglednienia przez przedsigbiorstwo uwarunkowan
kulturowych w kontaktach z klientem, tj. dystansu kulturowego dotyczacego systemu
warto$ci stron relacjil34. Orientacj¢ kulturowa klienta odzwierciedlaja jego wartoSci,
nastawienie oraz zachowanie. Wartosci te definiuja, co jest dobre, a co jest zte. Czgsto
okreslaja preferencje jednostek danej spotecznos$ci, ktére moga rézni¢ si¢ miedzy danymi
krajami. Dla przyktadu warto$cia podstawowa dla narodow latynoamerykanskich jest rodzina.
Amerykanie natomiast uwazaja, ze wartoscia nadrz¢dna nad zyciem rodzinnym sa osiagnigcia
indywidualne oraz realizacja zatozonych celéw. Obserwowana w obszarze kulturowym na
Dalekim Wschodzie, np. w Japonii, wyzsza sklonno$¢ do zacie$nienia relacji miedzy
organizacjami moze ulatwia¢ zastosowania zasad koncepcji marketingu relacji. Z kolei
typowa dla anglosaskiego obszaru kulturowego orientacja przedsigbiorstw na szybkie wyniki
moze stanowiC istotng barier¢ dla rozwoju bliskich relacji przedsigbiorstwa z klientem.
Powyzsze przyktady dowodza, Ze istnieja rézne zachowania pod wpltywem narodowych

wartoscit>

. W przypadku, gdy klient odczuwa istotng odmienno$¢ kulturowa dostawcy,
poczucie odrgbnych korzeni kulturowych, moze to implikowaé brak komfortu 1 zwigkszac
stopien niepewnosci odbiorcy w stosunku do firmy. W zwiazku z powyzszym, budowa
bliskich relacji z klientem wymaga podjgcia dziatan w zakresie pozycjonowania wizerunku

sprzedawcy w zgodzie i harmonii z istniejacymi w danym kraju wzorcami 1 zasadami

3% M. Mitrega, Marketing relacji..., op. cit., s. 110.
135 M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania Kulturowe w Marketingu Miedzynarodowym, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s. 63.
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prowadzenia biznesu'*®. Roéznice w zachowaniach menedzeréw dotycza takze sposobu
formulowania wypowiedzi. Przedsigbiorcy pochodzacy z krajow o kulturze protransakcyjnej
preferuja jednoznaczny, bezposredni, sposéb wypowiadania sig. Natomiast biznesmeni
zorientowani przede wszystkim na tworzenie dobrych relacji migdzyludzkich cenia dobra
atmosfer¢ podczas prowadzonych rozmow 1 wypowiadaja si¢ ostroznie, w SposOb znacznie
mniej otwarty, chcac w ten sposob unikna¢ wprawienia rozmowce w zaklopotanielg7.

Z punktu widzenia gospodarki $wiatowej istotne jest nasilenie zjawisk migracyjnych,
ktore powoduja wzrost kontaktow migdzykulturowych. Roéznice kulturowe nabieraja
szczegOlnego znaczenia wsrod ludzi reprezentujacych rézne narodowosci w jednym miejscu
pracy. W tym samym przedsigbiorstwie kultura narodowa wptywa na organizacj¢ na dwa
sposoby: bezposrednio oraz posrednio. Pierwszy sposdb dotyczy sytuacji bezposredniego
przenikania warto$ci, norm i wzorcow kulturowych ze spoteczenstwa do organizacji. Taka
asymilacja moze mie¢ charakter u§wiadomiony lub nieuswiadomiony. Wzorce kulturowe
pracownikow, ktore przenikaja do organizacji z kultury narodowej, przejawiaja si¢ w misjach,
celach oraz w podejmowaniu odpowiedzialnosci spotecznej™?. Natomiast posrednio kultura
narodowa wplywa na organizacj¢ poprzez wartosci, jakie wnosza do organizacji jej
cztonkowie, ktorzy je nabyli w procesie socjalizacji w danych krajach. Sytuacje takie moga
uniemozliwi¢ ~ wprowadzenie = marketingu  partnerskiego w  przedsigbiorstwach
przemyslowychlgg.

W sytuacjach réznic kulturowych w organizacji zasadne jest np. organizowanie
spotkan integracyjnych umozliwiajacych wzajemne zapoznanie si¢ ze soba 0sOb
wywodzacych si¢ z odmiennych kultur. Dodatkowo, uzasadnione jest, aby w organizacjach
zostal wprowadzony system szkolen, warsztatow, treningow, ktory umozliwitby
pracownikom w organizacji uzupeinienie lub poglebienie stosownej wiedzy w zakresie réznic
kulturowych, w sposobach porozumiewania sig, podnoszenia kwalifikacji i umiejgtnosci

pracownikow wewnatrz przedsigbiorstw oraz w relacjach z klientami oraz poddostawcami14o.

136 A, Conway & J. S. Swift, International Relationship Marketing: The Importance of Psychic. Distance.
European Journal of Marketing, vol. 34, no. 11/12, s. 1398-1399, 2000, cyt. za: M. Mitrega, Marketing
relacji..., op. cit., s. 129.

137 M. Sobocinska, Znaczenie uwarunkowan kulturowych w procesie zarzqdzania wartosciq dla klienta
instytucjonalnego, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczyniski, M. Zielinski, Marketing business-to-business..., op. cit.,
s. 143.

138 por. J. Swiatowiec, Ryzyko w marketingu parterskim na rynku miedzynarodowym - wyniki badarn [w:]
Marketing miedzynarodowy. Uwarunkowania i kierunki rozwoju, red. J.W. Wiktor, A. Zbikowska, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 281-291 (wspotautorstwo: R. Szczepanski).

139 J. Furmanczak, Zarzqdzanie kulturowe réznorodnosciq w organizacji, ,Nauka i Gospodarka”, 3/2010,
Krakow 2010, s. 80-81.

140 R. Winkler, Komunikacyjne wyzwania w dobie internacjonalizacji wspdlpracy, [w:] Zarzqdzanie
intensyfikujqce rozwoj gospodarczy, pod redakcja J. Teczke, J. Czekaja, Tom 2, Krakow 2010, s. 417.
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M. Mitrega zwraca uwagg na trzy zasadnicze obszary regulacji prawnej, kluczowe dla
zastosowania koncepcji marketingu relacji: ochrong¢ konsumenta i konkurencji, ochrong
danych osobowych oraz ochrone handlu elektronicznego™'. Normy prawne dotyczace
gromadzenia i przetwarzania danych osobowych stanowia istotne uwarunkowania dla
ksztaltowania relacji z odbiorcami. Analiza tychze danych osobowych do celow
marketingowych jest dopuszczalna tylko pod warunkiem uzyskania zgody klienta. W Polsce
przywiazuje si¢ dosy¢ duza wagg do probleméw ochrony odbiorcéw i skutecznego
egzekwowania ich praw™*.

Zdaniem J. Swiatowiec podstawowym warunkiem powodzenia partnerstwa migdzy
nabywca a dostawca jest ich dlugookresowe zorientowanie®. Tylko te przedsigbiorstwa,
ktore wykazuja checi dlugoterminowych wigzi z innymi uczestnikami rynku, moga zbudowacé
relacje partnerskie z klientem. Diugofalowa orientacja stanowi, zatem, filozofi¢ dziatania
przedsigbiorstwa. Interesy dlugookresowe powinny by¢ przedktadane nad dazeniem
partnerow do checi osiagania zyskOow transakcyjnych w krotkim okresie czasu. Analiza

dostepnych w literaturze wynikéw z przeprowadzonych badan™**

pokazuje nastgpujace wyniki
dotyczace uwarunkowan zbudowania rozwoju relacji partnerskich na rynku polskim**;
1. W warunkach polskiej gospodarki klienci daza do zbudowania stosunkéw partnerskich
gléwnie z dostawcami, od ktorych sa silnie uzaleznieni.
2. Zaufanie nie stanowi gldwnego czynnika wplywajacego na powstawanie stosunkow
dlugookresowych.
3. Istnieje relatywnie niewielki zwiazek migdzy odczuwalnym zadowoleniem z biezacej
wspolpracy z danym dostawca a rozwojem dlugoterminowego podejécia nabywcy.
4. Inwestycje przez dostawceg, specyficzne 1 wazne dla relacji aktywa, wplywaja na wzrost
zaleznosci odczuwalnej przez nabywecg.
5. Polskie przedsigbiorstwa nie postrzegaja stosunkow dtugookresowych z dostawcami jako
formy radzenia sobie ze zmiennoscia otoczenia rynkowego.
6. Nabywcy nie podejmuja aktywnych dziatah w zakresie badan na temat reputacji
rynkowej i handlowej dostawcy, ograniczajac si¢ do rozpoznania jego statusu na

podstawie wlasnych doswiadczen.

141 M. Mitrega, Marketing relaciji..., op. cit., s. 109.

142 3. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw. Teoria i Praktyka, Wyd. AE
w Poznaniu, Poznan 2004, s. 132.

Y3 por. J. Swiatowiec, Partnerstwo strategiczne a teoria kosztéw transakeyjnych, Marketing i Rynek”, 02/2006,
s. 8-14.

144 Badaniem objeto 129 przedsigbiorstw w potudniowej Polsce na podstawie kwestionariusza ankietowego,
metoda wywiadu bezposredniego (grant KBN nr 2H02D 070 22).

15 3. Swiatowiec, Wiezi partnerskie. .., op. Cit., s. 166.
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Powyzsze Wyniki prezentowane przez J. Swiatowiec sa kontrowersyjne i wymagaja
szerszego komentarza oraz zadania pytan szczegdlowych, np. odnosnie grupy badanych
respondentéw. Szczegdlne watpliwosci dotycza wyniku badania na temat zaufania, ktore nie
stanowi gltéwnego czynnika wplywajacego na powstawanie stosunkoéw dlugookresowych.
Jezeli nie zaufanie, to jaki czynnik jest wazniejszy? W prezentacji wynikow badan nie
otrzymujemy na to pytanie odpowiedzi. Pozostale wyniki dowodza, ze $wiadomos¢
marketingowa relacyjna w Polsce jest na stosunkowo niskim poziomie, co moze wskazywac,
ze gospodarka polska jest stabiej rozwinigta od innych krajow europejskich.

Warunkiem budowania dtugofalowych, partnerskich relacji z klientami jest réwniez
wigksza troska o dotychczasowych klientow i1 oferowanie przez dostawce pozadanych
produktow 1 ustug. Korzysci dostarczane klientom sa funkcja jakosci ustugi oraz ceny
I kosztow zwiazanych z utrzymaniem relacji. Dlatego istotna kwestia zbudowania trwatych
relacji jest state monitorowanie procesu dostarczania warto$ci, a dziatania te powinny mieé
charakter ciagly. W zwiazku powyzszym, przedsigbiorstwa powinny podejmowaé decyzjg
0 przesunigciu dziatan marketingowych zwiazanych ze zdobywaniem nowych klientow na
takie, ktorych celem jest zwickszenie ich lojalnosci'*®. Scista wspétpraca z klientem (co
przektada si¢ na zdobycie wigkszej ilosci informacji o nim) powoduje, ze odbiorcy moga
mie¢ obaweg, aby nie przekaza¢ zbyt wielu informacji, ktére sa objgte tajemnica,
aw przypadku wykorzystania ich przez konkurencj¢, moga tworzy¢ duze zagrozenie dla
firmyw. Czestym zjawiskiem w przedsigbiorstwach $cisle ze soba wspdlpracujacych jest
przygotowanie wydzielonych pomieszczen, tzw. ,,kancelarii tajnych” i podpisywanie klauzul
(z wysokimi konsekwencjami prawnymi) o zachowaniu poufnosci i chronieniu
udostepnionych przez klientéw danych dotyczacych know-how i technologii produkcji.

Tabela 1.14.

Bariery partnerskiej wspolpracy z dostawcami

Zrodta barier Charakterystyka wystgpujacych barier

Czynniki ekonomiczne | - przewaga zachowan adaptacyjnych i defensywnych przedsigbiorstw na
rynku branzowym
- gospodarka rynkowa w trakcie rozwoju

- trudnos$ci w przygotowaniu dtugofalowych strategii rozwoju

146 R, Furtak, Marketing partnerski..., op. cit., s. 54.
Y], Otto, Marketing bezposredni, czyli jak zaprzyjazni¢ sie z klientem, ,Business Press”, Warszawa 1994,
s. 151.
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Czynniki finansowe - zta kondycja finansowa przedsigbiorstw

- mys$lenie w kategoriach krétkookresowych

- problemy z plynno$cia finansowa przedsigbiorstw

- mocny nacisk na niskie ceny zakupu, a nie na niskie koszty catkowite

prowadzonej dziatalno$ci

Czynniki kadrowe, - najczgsciej spotykane myslenie polskich menedzeréw, ktoérzy nie
organizacyjne dostrzegaja korzysci z partnerskiej wspotpracy
i mentalnosciowe - brak zainteresowania i inicjatywy kierownictwa najwyzszego szczebla

- bierna rola pracownikoéw dziatu zaméwien i zaopatrzenia

- nieodpowiedni system motywacyjny dziatdéw zaopatrzenia i zamowien
oraz pozostalych pracownikow

- brak chgci i sktonnosci do poszukiwania szczegoétowych danych
0 potencjalnych, nowych dostawcach, co moze skutkowaé¢ wigkszym
ryzykiem przy wprowadzaniu zasad marketingu partnerskiego

- obawy przed utrata kontroli i uzaleznieniem wobec dostawcow

- czynniki kulturowe i bariery jezykowe

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: J. Swiatowiec, Wiezi partnerskie na rynku przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2006, s. 168.

Do najczeéciej podawanych w literaturze ograniczen dla tworzenia i1 wdrozenia
skutecznych strategii, w tym wprowadzenia zasad relacyjnych w organizacji, zaliczono: brak
odpowiednio przygotowanej kadry, ktéra bylaby gotowa opracowaé dobrze dostosowana do
potrzeb rynku i mozliwos$ci firmy strategi¢ dziatania. Wynika to m.in. z faktu, ze zarzadzanie
przedsigbiorstwami na rynku B2B oparte jest w wielu przypadkach o autokratyczne systemy
zarzadzania, w ktorych brakuje intensywnej komunikacji wewngtrznej migdzy pracownikami
a zarzadem firmy oraz migdzy innymi dzialami, np. dziatem produkcji, zaopatrzenia,
finansowym, marketingowym oraz logistyki. Szansa dla stworzenia 1 rozwoju skutecznej
strategii jest wzajemna wspotpraca migdzy poszczegdlnymi komorkami przy przygotowaniu
innowacyjnych pomyslow, inicjatywa, aktywno$¢ pracownikow, elastyczno$¢ dzialania oraz
umiejetnos¢ dostosowania sie¢ do wystepujacych zmian rynkowych. Myslenie planistyczne
strategiczne najwyzszego kierownictwa na poziomie zarzadu 1 wlascicieli powinno przenosic¢
si¢ na $rednie szczeble zarzadzania, gdzie powinny powstawaé unikatowe rozwiazania
realizowane w dluzszej perspektywie czasowej'*®. Korzystanie w decyzjach menedzerskich
z mySlenia kreatywnego ulatwia ksztaltowanie relacji z partnerami biznesowymi i osiaganie

strategicznych celow. W wielu przypadkach moze si¢ okaza¢, ze z uwagi na specyficzny

148 B_ Pilarczyk, Uwarunkowania wyboru..., op. cit., s. 33-38.
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charakter pracownikow rozwoj organizacji w kierunku zasad wynikajacych z marketingu
relacji jest niemoZliwy149.

Jednym z glownych uwarunkowan stosowania zasad partnerstwa na rynkach
przemystowych sa zachowania przywodcze liderow. Stosowanie koncepcji partnerstwa
powinno by¢ przekonaniem gloszonym oraz stosowanym na wszystkich poziomach
przewodzenia. Nie jest mozliwe zrealizowanie partnerstwa w rozmowach i transakcjach
handlowych, jezeli nie bgdzie ono wpisane w kulturg przedsigbiorstwa oraz zachowania kadr
przywodczych. Podejscie do sposobu prowadzenia rozmow handlowych jest $cisle zwiazane
z zasadami dziatania organizacji, a przede wszystkim z systemem wyznawanych wartosci.
Liderzy przedsigbiorstwva ponosza odpowiedzialno$¢ za tworzenie kultury organizacji
zorientowanej na budowanie relacji dlugofalowych. Znaczenie przywddztwa nie tylko
dotyczy najwyzszego szczebla zarzadu, ale obejmuje ksztalcenie odpowiednich umiejgtnosci

150 W dobrym zespole kreowanym

catej kadry kompetentnych liderow w przedsigbiorstwie
przez lidera konieczna jest partnerska postawa i1 wspoOtpraca. Kazdy pracownik musi
szanowaé swoich wspotpracownikow, a dzieki zaufaniu moze na nich polegaé™".

Wsrdéd uwarunkowan wymienia si¢ takze mozliwosci ekonomiczne dla stworzenia
nowej strategii. Brak odpowiednich zasobdéw finansowych czgsto niedoszacowanych lub
przeszacowanych stanowi istotng barierg zniechgcajaca kierownictwo firmy do podejmowania
dzialan w obszarze tworzenia nowej strategii, co szczegdlnie widoczne jest w okresie
spowolnienia gospodarczego™?.

Wedlug J. Otto aktywno$¢ gospodarcza przedsigbiorstw budowlanych budujacych
relacje powinna by¢ warto$ciowana z perspektywy etycznej. Warunkiem utrzymania
partnerstwa z klientem jest przestrzeganie zasad etyki w biznesie. Niewielu nabywcow bedzie
chciato budowac¢ 1 kontynuowa¢ wieloletnie stosunki z przedsigbiorstwem, ktore okaze sig
nieuczciwe. Przedsigbiorstwo funkcjonujace w zgodzie z filozofia marketingu relacji ma
szanse udowodni¢, ze etyczne zachowanie w biznesie bgdzie docenione przez klientow
i otoczenie. Dlatego w kontekscie dotychczasowych rozwazan wydaje si¢, ze niebywale
wazna kwestia, bez ktorej trudno zbudowaé relacje partnerskie, jest zaufanie do
przedsiqbiorstwa153. Przestrzeganie uczciwo$ci przez strony uczestniczace w procesie

ksztattowania relacji, wedlug autora niniejszej dysertacji, jest najwazniejszym warunkiem

Y9 E. Jerzyk, G. Leszczynski, H. Mruk, Kreatywnos¢ w biznesie, \Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
W Poznaniu, materialy dydaktyczne 176, Poznan 2006, s. 74.

%04, Mruk, Psychologiczne uwarunkowania..., op. cit., s. 165.

151 3. Maxwell, Tworzy¢ lideréw, Medium, Warszawa 1995, s. 130.

152 Pilarczyk, Uwarunkowania wyboru..., op. cit., s. 38.

153 3. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 241.
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powodzenia i osiagni¢cia sukcesu, warunkujacym zbudowanie trwatych relacji partnerskich

na rynku przemystowym.

Tabela 1.15.

Uwarunkowania zbudowania partnerskich relacji mi¢gdzy dostawca a odbiorca na

rynkach przemystowych

I.p. | Uwarunkowania |Charakterystyka
1. | Orientacja relacyjna [ Cel i strategia dziatania oraz nastawienie dostawcy i odbiorcy powinny
dtugookresowa stron | zosta¢ oparte o transakcje na zasadach partnerskich. Jest to warunek
podstawowy rozpoczgcia wspolpracy partnerskiej z oferentem.
Na poczatku wspdtpracy z odbiorca bardzo istotna jest trafna diagnoza,
identyfikacja nastawienia, preferowanej formy kontaktow oraz

oczekiwan klienta.

2. Kultura Zarzadzanie przedsigbiorstwem musi by¢ oparte na zasadach koncepcji

organizacyjna marketingu relacyjnego. Wazne, aby ukierunkowanie wtascicieli,
dostawcy catego kierownictwa i wszystkich pracownikow bylo na dziatania
partnerskie na wszystkich szczeblach organizacji.

3. Wiedza Wiedza dotyczaca zasad funkcjonowania koncepcji marketingu relacji

pracownikéw w organizacji musi by¢ petna, jasna dla wszystkich pracownikow wraz
z pelna $swiadomoscia korzysci i ryzyka z tego wynikajacego. Wazna
kwestia jest ciagle podnoszenie kwalifikacji i szkolenie personelu ustugi
Z tego zakresu.
4. Zaangazowanie | Wysokie, ponadprzecigtne zdolno$ci interpersonalne oso6b dotycza
stron przede wszystkim pracownikow ,,pierwszego kontaktu”, opiekunow
klienta, kierownikow projektu, koordynatorow zadania.

5. Komunikacja Budowanie relacji partnerskich nalezy oprze¢ na skutecznej
i zrozumialej komunikacji, rozmowie 0sobistej, gdzie priorytetem jest
porozumienie migdzy partnerami.

6. Zaufanie Warunek podstawowy, konieczny do wprowadzania i realizacji
uczciwych i etycznych dziatan partnerskich z klientem.

7. Konkurencyjna [ Przygotowanie ofert wariantowych (dajacych mozliwo$¢ wyboru),

oferta unikatowych i innowacyjnych, opartych na jakosciowych produktach
i wiedzy o nowych technologiach, cena wywazona, optymalna pozycja
kosztowa oferty.

8. Kryterium Trudno zbudowaé partnerskie relacie w wypadku przetargéw

przetargowe wyboru | publicznych, gdzie decydujacym kryterium wyboru oferenta jest
oferenta/dostawcy |najnizsza cena, Sytuacja ta dotyczy przede wszystkim gospodarek
wschodzacych, nierozwinigtych.

9. Opracowanie Przygotowanie konkurencyjnych ofert cenowych, w ramach programu

elastycznych lojalno$ciowego, uwzgledniajacych dotychczasowa 1 ewentualng
warunkow przyszla wspolprace z klientem. Stosowanie indywidualnych upustow
cenowych cenowych oraz odroczonych termindéw ptatnosci.

10. Konflikt miedzy | Wprowadzenie zasad negocjacji opartych na wzajemnym poszanowaniu

stronami i uczciwosci, gdzie priorytetem jest kompromis, a rozwiazywanie
konfliktow nastgpuje w sposob polubowny.

11. Realizacja Dostarczanie profesjonalnych, wysokiej jakosci ushug i produktow

zamoOwienia/umowy |w terminie okreSlonym w zamoéwieniu zgodnym z oczekiwaniami
klienta. Wazna kwestia wydaje si¢ rodwniez realizacja umowy bez
nieuzasadnionych robdt dodatkowych i protokotéw koniecznosci.

12. Korzysci Nieroztacznym  efektem  dziatan partnerskich jest wygrana

i satysfakcja i satysfakcja obydwu stron uczestniczacych w transakcjach
handlowych.

13. Dystans Jednym z wielu istotnych warunkéw zbudowania relacji z klientem sa

kontakty osobiste, dla przyktadu wspélne wyjazdy integracyjne,
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zaproszenie na spotkania i uroczystosci firmowe. Dostawca powinien
zdoby¢ sympati¢ klienta.

14. Zaleznos$¢ Wazna kwestig jest gotowos¢ do kooperowania z klientem w trakcie
przygotowania ofert oraz dazenie np. do transakcji wiazanych (zakup od
dotychczasowego klienta materiatow lub ustug).

15. Uwarunkowania |Odgrywaja szczegélnie wazna rolg przy inwestycjach zagranicznych
kulturowe przedsigbiorstw w Polsce oraz w firmach eksportujacych swoje
produkty. Znajomos$¢ podstawowych wartosci kulturowych utatwia
relacje z klientem. Przy zbudowaniu partnerstwa wazna role odgrywa
znajomos$¢ jezykowa stron tak, aby podczas wspolpracy nie doszio do
niejasnos$ci i nieporozumien.

16. Niepewnos¢ Dotyczy braku stabilno$ci kursow walut, cen surowcoéw, zmiany regut
otoczenia funkcjonowania przedsigbiorstwa narzuconych przez panstwo, .
wielko§¢ podatkow, cel, akcyz majacych wplyw na wartosé
1 terminowos$¢ transakcji z klientem. Zmiana przepisow prawnych
1 rozporzadzen szczegdtowych moze w skrajnym wypadku
uniemozliwié¢ przedsigbiorcy dalsza wspolprace z klientem.

17. Satysfakcja Obstuga posprzedazowa, zadowolenie klienta z produktu lub ustugi
posprzedazowa |w okresie eksploatacji, serwis w okresie gwarancji i po okresie
gwarancyjnym, szybka reakcja, ewentualna rekompensata za powstate
wady i usterki.

18. | Rozwijanie relacji |Ciagly monitoring relacji, czujno$¢ dostawcy powinna dotyczyé
sytuacji naturalnych, tj. brakow transakcji z klientem, ktore
w zaleznosci od inwestycji moga trwac od kliku dni do kilku lat.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Jednym z najcze$ciej wymienianych w literaturze uwarunkowan w budowaniu
partnerstwa migdzy dostawca a odbiorca jest nicodpowiednia komunikacja migdzy
partnerami. Ponad 70% czasu po$wigca si¢ na komunikowaniu — pisaniu, czytaniu, moéwieniu,
stuchaniu. Wydaje sig, zatem, ze jedna z najwigkszych przeszkdd na drodze efektywnego
wspotdzialania migdzy partnerami jest brak skutecznej komunikacji, ktéra powinna
obejmowaé zaréwno przekazywanie, jak 1 rozumienie odbieranych znaczen™*. Brak
zrozumienia, czym jest marketing relacji i jakie on moze przynies¢ korzysci dla
przedsigbiorstwa, moze uniemozliwi¢ wprowadzanie i zbudowanie dtugofalowych relacji na
rynkach przemystowych. Moze to takze wynika¢ z braku swiadomosci, niecheci do zmian
| powtarzania dotychczasowych metod dziatania przez przedsigbiorcow peniacych kluczowe
stanowiska w organizacji. J. Swiatowiec podkresla problem stosunkowo niewielkiej wiedzy
przedsigbiorstw w zakresie koncepcji marketingu partnerskiego. Kultura marketingowa
w wielu polskich firmach nie osiagngta jeszcze wysokiego poziomu i na pewno rzutuje to na
sposOb dziatania firm na rynku, odpowiadajacym w wigkszosci przypadkdéw podejsciu
transakcyjnemu. Powodzenie podej$cia strategicznego, W podejmowanych decyzjach
majacych na celu stworzenie silnych wigzi z klientami i dostawcami, zalezy od

zaangazowania kierownictwa najwyzszego Szczebla oraz przeprowadzenia istotnych zmian

1545 P. Robbins, Zachowania w organizacji, PWE, Warszawa 1998, s. 215.
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W organizacji 1 kulturze przedsiqbiorstwa155.

W  zwiazku z powyzszym, zadaniem
najwyzszego kierownictwa w przedsigbiorstwach jest rozpoznanie 1 analiza potrzeb
szkoleniowych wszystkich pracownikéw w zakresie koncepcji marketingu relacyjnego®®®.
To wlasnie na przywodcach spoczywa obowiazek tworzenia strategii, motywacji
i inspirowania pracownikow do wysitku doksztalcania i wprowadzania usprawnien
w funkcjonowaniu organizacji*®’.

W wielu przypadkach szczegolnie w przedsigbiorstwach prywatnych, matych
I Srednich oraz zakladach rzemieSlniczych Kluczowe decyzje podejmuja 0soby
Z wyksztalceniem technicznym, bez przygotowania ekonomicznego. Ukonczone przez nich
szkoty techniczne nie przygotowuja absolwentow w pelni do dziatah zwiazanych
z zarzadzaniem przedsigbiorstwem, nie ucza umiejetnosci ksztattowania relacji z Klientami.
W wielu przypadkach od ich strategii dziatania zalezy sukces i wielko$¢ sprzedazy. Postawa
decydentow I menedzeré6w zwiazanych z branza przemystowa ma ogromny wplyw na
wdrozenie i funkcjonowanie w przedsigbiorstwie zasad koncepcji marketingu relacji.

Dodatkowo, istotnym warunkiem zbudowania relacji na rynku przemystowym,
szczegdlnie w  kompleksowych, skomplikowanych projektach, jest szczegdlowa,
merytoryczna analiza specyfikacji technicznej wraz przygotowaniem precyzyjnych
zatacznikow do umowy. W takich wypadkach zasadne jest korzystanie z niezaleznych
doradcow, ekspertow, ktorzy potrafia zwrdci¢ uwage na szczegély oraz doradzi¢ stronom
umowy. Niestety, czesto obserwowane chaotyczne i lekkomys$lne podej$cie do problemow
technicznych, skupiajace si¢ na podejsciu transakcyjnym, moze implikowaé¢ w przysziosci
pojawienie si¢ problemow i rozczarowan. Sytuacja taka moze wplyna¢ na niezadowolenie
Klienta i w istotny sposob uniemozliwi¢ realizacj¢ zasad koncepcji relacji partnerskich.

Nalezy takze zwroci¢ uwageg, ze ksztaltowanie partnerstwa wymaga spojrzenia
dlugoterminowego. Wiele dzialan realizowanych w ramach koncepcji marketingu
partnerskiego w pierwszej fazie wdrazania projektu moze by¢ kosztowne, a spodziewane
zyski moga pojawi¢ si¢ dopiero w okresie pdzniejszym. Duzym niebezpieczenstwem we
wdrazaniu koncepcji marketingu relacyjnego, szczegdlnie widocznym w sytuacji spotek
akcyjnych notowanych na gieldach papierow wartosciowych, moze by¢ presja ze strony
udziatowcow, ktorzy oczekuja zazwyczaj maksymalnych wynikow, w krotkim okresie czasu.

W takiej sytuacji i konfrontacji z powszechna potrzeba zrealizowania szybkich zyskow,

155 3. Swiatowiec, Wiezi partnerskie. .., op. cit., s. 170.

8|, Rae, Planowanie i projektowanie szkoler, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 19.

57 A, Balcerak-Wieszata, Nowe tendencje i wyzwania w zarzqdzaniu zasobami ludzkimi, [w:] T. Wanak, (red.),
Komunikacja i jakos¢ w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 99.
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konieczno$¢ prowadzenia strategii dilugofalowej moze by¢ bariera warunkujaca
rozpowszechnienie koncepcji marketingu partnerskiego™®.

Warto zwroci¢ uwage przede wszystkim na brak uniwersalnych rozwigzan
warunkujacych zbudowanie relacji przedsigbiorstwa z klientem na rynku B2B. Wydaje sig, ze
jednym z najwazniejszych  warunkéw  skutecznos$ci  wspolczesnych — organizacji
i wprowadzania partnerstwa na rynkach przemystowych jest zaufanie do partnerow
| opieranie si¢ na grze zespolowej, gdzie celem jest ksztattowanie obopolnych korzysci na
zasadzie ,,wygrany” — ,wygrany”>°. Brak wspélpracy i umiejetnosci pracy w grupie
zmniejsza szanse na osiagniccie zatozonych celow organizacji*®®. Sukces w organizacji jest,

bowiem, uzalezniony przede wszystkim od zdolno$ci zatrudnionych w niej pracownikow, od

ich wydajnosci, elastycznos$ci, kreatywnos$ci i umiejgtnosci interpersonalnych.

158 3. Otto, Marketing bezposredni..., op. Cit., 5. 154,
159 K. Blanchard, Przywédztwo wyzszego stopnia, PWN, Warszawa 2007, s. 141.
180 M. Armstrong, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2005, s. 32.
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ROZDZIAL 2
Konkurencyjnos¢ i przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw budowlanych

Rozdziat drugi poswigcony jest konkurencyjnosci przedsigbiorstw budowlanych.
Obejmuje specyfike branzy budowlanej, perspektywy jej rozwoju oraz proces inwestycyjny
wraz z charakterystyka relacji miedzy uczestnikami rynku budowlanego. W rozdziale
przeanalizowane zostaly zagadnienia zwigzane z mozliwosciami ksztattowania pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstw. Jednoczes$nie partnerstwo z klientami przedstawiono jako
determinante przewagi konkurencyjnej firm budowlanych dziatajacych na polskim rynku

inwestycyjnym.

2.1. Specyfika rynku budowlanego w Polsce

Budownictwo to dziedzina dziatalno$ci cztowieka zwigzana ze wznoszeniem obiektow
budowlanych, przebudowa, odbudowa, modernizacja i konserwacja obiektow juz
istniejacych. Zajmuje si¢ takze rozbiorka obiektow, ktoére nie spetniaja wymagan
technicznych (np. z uwagi na bezpieczenstwo) lub z innych powodéw musza zosta¢ usunigte
z zajmowanej dziatki (np. wznoszenie innego obiektu na tym samym terenie). Jest to rowniez
galaz wiedzy praktycznej, techniki stosowanej przy budowaniu. Ze wzgledu na
umiejscowienie obiektoéw wyrdznia si¢ budownictwo wodne (morskie) oraz budownictwo
ladowe. W zaleznos$ci od zastosowanych materialéw 1 technologii rozrdznia si¢ budownictwo

np. drewniane, ceglane, kamienne, betonowe lub stalowe®®

. Budownictwo spelnia wazne
funkcje spoteczne, rozwoj wielu dziedzin (np. mieszkalnictwa, infrastruktura komunalna,
inwestycje proekologiczne) w odczuciu spolecznym determinuje poziom stopy zyciowej™*2.
W wyniku dziatalnoéci budowlanej powstaja inwestycje. Obiekty budowlane to
budynki wraz z instalacjami i urzadzeniami technicznymi oraz budowle stanowiace cato$¢

163

techniczno-uzytkowa, a takze obiekty matej architektury°. W praktyce gospodarczej do

okreslenia rynku budowlanego w wielu przypadkach uzywa si¢ terminu budownictwo.
Zgodnie z nomenklatura GUS-u, budownictwo w wymiarze podmiotowym obejmuje firmy

$wiadczace ushugi remontowo-budowlane. Wedtug Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci PKD*®*

181 http://pl.wikipedia.org, data odczytu 10.08.2010 r.

162 7. Bolkowska (red.), Budownictwo polskie w latach 1990-2007. Przeglqd retrospektywny, szanse rozwoju
i ograniczenia wzrostu, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Prawa w Warszawie, Warszawa 2008, s. 8.

163 http://www.akademia.marwlo.cad.pl, data odczytu 15.09.2010 .

%4polska Klasyfikacja Dziatalnosci (PKD a od 1 stycznia 2008 PKD 2007) — jest umownie przyjetym,
hierarchicznie usystematyzowanym podzialem zbioru rodzajow dziatalnosci spoteczno-gospodarczej, jakie
realizuja jednostki (podmioty gospodarcze). Od 1 stycznia 2008 r. obowiazuje klasyfikacja PKD (zwana
PKD 2007) zostata wprowadzona rozporzadzeniem Rady Ministrow z dnia 24 grudnia 2007 r. (Dz.U. nr 251
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budownictwo zawarte jest w sekcji F. Pozostate podmioty bedace elementami skltadowymi
rynku budowlanego znajduja si¢ w sekcjach D: producenci, podmioty handlowe. Rynek ten
oznacza fizyczna lub abstrakcyjna przestrzen, w ktorej oprocz klientow indywidualnych,
odbiorcoOw materiatéw spotyka si¢ podmioty zainteresowane wymiang posiadanych dobr
(materialéw budowlanych, maszyn lub urzadzen), a takze ustug (projektowych, handlowych,
remontowych, modernizacyjnych, magazynowych i transportowych). Jest to zespot
wszystkich odbiorcéw 1 dostawcow, ktorych decyzje sa nawzajem od siebie zalezne.
Podmioty te ksztattuja uktad elementéw sprzezonych: podaz, popyt, cena'®. Rozw6j sektora
budownictwa w Polsce jest $cis§le powiazany na zasadzie sprzezenia zwrotnego z rozwojem
gospodarczym kraju. Miernikami, ktore moga by¢ pomocne w ocenie rozwoju budownictwa,
sa dynamika wzrostu PKB oraz dynamika wzrostu inwestycji. Rozpatrujac zwiazki migdzy
wzrostem PKB a rozwojem budownictwa, nalezy wskaza¢ na jego znaczny udziat
w tworzeniu dochodu narodowego Polski. Warto podkresli¢, ze produkcja budowlana jest
bardziej wrazliwa na wahania koniunktury gospodarczej niz inne galgzie produkcji. Wynika
to z faktu, ze potencjalnym nabywcom w czasach spowolnienia gospodarczego i zlej
koniunktury duzo latwiej jest zrezygnowaé z planowanych inwestycji budowlanych niz
ogranicza¢ biezaca dzialalnos¢, zarowno produkcyjna, handlowa, jak i konsumpcyjnq166.
Biorac pod uwagg poszczegdlne regiony naszego kraju, okazuje sig, ze najwigcej firm
budowlanych dziata na Mazowszu i na Slasku. Udziat tych regionéw na polskim rynku
ksztattuje si¢ odpowiednio na poziomie 15,2 1 15 proc. Najmniej, bo zaledwie 2,1 proc. firm
jest zarejestrowanych w wojewddztwie lubuskim™®”. Obserwujac atrakcyjno$¢ obszarow
Polski 1 lokalizacj¢ nowych inwestycji, mozna wyrdzni¢ dwa centra rozwoju: w Srodkowe]
Polsce, wokot Warszawy, Lodzi i Poznania, oraz w Polsce poludniowej na obszarze wokot
Krakowa, Katowic, Czgstochowy, Opola, Legnicy 1 Wroctawia. Wedtug lokalizacji najwigce;j
inwestycji zagranicznych i krajowych powstaje w wojewddztwie mazowieckim, nastgpnie
w $laskim 1 wielkopolskim. Niektore ze specjalnych stref ekonomicznych odniosty ogromny
sukces inwestycyjny. Najwigksza cze¢$¢ inwestycji zlokalizowana jest w katowickiej strefie
ekonomicznej, dalej w walbrzyskiej oraz stubicko-kostrzynskiej. Roéwniez w okolicach

Krakowa 1 Lodzi przeprowadzanych jest kilka duzych projektow. Rozwoj inwestycji

poz. 1885 z dnia 31 grudnia 2007 r.). Zmiany klasyfikacji sa wynikiem dostosowywania statystyki
europejskiej (w tym polskiej) do standardow obowiazujacych na poziomie $wiatowym w klasyfikacji
Organizacji Narodow Zjednoczonych — International Standard Industrial Classification of all Economic
Activities ISIC Rev. 4 (Migdzynarodowej Standardowej Klasyfikacji Rodzajow Dziatalnosci).

M. Rutkowski, Tworzenie zwiqzkéw pomiedzy dostawcami i odbiorcami w kanalach dystrybucji materiatéw
budowlanych, [w:] M. Mitrega (red.), Marketing relacji na rynku B2B, Katowice 2007, s. 164-165.

166 H. Manteuffel Szoege, Wybrane zagadnienia ekonomiki budownictwa, Wydawnictwo SGGW, Warszawa
2006, s. 93.

187 http://www.muratorplus.pl, raport 500 najwiekszych firm budowlanych, data odczytu 14.04.2008 r.
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przemystowych spowodowany jest nadal przez niskie koszty sity roboczej, szczegdlnie
W miejscach wystgpowania wysokiego bezrobocia. Obszar wzdluz granicy niemieckiej
I regiony na wschodzie, wzdluz granicy ukrainskiej i biatoruskiej, maja szansg¢ stac si¢
w przyszto$ci obszarami duzego wzrostu. Dodatkowo, atutem inwestycyjnym jest obszar
przylegtych do budowanych terenéw autostrad, przecinajacych Polske z potnocy na potudnie
i z zachodu na wschod. Wedlug analiz, Mazowsze, Slask i Wielkopolska sa to
najatrakcyjniejsze miejsca do lokowania nowych inwestycji'®®,

Czynnikiem mogacym spowolni¢ rozwdj budownictwa w Polsce jest nieodpowiednia
infrastruktura transportowa kraju, ktéra przysparza przemystowi powaznych problemoéw
logistycznych. Negatywny wptyw na dynamiczny wzrost popytu budowlanego moze mie¢
takze spowolnienie gospodarcze w Polsce, niska zyskowno$¢ przedsigbiorstw, stabszy
eksport, kryzys w Europie i zatrzymanie planowanych realizacji przez jednostki samorzadu
terytorialnego. Istotnym zagrozeniem dla rozwoju budownictwa jest niech¢é sektora
bankowego do kredytowania przedsigbiorstw, silnie ograniczajaca nowe inwestycje.
Natomiast szansa dla przedsigbiorstw budowlanych moga by¢ wszelkie dalsze inwestycje
finansowane ze $rodkéw publicznych i unijnych, a zatem nie tylko obiekty halowe
przemystowe, ale i infrastruktura $rodowiskowa oraz inwestycje drogowe i kolejowe'®®. Na
tle innych krajow Europy Srodkowej i Wschodniej sytuacja polskiego budownictwa jest
stosunkowo dobra. Takie wnioski przynosi raport na temat stanu budownictwa w Polsce,
ktory zostal przygotowaly przez firmy CEEC Research, KPMG i Norstat'®. Wedlug
dostgpnych badan najwigksza bariera rozwoju 1 przeszkoda ograniczajaca dziatalnos¢
przedsigbiorstw budowlanych pozostaje biurokracja oraz wymagajace 1 surowe przepisy,
uregulowania prawne oraz rosnaca ztozono$¢ wymogoéw przetargowych. Negatywne skutki
biurokracji w Polsce sa najbardziej odczuwalne wsrdéd sektora matych 1 $rednich

przedsigbiorstw. Blisko 93% procent respondentow wskazalo takze na powazne bariery

168 przeprowadzone badania Atrakcyjnosé¢ inwestycyjna regionéw Polskich, opracowanie Szkola Glowna
Handlowa na zlecenie Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych, ocenialy potencjalna
i rzeczywista atrakcyjno$¢ inwestycyjna wojewodztw, m.in. pod katem innowacyjnosci lokalnych
przedsigbiorstw i stanu infrastruktury. Zdaniem ekspertow SGH na sukces inwestycyjny firm ma wptyw
korzystne potozenie geograficzne inwestycji, rozwinigta infrastruktura drogowa, jak rowniez dostep do
wykwalifikowanych kadr pracownikow fizycznych i umystowych.

189 http://www.wib.com.pl, data odczytu 28.10.2010 r.

1%Badanie zostalo opracowane na podstawie wywiadow telefonicznych z decydentami stu polskich firm
budowlanych. Firmy budowlane spodziewaja sig, ze wyniki sektora w catym 2011 r. beda wyzsze o 2,8 proc.
w porownaniu do roku 2010 r. W zakresie specjalizacji najwigkszy optymizm panuje wsrdd firm z sektora
budownictwa inzynieryjnego, ktére prognozuja wzrost sektora na 2 proc. Rynek budowlany w Polsce byt
jedynym sposrod krajow Grupy Wyszehradzkiej, ktory w 2009 i 2010 r. nie odnotowat wigkszych spadkow.
Jak pokazuja wyniki analiz CEEC Research oraz KPMG, sytuacja w budownictwie powinna ulec poprawie
w latach 2011/2012, gdzie 75% firm przewiduje, ze w tym okresie warto$¢ sektora budowlanego wzro$nie.
Co wigceej, 73% przedsigbiorstw spodziewa sig, ze w latach 2011/2012 wzrosna rowniez ich przychody,
a wzrost ten wyniesie srednio 2,3%.
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wynikajace z wysokich kosztow pracy. Trzecia najwazniejsza przeszkoda wskazana przez
82% respondentow jest niedostateczny popyt finansowy ze zrodet prywatnych (niski popyt ze
zrodet publicznych jest odczuwalny w mniejszym stopniu). W poréwnaniu do badan
przeprowadzonych w latach poprzednich, najwigkszy spadek znaczenia wsrdd czynnikow
ograniczajacych wzrost na rynku budowlanym w Polsce odnotowat brak wykwalifikowanej
,,Sity roboczej”m. Istniejacy kryzys w Europie postawit firmy budowlane w Polsce przed
nowymi trudno$ciami. Mimo tej sytuacji, obserwowany jest lekki optymizm przedsigbiorcoOw
budowlanych, ktorzy planuja wej$cie organizacji w nowe, interesujace segmenty rynku
budowlanego.

Na wykresie 2.1. przedstawiono podzial rynku budowlanego W ciagu najblizszych
dwoch lat, pod katem najbardziej ciekawych i atrakcyjnych zakresow prac dla polskich firm
budowlanych.

Wykres 2.1.

Atrakcyjnos¢ segmentow rynku budowlanego

Budownictwo drogowe | 1%
Budownictwo energetyczne #I 30%
Budownictwo kolejowe : I
Budownictwo mieszkaniowe # 19%
Budownictwo ochrony srodowiska # 149
Budownictwo przemystowe # 11%

Budownictwo obiektéw sportowych

Budownictwo handlowo-ustugowe _ 7%

Budownictwo uzytecznosci publicznej

Budownictwo magazynowe h 2%

Budownictwo biurowe § 1%

inne F 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

o

Zrodto: J. Vacek, Prognozy wykonawcéw, ,,Builder, Budownictwo, Ludzie, Opinie”, 02/2011, Warszawa 2011,
s. 33; na podstawie badan KPMG w Polsce.

Jak pokazuje powyzszy wykres budownictwo drogowe i energetyczne wedtug prognoz
wykonawcow jest najbardziej perspektywicznym segmentem rynku budowlanego.
Budownictwo przemystowe ro6zni si¢ od innych segmentdw budownictwa specyfika
wznoszonych obiektow, a takze wystepujacymi relacjami miedzy Klientem a zamawiajacym
wykonanie prac - generalnym wykonawca robot budowlanych, realizujacym najczesciej

kompleksowe prace ogdlnobudowlane. Generalnym wykonawca jest zazwyczaj $rednia lub

171 3. Vacek, Prognozy wykonawcow, ,,Builder, Budownictwo, Ludzie, Opinie”, 02/2011, Warszawa 2011,
S. 11-33, na podstawie badan KPMG w Polsce.
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duza firma budowlana, ktéra wspomagana jest gronem podwykonawcow i1 poddostawcow,
szczegblnie realizacji robot specjalistycznych (roboty posadzkowe, prace zwiazane
z instalacjami elektrycznymi 1 sanitarnymi). Klientem jest zazwyczaj przedsigbiorstwo,
uzytkownik realizowanych obiektow, zaliczajacy si¢ do grona $rednich lub duzych
podmiotow gospodarczych.

Bezposrednie inwestycje inwestorow zagranicznych oraz polskich firm sprawity, ze
budownictwo przemystowe stalo si¢ w Polsce jedna z najpotezniejszych dziedzin
budownictwa. Szacuje sig, ze taka sytuacja zostanie utrzymana rowniez w latach przysztych,
a planowana warto$¢ inwestycji osiagnie wielko$¢ poréwnywalng z latami poprzednimi.
Wigkszo$¢ nowych projektow zagranicznych to dlugoterminowe, strategiczne inwestycje
w przemyst wysokich technologii, takich jak: motoryzacja i elektronika. Inwestycje te
przyjmuja form¢ budowy nowych zaktadéw produkcyjnych i magazynowych, tacznie z cata
infrastruktura techniczna.

W przypadku budownictwa mieszkaniowego, spotdzielnia lub developer buduje dla
klientow jedno- lub wielorodzinne domy i mieszkania. W wykonawstwie obiektow
biurowych oraz handlowo-ustugowych najczeséciej wykonawca prowadzi prace budowlane na
rzecz inwestora, ktory sprzedaje lub wynajmuje nowe badz wyremontowane,
zmodernizowane powierzchnie uzytkowe innym klientom. W sytuacji obiektow uzytecznosci
publicznej zleceniodawca prac jest zazwyczaj Skarb Panstwa, tak samo jak w przypadku prac
drogowych 1 wielu inwestycji zwiazanych z infrastruktura techniczna oraz obiektami
inzynierskimi.

Wedhug badan witasnych, przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji, wsrod
barier w najwigkszym stopniu utrudniajacych rozwdj rynku budowlanego w Polsce
wykonawcy wskazywali przede wszystkim zbyt rozbudowana biurokracje urzgdowa kraju.
Ogoélem wskazania takiego udzielito 83,9% przedstawicieli przedsigbiorstw budowlanych.
Ponadto deklarowano czgsty brak miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego,
niska jako§¢ wykonania prac budowlanych, korupcje i niedobory wykwalifikowanych
pracownikow fizycznych oraz brak zaufania do wykonawcow (odsetek wskazan powyzej
75%). Najmniej istotne, zdaniem badanych przedstawicieli firm budowlanych, okazaty sig:
niestabilna sytuacja polityczna, wzrost cen energii i problemy komunikacyjne

z wykonawcami.

70



Wykres 2.2.

Czynniki utrudniajace rozwoj rynku budowlanego w opiniach wykonawcéw

m nieistotne = matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Rozbudowana biurokracja urzedowa

Brak miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego
Niska jako$¢ wykonania prac budowlanych 3174, 6 BETOEN Y SE Y " -
LCIVGERRN 185 385 | 346 |
Brak wykwalifikowanych pracownikéw fizycznych |7, 7 IFFE Y ST ey e
Brak zaufania do wykonawcéw el 162 | 554 | 208 |
Wysokie koszty budowy 36,2

Brak relacji partnerskich z wykonawcami Ml 208 | 538 | 19,2
Niskie kompetencje pracownikéw umystowych
Problemy z komunikacjg z wykonawcami 454

Wzrost cen energii 43,8 25,4
Niestabilna sytuacja polityczna 31,5 16,9

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych 130 polskich wykonawcéw budowlanych.

Klienci wymieniali jako pierwszorzedne bariery takze: czgsty brak uregulowan
w zakresie gospodarki przestrzennej (miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego),
rozbudowana biurokracj¢ urzedowa, niska jako$¢ prac budowlanych, korupcje¢ oraz brak
zaufania do wykonawcow. Podobnie, najmniej wazne okazaly si¢ w tej kategorii firm:
niestabilna sytuacja polityczna, wzrost cen energii, a takze niskie kompetencje pracownikoéw

umystowych.

Wykres 2.3.

Czynniki utrudniajgce rozwoj rynku budowlanego w Polsce w opiniach klientéw

" nieistotne = matoistotne  m$rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Brak miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego 3,3
Rozbudowana biurokracja urzedowa 3,3 | 400 |
Niska jako$¢ wykonania prac budowlanych
Korupcja 28,3
Brak zaufania do wykonawcéw 3 22,5
Wysokie koszty budowy |58 I N o N )
Brak relacji partnerskich z wykonawcami 3
Brak wykwalifikowanych pracownikéw fizycznych bl 333 | 408 | 167 |
Problemy z komunikacja z wykonawcami 3,3
Niskie kompetencje pracownikéw umystowych 45,8

Wzrost cen energii
Niestabilna sytuacja polityczna e 208 | 200 | 11,7 |

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych 120 klientow.
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Istotne roéznice pod wzgledem statystycznym (p<0,05) zidentyfikowano migdzy
dwoma analizowanymi kategoriami firm w obrgbie takich czynnikow (aneks 20) jak: brak
relacji partnerskich z wykonawcami, niskie kompetencje pracownikow umystowych, brak
wykwalifikowanych pracownikow fizycznych, niestabilna sytuacja polityczna oraz wzrost cen
energii.

Dla klientow 1 inwestorow istotnie wigksze znaczenie w poréwnaniu
Z przedsigbiorstwami mial przede wszystkim brak w wielu przypadkach miejscowych planow
zagospodarowania przestrzennego, co utrudnia badz uniemozliwia niejednokrotnie
prowadzenie inwestycji budowlanych na danym terenie. Nie zmienia to faktu, ze pomimo
wystapienia roznicy, takze dla wykonawcow byta to jedna z kluczowych barier.

Pomimo  wystapienia istotnych  statystycznie zalezno$ci migdzy typem
przedsigbiorstwa a ocenami barier rozwoju rynku budowlanego warto zaznaczy¢, ze mialy
one charakter raczej staby, o czym S$wiadczy warto$¢ ponizej prezentowanych

wspotczynnikoéw eta (tabela 2.1.)

Tabela 2.1.

Typ przedsigbiorstwa a ocena wagi czynnikow utrudniajacych rozwdj rynku
budowlanego w Polsce

Eta Wartos¢
Zmienna zalezna: 20.9 Niestabilna sytuacja polityczna 0,222
Zmienna zalezna: 20.3 Brak miejscowych planow zagospodarowania przestrzennego 0,147
Zmienna zalezna: 20.4 Brak wykwalifikowanych pracownikéw fizycznych 0,143
Zmienna zalezna: 20.6 Niskie kompetencje pracownikéw umystowych 0,143
Zmienna zalezna: 20.7 Brak relacji partnerskich z wykonawcami 0,120
Zmienna zalezna: 20.10 Wzrost cen energii 0,074

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Warto zaznaczy¢, ze na aktualng sytuacje przedsigbiorstw budowlanych w Polsce ma
wplyw makrootoczenie (zmiany: demograficzne, ekonomiczne, technologiczne, polityczne
| prawne oraz zmiany spoteczne) i mikrootoczenie firmy budowlanej (konkurenci,
podwykonawcy, samorzady lokalne, projektanci). Najwazniejsze dla sukcesu i1 rozwoju
przedsigbiorstwa budowlanego relacje zachodza wewnatrz organizacji, miedzy wszystkimi

pracownikami firmy budowlanej w relacjach wewngtrznych z zarzadem i wlascicielami.
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Rysunek 2.1
Otoczenie firmy budowlanej
MAKROOTOCZENIE MIKROOTOCZENIE

Zmiany
demograficzne

Podwykonawcy
Inspektorzy Konkurenci
- nadzoru
Zmiany
ekonomiczne

Zmiany Samorzady Firma budowlana Pracownicy
technologiczne lokalne
i techniczne

Zmiany polityczne Projektanci Dostawcy
i prawne : L
Banki materialow

Zmiany spofeczne

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W mikrootoczeniu przedsigbiorstwa, uczestnicy otoczenia funkcjonuja w réznych
fazach inwestycji budowlanej i prowadza ze soba szereg transakcji i interakcji. Firmy
budowlane dokonuja przede wszystkim zakupoéw materiatow budowlanych, sprzetu i ustug
budowlanych od podwykonawcoéw. Jednoczesnie, mimo walki konkurencyjnej,
przedsigbiorstwo moze probowaé prowadzi¢ dialog 1 wspotpracowa¢ z konkurencja.
Dodatkowo, kierownik, prowadzac budowe, jest zobowiazany do kontaktow
z przedstawicielami samorzadow lokalnych, tj. Wydzialem Architektury lub Inspektoratem
Nadzoru Budowlanego.

Realizacja inwestycji w Polsce poprzedzona jest procesem decyzyjnym wyboru
wykonawcy i wiaze si¢ w pierwszej kolejnosci z opracowaniem oferty dla klienta. Sposob
| forma przygotowania oferty na wykonanie robot budowlanych uzalezniona jest przede
wszystkim od faktu czy przetarg organizowany jest przez inwestora, ktéry ma obowiazek
przeprowadzenia go zgodnie z ustawa o zamowieniach publicznych lub nie ma obowiazku
realizacji przetargu wedlug procedur ww. ustawy (inwestor prywatny). W wigkszo$ci
przypadkéw, podczas decyzji zakupowych dla klientow indywidualnych, prywatnych,
polskich lub =zagranicznych przedsigbiorstw, nie obowiazuja procedury przetargowe
wynikajace z ustawy o zamowieniach publicznych. Dotyczy to zarowno matych i1 $rednich
przedsigbiorstw prywatnych, takich jak: Hama, NG2, Solaris, BASF, York, Lena, jak rowniez

inwestycji duzych koncernow zagranicznych, takich jak np. budowa centréow handlowych
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Tesco, rozbudowa sieci hoteli Ibis, modernizacja stacji benzynowych Shell'”>. W takich
sytuacjach decydent ma prawo dokona¢ wyboru wykonawcy w sposoéb dowolny, moze
skorzysta¢ z zebrania i analizy ofert konkurencyjnych firm istniejacych na rynku. Ponadto,
ma prawo zatrudni¢ osoby zaprzyjaznione lub dokona¢ wyboru wedlug kryteriow tylko sobie
wiadomych. Dowolnos$¢ ta jest czesto ograniczona w inwestycjach wigkszych, np. z udzialem
kapitatu zagranicznego i w umowach wielomilionowych, gdzie podejmowanie decyzji przez
zamawiajacego jest dtugotrwate 1 wieloetapowe - przy udziale wielu uczestniczacych osob.
Wymagania stawiane w specyfikacji przetargowej sa przygotowane czgsto w oparciu
o wytyczne (zatrudnionych jako inwestorow zastepczych) wyspecjalizowanych firm
doradczych lub inspektorow nadzoru dziatajacych w imieniu i na rzecz klienta.

W przypadku inwestycji budowlanych, w ktéorych wykorzystywane sa $rodki
finansowe z budzetu panstwa, zazwyczaj wystgpuja zlozone przetargi publiczne zgodne
Z ustawa o zamowieniach publicznych. Informacje o takiej formie konkurséw ofert mozna
uzyska¢ w biuletynie informacyjnym o zamowieniach publicznych. W takiej procedurze
wykonawca sktada ofertg na caty zakres prac zgodny ze specyfikacja przetargowa istotnych
warunkow zadania. Sposdb wyceny robot przez oferenta, a nastgpnie oceny ofert okreslany
| zatwierdzany jest przez powolana komisj¢ przetargowa. W przypadku wygrania przetargu
oferent (juz zazwyczaj bez zastosowania wymogow WWw. ustawy) ma prawo podzleci¢ pewien
zakres rob6t budowlanych specjalistycznym firmom podwykonawczym.

W obydwu formach przetargdw oferta z punktu widzenia Kodeksu cywilnego jest
wiazaca propozycja sprzedazy towaru albo §wiadczenia ustugi, skierowana do innej osoby
fizycznej lub prawnej, z jednoczesnym, precyzyjnym okresleniem istotnych warunkéw
przyszitej umowy sprzedazy. W dziatalnosci inwestycyjnej na rynku budowlanym w Polsce
spotykane sa rozne rodzaje ofert. Najczesciej sa to oferty wywolane, tzn. sktadane na
podstawie zapytania ofertowego, kierowanego do oferenta przez osobe zainteresowana
nabyciem produktu lub ustugi. Inna forma sa oferty niewywotane, czyli przestane przez
sktadajacego w celu wywotania zainteresowania u odbiorcy i sktonienia go do nawiazania
wspotpracy 1 zlozenia zamowienia. Na rynku budowy hal przemystowych najczescie]
spotykane sa szczegotowe oferty wywotane. Dotyczy to rowniez ogloszen o przetargach
publicznych, umieszczonych w biuletynach o zamowieniach publicznych. Po rozpoczgciu
rozméw z klientem, wykonawca uzupelnia ofert¢, dazac do rozwinigcia, dopetnienia

sprecyzowania informacji przestanej za pierwszym razem.

72 Informacje o przedsigbiorstwach uzyskane sa na podstawie badan jakosciowych, wywiadow poglebionych na
poczet niniejszej pracy, przeprowadzonych przez autora niniejszej dysertacji.
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Szczegbdlnym zadaniem pracownikow marketingu jest tworzenie atrakcyjnych ofert.
Informacja przedstawiona klientowi powinna by¢ profesjonalna i precyzyjna, tzn. musi
zawiera¢ niezbgdny opis techniczny oraz wszelkie konieczne informacje niezbgdne do
doktadnego zrozumienia i analizy otrzymanych dokumentéw. Istotnym warunkiem skutecznej
oferty jest przede wszystkim wskazanie na korzysci kupujacego, wynikajace z: wartosci
uzytkowych produktu, atrakcyjnosci ceny i warunkow ptatnosci, terminu realizacji zadania
oraz warunkéw gwarancyjnych. Firmy budowlane biorace udzial w przetargu powinny
wiedzie¢, jak profesjonalnie przygotowac materiaty przetargowe. Oferty te oprdcz tego, ze
zawieraja informacje techniczne, sa takze wizytdéwka promujaca przedsigbiorstwo budowlane.
Prezentacja oferty wykonawcy powinna by¢ rzetelna i wzbudzaé¢ zaufanie, a informacje
winny wyréznié przedsigbiorstwo sposrod konkurencji rynkowej'’.

W procesie inwestycyjnym na rynku budowlanym biora udziat: klienci (zamawiajacy,
inwestor), generalny wykonawca, podwykonawcy ustug budowlanych, poddostawcy
materialdw 1 sprzetu, inspektorzy nadzoru, biura nieruchomosci, biura projektowe
i projektanci, geodeci, geolodzy, konserwatorzy zabytkow, archeolodzy, rzeczoznawcy
z Panstwowej Strazy Pozarnej, inspektorzy inspekcji pracy, przedstawiciele wydzialu
architektury, organdw ochrony S$rodowiska, wojewodzkiego lub powiatowego nadzoru
budowlanego. W zaleznosci od wielko$ci inwestycji w relacjach wystepuje od kliku do
kilkunastu podmiotéw, tworzac sie¢ wzajemnych powiazan i zaleznosci. Wedlug Prawa
Budowlanego (Artykut 17) uczestnikami procesu budowlanego st

e Inwestor — czyli osoba (fizyczna lub prawna), na ktdrej zlecenie jest realizowana
inwestycja,

« Inspektor nadzoru inwestorskiego (jesli ustanowiono taki nadzor) — czyli osoba
sprawujaca w imieniu inwestora nadzor 1 kontrolg nad przebiegiem robdt na budowie,

o Projektant, architekt,

 Kierownik budowy lub kierownik roboét, reprezentujacy wykonawcg.

Architekt decydujacy si¢ na zaprojektowanie obiektu powinien doglgbnie poznaé
i zrozumie¢ oczekiwania Klienta. Technologia produkcji lub system sktadowania materiatow
| zwigzana z tym funkcjonalno$¢ obiektu, a takze bardzo pragmatyczne rozumienie ekonomii
inwestycji, sa dla klientow podstawowym zatozeniem dotyczacym realizowanych
inwestycji'™. Klient potrzebuje szczegolnej opieki i wsparcia 0séb majacych odpowiednie

kwalifikacje 1 do§wiadczenie budowlane, szczegodlnie na etapie procedur administracyjnych

13 p_Kotler, Analiza, Planowanie..., op. cit., s. 200.

174 Ustawa prawo budowlane z dnia 7 lipca 1994 r., http://isip.sejm.gov.pl, data odczytu 22.05.2009 r.

1753, Ewy, Rola Architekta w projektowaniu obiektéw przemystowych, [w:] ,,Nowoczesne hale” 6/09,
Wydawnictwo Elamed, Katowice 20009, s. 19.
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zwiagzanych z uruchomieniem i1 przeprowadzeniem inwestycji (pozwolenie na budowe,
przekazanie obiektu w uzytkowanie).

W wypadku, gdy klient z uwagi na wielkos¢ budowy nie jest gotowy sam
koordynowa¢ organizacji robdt, to zazwyczaj zatrudnia przedsigbiorce budowlanego (firme
budowlang), ktory kieruje kompleksowo wszystkimi pracami ogolnobudowlanymi, zlecajac
zakup materialéw ustug 1 sprzetu, takze =zatrudnionym przez siebie poddostawcom.
Wykonawca, ktory wykonuje prace w ramach generalnego wykonawstwa lub prace
specjalistyczne w waskim zakresie, reprezentowany jest na budowie przez kierownika:
budowy lub robot. Kierownicy sa odpowiedzialni za wykonanie prac budowlano-
montazowych 1 branzowych zgodnie z projektem budowlanym lub wykonawczym. Do zadan
specjalistycznych, ktorych firma przedsigbiorcy budowlanego nie ma mozliwosci
samodzielnie wykona¢ (instalacje gazowe, prace wodno-kanalizacyjne, zakres elektryczny,
roboty drogowe i posadzkarskie), zatrudniani sa podwykonawcy. Otrzymuja oni umowg lub
zamoOwienie od generalnego wykonawcy 1 zazwyczaj sa przed nim odpowiedzialni za
wlasciwe, zgodne ze specyfikacja umowna wykonanie robot budowlanych. Za zgodno$é
wykonania prac budowlanych z opisem i rysunkami okreslonymi w projekcie budowlanym
| zatwierdzonymi przez Wydziat Architektury, decyzja o pozwoleniu na budowe jest
odpowiedzialny kierownik budowy oraz inspektor nadzoru inwestorskiego*™®.

Przez budowlany proces inwestycyjny nalezy rozumie¢ ogoél czynno$ci zwiazanych
z realizacja inwestycji budowlanej, od koncepcji do przekazania inwestycji do uzytku
i eksploatacji*’’. Zazwyczaj proces budowlany przebiega wedlug podziatu na wyraznie
wydzielone etapy, takie jak: projektowanie inwestycji budowlanej, wykonawstwo oraz
eksploatacja i uzytkowanie obiektow (tabela 2.2.).

Tabela 2.2.
Etapy procesu realizacji inwestycji budowlanych w Polsce

L.p. | Etapy procesu | Charakterystyka wykonywanych prac
inwestycyjnego
1. Etap | Poprzedzone zakupem gruntu i uzyskaniem decyzji o warunkach zabudowy lub
Projektowanie [wypisu i wyrysu z miejscowego planu zagospodarowania przestrzennego.
inwestycji Uzgodnienia z gestorami sieci: warunki techniczne przytacza (energetyka, gazowania,
budowlanej |[dostawcy wody, odbiorcy $ciekoOw sanitarnych i deszczowych). Uzgodnienie
technologii, funkcji obiektu, standardu wykonania i wyposazenia. Wykonanie
koncepcji architektonicznej z wizualizacjami obiektu. Analizy ekonomiczne dla

176 W przypadku duzych obiektéw ztozonych istnieje wymog zatrudnienia inspektoréw nadzoréw branzowych
(prac instalacji sanitarnych lub elektrycznych oraz prac drogowych i mostowych). Inspektorzy nadzoru
inwestorskiego odpowiadaja za kontrol¢ wykonywanych prac przez wykonawcow, zgodnie z: zawartg
umowa z klientem, obowiazujacym prawem, przepisami i sztuka budowlang oraz decyzja o pozwoleniu na
budowe.

YT R. Zywica, W. Meszek, A. Zywica, Organizacja procesu inwestycyjnego, Wydawnictwo Politechniki
Poznanskiej, Poznan 2003, s. 9.
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zamierzenia inwestycyjnego. Uzgodnienia i decyzje $rodowiskowe, operaty wodno-
prawne, uzgodnienia z konserwatorem zabytkow, rzeczoznawcami ppoz., sanepidu,
BHP. Etap projektowania konczy si¢ zlozeniem dokumentacji projektowej
z wnioskiem o uzyskanie decyzji o pozwoleniu na budoweg/rozbiorki. Przy mniej
skomplikowanych inwestycjach wymagane jest zgloszenie prac do urzgdu w terminie
30 dni przed planowanym rozpoczgciem ich wykonywania. W etapie projektowym
inwestor przygotowuje $rodki finansowe (rozmowy z bankami i biznes-plan) na
poczet inwestycji i przeprowadza procedury wyboru wykonawcy.
2. Etap Il Podpisaniec umowy z wykonawca budowlanym, przygotowanie placu budowy,
Budowanie, |opracowanie planu bezpieczenistwa i ochrony zdrowia oraz projektow wykonawczych
wykonawstwo | warsztatowych, prowadzenie dziennika budowy przez kierownika budowy,
podpisanie umowy o roboty budowlane z podwykonawcami. Przeprowadzenie
odbiorow  czeSciowych oraz odbiér koncowy. Kontrola i aktualizacja
harmonograméw. Wykonawstwo w zaleznosci od wielko$ci, etapu i rangi prac
organizowane jest przez generalnego wykonawce lub zlecone przez inwestora kilku
mniejszym wykonawcom. Na zakonczenie prac nast¢puje zgloszenie obiektu do
uzytkowania i eksploatacji.
3. Etap 11 Zasiedlanie obiektow budowlanych, uruchomienie technologii w zakladzie,
Uzytkowanie | eksploatacja i zarzadzanie nieruchomoscia, kontrole stanu technicznego obicktow,
i eksploatacja |w zaleznos$ci od wielko$ci i przeznaczenia budynku, konserwacja i remonty glowne,
budynku modernizacja i termodernizacja, rozbiorki obiektow, serwis.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Powyzszy podzial przedstawia w uproszczeniu proces realizacji inwestycji
budowlanych. Kazdy z powyzszych etapow procesu budowlanego inwestycyjnego jest
oddzielnym 1 mocno skomplikowanym etapem. Wszystko zalezy od wielkosci budowy,
zakresu wykonywanych prac oraz kompetencji o0séb zaangazowanych 1 bedacych
uczestnikami prowadzonych rozméw. Na rynku inwestycji przemyslowych halowych
najczesciej prace wykonywane sa najpierw przez projektanta (biuro projektowe) w etapie
pierwszym, a nast¢pnie przez generalnego wykonawce¢ wykonujacego pracg kompleksowo
»pod klucz” (etap drugi). Zdarza si¢ coraz czesciej, ze prace z etapu pierwszego oraz drugiego
wykonywane sa przez jedno przedsigbiorstwo w ramach generalnego realizatorstwa
inwestycji w systemie ,zaprojektuj 1 wybuduj”. Etap trzeci jest najczeSciej w gestii
wladciciela lub zarzadcy zasobow lokalowych lub obiektu, ktory ma obowiazek dbac
0 budynek w trakcie eksploatacji i uzytkowania. Normalnym zjawiskiem w budownictwie jest
mozliwo$¢ braku etapu drugiego, gdzie prace konczone sa uzyskaniem decyzji o pozwoleniu
na budoweg. Niemozliwym jest jednak realizacja fazy nastgpnej bez wykonania etapu
poprzedzajacego.

Warunkiem pomys$lnego przeprowadzenia inwestycji budowlanej jest skuteczne
zarzadzanie procesem inwestycyjnym w kazdej fazie jego realizacji. Nieodtacznym
elementem prowadzenia inwestycji budowlanych jest umiejetnos¢ zarzadzania ryzykiem,

w ramach ktorego dokonywana jest identyfikacja potencjalnych realnych zagrozen.
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Identyfikacja ryzyka oraz zarzadzanie projektem jest jednym z gldéwnych zadan osob
odpowiedzialnych za realizacje przedsigwzigcia, najczesciej kierownika proj ektu'’®,

Analizujac specyfike rynku budowlanego w Polsce, nalezy wspomnie¢ o wystepujace;j
na szeroka skalg korupcji w budownictwie. ASCE, American Society of Civil Engineers
(Amerykanskie Stowarzyszenie Inzynieréw Budownictwa), rozpoczeta przed Kkilku laty
zakrojony na szeroka skale 1 wszechstronny program walki z korupcja w budownictwie, na
wszystkich szczeblach samorzadéw, w wielu krajach $wiata, poczawszy od rzadow
1 organizacji migdzynarodowych, do koncernéw migdzynarodowych i firm lokalnych oraz
zatrudnionych w nich pracownikow®’®. Program i akcje edukacyjne ASCE maja na celu
poprawe bytu najbiedniejszych spoteczenstw, ktore sa ofiarami miedzy innymi
skorumpowanych rzadow, firm, a takze instytucji oraz organizacji pomocowych™. Czesto
maja one swoj niechlubny udzial w korupcji w budownictwie, obejmujacej tak wiele dziedzin,
urzedow 1 urzqdnik(')wlsl.

Ponad potowa Polakéw zetkngtla si¢ z korupcja w budownictwie, najwigcej tapéwek
dotyczy pozwolen na budowe — to wyniki ankiety przeprowadzonej w ramach akcji ,,Nie daje,
nie biorg tapéwek”. Okazuje sig, ze budownictwo to jedna z bardziej ,,tapowkarskich” branz,
a za ,,przychylne rozpatrzenie sprawy” trzeba zaptaci¢ przecigtnie od tysiaca do pigciu tysigcy
ztotych. Wszystko zalezy od skali inwestycji budowlanej. Winne sa temu nie tylko niejasne
przepisy pozwalajace na dowolna interpretacjg, ale przede wszystkim spoteczne przyzwolenie
na takie zachowanie. Tak przynajmniej wynika z sondazu przeprowadzonego przez
Stowarzyszenie ,,Normalne Panstwo” wraz z Fundacja Forum Obywatelskiego Rozwoju. Az
54 proc. ankietowanych przyznaje, ze miato stycznos$¢ z tapowkami w polskim budownictwie.
Sposrdod nich najwigeej, bo az 56 proc. przyznaje, ze dotyczyto ono pozwolenia na budowg.
Relatywnie mniej korupcjogenne okazuja si¢ sytuacje dotyczace wydania decyzji
0 warunkach zabudowy (32 proc.) oraz pozwolenia na uzytkowanie gotowego budynku

| stosowania przepisow sanitarnych (24 proc.). Na dalszych miejscach pod wzgledem ko-

18 A. Minasowicz, E. Targonska, Praktyka kierownika projektu w zarzqdzaniu projektami budowlanymi,
»Inzynier Budownictwa” 02/2011, Warszawa 2011, s. 22-23.

9 Ethicana przygotowata film szkoleniowy przeciw korupcji w budownictwie, ktéry jest dostepny takze
w Polsce, np. w biurach izb okregowych inzynier6w budownictwa. Ethicana to nazwa wyimaginowanego
symbolicznego panstwa, w ktorym spoteczenstwa pada ofiara korupcji.

189 M. Niedzielak, Stop korupcji w budownictwie, ,,Inzynier Budownictwa”, 09/2010, Warszawa 2010, s. 15.

181 Wedlug najnowszego raportu pozarzadowej organizacji Transparency International, najmniej
skorumpowanym panstwem $wiata jest Nowa Zelandia. Najlepsze wyniki w raporcie uzyskaty kolejno:
Nowa Zelandia, Dania, Singapur, Szwecja, Szwajcaria, Finlandia. Nieco stabiej w rankingu w poroéwnaniu
z latami poprzednimi wypadta Australia, ktora spadta na 8 miejsce. Najbardziej skorumpowanymi krajami
UE sa Grecja, Bulgaria i Rumunia. Zty wynik Grecji pokazuje, ze wejscie do UE nie przelozylo sig
automatycznie na redukcj¢ korupcji. Jak podaje raport, najbardziej skorumpowane kraje $wiata to Somalia
i Afganistan. Polska uplasowata si¢ na 49 miejscu (na 180 sklasyfikowanych krajow), na réwni z Jordanig
i Butanem, co oznacza awans naszego kraju o 9 pozycji — w poréwnaniu z 2008 r., gdzie Polska byla na
miejscu 58 — zrodto www.transparency.org, data odczytu 18.01.2011 r.
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rupcjogennosci znajduje si¢ stosowanie przepisOw pozarniczych oraz kwestie zwiazane
Z kupnem ziemi (19 proc). Najrzadziej ze zjawiskiem korupcji respondenci spotykali si¢ przy
wpisie do ksiggi wieczystej (6 proc.). Uzyskanie pomyslnej decyzji to najczesciej wydatek
rzedu tysigca ztotych — tak twierdzi co trzeci ankietowany. Jednak az 27 proc. spotkato si¢
Z tapéwkami powyzej 5 tys. zt. Takie zwigkszone ,,naklady” sa ponoszone w przypadku

2

wydania pozwolenia na budowe oraz decyzji o warunkach zabudowyls. Jednoczes$nie

* jako

ankietowani przedsigbiorcy budowlani w ramach przeprowadzonych badan®™
najczestszy powod rezygnacji z ubiegania si¢ o udzielenie zamowienia publicznego w trakcie
przetargdbw publicznych stwierdzili, ze wynik postgpowania przetargowego jest z gory
ustalony — tak uznato ponad 32% respondent(')w184.

Dodatkowo, spotykane na rynku budowlanym sa bardzo czgste powiazania nieetyczne
wykonawcow z podwykonawcami lub projektantami i inspektorami nadzoru, ktoére opieraja
si¢ o zasady prowizyjne 1 dzialania korupcyjne, w zamian za ,zalatwienie korzystnego”
zlecenia na wykonanie prac budowlanych, szybkiego odbioru wykonanych prac budowlanych
lub podpisania protokotéw koniecznosci ,,dodatkowych prac budowlanych”.

J. Dietl zwraca uwagg takze na mozliwe dzialanie nieetyczne konkurencji polegajace
na probie: przekupienia najwazniejszych pracownikoéw konkurencyjnej firmy, kopiowaniu
technologii i materiatow budowlanych, naruszeniu nazwy czy znaku firmowego innych firm
budowlanych®®.

Jednoczesnie czgste sa dziatania przedsigbiorstw, niezgodne z prawem, polegajace na
tolerowaniu szarej strefy, co szczeg6lnie widoczne jest w matych firmach budowlanych
,zatrudniajacych” mniej niz 9 0s6b*®. Zwalczanie korupcji w budownictwie jest duzym
problemem, ktory nie do konca lezy na ptaszczyznie aktualnych uregulowan prawnych, lecz
przede wszystkim dotyczy sfery moralno-etycznej i zwiazanej z tym zgody spotecznej na
zachowania korupcjogenne. Sytuacje tolerowania okreslonych ztych typow zachowan na
rynku budowlanym wywotuja dodatkowo potegowanie si¢ tego nagannego zjawiska™’.
Jednym z dziatan umozliwiajacych skuteczna walk¢ z korupcja w budownictwie jest

stosowanie zasad idei marketingu relacyjnego migdzy przedsigbiorstwami opartymi

182 http://dom.wp.pl, data odczytu 15.11.2010 .

183 http://www.prawo.egospodarka.pl, sprawozdanie z funkcjonowania systemu zaméwien publicznych w Polsce,
data odczytu 12.08.2008 r.

184 ). S. Lawniczak, Maly przedsigbiorca jako uczestnik postepowania o udzielenie zaméwienia publicznego, [W:]
Szanse rozwoju polskiego sektora MSP na Jednolitym Rynku Europejskim, J. Otto, R. Stanistawski
(redaktorzy naukowi), Tom 2, Wspieranie rozwoju MSP na Jednolitym Rynku Europejskim, Politechnika
Lodzka, £.6dz, 2006, s. 318.

185 ). Dietl, W. Gasparski, Etyka biznesu, PWN, Warszawa 1997, s. 79.

186 7. Bolkowska (red.), Budownictwo polskie..., op. cit., s. 33.

87 A, Panasiuk, System zamowien publicznych w Polsce, Olympus, Warszawa 2004, s. 196.
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0: uczciwo$C, zaufanie 1 przestrzeganie etyki w biznesie na wszystkich etapach procesu

projektowania, realizacji i eksploatacji inwestycji budowlanych.

2.2. Istota konkurencyjnosci przedsi¢biorstw i jej determinanty

Analizy dotyczace konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw, pozycji konkurencyjnej, zrodet
| instrumentéw budowania przewagi konkurencyjnej sa prowadzone przez wielu autorow
w pozycjach zwartych, publikacjach i artykutach. Ewolucja pogladéw i odmienno$é
stanowisk z tego zakresu byly zalazkiem powstania szkot zarzadzania strategicznego.
Definiowaty one w sposob odmienny mozliwos$¢ osiagania przez przedsigbiorstwo przewagi
konkurencyjnej. Jak podkresla B. Pilarczyk w podejéciach tych zagadnien, zwiazanych
Zz marketingiem, promocja 1 komunikacja, zajmowaly w literaturze ro6zne miejsca.
Wyréznione byly one bardziej w ujeciach szkoly zasobowej, w ktérej zasoby i umiejgtnosci
posiadane przez przedsiebiorstwo decyduja o jego przewadze konkurencyjnej®.

Pojecie konkurencyjno$ci przedsigbiorstw wywodzi si¢ z terminéw: konkurencja
i konkurowanie. Konkurencja jest pojeciem pierwotnym w stosunku do zagadnienia
konkurencyjnosci. Zwiazki pomigdzy konkurencja a konkurencyjno$cia mozna analizowa¢ na
poziomie ogdlnym i szczegotowym. Konkurencyjno$¢ moze by¢ réwniez postrzegana jako cel
dziatalnosci przedsigbiorstwa®®. Na poziomie ogolnym konkurencja jest punktem wyjscia dla
dyskusji na temat konkurencyjnosci. Pojecie konkurencyjnosci rynkowej zachodzi wytacznie
w srodowisku konkurencyjnym, a nad konkurencyjno$cia nalezy si¢ zastanawia¢ tylko
wowezas, gdy konkurencija istnieje’®. T. Sztucki definiuje konkurencje jako zespot dziatan,
za pomoca ktérych uczestnicy rynku, dazac w postawionych celach do realizacji swych
interesOw 1 osiagnigcia zyskow, przedstawiaja nabywcom korzystniejsze oferty zakupu
bardziej atrakcyjnych towardéw 1 ustug, sprzedawanych po dogodnych, optymalnych cenach,
przy silnie oddziatujacej promocji*®. Inna definicja przedstawia konkurencje jako rywalizacje
I wspotzawodnictwo migdzy osobami lub grupami zainteresowanymi w osiagnigciu tego
samego celu®.

Wedlug O. Flaka konkurencja jest podstawowym bodzcem do wprowadzania zmian

w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa. Wymusza ona modyfikacje w sposobie prowadzenia

188 B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa jako sposéb osiqgania przewagi konkurencyjnej na rynku, [w:]
Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse. Zeszyty Naukowe 135, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu , Poznan 2010, s. 117.

¥y G Adamkiewicz-Drwitto, Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa 2002,
s. 57-58.

190 B, Jankowska, M. Sulimowska-Formowicz, Koncepcje konkurencji w ekonomi, [w:] Kompendium wiedzy
0 konkurencyjnosci, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2009, s. 13.

191 T Sztucki, Marketing przedsiebiorcy i menedzera, Placet, Warszawa 2000, s. 30.

192 Stownik Jezyka Polskiego, PWN, http.//sjp.pwn.pl, data odczytu 13.03.2008 .

80



produkcji 1 zachowania si¢ w otoczeniu, sktania do rozwiazan nowatorskich 1 ich
weryfikowania na rynku. Z czysto ekonomicznego spojrzenia konkurencja ma na celu
maksymalizowanie dziatan przez podmioty gospodarcze, w tym przychodu ze sprzedazy,
wynikow lub korzysci zakupu produktéw i ustug. Oznacza ona réwniez rywalizacj¢ o zrddta
zaopatrzenia w Srodki, nowe zasoby oraz interesujace rynki zbytu materiatow i usiugl%.

Analiza konkurencji moze odbywac¢ si¢ na kilku ptaszczyznach: areny konkurencji,
konkurujacych podmiotéw, przedmiotu konkurowania, zasiggu konkurencji, intensywnos$ci
konkurencji i charakteru konkurencji’®*. Arena konkurencji jest to przestrzen, w ktorej
zachodzi zjawisko konkurencji pomigdzy okreSlonymi konkurujacymi podmiotami,
przedsigbiorstwami, krajami, branzami, organizacjami, pomi¢dzy ludzmi na zewnatrz lub
wewnatrz organizacji. Ze wzgledu na przedmiot konkurencji mowi si¢ o konkurowaniu oferta
0 klienta badz o konkurowaniu o zasoéb lub warunki jego pozyskania. Kryterium zakresu
konkurencji  dotyczy  konkurowania lokalnego, regionalnego, ogodlnokrajowego,
migdzynarodowego i1 globalnego. Charakter konkurencji dotyczy konkurencji doskonatej oraz
niedoskonatej. Intensywno$¢ konkurencji definiowana jest jako sita interakcji migdzy
konkurujacymi podmiotami oraz jego otoczeniem'®.

Przedsigbiorstwom  prowadzacym dziatalnos¢ wolnorynkowa w  warunkach
konkurencji przypisywane sa: cecha, umiejg¢tnosci i zachowanie, okreslane pojeciem
konkurencyjno$ci. Zjawisko konkurencji jest obserwowane tylko w przypadku wystepowania
regulacji rynkowej 1 zaklada istnienie przynajmniej dwoch podmiotéw, prowadzacych
rywalizacje rynkowa'®®. M. Gorynia definiuje konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa jako
umiejgtno$¢ osiagania lub utrzymywania przewagi konkurencyjnej i utozsamia ja ze
zdolnoscia konkurencyjna przedsiqbiorstwm?. Zdaniem M. J. Stankiewicza konkurencyjno$¢
jest zdolnoscia do sprawnego 1 korzystnie ekonomicznego realizowania celow na arenie
rynkowej'®.  Prowadzenie biznesu polega na osiaganiu strategicznej przewagi
konkurencyjnej, ktora musi by¢ istotna z punktu widzenia odbiorcy, zauwazona przez niego
i mozliwa do utrzymania. W aktualnych warunkach rynkowych nie wystarczy dostarczenie

obiektywnie dobrego produktu lub ustugi. Sukces dostawcy zalezy od konsekwentnego

198 0. Flak, G. Gtod, Konkurencyjnosé przedsiebiorstwa, czesé¢ 1. Pojecie, definicje, modele, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2009, s. 31.

194 M. J. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
w warunkach globalizacji, TNOiK Dom Organizatora, Torun 2002, s. 18.

1% 0. Flak, G. Gl6d, tamze, s. 23-35.

19 M. Stawinska, Strategie konkurencji w handlu detalicznym w warunkach globalizacji rynku, Wyd. AE
W Poznaniu, Poznan 2005, s. 43.

Y97 Luka konkurencyjna w przedsiebiorstwie a przystqpienie Polski do Unii Europejskiej, pod red. M. Goryni,
Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2002, s. 69.

198 M. J. Stankiewicz, tamze, s. 36.
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wysitku, aby produkt byt lepszy w przysztosci od materiatu i ustugi konkurencji, czyli zalezy

od zdobycia i utrzymania przewagi konkurencyjnej*®.

Tabela 2.3.
Wybrane definicje konkurencyjnosci przedsi¢biorstw
Autor Definicje konkurencyjnosci przedsigbiorstw
L. Tyson Zdolno$¢  wytwarzania  produktow,  ktore  wytrzymuja  test

migdzynarodowej konkurencji, a konsumenci korzystaja z trwale
rosnacego standardu zycia.

S. Flejterski Zdolnos¢ do projektowania, produkowania i sprzedawania towarow,
ktorych ceny, jako$¢ i inne walory sa bardziej atrakcyjne od
odpowiednich cen produktow oferowanych przez konkurentow.

J. Bremound, Zdolnos¢ do przeciwstawiania si¢ konkurentom, przedsigbiorstwo moze
M. M. Salort by¢ konkurencyjne ze wzgledu na ceng, jako$¢ produktu, dobra opinie.
M. Gorynia Umiejetnos¢ osiagania i/lub utrzymywania przewagi konkurencyjnej,
pojecie tozsame ze zdolnoscia konkurencyjna.
M. J. Stankiewicz Zdolno$¢ do sprawnego realizowania celow na rynkowej arenie

migdzynarodowej (przestrzen, w ktorej zachodzi zjawisko konkurencji
migdzy okreslonymi podmiotami).

K. M. Moszkowicz W uktadzie statycznym to zdolnos$¢ przedsigbiorstwa do prowadzenia
dziatalnosci z zyskiem, w ujeciu dynamicznym to zdolno$¢ do
utrzymania lub poprawienia dotychczasowego poziomu

konkurencyjnosci.
A. J. Slywotzky, Wyraza mozliwos¢ zapewnienia trwalego, dlugookresowego wzrostu
D. J. Morrison, swojej wartosci, przekraczajacego przecigtng efektywnos¢ rynku.

B. Adelman
E. Urbanowska-Sojkin | Cecha przedsigbiorstwa, ktora ma charakter wielowymiarowy, sktadaja
si¢ na nia konkurencyjnosci czastkowe, okreslone w odniesieniu do
poszczegdlnych obszarow strategicznych.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Stawinska, Strategie konkurencji w handlu detalicznym
w warunkach globalizacji rynku, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2005, s. 43.

Zdaniem autora niniejszej rozprawy, konkurencyjno$¢ jest zdolnos$cia
przedsigbiorstwa budowlanego dziatajacego w warunkach wolnorynkowych do skutecznej
realizacji zaloZzonych celéw 1 wzrostu wartosci przedsigbiorstwa.

Wiele prob zdefiniowania pojgcia konkurencyjnosci przedsigbiorstw pojawia sig
w publikacjach naukowych oraz przy okazji badan prowadzonych przez rdzne instytucje
I stowarzyszenia krajowe. Przyktadowo rzad Wielkiej Brytanii zaproponowat zdefiniowanie
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa pojedynczego podmiotu jako zdolnosci do wytwarzania
wlasciwych produktow o wysokiej jakosci i cenie, w odpowiednim terminie. Wedlug
wytycznych Unii Europejskiej konkurencyjno$é przedsigbiorstwa determinuje jego zdolno$é
do podtrzymywania potencjatu stuzacego spetnieniu potrzeb klientow, poprzez optymalna

sprzedaz produktow i ustug, na coraz korzystniejszych warunkach cenowych i pozacenowych

%9 G. Roszyk-Kowalska, Przewaga konkurencyjna w aspekcie kluczowych kompetencji przedsiebiorstwa,
Management Forum 2020, Katowice 2007, s. 12.
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oraz lepszych jakosciowo od produktéw i ustug oferowanych przez innych konkurentow?®.

Wedtug E. Urbanowskiej - Sojkin zdolno$¢ do konkurowania to cecha, ktora werytikuje
rynek, gdyz opinia i reputacja zdobywana jest latami na konkretnych rynkach i zwiazana jest
ona z okre§lonymi produktami lub oferowanymi ustugami przez przedsigbiorstwo®?,
Podstawe budowy kazdej strategii stanowi przewaga konkurencyjna. Ogolnie panuje
poglad, ze przewaga konkurencyjna to dystans dzielacy przedsigbiorstwo od konkurentow
pod wzgledem wybranego, kluczowego czynnika sukcesu, np.: ceny, jakosci, marki,
technologii. Powszechnie rozumiana jest jako atuty przedsigbiorstwa cenione przez rynek,
dzigki ktorym firma moze utrzymaé lub poprawi¢ efektywnos¢ i zapewni¢ harmonijny
rozwo0j. Przewaga konkurencyjna powinna speinia¢ nastgpujace warunki: powinna byc¢

. . : . L 202
widoczna, trwata i trudna do skopiowania przez konkurentow”"*.

Tabela 2.4.
Wybrane definicje przewagi konkurencyjnej
Autor Definicje przewagi konkurencyjnej
J. Kay Przewaga konkurencyjna ma charakter wzgledny i wynika z czterech podstawowych

zdolnosci organizacji: architektury, reputacji, innowacji i zasobow strategicznych.

J.J. Lambin |Przewaga konkurencyjna jest okreslona w stosunku do konkurenta posiadajacego
najlepsza pozycj¢ na danym rynku produktowym lub segmencie. Przewaga taka
moze przybrac¢ posta¢ przewagi zewnetrznej lub wewngtrzne;.

H. Ma Jest to asymetria lub zréznicowanie kazdej z cech lub czynnikow, pozwalajace
przedsigbiorstwu zaspokaja¢ potrzeby klientow w wyzszym stopniu niz konkurenci,
osiagajac w ten sposob wyzsza warto$¢ dodang oraz mistrzostwo dziatania.

D. A. Aaker |Przewaga konkurencyjna jest czyms, dzigki czemu firma osiaga lepsze od
konkurencji rezultaty lub po prostu co$ lepiej od nich wykonuje.

K. Oblgj Przewaga konkurencyjna jest podstawa procesu trwatego tworzenia i zawlaszczania
wartosci w wigkszym stopniu niz udaje si¢ konkurentom. Efektem tego procesu jest
potencjatl wzrostu i wigksza warto$¢ firmy w oczach inwestorow.

M. E. Porter |Przewaga konkurencyjna wyrasta wprost z wartosci tworzonej przez firmg dla
Klienta.

L. W. Rue, | W przewadze konkurencyjnej wyrazana jest najlepiej zdolnos¢ przedsigbiorstwa do
Ph. G. Holland | robienia czego$, czego nie potrafia konkurenci, lub przynajmniej robienia tego lepiej
od nich.

C. K. Prahald, | Trwata przewaga konkurencyjna wyptywa ze zdolno$ci firmy do generowania po
G. Hamel | nizszym koszcie i szybciej niz konkurenci kluczowych kompetencji, ktore daja
poczatek nowym produktom.

H. Simon | Przewage konkurencyjng mozna zdefiniowaé jako wyzszy poziom osiagniecia
w relacji do konkurencji, zdefiniowany w oparciu o trzy kryteria: osiagnigcie musi
mie¢ znaczenie dla klienta oraz powinno by¢ przez Klienta dostrzegane oraz
posiada¢ charakter trwaty.

M. J. Przewaga konkurencyjna ma charakter wzgledny i rozumiana jest jako konfiguracja
Stankiewicz |sktadnikéw potencjalu konkurencyjnosci, dajaca przedsigbiorstwu mozliwos¢
generowania bardziej skutecznych od innych firm instrumentéw konkurowania.

200, Flak, G. Gt6d, Konkurencyjno$é przedsiebiorstwa. .., op. Cit., s. 34.

201 E. Urbanowska-Sojkin, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem. Od kryzysu do sukcesu. Wydanie 111, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 97.

2023, Rybicki, B. Pawlowska, Kapital intelektualny jako podstawa budowy przewagi konkurencyjnej,
Uniwersytet Gdanski, s. 2, http://www.instytut.info, data odczytu 28.02.2010 r.
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L. Fahey Wszystko to, co pozytywnie wyrdznia produkty firmy albo sama firme spos$rod
konkurentéw w oczach klientdw czy ostatecznych uzytkownikow.

Strategor Lepsze niz u konkurencji opanowanie pewnych kompetencji stanowiacych czynnik
decydujacy o sukcesie w danej dziedzinie dziatalnosci przedsigbiorstwa.

W. Wrzosek | Przewaga konkurencyjna przedsigbiorstwa jest to dystans strategiczny, dzielacy
przedsigbiorstwo od konkurentow, uzyskany dzigki korzystniejszemu usytuowaniu
przedsigbiorstwa na rynku w poréwnaniu z usytuowaniem konkurentow;
umozliwiajacy ksztaltowanie Kkorzystniejszej niz konkurenci relacji migdzy
osigganymi efektami a ponoszonymi naktadami.

B. Pilarczyk | Przewaga konkurencyjna jest funkcja posiadanego potencjatu konkurencyjnosci,
ktorej budowa zalezy od samej organizacji i warunkow zewngtrznych, w jakich
funkcjonuje przedsigbiorstwo.

L. Zabinski Przewaga konkurencyjna jest to unikalna pozycja przedsigbiorstwa w sektorze,
w stosunku do konkurentéw, umozliwiajaca uzyskanie ponadprzecigtnych wynikow
i wyprzedzenie konkurentow.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: M. J. Stankiewicz, Konkurencyjnosé¢ przedsiebiorstwa. Budowanie
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa W warunkach globalizacji, TNOiK Dom Organizatora, Torun 2002, s. 167-
168; E. Gluszek, Zarzadzanie zasobami niematerialnymi przedsigbiorstwa, Wyd. AE w Wroctawiu, Wroctaw
2004, s. 15-16; M. Stawinska, Strategie konkurencji w handlu detalicznym w warunkach globalizacji rynku,
Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2005, s. 50.

Najbardziej znana i najstarsza koncepcja przewagi konkurencyjnej jest koncepcja
M. E. Portera. Zaktada ona poszukiwanie zrodet przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw
w strukturze sektora. Stworzony przez M. E. Portera model pigciu sit konkurencji opiera si¢
na stwierdzeniu, iz na charakter i natezenie konkurencji w sektorze, oprocz struktury
podmiotowej sektora, wplywaja cztery sily zewngtrzne, a mianowicie: sita przetargowa
nabywcéw, sita przetargowa dostawcow, grozba pojawienia si¢ substytutow oraz grozba
wejs¢ nowych konkurentéw. Zrédtem przewagi konkurencyjnej w modelu Portera jest
pozycja konkurencyjna przedsigbiorstw zajmowana na tle sektora. Porter wyrdznia réwniez
trzy strategie, ktore powoduja, iz przedsigbiorstwo realizuje ponadprzecig¢tna stope zysku,
a mianowicie strategie: przywodztwa kosztowego, wyroznienia Si¢ (zrdznicowania)
i koncentracji. Nalezy wspomniec¢, ze spotykane glowne zarzuty w literaturze pod adresem tej
koncepcji dotyczyly pomijania znaczenia zasobow przedsiqbiorstwaZOS.

Wedlug autora niniejszej pracy, przewage konkurencyjna w budownictwie nalezy
rozumie¢ jako umiejetno$¢ przedsigbiorstwa budowlanego w inteligentnym zroéznicowaniu
I wyr6znieniu swoich produktéw i ustug, w stosunku do konkurencji, w taki sposéb aby
z sukcesem zrealizowaé zalozone cele i by¢ caly czas, w lepszej sytuacji od innych

konkurencyjnych przedsigbiorstw?*”.

203 ). Rybicki, B. Pawlowska, Kapital intelektualny..., op. cit., s. 2, http://www.instytut.info, data odczytu
04.05.2009 .

J. Signetzki, Czynniki wptywajace na konkurencyjnosé polskich wykonawcéw budowlanych — wybrane wyniki
badan wltasnych, WIB, Poznan 2011, s. 18-19.
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Rozpatrujac konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw, nalezy zwroci¢ uwage na ciekawy
poglad M. J. Stankiewicza, ktory uwaza, ze konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw powinna by¢
rozpatrywana jako system tworzony przez cztery kluczowe elementy®®:

e Potencjal konkurencyjnosci przedsigbiorstw, traktowany jako ogoét materialnych
i niematerialnych zasobow przedsigbiorstwa, najwazniejszych kompetencji i zdolnosci,
umozliwiajacych zdobycie trwalej oraz trudnej do podwazenia i nasladowania przewagi
konkurencyjnej nad konkurencyjnymi firmami.

e Przewageg konkurencyjna (majaca zawsze wzgledny, subiektywny charakter), ktéra mozna
rozumie¢ jako efekt skutecznego wykorzystywania konfiguracji sktadnikoéw potencjatu
konkurencyjno$ci umozliwiajacych przedsigbiorstwu generowanie atrakcyjnej, unikatowej
oferty rynkowej i skutecznych, optymalnych instrumentéw konkurowania.

e Instrumenty konkurowania, okresla si¢ jako swiadomie i celowo wykorzystywane narzedzia
i metody budowania kapitatu klientow oraz kreowania i zwigkszenia wartosci firmy.

e Pozycje konkurencyjna rozumiang jako osiagnigty przez firm¢ wynik konkurowania w danej
branzy, analizowany na tle wynikow realizowanych przez konkurentow, oraz jako miejsce
na skali korzysci ekonomicznych i pozaekonomicznych, jakich przedsigbiorstwo dostarcza
wszystkim swoim interesariuszom, w porownaniu z oferta i miejscami zajmowanymi przez
najblizszych konkurentow dziatajacych w otoczeniu organizacji.

Powyzsze elementy odzwierciedlaja szereg istotnych czynnikow i uwarunkowan
wplywajacych na konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw funkcjonujacych na rynku budowlanym.
W $wietle dotychczasowych rozwazan stuszne jest, aby czynniki, ktore rzutuja na
konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw, analizowa¢ w kompleksowym ujgciu, dostrzegajac ich
wzajemne powiazania oraz wspotzalezno$¢. Najwazniejsze determinanty konkurencyjnos$ci
maja charakter interaktywny, sa bowiem, splotem wzajemnie powiazanych ze soba
czynnikéw, ktére tworza wielowymiarowa przestrzen. Nie nalezy ich postrzega¢ jako
pojedynczych, wyizolowanych zmiennych, lecz jako zbidr wzajemnie zaleznych elementow,
ktére wystepuja w tym samym horyzoncie czasowym i nawzajem si¢ przenikaja w jedna
catos¢. Takie podejscie podkresla istnienie efektu ich synergicznego oddzialywania na

konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa, potwierdzane w praktyce zarzadzania®®®,

205 M. J. Stankiewicz, Istota i sposoby oceny konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, ,;Gospodarka Narodowa” 2000,
nr 7-8, s. 79, http://www.e mentor.edu.pl, data odczytu 12.01.2010 r.

20\, Walczak, Niematerialne determinanty konkurencyjnosci wspélczesnych przedsiebiorstw, [w:] S.
Lachiewicz, M. Matejun, (red.), Konkurencyjnosé¢ jako determinanta rozwoju przedsiebiorstwa,
Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej, £.6dz 2009, s. 112-115, http://www.e mentor.edu.pl, data odczytu
12.01.2010 .
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Rysunek 2.2.

Kompleksowe ujecie czynnikow wplywajacych na konkurencyjnosé
przedsigbiorstwa budowlanego

Czynniki zewngtrzne w otoczeniu firmy budowlane;j

Globalizacja gospodarki, koniunktura gospodarcza, sytuacja polityczna, zmiany prawne
w ustawodawstwie, liberalizacja rynkow, konkurencja

I I I

—

Polityka fiskalna panstwa Innowacyjnos¢ gospodarki Poziom wzrostu gospodarczego

Polityka wiadz panstwowych wobec przedsigbiorcow, wysoko$¢ podatkow, optaty ZUS, kursy
wymiany walut, dostgpno$¢ do zrodet kredytowania, skala ,Szarej strefy” w budownictwie,
notowania gieldy papieréw wartoSciowych, poziom inwestycji podmiotéw polskich i zagranicznych,
inwestycje rzadowe, regulacje prawne, dotacje unijne, poziom stopy bezrobocia, dostgp do
wykwalifikowanej kadry robotniczej, poziom wiedzy technicznej, przepisy prawa pracy, ustawa
o zamowieniach publicznych, prawo budowlane, warunki techniczne, normy budowlane, przepisy
o ochronie $rodowiska, miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego, warunki zabudowy
zagospodarowania terenu, pozwolenia na budowe, decyzja przekazania obiektow w uzytkowanie

Czynniki sektorowe branzy budowlanej: determinanty konkurencyjnosci, potencjat klientow
prywatnych i instytucjonalnych, sita nabywcza odbiorcow, popyt na: oferowane materiaty
budowlane, ustugi budowlane oraz sprzgt budowlany, zapotrzebowanie na prace projektowe, skala
i poziom konkurencji, metody i strategie konkurowania, dziatania podejmowana przez bezposrednich
konkurentow, tendencje rozwojowe dla branzy budowlanej (nowe trendy i technologie
w budownictwie, np. budownictwo zréwnowazone, ,,zielone budownictwo”)

:I—" Konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa budowlanego

Czynniki wewnetrzne tkwiagce w firmie budowlanej
I -

Kreowanie kapitatu intelektualnego, Uktady i powiazania biznesowe, rentowne
budowanie kapitatu klientow nowe umowy, zamowienia rzadowe lub
klientow prywatnych, korzysci osiagane

dzigki decyzjom organéw wiadzy
Zdobywanie przewagi konkurencyjnej panstwowej

Konkurencyjno$¢ produkowanych, oferowanych
produktow i ustug — dostarczanie wymiernej
wartosci dla odbiorcow < >

Zrodta generowania
dochodow

Podejmowane dziatania i procesy zachodzace w przedsigbiorstwie budowlanym: realizacja strategii
rynkowej, zarzadzanie wiedza, badania, przygotowanie unikatowych rozwigzan technologicznych
i materiatlowych spetniajacych warunki bezpieczenstwa i uzytkowania, ppoz., ochrony $rodowiska,
ergonomii i BHP, kompetencje pracownikéw kierownikow budow, kierownikow robét, projektantow
(uprawnienia budowlane), standardy jakosciowe ISO 9001:2008 i 14001, przygotowanie kancelarii
tajnych, zarzadzanie przedsiewzieciem budowlanym (MS Project, ERP), aliansy strategiczne,
przedsigbiorczo$¢ menedzerow i kierownikow projektow zarzadzajacych inwestycjami budowlanymi

l—

Potencjat konkurencyjny:

-zasoby materialne: majatek trwaly, aktywa finansowe, budynki (hale produkcyjne materiatlow
budowlanych, konstrukcji), maszyny produkcyjne, sprzgt budowlany (deskowania, whasny transport),
lokalizacja (uzyteczno$¢ miejsca), oprogramowanie do zarzadzania procesem budowlanym

-aktywa niematerialne: kapitat ludzki, struktura organizacyjna, kultura organizacyjna, wiarygodnos¢,
sita marki, reputacja, uczciwos$¢ i lojalnos¢ wobec wlasnych pracownikoéw

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie http://www.e-mentor.edu.pl

86



http://www.e-mentor.edu.pl/artykuł

W zaprezentowanym schemacie (rysunek 2.2.) ujecia czynnikéw wplywajacych na
konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa budowlanego, warto zwrdci¢ uwage na kilka waznych
elementow?"’:

e konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw budowlanych jest traktowana w ujgciu procesowym jako
pochodna dziatan zintegrowanej wiazki wzajemnie potaczonych ze soba czynnikow
zewnetrznych 1 wewnetrznych oraz podejmowanych przez zarzadzajacych firma
budowlana decyzji i dziatan,

e konkurencyjno$¢ wspotczesnych przedsigbiorstw budowlanych jest bezposrednio zalezna
od uwarunkowan i determinant konkurencyjnosci dla branzowego sektora budowlanego,
a takze pozostaje pod wptywem sytuacji gospodarczej w danym kraju oraz koniunktury na
$wiatowych i europejskich rynkach,

e mozliwo$¢ podejmowania przez przedsigbiorstwo budowlane dziatan zmierzajacych do
poprawy poziomu konkurencyjnosci jest w znacznej mierze zalezna od czynnikoéw
wystepujacych w otoczeniu firmy budowlanej,

o zdobywanie przewagi konkurencyjnej moze by¢ rezultatem konkurencyjnosci rynkowe;j
oferowanych materialdow i1 ustug budowlanych, dostaw sprzetu, ale roéwniez efektem
uktadow i powiazan, np. $wiata polityki z biznesem, gdzie firmy funkcjonuja dzigki
lukratywnym umowom czy zamowieniom od firm prywatnych lub przedsigbiorstw ze
sfery budzetowej Skarbu Panstwa. Dziatania takie maja czesto charakter polityczny
I oparte sa na nieuczciwych praktykach gospodarczych.

Czynniki zewngtrzne tkwiace w otoczeniu przedsigbiorstwa budowlanego moga
zdecydowanie wptywaé na egzystencj¢ i funkcjonowanie organizacji. Dla przyktadu, rzad
Polski, z uwagi na ochrong lokalnych producentéw materiatdow budowlanych, ma mozliwosc¢
chroni¢ wysokim ctem lub restrykcjami pozataryfowymi producentéw przed konkurencja firm
sprowadzajacych materialty budowlane z importu, np. z Chin. W takiej sytuacji wystepuje
kontrowersyjna, przedmiotowa odmiana dos¢ selektywnej polityki przemystowej, ktora,
polega na podziale przez rzad poszczegolnych dziedzin przemystu i przedsigbiorstw
dziatajacych w danej branzy, na wazniejsze lub mniej wazne — niewymagajace pomocy

, 2
panstwa’®,

Dla przyktadu od 18.03.2011 r. obowiazuja nowe, natozone przez Unig
Europejska, cla na import chinskich plytek ceramicznych §ciennych i podtogowych do krajow

unijnych, zmiana ta dotyczy cta z 5% az na 73%%%°,

207 Opracowanie whasne na podstawie http://www.e-mentor.edu.pl

208 A Lipowski, Polityka przemystowa a wzrost konkurencyjnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1997, s. 14.

29 A, Proninska, Nadchodzq lepsze czasy dla producentéw plytek, ,,Puls Biznesu” 72/2011, s. 10.
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Cecha charakterystyczna makrootoczenia jest fakt wywierania silnego wplywu na
dziatania przedsigbiorstw budowlanych. Jednakze odwrotna sytuacja nie jest mozliwa, firmy
budowlane nie maja wplywu na makrootoczenie. Wyjatkiem sa tylko bardzo duze
przedsigbiorstwa o ogromnych zasobach finansowych i zapleczu politycznym, ktdore moga
poprzez lobbing oddzialywac¢ 1 zmienia¢ polityke ustawodawcza administracji rzqdowejZIO.

Wspodliczesne przedsigbiorstwa, chcac zwigkszy¢ swoja konkurencyjno$¢ rynkowa,
musza bra¢ pod uwage bardzo wiele czynnikow, zarowno zewngtrznych, wystepujacych
W otoczeniu, jak 1 wewngtrznych. Od menedzeréw zarzadzajacych przedsigbiorstwem
budowlanym wymaga si¢, aby potrafili oni zdiagnozowac i zaplanowac¢ rozwdj potencjatu
i zdolnosci konkurencyjnych firmy. Innymi slowy, aby wykazywali si¢ umieje¢tnoscia
wlasciwego planowania odpowiednich dziatan 1 ksztalttowania procesow biznesowych,
zapewniajacych budowanie trwatych, unikatowych 1 niemozliwych do powtdrzenia przez
konkurencje, przewag konkurencyjnych przedsigbiorstwa budowlanego, w tym ksztattowania

partnerstwa z wszystkimi uczestnikami rynku budowlanego w Polsce.

2.3. Zrédla przewagi konkurencyjnej oraz strategie konkurencji przedsigbiorstw

budowlanych

Podstawowym zatozeniem wprowadzenia strategii w przedsigbiorstwie budowlanym
jest uzyskanie trwatej przewagi nad konkurencyjnymi firmami. Celem takiej przewagi, ktora
przedsigbiorstwo powinno stale utrzymywacg, jest wytworzenie wigkszego zysku od sredniego

w branzy i posiadanie znaczacego udziatu w rynku®*

. Trwata przewaga konkurencyjna jest
wynikiem zdolno$ci przedsigbiorstwa do konfrontacji z sitami napedowymi konkurencji,
W sposob skuteczniejszy od konkurentow?*,

Sposobem poszukiwania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa jest analiza
wartosci wytwarzanych dla klienta przez poszczegélne dziaty w przedsigbiorstwie,
wyodrebnione w modelu M. Portera, zwanym ,tancuchem wartosci”, np. producenci
wyrobow, szczegdlnie opartych na najnowszych technologiach poszukuja przewagi

konkurencyjnej, np. w innowacyjnym, unikatowym produkcie.

20T Goszczynski, Wplyw  czynnikéw makro- i mikrootoczenia na innowacje technologiczne
W przedsigbiorstwach w kontekscie cztonkowstwa Polski w Unii Europejskiej, [w:] Szanse rozwoju polskiego
sektora MSP na Jednolitym Rynku Europejskim, J. Otto, R. Stanistawski, (redaktorzy naukowi), Tom 2,
Wspieranie rozwoju MSP na Jednolitym Rynku Europejskim, Politechnika £.odzka, £.6dz 2006, s. 516.

21 G, Roszyk-Kowalska, Przewaga konkurencyjna..., op. cit., s. 12.

212 G. Golik-Goérecka, Marketing business..., op. cit., s. 89.
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Rysunek 2.3

Konkurencyjnos¢ przedsi¢biorstw budowlanych

Zrodta przewagi Przewagi Strategie
konkurencyjnej :> konkurencyjne :> konkurencji
- Architektura Koszt Przywodztwo kosztowe
- Innowacja
- Re_putaCja Jakos¢ Przywodztwo
- Strategiczne zasoby :> :> w zakresie
] ) Termin wykonania czas zr6znicowania
Struktura organizacyjna (informacja)
Zasoby finansowe Koncentracja

Reputacja, wizerunek

Zrédto: M. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, B. Pilarczyk, Strategie konkurencji,

http://www.ue.poznan.pl, data odczytu 14.07.2009 r.

Zdaniem J. Kaya analizy dzialalno$ci skutecznych przedsigbiorstw wykazuja, zZe
powtarzaja si¢ trzy rodzaje podstawowych cech. Pierwsza z nich jest architektura. Stanowi
ona sie¢ relatywnych kontraktow wewnatrz lub wokoét firmy. Przedsigbiorstwo ustanawia
stosunki 1 wzajemne relacje ze swoimi pracownikami 1 migdzy nimi (architektura
wewnetrzna), ze swoimi dostawcami lub klientami (architektura zewnetrzna) lub w obrebie
grupy firm zajmujacych si¢ pokrewna dziatalno$cia. Drugim zrodiem wyrdzniajacym
zdolnosci jest innowacja, jednakze rzadko jest to zrodio trwale 1 bedace wytaczna wlasnoscia
firmy, gdyz udana innowacja szybko przyciaga nasladowcow. Czgsto tajemnica procesu
produkcji lub inne cechy utrudniaja odtworzenie innowacji przez inne firmy. Najczgsciej do
tego, aby dzigki innowacji zyska¢ przewage konkurencyjna, trzeba zastosowaé cala game
strategii wspierajacych. Trzeci rodzaj wyr6zniajacych zdolnos$ci zwiazany jest z reputacja.
W pewnym sensie reputacja jest swoistym rodzajem architektury, ale jest tak
rozpowszechniona 1 cenna, ze najlepiej traktowa¢ ja jako odrgbne zrodlto przewagi
konkurencyjnej. Waznym elementem skutecznych strategii wielu firm budowlanych jest
przeksztalcenie poczatkowej, wyrdzniajacej zdolno$ci opartej na innowacji lub architekturze

w trwalsza wynikajaca z reputacji213.

Analizujac proces ksztaltowania przewagi
konkurencyjnej, nalezy wyodrgbni¢ wazne zrodla przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw

budowlanych (tabela 2.5.)%*.

23], Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 99-171, http://www.ementor.edu.pl, data odczytu
22.03.2010r.

214 ). Signetzki, Relacje partnerskie z klientami jako element przewagi konkurencyjnej na rynku budowlanym
w Polsce, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla marketingu..., op. cit., s. 70.
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Tabela 2.5.

Zrodla przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstw budowlanych w Polsce

Zrédla przewagi Cechy charakterystyczne
konkurencyjnej
Struktura organizacyjna | System zarzadzania w organizacji, wielko$¢ przedsigbiorstwa, know-
(architektura) how, zasoby ludzkie, do§wiadczenie branzowe i posiadane referencje
Zasoby finansowe Zdolnos$¢ finansowa, zabezpieczenia kredytow obrotowych, gwarancje
bankowe i polisy ubezpieczeniowe, $rodki trwale
Reputacja, wizerunek Ocena przedsigbiorstwa przez otoczenie, opinia klientow, niezalezne
ratingi, badania wywiadowni, wiarygodnos$¢ ,,kredytu kupieckiego”
Relacje partnerskie Zaufanie, uczciwo$¢, sympatia do pracownikéw, brak konfliktowosci,
z klientami elastyczno$¢ dziatania, prawidtowa komunikacja
Pozycja kosztowa Konkurencyjna cena, optymalna strategia cenowa

Nowoczesnos¢ stosowanych | Unikatowo$¢ 1 innowacyjno$¢ zastosowanych materialow, jakosc,
materialow i technologii | estetyka, funkcjonalnos¢. Wydtuzona gwarancja na urzadzenia
Kompleksowos¢ oferty | Wykonawstwo ,,pod Klucz”, projektowanie, zakup dziatki, wykonanie

technologii, dostawa wyposazenia dla inwestycji, eksploatacja

budynkow i infrastruktury
Wiedza i doswiadczenie | Znajomo$¢  branzy 1 produktu, fachowo$¢  pracownikow,
pracownika profesjonalna, odpowiedzialna i mita obstuga klienta, kompetencje
Sita marki Prestiz i satysfakcja dla klienta wraz z poczuciem bezpieczenstwa
z wyboru markowego, wiarygodnego i profesjonalnego wykonawcy
Dziatania promocyjne Sprzedaz osobista, reklama, w tym: katalogi techniczne, artykuty

sponsorowane, strona internetowa, pozycjonowanie. Rabaty
w ramach programow lojalno$ciowych
Powiazania Jako$¢ 1 cena zastosowanych rozwigzan technicznych przez
z poddostawcami dostawcow, wspolne kooperowanie i optymalizacja fancucha dostaw
Zaangazowanie spoleczne |Udzial w stowarzyszeniach branzowych, imprezach spolecznych lub
sportowych, certyfikaty i nagrody branzowe, klastry budowlane

Zrédio: J. Signetzki, Relacje partnerskie z klientami jako element przewagi konkurencyjnej na rynku
budowlanym w Polsce, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla marketingu i sprzedazy na

rynku B2B, Wydawnictwo Advertiva, Poznan 2009, s. 70.

Szczegolnie istotnym zrodlem przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw sa relacje
partnerskie z Kklientami. Przewaga przedsigbiorstwa rosnie w wypadku umiejgtnosci
ksztattowania partnerstwa z innymi uczestnikami rynku budowlanego, takimi jak:
podwykonawcy, poddostawcy materialow i ustug, biura projektowe, inspektorzy nadzoru
budowlanego. Dlatego tak wazna w procesie obstugi klienta jest ciaglta pielggnacja
zbudowanych relacji, jednoczesnie w okresie gwarancyjnym i pogwarancyjnym — w trakcie
serwisu i eksploatacji. Zdaniem R. Furtaka sposob obstugi odbiorcy moze by¢ atrybutem
trudnym do zmierzenia, a zatem trudnym do skopiowania przez konkurencje, wobec czego
jest wzglednie trwatym elementem przewagi konkurencyjnej215.

Silna marka jest jednym z atutow przedsigbiorstwa bgdacym Zrddlem przewagi

konkurencyjnej z tytutu wyrdzniania produktu lub oferowanej ustugi. Moze ona by¢ Zrodlem

25 R, Furtak, Marketing partnerski nowq koncepcjq funkcjonowania firmy ustugowej, Prace Naukowe Instytutu
Zarzadzania i Marketingu UMCS w Lublinie, 6/1999, s. 76-78.

90



korzysci dla przedsigbiorstwa 2% Rola marki na rynku przemysiowym217 zostala omowiona
w opracowaniach m.in. autorstwa P. Kotlera i W. Pfoertscha®’®, Tematem marki na rynku
budowlanym zainteresowata si¢ rowniez E. Kiczmachowska, ktora w oparciu o wyniki badan
zaprezentowala motywy producentéw podejmowania produkcji pod danymi markami®®®.
Nalezy zauwazy¢, ze marka I reputacja na rynku przemystowym, budowlanym peni nie tylko
tradycyjna role wspierania procesu sprzedazy, ale przede wszystkim w znacznym stopniu
wspomaga proces tworzenia, budowania i utrzymywania na odpowiednio wysokim poziomie
relacji z klientami. Mocne marki budowlane (Skanska, Budimex, Koto) umozliwiaja
kreowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa, wywoluja zaufanie 1 poczucie
bezpieczenstwa odbiorcy, co przektada si¢ na reputacje przedsigbiorstwa. Sita marki
wykonawcy poprzez swoja zdolnos¢ do kreowania emocjonalnych skojarzen oraz
pozytywnych odczué wspomaga proces rozwoju i utrzymywania partnerstwa z klientami®®.
Na wykresie nr 2.4. przedstawiono czynniki sprzyjajace konkurencyjnosci przedsigbiorstw
budowlanych w Polsce. Potwierdzaja one, Zze konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw jest
uzalezniona rowniez od trwatych relacji z podwykonawcami.

Wykres 2.4.
Czynniki sprzyjajace konkurencyjnosci przedsi¢biorstw budowlanych

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

trwale relacje z klientami W 31%

relacje z podwykonawcami # 15%
dywersyfikacja dziatalno$ci # 129
innowacyjno$¢ i unikatowo$¢ ustug _ 1%
specjalizacja ustug lub produktu F 11%
dobre relacje z urzednikami H 6%
kontakty z bankami h 14%

promocja ~ 5%

inne _ 2%

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie: PMR Sektor budowlany, www.rynekbudowlany.com, data odczytu
10.07.2008 r.

218 T Golebiowski, Marketing na rynku instytucjonalnym, PWE, Warszawa 2003, s. 211.

217 Por. M. Goszezynska, Ustugi dodane jako Zrédio przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw na rynku
instytucjonalnym, ,,Marketing i Rynek” 11/2007, s. 8-14.

28 p_Kotler, W. Pfoertsch, Zarzqdzanie markq w segmencie B2B, PWN, Warszawa 2008.

29 E. Kiczmachowska, Motywy producentéw podejmowania produkcji pod markami detalistow, ,Marketing
i Rynek” 10/2008, 20-28.

220 K, Janiszewska, Przestanki i elementy budowania tozsamosci marki na rynkach B2B, [w:] P. Kwiatek,
G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla marketingu..., op. cit., s. 161-162.
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Z powyzszych danych wynika, ze najwigkszym kapitalem dla przedsigbiorstwa sa
relacje partnerskie z klientami. Istotnym czynnikiem konkurencyjnosci sa takze kontakty
przedsigbiorcy budowlanego z instytucjami finansujacymi inwestycje. Wazna kwestia
pozostaje ciagte doskonalenie i poszukiwanie nowych, unikatowych zrédet przewagi
konkurencyjnej. Szczegdlnie w czasie dekoniunktury nie ma dobrej recepty na to, co zrobié,
aby uzyska¢ przewage konkurencyjna. Jedno jest pewne, by w sytuacji kryzysu bezczynnie
nie przygladaé si¢ temu, CO dzieje si¢ na rynku budowlanym. Najlepsze przedsigbiorstwa
potrafia nie tylko przetrwac spowolnienie gospodarcze, ale takze umieja przygotowac si¢ do
przysztych dziatan, aby prawidlowo prosperowa¢ podczas ozywienia gospodarczego.
Skuteczne firmy w czasie recesji kieruja si¢ kilkoma generalnymi regutami: inwestuja z mysla
o przysztosci, szukaja okazyjnych transakcji: fuzji i przejgé, analizuja na nowo swoje modele
biznesowe, w tym takze wdrozenie w organizacji zasad marketingu relacyjnego. Dziatanie
takie pozwala firmie wykorzysta¢ szanse wynikajace z zawirowan rynkowych i uzyskaé
przewagg nad konkurentami®?.

Wdrazane w przedsigbiorstwach podejécie relacyjne jest coraz czeéciej stosowana
koncepcja konkurowania firm budowlanych, ktora rozwinigto w latach 90. ub. w. Zdaniem
wielu autorow stanowi ona nowe zrodto rozwoju przedsigbiorstw. Mimo ze w gospodarce
rynkowej dominuje orientacja konkurencyjna, wspotczes$nie podkre$lono znaczenie orientacji
na wspolprace z wybranymi partnerami, w tym takze z konkurentami®??, B. Jankowska
zwraca wilasnie uwage na wypracowanie wilasciwych relacji na rynku z konkurentami.
Wchodzenie w takie uktady oznacza powstanie pewnych wigzi, potaczen migdzy danym
przedsigbiorstwem a jego rywalem. Jest to mozliwe takze dzigki wykorzystaniu swego
rodzaju ogniwa, jakim sa wspolni klienci??®. Wspoldzialanie w aspekcie ekonomiczno-
organizacyjnym oznacza mozliwos¢ wystgpowania rozmaitych zwiazkéw zachodzacych
migdzy jednostkami lub grupami spotecznymi dazacymi w tym samym czasie do realizacji
wyznaczonego, wspolnego celu. Wspolpraca taka dotyczy réznego rodzaju powigzan
gospodarczych migdzy przedsigbiorstwami wystgpujacymi na roéznych plaszczyznach,
0 roznym stopniu trwatosci i intensywnoéci224.

Glownym celem takiego dziatania jest osiagnigcie — poprzez wymiang informacji,

efektu synergii. Wowczas uzyskuje si¢ wigksze korzysci (niz jest to w przypadku dziatania

221 D, Rhodes, D. Stelter, Jak uzyska¢ przewage nad konkurencjq w czasie dekoniunktury, [w:] Harvard Business
Reviev Polska, lipiec — sierpien 2009, s. 14.

222 1. Macias, Nowe koncepcje przewagi konkurencyjnej wspolczesnych przedsicbiorstw, , Przeglad Organizacji”,
9/2008, s. 12.

22 B, Jankowska, Miedzynarodowa konkurencyjnosé¢ branzy na przykladzie polskiej branzy budowlanej w latach
1994-2001, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2005, s. 149-150.

224 B, Kaczmarek, Wspéldzialanie przedsiebiorstw w gospodarce rynkowej. \Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, 1.6dz 2000, s. 6-18.
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pojedynczego przedsigbiorstwa) dotyczace obnizenia kosztow prowadzenia dziatalnosSci oraz
tanszej realizacji wyznaczonych zadan, dzigki potaczeniu Kkompetencji, umiejetnosci

i zasobow partneréw kooperujacych firm*?

. Efekty wynikajace ze wspoétdziatania organizacji
sa zroznicowane i zaleza m.in. od formy, zakresu i stopnia intensywnos$ci wspolpracy.
Ponadto, firmy budowlane realizujace wspélne zadania nie traca swojej niezaleznosci
ekonomicznej, prawnej i swobody handlowej. Jednym =z wigkszych problemow
ograniczajacych wspoltpracg jest przede wszystkim brak odpowiedniego partnera i obawa
o utrate tajemnicy handlowej oraz niezalezno$ci®®. Na podstawie przeprowadzonych badan
w roku 2007%% stwierdzono, ze przedsigbiorstwa wspotpracuja z wieloma podmiotami
zarowno w Polsce, jak i na rynkach zagranicznych, a gtownym powodem podejmowania tej
wspotpracy jest wzmocnienie pozycji rynkowej. Przedsigbiorstwa najczesciej wspotdziataja
w obszarze dostaw. Sa zadowolone z wspolpracy, jednak przyznaja, ze wiele mozna w tym
obszarze zmieni¢??®,

Jednym z waznych zrédet podnoszenia konkurencyjnos$ci firm budowlanych sa
dziatania public relations, czyli narzedzia pomagajace ksztaltowaé reputacje i poprawiaé
wizerunek przedsigbiorstw. Wzmocnienie wizerunku, zaprezentowanie swoich atutéw,
poprawa reputacji — wszystko to moze sprawié, ze klient bedzie mie¢ wigksze zaufanie do
firmy budowlanej. Wedlug D. Tworzydto, firmy branzy budowlanej znacznie rzadziej niz
inne dostrzegaja potrzebg ksztaltowania pozytywnego wizerunku w Internecie. Zatem,
przedsigbiorstwa dziatajace na rynku budowlanym musza wykorzystywaé wszystkie dostepne
i mozliwe zrodta przewagi konkurencyjnej.

Dla przedsigbiorstw budowlanych o migdzynarodowym zasiggu konieczne jest
uwzglednienie specyfiki danego kraju, w ktorym dziata przedsigbiorstwo i wazne jest
wykorzystanie w pelni mozliwych dostepnych atrakcyjnych czynnikow, tj.. zasobow
surowcowych, dobrej lokalizacji, tanszej sity roboczej, zwolnien podatkowych, korzystnej dla

firmy polityki rzadowej??’. Dla przykladu firmy zagraniczne, przede wszystkim z uwagi na

225K . C. Cooper, The Relational Enterprise: Moving. Beyond CRM to Maximize All Your Business Relationships,
Amacom, New York 2002, s. 9.

226 B, Kucharska, Wspétdziatanie przedsiebiorstw jako rédlo przewagi konkurencyjnej, [w:] P. Kwiatek,
G. Leszczynski, M. Zielinski, Marketing business-to-business..., op. cit., s. 54-56.

227 Badania przeprowadzone w Katedrze Rynku i Konsumpcji w wojewodztwie $laskim — dotyczyty wspolpracy
migdzy firmami (wywiad bezposredni 245 firm).

228 B, Kucharska, ibidem, s. 55.

295 Tokarski, J.Lubimow, Przewaga konkurencyjna  jako wymdg —nowoczesnego  zarzqdzania
przedsiebiorstwem globalnym, [w:] Organizacja w warunkach nasilajqcej sie konkurencji, red. nauk.
J. Stankiewicz, Oficyna Wydawnicza Uniwersytetu Zielonogorskiego, Zielona Gora 2004, s. 207-208.
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nizsze koszty pracy pracownikow, przenosza zaktady produkcyjne materiatdéw budowlanych
z Europy Zachodniej do Polski®®.

Do podnoszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstw jest rowniez niezbedna wiedza
menedzerdw zarzadzajacych na temat marketingu w budownictwie. J. Bielak definiuje
marketing budowlany jako proces spoteczny i zarzadczy, dzigki ktoremu konkretne osoby
I grupy, otrzymuja to, czego potrzebuja i co pragna osiagnaé, poprzez tworzenie, oferowanie
i realizacje posiadajacych rozne wartosci produktow i ustug budowlanych®?.

Natomiast strategie konkurencji przedsigbiorstw dziatajacych na rynku budowlanym
stanowia dlugookresowa koncepcje polegajaca na okreslonych dziataniach wobec nabywcow
(klientow), konkurentow 1 dostawcoOw. Pozwala to powiazaé wewngtrzne zasoby
I umiejgtnosci firmy z wyzwaniami ptynacymi z otoczenia, dzigki czemu mozliwe jest
uzyskanie przewagi konkurencyjnej i zrealizowanie celdéw organizacji. Strategia konkurencji
przedsigbiorstwa, wedlug Z. PierScionka, oznacza®*%:

1. Oparty na okreslonej koncepcji konkurencyjnosci przedsigbiorstwa zesp6l posunigé
rynkowych, ktore wyrazaja si¢ okreslona struktura rynkowych czynnikow
konkurencyjnosci.

2. Zespdt dzialan polegajacych na rozwoju istniejacych w przedsigbiorstwie zrodet
konkurencyjnosci, tj. zbioréw okreslonych, specyficznych zasobow, umiejetnosci
i struktur, kluczowych kompetencji czy zdolnosci, oraz na tworzeniu nowych
unikatowych i innowacyjnych rozwiazan.

Na rysunku 2.4. przedstawiono sily rzadzace konkurencja wedlug analizy pigciu sit
Portera, przygotowanej dla firmy budowlanej wykonujacej obiekty halowe przemystowe,
w konstrukcji stalowej z obudowa $cienng i dachowa z welny mineralnej. Wedlug M. E.
Portera otoczenie konkurencyjne przedsigbiorstw charakteryzuje si¢ poprzez: liczbg
konkurentow w sektorze/na rynku, strukturg udziatéw w rynku, wielkos$¢ grup strategicznych,
atrakcyjnos¢ sektora, wysoko$¢ barier wejScia (np. wymogi technologiczne i kapitatowe,
formalne uwarunkowania dziatania w sektorze, obowiazujace normy prawne, zroznicowanie
wyrobow, tatwos¢ dostgpu do kanatow dystrybucji), grozbe pojawienia si¢ substytutow

1 nowych konkurentow, sit¢ przetargowa dostawcow oraz nabywcow (klient(’)w)233.

2% Endcon firma z kapitalem szwedzkim przenosi produkcje elementéw metalowych do produkcji osprzetu
maszyn budowlanych z Szwecji do Niepruszewa pod Poznaniem. Firma BASF otworzyla w roku 2009
zaktady produkcyjne chemii budowlanej w Specjalnej Strefie Ekonomicznej w Sremie, przenoszac fabryke
z Niemiec do Polski.

21 ). Bielak, Marketing w budownictwie, Skrypt Wydziatu Budownictwa i Inzynierii Srodowiska Politechniki
Koszalinskiej, Koszalin 1997, s. 21, cyt. za: L. Rowinski, Marketing przedsiebiorstw budowlanych,
»Przeglad Budowlany”, 9/1992.

232 7. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, PWN, Warszawa 2003, s. 275.

233 \W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami. . ., 0p. Cit., S. 46.
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Rysunek 2.4.
Sily rzadzace konkurencja dla firmy budowlanej wykonujacej obiekty przemystowe

Grozba pojawienia sie nowych
konkurentéw, bariery wejscia
ekspansja firm zachodnich,
nowe polskie firmy, wytworcy
konstrukcji, wiedza
i profesjonalizm sprzedawcéw

Konkurencja wewnatrz
Sita przetargowa dostawcow sektora Sita przetargowa klientow

dostawcy konstrukcji stalowej, rywalizacja miedzy obecni - stali odbiorcy,

oferenci ptyt warstwowych istniejacymi firmami, obecna potencjalni nowi klienci,
z wetny mineralnej, konkurencja: zagraniczna ograniczona lojalnos¢,
specjalizacja dostawcéw i krajowa, intensywna silna pozycja nabywcow
walka cenowa

Oferujacy substytuty

konstrukcja drewniana,
konstrukcja zelbetowa,
styropian, pianka
poliuretanowa,
wetna szklana

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 1999, s. 24.

Laczne nasilenie sil, ktore przedstawiono na powyzszym rysunku 2.4. wyznacza
ostateczny potencjal rentownosci w danym sektorze?**. Zgodnie z K. Oblojem, model Portera
jest bardzo uzyteczny, poniewaz ma dwie podstawowe zalety. Po pierwsze, nadaje bardzo
jednoznaczng strukture otoczeniu firmy w postaci pigciu gtownych sit, na ktorych skupia
uwage. Po drugie, pozwala zaréwno na analize statyczna, jak i dynamiczna®®>. Jednak wedtug
autora niniejszej dysertacji praktyka gospodarcza na rynku budowlanym pokazuje, Zze nie
wszystkie sily sa rownie istotne dla konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw budowlanych.
Zachowania firm sa uzaleznione od przyjgtej strategii dziatania i zdeterminowane przez
mozliwe do stosowania strategie: rywalizacji, kooperacji, unikania konkurencji oraz ich
kombinacje. Na rynku budowlanym zazwyczaj jest brak sprecyzowanej strategii lub
najczesciej wykorzystywane sa strategie rywalizacji rynkowe;.

Strategia koncentracji jest unikanie konkurentow. Dotyczy to przemyslanej sytuacji,
w ktorej przedsigbiorstwa funkcjonuja w niszy rynkowej, na rynku zaniedbanym przez

konkurentow. Strategia unikania konkurencji oznacza uchylanie si¢ od bezposredniej

234 M. Porter, Porter o konkurengiji..., op. cit., s. 23-24.
25 K. Obloj, Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwalej strategii przewagi konkurencyjnej, PWE, Warszawa
2007, s. 255.

95



konfrontacji z konkurentami, poszukiwanie warunkow bezpiecznego, a zarazem zyskownego
funkcjonowania obok niego. Zaletami tej strategii sa: ograniczenie wydatkéw na walke
z konkurencyjnymi przedsigbiorstwami, zmniejszenie ryzyka dziatania, mniejszy poziom
stresu wsrod najwyzszego kierownictwa i pracownikow. Zagrozeniem natomiast jest
wywotywanie postaw pasywnych wsrdd zatogi, hamowanie wewnetrznej przedsigbiorczosci
i dynamizmu, dziatan kreatywnych oraz lokowanie si¢ w coraz mniej atrakcyjnych
segmentach rynku budowlanego®®.

Jezeli nie ma mozliwos$ci uniknigcia konkurentdow, trzeba zdoby¢ nad nimi przewage,
ktéra moze mieé, charakter cenowy lub pozacenowy. Przewaga pozacenowa uzyskiwana jest
w przedsigbiorstwie poprzez strategi¢ zroznicowania polegajaca na nadawaniu ustudze lub
produktowi wyjatkowych, oryginalnych cech, ktore w oczach odbiorcow czynia oferte
wyjatkowa i lepsza w stosunku do ofert innych konkurencyjnych przedsigbiorstw.

Przewaga cenowa natomiast uzyskiwana jest przez stosowanie strategii niskich cen.
Jej istota jest ustalenie nizszych — w poréwnaniu z konkurencja — cen na oferowane do
sprzedazy produkty i ustugi budowlane. Stosowanie niskich cen sprzyja®’:

a) ciaglemu dazeniu do obnizki cen kosztow we wszystkich strefach dziatalnosci firmy.
Oznacza to bardzo drobiazgowa kontrolg i analizg kosztow danego produktu lub ustugi,
jak rowniez og6lnych kosztéw funkcjonowania zarzadu i administracji,

b) minimalizowaniu wyniku zysku operacyjnego,

C) zwigkszeniu rozmiaréw produkcji, ktora jest nastepstwem, tzw. efektu do$wiadczenia
polegajacego na zmniejszeniu jednostkowego kosztu produktu lub uslugi, w miarg
zwigkszania rozmiarow produkcji. Nastgpuje to m.in. na skutek rozktadania si¢ kosztow
statych na wigksza liczbg jednostek produkcji oraz wzrostu wydajnos$ci pracy.

Warunkiem uzyskania trwalej przewagi konkurencyjnej przy wykorzystaniu strategii
przywddztwa kosztowego, jest ciaglta weryfikacja, analiza 1 dbalo$§¢ o poziom kosztow
w organizacji. Pozyskanie przewagi przy wykorzystaniu instrumentu konkurowania, jakim
jest poziom cenowy, wymaga determinacji 1 staran o zdobycie wiodacej pozycji pod

wzgledem kosztow*®.

Zdobycie lidera kosztowego wymusza koniecznos¢ korzystania
i uzaleznienia od czynnikéw zewngtrznych polegajacych na tanszym dostepie do $rodkow
produkcji, zakupu tanszych materiatbw budowlanych lub zatrudnienia podwykonawcow
0 mniejszym do$wiadczeniu i wiarygodnosci finansowej. Dyktowanie coraz nizszych cen, by

pokona¢ konkurencj¢, moze wplyna¢ negatywnie na relacj¢ z klientami. Wybieranie

26 K, Safin, Zarzqdzanie malq firmg, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 2002, s. 108.
27 A, Pabian, Marketing w budownictwie. .., op. cit., s. 66.
238 B. Jankowska, Miedzynarodowa konkurencyjnosé..., op. cit., s. 150.
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najtanszych dostawcoOw 1 materialdw moze powodowaé zmniejszenie jakosci produktow
i ustug, co w efekcie wplywa negatywnie na wizerunek firmy budowlanej.

Konkurencja w branzy budowlanej jest bardzo silna i jest czym$ naturalnym
w gospodarce. Autor stoi na stanowisku, ze w walce konkurencyjnej przedsigbiorstwa
powinny skupic¢ si¢ na uwypukleniu swoich zalet, a nie na obnizaniu jakosSci i stosowaniu, np.
tanszych, niecertyfikowanych i niedopuszczonych do stosowania  materiatow
w budownictwie.

Z punktu widzenia analizy konkurencji przedsigbiorstw budowlanych nalezy
wyszczegolni¢: lideréw, pretendentow, nasladowcow i specjalistow od nisz rynkowych.
Przygotowane dziatania w zaleznos$ci od strategii beda mialy rézna tres¢ i1 sformutowane

. 239
rdézne cele”™.

Tabela 2.6.

Strategie dzialania przedsigbiorstw na rynku budowlanym

Rodzaje strategii | Opis dzialan firmy budowlanej

Strategie liderow | Ma wysoki udziat w strukturze zadan na rynku, wplywa na ksztattowanie
cen, systematycznie wprowadza nowosci, dysponuje zazwyczaj szerokim
zapleczem materialowym, sprzgtowym, technologicznym i kwalifikacyjnym
kadry pracownikow. Lider musi by¢ ekspansywny, poszukiwa¢ nowych
zamoOwien i umow oraz uwaznie §ledzi¢ rozwdj konkurencji.

Strategie Jednym z gléwnych celow pretendentéw jest przechwycenie zlecen od lidera
pretendentow rynkowego lub innych pretendentow konkurujacych przedsigbiorstw poprzez
oferowanie nizszych cen lub nadzwyczajnej jakosci materiatow
budowlanych.

Strategie Dziatania nasladowcow najczesciej polegaja na kopiowaniu produktéw lub
nasladowcow oferowanych ustug w catosci lub przy wprowadzaniu pewnych tylko zmian.
Nasladowca musi jednak w swej strategii poszukiwaé sposobow
przyciagania klientow, czyli uzyskiwa¢ zamowienia, oferujac np. atrakcyjne,
odroczone terminy ptatnosci, szybkie wykonanie prac, dtuzsza gwarancj¢ na

ustuge lub materiat.
Strategie specjalistow | Przedsiebiorstwa zajmuja si¢ fragmentem rynku, np. opartym na patencie
rynkowych konstrukcyjnym, materiatowym lub przygotowaniu unikatowego procesu

technologicznego. Obszarem dziatan specjalistow rynkowych jest
oferowanie urzadzen, instalacji elektrycznych, systemOow instalacji
sanitarnych, wentylacji - ogrzewania, klimatyzacji, odprowadzenia $ciekow
sanitarnych i deszczowych lub rob6t wykonczeniowych w obiektach.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: J. Bielak, Marketing w budownictwie, Skrypt Wydzialu
Budownictwa i Inzynierii Srodowiska Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 1997, s. 156-161.

Nalezy pamigta¢, ze kazda wymieniona w tabeli 2.6. strategia dziatania nie gwarantuje
dhugotrwatych efektow bez statego monitoringu dziatan konkurencji. Konkurencja zazwyczaj

caly czas si¢ rozwija, podpatruje innowacyjne rozwigzania lidera i szybko stara si¢ wdrozy¢

239 ). Bielak, Marketing w budownictwie, Skrypt Wydziatu Budownictwa i Inzynierii Srodowiska Politechniki
Koszalinskiej, Koszalin 1997, s. 156-158.
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wlasne, podobne technologicznie lub catkowicie odmiennie, ale zaspokajajace te same
potrzeby i oczekiwania klientow.

Przygotowanie strategii marketingowej polega na podejmowaniu decyzji dotyczacych
dhuzszego okresu czasu dziatania przedsigbiorstwa budowlanego (2-5 lat), zmierzajacych do
stabilizacji lub zmian pozycji firmy na danym rynku. Poszukiwanie przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstw nie moze odbywac¢ si¢ bez analizy konkurencji. A. Pabian zwraca uwagg na
aspekt wywiadow marketingowych i sposobéw uzyskiwania rynkowej przewagi nad
konkurentami. Konkurenci, obok klientow, sa najwazniejsza skladowa otoczenia firmy
budowlanej. Stanowia dla niej zagrozenie, a w skrajnym wypadku moga sta¢ si¢ przyczyna jej
likwidacji. Konkurenci bezposredni, to te firmy, ktére oferuja na rynku ten sam produkt lub
ustuge. Konkurenci substytucyjni produkuja lub oferuja produkty, ustugi rézniace si¢ miedzy
soba, ale zaspokajajace te same oczekiwania i potrzeby klientow. W przypadku robot
wykonczeniowych plytkarskich dostawcy wykladzin podtogowych stanowia konkurencje
substytucyjna®’®. Mozliwe pozycje firmy budowlanej w stosunku do konkurentow
przedstawiono w tabeli 2.7.

Tabela 2.7.

Pozycje przedsi¢biorstwa budowlanego w stosunku do konkurentow

Pozycja przedsigbiorstwa | Opis dzialan firm budowlanych w stosunku do konkurentéw

Dominujaca Lider kontroluje zachowania innych przedsigbiorstw i moze dowolnie
wybierac¢ cele strategiczne.
Silna Firma budowlana dziata efektywnie, nie jest uzalezniona w diuzszym

okresie od dziatan konkurencji, cO roku ma zapewniona Sprzedaz
i wyniki; zachowuje ptynnos$¢ finansowa oraz wykorzystuje posiadany
potencjat firmy budowlanej.

Korzystna Firma moze swobodnie dziala¢ wedlug przyjetych ustalen
strategicznych.
Srednia Sprawno$¢  funkcjonowania  przedsigbiorstwa jest zachowana
i uzalezniona od dominujacych firm konkurencyjnych.
Staba Nie ma satysfakcjonujacego poziomu mozliwosci realizacji zatozonych

swoich celow, cho¢ wystepuja szanse na zmiang tego stanu, np. poprzez
uzyskanie nowych rentownych zamoéwien lub realizacjg wigkszych
umow od klientow bezposrednich lub generalnych wykonawcow.
Niekorzystna Brak jest mozliwo$ci efektywnej realizacji zalozonych celow i raczej
nie wida¢ szans zmiany tego stanu.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: J. Bielak, Marketing w budownictwie, Skrypt Wydziatu
Budownictwa i Inzynierii Srodowiska Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 1997, s. 155-156.

Wywiady 1 analiza stabych oraz mocnych stron konkurencji stanowia nieodtaczny
element zarzadzania przedsigbiorstwem budowlanym. Jedna z mozliwych metod uzyskania

informacji o konkurentach jest skorzystanie z firm, ktore w sposob profesjonalny zajmuja si¢

20 A, Pabian, Marketing w budownictwie. .., op. cit., s. 59.
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wywiadem gospodarczym. W ponizszej tabeli zaprezentowano zestawienie atutow i stabosci
konkurencyjnych firm oraz strategi¢ walki z nimi.
Tabela 2.8.

Analiza mocnych i stabych stron konkurencji przedsi¢biorstw budowlanych

Nazwa i adres | Sile strony, atuty konkurenta | Stabosci konkurenta, ktore Co nalezy zrobi¢, aby moja
konkurenta zagrazajace dziatalno$ci moga by¢ wykorzystane firma stala si¢ bardziej

firmy w walce z nim atrakcyjna od konkurenta?

Konkurent A

Konkurent B

Konkurent C

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: A. Pabian, Marketing w budownictwie. Poradnik przedsiebiorcy
budowlanego. Warszawa 1999, s. 65.

Zbieranie danych i monitoring konkurentéw powinien mie¢ proces ciagly. Dlatego
W przedsigbiorstwie budowlanym powinna by¢ oddelegowana osoba do badan
marketingowych, ktora odpowiada za analiz¢ konkurencji. T. Sztucki zwraca uwage
przedsigbiorcom na wystgpujaca nieuczciwa konkurencje, z ktéra nie tylko nie nalezy
rywalizowaé, lecz trzeba ja zwalcza¢. Stanowi ona ogromne zagrozenie dla rzetelnie,
etycznie, zgodnie z wymogami prawa, prowadzonej dziatalno$ci przez przedsigbiorcow
budowlanych?*!. Dziatania oparte na nieuczciwej konkurencji na rynku budowlanym dotycza
wprowadzania materiatdéw budowlanych bez odpowiednich dopuszczen i certyfikatow, w tym
podrabianie deklaracji zgodnosci oraz aprobat technicznych, takich materiatow jak: swietliki,

drzwi, klapy dymowe, farby, kleje, konstrukcje stalowe?*.

Glowny Inspektor Nadzoru
Budowlanego podczas przeprowadzonych kontroli w roku 2009 stwierdzil szereg
nieprawidlowosci 1 uchybien dotyczacych wyrobow budowlanych. Na 4686 wyrobow
skontrolowanych w roku 2009, rdéznego typu nieprawidtowosci i uchybienia Stwierdzono
w odniesieniu do 1300 wyrobow. Wylaczajac z tej grupy wyroby skontrolowane w ramach
rekontroli (481) w stosunku do 4205 skontrolowanych wyrobdéw, nieprawidlowosci
stwierdzono u 1269 (tj. u 30 % wyrobow objetych kontrolami)®*,

Fundamentalnym warunkiem sformutowania skutecznej strategii na rynku
budowlanym jest zrozumienie zachodzacych relacji miedzy zasobami, zdolno$ciami,

przewaga konkurencyjna a jej oplacalnoscia. Bardzo wazne jest takze zrozumienie

21T Sztucki, Marketing przedsiebiorcy..., op. Cit., s. 32.

242 podstawe prawna do sprawowania nadzoru nad rynkiem wyrobéw budowlanych wprowadzonych do obrotu,
w tym do wprowadzenia kontroli wyrobéw budowlanych, stanowia dwie ustawy wraz z aktami
wykonawczymi: ustawa z dnia 16 kwietnia 2004 r. o wyrobach budowlanych (Dz. U. Nr 92, poz. 881 z pozn.
zm.) oraz ustawa z dnia 30 sierpnia 2002 r. o systemie oceny zgodno$ci (Dz. U. z 2004 r. Nr 204, poz. 2087
Z p6zn. zm.).

243 http://www.gunb.gov.pl/, data odczytu 14.04.2010 .
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mechanizmow, za pomoca ktorych przewaga moze zosta¢ utrzymana przez dluzszy okres.
Wymaga to takiego projektowania strategii, ktora w maksymalnym stopniu wykorzystataby
unikalne walory przedsigbiorstwa. W  przypadku przedsigbiorstw  budowlanych
(podwykonawcow), szczegdlnie matych i $rednich, takimi unikalnymi cechami jest m.in.:
elastyczno$¢ dziatania, niskie koszty wykonania, mniejsza biurokracja w organizacji. Mate
firmy nie posiadaja mozliwosci ksztalttowania otoczenia, w ktérym funkcjonuja, dlatego sa
zmuszone dostosowywac si¢ do warunkow i wymagan rynkowych, a w szczegdlnosci do
procedur firm petniacych role generalnych wykonawcéw robot budowlanych®.

W budownictwie szczegodlnie widoczny jest postep w jakosci produktow zwiazanych
Z chemia budowlana i pracami wykonczeniowymi (kleje do glazury, tynki szlachetne, glazura
dcienna) oraz pracami instalacyjnymi, elektrycznymi i sanitarnymi  (budynki
energooszczedne, instalacje teletechniczne). W branzy budowlanej nalezy zwrdci¢ uwage na
zmieniajace si¢ ustawy, normy i rozporzadzenia, dostosowujace przepisy szczegdtowe do
wytycznych i dyrektyw unijnych. Aby odnosi¢ sukces w gospodarce wolnorynkowej, nalezy
wykorzystywac szanse, ktére stwarza rynek i jednocze$nie unikaé wystepujacych na nim
zagrozen. Biezaca identyfikacja i rozpoznawanie zrodet konkurencyjnos$ci, szans i zagrozen
Wwymaga ustawicznego badania i analizy otoczenia, w ktérym firma prowadzi swoja
dziatalnos$¢ gospodarczq245.

Partnerska wspotpraca z podwykonawcami w wielu przypadkach pozwala na wymiang
informacji o nieuczciwej konkurencji. Dzielenie si¢ informacjami pomigdzy partnerami
umozliwia takze szybkie zdiagnozowanie sytuacji przedsigbiorstw budowlanych lub klientow,

nieregulujacych swoich zobowiazan w ustalonych, umownych terminach ptatnosci.

2.4. Ksztaltowanie przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstw budowlanych

w aspekcie relacji z uczestnikami rynku budowlanego

Ksztattowanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa budowlanego jest procesem,
w ktorym firma ma mozliwos¢ ksztaltowania relacji z wszystkimi uczestnikami rynku
budowlanego w Polsce, przede wszystkim z klientami oraz pozostalymi uczestnikami

procesow inwestycyjnych zachodzacych w budownictwie.

24 M. Smolarek, Strategie konkurencyjne malych przedsiebiorstw, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly
Humanitas, Sosnowiec 2008, s. 56.
5 A, Pabian, Marketing w budownictwie. .., op. cit., s. 22.
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2.4.1. Instrumenty wzmacniajace relacje i przewage konkurencyjna firm budowlanych

Najwazniejszym podmiotem z punku widzenia przedsigbiorstwa budowlanego jest
klient. Z uwagi na do$¢ skomplikowany, wieloetapowy proces budowy relacji z odbiorca,
w trakcie procesu inwestycyjnego, firmy budowlane maja mozliwo$¢ prowadzenia dziatan
marketingowych, ktore moga wptywac na konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw. Jednym z nich
jest mozliwos¢ realizacji transakcji wiazanych z odbiorca. To popularna koncepcja
ksztattowania relacji z klientami

mozliwos$ci oraz wzmocnienia konkurencyjnosci

przedsigbiorstw budowlanych.

Tabela 2.9.

Transakcje wigzane wymiany wartosci miedzy klientem a wykonawca

Wykonawca/Dostawca

Klient/Odbiorca

Opis dodatkowych mozliwych dzialan
I przeprowadzonych transakcji

Wykonawca budowlany:
zakupuje lampy
i osprzet elektryczny od
klienta, dla ktérego
dotychczas wykonywat
prace budowlane.

Producent lamp

o$wietleniowych: buduje nowy
zaktad produkcyjny korzysta

z ustug dotychczasowego
wykonawcy, zlecajac wykonanie
ustug budowlanych polegajacych

na wykonaniu konstrukcji
stalowej oraz robot budowlanych

i instalacyjnych.

Wspotpracujacy partnerzy dokonuja wspdlnych
polecen swoich ustug innym klientom na rynku
budowlanym. Dodatkowo prowokuja
skojarzenia branzowe, np. wykonawca
budowlany doprowadza do kontaktu swoich
klientow z innymi klientami, dla ktorego
realizuje prace, np. drukarnia dostarcza
opakowania tekturowe dla producenta lamp
oswietleniowych.

Generalny wykonawca:

Producent armatury sanitarnej:

wykonuje prace
budowlane dla producenta
armatury sanitarnej.

klient sprzedaje swoj produkt
wykonawcy na wszystkie
prowadzone przez niego
inwestycje.

Dodatkowo wykonawca, ktory posiada takze
pracownig projektowa, rekomenduje i stosuje
w wykonywanych przez siebie projektach
rozwiazania materiatowe swojego klienta, tj.
armature sanitarna (prysznice, brodziki, wanny,
zlewozmywaki).

Generalny wykonawca:

Producent _mebli biurowych:

wykonuje prace
budowlane, hale
przemystowa do
produkcji mebli
biurowych.

przy rozbudowie nowego
zaktadu, wybiera do realizacji
wykonawce swojego klienta,
ktéry zakupuje meble biurowe do
wlasnych budynkow oraz na inne
prowadzone realizacje.

Razem partnerzy dziataja w stowarzyszeniach
na rzecz budownictwa zrdwnowazonego
i ochrony $rodowiska, stosujac materiaty
w budownictwie i do produkcji mebli
z wszystkimi wymaganymi certyfikatami
spetniajacymi surowe wymogi ekologiczne.
Jednoczes$nie klient udostgpnia wykonawcy
program graficzny i kalkulacyjny do
specjalistycznych wycen oraz prezentacji mebli
biurowych.

Wykonawca robot
budowlanych:
Wykonuje rozbudowe
czeg$ci biurowej, socjalnej
oraz hali magazynowej
hurtowni materiatow.

Hurtownia materiatéw
budowlanych:
dystrybutor materiatow
budowlanych i instalacyjnych
dostarcza je wykonawcy na
wprowadzane przez niego
inwestycje.

Wykonawca i hurtownik wspolpracuja
w ramach poznanskiego klastra budowlanego.
Dodatkowo $cisle wymieniaja si¢ informacjami
odnos$nie niewiarygodnych i nierzetelnych
platnikéw na rynku budowlanym.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Maksymalizacja wartosci istniejacych relacji z klientem implikuje mozliwosé
obnizenia kosztéw zarowno ze strony klienta, jak i wykonawcy. Umozliwia uzyskanie efektu
synergii  dzigki lepszej

koordynacji réznych ustug $wiadczonych poprzez obydwie

wspolpracujace organizacje. Istotne jest, aby partnerzy przy tego typu transakcjach, nie byli
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zmuszeni do skorzystania z ustug o nizszej jakosci (i prawdopodobnie drozszych), niz gdyby
dokonywali niezaleznego wyboru.

Jednym z mozliwych dziatah mogacych poprawi¢ konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw
budowlanych jest stosowanie przez przedsigbiorstwo budowlane programoéw lojalno$ciowych,
bedacych trwalym dziataniem marketingowym stuzacym budowaniu oraz podtrzymywaniu
relacji z najbardziej warto§ciowymi i atrakcyjnymi klientami ﬁrmy246. Zadaniem programow
lojalno$ciowych jest glownie przyciagnigcie i utrzymanie klientow. W przypadku juz
istniejacych odbiorcow programy te skierowane sa po to, aby klientéw docenic,
dowartosciowac 1 jeszcze mocniej zwiaza¢ z przedsigbiorstwem budowlanym. W takim
wypadku stosowane sa prestizowe programy lojalnosciowe skierowane do kluczowych
klientow firmy, oparte o elitarne kluby, zbieranie punktéw i wymienianie ich na nagrody, np.
za warto§¢ rocznych zakupéw w hurtowni budowlanej?®’. Przedsigbiorstwa coraz czesciej
uswiadamiaja sobie wartos¢ lojalnych klientow 1 w zwiazku z tym podejmuja réznorodne
dziatania majace na celu zwickszenie ich liczby. Do dzialan tych zaliczono?*®:

- wprowadzenie ulg finansowych i rabatow dla statych klientow,

- utrzymywanie kontaktow z klientem po zrealizowaniu umowy, dostawie towaru wraz ze
stosowaniem statego informowania go o wszelkich zmianach w ofercie,

- ulatwienie sktadania reklamacji i nastgpnie sprawne jej zatatwienie,

- $wiadczenie roznorodnych, dodatkowych ustug (spotkan kulturowych, udziatow
W zawodach 1 imprezach sportowych, wyjazddéw integracyjnych).

W. Reinartz podkresla, ze od najwyzszego kierownictwa w organizacji wymagana jest
wielka madro$¢ 1 roztropno$¢ w przedsigbiorstwie, aby dostrzec, ze utrzymanie
dotychczasowego klienta jest optacalne dla firmy. Aby uzyska¢ duze zwroty ze statych
odbiorcow, firmy potrzebuja programéw lojalnosciowych i lepszego zrozumienia
zachodzacych zwiazkéw migdzy lojalnoscia, partnerstwem a zyskami finansowymi dla
przedsiqbiorstwamg.

Waznym instrumentem  poprawiajacymi  konkurencyjno$¢  przedsigbiorstw
budowlanych jest koncepcja CRM (Customer Relationship Management), czyli zarzadzanie
relacjami z klientami. Dynamiczne zmiany rynkowe w przedsigbiorstwach budowlanych
wymuszaja przeniesienie dziatan z masowych, promocyjnych na indywidualne, stad

wprowadzenie dziatah koncepcji CRM. W szerokim rozumieniu CRM jest koncepcja

26 A Dejnaka, Marketing partnerski w polskich firmach — budowanie lojalnosci klientéw, \Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2007, s. 146-155.

47 T. Bober, Zarzqdzanie relacjami — koncepcje, tendencje, zastosowania, ,,Nauka i Gospodarka” 2010/2,
Krakow, s. 5.

MK, Mazurek-topacinska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2002, s. 138.

29 W. Reinartz, V. Kumar, The Mismanagement of Customer Loyalty, Harvard Business Review, July 2002, s. 4.
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zarzadzania przedsigbiorstwem polegajaca na ukierunkowaniu wszystkich zasobéw firmy na
budowanie trwatych i $cistych relacji z klientami, w ktorych zwrocono szczegdlng uwage na

250 . . e .. ..
. W dynamicznie zmieniajacej si¢ sytuacji

ciagla identyfikacj¢ potrzeb i oczekiwan klientow
w sektorze budowlanym, Kkluczowa dla zarzadzania przedsigbiorstwem jest mozliwo$¢
szybkiego dostepu do informacji zwiazanych z realizowanymi i planowanymi umowami
z kontrahentami. Nieodzownym narzedziem dla firmy budowlanej jest system informatyczny
CRM, ktéry pozwala zapanowaé nad biezaca dzialalno$cia i usprawnia komunikacje
z klientami®®*,

Wedlug J. Otto CRM jest nie tylko technologia, ale przede wszystkim okre§lona
strategia biznesu, w ktorym centrum zainteresowania stoi klient. Prawidlowe podejscie do
CRM — umozliwiajace uzyskanie pozytywnych, oczekiwanych efektoéw w przedsigbiorstwie —
wymaga rozpatrywania CRM w dwodch ptaszczyznach: jako strategii biznesu oraz jako
narzedzia informatycznego wspomagajacego realizacje strategii®®?. Szczegélna jest rola
koncepcji CRM jako narzedzia budowy przewagi konkurencyjnej, w sytuacji ostrej walki
cenowej i rywalizacji rynkowej wsrod wykonawcoOw budowlanych. Wydaje sig, ze im
wigksza dynamika zachodzacych zmian, tym wigksze znaczenie strategiczne CRM jako
istotnej determinanty poprawiajacej konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw budowlanych. Zmiany
te, w tym kryzys w budownictwie i jego nastgpstwa, moga jeszcze w wigkszy sposob niz
obecnie uwypukli¢ roéznice migdzy przedsigbiorstwami faktycznie stosujacymi koncepcje
CRM, a tymi, ktore pozostaja w sferze deklaracji o wdrozeniach CRM w organizacji.
Koncepcja CRM jest jednym z narzedzi majacych wspomagaé realizacje obranej przez
przedsigbiorstwo budowlane strategii biznesowej oraz pomaga ksztaltowa¢ i1 utrzymywac
trwala przewage konkurencyjnafS?’.

Mimo koncentracji przede wszystkim na kliencie, nalezy wspomnie¢, Zze terminem

zwigzanym z CRM jest SRM (Supplier Relationship Management) jako zarzadzanie

20 A Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B..., op. cit., s. 18.

1 Dla przyktadu program CRM zostat wdrozony z powodzeniem z firmie budowlanej Quadriga Rusztowania
Sp. z 0.0, ktora funkcjonuje od 1996 roku jako odtam firmy berlinskiej o tej samej nazwie. W ciagu 7 lat
powstala firma o znaczacej pozycji na rynku poznanskim. Klientom oferuje kompleksowa obshuge
w zakresie: sprzedazy, wynajmu, montazu rusztowan, ogrodzen budowlanych, a takze szalunkow $ciennych
i podpor stropowych. Od poczatku dziatalnosSci firma zajmuje sie rOwniez naprawa i sprzedaza uzywanego
sprzetu rusztowaniowego. Gtowne korzysci z wprowadzenia CRM w firmie budowlanej Quadriga
Rusztowania to: usprawnione zarzadzanie kontraktami oraz zleceniami wykonywanymi przez firme,
utworzenie i1 zabezpieczenie spdjnej bazy wiedzy o kontrahentach, usprawnienie przeptywu informacji
wewnatrz firmy oraz migdzy firma a jej klientami i podwykonawcami. Takze wprowadzenie mobilnego
systemu zintegrowanego z obecnym systemem handlowo-magazynowym.

252 3. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 27.

3 B, Nogalski, W. Machel, CRM jako strategiczna determinanta rozwoju dealeréw samochodoéw osobowych,
[w]: Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, Zarzqdzanie rozwojem
organizacji, Tom 2, Tarnow 2009, s. 128-135.

103



relacjami z dostawcami, gdzie dziatania przedsigbiorstwa koncentruja si¢ roéwniez na
usatysfakcjonowaniu zewnetrznych partnerow firmy budowlanej®*.

Ponadto, jednym =z mozliwych dziatan rynkowych w celu wzmocnienia
konkurencyjnosci przedsigbiorstw budowlanych jest Partnerstwo Publiczno-Prywatne (PPP),
czyli $wiadczenie ustug pozytku publicznego przez podmioty prywatne. PPP  to
usankcjonowana prawem polskim forma wspotpracy przedsigbiorczos$ci prywatnej wspartej
prywatnym kapitalem z sektorem publicznym. Ten instrument rozwoju infrastruktury
I Swiadczenia z jej pomoca ustug powszechnego pozytku gospodarczego stanowi rozwinigta
forme inwestowania w sektor publiczny, w wigkszo$ci krajow $wiata. W Polsce dopiero
zaczyna nabiera¢ znaczenia®>. Partnerstwo Publiczno-Prywatne (Public Private Partnership)
jest forma wspolpracy angazujaca sektor przedsigbiorstw firm prywatnych w projekty sektora
publicznego.

PFI (Private Finance Initiative) jest forma partnerstwa publiczno-prywatnego,
w ktorej sektor publiczny 1 prywatny wspolpracuja w celu projektowania i budowania,
finansowania i eksploatacji nowych, zmodernizowanych obiektéw oraz ustug. Dostawca
z sektora prywatnego, zazwyczaj przez spotke celowa, realizuje takie umowy, jak: szpitale,
szkoly i drogi, zgodnie ze specyfikacja przetargowa okre§lona przez strong publiczna.
W okresie, ktory wynosi zazwyczaj od 25 do 30 lat, dostawca z sektora prywatnego
otrzymuje miesi¢cznie wynagrodzenie od odpowiedniej instytucji publicznej za uzywanie
aktywow, ktore w tym okresie sa wlasno$cia dostawcy. Po zakonczeniu okresu koncesji tytut
wlasnosci do aktywow najczeSciej wraca do instytucji publicznej. Jednym z podstawowych
wymagan dla projektow PFI jest oferowanie sektorowi publicznemu odpowiedniego stosunku
jakosci do ceny. Koncesje PFI sa konkurencyjnymi ofertami, zgodnymi z unijnymi
przepisami o zaméwieniach publicznych®®. Koncepcja wspélnej realizacji zadan publicznych
w ramach partnerstva powinna by¢ oparta na zasadzie zrodwnowazenia korzysci partnera
prywatnego i publicznego. Partnerstwo publiczno-prywatne jest procesem do$¢ ztozonym,
poczawszy od jego przygotowania, poprzez zawarcie umowy, wspolna realizacje i rozliczenie

, o 257
zrealizowanego przedsiewziecia budowlanego®’.

>4 J. Dyche, CRM. Relacje z klientami, Helion, Gliwice 2002, s. 29.

2 Opracowanie pt: ,,Umowa o partnerstwie publiczno-prywatnym — ramy okreslajace standardowa zawarto$c¢”,
powstalo na zamowienie Ministerstwa Gospodarki i jest wynikiem dziatan wspierajacych obowiazki ministra
gospodarki, wynikajace z postanowien ustawy o partnerstwie publiczno-prywatnym z dnia 28 lipca 2005
roku. Celem opracowania jest dostarczenie informacji, ktora bedzie stuzy¢ procesowi wspierania i promocji
partnerstwa publiczno-prywatnego, jako formy wdrazania przedsigwzi¢¢ polegajacych na dostarczaniu ustug
publicznych przez podmioty prywatne na podstawie wieloletnich umow.

26 35 Ppeace, Partnerstwo w budownictwie, Poltext, Warszawa 2010, s. 16.

%7 A, Matuszewska, Koncepcja partnerstwa publiczno-prywatnego (PPP), [W]: Zarzqdzanie rozwojem
przedsiebiorstw i instytucji, pod. red. S. Miklaszewskiego, B. Mikuty, Krakéw 2010, s. 560-561.
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2.4.2. Wplyw relacji miedzy podwykonawcami i konkurentami na uzyskanie przewagi
konkurencyjnej

Jednym z mozliwych zrédet konkurencyjnosci przedsigbiorstw jest zdolnos¢ do
wspoéldziatania z podwykonawcami i konkurentami. W aspekcie ekonomiczno-
organizacyjnym oznacza to mozliwos¢ wystgpowania rdéznego rodzaju zwiazkoéw
zachodzacych migdzy jednostkami lub grupami spotecznymi, dazacymi w tym samym czasie
do realizacji wyznaczonego, wspdlnego celu. Wspotdziatanie dotyczy roznego rodzaju
powiazan gospodarczych migdzy przedsigbiorstwami wystepujacych na roznych

plaszczyznach, o réznym stopniu trwatosci i 1ntensywnosm258

Wedlug badan na temat
uwarunkowan wspotpracy z partnerami, z ktorymi przeprowadzane sa transakcje handlowe,
najwigcej respondentow zwrocito uwage na bariery wspolpracy na temat partnerow (Wykres
2.5.), z ktorymi sa zwiazani — na nierzetelno$¢ (44,70%), a takze problemy finansowe

(20,50%) oraz nieuczciwa konkurencje (1 1,80%)259.

Wykres 2.5.

Bariery wspoélpracy miedzy partnerami

Bariery cenowe # }’/
Ograniczenia prawne # b
Problemy personalne # 5%

Nieuczciwe zachowania konkurentéw

* 10,6%
Niezdrowa konkurencja # 8%

Problemy finansowe

20,5%

i

Nierzetelny partner 44,7%

|

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 45,0% 50,0%

Zrédto: B. Kucharska, M. Malinowska, Wspéldzialanie przedsiebiorstw jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej,
[w]: P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Marketing business-to-business. Partnerstwo - Wartosé -
Komunikacja, Wydawnictwo Advertiva, Poznan 2007, s. 62.

A. Fiodorow zwraca uwagg na organizowanie cyklicznych warsztatow
z podwykonawcami i poddostawcami budowlanymi na temat poszukiwania oszczgdnos$ci
procesowych  (optymalizacja: harmonograméw  prac, parametréw  jakoSciowych)
I produktowych (zmiany materialowe i rozwiazania techniczne dotyczace urzadzen i sprzgtu
budowlanego). Optymalna organizacja takich spotkan wymaga wysokiego stopnia Scistej

wspotpracy i1 zrozumienia, ze oszczednosci w kazdym z elementéw tancucha dostaw

28 B, Kaczmarek, Wspéldzialanie przedsiebiorstw w gospodarce rynkowej..., op. cit., s. 9-15.
%9 B. Kucharska, M. Malinowska, Wspéldziatanie przedsiebiorstw..., op. Cit., S. 54-62.
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przektadaja si¢ na wzrost konkurencyjnosci wspotpracujacych przedsigbiorstw. Wspoipraca
generalnego wykonawcy z podwykonawcami powinna zosta¢ oparta na maksymalizacji
dziatan, w kierunku osiagnigcia wspolnych efektow 1 korzysci, przy jednoczesnym
zrozumieniu oczekiwan inwestora bezposredniego®.

Sojusze strategiczne z podwykonawcami lub konkurentami odgrywaja coraz wicksza
role w globalnych strategiach wielu firm budowlanych®®!. Nazywane sa najczescie]
konsorcjami i polegaja na wspolpracy migdzy partnerami. Wspolpracy obejmujacej
zaangazowanie: finansowe i kapitalowe, zasoby kierownicze w celu poprawy pozycji
konkurencyjnej partnerow. Daja one wiele korzysci, takich jak: dostep do nowych rynkow
czy do technologii, korzySci skali w dziatalno$ci produkcyjnej i marketingowej oraz
roztozenie rownomierne niepewnosci miedzy partnerami’®’. Ryzyko takich dziatan jednak
istnieje, czego dowodem jest szereg nieudanych sojuszy majacych na celu zbudowanie
$cistych relacji partnerskich. Wedtug badan wskaznik niepowodzen sojuszy strategicznych na

rynku B2B waha si¢ na poziomie okoto 60-659%°%

. Bardzo istothym aktem prawnym,
regulujacym status podwykonawcy w procesie budowlanym, jest Prawo zamowien
publicznych (Pzp). Wprowadza ono w szczeg6lnosci wymog wskazania przez wykonawce
czgsci zamoOwienia publicznego, ktorych realizacje¢ zamierza powierzy¢ podwykonawcy.
W ten sposoéb zamawiajacy dowiaduje si¢ z oferty wykonawcy, jaki zakres robot
budowlanych wykonaja zatrudnione przez wykonawce firmy. Istota art. 36 ust. 4 Pzp jest nie
tyle wiedza o tym, kto wykona zamoéwienie publiczne, co wiedza o zakresie robot
powierzanych statym, sprawdzonym podwykonawcom?**,

Jednym z mozliwych dzialan wspotpracy 2z konkurentami jest wudzial
w stowarzyszeniach klastrow budowlanych. Z punktu widzenia zasadnosci tworzenia
przewagi konkurencyjnej, klastry zrzeszajace firmy budowlane sa jedna z mozliwych
alternatyw podniesienia konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Klastry budowlane sktadaja si¢ ze
wzajemnych powiazanych ze soba przedsigbiorstw oraz kooperujacych z nimi instytucji
i organizacji, ktore charakteryzuja si¢ tym, ze wspotpracuja ze soba, a zarazem konkuruja

miedzy soba’®. Zgodnie z M. Porterem, jest to grupa znajdujaca si¢ w geograficznym

20 A Fiodorow, Wspélpraca z dostaweq jako jeden z kluczowych czynnikéw konkurencyjnosci, [W]: Zarzqdzanie
rozwojem przedsiebiorstw i instytucji, pod. red. S. Miklaszewskiego, B. Mikuty, Krakow 2010, s. 387-388.

261 B Kucharska, M. Malinowska, Wspéldzialanie przedsiebiorstw..., 0p. Cit., s. 54-62.

%2 M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem..., op. cit., s. 304.

263 Th. Ritter, I. F. Wilkinson, W. J. Johnston, Managing in complex business networks, Industrial Marketing
Management, 33 (2004), s. 173-174.

264 http://www.przetargipubliczne.pl, data odczytu 11.12.2010 .

2% K. Przybylska, Polityka rozwoju klastréw, Zeszyty Naukowe nr 6, Wyzsza Szkota Ekonomiczna w Bochni
2007, s. 82-83.
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sasiedztwie przedsigbiorstw i powiazanych z nimi instytucji, zajmujacych si¢ okreslona

dziedzina, potaczona podobiefstwami i wzajemnie uzupelniajacych sie®®®.
Tabela 2.10.
Korzysci dla czlonkéw klastra budowlanego
l.p. Etapy/ korzysci Opis dzialan
1. Wspotpraca ze Kontakty ze  $rodowiskiem  naukowym:  Politechnika,
srodowiskiem badawczym | Uniwersytetem, Instytutami  np.  Instytut Budownictwa
i naukowym Pasywnego, Okrggowa Izba Inzynierow Budownictwa,

stowarzyszeniami branzowymi
2. | Wspotpraca z samorzadem | Tworzenie relacji z gminami z obszaru miast i powiatow, tj.
lokalnym i samorzadem | Starostwo  Powiatowe, Urzad Marszatkowski, Zwiazek
gospodarczym Pracodawcow, Izba  Gospodarcza, Wielkopolska Izba
Przemystowo - Handlowa
3. | Wykorzystanie przez firmy |Przy wigkszych przetargach, np. z odroczonym terminem
cztonkowskie dzwigni | platnosci — wspOlne rozmowy z bankami i firmami
finansowej ubezpieczeniowymi, w celu otrzymania korzystnych warunkow
gwarancji bankowych: nalezytego wykonania umowy, zwrotu
zaliczki, usunigcia wad i usterek; ubezpieczen budow i OC
4. | Dostep do wspolnej bazy |Informacje o planowanych i realizowanych projektach
danych inwestycyjnych i przetargach. W bazie danych znajduje si¢ takze
wykaz partnerow niewiarygodnych wraz z ratingiem oceny
wiarygodnosci kontrahentow
5. Wptywanie na zmiany Skuteczne wptywanie na pozadane z punktu widzenia cztonkow
w prawodawstwie klastra zmiany ustawowe (prawo budowlane, warunki techniczne,
prawo pracy, zmiany w Kodeksie cywilnym)
6. | Korzystanie z sity i marki | Mozliwo$¢ organizowania konsorcjow 1 spotek celowych
Klastra w przetargach w Polsce i za granica. Latwiejsze pozyskanie
finansowania z UE, prestiz z cztonkowstwa dla czlonkow klastra
7. | Utatwienia w dostepie do | Poszerzenie oferty o nowe produkty, rozwiazania unikatowe,
najnowszych technologii | wspdlne wyjazdy na targi budowlane, udziat w sympozjach

i innowacji i szkoleniach
8. | Komunikacja i wspotpraca | Generowanie nowych pol wspotpracy, kooperowanie migdzy
wewnatrz klastra samymi firmami cztonkowskimi

9. | Promocja przedsicbiorstw [Promocja cztonkéw klastra, skojarzenia branzowe, polecenia
klientom poszukujacych projektantow i wykonawcow

10.| Uzyskanie certyfikatow, |Ulatwienia @~ w  certyfikacji ~ materiatbw  budowlanych
nagrod prestizowych w  jednostkach  certyfikacyjnych Instytutu  Techniki
Budownictwa, zgloszenie zrealizowanych inwestycji do
konkursoéw i wyr6znien

11. | Dostgp do zasobow ludzkich | Dostep do wykwalifikowanych kadr lub mozliwo$¢ przyuczenia
zasobow ludzkich w pozadanych specjalno$ciach, praktyki, staze
studentow w przedsigbiorstwach budowlanych

12. Obnizka kosztow Wspdlne negocjacje dotyczace ubezpieczen 1 kredytow,
prowadzenia dziatalnosci [ negocjacje ~ z  sieciami telekomunikacji ~ stacjonarnej
biezacej (efekt skali) i komérkowej, rozmowy z producentami materiatow, negocjacje

z dostawcami mediow, wspdlna obsluga prawna i ksiggowa,
wspolne promocje: stoiska targowe, szkolenia, korzystanie
7 upustow ilosciowych

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: http://gkb.idhost.pl

2% B, Jankowska, Klastry a konkurencyjno$é przedsiebiorstw, Wielkopolska Izba Budownictwa, Poznah 2009,
s. 4.
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Celem dziatania firm w klastrach jest wzmocnienie pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstw poprzez wsparcie rozwoju powiazan pomigdzy przedsigbiorstwami
a instytucjami otoczenia biznesu, w tym jednostkami naukowymi®®’. Jednym z przyktadow
klastrow w Polsce jest Swigtokrzysko-Podkarpacki Klaster Budowlany bedacy grupa
przedsigbiorstw regionu $§wigtokrzyskiego 1 podkarpackiego branzy budowlane;,
wspolpracujacych wzajemnie ze soba oraz z jednostkami samorzadowymi i administracja
panstwowa. Gléwnym zalozeniem klastra budowlanego jest umozliwienie komunikacji
pomigdzy podmiotami z branzy budowlanej, wymiana do$wiadczen, jak réwniez tworzenie
powiazan miedzy przedsigbiorstwami w celu realizacji wigkszych projektow budowlanych.
Sektor budowlany daje duze mozliwosci rozwoju, poniewaz wokot duzych przedsigbiorstw
budowlanych rozwijaja si¢ mniejsze, ktore sa wytworcami komponentéw budowlanych lub
zajmuja si¢ $wiadczeniem specjalistycznych ustug podwykonawczych.

Duzy nacisk na rozwoj klastrow potozyta Finlandia, ktora, przy udziale organizacji
pozarzadowej Tekes, dazyla do laczenia zasobow materialnych i niematerialnych
W przedsigbiorstwach, jak réwniez do ksztattowania relacji migdzy firmami dzialajacymi
w klastrze. Dzigki tej wspotpracy i1 kooperowaniu wiele przedsigbiorstw budowlanych
osiagneto przewagge konkurencyjna na rynku268.

Wspolnymi cechami klastrow budowlanych sa: koncentracja przestrzenna,
jednoczesna kooperacja i konkurencja oraz wspolna $ciezka rozwoju. Nieznaczna odleglos¢
uczestnikow klastra pomaga w nawiazywaniu, jak i podtrzymywaniu kontaktow migdzy nimi.
W ramach tej organizacji powstaja potaczenia kooperacyjne migdzy firmami, dostawcami
i ustugodawcami, w celu zwigkszenia ich efektywnosci, konkurencyjno$ci oraz
innowacyjno$ci. Konkurencja migdzy firmami przemienia si¢ we wspotzawodnictwo
w poszukiwaniu nowych rozwiazan technologicznych, usprawnien czy w pokonywaniu barier
rozwoju. Ponadto wspolna $ciezka rozwoju oparta o wzajemna wymiang wiedzy i technologii

sprawia, ze firmy wzmacniaja swoj potencjal innowacyjny”

. Upowszechnianie si¢ kultury
klastrow w polskiej gospodarce jest szczegdlnie istotne w aspekcie konkurencyjnos$ci
przedsigbiorstw i podniesienia ich innowacyjnosci. Proces innowacyjno$ci wymaga, bowiem,
wspotpracy 1 taczenia réznych zrdodet wiedzym. Zdolnos¢ przedsigbiorstw budowlanych do

wprowadzenia zmian innowacyjnych jest takze kluczem do podniesienia konkurencyjnosci

257 \www.pi.gov.pl, autor J. Podgorska, data odczytu 22.11.2010 r.

28 Buszko, W. Wierzbicka, Znaczenie i rozwoj klastrow w  wojewodztwie warminsko-mazurskim,
»Organizacje i Kierowanie”, 1/2008, s. 118-121.

29 K, Przybylska, Polityka rozwoju..., op. cit., s. 82-83.

20 K. Rosa, Klaster jako forma powiqzan przedsiebiorstw w gospodarce opartej na wiedzy, Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoty Humanitas, 1/2008, Sosnowiec 2008, s. 77.
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przedsiebiorstw budowlanych®*. Kluczowe znaczenie innowacyjnoéci w organizacjach jest
coraz czgsciej dostrzegane przez zarzadzajacych firmami budowlanymi. Efektywne
zarzadzanie procesem wdrazania innowacyjnych ustug 1 produktéw staje si¢ warunkiem
koniecznym dla uzyskania 1 utrzymania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa
budowlanego.

W  warunkach gospodarki wolnorynkowej firmy budowlane coraz czesciej sa
zmuszane do spojrzenia na konkurencj¢ i podwykonawce nie jak na przeciwnika, z ktorym
trzeba walczy¢, ale jak na partnera, z ktérym warto nawiazaé bliska wspéipraeq272. Dziatanie
takie w celu uzyskania trwatej przewagi konkurencyjnej powinno by¢ jednak uzupetnione
ksztaltowaniem relacji partnerskich z wszystkimi uczestnikami otoczenia przedsigbiorstwa

budowlanego.

2.4.3. Wspolpraca partnerska z otoczeniem przedsigbiorstwa budowlanego

Scista wspolpraca i relacje partnerskie z samorzadami lokalnymi moga podnosié
konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw, ksztalttowaé sprawy srodowiskowe firmy budowlanej.
Zmieniajace si¢ warunki przepisow i dyrektyw unijnych (dotyczace wymogow ochrony
srodowiska) wymuszaja dzialania przedsigbiorstw budowlanych majacych na celu m.in.
wdrozenie systemu zarzadzania Srodowiskowego wedtug norm ISO 14001, ktore sa coraz
powszechniej stosowane i wdrazane zarowno przez przedsigbiorstwa sektora produkcyjnego,
jak 1 ustugowego. Podejmowanie dziatan przez przedsigbiorstwa w zakresie oddzialywania na
srodowisko, poprzez wdrazanie systemu zarzadzania srodowiskowego wedtug norm ISO, jest
czynnikiem rosnacej $wiadomosci ekologicznej przedsigbiorstw, a przede wszystkim
instrumentem  walki  konkurencyjnej?”®.  Stosowanie  systeméw  $rodowiskowych
W przedsigbiorstwach przyczynia si¢ do polepszenia ich wizerunku na rynku budowlanym, ale
takze ulatwia kreowanie mocnej pozycji rynkowej’’. Wdrozenie systemu zarzadzania
srodowiskiem daje przedsigbiorstwu mozliwo$¢ opracowania procedury okreslajacej polityke

275

1 cele srodowiskowe oraz sposoby oceny ich skuteczno$ci Skuteczno$¢ ekologiczna

przedsigbiorstw budowlanych moze pozytywnie wptywa¢ na potencjal konkurencyjny.

211 ). Stanienda, Rola klastréw w transferze innowacji w regionie tarnowskim, [w:] Zeszyty Naukowe
Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, Zarzqdzanie rozwojem organizacji, Tom 2,
Tarnow 2009, s. 64.

2”2 E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, Marketing partnerski. Wybrane problemy, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 9.

23 B. Fura, Determinanty wdrozenia systemu zarzqdzania Srodowiskowego w przedsiebiorstwach wojewddztwa
podkarpackiego, ,,Nauka i Gospodarka”, 3/2009, Krakow 2009, s. 27.

"D, Burzynska, J. Fila, Finansowanie inwestycji ekologicznych w przedsiebiorstwie, Difin, Warszawa 2007,

s. 83.

5 7. Klos, K. Koper, Aspekty Srodowiskowe w zarzqdzaniu jakosciq obiektéw, [w]: T. Wanak, (red.),

Komunikacja i jakos¢ w zarzqdzaniu, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2010, s. 349.
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Wzrost sity konkurencyjnej przedsigbiorstwa moze by¢ efektem wyprzedzania konkurentow
w zakresie spelnienia wymogow ochrony srodowiska®™®. Spotykanym rozwigzaniem majacym
na celu podniesienie konkurencyjnosci jest udzial w organizacjach ekologicznych
zrzeszajacych firmy budowlane. Jedna z takich organizacji jest Polskie Stowarzyszenie
Budownictwa Ekologicznego (PLGBC), o wyraznym, przejrzystym programie, ktorego
glowny cel stanowi praca nad rozpropagowaniem zatozen budownictwa zréwnowazonego
w Polsce.

Coraz czgséciej spotyka si¢ pojecie zielonego budynku (green building),
zrownowazonego rozwoju (sustainability) lub zielonego budownictwa. Przedsigbiorstwo ma
mozliwo$¢ poprawienia swojej konkurencyjnos$ci dzigki stosowaniu idei budownictwa
zrownowazonego w realizowanych projektach. Dodatkowo, ma mozliwos¢ realizacji prac
budowlanych i budynkow, ktore beda poddane ocenie wielokryterialnej pod katem uzyskania
certyfikatow LEED, BREEAM, DGNB. Budynki zielone dzigki zastosowaniu odpowiednich
technologii 1 materialdéw, zgodnie z zasadami zielonego budownictwa, sa tansze
w eksploatacji, przyjazne dla $rodowiska i zdrowsze dla uzytkownikow?'".

Rozwoj =zasad spotecznej odpowiedzialno$ci powoduje, ze przedsigbiorstwa
budowlane staja przed koniecznos$cia nawiazywania trwatych relacji rynkowych nie tylko
z klientami 1 podwykonawcami, ale roéwniez z innymi podmiotami funkcjonujacymi
W otoczeniu firmy budowlanej. Dotyczy to ekologicznych grup nacisku, obroncow praw
zwierzat, organizacji dobroczynnych, stowarzyszen konsumenckich oraz lokalnej
spotecznosci. Aktywne dziatanie na rzecz otoczenia stuzy kreowaniu wizerunku i tworzenia
istotnej wartosci dla przedsigbiorstw. Takie dziatania umozliwiaja umocnienie trwato$ci
i charakteru relacji z klientami oraz poprawe pozycji konkurencyjnej firmy budowlanej
w dtuzszym wymiarze czasu. Przedsigbiorstwa budowlane reagujace na zmieniajace sig
warunki rynkowe 1 realizujace koncepcj¢ spotecznej odpowiedzialno$ci moga liczy¢ na
wigksze zainteresowanie ze strony klientdw, ktorzy chegtniej wybieraja ich ofertg, co
umozliwia zwigkszenie efektow sprzedazy®’®. Dziatania zmierzajace do budowania relacji
Z innymi  uczestnikami  otoczenia  zewngtrznego — przedsigbiorstwa,  organizacji
samorzadowych, organizacji spotecznych 1 gospodarczych, sa ukierunkowane na osiagnigcie

ogoblnego zaufania poprzez ksztattowanie pozytywnych opinii o firmie budowlanej®’®.

278 R. Zaba-Nieroda, Rozwdj energetyki w Polsce w swietle regulacji ekologicznych, ,Nauka i Gospodarka™,
3/2010, Krakoéw 2010, s. 63.

2"" M. Skalinski, Ekobudownictwo moda czy koniecznosé, ,,Builder”, 09/2010, Warszawa 2010, s. 29.

28 £, Rudawska, Relacje z podmiotami otoczenia Zrédlem poprawy pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstw,
[w:] Innowacje w Marketingu 5.0, Sopot 2009, s. 184.

29 A, Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B..., op. cit., s. 48.
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Kolejnym przykladem z mozliwych kierunkdw podnoszenia konkurencyjnosci
organizacji jest np. udzial przedsigbiorstw budowlanych jako partneréw biznesowych,
specjalnych stref ekonomicznych w Polsce, np. Lodzka Specjalna Strefa Ekonomiczna jest
jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ obszaréw gospodarczych i inwestycyjnych w Polsce.
Oferuje bogata ofert¢ inwestycyjna, kompleksowa obstuge procesu inwestycyjnego oraz
mozliwos¢ skorzystania ze znaczacych ulg podatkowych. Zapewnia najwigkszy w Europie
poziom pomocy publicznej przeznaczonej na wspieranie nowych inwestycji?®®. Udzial jako
partnera biznesowego umozliwia dotarcie do Klientow z oferta w pierwszych fazach
inwestycyjnych juz na etapie zakupu gruntu w strefie ekonomiczne;.

Nastgpnym mozliwym dziataniem rynkowym przedsigbiorstw budowlanych (celem
ksztaltowania relacji z otoczeniem biznesowym) t0 czynny udzial w pracach Izby
Budownictwa, Kktora jest najwicksza regionalna organizacja samorzadu gospodarczego
budownictwa w Polsce. Izba reprezentuje interesy przedsigbiorstw zajmujacych sig
budownictwem: pracowni  projektowych,  przedsigbiorstw  ogdlnobudowlanych
I specjalistycznych, producentow i firm handlujacych materiatami budowlanymi, spotdzielni
mieszkaniowych?",

Przedsigbiorca budowlany, chcac ksztattowaé swoje relacje z otoczeniem, poszukujac
jednoczes$nie partneréw biznesowych, powinien rozwazy¢ rowniez branie aktywnego udziatu
w spotkaniach potencjalnych grup klientow i inwestorow zagranicznych, np. w Niderlandzko-
Polskiej lzbie Gospodarczej, Indyjskiej Izbie Gospodarczej z Poznania lub Wielkopolskiej
Izbie Przemystowo-Handlowej.

W branzy budowanej wystgpuje szereg specjalistycznych stowarzyszen, takich jak:
Stowarzyszenie Dekarzy, Stowarzyszenie Kosztorysantow Budowlanych, Stowarzyszenie
Dystrybutoréw Maszyn Budowlanych, Stowarzyszenie Producentow Betonu Komorkowego.
Udzial w takich organizacjach zazwyczaj jest dowolny, ale umozliwia uzyskanie Szeregu
korzysci dla firmy budowlanej. Dla osob petniacych samodzielne funkcje techniczne
w budownictwie, ktore aktywnie wykonuja swoj zawdd, obowiazkowy jest udziat
1 przynalezno$¢ do Polskiej Izby Inzynieréw Budownictwa (w tym obowiazkowe oplacenie
sktadek ubezpieczenia OC). Ostateczny wybor dotyczacy przynaleznosci i aktywnego udziatu
firmy budowlanej w izbach i stowarzyszeniach, powinien by¢ rozwazony indywidualnie. Jest
on uzalezniony od wielu czynnikow, takich jak: koszt uczestnictwa, wielko$¢ firmy
budowlanej, specjalizacja branzowa oraz rozwazenie potencjalnych korzysci z uczestnictwa

i ksztaltowania relacji biznesowych z otoczeniem firmy budowlanej.

280 http://www.sse.lodz.pl, stan odczytu 07.10.2010 .
281 http://www.wib.com.pl, stan odczytu 03.09.2010 r.
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Dla menedzerow zarzadzajacych przedsigbiorstwem budowlanym istotnym wsparciem
w procesic sprzedazy sa pracownie projektowe. Ksztattowanie partnerstwa z biurami
architektonicznymi, pracowniami branzowymi oraz osobami pelniacymi samodzielne funkcje
techniczne w budownictwie umozliwia promowanie materialdw budowlanych i rozwigzan
technicznych oferowanych przez firme¢ budowlana. Projektanci, doradzajac i realizujac
projekty techniczne dla klientdw, sugeruja rozwiazania techniczne i w wielu przypadkach
maja istotny wptyw na podjecie decyzji zakupowych przez klientow. Dlatego istotnym
wyzwaniem dla przedsigbiorcow w budownictwie jest kreowanie rzecznikow rynkowych
rekomendujacych materiaty budowlane i ustuge oferowana przez dane firmy budowlane.

Ksztattowanie $cistych relacji rynkowych i rozwdj partnerstwa przez firm¢ budowlana
z wymienionymi wyzej przedstawicielami otoczenia przedsigbiorstwa jest mozliwa droga do
wyprzedzenia i odréznienia organizacji od konkurencji celem podniesienia konkurencyjnosci

przedsigbiorstwa budowlanego.

2.5. Partnerstwo z klientami jako determinanta przewagi konkurencyjnej

przedsi¢biorstw budowlanych

Na ksztaltowanie partnerstwa na rynku budowlanym ma wplyw wiele czynnikéw. Do
najwazniejszych mozna zaliczy¢: wspdlne wartosci, sitg wigzi, jako$¢ ustugi lub produktu
oraz satysfakcje klienta, ktora stanowi podstawe rentownosci relacji z klientem, liczona jako
roznica dochodu z relacji i kosztami utrzymywania zwiazku®®?. Znaczenie zarzadzania
relacjami migdzy wykonawcami a odbiorcami wzrosto na rynku budowlanym z uwagi na
zmiany zachodzace w organizacjach 1 przedsigbiorstwach budowlanych. W latach
osiemdziesiatych dominowaty w Polsce przede wszystkim duze przedsigbiorstwa budowlane
wykonujace kompleksowe inwestycje wlasnym sprzgtem i swoimi zasobami ludzkimi. Po
okresie transformacji, reorganizacji i wprowadzenia specjalizacji rozpowszechnita sig¢
koncepcja outsourcingu w firmach budowlanych, co doprowadzito do zwigkszenia liczby
dokonywanych transakcji handlowych, podpisywanych zamowien i uméw miedzy
wspotpracujacymi przedsigbiorstwami.

Literatura krajowa w zakresie partnerstwa na rynku budowlanym jest dos¢ uboga.
W  polskich publikacjach sa nieliczne przyktady dotyczace partnerskiej wspotpracy

przedsigbiorstw budowlanych na rynku inwestycyjnym przedstawione w artykutach

%82 C. Gronroos, Managing Customer Relationships for profit, International Journal of Service Industry
Management, Vol. 5, No. 5, 1994, p. 26., na podstawie A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B..., op. cit.,
s. 12.
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E. Radziszewskiej-Zieliny®®, A. Lesniaka®® oraz B. Badury”®. Szczegélowa analiza
literatury przedmiotu wykazata, ze wspodlpraca i1 relacje partnerskie w budownictwie sa
zjawiskiem stosunkowo nowym, coraz bardziej popularnych trendem badawczym, glownie
w USA, Wielkiej Brytanii, Szwecji, Australii. W Europie istnieje bardzo niewiele publikacji
na ten temat. Pojecie partnerstwa w budownictwie zostalo po raz pierwszy wprowadzone
w Europie, w Wielkiej Brytanii przez M. Lathama®®®, ktory przedstawil szczegotowe
zalecenia dla przedsigbiorcow w zakresie poprawy tradycyjnego podejscia do klientow
poprzez zastosowanie nowoczesnych warunkow uméw i zamowien opartych na partnerstwie.
Wytyczne M. Lathama byly istotnym bodzcem do wprowadzenia zmian w przemysle
budowlanym w Wielkiej Brytanii. Laczyty on oceneg sytuacji w budownictwie, W zakresie
kosztow, terminow oraz niskiej jako$ci, z przewazajacym transakcyjnym, krotkofalowym
I konfliktowym podejSciem uczestnikow procesu inwestycyjnego do rozwiazywania
powstajacych problemow.

Opublikowany w 1998 r. raport J. Egana®’ stwierdzal, ze przemyst budowlany
w  Wielkiej Brytanii powinien stosowaé¢ partnerstwo jako podstawg tworzenia
dlugoterminowych relacji  biznesowych, a nie opiera¢ si¢ wylacznie na relacjach
transakcyjnych. Celem podejscia partnerskiego powinno by¢ stale doskonalenie wspolpracy,
z ktorej wypracowane efekty nalezy dzieli¢ sprawiedliwie, tak aby wszystkie zaangazowane
strony miaty motywacj¢ do szukania lepszych, unikatowych i innowacyjnych rozwiazan.
Wspotpracujace zespoty powinny od poczatku dysponowaé umiejgtnosciami projektowymi,
produkcyjnymi i budowlanymi, pracujac w pelni zintegrowany sposob. W raportach
M. Lathama i J. Egana podkreslono takze wage stosowania dobrych praktyk partnerstwa
w relacjach migdzy inwestorem a kontrahentami w dowolnych punktach tancucha dostaw.
Zintegrowany tancuch dostaw taczy wszystkie strony odpowiadajace za kluczowe elementy
realizowane projektu budowlanego. Lancuchy dostaw moga rozpoczynac si¢ od architektow,

projektantow branzowych, gtéwnego wykonawcy, a konczy¢ na producentach materiatéw

8 E. Radziszewska-Zielina, Badania relacji partnerskich przedsiebiorstw budowlanych, Politechnika
Krakowska, Krakow 2010, E. Radziszewska-Zielina, Zwiqzki partnerskie przedsiebiorstw budowlanych na
rynkach instytucjonalnych, [w:] Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie,
Zarzqdzanie rozwojem organizacji, Tom 2, Tarnéw 2009, E. Radziszewska-Zielina, Analiza mozliwosci
ksztattowania wspétpracy partnerskiej w budownictwie, ,,Budownictwo Przemystowe”, Nr 1/2009, s. 18-19.

%84 A. Lesniak, Wspélpraca partnerska generalnych wykonawcoéw z podwykonawcami, [w:] Technologia
i zarzadzanie w budownictwie, Prace Naukowe Instytutu Budownictwa Politechniki Wroctawskiej, Seria:
»Studia i Materiaty”, nr 2, Wroctaw, s. 104-112.

285 B. Badura, A. Lesniak, Wspélpraca partnerska uczesmikéw procesu inwestycyjnego, ,,Przeglad Budowlany”,
nr 10, s. 46-51.

286 Michael Latham reprezentujacy Construction Act Review Group, wspolzatozyciel organizacji Partnerstwo
Sourcing Ltd., zatozonej przez Konfederacjg Przemystu Brytyjskiego (CBI) i Ministerstwo Handlu
i Przemystu (DTI) w 1990 r. do promowania koncepcji partnerstwa w biznesie na rynku budowlanym.

287 Raport Rethinking Construction przygotowany przez Sir Johna Egana na zlecenie Johna Prescotta,
wicepremiera, zostat opublikowany w lipcu 1998 r.
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I sprzetu oraz osobach peliacych samodzielne funkcje techniczne w budownictwie.
Zintegrowane tancuchy dostaw oznaczaja dtugoterminowe umowy zawierane niezaleznie od
konkretnego projektu?®®,

The Associated General Contractors of America (AGC — Stowarzyszenie Generalnych
Wykonawcéw w Ameryce) definiuje partnerstwo w budownictwie jako metodg osiagania
optymalnej relacji miedzy klientem a wykonawca, gdzie stlowo danej osoby jest jej
zobowiazaniem do brania odpowiedzialnosci za swoje czyny I dotrzymanie zobowiazan.
Definicja podana przez AGC przedstawia partnerstwo w projekcie 1 przedsigwzigciu
rozumiane jako partnerstwo w jednej, realizowanej umowie budowlanej. Takie partnerstwo
w przedsiewzigciu jest pierwszym Kkrokiem w kierunku przygotowania partnerstwa
strategicznego z uczestnikami rynku budowlanego.

Construction Industry Institute (Instytut Budownictwa) w raporcie z 1991 r. definiuje
partnerstwo w budownictwie jako dlugoterminowe zobowiazania relacyjne migdzy dwoma
lub wigcej organizacjami uczestniczacymi w procesie inwestycyjnym, gdzie celem dziatania
jest osiagnigcie konkretnych celow 1 wynikow biznesowych, poprzez maksymalizacjg
efektywnosci zasoboéw kazdego z uczestnikow. Relacje te powinny opiera¢ si¢ ha zaufaniu,
oddaniu wspolnym celom oraz zrozumieniu wzajemnych indywidualnych oczekiwan
i wartosci. Spodziewane korzysci dla przedsigbiorstw ze stosowania zasad partnerstwa to:
zwigkszona skutecznos$¢, obnizenie kosztow inwestycji, skrocenie termindéw realizacyjnych,
podnoszenie innowacji oraz ciagle polepszanie jakosci 1 trwalo$ci materiatlow, produktow
budowlanych oraz poziomu $wiadczonych ustug budowlanych. Raport CII opiera si¢ na 27
studiach analiz przypadku dotyczacych partnerstwa w USA 1 prezentuje wyczerpujacy
przeglad tematu partnerstwa strategicznego jako dlugotrwatej wspotpracy podczas wielu
prowadzonych inwestycji budowlanych?®.

Nasilajaca si¢ konkurencja na rynku budowlanym w Polsce wymusza na
przedsigbiorstwach poszukiwanie nowych rozwiazan zapewniajacych dodatkowe korzysci dla
klientow docelowych. Dotyczy to w duzej mierze sprawnosci obstugi oraz indywidualnego
rozwigzywania probleméw klienta. Na rynku budowlanym jednym z mozliwych rozwiazan
majacych wplyw na satysfakcje¢ nabywcow jest wspotpraca migdzy dostawcami a odbiorcami.
Powtarzalno$¢ zakupdw, znajomo$¢ wykonawcOw oraz wzajemne zaufanie sprzyjaja
rozwojowi bliskich relacji partnerskich. Partnerstwo jest jedna z cech nowoczesnych

rozwiazan stosowanych w dziatach zakupowych, przygotowania inwestycji i produkcji.

288 5. Peace, Partnerstwo w budownictwie. .., op. cit., s. 12.
89 E. Radziszewska-Zielina, Analiza mozliwosci ksztaltowania wspélpracy partnerskiej w budownictwie, czyli
lepsze relacje — wigkszy sukces, ,,Budownictwo Przemystowe” nr 1/2009, s. 18-19.
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Z. Waskowski podkresla wage tworzenia wartosci dla finalnego nabywcy.
Przedsigbiorstwa budowlane uczestniczace w ‘tancuchu kooperacji, ze swoimi
podwykonawcami i poddostawcami, maja szansg powigkszy¢ swoja przewagg konkurencyjna
nad konkurencja dziatajaca samodzielnie, w oparciu o tradycyjne i standardowe, transakcyjne
relacje z poddostawcami®®.

Wedlug E. Radziszewskiej-Zieliny partnerstwo w budownictwie definiuje si¢
zazwyczaj na jeden z dwoch sposobow: po pierwsze, odwotujac si¢ do jego atrybutow, takich
jak zaufanie, wspolna wizja i dlugoterminowe zaangazowanie, i po drugie, jako proces, gdzie
partnerstwo to rodzaj dziatania, a wigc obejmuje opracowanie deklaracji misji, uzgodnienie
celow oraz Organizowanie 1 prowadzenie warsztatow dotyczacych partnerstwa. Zdefiniowanie
partnerstva na te dwa sposoby pokazuje zarowno zamierzone rezultaty partnerstwa, jak
i proces zastosowany do osiagniecia tych rezultatow®®*. Jednym z inicjowanych i wdrazanych
W przedsigbiorstwach budowlanych dziatan na rzecz realizacji marketingu relacyjnego sa
umowy partnerskie z podwykonawcami i producentami. Wiele takich umow zaktada, ze
wszystkie zaangazowane strony wspoOlpracuja ze soba lojalnie, majac na celu powodzenie
calo$ci zadania projektu oraz korzysci dla wszystkich zaangazowanych stron®*?. Prawdziwe
i trwale partnerstwa ze strategicznymi podwykonawcami moga by¢ kluczem do sukcesu.
Wedlug J. Gordona partnerstwo z dostawcami oparte na zdrowych zasadach ma ogromne
znaczenie wowczas, gdy przedsigbiorstwu faktycznie zalezy na tworzeniu i ciaglym

% Koncepcja inwestowania w klienta

powigkszeniu wartosci dla ostatecznego nabywcy2
zwiazana jest z dzieleniem si¢ z nim informacjami (uzyskanymi podczas kooperowania ze
swoimi poddostawcami) w celu podnoszenia poziomu wiedzy klienta o nowych
mozliwosciach firmy, rozwiazaniach technologicznych, nowych produktach i ushugach,
a takze o kierunkach rozwoju branzy. Tak rozumiana edukacja i doradztwo klientowi stanowi,
zdaniem M. Gotawskiej, takze korzy$¢ dla odbiorcy w postaci wiedzy, ktora moze
wykorzysta¢ w danej dziedzinie?®”.

Warto wspomnie¢ w tym miejscu, ze partnerstwo w budownictwie rozpatrywane jest
takze z punktu widzenia psychologicznego, jako zrozumienie indywidualnych oczekiwan
| potrzeb, wptywajacych na satysfakcje pojedynczej osoby pracownika (w odrdznieniu od

satysfakcji calego przedsigbiorstwa). Wielu klientow decyduje si¢ na wspolpracg tylko

2% 7. Waskowski, Zastosowanie koncepcji. .., op. cit., s. 66.

#1 £ Radziszewska-Zielina, Analiza mozliwosci. .., op. cit., s. 19.

22,5 Peace, Partnerstwo w budownictwie. .., op. cit., s. 17.

2%3 3. Gordon, Relacje z klientem..., op. cit., s. 353.

%4 M. Gotawska, Zarzqdzanie relacjami z klientem, ,,Marketing i Rynek” 04/2002, s. 38.

115



i wylacznie z uwagi ma unikalne kompetencje pracownikow firmy budowlane;j,
zaangazowanych w tworzenie 1 utrzymywanie partnerstwa mi¢dzy partneramizgS.
Wedhlug S. Peace partnerstwo migdzy uczestnikami rynku budowlanego sklada si¢
z trzech kluczowych elementéw, do ktorych zaliczono: wspolne cele, uzgodniony proces
podejmowania decyzji oraz aktywne poszukiwanie mozliwosci statego rozwoju. Tworza one
cykl partnerstwa, ktory zostat przedstawiony ponize;.
Rysunek 2.5.

Cykl partnerstwa miedzy uczestnikami rynku budowlanego

PARTNERSTWO

PODEJMOWANIE POPRAWA
DECYZI WYNIKOW

informacja zwrotna

A
v

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: S. Peace, Partnerstwo w budownictwie, Poltext, Warszawa
2010, s. 22.

Podstawowym wymogiem partnerstwa w budownictwie sa wspolne cele wszystkich
zaangazowanym stron, ktore powinny zapewni¢ korzystna realizacj¢ ich interesow w wyniku
ogblnego powodzenia przeprowadzonego zadania. Strony przeprowadzaja ze soba transakcje
w mys$l zasady wspolnej wygranej. Wspdlne obszary dotycza najczesciej: stosunku jakosci do
ceny, zysku operacyjnego, poziomu jako$ci, terminéw realizacji zadania, innowacyjnosci
technicznej, warunkow ptatnosci, podziatu ryzyka. Przedsigbiorstwa powinny wypracowac
sposob podejmowania decyzji bedacy réwnowaga migdzy zaakceptowaniem dostgpnych,
zadowalajacych odpowiedzi 1 poszukiwaniem lepszego rozwiazania. Procedury wdrazane

W organizacji powinny, zatem, zapewni¢ rozwiazywanie problemow i zadan w sposob, ktory

2% A, Palmer, Measuring and managing buyer — seller relationship life cycles, Management Research News, vol.
18, no. 12, 1995, s. 26, cyt. za: V. Hamerska, Metody i techniki tworzenia, rozwijania i konczenia relacji
z klientami na rynku B2B, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Studia przypadkéw z marketingu
sprzedazy i sprzedazy na rynku B2B, Wydawnictwo Advertiva, Poznan 2009, s. 51.
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promuje decyzj¢ zespolowa. Jednym z gtownych celow partnerstwa jest dazenie do poprawy
i udoskonalenia wynikow uzyskiwanych przez zespotly projektowe wspotpracujacych ze soba
partnerow. Wazne sa takze informacje zwrotne bedace kluczowa cecha uktadéw partnerskich,
regularnie przegladane i dostosowane do nowych cztonkéw i nowych, wyznaczonych
zadan®®,

Przeprowadzone badania pokazuja, ze np. partnerstwo z dostawcami maszyn
budowlanych i urzadzen technicznych (trafostacje, centrale wentylacyjne, nagrzewnice)
zapewniaja terminowe wykonanie i wysoka jakos$¢ dostaw, co w praktyce oznacza, ze
przedsigbiorstwo budowlane jest w stanie zrealizowa¢ inwestycje w odpowiednim czasie oraz
zapewnia wysoka jako$¢ wykonania dla odbiorcy ﬁnalneg0297.

Rysunek 2.6.

Mozliwe relacje partnerskie z wybranymi podmiotami otoczenia
przedsigbiorstwa budowlanego

Jednostki nadzoru Podwykonawcy

ze strony Panistwa
(nadzor
budowlany)

Projektanci

Organizacje Dostawcy
spoteczne maszyn

i ekologiczne budowlanych
(grupy nacisku)

tadze samorzadu
Przedsiebiorstwo il
Inspektorzy wydajace
nadzoru budowlane pozwolenia

budowlane

Instytucje
naukowe

Klienci firmy i jednostki
budowlanej opiniotworcze,
izby budowlane

Konkurencja - inne|
przedsiebiorstwa
Dostawcy budowlane
materiatéw
budowlanych

Instytucje
finansowe

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zgodnie z powyzszym rysunkiem przedsigbiorstwo budowlane moze ksztattowaé
partnerstwo z wszystkimi uczestnikami rynku budowlanego w Polsce, w szczegdlnosci

Z organizacjami spotecznymi i ekologicznymi lub instytucjami naukowymi i jednostkami

2% 3. peace, Partnerstwo w budownictwie..., op. cit., s. 23-25.

27 E. Radziszewska-Zielina, Analysis of the Impact of the Level of Partnering Relations on the Selected Indexes
of Success of Polish Construction Enterprises, Inzinerine Ekonomika-Engineering Economics, Vol. 21, No.
3, 2010, pp. 324-335.
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opiniotworczymi. Przyktadem ksztaltowania partnerstwa w budownictwie sa konsorcja
powolywane w drodze umowy, zobowiazane do osiagni¢cia zalozonego, wspodlnego celu
gospodarczego. Tworzenie konsorcjow jest szczegodlnie uzasadnione w przypadku
zaostrzonych rygordw uczestnictwa w negocjacjach z klientem lub przy zamowieniach
szczegolnie ztozonych 1 skomplikowanych pod wzgledem technologicznym 1 technicznym,
zwlaszcza w zakresie wykazania odpowiedniego potencjalu finansowego 1 technicznegozgs.
Proces wzmacniania i ksztattowania partnerstwa na rynku budowlanym powinien by¢ oparty
0 kluczowe fundamenty, tzw. filary partnerstwa.

Rysunek 2.7

Siedem filarow partnerstwa na rynku budowlanym

»| Uczestnictwo
R Kapitat
Strategia > Integracja »  Informacje
zwrotne
Procesy
projektowe

Doskonalenie
wynikow

A 4

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: M. Bresnen, Deconstructing partnering in project-based
organisation: Seven pillars, seven paradoxes and seven deadly sins, International Journal of Project
Management, 2007, Vol. 25, No. 4, p. 366-373.

Przejrzysta 1 komunikatywna strategia okresla kluczowe zasady wspotpracy
strategicznej oraz gtowne cele do realizacji. Podstawowe korzySci powinny zapewnial
uczestnikom funkcjonowanie i mozliwy, rdwnomierny rozwoj organizacji. Uczestnictwo
partnerow jest niezwykle waznym elementem, gdyz wybor potencjalnych firm i organizacji
jest istotnym elementem warunkujacym w przyszioSci powodzenie catego procesu
partnerstwa. Partnerzy powinni by¢ wybierani do zespotu na podstawie ich dotychczasowych

osiagni¢¢, umiejgtnosci interpersonalnych, zaufania, kompetencji oraz dos$wiadczenia

2% ). S. Lawniczak, Maly przedsiebiorca jako uczestnik postepowania o udzielenie zaméwienia publicznego,
[w:] J. Otto, R. Stanistawski (redaktorzy naukowi), Szanse rozwoju polskiego..., op. cit., s. 318.
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0 posiadanej wiedzy objetej zadaniem®®. Integracja dziatah w organizacji jest kolejnym,
kluczowym czynnikiem powodzenia dziatan partnerstwa. Wazna rol¢ ogrywaja w tej kwestii
technologie informatyczne i komunikacyjne oraz nowoczesne formy rozméw przy udziale
Internetu lub urzadzen realizacji spotkan w formule ,life meeting”. Dziatanie i partnerskie
procesy projektowe powinny zachgcaé uczestnikow do wydajnej pracy i realizacji zadan
W sposob terminowy O0raz rzetelny, z naciskiem na jako$¢ prac oraz nowoczesnos¢
stosowanych rozwiazan i technologii. Doskonalenie wynikéw polega na poréwnaniu efektow
z wczesniejszymi danymi 1 wynikami swoimi, partneréw, konkurencji lub normami
i standardami w budownictwie. Dodatkowo pomocne sa badania — ankiety identyfikacji
oczekiwan klienta wypetniane razem przed rozpoczgciem wspotpracy oraz kwestionariusze
satysfakcji klienta analizowane po zrealizowanym projekcie lub po okresie gwarancyjnym
obiektu.

Wspotpraca migdzy partnerami jest wtedy efektywna, gdy lezy w interesie wszystkich
uczestnikOw 1 przynosi wszystkim partnerom obopdlne wymierne korzysci. W wielu
projektach budowlanych (realizowanych przez architektow i pracownie projektowe w mysl
zasad partnerstwa 1 pracy zespotowej) wprowadza si¢ do rozméw wykonawce budowlanego
juz na etapie projektowym, w fazie przygotowania koncepcji architektonicznej. Korzysci
uzyskane z wczesniejszego zaangazowania dotycza m.in. doradztwa projektantowi i klientowi
w zakresie wyboru najbardziej efektywnych materialéw 1 urzadzen do zastosowania
w projekcie. Ponadto, po zatwierdzeniu koncepcji architektonicznej obiektu dla kontroli
przygotowanego budzetu catej inwestycji, wykonawca przygotowuje realna wyceng
inwestycji wraz z wstgpnym harmonogramem terminowym inwestycji.

Partnerstwo moze zapewni¢ wiele korzySci wszystkim zaangazowanym w realizacjg
przedsiewzi¢g¢ budowlanych. Dotychczasowe badania pokazuja, ze w poréwnaniu
z tradycyjnym podejsciem projekty, w ktérych stosuje sig¢ partnerstwo, osiagaja wysoki
poziom wydajnosci, obnizajac cen¢ za dany obiekt, a uzyskane oszczgdnoS$ci moga by¢
wykorzystane na dowolne udoskonalenia wprowadzone przez zespot projektowy. Wdrozenie
partnerstwa szybko zwraca si¢ w formie korzysci, na ktore sktadaja si¢ w szczegdlnosci:
nizsze ceny dla inwestorow, krotsze terminy realizacji, lepsza jako$¢ wykonania, brak
reklamacji 1 usterek podczas eksploatacji. Szacuje sig, ze partnerstwo projektowe moze
obnizy¢ koszty inwestycji nawet o 30% w stosunku do tradycyjnego modelu wspolpracy.

Istotnym warunkiem wdrazania partnerstwa w organizacjach budowlanych jest konieczno$¢

2% por. M. Bresnen, Deconstructing partnering in project-based organisation: Seven pillars, seven paradoxes
and seven deadly sins, International Journal of Project Management, 2007, Vol. 25, No. 4, p. 366-373.
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pelnej, otwartej komunikacji miedzy wspotpracujacymi stronami, ktéra moze by¢ niweczona
w sytuacji, w ktorej jeden z partnerow wspoOtpracuje z przedsigbiorstwami konkurencyjnymi
dla drugiego partnera. Dodatkowo moze wystgpowaé zagrozenie, w ktorym silniejsi partnerzy
dyktuja warunki stabszym, ktorzy sa od nich uzaleznieni ze wzglgdu na przyszte zamowienia,
w zwiazku z czym wspotpraca na rownych warunkach jest niemozliwa®®. S. Peace wyrdznia
trzy gléwne etapy ksztaltowania partnerstwa w budownictwie: zgoda partnerow
na zastosowanie partnerstwa, ustalenie celdow i procesow podejmowania decyzji, realizacja
prac budowlanych z zastosowaniem warsztatow partnerskich.

Rysunek 2.8.

Trzy etapy partnerstwa w budownictwie

Zgoda stron na zastosowanie partnerstwa

A

Ustalenie celow 1 procesdOw podejmowania decyzji

\ 4

Realizacja prac budowlanych z zastosowaniem
warsztatow partnerskich

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: S. Peace, Partnerstwo w budownictwie, Poltext, Warszawa
2010, s. 31-32

Zgoda na zastosowanie partnerstwa i wyznaczenie celow odbywa si¢ przy udziale
najwyzszego kierownictwa wspolpracujacych firm. Wazna kwestia w powodzeniu
partnerstwa jest rola kierownika projektu (lidera zadania), ktory jest odpowiedzialny za
realizacj¢ prac wykonawczych 1 przygotowanie regularnych narad partnerskich
koordynujacych prace na budowie. Lider zadania powinien by¢ osoba wszechstronng, nie
tylko z doswiadczeniem 1 wiedza techniczna, ale takze posiadajaca duze umiejgtnosci
komunikacyjne i zdolnosci interpersonalne. W tabeli 2.11. przedstawiono przyktadows kartg
partnerstwa zawierang z partnerami biznesowymi, ktorzy decyduja si¢ na taki model
wspotpracy.

Tabela 2.11.

Karta partnerstwa z wykonawcami/dostawcami

Karta partnerstwa

Nasza misja
Realizacja projektu:

- W terminie

300 5 Peace, Partnerstwo w budownictwie. .., op. cit., s. 31-33.
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- W wymaganej jakosci

- w ramach budzetu przy zachowaniu optymalnych warunkéw cenowych

Wspolne cele:
- zakonczenie projektu w terminie
- zakonczenie projektu w ramach lub ponizej budzetu
- odpowiedni wynik zyskownosci dla wykonawcow
- satysfakcja inwestora
- brak roszczen i sporow

- wspolpraca w przyszlosci

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: S. Peace, Partnerstwo w budownictwie, Poltext, Warszawa
2010, s. 33.

Przygotowanie karty partnerstwa to m.in. jeden z wielu obowiazkoéw kierownika
projektu w procesie prowadzenia inwestycji 1 ksztaltowania partnerstwa. Karta partnerstwa
powinna zawiera spisane, najwazniejsze decyzje podjgte przez czitonkdéw zespotu przed
rozpoczgciem prac projektowych lub budowlanych.

Najwazniejszym o$rodkiem odpowiedzialno$ci z punktu widzenia zarzadzania
przedsigbiorstwem budowlanym jest budowa. Wszystkie procesy zachodzace w firmie

budowlanej musza by¢é podporzadkowane sprawnemu, terminowemu wykonaniu

prac budowlanych dla klienta®*.

Rysunek 2.9.

Mozliwe procesy partnerstwa zwigzane z realizacja budowy

Przygotowanie
dokumentacji
budowy

Przygotowanie
protokotow
odbiorowych

Wykonanie
projektow
technicznych

Organizacja prac
budowlanych

Procesy partnerstwa
zwigzane
z realizacja budowy

Kontrolowanie
realizacji
budowy

Dostarczanie
niezbednych
7asobow

Koordynacja
realizacji

Rozliczenie
budowy

Zarzadzanie
budowa

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie: D. Eaton, R. Kotapski, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem
budowlanym, Poltext, Warszawa 2009, s. 158.

%1 Db, Eaton, R. Kotapski, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem budowlanym, Poltext, Warszawa 2009, s. 158.
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W trakcie wszystkich wymienionych proceséw zwiazanych z realizacja budowy
mozliwe jest ksztaltowanie partnerstwa z uczestnikami dzialajacymi na placu budowy
(kierownicy robot, inspektorzy mnadzoru, inwestor, projektanci, nadzor budowlany).
Przyktadem udanego przedsigwzigcia opartego o kart¢ partnerstwa jest skomplikowana
technologicznie konstrukcja budynku BMW World w Monachium, ktorej realizacja byta
przede wszystkim mozliwa dzigki przyjeciu podejscia  wspolpracy partnerskiejsoz.
Dodatkowo, przyktadem takiej wspotpracy jest budowa zaktadu dla fabryki Solaris w Srodzie
WIkp. Projektanci, wykonawcy, inwestor, zesp6t inspektorow nadzoru wraz
Z przedstawicielami samorzadu lokalnego stworzyli zespol, gdzie wspolnym celem byta
realizacja obiektu produkcji tramwajow dla miasta Poznania, w okresie czterech miesigcy,
liczac od dnia udostgpnienia placu budowy, az do przekazania obiektu w uzytkowanie.
Realizacja, w tak krotkim czasie nie bylaby mozliwa, gdyby nie inicjatywa generalnego
wykonawcy o poprowadzeniu inwestycji wedtug zasad partnerstwa.

Zgodnie z oczekiwaniami zamawiajacych coraz wigcej inwestycji budowlanych
prowadzonych jest w ramach kompleksowego wykonawstwa prac. Mozliwo$¢ prowadzenia
prac przez firm¢ budowlana jako generalnego realizatora inwestycji wymusza na
zarzadzajacych potrzebe szerokiego spojrzenia na aspekt partnerstwa z klientem. W takim
wypadku, nie wystarczy juz wybidrcze podchodzenie do jednego etapu ksztaltowania
partnerstwa, np. tylko na budowie, podczas wykonywania prac budowlanych. Zarzadzajacy
menedzerowie powinni spojrze¢ na caly proces relacji z klientem, poczawszy od
przygotowania oferty cenowej, a skonczywszy na obstudze posprzedazowej, W czasie
prowadzonych przegladow gwarancyjnych obiektow. Ponizsza tabela przedstawia
najwazniejsze dzialania marketingowe dotyczace ksztattowania partnerstwa z klientami na
rynku budowlanym, podczas procesow kompleksowej realizacji inwestycji.

Tabela 2.12.

Ksztaltowanie partnerstwa z klientami na rynku budowlanym

Etapy budowy Dzialania marketingowe
relacji

Rozpoznanie potrzeb | Traftha diagnoza, identyfikacja probleméw i oczekiwan klienta (gotowe
i oczekiwan klienta |formularze, instrukcje do rozmowy z klientem, np. wedlug procedur ISO
9001:2008, tj. program planowanego obiektu)

Komunikacja Rozmowy osobiste, priorytet porozumienie 1 kompromis, wspdlne
poszukiwanie optymalnych rozwigzan materialowych i technologicznych
Obstuga sprzedazowa | Zapewnienie kompleksowej obstugi klienta, tj. projektowanie, generalne
wykonawstwo, wyposazenie obiektu w technologie i urzadzenia

%02 A, Franke, H. Grebenc, Best practice in construction management - BMW World Munich a proficient
application of the partnering approach in the building industry, Stahlbau, Vol. 77, No. 10, 709-711.
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Produkt, nowe Przygotowanie ofert wariantowych, unikatowych i innowacyjnych
technologie, ,,zielone |pozwalajacych np. zmniejszy¢ koszty eksploatacji budynku lub uzyskaé

budownictwo” dofinansowanie z funduszy europejskich

Opracowanie Przygotowanie wariantowych, konkurencyjnych ofert cenowych w ramach
warunkow cenowych | programu lojalno$ciowego, uwzgledniajacych dotychczasowa 1 przyszia
wspotpracg z klientem. Stosowanie indywidualnych upustow cenowych oraz
odroczonych termindéw ptatnosci

Negocjacje Prowadzenie negocjacji opartych na kompromisie, uczciwosci i zaufaniu.
Wspdlne negocjacje z poddostawcami, bankami, urzegdami
Realizacja Dostarczanie profesjonalnych, wysokiej jakosci ushlug i produktow
zamowienia, w terminie okre$§lonym w zaméwieniu - zgodnym ze specyfikacja techniczng
dystrybucja i oczekiwaniami klienta

Transakcje wiazane |Dazenie do transakcji wiazanych, zakup od dotychczasowego lub
przysztosciowego klienta materiatlow lub ustug, np. lamp oswietleniowych,
kanatow wentylacyjnych, mebli biurowych lub np. drukowanie folderéw
reklamowych firmy budowlanej w drukarni klienta

Relacje osobiste Sympatia, szacunek i zaufanie osobiste, wyjazdy integracyjne, zaproszenie
na spotkania i uroczystosci firmowe, ciagta pielegnacja kontaktow

Promocja Polecenie ustug i produktéow klienta w otoczeniu innych przedsigbiorcow,
skojarzenia branzowe, wspdlne rozmowy z kontrahentami
Obstuga Profesjonalny serwis w okresie gwarancji i po okresie gwarancyjnym,

posprzedazowa przeglady zgodnie z wymogami prawa budowlanego i w terminie
okreslonym w umowie lub zaméwieniu

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Warunki finansowe, ofertowe wspolpracy powinny by¢ przygotowane w taki sposob,
aby zachgca¢ wszystkich uczestnikow do stosowania partnerstwa i wigkszego zaangazowania
w zadanie objgte projektem. Celem partnerstwa jest osiagnigcie wynikow ekonomicznych
wyzszych niz w przypadku pracy samodzielnej przez wszystkie strony procesu
inwestycyjnego opartego o0 zasady partnerstwa. Otwarty sposob traktowania kwestii
finansowych moze w niektérych krajach stanowi¢ do$¢ duzy problem. Wspotpraca
strategiczna jest blizsza modelowi japonskiemu i1 europejskiemu, ktory najczesciej opiera sig
na integracji spotecznej 1 dlugoterminowej odpowiedzialnosci ze strony firm wobec:
udziatowcow, pracownikoéw, dostawcow 1 spolecznosci lokalne;.

Partnerskie relacje z klientami pozwalaja zlikwidowa¢ lub zminimalizowa¢ problemy
etyczne i spoteczne, ktore wystepuja na rynku budowlanym, takie jak: korupcja na etapie
przetargowym, przekupstwo w stosunkach migdzy klientem, kierownikiem budowy
I inspektorem nadzoru oraz dostawcami i podwykonawcami, kradziez technologii objgtej
patentem 1 Wwzorem uZytkowym3O3. W  trwalych relacjach partnerskich pomigdzy
wspotpracujacymi firmami nie powinno koncentrowa¢ si¢ na jednej, najblizszej transakcji,
lecz na wielu, ktore odbeda si¢ w przysztosci. Pomocna w tym zakresie jest formuta life time

profit, wedlug ktorej oblicza si¢ wartos¢ klienta w czasie trwania jego zwiazku

303 A, Bielak, Marketing w budownictwie. .., op. cit., s. 210.
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Z przedsigbiorstwem, czyli analizuje si¢ wartos¢ zwiazkow ze swoimi klientami i rezygnuje

zZ tych, ktérzy przynosza straty dla przedsiqbiorstwa304.

Tak jak wspomniano w rozdziale pierwszym niniejszej pracy prekursorem marketingu

partnerskiego w Europie byly kraje skandynawskie, w tym szczegélnie Szwecja’®.

Obserwujac przez wiele lat dziatania przedsigbiorstw budowlanych z kapitatem szwedzkim

mozna zauwazy¢ istotne roznice w sposobie zarzadzania firma.

Tabela 2.13.

Podstawowe réznice w dzialaniu firm budowlanych z kapitalem polskim
i szwedzkim na rynku budowlanym w Polsce

Szwecja

Polska

PODEJMOWANIE DECYZJI

Powolne naradzanie si¢

Szybkie decyzje

Wymagana zgoda catego zespotu

Jedna osoba ma decydujace zdanie

Skupienie na celu, do ktorego dazy caty zespot

Rozkazy na kazdym etapie budowy

Jezeli kto$ ma inne zdanie, méwi o tym

Jezeli kto$ nie zgadza sig, ,,siedzi cicho”

Rozwiazywanie probleméw — ,,burza moézgow”

Dyktatura — wydanie odgérnie polecenia

Zawity proces decyzyjny, decyzje przemyslane

Szybkie decyzje, czesto podejmowane pod

wptywem emocji

PRZEPLYW INFORMACII

Btadzi¢ jest rzecza ludzka Strach przed o$mieszeniem

Mozna popetni¢ bledy Do bledoéw nie wolno si¢ przyznawaé

Pracownicy pytaja si¢ o rad¢ i pomoc Strach przed przyznaniem si¢ do braku wiedzy

Wszyscy informuja si¢ nawzajem Rozkazy ida z gory na dot

Dobra komunikacja i przeptyw informacji Droga stuzbowa

Zeby byt efekt ekonomiczny Zeby tadnie wygladato w dokumentach

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Konkel, Kowalski i Svenson razem w pracy, ,,Puls Biznesu”,
81/2011, s. 5.

Obserwowane roznice w zarzadzaniu firmami budowlanymi, polskimi i szwedzkimi,

sa prawdopodobnie efektem odmiennych orientacji marketingowych wdrozonych

w przedsigbiorstwach. W organizacjach ze szwedzkim kapitatem wida¢ wplywy idei
partnerstwa na zarzadzanie firma budowlana. Charakterystyczna kwestia rézniaca obydwa

style jest wyjatkowa dbalo$¢ o pracownikow umystowych i fizycznych, w tym wzorowe

%04 K. Storbacka, J. R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwigzkéw z klientami, Dom Wydawniczy ABC,
Krakoéw 2001, s. 59-60.

305 ). Signetzki, Ksztaltowanie relacji z klientami a przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw na rynku
budowlanym, [w:] Zarzqdzanie organizacjami. Uwarunkowania — procesy — funkcje, Studia Doktorantow 8,
red. M. Stawinska, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2010, s. 121.
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przestrzeganie prawa pracy w firmach szwedzkich®®. Przedsigbiorstwa te, wedlug wielu
rankingéw wsrod studentow uczelni technicznych, uchodza za wymarzonych pracodawcow.
Decyduja o tym m.in. takie czynniki jak: stawianie na ludzi na pierwszym miejscu,
podkreslenie pracy zespotowej, tagodnos¢, rownos¢. Dodatkowo, w szwedzkich firmach
budowlanych ogranicza si¢ hierarchi¢ do minimum, wowczas mimo rdznicy wieku, stazu czy
funkcji wszyscy sa partnerami. Co niezwykle wazne, elementem skandynawskiej kultury jest
dialog. Kluczowe decyzje zarzad firmy podejmuje po konsultacjach z zatoga. Wsrod polskich
podwykonawcéw na rynku budowlanym panuje stwierdzenie, ze lepiej pracowac
z generalnym wykonawca — firma z kapitatem szwedzkim, poniewaz w niej przestrzega si¢
zasady partnerstwa z podwykonawcami oraz poddostawcami i reguluje ptatnosci na ich rzecz
w terminie umownym bez zadnych opdznien. Przyktad partnerstwa w firmach budowlanych
szwedzkich dotyczy takze stosunku pracownikéw do pracodawcy. Oprécz lojalnosci
1 pracowito$ci nie spotyka si¢ tylu ,,naciaganych” zwolnien lekarskich pracownikow, co
w polskich przedsiqbiorstwach307.

Wedhlug autora niniejszej dysertacji partnerstwo w budownictwie jest unikatowym
procesem zachodzacym migdzy stronami, opartym o: zaufanie, komunikacje, wysoka jako$¢
prac budowlanych oraz satysfakcj¢ ze wspotpracy, ktora prowadzi do realizacji zatozonych
celow 1 wiaze si¢ z poczuciem bezpieczenstwa oraz osiagnigciem przewagi konkurencyjne;j.

W ciagu ostatnich lat na rynku budowlanym wiele si¢ zmienito, a powszechna
praktyka stato si¢ bardzo szybkie, wysokiej jakosci 1 efektywne ekonomicznie wykonawstwo
inwestycji budowlanych i infrastrukturalnych. Osiagnigto to dzigki odejsciu od tradycyjnych
metod, poczatkowo poprzez zastosowanie technik zarzadzania przedsigwzigciem
budowlanym 1 zarzadzania projektem, a nast¢pnie ksztaltowania partnerstwa migdzy
uczestnikami procesu inwestycyjnego>®.

Przygotowanie dziatan w organizacji przedsigbiorstw budowlanych, majacych na celu
wdrozenie zasad partnerstwa, powinno odbywaé si¢ przy zaangazowaniu wszystkich
pracownikéw firmy budowlanej. Sita partnerstwa na rynku budowlanym w duzej mierze
zalezy od pojmowania jej istoty przez ludzi, ktérzy sa odpowiedzialni w firmie za
nawiazywanie relacji. Forma partnerstwa na rynku budowlanym jest skomplikowana, bowiem
relacje daja mozliwos$¢ jej nawiazania, ale nie zawsze mozna je w petni kontrolowa¢. Wielu
pracownikOw mimo odgornie narzuconego modelu biznesowego partnerstwa, angazujacego

strony na zasadzie wygrany — wygrany, moze dazy¢ do osiagnigcia Kkorzysci poprzez

%06 M. Suchar, Zarzqdzanie po ludzku, www.pulsbiznesu.pl, data odczytu 27.04.2011 .
%97 M. Konkel, Kowalski i Svenson razem w pracy, ,,Puls Biznesu” 81/2011, s. 5.
%08 5. Peace, Partnerstwo w budownictwie. .., op. cit., s. 12.
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podporzadkowanie drugiej strony i zmuszanie za wszelka cen¢ do ustepstw 1 ponoszenie
catkowitego ryzyka3°9. Specyfika budownictwa moze skloni¢ zarzadzajacych do
wykorzystywania strategii marketingowej opartej na statym zwiazku partnerskim z odbiorca
ustug budowlanych, gdzie celem jest skupienie si¢ przez wykonawce na kliencie
I zaspokojenie jego oczekiwan.

Nalezy pamigta¢, ze partnerstwo na rynku budowlanym moze przyczyniaé si¢
zarowno do spadku, jak i do wzrostu sprzedazy. Jest to zgodne z zatozeniami i twierdzeniami,
ze ksztaltowanie partnerstwa jest strategia dlugofalowa®’. Sukces w przedsiebiorstwie
budowlanym nie zostanie osiagnigty w przypadku braku partnerstwa wewnatrz organizacji
firmy, wiasciwej motywacji pracownikOw, zniesienia Sztywnej hierarchii, prowadzenia
otwartych rozméw i wprowadzenia pracy zespotowej. Dodatkowo, partnerstwo prowokuje
dziatania etyczne firm i pracownikow uczestniczacych w procesach inwestycyjnych na rynku
budowlanym. Osiagnigcia firm budowlanych traca prawo do pozytywnej oceny moralnej
przed otoczeniem, jezeli zostaty osiagnigte dzigki nieuczciwym metodom, jak np. korupcja
lub tapowki®.

Relacje sa ksztaltowane przez przedsigbiorstwa przez dlugi okres i wymagaja one
realizowania starannie przemyslanych dziatan. W obecnych czasach decyzje klienta nie zaleza
tylko od jakosci ustugi lub produktu, ale przede wszystkim od trwatych zwiazkéw
partnerskich z wykonawca®?. Uzyskanie wszechstronnej wiedzy w zakresie relacji i zasad
ksztattowania partnerstwa pomigdzy uczestnikami procesu inwestycyjnego powinno zapewnic
przedsigbiorstwom trwala, strategiczna przewage nad konkurencyjnymi firmami.

W  zwiazku z powyzszym, przedsigbiorstwa w celu osiagnigcia przewagi
konkurencyjnej powinny $wiadomie tworzy¢ i wdrazaé strategi¢ dziatania polegajaca na
ksztattowaniu partnerskich, dlugofalowych relacji ze swoimi klientami oraz calym

otoczeniem firmy budowlanej.

9. Kalemba, Partnerstwo jako czynnik..., op. cit., s. 124-125.

810 5 Swiatowiec, Wiezi partnerskie.. ., s. 20.

311 p_ M. Minus, Etyka w biznesie, PWN, Warszawa 1998, s. 34.

312 J. Signetzki, Relacje partnerskie z klientami jako element przewagi konkurencyjnej na rynku budowlanym
w Polsce, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla marketingu..., op. cit., s. 66-67.
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ROZDZIAL 3

Kluczowe czynniki partnerstwa z klientem wplywajace na konkurencyjnos¢

przedsi¢biorstw budowlanych

Celem rozwazan rozdziatlu trzeciego, jest omowienie zidentyfikowanych w procesie
badawczym czynnikow partnerstwa z klientem wptywajacych na konkurencyjnosé¢

h®'®, W pierwszej czesci rozdziatu oceniono istote zaufania i jej

przedsigbiorstw budowlanyc
roli w ksztaltowaniu partnerstwa z klientami. W dalszej kolejnosci przedstawiono
komunikacj¢ w aspekcie relacji z klientami na rynku budowlanym oraz zalezno$¢ migdzy
jakoscia techniczna ustugi a partnerstwem z klientami. Nastgpnie oméwiono satysfakcje
Klienta jako czynnik warunkujacy partnerstwo na rynku budowlanym. Dodatkowo,
przeanalizowano wptyw sily relacji partnerskich z klientem na rekomendacjg
przedsigbiorstwa budowlanego. Rozwazania zawarte w tym rozdziale konczy propozycja

schematu ksztaltowania przewagi konkurencyjnej z udzialem partnerstwa, migdzy

wykonawcami a klientami na rynku budowlanym w Polsce.

313 punktem wyjécia do napisania rozdziatu trzeciego bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie, jakie kluczowe
elementy maja wplyw na site partnerstwa z klientem oraz konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw budowlanych.
W tym celu autor przygotowal badanie prowadzone wsrod uczestnikow rynku budowlanego na bazie
krotkich, standaryzowanych wywiadéw indywidualnych z jednym pytaniem o charakterze zamknigtym, z 25
przedstawicielami przedsigbiorstw budowlanych w roku 2009. W trakcie pomiaru zwrocono si¢ do
respondentéw z nastgpujacym pytaniem badawczym: Jakie sq Pana zdaniem kluczowe czynniki partnerstwa
z klientem wplywajace na konkurencyjnosé przedsiebiorstw budowlanych? Poglebienia uzyskiwanych
wynikéw dokonano na podstawie dalszych ustalen w trakcie wywiadow.

W roku 2010 respondenci (wyniki zagregowane) za najistotniejsze czynniki partnerstwa z klientem ze
wzgledu na konkurencyjnos¢ uznali:

e satysfakcje klienta (92% - 23 o0soby) — czynnik ten zostal okreslony jako efekt koncowy procesu
ksztattowania relacji partnerskich,

o zaufanie do wykonawcy (88% - 22 osoby),

e zachowania komunikacyjne wykonawcy (84% - 21 os6b) — zwiazane z systematycznym i kompleksowym
przekazywaniem informacji o postgpach wykonania ustugi/zlecenia oraz statym monitorowaniem poziomu
satysfakcji klienta na gruncie komunikacji,

e jakosc¢ prac budowlanych (80% - 20 os6b),

e terminowos$¢ wykonania zlecenia/dostawy (76% - 19 oséb),

e polecenie, rekomendacje rynkowe (76% - 19 osob) — kategoria ta dotyczyla rekomendacji dla wykonawcy
otrzymanych od dotychczasowych klientow, rzecznikow firmy oraz instytucji i 0sob niezaleznych.

Stosunkowo niewielkie znaczenie miaty natomiast w ocenie respondentdw zasoby finansowe przedsigbiorstwa

(zdolno$¢ finansowa, zabezpieczenia kredytow obrotowych, gwarancje bankowe i polisy ubezpieczeniowe,

srodki trwale), posiadane certyfikaty/wyréznienia wykonawcy oraz mozliwos¢ prowadzenia transakcji

wigzanych. Pewnego rodzaju zaskoczeniem wydaje sie relatywnie mate znaczenie marki w relacjach
partnerskich - w badanej populacji (68%). Czesciowych wyjasnien dostarczyla analiza materiatu zebranego

w indywidualnych wywiadach poglebionych, w ktoérych respondenci przyznawali, ze sama marka (czy

wizerunek marki), kreowana niekiedy intensywnie przez kosztowne kampanie promocyjne duzych graczy na

rynku budowlanym, nie wytrzymata konfrontacji z warunkami dziatania w dobie kryzysu. Pewniejsze, zdaniem
respondentow, staja si¢ w coraz wigkszej mierze rekomendacje udzielane przez zadowolonych klientow.
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3.1. Rola zaufania w ksztaltowaniu partnerstwa na rynku budowlanym

Dhugotrwate wigzi partnerskie na rynku budowlanym, powinny by¢ oparte na
wzajemnym zaufaniu, lojalnos$ci 1 wiarygodnosci, jakimi klient obdarza przedsigbiorstwo
bedace dostawca lub wykonawca ushlgi314. Poczucie bezpieczenstwa 1 zaufanie do
przedsigbiorstw budowlanych zwigksza sktonno$¢ klientow do korzystania z ustug
przedsigbiorstwa przez duzszy okres czasu®™. C. Grénroos twierdzi, ze filozofia marketingu
relacyjnego opiera si¢ na $cistych relacjach z klientami, ktorych podstawa jest wzajemne
zaufanie, a nie wrogo$¢®®. Podstawa partnerstwa z dostawcami, podobnie jak z pracownikami
1 pozostalymi uczestnikami rynku budowlanego, jest wzajemne zaufanie. Baza porozumienia,
ktoéra mozna uznaé za wstepny etap partnerstwa opartego na zaufaniu, jest identyczny system
podstawowych warto$ci. Jezeli te wartosci, a takze praktyka zawodowa i cele firm zasadniczo
si¢ r6znia, to nawet kiedy firma zdecydowana jest na zawarcie uktadu powiazan partnerskich,
wkrotce on si¢ ,,rozpadnie”?’”.

D. T. Wilson postrzega zaufanie w kontekscie zwiazku i dochodzi do wniosku, ze
sprzyja ono wyksztalceniu si¢ glebokiej relacji migdzy partnerami, ktore moze przerodzic si¢

318

w dhugoterminowa i korzystna dla stron wspotprace™. Wedtug J. Mikotuszko w procesach

inwestycyjnych zachodzacych na rynku budowlanym najwazniejsze jest zaufanie miedzy
wykonawca a inwestorem®®. Ryzyko i emocje sa psychologicznymi aspektami
towarzyszacymi relacjom partnerskim, ktore moga wzmacnia¢ zaufanie. Zaufanie budowane
jest latami, lecz nalezy pamigtac, ze w ciagu jednej chwili tatwo je straci¢, np. mimo zapisanej
w umowie klauzuli o poufnosci 1 jej przestrzeganiu dochodzi do utraty tajemnicy
przedsigbiorstwa klienta. Wedlug A. Kalemby, zaufanie to nic innego, jak wiara w zdolnosci,
kompetencje ludzi i wykonawcow. Istnieje wiele cech, ktore buduja zaufanie, a naleza do

. . s . . 320
nich: uczciwo$¢, stusznose, rzetelnos¢, zadowolenie™”.

314 R. Zembura, Alianse strategiczne w koncepcji marketingu partnerskiego, ,,Marketing i Rynek” 2001, nr 12,
s. 12-17.

315 R. Furtak, Marketing partnerski..., op. cit., s. 164.

316 C. Grénroos, The Rise and Fall of Modern Marketing — and Its Rebirth, [w:] Marketing In Evolution: Essays
In Honor of Michael J. Baker, S.A. Shaw, N. Hood, Macmillan, New York 1996, s.17-32.

317 3. Gordon, Relacje z klientem..., op. cit., s. 355.

8 D, T. Wilson, S. Jantrania, Understanding the value of a relationship, Asia-Australia, Marketing Journal,
1994, vol. 2, No.1., 55-65.

39 Wywiad z Prezesem Zarzadu przedsiebiorstwa budowlanego Unibep S.A., J. Mikotuszko, Wydawnictwo
Builder, nr 10/2010, s. 17-19.

30 A, Kalemba, Parmerstwo jako czynnik sprzyjajacy nawiqzywaniu relacji przedsiebiorstwa z klientami,
[w:] Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, Zarzqdzanie rozwojem
organizacji, Tom 2, Tarnow 2009, s. 122, cyt. za: J. Egan, Relationship Marketing: Exploring Relational
Strategies In Marketing, 2nd Ed. Pitman Publishing, 2004.
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Rynek budowlany narazony jest na czynniki globalne tkwiace w jego otoczeniu, czego
przyktadem jest migdzynarodowy kryzys S$wiatowy, ktory ujawnit si¢ w 2008 roku,
poczatkowo zrodzit si¢ w USA, a dzigki globalizacji nabral charakteru swiatowego. Najpierw
wystapit na rynkach finansowych, by potem przenies¢ do sfery gospodarki, w tym na rynek
budowlany. Spowodowat on spadek zaufania do wielu instytucji finansowych dziatajacych na
rynku budowlanym oraz w konsekwencji do przedsigbiorstw, ktdre utracily ptynnosc
finansowa 1 nie przetrwaly recesji. Kryzys ten nie sprzyjat budowaniu partnerstwa i wywotat
ozywiona fale dyskusji na temat roli i istoty zaufania do przedsigbiorstw dzialajacych na
rynku budowlanym?®?*.

Prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej przez przedsigbiorstwo w warunkach
gospodarki wolnorynkowej oceniane jest przede wszystkim w perspektywie osiaganych
wynikéw finansowych. Jezeli one sa korzystne, zgodne z przyjetym planem sprzedazowym,
uwaza si¢, ze firma jest skuteczna. Faktycznie, wymiar ekonomiczny rozliczania firmy
z efektow dziatania jest niewatpliwie najistotniejsza podstawa dziatalnosci gospodarczej. Nie
wyczerpuje to jednak oceny z punktu widzenia wartoSciowania etycznych dziatan zwiazanych
z aktywnoscia gospodarcza. Potrzeba przestrzegania uczciwos$ci opartej na zaufaniu do
partnera w prowadzeniu dzialalnosci jest powszechna w zyciu gospodarczymgzz. Jednak na
rynku budowlanym nazbyt czesto akceptuje sig, niestety, tamanie zasad etycznych przez
pracownikow 1 przedsigbiorstwa. Nieuczciwych intencji nie da si¢ ukry¢, zamiar oszustwa nie
tylko przekresla, ale poraza spolegliwo$é relacji partnerskich®%.

Wzrost znaczenia zaufania w Zyciu spolecznym oraz w biznesie jest wyrazem dazenia
do zredukowania szkodliwego stanu niepewnosci. Zaufanie stanowi poszukiwany, istotny
element kapitatu spotecznego, aspekt wyznaczajacy jako$¢ relacji partnerskich. Rola zaufania
w relacjach migdzy przedsigbiorstwami jest traktowana w literaturze w dwojaki sposob.
W pierwszym podejsciu uznaje si¢ zaufanie za cechg charakterystyczna dla relacji
partnerskich dtugookresowych. W drugim natomiast podejsciu analizuje si¢ zaufanie nie jako
czynnik opisujacy relacje, lecz jako determinante warunkujaca zwiazek partnerski324. W tabeli
3.1. przedstawiono komponenty zaufania w relacjach partnerskich, tj. zyczliwo$¢ oraz

wiarygodno$¢ przedsigbiorstwa dziatajacego na rynku budowlanym.

%21 £ Wojciechowski, Refleksje na temat rzqdzenia, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2009, s. 208.
322 3. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 239.

323 K . Rogozinski, Konstruktywno-krytyczne ujecie. .., op. cit., s. 26.

324 3. Swiatowiec, Wiezi partnerskie. . ., op. cit., 5. 119-120.
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Tabela 3.1.

Komponenty zaufania w relacjach partnerskich na rynku budowlanym

Komponenty Opis
zaufania

Odwotuje si¢ do stopnia, w jakim jedna firma/jedna osoba jest
przekonana, ze druga firma/osoba ma wymagane kompetencje do
1. Wiarygodnos¢ wykonania swego zawodu, w sposob efektywny, odpowiedzialny oraz
przedsigbiorstwa rzetelnie, w wymaganym terminie i jakoéci §wiadczonych i zleconych
ustug budowlanych

Odwotuje sig do stopnia, w jakim jedna firma jest przekonana, ze
druga kieruje si¢ planami, intencjami i motywami, ktore sa korzystne
dla niej, takze w sytuacji wystapienia mozliwych w przysztosci
nieprzewidzianych okolicznosci.

Istotne, aby poziom zyczliwosci byt taki sam przez caly czas procesu
sprzedazy materiatow i ustug na rynku budowlanym

2. Zyczliwosé

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: J. Swiatowiec, Wiezi partnerskie na rynku przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2006, s.121.

Wiarygodno$¢ wyraza si¢ przede wszystkim dotrzymywaniem przez wykonawce
budowlanego zobowiazan wynikajacych z umow i zaméwien, zawartych w sposob pisemny
oraz przekazywanych w sposob ustny. Kojarzy si¢ ona ze stabilnoscia partnera i mozliwoscia
przewidzenia jego zachowan w danej sytuacji. Odbiorca moze ocenia¢ partnera jako
zyczliwego, nawet wtedy, gdy nie ma pelnego przekonania co do jego wiarygodnosci.
Wedhlug autora niniejszej dysertacji zyczliwo$¢ i poswigcenie jest pewna forma pelnienia
stuzebnos$ci sprzedazowej przez wykonawcow, na rzecz klientéw na rynku inwestycyjnym,
zamawiajacych wykonanie ustug budowlanych.

W dlugookresowych relacjach partnerskich zaufanie nabiera szczeg6lnego znaczenia,
gdyz umozliwia ono zredukowanie postrzeganego przez zamawiajacego (klienta) ryzyka,
zwiazanego z oportunistycznym zachowaniem potencjalnego wykonawcy. Dodatkowo,
pozwala na zwigkszenie przekonania odbiorcy, ze umowy 1 transakcje dtugookresowe sa
przektadane nad checi i dazenia wykonawcy budowlanego do dziatan transakcyjnych
i zamiarow osiagania zyskow krotkoterminowych®®. Jednoczesnie daje mozliwo$é
zredukowania kosztow transakcyjnych w ramach wymiany partnerskiej ustug 1 materialéw
budowlanych. W tabeli 3.2. wskazano na pig¢ wymiardw pojecia zaufania na rynku

budowlanym.

32 1. Swiatowiec, Wiezi partnerskie. .., op. Cit., . 122,
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Tabela 3.2.

Pi¢¢ wymiaréw pojecia zaufania na rynku budowlanym

Wymiary pojecia zaufania Cechy
Prawos¢ Uczciwo$¢, prawdomdwnosé, szczero$¢ pracownikow
Kompetencje Wiedza oraz umiejetnos$ci techniczne i spoteczne oraz uprawnienia
. Inicjatywa, kreatywno$¢, wiarygodno$¢, przewidywalnos¢. Trafnos¢
Konsekwencja Jaty Y e P Y

sadu i opinii w okres§lonych, ztozonych sytuacjach

Chg¢ bronienia, np. pracownika, przetozonego lub podwykonawcy
Lojalnos¢ oraz klienta, zamawiajacego materialy budowlane lub ustugi
montazowe; chgé pomocy drugiej osobie

Komunikacja bez szuméw, dzielenie si¢ informacjami i pomystami
w celu osiggnigcia obopolnych korzysci przez wspotpracujace strony

Otwarto$¢

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: P. L. Schindler, C. C. Thomas, The structure of Interpersonal Trust
In the Workplace, Psychological Reports, 1993, s. 565-569.

Zachowanie moralne, zaufanie do drugiej osoby oparte jest na poczuciu
odpowiedzialnoséci i wymaga od Kkluczowych osob wiasciwie uksztalttowanych cech
charakteru, stosownego sposobu myslenia, okreslonych wzorcow zachowan, a przede
wszystkim posiadania etycznego systemu warto$ci. Tak okreSlone zalety wspotczesnego
menedzera sa pozadane, jednakze zdarza si¢, ze bardzo czgsto osoby nie sa w stanie im

».326

sprosta¢””. Dlatego tak wazne sa dziatania na rzecz wzrostu zaufania klienta do firmy.

Tabela 3.3.

Wymogi i dzialania zmierzajace do wzrostu zaufania klienta w trakcie
ksztaltowania relacji i rozwoju partnerstwa w budownictwie

Wymogi pracownika Charakterystyka niezbednych dzialan i umiejetnosci
Ekspercka wszechstronna wiedza, do§wiadczenie branzowe i umiejetnosé
jej przekazania. Doradztwo projektowe lub wykonawcze poprzez

Kompetencje : . . ) o
wysokie kompetencje pracownikdOw moze przyczyni¢ si¢ do
optymalizacji rozwiazan technicznych i kosztow inwestycji
Dotrzymanie slowa i zawsze wywigzywanie si¢ z poczynionych obietnic

Niezawodnodé przez wykonawcg budowlanego na rzecz klienta, punktualnosc,

terminowos¢ dostaw 1 realizacji prac wykonawczych, wedlug
zatwierdzonych harmonograméw prac budowlanych i montazowych

Zgodnie z zasadami partnerstwa wykonawca budowlany powinien
Zorientowanie na klienta | przedktada¢ korzysci dla klienta nad wilasnymi krotkookresowymi

korzy$ciami
Wykonawca powinien przestrzega¢ zasad etycznych, nie moze klamac,
Uczciwo$¢ unika¢ istniejacej korupcji w  budownictwie, nie korzystaé

z programow lojalno$ciowych opartych o prowizje finansowe

Narady na budowie, rozmowy projektowe i opieka przez indywidualnego
opiekuna klienta (kierownika projektu) powinna by¢ dla klienta
Sympatia przyjemnoscia 1 satysfakcja. Pogoda ducha, optymizm, réwnowaga
psychiczna, umiejetnosé rozwiazywania probleméw to cechy wymagane
przez pracownika firmy budowlanej w celu zdobycia sympatii klienta

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: J. Swiatowiec, Wiezi partnerskie na rynku przedsiebiorstw, PWE,
Warszawa 2006, s. 126

326 3. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 239.
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Niektore dostepne publikacje dotyczace zaufania, podaja go jako gtowny czynnik
warunkujacy utrzymanie relacji partnerskich na rynku budowlanym. O. S. Cheung, H. C. H.
Suen, W. K. K. Cheung identyfikuja zrodta braku zaufania w budownictwie i proponuja kilka
metod jego rozwijania. Autorzy przedstawiaja kluczowa role zaufania jako waznego czynnika
sukcesu w partnerstwie oraz proponuja zasady jego ksztaltowania. Dane empiryczne
pochodza z analizy projektu inwestycji budowy linii kolejowej w Hong Kongu, gdzie przy
pomocy kwestionariuszy dokonano oceny istotnych czynnikéw, ktére maja wpltyw na silg
zaufania na rynku budowlanym. Wyniki badan potwierdzity, ze zaufanie migdzy wykonawca
a klientem rozwija si¢ wraz z odwzajemnieniem gestow wspotpracy. W wielu krajach
uwidacznia sig to w czasie kryzyséw lub zalaman koniunktury gospodarczej w budownictwie.
W przypadku pomocy i rozwiazania zaistniatych problemoéw technicznych lub finansowych
jednego ze wspotpracujacych przedsigbiorstw zaufanie moze rosna¢ i wplywaé na sitg
partnerstwa. Podkresla to ide¢ wspotzaleznosci, ktora bardzo czgsto nie jest szanowana
w budownictwie®’.

Wzajemny brak zaufania jest podstawowa bariera rozwoju partnerstwa strategicznego.
Najczgsciej ten swoisty opor ma podtoze kulturowe i mentalno$ciowe, niemajacy wigkszego

uzasadnienia ekonomicznego*?®

. Na zaufanie jako jeden z kluczowych miernikéw sity relacji
partnerskich z klientem wskazuje roéwniez M. Mitrega (tabela 3.4.).

Tabela 3.4.

Mierniki sily relacji partnerskich z odbiorca na rynku przedsigbiorstw budowlanych

Pojecie Charakterystyka
Czas trwania relacji Okres liczony od pierwszej transakcji klienta z przedsigbiorstwem. Im dluzsza jest
historia wzajemnych kontaktow, tym wigksze jest prawdopodobienstwo
wystgpienia trwatych, silnych relacji partnerskich
Intensywnos¢ relacji Funkcja czegstotliwosci kontaktow z danym klientem (bezposrednio osobiscie,
telefoniczne lub za pomoca Internetu lub faxu)
Satysfakcja odbiorcy Sposob, w jaki klient ocenia stopien realizacji swoich oczekiwan wobec procesu
wymiany z firma. Zadowolenie klienta prowadzi do lojalnosci i Stanowi
determinantg dtugofalowej rentownosci dziatan firmy
Porownawczy poziom | Sposéb, w jaki klient ocenia prawdopodobienstwo zastapienia obecnej firmy

odniesienia innym przedsigbiorstwem, z ktorym transakcje bylyby ewentualnie bardziej
korzystne dla klienta
Orientacja klienta Klient ocenia pracownikow, dostawcy/wykonawcy, pod wzgledem zorientowania

ich dzialan na dlugookresowe speknianie jego potrzeb, w odréznieniu od

wywierania nacisku na wysoka sprzedaz w krotkim okresie

Wiedza, profesjonalizm | Sposob, w jaki klient ocenia poziom wiedzy technicznej pracownikow oraz
sprzedawcy praktycznej zdolno$ci do przekazywania tej wiedzy w trakcie kontaktow

%27°0. S. Cheung, H. C. H. Suen, W. K. K. Cheung, An automated partnering monitoring system — Partnering
Temperature Index. Automation in Construction, 12(3), 2003, 331-342, por. E. Radziszewska-Zielina,
Badanie relacji..., op. cit., s. 33.

328 J. Swiatowiec-Szczepanska, Obszary ryzyka w partnerstwie strategicznym, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczynski,
M. Zielinski, Marketing business-to-business..., op. cit., s. 84.
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Zaangazowanie klienta | Pozytywne, obojetne lub negatywne oraz emocjonalne nastawienie klienta wobec
kontaktu z przedsigbiorstwem dostawcy. Wystepowanie w roli ambasadora
i rzecznika przedsigbiorstwa rekomendujacego innym firm¢ budowlana lub
rozpowszechniajacego zte informacje o przedsigbiorstwie

Zaufanie klienta Przekonanie klienta, Ze obietnice i deklaracje poczynione przez wykonawce
budowlanego lub dostawceg materiatdw pozostang zrealizowane

Jakos¢ produktu, ustugi, | Ocena jakosci produktu szczegélnie w okresie gwarancji i rekojmi. Istotny czas
opieka pogwarancyjna |reakcji i serwisu w trakcie eksploatacji, przeglady i naprawy urzadzen
oraz elementow budynku lub infrastruktury zagospodarowania terenu

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: M. Mitrega, Marketing Relacji. Teoria i praktyka, Wydawnictwo
CeDeWu, Warszawa 2005, s. 75.

Zaufanie powinno by¢ postrzegane nie tylko jako stan emocjonalny, ale rowniez jako
przekonanie, ze druga strona bedzie zachowywac si¢ zgodnie z obietnicami, uczciwie
i rzetelnie. Wedlug P. Sztompki proces globalizacji wplywa destrukcyjnie, podwaza lub
ostabia wszystkie czynniki sprzyjajace wytwarzaniu si¢ silnego rozpowszechniania zaufania
miedzy przedsigbiorstwami®?. Brak kontaktow osobistych utrudnia ksztaltowanie partnerstwa
I sktania w wielu przypadkach do wstrzemigzliwosci w udzieleniu zaufania. W przypadku
realizacji prac budowlanych przez polskie przedsigbiorstwo z Gorzowa, dla firmy
zagranicznej majacej siedzib¢ w Kijowie, kontakty osobiste decydentéw sa ograniczone do
minimum, z uwagi na znaczna odleglos¢ do pokonania. Na rysunku 3.1. przedstawiono
ksztaltowanie zaufania do przedsigbiorstw na rynku budowlanym w Polsce.

Rysunek 3.1.

Ksztaltowanie zaufania na rynku budowlanym

Budowa relacji
partnerskich

Zastuzenie na Podtrzymywa-
zaufanie nie zaufania

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: B. Dobiegata-Korona, Zaufanie jako przestanka wspottworzenia
wartosci, [w:] L. Garbarski, J. Tkaczyk (red.), Kontrowersje wokét marketingu w Polsce. Niepewnosé
i zaufanie a zachowania klientéw, Warszawa 2009, s. 383.

Schemat budowy zaufania powinien sktada¢ si¢ z trzech gtownych ptaszczyzn:

e firma budowlana musi zastuzy¢ sobie na zaufanie,

329 p. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoleczerstwa, Wydawnictwo Znak, Krakow 2007, s. 382.
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e musi ksztattowac relacje z klientem krok po kroku,
e powinna skutecznie dostarcza¢ i kreowa¢ nowe przestanki zaufania celem jego
podtrzymania.
Ch. Brogan, J. Smith zwracaja uwage, ze budowa zaufania z klientami powinna
dotyczy¢ wszystkich pracownikdw przedsigbiorstwa, a nie pojedynczej jednostki, tylko
,»Zespol catej firmy moze dokona¢ czego$ szczegdlnego w ksztattowaniu partnerstwa

7 klientami”®*°.

Pielggnowanie zaufania i podtrzymanie relacji powinno by¢ zadaniem
realizowanym przez wszystkich pracownikow, a takze ksztaltowanym przez dtuzszy czas.
W zwiazku z powyzszym niezbgdna jest wiedza na temat cyklu zycia relacji partnerskich

w aspekcie ksztaltowania zaufania z uczestnikami rynku budowlanego (rysunek 3.2.).

Rysunek 3.2.

CyKkl zycia relacji partnerskich a zaufanie mi¢gdzy uczestnikami rynku budowlanego

Rozwoj relacji partnerskich

Faza wstgpna Eksperymentowanie Transakcje Doskonalenie relacji
(negocjacje)
Zbieranie informacji Poglebienie wiedzy Znoszenie barier Planowanie
oraz ocena: 0 partnerze wymiany i realizacja nowych przysztosci
na podstawie zadan i umow:
-potrzeb pierwszych -doskonalenie -kreatywno$¢
-celow kontaktow: umiejgtnosei -nowe mozliwosci
-kompetencji -poglebienie zwiazku -integracja
-zachowan -wstgpna ocena ustug -otwartosc, - wspolne prace
-mozliwosci -wymiana informacji szczero$¢, sympatia badawcze
wspOlpracy -wspotpraca
-szacowanie korzysci Podstawa rozwoju Podstawa trwatosci
Podstawa zaufania zaufania jest zaufania jest
jest analiza korzysci Podstawa budowy utozsamianie sig integracja
zaufania jest wiedza z partnerem wymiany i pielegnacja relacji

Czas

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: N. Tzokas, I. Saren, Knowledge and Relationship Marketing In
Consumer Markets, Rotterdam 1996, cyt. za: K. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE,
Warszawa 2003, s. 94.

Istota fazy cyklu zycia relacji jest zbieranie informacji na temat ofert potencjalnych
ustugodawcow. Przeanalizowane dane pozwalaja na wybdr alternatyw 1 podjgcie
optymalnych decyzji. Ocena ta dokonywana jest przy uzyciu réznych czynnikow

konkurencyjnosci przedsigbiorstw budowlanych: referencje, termin wykonania, pozycja

330 CH. Brogan, J. Smith, Zaufanie 2.0. Jak wywrze¢ wplyw, zdobyé lojalno$é klientéw i kreowad marke, Helion,
Gliwice 2010, s. 171.
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kosztowa, zaspokojenie potrzeb, zbieznos¢ celow. Faza wstepna konczona jest z chwila
wyboru wykonawcy i o0znacza poczatek wigzi. Faza druga jest okresem, w ktorym nastepuje
poglebienie kontaktow i budowanie zaufania miedzy klientem a wykonawca. Dzigki temu
dochodzi do konfrontacji oczekiwan klienta z rzeczywistoscia i realnym $wiatem. W fazie
trzeciej stopniowo znoszone sa bariery miedzy partnerami i dochodzi do poglebienia wigzi.
Glownym zadaniem w czasie trwania fazy czwartej jest doskonalenie zwigzku i1 petna
integracja podmiotow, gdzie istnieje takze, niestety, mozliwo$é zaniku relacji***. W tabeli 3.5.
przedstawiono uwarunkowania ksztattowania zaufania migdzy wykonawca a odbiorca ustug

budowlanych.

Tabela 3.5.

Uwarunkowania ksztaltowania zaufania na rynku budowlanym

Zalozenia Opis

Budowa zaufania jest procesem | Proces narastajacy wyrazajacy pozytywne do$wiadczenie

narastajacym klientoéw, a nie jedno zjawisko i pojedyncza sytuacje

Z jednej strony zaufanie powinno wynika¢ z pozytywnych
Racjonalne i emocjonalne doswiadczen klienta w skutecznym rozwiazywaniu jego
przestanki budowania zaufania | problemu, z drugiej strony za$ podtrzymywane musza byc

pozytywne emocje, przywiazania Klienta do firmy

Klienci  powinni  partycypowaé w  rozwoju  relacji
Zaufanie jako relacja dwustronna | i zaangazowania. Zdolno$¢ klientow do ufnosci musi by¢

koniecznym warunkiem budowy relacji opartych na zaufaniu

Zaufanie jest odpowiedzig na Zaleznie od poziomu ryzyka firmy musza dazy¢ do ograniczania

ryzyko ryzyka, az do jego catkowitego wyeliminowania

Stanowia instytucjonalne symbole zaufania, natomiast
) ] podtrzymywanie zaufania ma bardziej personalny charakter.
Marka i reputacja . o B . .
Zaufanie buduje si¢ i rozwija gtownie w interpersonalnych

relacjach migdzy pracownikami

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Pewna minimalna ilo$¢ zaufania na rynku przedsigbiorstw jest niezbgdna jako
warunek progowy, zeby w ogble wspotpraca migdzy organizacjami mogta zaistnie¢ i rozwijaé
si¢ dalej. Zaufanie mozna bada¢ na dwdch poziomach. Jeden pomiar skupia si¢ na osobach
(ludziach), ktérzy sa podmiotem zaufania, drugie podejécie dotyczy organizacji (podmiotow
instytucjonalnych). Coraz bardziej zaufanie umacnia swoja pozycj¢ w naukach o zarzadzaniu.

Dzieje si¢ tak z uwagi na dziatania przedsigbiorstw budowlanych w §rodowisku niepewnosci

31 K. Furtak, Marketing partnerski..., op. cit., s. 93-94.
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i ryzyka. Gdyby wspoélpraca organizacji odbywala si¢ w warunkach catkowitej pewnosci,
zaufanie byloby zbedne. Istnieje ono przede wszystkim w turbulentnym otoczeniu,

o . . I ..332
w warunkach silnej konkurencji, wspolzaleznosci 1 kooperacji™.

Budowa zaufania
szczegblnie dotyczy obszaru ksztalttowania relacji partnerskich z partnerami traktowanego
jako proces, ktéry ma swoj poczatek 1 koniec. Istotnym zagadnieniem dla zarzadzajacych
przedsigbiorstwami jest zapewnienie rdéznego rodzaju korzysci dla wspodlpracujacych
organizacji®®,

Wedlug C. Gronroosa koncepcja marketingu partnerskiego opiera si¢ na relacjach
z klientami, w ktorych najwazniejsze jest wzajemne zaufanie, a nie wrogo$¢ do partneréw
biznesowych®**. Proces budowy zaufania dotyczy przede wszystkim aspektow personalnych
I relacji osobistych migdzyludzkich, ktéore moga istnie¢c w obrgbie jednej lub wielu
organizacji, ale nalezy pamigtac, ze jest to przede wszystkim domena personalna i osobista,
ksztaltowana i realizowana przez ludzi®*®. W dynamicznie zmieniajacym si¢ ztozonym
srodowisku rynku budowlanego, ksztattowanie autentycznego zaufania jest kluczowym
wymogiem rozwoju relacji partnerskich i rozwoju organizacji**®. Jest wazna, unikatowa
umiej¢tnoscia, ktora powinna by¢ procesem ciaglym, zapewniajacym wymierne efekty
przedsigbiorstwu budowlanemu.

Dla ksztaltowania partnerstwa z klientem 1 osiagnigcia sukcesu firmy budowlanej
zdobycie zaufania u odbiorcow ma znaczenie fundamentalne. Aby zdoby¢ i1 utrzymacd
zaufanie, trzeba na nie zashugiwaé, a to uzyskuje si¢ takze dzigki postawie etycznej

w biznesie®®’

. Na rynku budowlanym niewielu klientow bedzie budowato 1 kontynuowato
wspotprace z wykonawca, ktory bedzie nieuczciwy. Czasami jeden btad w organizacji
budowlanej moze zachwia¢ zmudny proces ksztaltowania partnerstwa z klientem
i zdobywania zaufania odbiorcow. Istotnym wyzwaniem przy ksztaltowaniu partnerstwa na
rynku budowlanym jest stworzenie takiego obszaru i formy wspotpracy, w ktorym zaréwno
wykonawcy, jak i zamawiajacy wykonanie ushug budowlanych bgda mogli realizowaé swoje

cele, w atmosferze wzajemnego poszanowania i zaufania.

2 A, Rudzewicz, Zaufanie przeglad koncepcji, [w:] L. Garbarski, J. Tkaczyk (red.), Kontrowersje wokot
marketingu..., op. cit., s. 421.

%33 D.H. Maister, C. H. Green, R. M. Galford, Zaufany doradca. Jak budowa¢ trwale relacje z klientami.
Wydawnictwo Helion, Warszawa 2011, s. 8.

%34 C. Grénroos, The rise and Fall of Modern Marketing — and Its Rebirth, [w:] Marketing in Evolution: Essays
in Honor of Michael J. Baker, S.A. Shaw, N. Hood (eds.), Macmillan, New York 1996, s. 14-35, cyt. za:
R. Furtak, Marketing..., op. cit., . 164.

335 K N. Dervitsiotis, Trust for Excellence In Performance and Adaptation to Change, Total Quality
Management 2006, Vol. 17, No. 7, s. 797-809.

336 por. M. Rutkowski, Zaufanie pomiedzy ogniwami kanatu dystrybucji jako podstawowy czynnik warunkujqcy
partnerstwo — wyniki badan, [w:] G. Sobczyk (red.), Wspélczesny marketing — strategie, PWE, Warszawa
2008, s. 174-180.

%37 ). Dietl, W. Gasparski, Etyka biznesu..., op. cit., s. 80.
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3.2. Komunikacja migdzy wykonawca a klientem w aspekcie relacji partnerskich

Dla wtasciwego funkcjonowania kazdego przedsigbiorstwa budowlanego niezbgdna
jest dobra komunikacja, ktora polega na wzajemnym przekazywaniu informacji. W procesie
tym ludzie zdobywaja potrzebne dla nich informacje, przekazuja wlasne poglady, przekonuja
si¢ nawzajem, dochodza do kompromisu 1 porozumienia (lub tez nie) oraz wywieraja wplyw
na innych ludzi®®. Pojecie ,.komunikowanie” pochodzi od lacinskich czasownikow:
communico, communicare (przekazania innej osobie informacji, naradzenie si¢) oraz od
communio (poczucie wigzi, taczno$ci, wsp(')lnoty)gsg. Komunikacje najczesciej thumaczy si¢
jako transakcj¢ migdzy dwoma lub wigcej stronami, ktéra polega na wzajemnym
przekazywaniu tresci za pomoca $wiadomie wybranych symboli o okre§lonym znaczeniu®®.
Wedtug R. Kreitnera, A. Kinickiego komunikacje definiuje si¢ jako wymiang informacji
migdzy nadawca a odbiorca, wraz z interferencja i znieksztatceniami postrzegania znaczenia
pomigdzy osobami uczestniczacymi w tym procesie®*..

Zazwyczaj realizacja umow budowlanych i projektow inwestycyjnych (na podstawie
zapisow umownych i warunkow projektowych) jest teoretycznie prosta. Jednak tak sztywne,
radykalne, podejscie do realizacji uzgodnionego projektu moze implikowaé nieporozumienia
I prowadzi¢ do powstawania konfliktow miedzy wykonawca a odbiorca ustugi. Zarzadzanie
budowa to rozmowa z zespotem i pracownikami, gdzie kluczem do powodzenia projektu jest
jasna i czytelna dla stron komunikacja migdzyludzka. Kierownik projektu ma obowiazek
kierowania zespotem specjalistow ztozonych przez projektantow, wykonawcow budowlanych
oraz stworzenie dobrej atmosfery miedzy wszystkimi uczestnikami projektu. Odpowiedzialny
jest on za ostateczny wynik inwestycji, a tym samym w jego interesie lezy stworzenie
czytelnej komunikacji migdzy uczestnikami przedsigwzigcia budowlanego 1 pracowanie przez
wszystkich na rzecz wspolnego celu**?. Na rynku budowlanym spotyka sie takze zarzadzanie
tzw. metoda project management polegajaca na kierowaniu inwestycja przez niezaleznego
kierownika projektu, lidera przedsigwzigcia inwestycyjnego wyznaczonego przez inwestora.

Niezalezny kierownik projektu przejmuje odpowiedzialno$¢ za realizowanie i1 koordynacjg

wszelkich dziatanh niezbgdnych do wukonczenia danego przedsigwzigcia, W Sposob

%38 J. Krawulski, Public relations (wybrane zagadnienia), Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 47.

%9 5, Kuczamer-Ktopotowska, Rozwdj narzedzi komunikacji marketingowej, [w:] Komunikacja rynkowa.
Ewolucja, wyzwania, szanse. Zeszyty Naukowe 135, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan 2010, s. 127.

30 3. F. Engel, M. R. Warshaw, T. C. Kinnear, Promotional Strategy, Irwin, Chicago 1998, s. 23, cyt. za:
S. Kuczamer-Klopotowska, Rozwdj narzedzi komunikacji marketingowej, [w:] Komunikacja rynkowa.
Ewolucja, wyzwania, szanse. Zeszyty Naukowe 135, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, Poznan 2010, s. 128.

%1 R. Kreitner, A. Kinicki, Organizational Behavior, Irwin, Boston 1989, cyt. za: A. Murdoch, Komunikowanie
sie w kryzysie, jak ratowac wizerunek firmy, Poltext, Warszawa 2003, s. 31.

342 £ Stockes, S. Akram, Zarzqdzanie przedsiewzieciem budowlanym, Poltext, Warszawa 2010, s. 88.
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gwarantujacy zachowanie pierwotnie ustalonych terminéw i kosztow realizacji oraz
standardow jakosciowych. Komunikacja kierownika projektu z inwestorem bezposrednim
musi by¢ jasna i czytelna, z uwagi na fakt, ze wszelkie decyzje, zyczenia i preferencje musi
on w pelni respektowa¢ oraz doprowadzi¢ do wdrozenia i przekazania ich wszystkich

pozostalym uczestnikom procesu inwestycyjneg0343.

Rysunek 3.3.

Uklad komunikacji mi¢dzy kierownikiem projektu a otoczeniem
W procesie inwestycji project management

Przedstawiciele
inwestora

Przedstawiciele
samorzadu Projektanci
lokalnego

Kierownik

projektu

Inspektorzy Generalny
nadzoru wykonawca

Dostawcy
technologii

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Relacje pomigdzy przedsigbiorstwami I instytucjami na rynku budowlanym sa przede
wszystkim tworzone przez komunikacje migdzyludzka, ktora odgrywa kluczowe znaczenie
w procesie relacji pomigdzy wykonawca, odbiorca i uczestnikami rynku budowlanego.
Zaleznosci te dotycza rowniez komunikacji kierownika projektu miedzy wykonawca,
inwestorem, projektantami, inspektorem nadzoru oraz dostawcami technologii. Komunikacja
jest gltéwnym elementem przekazu i wraz z interakcjami, procesem tworzenia oraz
dostarczenia wartosci petni zasadnicza rolg w realizacji koncepcji marketingu partnerskiego
w przedsigbiorstwie. Komunikacja odgrywa nie tylko rol¢ perswazyjna, sprzedazowa,
docierania 1 naklaniania klienta do zakupu, ale roéwniez do informowania, stuchania,

344

reagowania i przypominania®”. Wedlug M. D. Hutta komunikacja z obecnym i potencjalnym

¥3R. Zywica, W. Meszek, A. Zywica, Organizacja procesu inwestycyjnego. .., op. cit., s. 31.
¥4 p. Kwiatek, G. Leszczynhski, M. Zielinski, Komunikacja w relacjach.. ., op. cit., s. 19.
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Klientem przedsigbiorstwa ma fundamentalne znaczenie dla powodzenia marketingu

relacyjnego na rynku przedsiqbiorstw345

. Odgrywa ogromna rol¢ przy podejmowaniu decyzji
w procesie zakupowym i negocjacji z wykonawcami, w ramach przetargu i rozmow
z pominigciem procedur wynikajacych z ustawy o zamowieniach publicznych. W takiej
procedurze przetargowej dochodzi do wielu spotkan i kontaktow osobistych migdzy klientem
a wykonawca rob6t budowlanych.

W przypadku zamoéwien publicznych budowanie relacji partnerskich poprzez
komunikacj¢ migdzyludzka jest utrudnione i $cisle uzaleznione od wymogdéw ustawowych.
Skuteczniejszym narz¢dziem od anonimowych kontaktow jest osobista komunikacja,
doradztwo 1 razem z klientem wybor najlepszych rozwiazan materiatow budowlanych.
Najczesciej najlepsze efekty dla klienta to wybranie wykonawcy budowlanego z pominigciem
jednego kryterium ofertowego najnizszego poziomu cenowego. Procedury przetargowe
wedlug obowiazujacego systemu ustawy o zamowieniach publicznych stosowane sa przede
wszystkim do inwestycji z wykorzystaniem budzetowych, rzadowych §rodkéw finansowych.
Taki sposob prowadzenia wyboru wykonawcy budowlanego nie stwarza mozliwosci
bezposredniej komunikacji i porozumiewania si¢ oferujacego wykonanie prac
z zamawiajacym. Brak mozliwosci komunikacji osobistej wynika $cisle z art. 7 ustawy
0 zamoéwieniach publicznych, ktéry narzuca odgérnie stosowanie zasad rdwnosci 1 uczciwej
konkurencji na rynku budowlanym w Polsce. Jednak, jak pokazuja dost¢pne badania oparte
0 probe 159 przedsigbiorcow, wynika, ze 65%°*° klientow mimo ustawowego zakazu korzysta
z osobowych kanatéw komunikacji. W taki sposob odbiorcy chca zapewni¢ konkurencyjnos¢
prowadzonych przez siebie postgpowan przetargowych347.

Dodatkowo, nowe technologie informatyczne wprowadzone na rynku budowlanym
moga utrudni¢ budowanie partnerstwa i dobrej komunikacji migdzy wykonawca
a zamawiajacym realizacj¢ ustug budowlanych. Przyktadem stosowanym szczegolnie
W przetargach publicznych sa narzedzia elektroniczne, takie jak: aukcja 1 licytacja
elektroniczna. Aukcje realizowane sa zazwyczaj w przetargach publicznych, w spotkach
Skarbu Panstwa i ograniczaja do minimum mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z klientem.
Natomiast licytacja elektroniczna jest trybem prowadzenia negocjacji, w ktorej wykonawcy
(za pomoca gotowego formularza dost¢pnego na stronie internetowej, w okreslonym terminie

I czasie) sktadaja najkorzystniejsze I najnizsze ceny ofertowe na pracg objgta przetargiem.

35 M. D. Hutt, W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem..., 0p. Cit., s. 514.

3% Wedtug przeprowadzonych badan odsetek takich odpowiedzi jest na poziomie 65% i wydaje sie, ze jest on
wskaznikiem zanizonym z uwagi, na fakt ze takie dziatania sa niezgodne z prawem przetargowym.

47 A, Borowiec, Znaczenie komunikacji rynkowej w systemie zaméwien publicznych w Polsce, [w:] Komunikacja
rynkowa. Skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, B. Pilarczyk, Z. Waskowski (redaktorzy naukowi),
Zeszyty Naukowe 136, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 429-435.
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Szacuje sig, ze sposrod przedsigbiorcow bioracych udzial wyltacznie w przetargach
publicznych, tylko 2% z nich bralo udzial w aukcjach elektronicznych®*®. Dla
przedsigbiorcow budowlanych, skladajacych oferty dla klientow indywidualnych
z pominigciem procedur ustawy o zaméwieniach publicznych, aukcje i licytacje internetowe
nie sa stosowane w praktyce gospodarczej. Nie nalezy jednak wykluczy¢, ze z uwagi na
rozwo6j informatyki, taka forma prowadzenia komunikacji przetargowej bedzie czesciej
stosowana przez klientow zamawiajacych wykonanie prac budowlanych.

H. Mruk zwraca uwagg na partnerstwo migdzy odbiorca a wykonawca jako podstawe
komunikacji z klientem. Jednym z kluczowych zasad wspodlnej komunikacji i ksztattowania
partnerstwa migdzy stronami wspotpracy jest korzystanie na rownych zasadach z wiedzy, np.
z badan na temat zasad funkcjonowania moézgu 1 badan naukowych na temat
neuromarketingu. Wykorzystanie takiej wiedzy powinno shuzy¢ zaréwno przedsigbiorcom
budowlanym, jak i ich klientom oraz podwykonawcom. Podej$cie polegajace na manipulacji
druga strona i dziatanie kosztem zadowolenia partnera, jest sprzeczne z zasadami etycznymi
I nie moze by¢ akceptowalne pod zadnym warunkiem przez zadna ze stron. Kryzys przetomu
XX 1 XXI wieku wywotany takze nieuczciwa komunikacja migdzy uczestnikami rynku,
powinien zapoczatkowac refleksje srodowiska biznesowego na temat dalszego kierunku
ksztaltowania komunikacji, zgodnych z etyka i zasadami partnerstwa>*°.

Uczestnicy rynku, aby obnizy¢ poziom niepewnosci, daza do powigkszenia ilosci
I jakosci posiadanych przez siebie informacji poprzez dokonywanie aktow komunikowania
si¢ z otoczeniem. Bledne dziatania komunikacyjne powoduja, Ze poziom niepewnosci zamiast
ulega¢ ograniczeniu, to wzrasta. Poziom niepewnos$ci ksztaltuja rowniez takie zmienne jak:
nasilenie wymiany werbalnej, nienaturalna serdecznos$¢, liczba zachowan ukierunkowanych
na poszukiwanie informacji, poziom intymnosci, stopien podobienstwa pomigdzy
podmiotami, poziom wzajemnosci, nat¢zenie sympatii. Wedlug opublikowanych badan do
szczegoblnie istotnych uwarunkowan efektywnosci procesu komunikowania nalezy znajomo$¢
norm grzecznosciowych obowiazujacych w kraju rozméwcey oraz $wiadomo$¢ roznic
kulturowych®®. Wiedza z tego zakresu jest szczegélnie istotna dla menedzeréw dzialajacych
na rynku budowlanym majacych kontakt z inwestorami zagranicznymi.

Komunikacja musi obejmowaé zaré6wno przekazywanie, jak i rozumienie znaczen.

Nawet najbardziej madra decyzja, podjgta na placu budowy przez kierownika budowy, bedzie

%48 A, Borowiec, Znaczenie komunikacji..., op. cit., s. 429-435.

9 H. Mruk, Neuromarketing a skutecznos¢ komunikacji rynkowej, [w:] B. Pilarczyk, Z. Waskowski (red.
naukowi), Komunikacja rynkowa..., op. cit., s. 108.

%0 R. Winkler, Komunikacyjne wyzwania w dobie internacjonalizacji wspdlpracy, [w:] J. Teczke, J. Czekaj (red.
naukowi), Zarzqdzanie intensyfikujqce..., 0p. Cit., s. 405.
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bezuzyteczna, jezeli nie zostanie przekazana i zrozumiana przez pracownikow fizycznych.
Komunikacja w grupie lub organizacji stuzy czterem podstawowym funkcja: kontrolowaniu,
motywacji, wyrazaniu uczu¢ i informowaniu. Zadna z powyzszych funkcji nie jest wazniejsza

h**!.  Jednym z najwazniejszych, kluczowych celow komunikacji

od pozostatyc
migdzyludzkiej sa proby osiagnigcia porozumienia ,,w jakie$ sprawie”, ustalenia wspolnego
stanowiska w odniesieniu do sytuacji, co do ktdérej pierwotnie nie ma zgody. Procesy
komunikacyjne majace na celu wypracowanie porozumienia w kwestiach, co do ktoérych
miedzy klientem a wykonawca istnieje réznica interesow, nazywaja si¢ negocjacjami’,
W przypadku trwatego partnerstwa migdzy przedsigbiorstwami, prowadzone negocjacje
w budownictwie oparte sa na dazeniu przez obydwie strony do polubownego, uczciwego
I kompromisowego rozwiazania wszystkich spornych kwestii.

Partnerstwo z klientem i otoczeniem jest wynikiem atmosfery panujacej wewnatrz
organizacji przedsigbiorstwa budowlanego. Zle traktowani pracownicy przez przetozonego
beda przenosi¢ taka postawe na swoich klientow. Zgodnie z zasadami partnerstwa
wewnetrznego, WSzyscy pracownicy dziatow wspodlpracuja ze soba i §wiadcza sobie ushugi na
zasadzie wewngtrznych nabywcow i dostawcoéw. Komunikacja wewngtrzna w organizacji,
szczegolnie w poczatkowej fazie reorganizacji marketingowej, powinna polega¢ na
przekazywaniu pracownikom informacji o korzysciach z wprowadzania koncepcji marketingu
partnerskiego w organizacji budowlanej. Ma ona na celu wzbudzenie wsréd pracownikow
zrozumienia dla wszystkich decyzji podejmowanych przez organizacjg, a zwiazanych
z zarzadzaniem przedsigbiorstwem oraz budowaniem postaw lojalnego partnerstwa
I identyfikacji z firma. Komunikacja wewngtrzna w przedsigbiorstwie budowlanym oparta na
zasadach marketingu partnerskiego jest podstawa skutecznego zarzadzania organizacja. Jej
ksztatt 1 zakres wplywaja na dtugofalowe relacje partnerskie z klientem 1 dlugofalowa pozycje
konkurencyjna przedsigbiorstw budowlanychsss.

Mimo, ze autor skoncentrowal si¢ na komunikacji migdzyludzkiej jako czynniku
partnerstwa, to nalezy wspomnie¢ o komunikacji w ujeciu marketingowym, ktora jest
definiowana jako proces przenoszenia tozsamosci firmy do otoczenia rynkowego

. o, .. 4
I pracownikow przed51qb10rstwa35 :

B. Pilarczyk zwraca uwage na sygnaly emitowane
z roznych zrodet firmy do otoczenia marketingowego i1 zespol sygnaldw zbieranych przez

firme z tego otoczenia oraz zespdt §rodkow 1 dziatan, za pomoca ktoérych przedsigbiorstwo

%13 P. Robbins, Zachowania..., op. cit., s. 215-216.

%2 M. Tokarz, T. Tyszka, Negocjacje, [w:] T. Tyszka (red.), Psychologia ekonomiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 463.

38 4. Mruk, Komunikowanie sie W biznesie, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2002, s. 178.

%4 M. Rydel (red.), Komunikacja marketingowa, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z 0.0., Gdafsk
2001, s. 28-29.
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komunikuje si¢ z otoczeniem rynkowym®®. Komunikacja stanowi istotny element strategii
marketingowej, z uwagi na to, ze okresla informacje, ze przedsigbiorstwo istnieje, inwestuje
Irozwija si¢ w kierunku, np. zielonego budownictwa. Dla ksztaltowania procesow
komunikacji marketingowej na rynku budowlanym szczegélne znaczenie maja: charakter
i przeznaczenie materialow budowlanych oraz sposob podejmowania decyzji przez klienta®®.
Komunikacja wraz z tworzeniem wartosci i budowaniem relacji jest kluczowym procesem
marketingu. Na podstawie cech i kryteriow systematyki procesow komunikowania okre§lono
nastepujace cechy komunikacji marketingowej®":

o komunikacja marketingowa jest forma komunikowania, ktora wykorzystuje narzedzia
promocji: reklame, sprzedaz osobista, promocj¢ bezposrednia. Szczeg6lnie istotna na
rynku przemystowym budowlanym jest komunikacja osobista migdzy kontrahentami,

e ma charakter jedno- lub dwukierunkowy,

e bazuje na komunikatach perswazyjnych lub informacyjnych,

e zachodzi na wielu poziomach: interpersonalnym, grupowym, instytucjonalnym
i masowym,

e skuteczno$¢ komunikowania podlega ocenie 1 wplywa w sposodb istotny na

podejmowang komunikacjg.

Klasyczny model procesu komunikacji sktada si¢ dziewigciu elementéw, z ktorych
kazdy wptywa na skuteczno$¢ i szybkos§¢ przekazywania informacji (rysunek 3.4.). Dwie
skraje strony tego procesu to: nadawca informacji (klient) i odbiorca (wykonawca).
Najwazniejsze funkcje procesu to: kodowanie, odkodowanie, odpowiedZz i sprzgzenie
zwrotne. Dwa najwazniejsze instrumenty to: przekaz i kanat. Ostatnim elementem procesu sa

zaklocenia®®

. Kodowanie polega na przeksztatcaniu symbolicznych oznaczen obrazoéw i stow
W przekazy zawierajace pozadane tresci i1 przestania. Odkodowywanie jest procesem, dzigki
ktéremu odbiorca uzyskuje zrozumienie przekazu, dokonujac interpretacji tresci zawartej
w: stowach, obrazach, rysunkach budowlanych, oznaczeniach i detalach technicznych
projektu warsztatowego. Sprzgzenie zwrotne to dziatanie odbiorcy docierajace do nadawcy.

Zaklocenia sa nieprzewidzianymi i niepozadanymi szumami w procesie komunikacji, ktore

%5 B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, [w:] H. Mruk (red.), Komunikowanie si¢
w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 17-18.

%6 B, Pilarczyk, Zarzqdzanie procesami komunikacji marketingowej na rynku B2B, [w:] P. Kwiatek,
G. Leszczynski, M. Zielinski, Wyzwania dla marketingu..., op. cit., s. 142.

%7 p. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Komunikacja w relacjach..., op. cit.,, s. 24, cyt. za J. Wiktor,
Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 19.

%8 B. Pilarczyk, Komunikacja jako element marketingu, [w:] H. Mruk (red.), Komunikowanie si¢ W biznesie,
Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2002, s. 7.
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powoduja, ze cze$¢ przekazu nie dociera do adresata badz tez nie jest odbierana zgodnie

z przeznaczeniem i zamierzeniem*>°.

Rysunek 3.4.
Elementy procesu komunikacji na rynku budowlanym
Nadawca Kodowanie | | Przekaz Odkodowanie Odbiorca
Klient Kanat Wykonawca
A Y
Zaklocenia
(Szum)
Sprzezenie l Odpowiedz
ZWrome ................................................................................. partnera <. ..................

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola,
Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 547.

W procesie komunikowania na rynku budowlanym istotne jest u§wiadomienie, ze
uczestnicza w nim dwie strony, tzn. nadawca oraz odbiorca. Z tego powodu nalezy
szczegolnie dopilnowac, aby informacja odebrana przez klienta, byta identyczna z informacja
przekazang przez wykonawce budowlanego. Nie zawsze tak jest z uwagi na bariery (szumy),
ktére wystepuja w modelu komunikowania sig>®. Bariery lub inaczej filtry komunikacyjne sa
to przeszkody znieksztalcajace informacjg, ktora ma dotrze¢ do zamawiajacego wykonanie
ustug budowlanych. Bariery te =zostaly podzielone na: psychologiczne, materialno-

energetyczne, zewnetrzne, organizacyjne oraz przeciazenie informacji*®".

Komunikacja
marketingowa ma przeptyw dwukierunkowy. Pierwszy wowczas, gdy przedsigbiorstwo
przesyla do okreslonego segmentu odbiorcy przekaz zawierajacy jednoczes$nie informacjg
naktaniajaca, przekonywujaca, ktéra ma na celu wywolanie zamierzonych reakcji 1 dziatan
u odbiorcy komunikatu. Z drugiej strony, mozna otrzymaé¢ odpowiedZ zwrotna, w postaci
zatwierdzenia badz negacji oferty, akceptacji rozwigzan technicznych koncepcji
architektonicznej lub potwierdzenia przekazu marketingowego otrzymanego od wykonawcy
budowlanego®®.

J. Stankiewicz wskazuje na bariery powstrzymujace lub blokujace skuteczne

363,

komunikowanie si¢ na rynku. Do najwazniejszych z nich zaliczono nieostroznos¢,

%9 T Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, AW Placet, Warszawa, 1995, s. 19.

30 3. Lancucki (red.), Podstawy kompleksowego zarzqdzania jakosciq TOM, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2001, s. 35.

361 \W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami. .., op. cit., s. 99.

%62). W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 40-42.

%63 ). Stankiewicz, Komunikowanie sie w organizacji, Astrum, Wroctaw 2006, s. 137.
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znieksztalcenie motywu, nadmierne zaabsorbowanie soba, przejawianie zachowan obronnych,

brak zaufania, nastawienie do nadawcy, emocje, roznice jezykowe, hiezgodno$¢ przekazow

werbalnych i pozawerbalnych, percepcja (tabela 3.6.).

Tabela 3.6.

Bariery komunikacyjne majace wplyw na ksztaltowanie

partnerstwa na rynku budowlanym

l.p. Bariery Opis i charakterystyka

komunikacyjne

1. Nieostrozno$¢ Nadawca przekazuje komunikat bez zastanowienia i przemyslenia.
Nieostrozno$¢ podczas komunikowania moze przejawiaé si¢ wtedy,
gdy klient lub wykonawca nie stucha czynnie.

2. Znieksztatcenie Wybidrcze shuchanie przekazywanych informacji, ignorowanie

motywu przekazoéw sprzecznych z oczekiwaniami.

3. Nadmierne Sktonnos¢ do moéwienia wiele za duzo o sobie. Odbiorca nie

zaabsorbowanie soba | koncentruje si¢ na odbiorze przekazu, informacji i na nadawcy
komunikatu.

4, Przejawianie Nadmierna troska odbiorcy, zeby sobie nie zaszkodzi¢. Zachowanie

zachowan obronnych | takie demonstruje partner wowczas, gdy czuje zagrozenie niezaleznie
od tego, czy owe zagrozenie jest rzeczywiste czy wyimaginowane.

5. Brak zaufania Istotna przeszkoda w komunikowaniu, jezeli jedna ze stron jest
nieuczciwa i niewiarygodna, nie dysponuje wiedza w danej dziedzinie,
przekazujac sprzeczne i niespojne informacje.

6. Nastawienie do Stanowi mozliwa, istotna bariere w porozumiewaniu, zwlaszcza gdy

nadawcy wczesniej przed rozmowa otrzymali$my wiarygodne, sprawdzone
informacje o kliencie (np. z wywiadowni handlowych lub od innego
klienta poprzez rekomendacj¢ rynkowa).

7. Wiek, wyksztatcenie | Nie sa obojgtne dla skutecznego komunikowania; przy duzej roéznicy
wieku moga wystepowaé nieporozumienia migdzy kontrahentami.

8. Niezgodnos¢ W przypadku, gdy mowa ciala nie odzwierciedla wypowiadanych
przekazow stow, dwa sprzeczne komunikaty moga utrudni¢ komunikacje
werbalnych wykonawcy budowlanego z klientem.

9. Roznice jezykowe | Stanowia istotng barier¢ w porozumiewaniu, roéznice kulturowe, kraj
pochodzenia partnera moze uniemozliwi¢ przesylanie zrozumiatej
informacji, warunkuje pozadang reakcj¢ zwrotna partnera.

10. Emocje wyrazone | Gniew, nienawis¢, zazdro$¢, rado$¢ nadawcy, maja wplyw na

przez nadawce zrozumienie komunikatow wysytanych przez odbiorcg.

11. Ple¢ Pte¢ moze sta¢ si¢ przeszkoda w skutecznym porozumiewaniu.
Réznice w komunikowaniu si¢ przedstawicieli obu plci przejawiaja sig
na trzech ptaszczyznach: emocjonalnosci komunikatu, komunikowaniu
si¢ w sytuacji problemowej oraz wrazliwos$ci na ton glosu.

12. Zargon budowlany | Specyficzny sposob komunikowania si¢ miedzy pracownikami

przebywajacymi na budowie, uzywanie stownictwa niezrozumiatego
dla klienta, moze utrudnia¢ proces komunikowania na placu budowy
lub przy pracach projektowych (rysunki konstrukcji, opis techniczny).

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: J. Stankiewicz, Komunikowanie sie w organizacji, Astrum,
Wroctaw 2006. s. 137-140.

Na poczatku relacji komunikacja ma przede wszystkim charakter jednostronny, od

sprzedajacego do odbiorcy ustugi lub materialdbw budowlanych. Na etapie negocjowania

I rozmoéw jest to juz dwustronna wymiana informacji pomigdzy wykonawca a klientem.

144




Dopiero na etapie rozwoju relacji dochodzi do statej wymiany informacji, nie tylko miedzy
uczestnikami pierwszej fazy negocjacji, ale takze z innymi pracownikami obydwu
wspotpracujacych firm. Wraz z przechodzeniem z etapu wstgpnego, poprzez negocjacje, az
do rozwoju relacji, zmniejsza si¢ stopniowo udzial komunikacji bezposredniej. Moze ja
zastepowa¢ wymiana danych migdzy pracownikami firm za pomoca systemow
informatycznych i telefonicznych (komunikacja osobista ograniczona jest do wizyt u klienta),
stuzacych budowaniu lojalnosci i pielegnacji powstatych relacji***.

Istotnym problemem, wystepujacym w przedsigbiorstwach jest nieprawidtowa
komunikacja z klientem, czego dowodem jest niewlasciwe zrozumienie przez zarzadzajacych
przedsiebiorstwem budowlanym potrzeb i priorytetéw odbiorcow®®. Budowa partnerstwa na
rynku budowlanym powinna by¢ nastgpstwem prowadzonej z odbiorcami komunikacji.
Gtowna funkcja dialogu migdzy partnerami jest przede wszystkim przekazywanie sobie
zrozumiatych informacji, ktorych celem jest obustronna korzy$¢. Wedtug J. Otto nie mozna
zbudowa¢ trwalych relacji partnerskich z klientami witasnie bez Scisltego dialogu366. Jezeli
organizacja oferenta nie stucha i nie wie, co jest najwazniejsze dla klienta z jego punktu
widzenia, to mimo wykonania prac budowlanych w najlepszej jakosci i w terminie moze si¢
okaza¢, ze obiekt ,nie jest szyty” na jego ,miar¢”. Moze on nie spelnia¢ zalozen
technologicznych, takich jak: rozstaw shupow konstrukcyjnych uniemozliwiajacy
usytuowanie linii technologicznej lub nieprzygotowanie fundamentow obiektu i1 konstrukcji
stalowej w Scianie szczytowej do kolejnej, planowanej rozbudowy w przysztosci. W biurze
projektowym efektywnym pomystem jest prowadzenie komunikacji z klientem poprzez
prezentacje multimedialne (pokaz rysunkéw technicznych, projektow koncepcji
architektonicznych z wizualizacjami oraz np. planszy zbiorczej sieci i zagospodarowania
terenu). Dodatkowo, przydatne i utatwiajace zrozumiata komunikacj¢ sa probki materiatow
budowlanych, ktore pokazuje si¢ Kklientowi. Nalezy zawsze pamigtaé, aby prezentowac
rozwigzania materialowe z jednoczesnym podawaniem ewentualnych réznic cenowych
produktéw tak, zeby caly czas monitorowaé koszty zatwierdzone lub przewidziane przez
klienta na poczet projektowanej lub wykonywanej inwestycji budowlanej.

Skuteczna komunikacja na rynku budowlanym w Polsce ma miejsce wtedy, gdy
odbiorca zrozumiat nadawcg doktadnie tak, jak on zamierzal. W takiej skutecznej
komunikacji sygnaty, informacje wysytane przez nadawcg, klienta zamawiajacego wykonanie

ustug budowlanych (projektowanie, wykonawstwo budowlane), dobrze oddaja jego intencje,

%4 p_Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Komunikacja w relacjach. .., op. cit., s. 36.
%5 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Wydawnicza, Krakow 2003, s. 10.
366 3. Otto, Marketing bezposredni..., op. cCit., s. 108.
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a interpretacja odbiorcy jest zbiezna z zamiarami wykonawcy367

. Aby komunikacja na rynku
budowlanym przebiegala pomyslnie, nalezy dobrze interpretowaé jego cele i zamierzenia.
Szczegodlnie wazna jest identyfikacja oczekiwan klienta juz na etapie rozpoczgcia inwestycji
I przygotowania wielobranzowych prac projektowych. Wykonany projekt powinien w pelni
odzwierciedla¢ oczekiwania klienta, nie tylko pod katem rozwiazan technologicznych,
technicznych, materiatlowych, ale takze mozliwosci finansowych. Pomocny w okresleniu
optymalnych rozwiazan projektowych jest §cisty, dokladny wywiad z klientem i spisanie
indywidualnego programu dla planowanego obiektu (zawierajacego bardzo szczegdlowe
pytania odno$nie planowanej inwestycji). Modelowanie oczekiwan klienta przez gotowe
druki i formularze pomaga ksztaltowa¢ partnerska komunikacj¢ migdzy uczestnikami rynku
budowlanego. Dodatkowo, pojawia si¢ pytanie, jak zbudowaé partnerstwo z klientem, nie
mowiac o kosztach inwestycji. Czy klient bedzie darzyt biuro projektowe zaufaniem,
w przypadku, gdy projekt bedzie przekraczal znacznie budzet przeznaczony do realizacji,
poprzez zabezpieczony kredyt bankowy, dofinansowanie z funduszy europejskich lub
przygotowanie stalego budzetu cenowego przez gtownego wiasciciela. Dlatego koniecznie
projektanci budowlani musza wspomina¢ w czasie projektowania o kosztach i monitorowaé
na biezaco koszt planowanych prac budowlanych. Ciekawym pomystem umacniajacym
partnerstwo jest wycena prac budowlanych przez niezaleznych kosztorysantow, w trakcie
zatwierdzenia koncepcji architektonicznej obiektu i wprowadzenia zmian, np. standardow
materiatowych, ale jeszcze przez ztozeniem dokumentacji wielobranzowej z wnioskiem
0 pozwolenie na budowe.

Takze J. Sobczak-Matysiak podkresla wazna rolg stuchania potrzeb klienta w procesie
projektowania. Poprzez trwaly nawyk uwaznego stuchania projektanci moga przyczyni¢ si¢
do usprawnienia procesu komunikowania i1 poglebienia partnerstwa z klientami. Dobry
stuchacz, projektant wiodacy, zazwyczaj architekt koordynujacy pracg calego zespolu
projektowego, musi posiada¢ wiele umiejetnosci, a najwazniejsze z nich to umiejetno$é
parafrazowania, czyli potwierdzania tego, co zostalo powiedziane i upewniania, czy
wlasciwie zrozumiano intencjg klienta. Projektant szczegdlnie podczas rozmoéw z inwestorami
zagranicznymi, w przypadku réznic kulturowych lub jezykowych oraz ztozonych zagadnien
technicznych, powinien regularnie sprawdzac¢ czy komunikacja migdzy stronami przekazu jest

czytelna i zrozumiata®®®,

%7 J. Sobczak-Matysiak, Psychologia kontaktu z klientem, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan
1998, s. 26.
%8 ). Sobczak-Matysiak, tamze, s. 27.
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Realizacja podstawowych zatozen skutecznej i profesjonalnej komunikacji, wymaga
zatrudnienia oraz utrzymania w firmie personelu o okreslonych kwalifikacjach. Pozadany
pracownik powinien by¢ przede wszystkim: lojalny, kreatywny, zaangazowany, dynamiczny,
przyjazny w komunikowaniu si¢ z klientem. Oczekiwania w stosunku do 0séb zatrudnionych
w organizacji budowlanej sa aktualnie zdecydowanie wyzsze niz w przesztosci®®.
Przedsigbiorstwo to przede wszystkim ludzie, ktorzy komunikuja si¢ miedzy soba, wewnatrz
organizacji oraz z klientem i otoczeniem na zewnatrz. W procesie komunikacji pracownicy,
sprzedawcy powinni takze zna¢ dotychczasowego klienta, rozumie¢ jego oczekiwania
i aktualne potrzeby, przewidywaé jego zachowania oraz proponowa¢ mu optymalne
rozwiazania techniczne. Wielokrotnie, np. dostawcy materiatbw budowlanych wystepuja
w roli konsultantéw, technicznych doradcow, gdzie podczas szczerej komunikacji rozwijany
jest proces partnerstwa migdzy stronami. Wazne z punktu widzenia budowania relacji
partnerskich, przy pomocy profesjonalnej komunikacji z Kklientem, jest zapewnienie
pracownikom wykonawcy warunkéow do rozwoju zawodowego poprzez szkolenia, kursy,
w taki sposob, aby stali si¢ oni wspoltwoércami procesu komunikacji, gdzie celem jest
stworzenie trwalych wiczi partnerskich®®. Pracownicy pierwszego kontaktu oraz
opiekunowie klienta powinni posiada¢ wysokie umiejetnosci w zakresie komunikacji
interpersonalnej. Ponadto, menedzerowie komunikujacy si¢ z odbiorca nie powinni sobie
pozwoli¢ na okresy ciszy i milczenia. Przedsigbiorstwo budowlane potrzebuje kadr
marketingowych, ktére posiadaja najwyzsze umiejetnosci w zakresie wystawiania sig
i komunikowania z klientem®*. Istotnym aspektem wdrozenia marketingu partnerskiego jest
cheé udzialu w szkoleniach i cheé pracy nad poprawa umiejetnosci komunikacyjnych®?. Na
etap edukacji podwykonawcow, z ktorymi realizuje prace wykonawcze przedsigbiorstwo
budowlane, zwracatl uwage rowniez J. A. Dainty373.

Nawiazywanie 1 kontynuowanie dialogu z klientem powinno by¢ szczere, poniewaz
odbiorca potrafi w sposob szybki wyczu¢ prawdziwe intencje przekazywanego komunikatu
i odrozni¢ je od pozorowanych technik negocjacyjnych. W optymalnym ujeciu firma
budowlana powinna traktowa¢ swoich klientow jako C€ze$¢ rodziny, ktdra otacza opieka

i troska, wystuchuje, daje wsparcie i ciepto oraz serdeczno$¢, poniewaz takich uczu¢ w zyciu

codziennym klientom moze brakowa¢®™®. Badania opracowane przez McGraw-Hill Research

%9 3. Otto, (2004), Marketing relaciji..., op. cit., s. 161.

70| H. Gordon, Relacje z klientem..., op. cit., s. 58.

%1 M. J. Thomas, Podrecznik marketingu, PWN, Warszawa 1999, s. 165.

%72 £ Radziszewska-Zielina, Badania relaciji.. ., op. cit., s. 181.

373 J. A. Dainty, H. G. Briscoe, J. S. Millett, Subcontractor perspectives on supply chain alliances, Construction
Management and Economics, Vol. 19, No. 1, p. 1-10.

374 3. Otto, (2004), tam:ze, s. 180.
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(tabela 3.7.) wykazaly, ze brak komunikacji i kontaktu z klientem stanowi najwazniejsza
przyczyng utraty nabywcc')w375.
Tabela 3.7.

Glowne przyczyny utraty klientow

Dlaczego firmy traca klientow Procent
Przeprowadzka lub $mier¢ 6
Dziatania konkurencji 9
Brak satysfakcji z produktu 18
Brak komunikacji i kontaktu, obojgtnosé 67

Zrédto: J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. C. H. Beck, Warszawa 2004, s. 161, na podstawie:
McGraw-Hill Research, [w:] P. Badowski, Wojna i Pokdj, ,,Home and Market” 3/1999.

W przypadku rynku ustug budowlanych 1 przetargéw z pominigciem ustawy
0 zamowieniach publicznych wystepuje glownie komunikacja osobista z klientem.
Bezposrednie kontakty os6b umozliwiaja indywidualne podejscie do oferty, doradztwo oraz
przedstawienie szczegotowej, Spetniajacej oczekiwania, oferty cenowej wraz ze specyfikacja
techniczna oraz pomoc w doborze optymalnego rozwiazania, ceny do jakosci ustugi lub
materiatdw budowlanych. Sytuacja taka bylaby niemozliwa w przypadku komunikacji
nicosobowej, w trakcie przetargdw publicznych zgodnie z ustawa o zamodwieniach
publicznych. J. Otto zwraca uwage na mozliwa natur¢ komunikacji na rynku inwestycyjnym,
gdzie kontakty z lojalnym klientem maja charakter nieformalny i przypominaja dialog, ktory

378 Dziatania

prowadzi do zaprzyjaznienia si¢ z klientem i wykreowania lojalnego nabywcy
takie powoduja przeksztalcenie inwestora w klienta statego i lojalnego przyjaciela, rzecznika

rynkowego wykonawcy budowlanego.

3.3. Jakos¢ prac budowlanych jako narzedzie budowania relacji partnerskich

z klientami

Jako$¢ wykonanych ustug budowlanych jest niewatpliwie jednym z kluczowych
narzedzi majacych wplyw na ksztaltowanie relacji partnerskich z klientami. Uwzgledniajac
cel dlugofalowych zwiazkéw z klientami, jakos¢ w budownictwie powinna by¢ definiowana

przez pryzmat spelnienia potrzeb 1 oczekiwan klienta®”".

Jest ona $ciSle powiazana
z zadowoleniem klienta, ktore w potocznym rozumieniu jest interpretowane jako ogodlna

satysfakcja z wuzytkowania 1 eksploatacji wykonanych Ilub dostarczonych ustug

75 ). Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 161, cyt. na podstawie: McGraw-Hill Research, [w:] P.
Badowski, Wojna i Pokdj, ,,Home and Market” 3/1999, s. 31.

37 3. Otto, Marketing bezposredni..., op. Cit., s. 99.

377 3. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 123.

148



h’8, Wedlug K. Rogozinskiego, jakos$¢ to ogoét cech 1 wlasciwosci

1 materiatlow budowlanyc
produktu lub ustugi, ktore to cechy maja wptyw na zdolnos$¢ do zaspokojenia okreslonych lub
domniemanych potrzeb®®. Jako§¢ jest rowniez pelnym spetnieniem stwierdzonych,
zidentyfikowanych potrzeb klienta przy zachowaniu optymalnych kosztow wiasnych®®.

Po raz pierwszy pojgcie ,,jako$¢” pojawito si¢ w pracach Platona (V/IV w. p.n.e.),
ktory na jego okreslenie uzywat stowa poiotos czyli ,,pewien stopien doskonato$ci” 381 Jedne
z pierwszych rozwazan z zakresu jakosci w budownictwie pojawily si¢ w przedsigbiorstwach
po rewolucji przemystowej w Anglii na przetomie XVIII i XIX wieku. Byly one zwiazane
przede wszystkim z funkcjami kontroli technicznej 1 nadzoru przetozonego nad pracownikami

(majstra i brygadzisty nad praca robotnika)®®,

Tabela 3.8.
Jako$¢ w ujeciu prekursorow zarzadzania
Autor Rozumienie jako$ci
J. Oakland Jakos$¢ to stopien zaspokojenia potrzeb i spetnienie oczekiwan odbiorcy
J. Juran Jako$¢ to przede wszystkim przydatno$¢ uzytkowa produktu lub materiatu

P. Croshy Jakos¢ to zgodno$¢ finalnego wyrobu ze specjalistycznymi wymaganiami

E. Deming Jako$¢ to przewidywany stopien jednorodnosci i niezawodnosci, przy mozliwie

niskich kosztach i dopasowaniu do wymagan rynkowych

M. Imai Jako$¢ to wszystko, co mozna poprawié

A. Feigenbaum | Jako$¢ to zbiorcza charakterystyka produktu lub ustugi z uwzglednieniem
marketingu, projektu, wykonania i utrzymania, ktéra powoduje, ze dany produkt

i serwis spelniaja oczekiwania klienta

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: B. Gajdzik, A. Wycislik, Jakosé, srodowisko i bezpieczerstwo pracy
w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008, s. 12.

E. Deming opracowatl 14 zasad TQM i udowodnil, ze przyczyna brakow w produkcji
sa w 94% pracownicy liniowi. Dla P. Crosby standardem wzorowej jako$ci byl brak usterek
i uwag z strony klienta®®. Poczatki zmian w interpretacji kategorii jakosci siegaja poczatku
lat pigédziesiatych, gdzie V. A. Feigenbaum wystapit z wyraznym wnioskiem

0 uwzglednienie w ocenach jako$ci punktu widzenia 1 jej oceny przez docelowego

%78 R. Furtak, Marketing..., op. cit., s. 146.

379 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Poznan 2000, s. 203.

380 3., Bank, Zarzqdzanie przez jakos¢, Warszawa 1996, s. 16-17.

8L E. Skrzypek, Jakosé i efektywnosé, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2002,
s. 14-15.

%82 A, Hamrol, W. Mantura, Zarzqdzanie jakoscig. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 1998, s. 89-90.

%83 B. Gajdzik, A. Wycislik, Jakos¢, srodowisko. .., op. cit., s. 12.
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odbiorce®. Spotykanym w literaturze podziatem definicji i elementow jakosci jest jej podziat
na dzialania twarde i1 migkkie (zwiazane z relacjami interpersonalnymi pracownikow
I obstuga sprzedazowa przez osoby odpowiedzialne za kontakty osobiste i utrzymanie relacji
z klientami). Do elementow twardych oceny jako$ci na rynku budowlanym zaliczono
wykonanie prac budowlanych w budynku oraz czg$ci materialnych obiektu i budowli
(wyposazenie, sprzet, materiaty budowlane, ocena jako$ci wykonania posadzki przemystowej
lub pokrycia dachowego). Dodatkowo, ocena jakosciowa, w tym rozumieniu dotyczy takze
poprawnego wykonania dokumentacji technicznej projektéw budowlanych, wielobranzowych
lub wykonawczych oraz wszystkich pozostatych dokumentéw niezbednych do uzyskania
decyzji o pozwoleniu na budowe oraz niezbednych przy spelnieniu wymagan jakosciowych

zgodnosci z przepisami przy procedurze przekazania obiektu w uzytkowanie.

Rysunek 3.5.
Zwigzek pomiedzy jakoScig uslugi a satysfakcja zamawiajacego

Satysfakcja zamawiajacego

niska wysoka
A B
Ustuga nie jest zgodna Usluga odpowiada
z oczekiwaniami ograniczonemu

niska
budzetowi klienta, jego

,, . preferencjom
Jakos$¢ ushugi
i oczekiwaniom

budowlanej
C D
wysoka Usluga jest zbyt droga Usluga jest zgodna
dla klienta badz nie z oczekiwaniami
odpowiada jego i dokumentacja
preferencjom projektowa

i oczekiwaniom

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Gronroos, Managing customer
relationship for profit, International Journal of Service Industry Management, 5/1994, s. 28, cyt. za:
J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. C. H. Beck, Warszawa 2004, s. 151.

W zakres ustug w budownictwie wchodzi szeroka gama robot zwiazanych
z wnoszeniem budynkow, pracami instalacyjnymi, wykonczeniowymi czy remontowymi.

Kazdy rodzaj §wiadczonych ustug technicznych ma wplyw na jakos¢ obiektu budowlanego

%4 A. V. Feigenbaum, Total Quality Control, New York 1961, s. 13, cyt. za: K. Rogozinski, Nowy marketing
ustug, Poznan 2000, s. 203.
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i satysfakcje klienta®®®. Przedstawiony rysunek 3.5. omawia cztery wystepujace konfiguracje
zwiazkoéw, jakie moga zachodzi¢ miedzy jakosScia ustugi budowlanej a satysfakcja odbiorcy.
Nalezy zwroci¢ uwage przede wszystkim na dwa okna ,,B” 1,,C”. W pierwszym ,,B” jakos¢
oceniana jest nisko, jednak Kklient jest usatysfakcjonowany. Sytuacja taka ma wtedy miejsce
na rynku budowanym, gdy np. usluga, materiat budowlany odpowiada budzetowi nabywcy
czy tez jego preferencjom, badz ustalona cena w zamoéwieniu odpowiada stosunkowo
niskiemu budzetowi. W drugim przypadku ,,C” odbiorca dostrzega wysoka jako$¢
$wiadczonej ushugi lub dostawy produktu, ale jest nieusatysfakcjonowany. Przyczyna takiej
sytuacji, braku zadowolenia, moze by¢ wysoka — zawyzona w opinii odbiorcy cena ustug lub
produktow budowlanych. Odbiorcy maja przeciez rézne preferencje i w danej ocenie, mimo
dostrzegania obiektywnie wysokiej jakosci ustugi, klient oczekuje innych atrybutow, korzysci
lub postrzega alternatywne sposoby zagospodarowania swoich $rodkéw finansowych.
Satysfakcja w tych przypadkach jest zdecydowanie uwarunkowana i postrzegana przez
klienta warto$cia ustugi. Badania nad jakoscia oferowanych ustug zaowocowaty wieloma
modelami. Jednym z wazniejszych jest model jakosci Ch. Gronroosa, ktory pokazuje, ze
postrzegana jakos¢ jest wynikiem poréwnan przez klienta ustugi oczekiwanej z otrzymana.
Ustuge oczekiwana okreslono jako $wiadczenie, ktére ma klient nadziej¢ otrzymac.
Ch. Gronroos twierdzi, ze ustuga jest postrzegana indywidualnie przez odbiorcg, a zatem
subiektywnie®®.

Istnieja dwa sposoby spojrzenia na jakos$¢ produktu: wewngtrzne oraz zewngtrzne.
Oba maja swoj udziat w zyskownosci firmy budowlanej. Wewngtrzne spojrzenie koncentruje
si¢ przede wszystkim na skutecznej kontroli jakosci i zgodnos$ci materialdéw oraz ustug
przedsigbiorstwa ze specyfikacjami, umowami i zamowieniami od klienta. Kiedy konstrukcja
stalowa poddana jest kontroli spawow, analizie grubosci powtoki malarskiej 1 wytwarzana jest
od razu S$cisle wedlug rysunkow warsztatowych, zgodnie z wymogami jakoSciowymi,
dziatanie takie pozwala z duzym prawdopodobienstwem unikna¢ wysokich kosztow usuwania
ewentualnych, zgtaszanych reklamacji. Skuteczna kontrola jakosci na etapie produkcji
materiatow budowlanych powoduje w dluzszym horyzoncie czasowym obnizke kosztow
dziatalnosci firmy budowlanej. Zewngtrzne spojrzenie na jako$¢ polega na badaniu jej
z perspektywy oceny klienta i jego oczekiwan, po otrzymania produktu lub ushugi

0 wymaganych parametrach jakosciowych. Wiele firm wykorzystuje instrumenty, typu

%5 G. Sawicki, A. Swiderski, Problematyka normalizacji jakosci i kodyfikacji w aspekcie integracji z NATO
i UE, jakos¢ — problemy i rozwiqzania czesé¢ 111, Wojskowe Centrum Normalizacji, Instytut Techniczny
Wojsk Lotniczych, Zaktad Systemoéw Jakosci i Zarzadzania, Warszawa 2010, s. 108.

386 J. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 126.
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ankieta satysfakcji do oceny zadowolenia klienta oraz kwestionariuszy identyfikacji potrzeb
i oczekiwan odbiorcy®®.

Dowodem na zainteresowanie jakos$cia W budownictwie jest wprowadzenie dziatan
w przedsigbiorstwach dotyczacych koncepcji Total Quality Management (TQM), polegajacej
na kompleksowym zarzadzaniu jakoscia. Podwaliny TQM zostaty stworzone na poczatku lat
40. ub. stulecia, dzigki wspotpracy amerykanskich naukowcow W. E. Deminga (TQM jest
oparte m.in. na tzw. cyklu Deminga) i J. Jurana ze Zwiazku Japonskich Naukowcow
I Inzynierow. Filozofia TQM opiera si¢ na pigciu zasadach: zaangazowaniu Kierownictwa
(przywodztwo), orientacji na kliencie i pracowniku, koncentracji na faktach, ciagtym
doskonaleniu, powszechnym uczestnictwie. W koncepcji TQM kazdy czynnik
W przedsigbiorstwie lub w jego otoczeniu ma wpltyw na jakos$¢, dlatego kazdy aspekt
dziatalnosci nalezy realizowaé, uwzgledniajac podejscie projakosciowe. Istota TQM jest
zintegrowanie celow: przedsigbiorstwa i jego klientow. Realizacja taka przebiega przy
pelnym zaangazowaniu pracownikéw organizacji i przy wiodacej roli kadry kierowniczej.
Struktura organizacji kierujacej si¢ zasadami TQM podporzadkowuje si¢ kulturze pracy
zespotowej, a kanaly komunikacyjne i powiazania wykraczaja poza granic¢ jednostek
organizacyjnych. Wytyczne norm ISO 9001:2008 sa w duzej mierze oparte na koncepcji
TQM i kieruja si¢ podobnymi zasadami.

W odniesieniu do budownictwa nalezy przyja¢, ze gwarantem jako$ci 1 wystawca
dokumentu gwarancyjnego, o ktérym mowa w tresci Kodeksu cywilnego, jest wykonawca
robot budowlanych. Na rynku budowlanym coraz czgs$ciej dochodzi do obnizania jako$ci
realizowanych inwestycji budowlanych, szczegdlnie w sektorze zamoéwien publicznych.
Podstawowym kryterium wyboru oferty w przetargach publicznych jest najnizsza cena.
Procedura taka wymusza stosowanie (przez startujacych w przetargu generalnych
wykonawcow) materiatow budowlanych, tzw. ,rownowaznych” w stosunku do rozwiazan
przewidzianych w projektach budowlanych, co moze skutkowa¢ takze obnizeniem jakosci
I standardu rozwigzan technicznych zastosowanych w obiekcie.

W przypadku procedur wyboru wykonawcy w innych krajach UE, w wielu z nich
najnizsza i najwyzsza cena ofertowa jest odrzucona przez zamawiajacego, co skutkuje takze
duzym prawdopodobienstwem zastosowania rozwiazan materialow o optymalnych
parametrach jakoSciowych, ktére zostaly przewidziane w projekcie budowlanym

i specyfikacji przetargowej.

%7 M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem..., op. cit., s. 333-335.
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Przedsigbiorstwa budowlane sprzedajace za granica swoje produkty lub ustugi, np.
Mostostal Export, Es-System, Decora, musza przestrzega¢ regulacji technicznych innych
panstw, do ktérych eksportuja swoje wyroby. Szereg firm, dokonujac wyboru swoich
dostawcow, wymaga specyfikacji jakosciowych zwiazanych z wuzyskaniem: atestow,
swiadectw 1 certyfikatéw wydawanych przez jednostki certyfikujace wyroby, jak: LRS, GL,
DNV, TUV, PRS, UDT, BASEC, SEMCO. Wiele firm wymaga takze od dostawcow
I wykonawcow zapewnienia jako$ci na podstawie norm ISO serii 9000 lub normy
srodowiskowej 14001. Przedsigbiorstwa budowlane (eksportujace do krajow bedacych w Unii
Europejskiej produkty mogace zagrozi¢ bezpieczenstwu) musza staraé si¢ o certyfikat
zgodnosci europejskiej, tzw. znak CE, bedacy obligatoryjnym $wiadectwem, ze okreslony
wyrob spetnia wymagania bezpieczenistwa, ochrony zycia i bezpieczefstwa uzytkownikow .

Normy ISO zostaly ustalone w 1946 r. przez International Organization for

Standarization (Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna)®®°.

System zarzadzania
jakoscia zgodny z norma ISO 9001:2008 ma na celu zapewnienie speinienia wymagan
Klientow i stata poprawe jakosci produkowanych wyrobow lub §wiadczonych ustug. Idea
norm ISO serii 9000 wywodzi si¢ ze schematow stosowanych w armii NATO i w NASA

W celu zapewnienia niezbgdnej jakosci dostaw®*

. W aspekcie relacji partnerskich zwrécono
uwage na koncentracje na kliencie 1 skupienie si¢ na aktualnych oraz przyszltych jego
potrzebach, a takze na dziataniu w celu ich zaspokojenia. Wytyczne jakosciowe norm ISO
9001:2008 sugeruja wzajemne, korzystne powiazania z dostawcami, gdzie organizacja firmy
budowlanej 1 jej podwykonawcy wspolpracuja ze soba w celu podniesienia jakosci prac
budowlanych. Relacje takie powinny by¢ skonstruowane w ten sposob, aby przynosity
obopdlna korzys¢. Pozwalaja one na szybkie reagowanie w wypadku zmieniajacej si¢ sytuacji
rynkowej, jednoczes$nie spetniajac potrzeby docelowych klientoéw. Zachowanie takie
umozliwia zwigkszenie rentownosci organizacji budowlanej i jej partneréw biznesowych®.
W przedsigbiorstwach, w ktorych wdrozone zostaly procedury wymogdéw ISO, najczesciej
dostrzeganymi korzyS$ciami zewngtrznymi jest zwigkszenie poziomu satysfakcji klienta
(73%), poprawa terminéw dostaw (59%), podniesienie pozycji rynkowej (54%), wzrost
wartosci sprzedazy (53%). Do kluczowych korzysci wewnetrznych naleza: usprawnienia

w funkcjonowaniu przedsigbiorstw (72%), zmiana podej$cia najwyzszego kierownictwa do

%88 M. Urbaniak, Marketing przemystowy..., op. Cit., s. 76.

%89 B. Gajdzik, A. Wycislik, Jakos¢, srodowisko. .., op. cit., s. 39.

3% 3. M. Myszewski, Po prostu jakos¢. Podrecznik zarzqdzania jakosciq, Wydawnictwo Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 251.

1 http://jakosc.biz, data odczytu 14.05.2008 r.
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zarzadzania organizacja (67%), skrocenie cyklu wdrazania nowych produktow (66%) oraz
zmniejszenie wskaznika usterek 1 brakow wewngtrznych (64%)392.

W aspekcie rozwazan na temat analiz jako$ci jako czynnika wptywajacego na
poglebienie relacji partnerskich z klientami, nalezy wspomnie¢ o obstudze pogwarancyjnej,
czyli istotnym procesie obstugi klientow. Naprawa wykonanych ustug umozliwia wykonawcy
budowlanemu utrzymywanie Scistych relacji podczas eksploatacji obiektu, gdzie troska
0 budynek sprzyja pielegnacji partnerstva migdzy klientem a wykonawca. Aby wykorzystac
okres gwarancyjny i pogwarancyjny w celu budowania partnerstwa z klientem, nalezy
wyjasni¢ korzysci dla oséb odpowiedzialnych za przygotowanie obstugi serwisowej dla
klienta. Jednym z zadan jest zachecanie klientow do kontaktu z wykonawca, np. sktadajac
reklamacje¢ lub zgtaszajac problemy do rozwiazania podczas eksploatacji budynku. W takim
wypadku zadowolenie klienta zalezy nie tylko od formy zado$¢uczynienia, lecz takze od tego,
w jaki sposob 1 w jakim terminie przebiegala procedura rozpatrywania zgtoszonych usterek

reklamacyjnych®

. Wiele przedsigbiorstw budowlanych nie wykorzystuje i nie przygotowuje
organizacji w zakresie obstugi posprzedazowej, po zakonczeniu prac odbiorowych
i przekazaniu obiektu w uzytkowanie. Scisty kontakt z klientem w czasie eksploatacji
pozwala doradza¢ inwestorowi 1 troszczy¢ si¢ o budynek, produkty, maszyny 1 $rodki trwate.
Umozliwia takze uzyskanie dodatkowych zamowien na uslugi, np. na przeglad obiektow
i instalacji pod katem zuzycia technicznego obiektu i wymogow przepisOw prawa
budowlanego.

W tabeli 3.9. omowiono zasady profesjonalnej procedury reklamacyjnej pod katem
wzmocnienia relacji partnerskich z klientami.
Tabela 3.9.

10 zasad skutecznej procedury reklamacyjnej na rynku budowlanym
wplywajacych na relacje partnerskie z klientami

l.p. Proces rozpatrywania Opis wykonywanych dziatan
reklamacji

1. | Szybkie, terminowe dziatanie | Ma decydujace znaczenie w przypadku, gdy zakres reklamacji
wykonawcy dotyczy usterek i wad zagrazajacych bezpieczenstwu
uzytkowania obiektu lub uniemozliwia kontynuacje¢ procesow
produkcji (awaria drzwi wejsciowych, usterka bramy
przemystowej, brak zasilania i o§wietlenia zaktadu).

2. Przyznawanie si¢ do btedu |Jezeli reklamacja jest uzasadniona, niezbg¢dne jest przyznanie
si¢ do btedu i poniesienie konsekwencji zdarzenia. Wykonawca
nie powinien przyjmowac postawy defensywnej i nieszczerej.

%92 G. Grudowski, System zarzqdzania jakosciq wediug normy ISO 9001 w malej firmie. Dokumentacja,
Wdrazanie, audit, Oficyna Wydawnicza AJG, Bydgoszcz 2004, s. 20-21.
%3 R. Furtak, Marketing partnerski..., op. cit., s. 234.
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3. Ciagle zainteresowanie Firma budowlana powinna nie tylko interesowa¢ si¢ ztozonymi
problemem klienta reklamacjami klientow, lecz takze przyjac ich punkt widzenia,
przede wszystkim doradza¢ i prowadzi¢ serwis, przeglady
i konserwacje tak, aby przewidywac usterki i awarie.
4, Merytoryczne ustalenie Obwinianie klienta za zaistniaty problem, spieranie si¢ z nim
faktow, a nie spieranie si¢ | jest dzialaniem niepozadanym. Wykonawca powinien przyjac
postawe eksperta technicznego wyjasniajacego zagadnienia.
5. Emocje klientow Reakcje klientéw moga by¢ bardzo rdzne, istotne jest, aby
rozwiaza¢ konflikt i problem, a nie prowokowa¢ konflikt.
6. Profesjonalne traktowanie | Mimo, ze klienci nie zawsze maja racjg, do wyjasnienia
klientow problemu nalezy przyja¢é zatozenie, ze reklamacja jest
uzasadniona. Nie oznacza to, ze natychmiast musi byc¢
ofiarowanie zado$¢uczynienia. Przy ztozonych reklamacjach
zdarza sig, ze klient do wyjasnienia sytuacji nie jest pewny
rezultatu rozpatrywania reklamacii.
7. Ustalenie szczegotow Zaplanowanie = wszystkich  procedur przed podjeciem
procedury reklamacyjnej | konkretnych dziatah nalezy opisa¢ w warunkach gwarancji lub
i przegladéw obiektow ksiazce gwarancyjnej obiektu, przekazanej po odbiorze prac,
zawierajacej instrukcje uzytkowania oraz wzorce drukow
i protokotdw wypetnianych podczas przegladow obiektu.
8. | Przekazywanie informacji na | Monitoring procesu rozpatrywanych reklamacji powoduje
temat postepow w realizacji | zmniejszenie odczuwalnego przez Klienta niezadowolenia.
procedury reklamacyjnej Klient powinien czu¢ caty czas troske wykonawcy.
9. Zaproponowanie W niektorych przypadkach niezbedne jest przygotowanie
rekompensaty za usterki lub |[zados¢uczynienia  dla  inwestora, obnizenie  wartosci
wadliwy produkt wykonanych prac, wymiang wadliwego materialu lub
przygotowanie innej rekompensaty dla zamawiajacego.
10. Wytrwate dazenie do Rozczarowanie i niezadowolenie klienta moze by¢ tak duze, ze
wzmocnienia ostabionych | niezbedne jest przygotowanie dziatan poprawiajacych relacje
relacji i utracone zaufanie na skutek powstatych reklamacji.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa

indywidualnego

zagwarantowac S$cista wspotprace z klientem oraz zwigkszy¢ stopien jego lojalnosci

2003, s. 235.

Coraz wigcej firm budowlanych dostrzega,

serwisu jest nieodlacznym elementem oferty wykonawcy i

ze zapewnienie odpowiedniego,

moze
394

Umiejgtne prowadzenie prac serwisowych w okresie gwarancyjnym i pogwarancyjnym
poglebia relacje partnerskie miedzy wykonawca a klientem i1 prowokuje klienta do powrotu
do wykonawcy przy kolejnej, prowadzonej inwestycji. Pozytywne rozpatrzenie zlozonej
reklamacji, dotyczacej usterki wykonanych ushug budowlanych, to nie jedyny cel dzialan
w zakresie naprawy ustug. Dzial w firmie budowlanej obslugujacy odbiorcg¢ ma za zadanie
pozna¢ przyczyny powstania reklamacji oraz powzia¢ dziatania majace na celu uniknigcie ich
w przysztosci. Na rysunku 3.6. przedstawiono proces naprawy jakosci ustug budowlanych,
pod katem efektéw dla wzmocnienia lub ostabienia partnerstwa z klientem oraz uzyskania

rekomendacji rynkowych dla wykonawcy.

34 A, Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B..., op. cit., 5. 134.
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Rysunek 3.6.

Jakos¢ prac budowlanych a wzmocnienie partnerstwa z klientami
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: S.W. Brown, D. L. Cowles, T. L. Tuten, Service Recovery: Its Value
and Limitations as Retail Strategy, International of Service Industry Management 1996, vol. 7, No. 5,
cyt. za: R. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 237.

Kazda ztozona reklamacja jest zrodlem cennych informacji, ktére powinny by¢
archiwizowane i poddawane analizie. Dodatkowo, podczas spotkan z klientem zasadne jest
szczegotowe analizowanie przeprowadzonych dziatan i1 napraw reklamacji w obsludze
posprzedazowej, gdyz dziatanie na rzecz bezpieczenstwa i jakosci prac budowlanych pogtebia
relacje partnerskie z klientem. Zgodnie z rysunkiem 3.6. dane te mozna przeanalizowaé
zarowno z punktu widzenia pojedynczego zdarzenia (jednej reklamacji), jak 1 w przekroju
ogblnym, zagregowanym>>. Kooperacja wykonawcy z klientem doprowadza do cyklicznych
analiz i szkolen jakosciowych, w ktorych przedsigbiorstwa przeprowadzaja wspolne audyty
wykonanych projektow wraz z wprowadzeniem dzialan korygujacych i poznaniem przyczyn
reklamacji. W trakcie eksploatacji partnerzy podczas wspotpracy, ze zrozumieniem, poznaja
mozliwo$¢ oceny poszczegolnych rozwiazan materialowych. Wszystkie te dziatania maja na
celu poprawe jakosci wykonanych prac budowlanych. Wiaczenie w rozmowy i analizy klienta
powoduje wyciaganie wnioskow z ewentualnych niepowodzen, usterek i reklamacji. Ponadto
wplywa na optymalizacj¢ termindw dostaw materialdbw 1 wykonania prac montazowych,

wybor optymalnych rozwiazan jakosciowych i1 doskonalenie wspotpracy. W przysztosci

3% R. Furtak, Marketing partnerski..., op. cit., s. 235.
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wprowadzone optymalizujace oszczg¢dnosci w dziataniach wspotpracujacych firm przektadaja
si¢ na wzrost konkurencyjnosci klienta oraz wykonawcy.

Waznym zadaniem jest uswiadomienie wszystkim pracownikom przedsigbiorstwa
budowlanego sensu i celow obstugi gwarancyjnej i pogwarancyjnej klientow. Z. Kierczynski
zwraca uwage na uznanie klienta za partnera 1 konieczno$¢ potraktowania jego uwag
| propozycji za cenne zrodto informacji - motywujace do dalszej, wytezonej pracy.
Jednoczesnie, w przypadku szybkiego i skutecznego rozwiazania problemu i naprawy
zghaszanej reklamacji moze sprawi¢, ze chwilowo niezadowolony klient, stanie si¢ lojalnym

1 statym klientem, polecajacym firme budowlang>*®

. Warto wspomnie¢, ze wystepujacymi
trudnosciami na rynku budowlanym jest patologiczny sposob zapewnienia bezpieczenstwa
prowadzonych realizacji dla klienta, migdzy innymi przez nieprofesjonalne i niepartnerskie
postepowanie przedsigbiorstw. Firmy te, nie przywiazuja wagi do jakosci ustugi i produktéw,
nie usuwaja zgtaszanych usterek, narazajac tym samym na szkody klientéw. Nie ponosza one
jednak zadnych konsekwencji, czgst0 zmieniaja adresy i nazwy, przez co skutecznie
uniemozliwiaja zglaszanie wad i usterek oraz uruchomienie procedur reklamacyjnych®’.
W wielu wypadkach firmy te nie reguluja naleznosci finansowych na rzecz swoich
podwykonawcoéw 1 poddostawcoOw, narazajac inwestora na dodatkowe klopoty finansowe,
wynikajace z obowiazku tresci Kodeksu cywilnego o solidarnej odpowiedzialnosci klienta
i wykonawcy budowlanego za naleznos$ci zgloszonych podwykonawcow. Dlatego tak wazny
jest wybor przez klienta, sprawdzonego i wiarygodnego wykonawcy budowlanego.
Wdrozenie strategii w przedsigbiorstwie opartej na jakosci wymaga starannej koordynacji
migdzy kilkoma obszarami funkcjonalnymi firmy, z ktorych kazdy przyczynia si¢ do wzrostu
odczuwanej przez klienta wartogci®®,

Tabela 3.10.

Realizacja strategii jako$ci w kontekscie relacji partnerskich z klientem:
proces wielofunkcyjny

Glowna kategoria Podkategorie Odpowiedzialno$¢ ze
strony firmy
budowlanej za relacje

z klientem

Pomocne narzedzia

Jako$¢ materiatow Doktadne zdefiniowanie Pracownicy pracowni Dokumentacja
budowlanych, rozwiazan specyfikacji produktu. projektowej, dziat projektowa, umowa,
technicznych, urzadzen Zgodno$¢ z projektem przygotowania specyfikacja

technicznym materiatow
w momencie dostawy na

inwestycji, kierownicy
projektow, Kierownicy

materiatowa, probki
materialow, katalogi

3% 7. Kierczynski, Strategiczna reorientacja rynkowa polskich przedsiebiorstw wytwarzajgcych produkty
przemystowe, Suchy Las 2004, s. 167.
%97). M. Myszewski, Po prostu jakosé¢. Podrecznik zarzqdzania jakoscig, WSPIiZ im. L. Kozminskiego
w Warszawie, Warszawa 2005, s. 49.
3% M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem..., op. cit., s. 333-335.
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plac budowy.
Potwierdzenie jakosci po
odbiorze koncowym prac

budowy oraz robdt

techniczne, normy
budowlane

Jako$¢ wsparcia

Doktadne zdefiniowanie
potrzeb i oczekiwan
klienta. Obstuga

Konsultanci, inspektorzy
nadzoru, rzeczoznawcy
budowlani, serwisanci

Procedury i instrukcje
I1SO, programy ERP,
CRM, Auto Cad

posprzedazowa

Jako$¢ dostawy Zgodnosé Kierownicy projektow, Dziatania korygujace
z zatwierdzonym kierownicy budowy w harmonogramach, plan
harmonogramem kierownicy robot, BiOZ, MS Project,

wykonania. Wrazliwosé
i elastycznos$¢ na

inzynierowie budow,
dziat logistyki

uaktualnianie terminow
wykonania prac

wprowadzane zmiany
w specyfikacji dostaw
dla klienta

budowlanych

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: M. D. Hutt, T.W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem. Strategia rynku
dobr i ustug przemystowych, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1997, s. 333.

Zgodnie z wynikami przeprowadzonych przez autora badan, przedsigbiorstwa
powinny wigksza uwage skupi¢ na zdolno$ciach menedzerskich najwyzszej kadry
kierowniczej 1 ich kompetencjach, od ktéorych w gléwnej mierze jest uzalezniony sukces
przedsigbiorstwa i realizacja zatozonych celow. Liderzy firm powinni umiejgtnie motywowaé
swoich pracownikéw do lojalnej, wytezonej pracy i ukierunkowac ja na jako$¢, poniewaz to
ludzie sa inicjatorami postgpu technologicznego i innowacyjnego, a nacisk na jakos¢
techniczna wykonywanych ustug, prowadzonych inwestycji budowlanych i zastosowanych
materialéw, przyczynia si¢ do poglebienia istniejacych relacji partnerskich z klientami®®.

Wspotczesne budownictwo wykorzystuje szereg nowych materiatow, urzadzen oraz
rozwigzan technologicznych, ktérych skuteczno$¢, trwatos¢ i jako§¢ moze by¢ oceniana
niekiedy po dhluzszym okresie. W ramach realizowanych umow przez wykonawcoéw dla
klientow istotne jest weryfikowanie zalozen jako$ciowych materiatow budowlanych,
niezaleznie od dtugosci okresu gwarancyjnego obiektu. Respektowanie przez wykonawcow
budowlanych wymagan gwarancyjnych i r¢gkojmi miesci si¢ w systemie norm prawnych
| warunkow technicznych odbioru prac4oo, za$ partnerstwo z klientami miesci sig¢ W obszarze
marketingu relacyjnego. A. Pabian zwraca uwagg, aby dzigki Scistej, partnerskiej wspotpracy
pomigdzy generalnym wykonawca a inwestorem weryfikowaé 1 kontrolowa¢ rozwiazania
projektowe, czy nie stosuje si¢ w nich, np. szkodliwych substancji w materiatach, czy

zachowane sa wymogi bezpieczenstwa, trwatosci, a takze jako$ci materialdéw, oraz czy

39 A. Greda, Wplyw wybranych czynnikéw na poprawe jakosci produktéow i wzrost efektywnosci zarzqdzania
przedsiebiorstwem, [W:] Zarzqdzanie rozwojem przedsiebiorstw i instytucji, red. S. Miklaszewski,
B. Mikuta, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow 2010, s. 411.

0 Warunki techniczne wykonania i odbioru robét budowlano-montazowych, Tom 1, Budownictwo ogdlne, czesé
4, Arkady, Warszawa 1990; Warunki techniczne wykonania i odbioru robot budowlanych, czg$é 1,
Wydawnictwo ITB, Warszawa 2007.
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producenci udzielaja wszystkich wymaganych gwarancji uzytkowania materiatléw i urzadzen,
zastosowanych w projekcie budowlanym lub wykonawczym*®*.

Brak podstawowych kwalifikacji to w polskich warunkach czgsto spotykana
przyczyna licznych btedoéw i wystgpujacych usterek technicznych w budownictwie. Wynika
to zwykle z tego, ze wykonawcy zaktadaja, ze jak zajmuja si¢ robotami budowlanymi od lat,
to wbudownictwie nie ma prac, ktorych nie potrafia wykonaé. Jednak nowoczesne
rozwiagzania materiatlowe i technologie w budownictwie wymagaja specjalizacji i ciaglego
doskonalenia oraz podnoszenia swoich kwalifikacji. Zarzadzajacy przedsigbiorstwem
budowlanym, myslac o ksztaltowaniu partnerstwa z klientami, musza zastanowi¢ si¢ nad
jakoscia wykonywanych ustug budowlanych. Ciagle szkolenia i doskonalenie wiasnych
pracownikow i podwykonawcow pod katem wymogéw jakosciowych jest niezbednym
elementem zarzadzania firma budowlana*®.

Jakos$¢ prac, bezpieczenstwo BHP przy prowadzonych robotach budowlanych ma
wplyw na sil¢ partnerstwa. Przerwanie prac (z uwagi na katastrof¢ budowlang lub utrate
zdrowia przez pracownikow), np. przez Wojewddzki Inspektorat Nadzoru Budowlanego lub
prokuratora celem wyjasnienia przyczyn i zidentyfikowanie btedéw oraz zaniechan na
budowie, moze doprowadzi¢ do zerwania umowy migdzy wykonawca a klientem. W takiej
sytuacji wykonawca narazony jest na poniesienie ogromnych kar finansowych
i w konsekwencji (mimo zadowolenia odbiorcy do chwili wypadku, dobrej komunikacji
i zbudowanego wczesniej zaufania) powoduje utratg wypracowanego przez wykonawce
partnerstwa z klientem*®. Dlatego tak wazna jest promocja bezpieczenstwa pracy oraz
wytworzenie przez zarzadzajacych przedsigbiorstwem budowlanym odpowiedniej motywacji
pracownikow do przestrzegania zasad bezpieczenstwa na prowadzonych dla klientow
inwestycjach budowlanych*®,

Dotychczasowe badania pokazuja, ze zadowolony klient przekazuje swoje oceny
$rednio trzem innym klientom, natomiast odbiorca niezadowolony informuje o tym
przecigtnie kilkunastu (okoto 11) innych klientow*®. Pamigtajac o tych zaleznosciach, nalezy

dazy¢ do perfekcyjnej jakosci technicznej wykonywanych prac budowlanych, tak aby

“0L A Pabian, Marketing w budownictwie. .., op. cit., s. 211.

2 G, Sawicki, A. Swiderski, Problematyka normalizacji..., op. cit., s. 109-110.

%3 Jako$é prowadzonych prac budowlanych, przestrzeganie przepisow BHP, bezpieczefistwo uzytkowania
obiektow to priorytety w dziataniach firmy budowlanej. W roku 2000, np. podczas prac montazowych
budowy hipermarketu Carrefour, dwie osoby zginety, a osiem zostalo rannych w Kkatastrofie budowlanej,
gdzie zawalil si¢ strop zelbetowy. Prace zostaly wstrzymane przez prokuratora na kilka miesigcy, celem
wyjasnienia bledow i ukarania winnych tragedii.

043, T. Karczewski, System zarzqdzania bezpieczeristwem pracy, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr,
Gdansk 2000, s. 161.

%05 B Pilarczyk, M. Stawifiska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych, Wydawnictwo
PWE, Warszawa 2001, s. 234.
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zminimalizowaé liczb¢ niezadowolonych odbiorcéw w organizacji firmy budowlanej. By
firma budowlana wzmacniata swoje relacje partnerskie z klientami, musi ona nieustannie

dazy¢ do podtrzymywania wysokiej jakosci prac budowlanych.

3.4. Rekomendacja efektem sily partnerstwa z odbiorcami ustug budowlanych

Sita partnerstwa moze by¢ analizowana i mierzona pod katem zachowania
nabywczego, rozumianego jako powtdrny zakup u wykonawcy oraz rowniez jako zdolno$¢ do

przekazania rekomendacji dla wykonawcy budowlanego®®

. Postrzega si¢ ja jako funkcje
jednoczesnego oddziatywania dwoch czynnikéw: opinii docelowego klienta na temat tego,
czy przedsigbiorstwo bedzie nadal gtownym dostawca (wykonawca) produktéw i1 ushug
W przysztosci oraz sktonnosci klienta do zarekomendowania firmy krewnym i1 znajomym oraz
innym klientom*®’. Sytuacja ta powoduje, ze klient staje si¢ ,,ambasadorem” i ,,rzecznikiem”
wykonawcy. Jednoczes$nie, przy kolejnej inwestycji odbiorca bedzie wracat 1 kupowat ustuge
lub produkt u tego samego dostawcy. Lojalnos¢ ta W Sszerszym znaczeniu jest utozsamiana
z rozpowszechnieniem przez klienta pozytywnych informacji o dostawcy (wykonawcy) wsrod
0sOb trzecich. Zachowanie dhugoletnich relacji z klientem odgrywa istotna rolg dla
wykonawcy, zarowno z punktu widzenia efektywnos$ci, rentownosci oraz jak i mozliwosci
uzyskania rekomendacji przekazywanej innym klientom*®,

Polecenie uzyskane od dotychczasowego klienta jest zrodlem dodatkowych
przychodoéw finansowych firmy, gdyz nowi klienci zlecaja nowe zamoOwienia dla
przedsigbiorstwa budowlanego. Nabiera ono szczegodlnego znaczenia w sytuacji decyzji
nowego zakupu, przy skomplikowanych, ztozonych inwestycjach, gdzie odbiorca poszukuje
wiarygodnego, odpowiedzialnego i zaufanego wykonawcy. Polecenia traktowane sa jako
zrodta dodatkowych przychodow przedsigbiorstwa, a sita relacji 1 sklonnos¢ klienta do
rekomendacji jest $cisle powiazana z zyskami firmy“®. F. Reichheld wskazal zalezno$é
migdzy rekomendowaniem produktu lub ustugi komu$§ innemu a wzrostem ﬁrmy410.
Najczgsciej rekomendacje opisuja obiektywnie faktyczne dzialania poleconego dostawcy 1 sa

wynikiem wysokiego poziomu zadowolenia klienta*.

Najlepsza rekomendacja dla
wykonawcow sa usatysfakcjonowani Klienci. Stanowia oni grupg tzw. adwokatow

(rzecznikow, mecenasow) firmy, ktorzy sa zazwyczaj odporni na dzialania konkurencji,

%06 K, Storbacka, T. Strandvik, Ch. Grénroos, Managing customer..., op. cit., s. 24-26.

7 M. Mitrega, Marketing. .., op. cit., s. 73.

%08 3. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 155.

%% E_Reichheld, The One Number you Need to Grow, Harvard Business Reviev, 1981, s. 45-55.

03 Otto, A. Olczak, Marketing w handlu i ustugach, Wydawnictwo Politechniki £.odzkiej, E6dz 2007, s. 85.
M1 p Kwiatek, G. Leszczyhski, M. Zielinski, Komunikacja w relacjach..., op. cit., s. 132.
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chetnie korzystaja z ustug firmy budowlanej oraz przekazuja otoczeniu pozytywne opinie na
temat wykonawcy. W ramach marketingu szeptanego sa lojalnymi partnerami docierajacymi
do innych klientow i przekazujacymi pozytywne opinie na temat dostawcy. Adwokaci firmy
budowlanej znajduja si¢ na szczycie drabiny lojalnosci. Pozyskanie rzecznikéw firmy oznacza
osiagnigcie przez wykonawce najwyzszego poziomu relacji i zaufania klienta. Otrzymanie
rekomendacji jest szczegolnie cenne w sytuacji, gdy klient zna firmg 1 ustugi, ma do niej
zaufanie, ale nie odnosi zadnych korzysci finansowych z tytulu namawiania innych
odbiorcow do skorzystania z ustug wykonawcy*'’. Badania zrealizowane przez firme
Enterprise pokazaly, ze warto przede wszystkim skupi¢ si¢ na odbiorcach, ktorzy
rekomenduja przedsigbiorstwo innym klientom. Skutecznos$¢ polecenia jest duza w przypadku
otrzymania rekomendacji od ludzi, ktérzy maja nieprzecigtne osiagnig¢cia w danej dziedzinie
I ciesza si¢ powszechnym autorytetem spoteczenstwa. Moga oni przekazywaé wzorce
zachowania, a ze wzgledu na rozpoznawalno$¢, moga by¢ w wielu przypadkach nasladowani
przez innych klientow**,

K. Fonfara podkresla takze bardzo duze znaczenie rekomendacji, ktéra jest
postrzegana jako istotne zrodlo informacji dla klientéw przed transakcja zakupowa. Jezeli
osoba udzielajaca rekomendacji jest odpowiedzialna i dobrze znana nabywcy, to przekaz
nawet ustny moze mie¢ decydujacy wplyw na podjgcie decyzji o nabyciu danego produktu
lub ustugi**.

Podkresla sig, ze ksztaltowanie 1 pielggnacja relacji partnerskich z odbiorca przez
wykonawcg powinno by¢ procesem ciaglym, rowniez w niedocenianej przez wielu
dostawcow obstudze posprzedazowej/pogwarancyjnej. Profesjonalnie obstuzeni klienci przez
wykonawcg, podczas catego procesu inwestycyjnego, sa zazwyczaj takze lojalni wobec
wykonawcy w przysziosci przy Kkolejnych projektach. Co wazne, to utrzymanie
dotychczasowego klienta jest mniej kosztowne niz zdobycie nowego, a dodatkowo ,,stary
Klient” jest gotowy zwykle zaptaci¢ wigcej niz inni klienci. Czgsto odbiorcy petnia rolg
aktywnego ambasadora i w ramach wtasnie marketingu szeptanego polecaja Swojego
sprawdzonego, lojalnego wykonawce budowlanego*®.

Z. Gazdecki zwraca uwage na rekomendacje osobiste produktu, np. materiatlow lub
sprzgtu budowlanego. Rekomendacje materiatdéw 1 ustug badz informacje o nich, pochodza
najczesciej od innych osob, architektow, ekspertéw, czlonkéw rodziny, z ktoérymi klienci,

inwestorzy budowlani, maja bezposredni, zaufany kontakt. Dane dotyczace wplywu

412 \W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami. .., op. cit., s. 170.

3 p_\Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing teoria i praktyka, Placet, Warszawa 2010, s. 62.
4 K Fonfara, (2004), Marketing..., op. cit., s. 122.

5\, Reinartz, V. Kumar, The Mismanagement of Customer Loyalty, Harvard Business Review, July 2002, s. 4.

161



partnerstwa na rekomendacje moga by¢ wykorzystane do opracowania skutecznych strategii
komunikacji oraz oceny dzialan przedsi¢biorstwa budowlanego, ponadto moga by¢ bardzo
uzyteczne w zarzadzaniu organizacja budowlang. Dzigki prawidtowo przygotowanej strategii
komunikacji mozna oddziatywa¢ na wybrane grupy specjalistow, ktore wymieniane sa przez
inwestorow budowlanych jako najwazniejsze zrédto rekomendacji osobiste;j 8,

Rekomendacja na rynku budowlanym ma na celu uwiarygodnienie dziatalnosci
przedsigbiorcow realizujacych, z nalezyta starannoscia, wysoka jakos¢ robot budowlanych na
rzecz docelowego odbiorcy. W wypadku ustug budowlanych, polecenie to niemal
nieodzowny element wsparcia w procesie podejmowania decyzji przez klientow. Jednakze
nawet w przypadku otrzymania rekomendacji od dotychczasowego klienta, nie powinno
pomijaé sie zadnego z etapow profesjonalnego procesu sprzedazy*'’. Zanim pracownik
przedsigbiorstwa budowlanego skontaktuje si¢ z klientem, na podstawie informacji
otrzymanych od dotychczasowego partnera, powinien wybra¢ strategic marketingowa
identycznie, jak zrobitby to, przygotowujac si¢ do kazdego etapu sprzedazy bez otrzymania
rekomendacji. W tabeli 3.11. przedstawiono wystepujace rekomendacje dla przedsigbiorstw

budowlanych w Polsce.

Tabela 3.11.
Rodzaje wystepujacych rekomendacji na rynku budowlanym
l.p. Rodzaje rekomendacji Whplyw sily relacji partnerskich z klientem
na zakres i poziom rekomendacji

1. Rekomendacje marketingowe Bardzo duzy

2. Rekomendacje przetargowe Sredni

3. Rekomendacje techniczne ( ITB, PZiTB) Niski

4. Rekomendacje ekonomiczne (gietdowe) Bardzo niski

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

W przypadku rekomendacji marketingowej nalezy podkresli¢, ze istnieja istotne
réznice migdzy prosta rekomendacja a rekomendacja rozbudowana, pomigdzy ktérymi
znajduje si¢ wiele pozioméw uszeregowanych, od najmniej, do najbardziej wartosciowych dla
przedsigbiorstwa budowlanego. Wykonawca w celu skutecznego dziatania powinien
wiedzie¢, ktory poziom reprezentuje kazda otrzymana rekomendacja.

Tabela 3.12. omawia poziomy i zakresy dziatan klientow, udzielajacych rekomendacji

marketingowych przedsigbiorstwom budowlanym.

M8 M. Gazdecki, Zrédlo rekomendacji osobistej produktu — znaczenie i mozliwosci wykorzystania w kreowaniu
strategii komunikacji na przyktadzie rynku srodkéw ochrony roslin, [w:] Komunikacja rynkowa. Skuteczne
narzedzia i obszary zastosowania, (red.) B. Pilarczyk, Z. Waskowski, Zeszyty Naukowe 136, Wydawnictwo
Uniwersytetu EKonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 78.

7 http://bnipolska.pl, stan odczytu 22.03.2010 r.
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Tabela 3.12.

Poziomy i zakresy rekomendacji marketingowej na rynku budowlanym

Poziomy Zakres rekomendacji Charakterystyka dzialan

Przekazanie przez partnera danych telefonicznych Ilub
Pierwszy Dane kontaktowe adresowych wykonawcy. Skuteczno$¢ takiej rekomendacji jest
stosunkowa niska.
Zgoda na uzycie imienia Osoba, ktora wystawia rekomendacj¢ zezwala na uzycie imienia
i nazwiska rekomendujacego | i nazwiska oraz powotanie si¢ na nie przez oferenta.
Wystawienie listu polecajacego, w ktorym klient opisuje, np.
histori¢ transakcji oraz wysokie walory produktu Iub ustugi
wykonawcy.
Wykonanie osobistego telefonu przez klienta w imieniu
Czwarty Telefon wprowadzajacy oferenta. Przygotowanie nowego inwestora na kontakt
z wykonawcg budowlanym.
Przygotowanie listu (e-mail), po ktérym nastgpuje telefon
List wprowadzajacy promujacy oferenta. Zachowanie takie §wiadczy o wysokim
+ telefon zaangazowaniu partnera - klienta rekomendujacego aktywnie
firme budowlana.
Spotkanie migdzy oferentem a klientem przy udziale osoby
rekomendujacej, ktora staje si¢ wspoipracownikiem dostawcy.
Pokazuje to klientowi duze poklady zaufania migdzy
partnerami.
Potaczenie przedstawienia Klientowi wykonawcy z promocja
jego materialow budowlanych i ustugi wykonawczej jest rzadko
Spotkanie z udziatem stron | spotykane.  Partner  biznesowy, dotychczasowy  Klient
i promocja wykonawcy udzielajacy rekomendacji, jest osobiscie zaangazowany
w sprzedaz, a nie tylko wspomaga wysitki oferenta jak na
poziomie szostym.
Dotychczasowy klient wykonawcy przejmuje prawie catkowicie
inicjatywe w sprzedazy. Opisuje korzysSci i przewagi, jakie daje
produkt lub wustuga wykonawcy. To najlepszy rodzaj
rekomendacji, jaki moze otrzyma¢ partner (i zarazem
zdarzajacy si¢ najrzadziej). By otrzymaé rekomendacje na tym
poziomie, wymagana jest bardzo silna wigz partnerska migdzy
dostawca a odbiorca.

Drugi

List wprowadzajacy lub

Trzeci - -
pisemna rekomendacija

Piaty

Szosty Spotkanie z udziatem stron

Siédmy

Sprzedaz (umowa,

Osm e
y zamoOwienie)

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie: http:/bnipolska.pl

W przypadku istniejacych relacji partnerskich, im lepiej klient zna wykonawce, im
bardziej mu ufa na polu osobistym i biznesowym, tym wigksze prawdopodobienstwo
otrzymania od niego rozbudowanej rekomendacji wysokiej jakosci, $wiadczacej o duzej sile
relacji, opartej na wzajemnym zaufaniu pomiedzy partnerami®'®.

Rowniez J. Otto pokazuje istotg¢ mozliwych relacji wynikajacych z traktowania klienta
jako uczestnika programow marketingowych, gdzie klient wiacza si¢ aktywnie w dziatania
przedsigbiorstwa®®. W zwiazku z powyzszym, istotnym wyzwaniem dla zarzadzajacych jest

stworzenie uczciwych warunkéw w ramach programow lojalnosciowych, np. system nagrod

dla tych osob, ktore rekomenduja produkt lub usluge danego przedsigbiorstwa. B. Cates

M8 ). Signetzki., Rola rekomendacji w procesie ksztaltowania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw
budowlanych w Polsce, [wW:] Zarzqdzanie rozwojem przedsigbiorstw i instytucji, red. S. Miklaszewski,
B. Mikuta, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow 2010, s. 216.

19 3. Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 60.
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podaje praktyczne przyktady etycznych dziatan polegajacych na przekazywaniu unikatowych
prezentow dla klientow. Zwraca uwagg na wyroznienie partneréw podarunkami, ktore
pomagaja zacie$ni¢ relacje biznesowe i podtrzymuja lojalno$¢ klienta, a sa wyrazem
ludzkiego podzigkowania dla 0dbiorcy420. Aby organizacja si¢ rozwijata, niezbedne jest
wychowywanie i kreowanie lojalnych klientéw jako rzecznikoéw firmy. Stanowi to wazne
wyzwanie dla kadry zarzadzajacej przedsigbiorstwem budowlanym®™. Jezeli klient jest
zadowolony, to najprawdopodobniej przekaze te informacje kliku osobom, niezadowolony
przekaze wigcej ilosci osOb. Zgodnie z zasada Pareto mozna przyjaé, ze 80% zadowolonych
odbiorcoOw przyciagnie w ramach polecenia kolejnych 20% klientow, w stosunku za$ do
niezadowolonych zalezno$é ta moze byé odwrotna*?.

Partnerstwo jest punktem wyjscia budowy lojalno$ci klienta, ktora jest warunkiem
podstawowym, niezbgdnym do otrzymania rekomendacji przez wykonawcg. Wykonawca
budowlany, poszukujac rzetelnych opinii na temat firm podwykonawczych i poddostawcow
materialdw budowlanych korzysta rowniez z dostgpnych informacji o rekomendacjach
w Internecie. Jednak wiarygodno$¢ polecen internetowych (komentarzy, opinii) jest duzo
nizsza niz w przypadku rekomendacji otrzymanych osobiscie od zaufanej osoby.
Rekomendacje od znajomych, to w wielu przypadkach gltéwne zrodto wiedzy klientow
o produktach i ustugach wykonawcéw budowlanych. Wedlug badan przeprowadzonych
w lutym 2008 r. w USA, dotyczacych zaufania klientow do réznych zrodet informacii,
rekomendacja znalazla si¢ na pierwszym miejscu w rankingu wiarygodno$ci Zrodet

informacji**}(ma do niej zaufanie 77% respondentow)**,

0 B Cates, Powiedz o mnie innym. Sprawdzone techniki pozyskiwania nowych klientow przez rekomendacje,
Krakow 2009, s. 170.

#21 3. Kirby, P. Marsen, Connected Marketing. The Viral, Buzz and Word of Mouth Revolution, Elsevier, Oxford

2007, s. 47.

A. Kalemba, Partnerstwo jako czynnik sprzyjajacy nawiqzywaniu relacji przedsiebiorstwa z klientami, [W:]

Zeszyty Naukowe Malopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, Zarzqdzanie rozwojem

organizacji, Tom 2, Tarnéw 2009, s.119.

B. Mroz, Zaufanie w relacjach firma — konsument — uwarunkowania i dylematy, [w:] Kontrowersje wokot

marketingu w Polsce. Niepewnos¢ i zaufanie a zachowania nabywcow, WAIP Warszawa 2009, s. 488.

4 Inne opublikowane badania w roku 2008 przez Instytut Badawczy Nielsena, badanie ,,Global Online Survey.
Trust, Value and Engagement In Advertising”, wykazaty, ze rekomendacji znajomym ufa 90 proc. klientow.
Natomiast w przypadku opinii zamieszczanych online w Internecie zaufanie jest na poziomie 70 proc. Dla
poréwnania banerom reklamowym ufa tylko 33 proc. badanych odbiorcow, (dane na podstawie
http://blog.nielsen.com, data odczytu 02.05.2010 r.). Wedlug badan, przeprowadzonych w drugim kwartale
2009 roku przez Instytut SMG/KRC, $wiadomo$¢ marki wsrod uczestnikow kampanii marketingu
rekomendacji jest az 62 proc. wyzsza niz w grupie kontrolnej, ktéra nie brata udziatu w akcji. Dzialania
marketingu rekomendacji maja rowniez bezposrednie przelozenie na decyzje zakupowe. 78 proc. klientow
znajacych badana marke, dzigki rekomendacji znajomych, zdeklarowato, ze zamierza kupi¢ produkt lub
ushuge danej marki. Wedlug badan przeprowadzonych w USA przez Instytut PQ Media wydatki na
marketing szeptany wzrosly w 2008 roku w stosunku do roku 2007 o 14,2 proc. i osiagngly wartos¢ 1,5
biliona dolaréw oraz wida¢ wyrazna tendencj¢ do zwigkszania budzetow na ten cel, (na podstawie danych
http://www.streetcom.pl, data odczytu 12.01.2011 r.).

422

423
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Na podstawie przeprowadzonych badan® przez producenta materiatéw budowlanych
Xella*®, wéréd klientow indywidualnych na temat wykonawcow budowlanych, az 80%
procent badanych uwaza, ze rekomendacje innych o0sob, to bardzo wazny sposob
pozyskiwania informacji o wykonawcach budowlanych. Na drugim miejscu znalazly si¢
portale internetowe, gdzie 54% respondentéw uznato je za jedno z najwazniejszych zrodet
informacji. Rekomendacja znajomych ma takze najwigksze znaczenie dla wigkszosci 0sob
przy podejmowaniu ostatecznej decyzji o zatrudnieniu danej firmy budowlanej.
Rekomendacja przez innych jest rowniez wazna, jak cena oferowanych ustug budowlanych
(82% wskazaﬁ)427.

W przypadku rekomendacji: przetargowych, technicznych i rekomendacji
finansowych wptyw sity partnerstwa z klientem na zakres i poziom rekomendacji jest duzo
mniejszy niz w przypadku polecen marketingowych. Rekomendacje przetargowe
otrzymywane sa najczesciej przez wykonawce po pozytywnym wykonaniu powierzonego
zadania, w celu mozliwosci zlozenia dalszych ofert zgodnie z wymogami ustawy
o zamo6wieniach publicznych, gdzie wymogi formalno-prawne okresla specyfikacja istotnych
warunkow zamoédwienia. W takim wypadku wykonawca zobligowany jest do przedstawienia
zgodnie ze specyfikacja istotnych warunkow zamowienia, listow referencyjnych
zawierajacych pisemne rekomendacje od dotychczasowych klientow. Rekomendacje
przetargowe przyznawane sa rowniez dla przedsigbiorcéw realizujacych umowy i zamowienia
na rzecz infrastruktury w Resorcie Obrony Narodowej. W takim wypadku rekomendacja ma
na celu uwiarygodnienie dziatalnos$ci przedsigbiorcoéw budowlanych realizujacych z nalezyta
starannoscia i wysoka jakoscia roboty budowlane, dostawy i ustugi — na rzecz infrastruktury
w Ministerstwie Obrony Narodowej. Rekomendacje takie przyznaje dyrektor Departamentu
Infrastruktury na wniosek zainteresowanego przedsichiorcy budowlanego??®.,

Rekomendacje techniczne, np. Instytutu Techniki Budowlanej (ITB), potwierdzaja, ze
rozwigzania wykonawcy sa zgodne z wymaganiami przepisow techniczno-budowlanych oraz
z zasadami wiedzy technicznej 1 zapewniaja spelnienie wymagan podstawowych przez
obiekty budowlane. Innym przykladem technicznych polecen sa np. rekomendacje Polskiego
Zwiazku Inzynieréw i1 Technikéw Budownictwa, informujace o wiarygodnos$ci techniczno-

organizacyjne] 1 zdolnosci ekonomicznej podmiotu gospodarczego w  dziedzinie

2% Na ankiete umieszczona w Internecie odpowiedziato 250 0s6b, z czego 41 % stanowili inwestorzy firmy
Xella.

6 Xella Polska Sp. z o. o. istnieje na polskim rynku od 2004 roku. Powstata dzigki polaczeniu dwoch
organizacji, zajmujacych si¢ produkcja i dystrybucja markowych wyrobow YTONG i SILKA, stosowanych
w budownictwie do wznoszenia $cian murowanych.

2T M. Sieliwierstow, Budowlarcy pod ostrzatem klientéw, http://www.pb.pl/, data odczytu 05.04.2011 r.

*28 http://www.rzi.hg.pl, data odczytu 12.01.2011 r.
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budownictwa, dajaca rekojmi¢ nalezytego wykonania zamowien, z punktu widzenia
rzetelnosci i jakosci $§wiadczonych ustug. Rekomendacje Techniczne ITB wydawane dla
wyrobow lub zestawow wyroboéw niepodlegajacych wymaganiom ustawy o0 wyrobach
budowlanych stanowia specyfikacje techniczne, umozliwiajace dokonywanie oceny
zgodnos$ci i wydawanie przez producenta $wiadectw technicznych (ewentualnie $Swiadectw
zgodnos$ci), potwierdzajacych wlasciwosci techniczno-uzytkowe wyrobow (zestawow
materialéw) nimi objetych®.

Rekomendacje ekonomiczne dla firm budowlanych wydawane sa przez analitykow
finansowych na podstawie analiz fundamentalnych i technicznych przedsigbiorstw. Sytuacja
ta dotyczy firm budowlanych, akcyjnych, np. notowanych na Gieldzie Papierow
Wartosciowych lub przedsigbiorstw starajacych si¢ o przyznanie finansowania przez
instytucje finansowe lub obejmujace $rodki z funduszy europejskich, unijnych (banki,
towarzystwa ubezpieczeniowe, PARP, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego).

Dla doglebnego rozpoznania wplywu sity partnerstwa na polecenia wykonawcy
ponizej przedstawiono analizy rekomendacji marketingowych dotyczacych branzy
budowlanej przemystowej w Polsce, gdzie przedsigbiorstwa, w ramach prac generalnego
wykonawstwa zrealizowaty stalowe obiekty halowe: produkcyjne, magazynowe i centra
logistyczne. W tabeli 3.13. dokonano analizy umoéw podpisanych z klientami w roku 2009
pod katem zrdédet dotarcia do klienta. Dla precyzyjnej analizy na ponizszym wykresie

przedstawiono dane z roku 2000 — dla tych samych badanych firm, co w roku 2009.

Wykres 3.1.

Sposob dotarcia do klienta przez przedsi¢biorstwa budowlane

Internet
Targi specjalistyczne

Dotychczasowi klienci

Z polecenia dotychczasowego klienta = Rok 2009

= Rok 2000

Z polecenia biur projektowych lub oséb wspétpracujgcych

Reklama prasowa

Kontakty wtasciciela lub pracownika

] ] ] ] ] 1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zrédlo: Opracowanie whasne, wyniki skonsolidowane dla 18 przedsigbiorstw budowlanych w Polsce.

*29 http:/lwww.ith.pl, data odczytu 18.04.2011 .
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Tabela 3.13.

Zrédla podpisanych uméw z klientami - Sposéb dotarcia do klienta przez
przedsi¢biorstwa budowlane

Zrédla podpisanych uméw z klientami Rok 2000 Rok 2009
Kontakty wtasciciela lub pracownika 30% 10%
Reklama prasowa 15% 2%
Z polecenia biur projektowych Iub 0s6b wspotpracujacych 17% 20%
Z polecenia dotychczasowego klienta 12% 39%
Dotychczasowi klienci 4% 22%
Targi specjalistyczne 20% 3%
Internet 0,5% 3%
Inne dziatania marketingowe 1% 1%

Zrédto: Opracowanie wlasne, wyniki skonsolidowane dla 18 przedsigbiorstw budowlanych w Polsce.

Z zaprezentowanych danych dotyczacych realizowanych umoéow z klientami w roku
2009 wynika, ze najwigkszym zrédlem podpisanych zamdéwien z zamawiajacym sa
rekomendacje dotychczasowych klientow, tj. wzrost z 12% w roku 2000 do 39% w roku 2009
oraz umowy dla klientow dotychczasowych, tj. wzrost z 4% w roku 2000 do 22% w roku
2009. Istotnym zrodlem umoéw sa polecenia przez osoby wspolpracujace, tzw. rzecznikow,
ambasadorow firmy (projektanci, inspektorzy nadzoru, biura nieruchomosci), tj. wzrost z 17%
w roku 2000 do 20% w roku 2009. Dodatkowo, dla podkreslenia znaczenia i roli
rekomendacji w tabeli 3.14. przedstawiono analiz¢ zrodet pozyskania zapytan ofertowych
wplywajacych do przedsigbiorstwa budowlanego w latach 2003-20009.
Tabela 3.14.

Zrodla pozyskiwania zapytan ofertowych w latach 2003-2009

Przyczyny zapytan ofertowych 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Kontakty wtasciciela lub pracownika 22% | 18% | 11% 8% 12% | 15% | 12%

Reklama prasowa 3% 4% 3% 4% 1% 2% 4%

Z polecenia biur projektowych lub 0séb
15% | 16% | 20% | 15% 6% 8% | 21%

wspotpracujacych
Z polecenia klienta (rekomendacja) 9% 10% 8% 12% 8% 12% | 19%
Targi specjalistyczne 24% | 14% | 12% 8% 2% 1% 1%
Dotychczasowi klienci 14% | 16% | 15% | 17% | 12% | 15% | 15%
Internet 10% | 18% | 28% | 34% | 58% | 46% | 27%
Inne dziatania marketingowe 3% 4% 3% 2% 1% 1% 1%

Zrodto: Opracowanie na podstawie whasnych badan przedsigbiorstwa budowlanego WIP w Poznaniu.
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Widoczny jest wzrost zapytan z polecenia ambasadorow, biur projektowych lub osob
wspotpracujacych z 15% w roku 2003 do 21% w roku 2009. Najwigkszym zroédlem zapytan
dla wykonawcy w roku 2009 byt Internet w wielkosci 27%. Jednak skutecznosé¢
podpisywanych umow na podstawie zapytan ofertowych z Internetu jest niewielka. Na
wysokim poziomie niezmiennie od 2003 r. zrodtami pozyskiwania zapytan ofertowych sa
polecenia wydane przez dotychczasowych odbiorcow, tj. 9% w roku 2003 oraz 19% w roku
2009.

Profesjonalna partnerska obstuga klienta firmy budowlanej zawsze si¢ optaca.
Owocuje dodatkowymi transakcjami i sprzyja polecaniu firmy innym osobom. Zadowoleni
klienci sa najtansza i najbardziej skuteczna forma reklamy, jaka istnieje. | odwrotnie,
nieusatysfakcjonowani z obstugi wykonawcy odbiorcy nie tylko rezygnuja z wykonawcy, ale
prawdopodobnie opowiedza jeszcze innym 0 swoich zitych do$wiadczeniach®®. Zatem,
przedsigbiorstwa budowlane w celu osiagnigcia przewagi konkurencyjnej powinny aktywnie
i Swiadomie ksztattowaé partnerskie relacje ze swoimi klientami. Przynosi to korzysci dla
wykonawcy w postaci mozliwosci otrzymania rekomendacji od dotychczasowego klienta oraz
przyczynia si¢ do zwigkszenia iloSci wptywajacych zapytan ofertowych do wykonawcy.
Istotnym wyzwaniem w przysztosci dla zarzadzajacych przedsigbiorstwem jest wykorzystanie

sity rekomendacji klienta w strategii marketingowej*".

Niezbedna jest rowniez dalsza,
wytezona praca nad kreowaniem lojalnych klientow jako wiarygodnych, skutecznych

adwokatow firmy.

3.5. Znaczenie satysfakcji w procesie ksztaltowania relacji partnerskich

z odbiorcami

Powszechna, silna konkurencja wymusza poszukiwanie przez firm¢ budowlang
nowych Zrédel konkurowania nad innymi przedsigbiorstwami. By mdc rozwijaé organizacjg,
przedsigbiorstwa powinny dotozy¢ wszelkich staran, aby ich klienci byli w mozliwie
najwigkszym stopniu usatysfakcjonowani z poziomu jakosci obstugi i oferowanych im ushug.
Im wigkszy poziom satysfakcji klienta, tym wigksze prawdopodobienstwo zbudowania
trwalych relacji partnerskich, migdzy wykonawca budowlanym a odbiorca ustug
budowlanych. Przedsigbiorstwa budowlane powinny rozumie¢ jak duze znaczenie ma
zadowolenie klienta, poniewaz wiadomo, ze 0 Wwiele mniej kosztuje utrzymanie juz

istniejacych klientow niz pozyskanie nowych. Coraz czeéciej wspomina si¢ tez 0 istnieniu

0 N, Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 10.

1), Signetzki, Sita relacji parterskich z odbiorcq a rekomendacja dla dostawcéw na rynku budowlanym
w Polsce, [w:] Innowacje w Marketingu 5.0, red. T. Czuba, M. Reysowski, M. Skurczynski, Uniwersytet
Gdanski, Sopot 2009, s. 207.
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zwiazku miedzy satysfakcja klienta a jego utrzymaniem i zyskownoscia firmy budowlanej.
Dla wielu przedsigbiorstw satysfakcja klienta sama w sobie stanowi miare sukcesu i glowny
cel organizacji dzialajacej na rynku budowlanym w Polsce**2.

Satysfakcja klienta jest stanem odczuwalnym przez jednostkg¢ i zwigzanym
Z porownywaniem postrzeganej jakosci wyrobu, oczekiwan dotyczacych cech uzytkowych

ustlugi budowlanej oraz jakosci obshlugi klienta*®,

Zadowolenie Klienta jest reakcja
emocjonalna, begdaca wynikiem pordwnania funkcjonowania produktu ze standardami
oczekiwanymi przed dokonaniem zakupu®*. K. Dziewanowska zwraca uwage na
kontrowersje zwiazane z brakiem zgodno$ci, co do tego czy zadowolenie jest procesem, czy
wynikiem. Wigkszos¢ przedstawionych definicji traktowata zadowolenie odbiorcow jako
reakcje¢ powstala w procesie oceny, jednak poszczegdlni autorzy uzywali sformutowan, takich
jak: poczucie/reakcja, spelnienie, ogdlna ocena, czy stan psychologiczny. Kolejne pytania
dotycza kwestii — Kiedy pojawia si¢ zadowolenie (przed zakupem, po dokonaniu wyboru,
w trakcie dokonywania zaméwienia, po dostawie i wykonawstwie prac budowlanych, czy
podczas procesu uzytkowania budynku). Nastepna niescisto$§¢ zwiazana jest z pytaniami: CO
jest przedmiotem zadowolenia, czy jest to kompleksowy produkt budowlany badz
kompleksowa ustuga (jako zespdt atrybutéw), poszczegdlne atrybuty produktu, osoba
sprzedawcy (pracownik budowlany), uzytkowanie produktu i sprzgtu, czy tez zadowolenie
jest wynikiem porownania funkcjonowania: produktu, ushugi i sprzetu z wczesniejszymi
oczekiwaniami klienta na ich temat?*®. Przy kompleksowej obstudze klientdw moze pojawié
si¢ sytuacja, w ktorej klient ogdlnie jest zadowolony z obstugi przez generalnego wykonawcg,
ale ma duze zastrzezenia np. do prac instalacji elektrycznej. Dlatego nalezy pamigtaé, ze
satysfakcja nie jest statyczna, lecz zmienia si¢ w czasie. Nowe do$wiadczenia (w trakcie
eksploatacji budynku) 1 poziom zdobytej Swiadomos$ci moga w istotny sposob zmienié
potencjalny poziom satysfakcji, jaki moze osiagna¢ klient przedsigbiorstwa budowlanego.
Satysfakcja jest na og6t ztozona, stanowi mieszanke doswiadczen, przed, w trakcie i po czasie

jej mierzenia®®. Nie musi ona prowadzi¢ do zatrzymania klienta i budowania z wykonawca

32 N Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 10.

*¥R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny dostawcéw
w organizacjach, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008, s. 41, cyt. za: Z. S. Wasik, B. Dorozko,
Z. A. Kotulski, Pomiar satysfakcji pracownikéw w praktyce przedsiebiorstwa, [W:] Zarzqdzanie
przedsiebiorstwem w warunkach konkurencji, praca zbiorowa pod redakcja naukowa L. Niezurawskiego,
Olsztyn 2002.

¥ D. Halstead, D. Hartman, S. Schmidt, Multisource Effects on the Satisfaction Formation Process. Journal of
the Academy of Marketing Science. 22(2), 1994, 112-125.

% K. Dziewanowska, D. Taraszewska, Zadowolenie nabywcy w teorii i praktyce marketingu, [w:] Innowacje
w marketingu, mtodzi o marketingu III, M. Skurczynski (red.) Uniwersytet Gdanski, Sopot 2005, s. 17.

¢ M. Bugdol, T. Papaj (nadzor merytoryczny), Zarzqdzanie Satysfakcjq klienta. Europejski poradnik praktyka,
Taurus, Warszawa, 2008, s. 4.
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trwatych relacji partnerskich. Zdarza si¢, ze inwestorzy moga zaakceptowaé pewna liczbe
niekorzystnych ocen, zanim zdecyduja si¢ na wyrazne podkreslenie swojego niezadowolenia
I podejma rezygnacj¢ z ustug wykonawcy. Przykladowo zamawiajacy moze by¢
niezadowolony z opoznienia rozpoczgcia prac wykonania posadzki przemystowej, ale
satysfakcjonuje go catoksztatt relacji z klientem i zakonczenie prac budowlanych w terminie
okreslonym w umowie. W niektorych przypadkach niezadowolony klient moze pozostac
z firma, z uwagi na wysokie koszty zwiazane z przejsciem do innego przedsigbiorstwa.
Inwestor majacy zatozony budzet finansowy wykonania inwestycji moze by¢ $wiadomie
zmuszony do wybrania oferty cenowej wykonawcy, z ktorego ustlug nie jest w petni
usatysfakcjonowany**’.

Wedlug J. Bielaka zadowolenie klienta na rynku budowlanym wystepuje wtedy, gdy
odbiorca otrzymawszy produkt i ustuge, uznaje, ze trafnie i w pelni zaspokojono jego
potrzebg (pragnienie i oczekiwania), w przyjetej relacji wartosci i stosunku ceny do jakosci.
Satysfakcja klienta jest sytuacja trudna do szczegdétowego zaspokojenia i zbadania, ale wazna
dla przedsiewzig¢ marketingowych w budownictwie*®. Zgodnie z W. Wereda, satysfakcja
jest stanem psychicznym, ktory jest emocja wyrazajaca zadowolenie lub niezadowolenie
zwyboru danego produktu lub ustugi dokonywanej w trakcie transakcji zakupowej.
Zadowolenie wystepuje wtedy, gdy produkt lub ustuga budowlana spelnia oczekiwania
Klienta, niezadowolenie, gdy nie moze im sprosta¢. Poziom zadowolenia jest wigc funkcja
roéznicy migdzy postrzeganymi cechami oraz oczekiwaniami zamawiajacego wykonanie
materialéw lub ustug budowlanych*®,

Zadowolenie odbiorcy ustugi budowlanej to nie tylko spelnienie waznych,
okreslonych przez normy budowlane wytycznych i minimalnych wymogéw podstawowych,
ale takze wrazenie estetyczne klienta i dobre samopoczucie w uzytkowanym obiekcie. Wiele
z elementow majacych wplyw na jakos¢ obiektu jest stosunkowo trudno mierzalnych 1 czg¢sto

440

pomijanych przez mniej doswiadczone ekipy wykonawcow robot™. W przypadku braku
mozliwos$ci zapewnienia pelnej satysfakcji klientowi, wykonawca moze by¢ zmuszony do
zakonczenia wspotpracy z odbiorca. Czesto do takich decyzji dochodzi z uwagi na wysokie
koszty obshugi inwestora. V. Mittal i M. Sarkees przedstawili procesowa koncepcje

zakonczenia wspolpracy z klientami, gdzie brakuje wymiernych korzysci ekonomicznych

37 ], Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 152.

*% J. Bielak, Marketing w budownictwie. .., op. cit., s. 22.

439 \W. Wereda, Zarzqdzanie relacjami. .., 0p. Cit., s. 56, cyt. za: P. Mudie, A. Cottam, Usfugi, zarzqdzanie
i marketing, PWN, Warszawa 1997, s. 287

0 G. Sawicki, A. Swiderski, Problematyka normalizacji..., op. cit., s. 111-113.
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z transakcji, a nadmierne koszty realizacji robot budowlanych lub prac projektowych nie sa
przektadane na satysfakcje klienta**.

Wazna kwestia jest pomiar satysfakcji klienta, ktory polega na mierzeniu dziatalno$ci
wykonawcy budowlanego. Jest on odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu produkt lub
ustuga oferowana przez firm¢ budowlana zaspokaja oczekiwania i wymagania klienta.
Oceniajac stopien satysfakcji klientow, nie moze przedsigbiorstwo budowlane polega¢ tylko
I wylacznie na wewngtrznych informacjach ptynacych z firmy budowlanej, np. z dziatu
jako$ci czy z dzialu obstugi reklamacji. Wyniki badan pokazuja, ze wewngtrzne audyty
i analizy zwykle zawyzaja oceny poziomu zadowolenia klienta**?,

Wedtug J. Otto przedsigbiorstwa chcace odnosi¢ sukces w gospodarce wolnorynkowej
powinny poszukiwaé sposoboéw pomiaru satysfakcji odbiorcoéw, jako bardzo waznego
I niezwykle pomocnego $rodka w zarzadzaniu strategicznym firma oraz zwigkszaniu swoich

udziatow w rynku**

. K. Oblgj uwaza, ze najbardziej wyrafinowanym ruchem strategicznym
przedsigbiorstw jest dzialanie na rzecz maksymalizacji satysfakcji klienta. Punktem wyjscia
takiego dziatania jest staranna analiza, czego klient oczekuje od materiatu lub ustugi. Jednak
wiele przedsiebiorstw lekcewazy potrzeby swoich klientow***. Zrozumienie klienta nie jest
rzecza prosta, jednak determinacja 1 umiejetnosci interpersonalne pracownikow firmy
budowlanej moga umozliwiaé prawidtowq identyfikacj¢ oczekiwan odbiorcow.

Z szeregu dostgpnych badan wynika, ze odbiorca moze by¢ zadowolony w pehni
z produktow lub wykonywanych ustug przez przedsigbiorstwo budowlane, a 1 tak moze
przej$s¢ do konkurencji. Wedlug badan F. Reichhelda od 65% do 85% klientow, ktorzy
zrezygnowali z danej firmy, twierdzito, ze byli zadowoleni badZ nawet bardzo zadowoleni
z poprzedniej firmy. Lojalnosci klientow nie zapewni tylko uprzejmos$¢ pracownikow, lecz
niezbedne jest dzialanie na rzecz zbudowania relacji partnerskich z klientami, ktore sa
konsekwencja wysokiej jakosci prac budowlanych. Istotng kwestia jest umiejetnos¢ zamiany,
np. usterki 1 wady materiatdw w pozytywne zaskoczenie klienta, np. reakcja na szybko$¢
obstugi zglaszanej reklamacji. Istotnym aspektem sytuacji kryzysowych dla przedsigbiorstwa
jest szczere przyznanie si¢ do pomyiki i danie drobnej rekompensaty lub wykonanie gestu na
rzecz klienta, ktory bedzie dla niego niespodzianka. Wielokrotnie maja miejsce w firmach
sytuacje, w ktorych skargi przyjmowane sa jako rzecz wstydliwa. W takich momentach wielu

pracownikow traktuje zaistniate zdarzenie zbyt osobiscie i przyjmuje postawe obronna.

#ly/, Mittal, M. Sarkees, Customer Divestment, Journal of Relationship Management, Vol. 5, Nr 2/3, s. 73-82,
2006.

#2 N, Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji..., op. cit., s. 11.

43 3, Otto, A. Olczak, Marketing w handlu i ustugach..., op. cit., s. 84.

#4 K. Obloj, Strategia organizacji. .., op. cit., s. 255.
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Jednak wigkszo$¢ skarg, reklamacji i zazalen jest zasadna i powinna by¢ traktowana przez
przedsigbiorstwo budowlane z nalezyta starannoscia 1 pieczoiowitoéciaf45.

Przyktadowy kwestionariusz zadowolenia klienta moze sktadaé si¢ z szeregu pytan
dotyczacych realizacji prac budowlanych przez wykonawce (gdzie ocena 1 — to wyrazne
stanowcze niezadowolenie, 2 — niezadowolenie, 3 — ocena neutralna, 4 — zadowolenie, 5 —
zdecydowane zadowolenie). Dzieki zgromadzonym wynikom pomiaru identyfikowane sa
takie elementy ushugi budowlanej, ktore sa staba strona przedsigbiorstwa i wymagaja dziatan
korygujacych, aby podnie$¢ poziom zadowolenia klienta. Przeprowadzona analiza pozwala
obliczy¢, tzw. wskaznik satysfakcji odbiorcy, mnozac srednie oceny poszczegolnych kwestii
przez odpowiadajace im wspdiczynniki waznosci, a nastgpnie sumujac uzyskane wyniki.
Taka analiza wskaznikbw moze by¢ przydatna w celu motywowania pracownikow
I uwrazliwienia ich do zwracania jeszcze wigkszej uwagi na aspekt obstugi klientow,
zamawiajacych wykonanie ustug budowlanych. Wazna informacja w podejmowaniu
kluczowych decyzji w przedsigbiorstwie jest rOwniez przygotowanie badan i zebranie danych
dotyczacych opinii zadowolenia odbiorcow, korzystajacych takze =z wustlug firm
konkurencyjnych*®. Szczegotowa analiza wynikoéw takich danych umozliwia poréwnanie
poziomu oferowanych ustug i ocene najwazniejszych zagrozen ze strony konkurencji**’.
J. M. Myszewski zwraca uwage na obowiazki wynikajace ze stosowania norm 1SO 9001:2008
W przedsigbiorstwach budowlanych, w ktorych istotna role odgrywa monitorowanie,
doskonalenia i pomiar oceny zadowolenia klienta**®,

W wielu przedsigbiorstwach budowlanych ankietg satysfakcji klienta przeprowadza
si¢ po zakonczeniu realizacji umowy, dokonaniu odbioru i przekazaniu obiektu
w uzytkowanie. Ztozonos¢ takiej ankiety uzalezniona jest od specyfiki realizacji prac
budowlanych lub dostaw materiatu i sprzgtu dla klienta. Jednak w praktyce okazuje sig, ze
badania satysfakcji klienta nie sa regularnie prowadzone przez przedsigbiorstwa. Wigkszos$¢
firm nie zna doktadnie poziomu satysfakcji klienta. Okazuje sig, ze tylko 1/3 przedsigbiorstw

regularnie prowadzi badania ankietowe satysfakcji**®. Przyklad ankiety dotyczacej

5], Otto, A. Olczak, Marketing w handlu i ustugach..., op. cit., s. 90.

8 W przypadku pytan na temat ocen konkurencji najlepsze rezultaty uzyskuje si¢ poprzez wywiad osobisty,
pogtebiony, jakosciowy, ktory umozliwia zadania szczegdtowych pytan ,,w cztery oczy”, na temat poziomu
obstugi przez konkurencje. Wielu klientéw z checia przekaze informacje na temat innych firm, chcac jednak
pozosta¢ anonimowym i nie spisywa¢ oceny w formie konkretnych dokumentéw, tak jak ma to miejsce
w badaniu ilosciowym. Im glebsze partnerstwo z klientem, tym wigksze prawdopodobienstwo uzyskania
wiarygodnych informacji na temat konkurencyjnych firm w branzy budowlane;.

“7 G. Migut, Monitorowanie satysfakcji klienta i diagnoza zmian, www.statsoft.pl, data odczytu 15.04.2011 .
Krakow 2002, s. 104.

#8 J. M. Myszewski, (2009), Po prostu jakos¢..., op. Cit., s. 263.

49 3. Otto, Zadowolenie klienta i wartosé dla klienta, ,,Marketing i Rynek”, nr 12/1999, s. 12.
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monitoringu zadowolenia klienta, przeprowadzonej po dostawie i montazu konstrukcji
stalowej systemu Astron**° dla generalnego wykonawcy, przedstawiono w ponizszej tabeli.
Tabela 3.15.

Kwestionariusz zadowolenia klienta firmy Astron

Nazwa firmy:

Imig i nazwisko:

Numer projektu:

Nazwa projektu:

Kierownik projektu:

Bardzo Trudno
zadowoleni ocenié¢

Czy jestescie Panstwo ogolnie zadowoleni z firmy Bardzo

ASTRON? O Niezadowoleni | Zadowoleni

1. Ogolna ocena naszych ustug Astron

Bardzo Trudno
zadowoleni ocenié¢

Jaki jest stopien Panstwa satysfakcji na Bardzo

poszczegolnych etapach projektu ASTRON? niezadowoleni NIRRT e S

2. Ocena opieki kierownika projektu - Dystrykt
Managera

3. Wsparcie w celu uzyskania optymalnej wyceny

4. Czas dostarczenia rysunkéw do akceptacji

5. Czas dostarczenia reakcji fundamentowych

6. Jako$¢ i termin dostawy do klienta

7. Sekwencje zatadunku odpowiadajace montazowi

8. Jako$¢ prac montazowych

9. Przygotowanie dokumentow odbiorowych

10. Ogolna jakos¢ naszej dostawy

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: www.astron.pl

Wedlug autora zasadne jest rowniez dokonywanie pomiaréw zadowolenia klienta, np.
w czasie uzytkowania obiektu lub po okresie gwarancyjnym. Badania takie, ktore z jednej
strony pokazuja troske o klienta i pielggnacje relacji migdzy wykonawca a inwestorem
w okresie eksploatacji obiektu, z drugiej strony pozwalaja oceni¢, np. jakos¢ i trwatos$é
materiatow budowlanych po okresie ich uzytkowania. Wiedza zdobyta na podstawie badan
satysfakcji w czasie eksploatacji wykonanego budynku umozliwia oceni¢ jako$¢ obstugi
serwisowej, Sszybkos¢ reakcji rozpatrywania zgloszonych usterek do podwykonawcow,
dostepnosc¢ czesci zamiennych lub materialow z tej samej serii produkcji. Informacja na temat
opieki gwarancyjnej przez poszczegolnych podwykonawcow i1 dostawcow, jest wazna,
szczegOlnie przy kompleksowych realizacjach prac przez generalnego wykonawceg. Wedlug
oceny respondentow podczas przeprowadzonych badan jako$ciowych przez autora niniejszej

dysertacji, obiektywnie wykonawcow budowlanych mozna oceni¢ dopiero po okresie kilku lat

0 Astron $wiadczy wszelkie ustugi zwiazane z dostarczeniem hal i konstrukcji stalowych, poprzez sie¢
lokalnych przedstawicieli w catej Europie, tworzacych rozbudowana organizacje¢ autoryzowanych punktow
budowlanych. Astron jest europejskim liderem w dziedzinie hal o przeznaczeniu przemystowym,
handlowym, komercyjnym oraz dla potrzeb obiektow sportowych, produkujacy od 3 do 6 indywidualnie
przygotowanych hal dziennie, w swoich trzech europejskich fabrykach.
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po odbiorze koncowym i przekazaniu obiektu w uzytkowanie lub jeszcze w czasie

obowiazywania okresu gwarancyjnego.

Podczas zrealizowanych badan poglebionych

wigkszos¢ klientow wskazywata, ze miarodajnym okresem do oceny satysfakcji, jest okres

piecciu lat od czasu odbioru wykonanych prac budowlanych i przekazania obiektu

w uzytkowanie. W tabeli 3.16. przedstawiono przykladowa ocen¢ satysfakcji odbiorcy na

temat zrealizowanych prac budowlanych przez wykonawcg.

Tabela 3.16.

Roczna ocena satysfakcji klienta na temat wykonanych prac budowlanych

na podstawie zebranych ankiet

I. SREDNIA OCENA NA TEMAT WYKONANEJ USLUGI BUDOWLANEJ

OCENIANY PARAMETR 8:;52‘13 KRYTERIA OCENY WYNIKOW
0,0 - 0,8 Ocena negatywna, niezbe¢dne dziatanie korygujace
Ocena sposobu prezentacji oferty 1,75 0,9 - 1,5 Ocena $rednia, zalecane dziatanie korygujace
1,6 - 2,0 Ocena dobra, dziatania korygujace nie sa konieczne
Ocena wiedzy i fachowego 0,0 - 0,8 Ocena negatywna, niezbedne dziatanie korygujace
doradztwa technicznego 2,0 0,9 - 1,5 Ocena $rednia, zalecane dziatanie korygujace
1,6 - 2,0 Ocena dobra, dziatania korygujace nie sa konieczne
2,0 0,0 - 0,8 Ocena negatywna, niezbg¢dne dziatanie korygujace
Oferta cenowa 0,9 - 1,5 Ocena $rednia, zalecane dziatanie korygujace
1,6 - 2,0 Ocena dobra, dziatania korygujace nie sa konieczne
0,0 - 0,8 Ocena negatywna, niezb¢dne dziatanie korygujace
Oferowane warunki realizacji 2,0 0,9 - 1,5 Ocena $rednia, zalecane dziatanie korygujace
1,6 - 2,0 Ocena dobra, dziatania korygujace nie sa konieczne
0,0 - 0,8 Ocena negatywna, niezb¢dne dziatanie korygujace
Ocena przebiegu procesu realizacji 1,75 0,9 - 1,5 Ocena $rednia, zalecane dziatanie korygujace
1,6 - 2,0 Ocena dobra, dziatania korygujace nie sa konieczne
0,0 - 1,0 Ocena negatywna, niezbg¢dne dziatanie korygujace
Terminowos¢ realizacji w stosunku 3,75 1,1 - 2,0 Ocena mierna, niezbedne dziatanie korygujace
do umowy 2,1 - 3,0 Ocena $rednia, zalecane dziatania korygujace
3,1 - 4,0 Ocena dobra, dziatania korygujace nie sa konieczne
Zgodno$¢ dostawy z zamowieniem 0,0 - 0,8 Ocena negatywna, niezbgdne dziatanie korygujace
i dokumentacja 1,5 0,9 - 1,5 Ocena $rednia, zalecane dziatanie korygujace
1,6 - 2,0 Ocena dobra, dziatania korygujace nie sa konieczne
0,0 - 1,0 Ocena negatywna, niezbg¢dne dziatanie korygujace
Poziom jakosci dostawy 3,75 1,1 - 2,0 Ocena mierna, niezbedne dziatanie korygujace
w stosunku do oczekiwan klienta 2,1 - 3,0 Ocena $rednia, zalecane dziatania korygujace
3,1 - 4,0 Ocena dobra, dziatania korygujace nie sa konieczne
0,0 - 10,0 Ocena negatywna, niezbg¢dne dziatanie korygujace
SREDNIA EACZNYCH OCEN 18,50 10,1 - 14,0 Ocena mierna, niezbedne dzialanie korygujace

14,1 - 16,0 Ocena $rednia, niezbedne dziatania korygujace

16,1 - 18,0 Ocena dobra, zalecane dziatania korygujace

18,1 - 20,0 Ocena bardzo dobra, dziatania korygujace nie sa
konieczne

II. OGOLNY WSKAZNIK SATYSFAKCIJI KLIENTA NA ROK 2009 WYNOSI: 18,50

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych Klim zebranych z 25 ankiet satysfakcji klienta w roku 2009.
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J. Otto zwraca uwage na pomiar satysfakcji klienta w przedsigbiorstwie na podstawie
weryfikacji zlozonych 1 zgloszonych reklamacji oraz zazalen™. W taki sposéb
przedsigbiorstwa budowlane otrzymuja wiedzg rowniez na temat zadowolenia odbiorcy.
Nalezy jednak pamigta¢, ze niski wskaznik zgloszonych reklamacji lub ocena bardzo dobra
wskaznika satysfakcji klienta (dziatania korygujace nie sa konieczne — tabela 3.16.) nie
powinna uspakaja¢ 1 ,usypia¢” menedzeréw zarzadzajacych przedsigbiorstwem

budowlanym®*?

. Wyniki analizy satysfakcji klienta powinny wskazywaé dziatania na rzecz
szybkiego 1 zdecydowanego wyeliminowania przyczyn rodzacych niezadowolenie, ktorego
efekty pokazuja m.in. wyniki badan przeprowadzonych przez administracj¢ amerykanska
w ramach programu Technical Assistance Survey*>:

e tylko 4% niezadowolonych klientow sktada skargi,

e od 65% do 90% niezadowolonych klientow nigdy wigcej nie dokona ponownych
zakupow, a o fakcie swojego niezadowolenia poinformuje $rednio dziewig¢ innych
0sob,

e jedna trzecia przypadkow niezadowolenia zwigzana jest z produktem lub $wiadczona
ustluga, dwie trzecie za$§ — z bigdami popelionymi w procesie komunikacji
z klientem,

e w pigciu przypadkach na sze$¢ klient zmienia dostawcg, poniewaz jest bardziej

niezadowolony z jakosci obstugi niz z zakupionego produktu.

Powyzsze dane dostatecznie przekonuja o znaczeniu informacji dotyczacych
wszelkich aspektow satysfakcji klientow. Wskaznik zadowolenia moze by¢ traktowany
jedynie poznawczo w kierowaniu obstuga klienta. Nalezy pamigta¢, Zze dotyczy on
doswiadczen Kklienta z przeszloSci, nieraz bardzo odlegtej, np. przy odbiorze prac
budowlanych. Poziom satysfakcji niekoniecznie musi by¢ trwaly, gdyz moze by¢ on
zmieniany, np. w trakcie subiektywnej oceny technicznej zadowolenia z eksploatacji
budynku. Dlatego niezbedna jest trwata tacznos¢ z klientami i biezace pielegnowanie
satysfakcji, monitorowanie ich zachowan oraz wykrywanie wszelkiego rodzaju odczué

niezadowolenia klienta i trudnosci zwiazanych z obstuga posprzedazowa odbiorcy**.

L W wielu przedsiebiorstwach budowlanych funkcjonuja gotowe procedury, instrukcje i formularze stuzace do
oceny analizy zglaszanych reklamacji przez klientdw, np. centralny rejestr reklamacji, analiza roczna
zglaszanych usterek wraz z podaniem przyczyn ich powstania oraz wykazaniem termindéw ich usunigcia.

32 3 Otto, A. Olczak, Marketing w handlu..., op. cit., s. 90.

3 M. Wisz-Cieszynska, Badanie postaw i satysfakcji klientow instytucjonalnych z oferowanego poziomu
obstugi, listopad 2002, http://www.swiatmarketingu.pl, cyt. za: M. J. Kostecki, Zarabia¢ na
niezadowolonych klientach, , Marketing w Praktyce” nr 3/2001, Warszawa 2001, s. 19.

4 M. Wisz-Cieszynska, Badanie postaw i satysfakcji. .., op. cit., s. 20.
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Rysunek 3.7.

Reakcja klientow na niezadowolenie z realizacji prac przez wykonawce

Poszukiwanie zado$¢uczynienia i rekompensaty

> w przedsigbiorstwie (wymiana, obnizka ceny)
> Oficjalne o Podjecie przez klienta. dziaiar’} ,prawn}'/ch' w celu
»  Podijecie dziatan dziatanie d wyegzekwowania zado$¢uczynienia
Wystosowanie skarg do instytucji lub izby

.POj awia SiQ' ’ architektow i inzynierow budownictwa
niezadowolenie

Nie podejmowanie
zadnych dziatan

Zaprzestanie kupowania, zamawiania produktu
i ustug (przejscie do konkurencji)

A 4

—» Prywatne
dziatanie

Wydanie ostrzezenia znajomym przed zakupem
produktu lub ustugi wykonawcy
(zta rekomendacja)

A\ 4

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: A. Klopocka, Jakos¢ ustug a potencjal konkurencyjny banku,
,,Problemy Jako$ci” 9/2001, s. 22.

Wielu klientow nie sktada reklamacji i nie podejmuje zadnych dziatan z uwagi na
bagatelizowanie probleméw lub z uwagi na pesymistyczne nastawienie w stosunku do
ewentualnego, negatywnego wyniku zgloszonej skargi. Wynikiem niezadowolenia klienta
w takiej sytuacji jest nieskorzystanie w przysztosci z ustug dotychczasowego wykonawcy
budowlanego®®. Zadowolenie klienta nie zawsze za$ oznacza, ze zamawiajacy bedzie zawsze
korzystat z ushug danej firmy budowlanej. Dlatego niezbedna jest proba ksztattowania
partnerstwa z klientem, gdzie celem jest dtugofalowa kooperacja i obopdlne korzysci dla
Klienta oraz wykonawcy, w mysl zasady ,,wygrany” — ,wygrany”. Oprocz satysfakcji klienta
istotnym warunkiem w ksztaltowaniu partnerstwa jest troska o budowanie: zaufania,
komunikacji 1 wysokiej jakosci prac budowlanych.

Niezmiernie waznym elementem dla menedzerow zarzadzajacych przedsigbiorstwem
budowlanym jest zwiazek migdzy satysfakcja klienta, partnerstwem a sukcesem firmy. Dla
wigkszosci przedsigbiorstw budowlanych satysfakcja klientéw jest powiazana na zasadzie
sprzg¢zenia zwrotnego z zadowoleniem pracownikow. Jednoczes$nie atmosfera migdzy
pracownikami, komunikacja wewngtrzna wptywa na zadowolenie z efektow wykonywanej
pracy, a to w konsekwencji przeklada si¢ — w sposob bezposredni na zaangazowanie ich
w wysoka jako$¢ obstugi klientow. Na rysunku 3.8. przedstawiono tancuch zalezno$ci migedzy

satysfakcja pracownikow, partnerstwem a wynikiem firmy budowlane;.

5 R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny dostawcow
w organizacjach, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008, s. 44-47.
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Rysunek 3.8.
Lancuch: satysfakcja - partnerstwo - wynik

Satysfakcja Zestaw warto$ci Satysfakcja Partnerstwo Wiernosé Utrzymanie Zysk dla
pracownikéow [ oferowanych [  klienta [ zodbiorca [ klienta [  klienta firmy
klientowi budowlanej

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: N. Hill., J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw,
Oficyna Wydawnicza, Krakow 2003, s. 127

Jak pokazuje rysunek 3.8. satysfakcja klienta przektada si¢ na partnerstwo, ktore
implikuje lojalno$¢ klienta i utrzymanie odbiorcy, co w dalszej kolejnosci wptywa na
zwigkszenie zysku dla firmy budowlanej. Dlatego wspolczesne organizacje W pierwszej
kolejnosci daza do tego, aby zatrzymaé klientow, gdyz utrzymanie juz istniejacych jest
zazwyczaj tansze, w porownaniu ze zdobywaniem nowych odbiorcow. Zadowolony Klient
przedsigbiorstwa budowlanego zazwyczaj jest gotowy do utrzymywania statych relacji
1 podejmuje nastgpujace dziatania wobec wykonawcy budowlaneg0456:

e zazwyczaj kupuje czgSciej i pozostaje dtuzej lojalny,

e przekazuje dobra opinig o przedsigbiorstwie budowlanym (rekomendacja),
e zwraca mniejsza uwagg na konkurencje firmy budowlane;,

e jest mniej wrazliwy na warto$¢ cenowa ustugi wykonawcy,

e w ramach wspotpracy oferuje przedsigbiorstwu nowe pomysty i inicjatywy,

e wiaze si¢ z mniejszym kosztem dla przedsigbiorstwa niz zdobycie nowych klientow.

Nalezy jednak pamigta¢, ze proba spelnienia wszystkich bez wyjatku oczekiwan
Klienta moze prowadzi¢ w dtuzszej perspektywie do pogorszenia wynikow przedsigbiorstwa
budowlanego, a w skrajnym przypadku do bankructwa organizacji*®’. J. Otto zwraca uwagg,
aby przedsigbiorstwa w trosce o satysfakcj¢ odbiorcow firmy nie szly zbyt daleko, gdyz
mogloby to pogorszy¢é wynik koncowy 1 obnizy¢ rentowno$S¢ przedsigbiorstwa

budowlanego*®®

. Autor wskazuje na konkretne przyktady takich firm jak: Cadillac i AT&T,
gdzie mimo znakomitych wynikéw w pomiarach satysfakcji klienta, udziaty firmy w rynku
zmalaty. Wigc klient zadowolony - niekoniecznie musi by¢ zawsze lojalny. W przypadku

dostarczenia im wigkszej wartosci przez konkurencjg, dotychczasowi Kklienci, ktorzy

6 g Biruk, P. Jaskowski, A. Sobotka, Zarzqdzanie w budownictwie, Organizacje, procesy, metody,
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2003, s. 152.

7 M. Beaton, C. Beaton., Marrying Service Providers and their Clients: a Relationship Approach to Services
Management, Journal of Marketing Management, 11/1995, cyt. za: J. Otto, (2004), Marketing relacji...,
op. cit., s. 91.

8 Podczas przeprowadzonych przez autora badan jakosciowych dwoch respondentow przedstawito wiasne
studia przypadku, gdzie staty klient, odbiorca ustug budowlanych, oczekiwal za swoja lojalnos¢ jeszcze
lepszego traktowania i dodatkowych gratyfikacji finansowych, przekraczajacych mozliwosci wykonawcy.
Przyktad ten pokazuje, Ze nie zawsze klient lojalny ma nizsza wrazliwos$¢ cenowa.
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przekazuja w ankietach satysfakcji pozytywne informacje i tak moga odejs¢ do konkurencji
firmy budowlanej**°.

Uzyskanie petnego zadowolenia klientoéw, w praktyce marketingowej nie jest rzecza
prosta. Nie ulatwia tego ztozony, dtugotrwaly proces kompleksowego wykonawstwa dla
Klienta prac budowlanych ,,pod klucz”, gdzie w znacznym stopniu efekt koncowy jakosci
prac, uzalezniony jest od zatrudnianych przez wykonawce firm podwykonawczych
I poddostawcow materiatdow budowlanych, sprzgtu i urzadzen. Dlatego zadowolenie klienta
warunkowane jest wieloma determinantami, zaréwno bezposrednio zaleznymi od
przedsigbiorstwa (jako$¢ dostarczonego materiatu budowlanego), posrednio zaleznymi
(umiejetno$¢ obstugi przez posrednikow handlowych, np. w kanalach dystrybucji —
hurtowniach budowanych), jak i czynnikami obiektywnymi (pogoda, samopoczucie klienta).
Bez wzgledu jednak na zlozono$¢ tego zagadnienia, warto pamigtaé, ze kazdy, nawet
sporadyczny kontakt klienta z pracownikiem firmy budowlanej, produktem lub ustuga, moze
przyczyni¢ si¢ do ksztaltowania jego pozytywnych lub negatywnych odczu¢, a to z kolei
przeklada sie na przyszle zachowania zamawiajacego”®.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze podstawowa idea marketingu partnerskiego jest
kreacja i utrzymanie dtugookresowych relacji, wigzi z klientami i innymi uczestnikami rynku,
w celu dostarczenia nabywcom coraz wigkszych korzysci plynacych z ich satysfakcji461.
Wptywa to na trwalo$¢ partnerstwa migdzy klientem a wykonawca budowlanym i przektada
si¢ na jego zachowania zakupowe, gdzie maleje takze cheé zmiany wykonawcy budowlanego.
Satysfakcja jest istotnym elementem, niezbednym w procesie ksztaltowania dlugotrwatych

relacji partnerskich z klientami.

3.6. Proces ksztaltowania przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstw budowlanych

z wykorzystaniem partnerstwa z klientami

Prezentowany w niniejszym podrozdziale schemat (rysunek 3.9.), laczy dwie
perspektywy determinant przewagi konkurencyjnej  przedsigbiorstw: zewngtrzna
i wewnetrzna. Na proces realizacji koncepcji marketingu partnerskiego na rynku budowlanym
w Polsce maja wptyw czynniki wewngtrzne tkwiace w firmie budowlanej, takie jak: potencjat
materialny 1 niematerialny. Szczegolnie istotny jest kapitat ludzki, ktéry poprzez sprzedaz

osobista 1 kontakty bezposrednie implikuje dziatania na rzecz partnerstwa z klientem. Wtasnie

%9 . Otto, (2004), Marketing relacji..., op. cit., s. 92.

0 K Dziewanowska, D. Taraszewska, Zadowolenie nabywcy w teorii i praktyce marketingu,
[w:] M. Skurczynski ( red.) Innowacje w marketingu..., op. cit., s. 26.

“%J. Otto, tamze, s. 61.
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od ludzi gtéwnie zalezy skuteczno$¢ dziatan na rzecz ksztattowania relacji partnerskich
z klientami. W zwiazku z powyzszym, w przedsigbiorstwach budowlanych najwazniejsza role
odgrywa nie tylko personel pierwszej linii, tzw. bezposredni opiekunowie klienta (kierownicy
projektu), ale rowniez pozostali pracownicy (inzynierowie budowy, kierownicy budow,
architekci), ktorzy w celu zaspokojenia oczekiwan klientow powinni ze soba S$cisle
wspotpracowac i1 koordynowa¢ wykonywanie prac zamoéwionych przez klienta. Podejscie do
sposobu prowadzenia rozmoéw handlowych jest $ci§le zwiazane z zasadami dzialania
organizacji a przede wszystkim z systemem wyznawanych warto$ci przez liderow firmy
budowlanej*®?.

W ramach czynnikow zewngtrznych, okreslonych w schemacie, znalazty si¢ zmiany
prawne w ustawodawstwie, takze ustawa o zamowieniach publicznych. Potwierdzaja to takze
wyniki przeprowadzonych badan przez autora, gdzie w grupie czynnikow w najwigkszym
stopniu hamujacych rozwoj marketingu partnerskiego na rynku budowlanym w Polsce
znalazly si¢ przede wszystkim bariery wynikajace ze specyfiki funkcjonowania sektora
publicznego — w relacjach z sektorem prywatnym. Firmom budowlanym przeszkadza m.in.
zbyt rozbudowana biurokracja urzgdowa i utrudnienia wynikajace z procedury prawa
0 zamo6wieniach publicznych. Tym samym zalozenia i elementy marketingu relacji nie maja
zastosowania wobec strategii postgpowania z klientem instytucjonalnym w postaci
panstwowej instytucji, z uwagi na uwarunkowania proceduralne i konieczno$¢ zachowania
»transparentnosci” w kontaktach z oferentami prywatnymi. Bariery prawne potwierdzali takze
szczegblnie przedstawiciele mniejszych firm wykonawczych w wywiadach poglebionych®®:
(...) niektore kryteria przetargowe dyskwalifikujq wspolprace ze sprawdzonym, stalym
wykonawcq, bo nie spetnia on czesci kryteriow formalnych istotnych warunkow zamowien
okreslonych w specyfikacji przetargowej. Jednocze$nie do zewnetrznych, kluczowych
czynnikOw w otoczeniu firmy budowlanej zaliczy¢ nalezy poza wcze$niej wspomnianymi
barierami biurokratycznymi, czy szerzej prawnymi, takze procesy majace swoje zrodla
w globalizacji rynkéw, procesach innowacyjnych, aktualnej koniunkturze gospodarczej
1 poczynaniach konkurencji. Ich uwzglednienie powinno mie¢ miejsce, poniewaz to
ostatecznie partnerzy interakcji, szacujac optacalnos¢ wchodzenia w relacje partnerskie,

dokonuja kalkulacji w oparciu o potozenie i perspektywy rynkowe przedsigbiorstwa.

2 1 Mruk, Psychologiczne uwarunkowania. .., op. Cit., s. 165.

%3 Badania jako$ciowe z wykorzystaniem techniki indywidualnego wywiadu poglebionego IDI (Indyvidual
Depth Interview) zostaty zrealizowane na terenie wojewodztwa wielkopolskiego osobiscie przez autora pracy
z wykorzystaniem indywidualnych wywiadow poglgbionych, w ktorych wziglo udziat ogétem 46 osoéb.
Z czego 29 rozmdw przeprowadzono z przedstawicielami wykonawcow oraz 17 z osobami reprezentujacymi
odbiorcéw ustug budowlanych, a wigc odpowiadajacymi za wybdér wykonawcow na potrzeby realizacji
inwestycji (cztonkowie zarzadu, przedstawiciele dzialu zakupow).
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Rysunek 3.9. Proces ksztaltowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw z wykorzystaniem partnerstwa z klientami

Czynniki zewngtrzne w otoczeniu firmy budowlane;j
Globalizacja gospodarki, koniunktura gospodarcza, sytuacja polityczna, zmiany prawne w ustawodawstwie
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Wedlug przyjetych w schemacie zatozen budowanie przewagi konkurencyjnej procesu
rozpoczyna si¢ z chwila zdobycia umowy lub zamowienia dla klienta. Powinno ono polega¢
w pierwszej fazie na tworzeniu partnerstwa w oparciu o prawidlowa realizacje umowy
Zz pozyskanym klientem. Najwazniejsza rol¢ bedzie odgrywato tu zaufanie, ptynna
komunikacja, odpowiednia jako$¢ prac oraz koncowa satysfakcja klienta. Te kluczowe
czynniki wspomnianej relacji przynosza korzysci w postaci: obnizenia ryzyka, redukcji
kosztéw (takze po stronie klienta), rozwoju sprzedazy (rozumianej jako zwigkszenie
przychodéw, zysku i udziatlu w rynku), optymalizacji rozwiazan, wigkszej terminowos$ci
| innowacyjnos$ci. Poza zidentyfikowanymi korzys$ciami partnerstwo prowadzi w duzej mierze
do powtdrnego zakupu oraz rekomendacji klienta. Na tym gruncie wspodtpraca moze by¢
doskonalona poprzez pielggnowanie dtugotrwatej relacji, w zakresie obstugi posprzedazowe;.
Najwigksza warto$cia dodana jest na tym etapie mozliwo$¢ pozyskania nowego klienta na
gruncie udzielonego polecenia.

Rozpatrujac proces budowania przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa
budowlane na gruncie marketingu relacji, nalezy pamigta¢, ze na ostateczny wynik procesu
beda mialy wpltyw czynniki lezace takze wewnatrz firmy. Wiaza¢ je mozna glownie
z okreslajacymi jej potencjat konkurencyjny zasobami materialnymi, a takze niematerialnymi,
jak chociazby: kultura organizacyjna, reputacja, sita marki, uczciwo$¢ i lojalnos¢ wobec
wlasnych pracownikoéw czy jakos¢ kapitatu ludzkiego. Wszelkie dziatania zmierzajace do
poprawy szczegoOlnie ostatniego wymienionego obszaru powinny si¢ koncentrowaé na
doskonaleniu zaréwno wiedzy, umiejetnoscei, jak i doswiadczen praktycznych personelu.

Warto zaznaczy¢, ze relacje partnerskie z Kklientami i budowanie przewagi
konkurencyjnej nie zachodza w wyizolowanych warunkach, dlatego konieczne staje si¢
przywotanie zawartych w schemacie czynnikow zewngtrznych z otoczenia firmy budowlanej.
Jest to wazne z uwagi na konieczno$¢ dostosowania dziatan zarzadzajacych do dynamicznych
procesOw regulacji popytu i podazy, innymi stowy rynku. Rynek Kksztattuja nie tylko
uwarunkowania makroekonomiczne, jak koniunktura gospodarcza, ale i sytuacja polityczna,
zmiany w prawie, dzialania konkurencji i postep technologiczny. W zwiazku z tym, stosowanie
zatozen marketingu relacji przez przedsigbiorstwa budowlane powinno uwzglgdnia¢ dwa
kluczowe pojecia odnoszace podejmowanie konkretnych srodkow do sytuacji rynkowej:
zmiana 1 adaptacja. Zachowanie statych relacji partnerskich z klientami na odpowiednim
poziomie pozwala na biezaco monitorowa¢ zmiany oczekiwan klientow 1 minimalizowaé
wplyw konkurencji, co prowadzi do ksztaltowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa

budowlanego.
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Decyzje zakupowe klienta zlecajacego wykonanie ustug budowlanych nie zaleza
wylacznie od poziomu ceny i jakosSci prac, ale rowniez sa uzaleznione od trwatych relacji
partnerskich z wykonawcami. Budowanie partnerstwa to jednak proces ztozony, obarczony
wplywem czynnikéw endogennych (lezacych po stronie przedsigbiorstwa budowlanego)
i egzogennych, ktorych nalezy dopatrywaé sie¢ w calym otoczeniu firmy budowlanej.
Przedstawiony w rozprawie wptyw procesu realizacji koncepcji marketingu partnerskiego na
rynku budowlanym na konkurencyjno$¢ firm stanowi swego rodzaju syntezg¢ koncepcji
teoretycznych i empirycznych wynikdéw badan autora.

Podsumowujac syntetyczny opis procesu, nalezy zaznaczy¢, ze wplyw czynnikow
wewngetrznych 1 zewnetrznych wzgledem podmiotéw gospodarczych bywa w praktyce
gospodarczej niejednorodny, a przedstawione uproszczenie w postaci schematu pozwala
jedynie na oszacowanie kierunkow tego wplywu. Rzeczywisto$¢ gospodarcza komplikuje sig,
bowiem, coraz bardziej, a przyjecie wlasciwej strategii staje si¢ wyzwaniem dla kadr
menedzerskich. Pomimo to strategia oparta na partnerstwie wydaje si¢ wtasciwa w realizacji
celu, jakim jest zwigkszanie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa budowlanego. Jednoczes$nie
ktadzie ona duzy nacisk na podnoszenie kompetencji zawodowych i interpersonalnych
pracownikow odpowiedzialnych za kontakt z klientem oraz na nastawienie na dlugotrwate
partnerskie relacje. Ma to prowadzi¢ ostatecznie do wyksztatcenia si¢ w kliencie prawdziwie
lojalnego odbiorcy ustug, co wigcej, rekomendujacego firme¢ kolejnym partnerom
biznesowym jako wiarygodna i godna polecenia. Staje si¢ to szczegdlnie wazne w obliczu
zaostrzania si¢ walki konkurencyjnej o Klienta na rynku po wszelkiego rodzaju
Lturbulencjach” gospodarczych oraz na rynku budowlanym, czy jego segmencie, ktory
z natury rzeczy jest stosunkowo waski. Taki przypadek wystgpuje na rynku branzowym

budownictwa przemystowego halowego w Polsce.
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ROZDZIAL 4

Partnerstwo z klientami a przewaga konkurencyjna przedsi¢biorstw

budowlanych w swietle badan empirycznych

Niniejszy rozdzial ma charakter empirycznej analizy. Rozpoczynaja go zatozenia
metodyczne badan oraz charakterystyka przedsigbiorstw objetych badaniem. Przedstawiono
ponadto wyniki weryfikacji hipotez badawczych sformutowanych na wstepie dysertacji oraz
uwarunkowania ksztaltowania si¢ relacji partnerskich na rynku budowlanym w Polsce.
Omawiane zagadnienia uwzgledniono takze w kontekscie istoty konkurencyjnosci
przedsigbiorstw budowlanych. Podsumowanie rozdziatu czwartego zawiera wnioski z badan
oraz implikacje zarzadcze przygotowane dla przedsigbiorcow dzialajacych na rynku

budowlanym.

4.1. Zalozenia metodologiczne badan

Zakres przedmiotowy badania odnosit si¢ do przyjetej w rozprawie tezy, ze istnieje
zalezno§¢ pomigdzy relacjami partnerskimi z klientami a przewaga konkurencyjna
przedsigbiorstw budowlanych. Na podstawie tezy oraz studiow literaturowych sformutowano

cele i hipotezy badawcze przytoczone we wstepie niniejszej rozprawy.

Dobor proby badawczej
W rozprawie analizie poddano przedsigbiorstwa dzialajace na rynku budowlanym
w Polsce, zar6wno po stronie podazowej, jak 1 popytowej. W zwiazku z tym zakres
podmiotowy badania objat:
e wykonawcow ustug budowlanych, podwykonawcow, poddostawcow, biura
projektowe,
e zamawiajacych — klientow, inwestorow, odbiorcoOw ustugi i dostaw realizowanych
przez wykonawcow.
Wielko$¢ proby badawczej] w badaniu ilo$ciowym uwzgledniono, kierujac si¢
wskazdéwkami podanymi przez Z. Kedzior*®, gdzie wielkos¢ zalezy od: rodzaju badanych
jednostek, zakresu przestrzennego badan oraz od liczby podgrup analizowanych w badaniach.

Liczba respondentow, ktora wzigla udzial w badaniach ankietowych A wynosita 120

%64 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce - seria: ,,Marketing bez tajemnic”, PWE, Warszawa
2001.
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wypetnionych kwestionariuszy dla grupy klientow — odbiorcow ustug budowlanych, oraz 130
otrzymanych ankiet B dla grupy wykonawcow budowlanych i biur projektowych.

Natomiast w badaniach jakosciowych przeprowadzonych w miesiacach od czerwca do
grudnia 2010 r., z wykorzystaniem indywidualnych wywiadow pogltebionych, wzig¢to udziat
ogélem 46 oséb, w tym 29 rozmoé6w przeprowadzono z przedstawicielami wykonawcow
(wlasciciele, cztonkowie zarzadu, kierownicy projektow) oraz 17 z osobami reprezentujacymi
odbiorcow ustug budowlanych, a wigc odpowiadajacymi za wybdr wykonawcow na potrzeby
realizacji inwestycji (kierownicy dzialdéw inwestycji, dyrektorzy, czlonkowie zarzadu,

przedstawiciele dziatu zakupow).

Metody badawcze

W badaniu relacji partnerskich w kontek$cie konkurencyjnosci przedsigbiorstw na
rynku budowlanym w Polsce zastosowano polaczenie metod badawczych ilosciowych oraz
jako$ciowych. W zestawieniu z analiza zrodet zastanych 1 analiza literatury przedmiotu zabieg
ten nosi nazwg triangulacji metodologicznej, polegajacej na zestawianiu i konfrontacji
3 odrebnych zrodet informacji. Pozwala to na zwigkszenie rzetelnosci uzyskiwanych wynikow
oraz trafniejsze wyjasnienie watpliwych kwestii. Potaczenie badan jako$ciowych i ilosciowych
pozwolito zatem na uzyskanie nieco innych wynikéw badan i doglebne rozpoznanie roli, jaka
odgrywaja relacje partnerskie migdzy klientami a wykonawcami (oraz wykonawcami i ich
podwykonawcami), w procesic tworzenia przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw

dziatajacych na rynku budowlanym w Polsce.
Badanie jako$ciowe

Pierwszym etapem badan byly indywidualne wywiady poglebione IDI (Indyvidual
Depth Interview). S. Kvale definiuje IDI jako wywiad, ktorego celem jest uzyskanie
interpretacji sensow opisOw $wiata, przezy¢ osoby badanej465. Technike t¢ zastosowano
w oparciu 0 na wpot ustrukturyzowany scenariusz wywiadu (semi structured life world
interview). Zawieral on obszary tematyczne, ktore autor wywiadu w bezposredniej interakcji
face to face z respondentem poglebiat, zadajac dodatkowe pytania oraz proszac rozmowce
o podanie przyktadow ze swoich doswiadczen. Wzglednie otwarta struktura narzedzia
badawczego umozliwita zwrdcenie uwagi na specyficzne uwarunkowania rynku budowlanego
w Polsce oraz zidentyfikowanie réznorodnosci postaw firm wobec elementow marketingu
relacji. Ponadto, niewatpliwa warto$cia dodana tych wywiadéw bylo uzyskanie uzasadnien
badanych w omawianych kwestiach oraz mozliwo$¢ poszerzenia i doprecyzowania

tworzonych rownolegle odpowiedzi w badaniu ankictowym. Indywidualne wywiady

%55, Kvale, InterViews, Wprowadzenie do jakosciowego wywiadu badawczego, Biatystok 2004.
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poglebione przeprowadzone zostaty na terenie wojewodztwa wielkopolskiego osobiscie przez
autora rozprawy. Okazja ku temu byly prowadzone rozmowy handlowe, odwiedzane targi,
czy konferencje branzowe. Jednak przede wszystkim pomogly szczere, osobiste kontakty
z przedstawicielami branzy budowlanej i z klientami, oparte o kilkunastoletnie do§wiadczenie
zawodowe autora niniejszej pracy. Podczas przeprowadzonych badan probowano

odpowiedzie¢ miedzy innymi na nastgpujace pytania badawcze:

1. Czym jest partnerstwo migdzy dostawca a odbiorcg na rynku budowlanym w Polsce?

2. Czy warto budowa¢ dlugoterminowe relacje partnerskie z klientami?

3. Jakie sa korzysci dla dostawcy 1 odbiorcy z partnerskiej wspotpracy z partnerami?

4. Jaka role peti partnerstwo z Klientem w procesie podejmowania decyzji zakupowych
przez klientow?

5. Od czego zalezy konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw budowlanych?

Podczas dyskusji uczestnicy wywiadow poglebionych nawiazywali w szczegodlnosci
do trwajacego kryzysu na rynku budowlanym, spowolnienia gospodarczego w Europie, jak
réwniez kwestii zasadnosci budowania relacji partnerskich z klientami oraz podwykonawcami
i poddostawcami. Otwarty charakter wywiadow poglebionych umozliwit uzyskanie
inspirujacych, wiarygodnych informacji od badanych respondentéw. Podczas tych wywiadow
nie napotkano na zadne trudnos$ci ze strony respondentéw, uczestnikéw pierwszej fazy badan
w pracy. Spotkania przebiegaty w bardzo przyjaznej atmosferze, z duzym zaangazowaniem

I zrozumieniem wagi poruszanych tematow.
Badanie ilosciowe

Badanie iloSciowe zrealizowano metoda sondazu z wykorzystaniem techniki
badawczej w postaci ankiety, ktorej kwestionariusz badani wypetniali samodzielnie. Wstgpna
wersja kwestionariuszy w badaniach ilosciowych zostata poddana weryfikacji w drodze badan
pilotazowych, podczas ktorych zebrano 33 wypelnione ankiety (21 kwestionariuszy zebrano
od wykonawcow oraz 12 ankiet otrzymano od klientow). Celem tego etapu badan bylo
wstgpne zweryfikowanie zaré6wno zakresu merytorycznego ankiet, jak 1 stopnia ich
zrozumienia oraz sposobu interpretacji zawartych w nich zagadnien. Badania pilotazowe
przeprowadzono w styczniu i lutym 2010 roku. Po tych badaniach ankiety zmodyfikowano
pod katem uwag i watpliwos$ci respondentow w trakcie badan pilotazowych, m.in. zmieniono
kolejnos¢ pytan, zmniejszono ilo§¢ stron w ankietach oraz naniesiono drobne poprawki
edytorskie w obydwu ankietach. Ostatnia wersja ankiet zostata poddana probnemu
wypelnieniu przez czterech respondentow, ktorzy nie zglosili trudnosci w zrozumieniu

przedstawionych pytan. Badania ilo§ciowe przeprowadzono w miesigcach maj — listopad
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2010 roku na terenie calej Polski. Obszar badan zostal wybrany z uwzglednieniem analizy
przestrzennej rynku budowlanego. W szczego6lnosci dotyczyt on przedsigbiorstw dziatajacych
(klienci) oraz budujacych (wykonawcy i biura projektowe) w specjalnych strefach
ekonomicznych, takze w istniejacych, wydzielonych terenach przemystowych aktywizacji
gospodarczej. W obszarach tych powstaty: obiekty produkcyjne, magazynowe, centra
logistyczne, obiekty biurowe a takze budynki uzytecznosci publicznej. Badanie zostato
przeprowadzone przy pomocy: kwestionariusza A, ktérego adresatami byli klienci,
inwestorzy, odbiorcy ustlug budowlanych, oraz kwestionariusza B, skierowanego do
przedsigbiorstw budowlanych wykonujacych prace budowlane oraz biur projektowych.
Obydwa kwestionariusze sktadaty si¢ z trzech zasadniczych czesci. Pierwsza z nich dotyczyla
pytan o zachodzace relacje migdzy klientami a wykonawcami prac budowlanych, druga za§ —
istoty konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw i1 procesu podejmowania decyzji przez odbiorcg.
Trzecia czg$¢ zawierata metryczke informujaca o przedsigbiorstwie i ankietowanym. Pytania
ankietowe w zdecydowanej wigkszo$ci byty zamknigte, przygotowane w formie tabelarycznej
I oparte gtownie o pigciostopniowa skale Likerta. Autor na podstawie proby losowej, wystat
do przedsigbiorstw 2028 ankiet (1091 do wykonawcow, 937 do klientow), z listem
przewodnim wyjasniajacych cel badan, adresowanym osobiscie do osoby odpowiedzialnej za

wypehienie kwestionariusza (wczesniej autor dzwonit 1 uprzedzat o wysylaniu dokumentow).

Struktura badanej populacji

Opis struktury badanej populacji poprzedzony zostat statystyczna weryfikacja
istotnosci roznic obydwu badanych populacji pod wzgledem cech obiektywnych. Przyjgto
poziom istotnosci p=0,05. Jak wynika z przeprowadzonych analiz (szczegdlowo
prezentowanych w aneksie — struktura badanej populacji), istotne statystycznie rozbieznosci,
ktérych istnienie potwierdzono testem niezaleznosci Chi?, zostaly zidentyfikowane
W odniesieniu do dtugosci funkcjonowania na rynku pomigdzy obydwoma typami podmiotow
gospodarczych oraz pochodzenia kapitalu. Wsrdd przedsigbiorstw budowlanych % proby
badawczej stanowity te oferujace swoje ustugi powyzej 10 lat, wobec niespetna 52% firm
zamawiajacych uslugi budowlane. Ten segment firm przewazal jednak znaczaco wsrod
przedsigbiorstw dzialajacych na rynku migdzy 3 a 9 lat (ogotem 37,5% zamawiajacych wobec
16,9% wykonawcow). W obydwu kategoriach firm dominowat kapitat wylacznie polski, cho¢
wsrod wykonawcow udziat firm o takiej wtasnie strukturze wiasnosci byt istotnie mniejszy —
wyniost 64,6%, a w przypadku zamawiajacych 48,3%. Wsrdd firm zamawiajacych ustugi
budowlane zanotowano natomiast dwukrotnie wigkszy udzial kapitalu zagranicznego

w odniesieniu do jego wytacznego udziatu, co obrazuje tabela 4.1.
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Tabela 4.1.
Typ przedsigbiorstwa a struktura kapitalu

Typ przedsigbiorstwa (A i B)
przedsigbiorstwa budowlane zamawiajacy (klienci,
(biura projektowe, dostawcy, inwestorzy, odbiorcy ustug
wykonawcy) budowlanych)
%zN %zN
Liczebnos¢ w kolumnie Liczebnos¢ | w kolumnie
Struktura wylacznie kapitat polski 84 64,6% 58 48,3%
kapitalu przewaga kapitalu polskiego 10 7,7% 8 6,7%
w firmie w potowie kapitat polski, w potowie zagraniczny 8 6,2% 11 9,2%
przewaga kapitalu zagranicznego 14 10,8% 18 15,0%
wylacznie kapital zagraniczny 14 10,8% 25 20,8%
Ogodlem 130 100% 120 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Zwrot ankiet od respondentéw byt na poziomie 8,39% (wykonawcy), 7,80 % (klienci).
Struktura firm w obydwu populacjach probnych byta bardzo zblizona pod wzgledem
wielko$ci podmiotow gospodarczych: ok. Y4 stanowily mikroprzedsigbiorstwa (1-9
pracownikow), a ok. 23-29% firmy mate (10-49 pracownikow). Przedsigbiorstwa $rednie
(liczace 50-249 pracownikow) stanowily ok. 30% (odpowiednio 33,1% wsrod wykonawcow
ustug budowlanych i1 29,2% w$rdd klientéw 1 inwestorow). Stosunkowo najmniej liczne byty
w obydwu grupach przedsigbiorstwa duze (250 0sob 1 powyzej). Ich udziat wynidst od 12,3%
w przypadku wykonawcow do 22,5% wsérod zamawiajacych. Struktura badanych
przedsigbiorstw zar6wno po stronie wykonawcow, jak i1zamawiajacych wskazywata na
przewage firm dzialajacych na rynku regionalnym (zasigg catego wojewodztwa)

1 ogolnopolskim. Ich udzial wynosit odpowiednio ok. %ls w probie badawcze;.

Tabela 4.2.
Typ przedsigbiorstwa a przestrzenny zasi¢g dzialania
Typ przedsigbiorstwa (A i B)
przedsigbiorstwa budowlane (biura zamawiajacy (klienci, inwestorzy,
projektowe, dostawcy, wykonawcy) odbiorcy ustug budowlanych)
Liczebno$¢ % z N w kolumnie Liczebno$¢ % z N w kolumnie
Obszar dzialania lokalny 14 10,8% 9 7,5%
(zasigg dziatalnosci) regionalny 47 36,2% 36 30,0%
ogolnopolski 42 32,3% 39 32,5%
migdzynarodowy 27 20,8% 36 30,0%
Ogodtem 130 100% 120 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Wszystkie przedsigbiorstwa budowlane, ktére znalazly si¢ w probie badawczej
(wykonawcy, biura projektowe, dostawcy) funkcjonowaly w obrebie sektora prywatnego,
podczas gdy wséréd zamawiajacych (klientow, inwestoréw, odbiorcéw ustug budowlanych)
odsetek ten wynosit 95%. Jedynie 6-ciu respondentow reprezentowato firmy panstwowe.

Biorac pod uwage strukturge przychodow przedsigbiorstw z obydwu kategorii, to
dominowaty te uzyskujace powyzej 20 000 tys. zt rocznie (odpowiednio 41,5% wsrdd
wykonawcow oraz 47,5% wsrod zamawiajacych ustugi budowlane). Udzial procentowy
badanych przedsigbiorstw byl dos$¢ réwnomierny w pozostatych przedziatach przychodéw

i oscylowat z reguty w okolicach ok. 10%.

Tabela 4.3.
Typ przedsigbiorstwa a poziom przychodow w firmie (PLN)
Typ przedsigbiorstwa (A i B)
przedsigbiorstwa budowlane (biura zamawiajacy (klienci, inwestorzy,
projektowe, dostawcy, wykonawcy) odbiorcy ustug budowlanych)
Liczebnos¢ % z N w kolumnie Liczebno$¢ % z N w kolumnie
Poziom do 50 tys. 12 9,2% 10 8,3%
przychodéw | 51-200 tys. 15 11,5% 11 9,2%
w firmie 201-1000 tys. 12 9,2% 14 11,7%
(PLN) 1001-5000 tys. 11 8,5% 15 12,5%
5001-20 000 tys. 26 20,0% 13 10,8%
Powyzej 20 000 tys. 54 41,5% 57 47,5%
Ogolem 130 100% 120 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Koncentrujac si¢ na cechach spoteczno-demograficznych samych respondentow, to
wsrod przedstawicieli badanych przedsigbiorstw (zardwno po stronie zamawiajacych, jak
| wykonawcow) dominowali liczebnie mezczyzni stanowiacy W obydwu przypadkach
0k.78%. Odpowiadajacy na pytania postawione w ankiecie posiadali z reguly status
pracownikow administracyjno-technicznych (tj. kierownicy robot, inspektorzy, pracownicy
dziatu inwestycji). Wsérod firm wykonawczych stanowili oni 34,6% wobec 28,3%
w przypadku firm zamawiajacych ustugi budowlane. Druga, najliczniejsza kategoria
badanych byli witasciciele (odpowiednio 26,2% 1 23,3%), czlonkowie zarzadu (18,5%
i 34,2%), a w dalszej kolejnosci pracownicy dziatow marketingu (w tym handlowcy) czy
wspoOlnicy.

Obydwie kategorie firm byty zblizone takze pod wzgledem stazu pracy przedstawicieli
bioracych udziat w badaniu, przy czym proporcje te roztozyty si¢ dos¢ rownomiernie.

Stosunkowo najliczniejsza reprezentacj¢ stanowili pracownicy ze stazem w danej firmie
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wynoszacym 10 lat 1 wigcej (ok. 30%). Najmniej licznie wypowiadali si¢ respondenci

pracujacy rok lub 2 lata w przedsigbiorstwie (ok. /s w kazdej z prob badawczych).

Opracowanie wynikow badan

W procesie badawczym przy opracowaniu zgromadzonych wynikow ankiety
korzystano z pakietu oprogramowania do statystycznej analizy danych SPSS. Korzystano m.in.
z takich miar: jak wspotczynnik V Cramera, wskazniki Phi i eta. Do weryfikacji hipotez
postuzyly testy U Manna-Whitneya, Kruskalla Wallisa oraz test niezaleznosci Chi?. W catym
badaniu przyj¢ty poziom istotnosci wynosit p=0,05466. W odniesieniu do niektérych zagadnien
przytaczano wyniki analizy indywidualnych wywiadéw pogltebionych, ktore stanowity
poglebienie 1 uzupetnienie omawianych kwestii.

W pracy korzystano ze zréznicowanych metod badawczych, opierajac si¢ zarOwno na
dedukcji, jak 1 indukcji. Dokonujac interpretacji wynikow, postugiwano si¢ takze takimi
metodami, jak analogia, analiza i synteza. Na poziomie prezentacji wynikow badan postuzono
si¢ schematem badawczym, ktory zaktadat w pierwszej kolejnosci stworzenie rankingdow
czynnikow w odniesieniu do pytan ankietowych, dla kazdej z dwodch kategorii badanych
przedsigbiorstw. Rankingi te odzwierciedlaly znaczenie danego czynnika na tle pozostatych
na bazie zsumowania warto$ci nadawanych poszczegdélnym odpowiedziom badanych. Takie
podejscie umozliwito zastosowanie w odniesieniu do wigkszosci pytan skali 5-stopniowej,
gdzie warto$¢ 1 oznaczala najmniejsze znaczenie (badZz aprobate respondenta),
a 5— najwigksze.

W dalszej kolejnosci dokonywano poréwnan migdzy odpowiedziami respondentow
reprezentujacych wykonawcoéw oraz zamawiajacych ustugi budowlane. Celem takiego
podejscia byta weryfikacja istotnosci roznic w ocenach znaczenia poszczegdlnych elementow
koncepcji marketingu relacji. Potencjalny, istotny rozdzwigk migdzy postawami strony
popytowej 1 podazowej, w tym =zakresie moze prowadzi¢ niejednokrotnie na rynku
budowlanym do konfliktow. Co wigcej, nieadekwatne do oczekiwan klientoéw lokowanie
przez przedsigbiorstwa budowlane zasobow materialnych 1 niematerialnych, w zwiazku
Z przyjeciem okreslonej strategii marketingowej, nie tylko zmniejsza ich potencjat, ale takze
obniza konkurencyjnos¢. W skrajnych przypadkach ten rozdzwigk moze prowadzi¢ do utraty

przez wykonawce budowlanego statych klientow.

%8 poziom p odpowiada prawdopodobienstwu popelnienia bledu, polegajacego na tym, Ze uzyskany rezultat
przyjety zostanie jako prawdziwy, tj. reprezentatywny dla populacji. Poziom p réwny 0,05 (tzn. 1/20)
oznacza, ze istnieje 5% szansa, iz odkryta w probce relacja jest dzietem przypadku.
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4.2. Uwarunkowania ksztaltowania relacji partnerskich na rynku budowlanym
w Polsce w swietle badan

4.2.1. Wplyw zaufania do wykonawcow/podwykonawcéw na trwalos$¢ relacji
partnerskich

Hipoteza H;: Zaufanie jest kluczowym warunkiem trwalosci relacji partnerskich

z klientami na rynku budowlanym w Polsce.

Pierwszym krokiem do weryfikacji przyjetej hipotezy badawczej byto sprowadzenie
dwoch testowanych zmiennych do postaci dychotomicznej. Pierwsza z nich byl poziom
przejawianego zaufania do partnerow (6-stopniowa skala zredukowana do wymiaru ,,zerowy
badz niski” oraz ,,umiarkowany” i ,wysoki” poziom zaufania). Oceng zaufania, jako
kluczowego warunku trwalosci relacji partnerskich, przedstawiono natomiast ostatecznie na

osi zgadzam si¢ — nie zgadzam si¢ (zagregowane wybory pozytywne i negatywne).

Tabela 4.4.

Test istotnoSci zréznicowania grup pod wzgledem przejawianego poziomu zaufania
i oceny tego czynnika jako warunku trwalos$ci relacji partnerskich

Testy Chi-kwadrat

Istotno$¢ asymptotyczna Istotnos$¢ doktadna | Istotno$¢ doktadna
Wartos¢ df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)

Chi-kwadrat Pearsona 16,352* 1 0,000

Poprawka na ciaglo$c” 13,298 1 0,000

Iloraz wiarygodnosci 11,049 1 0,001

Doktadny test Fishera 0,001 0,001
Test zwiazku liniowego 16,285 1 0,000

N Waznych obserwacji 242

a. 0,0% komorek (1) ma liczebnos$¢ oczekiwang mniejsza niz 5.
b. Obliczone wylacznie dla tabeli 2x2.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Tabela 4.5.

Sila zaleznoSci: przejawiane do partnera zaufanie a ocena zaufania jako kluczowego
warunku trwalosci relacji partnerskich

Miary symetryczne

Warto$é Istotno$¢ przyblizona
Nominalna przez Nominalna Phi 0,260 0,000
V Kramera 0,260 0,000
Wspotezynnik kontyngencji 0,252 0,000
N Waznych obserwacji 242

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan.
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Przedstawiane wyniki uprawniaja do przyjecia stwierdzenia, ze wyzszy poziom
deklarowanego zaufania do wykonawcow/podwykonawcow wptywa na oceng zaufania jako
kluczowego warunku trwatosci partnerstwa. Na poziomie catej badanej populacji
przedsigbiorstw respondenci przejawiajacy zaufanie aprobowali zalozenie, ze wlasnie ten
czynnik jest kluczowy dla trwatosci relacji partnerskich, znaczaco bardziej (p<0,05), niz
badani niewykazujacy si¢ zaufaniem wzgledem partneréow (97,3% wobec 6,3%).

W dalszej analizie postanowiono zweryfikowac, czy typ przedsigbiorstwa wptywa na
aprobate stwierdzenia, ze zaufanie jest kluczowym warunkiem partnerstwa. Jak wynika
Z tabeli przedstawionej ponizej, w obydwu grupach bardzo wysoko, bo na poziomie ok. 90%,
oceniano istotno§¢ warunku w postaci zaufania do wykonawcéw/podwykonawcow, jako
koniecznego dla zachowania trwato$ci relacji partnerskich.

Tabela 4.6.

Wplyw zaufania do wykonawcéw/podwykonawcow na trwalos¢
relacji partnerskich

Wptyw zaufania do
wykonawcow/podwykonawcow
na trwato$¢ relacji partnerskich Ogélem
Typ przedsigbiorstwa Wyszczegolnienie nie zgadzam si¢ | zgadzam si¢
% z Typ przedsigbiorstwa 6,3% 93,8% 100,0%
Wykonawcy % z Wptyw zaufania do podwykonawcéw na trwato$¢ relacji 42,1% 53,8% 52,9%
partnerskich
% z Typ przedsigbiorstwa 9,6% 90,4% 100,0%
Zamawiajacy % z Wplyw zaufania do podwykonawcow na trwatos¢ relacji 57,9% 46,2% 47,1%
partnerskich
% z Typ przedsigbiorstwa 7,9% 92,1% 100,0%
Ogotem % z Wplyw zaufania do wykonawe6w na trwatosé relacji 100,0% 100,0% 100,0%
partnerskich

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Stwierdzono brak istotnych statystycznie réznic migdzy dwoma analizowanymi

grupami, co wykazat test niezalezno$ci Chi? (p>0,05).
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Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem sity wplywu zaufania do

Tabela 4.7.

wykonawcow/podwykonawcow na trwalosé relacji partnerskich

Testy Chi-kwadrat

Istotno$¢ asymptotyczna

Istotno$¢ doktadna

Istotno$¢ doktadna

Warto$é df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)
Chi-kwadrat Pearsona 0,963 0,326
Poprawka na ciqgloéc’b 0,550 0,458
Iloraz wiarygodnosci 0,963 0,327
Doktadny test Fishera 0,349 0,229
Test zwiazku liniowego 0,959 0,327
N Waznych obserwacji 242

a. 0,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwana mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 8,95.

b. Obliczone wylacznie dla tabeli 2x2.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

W toku dalszej analizy, rozwazajac wptyw zaufania na trwato$¢ relacji partnerskich,

postanowiono zweryfikowaé, czy przektada si¢ ono w sposodb znaczacy na fakt udzielenia

partnerowi rekomendacji w przesztosci, W taki sam sposdb w obydwu typach przedsigbiorstw.

4.2.2. Poziom zaufania do dotychczasowych wykonawcéw/podwykonawcow

Omawiajac kwesti¢ zaufania w konteks$cie relacji partnerskich, warto zidentyfikowaé

jego poziom wobec wykonawcow i podwykonawcow ustug budowlanych zaréwno ze strony

klientow, jak 1 samych przedsigbiorstw budowlanych. Test U réznicy rang nie wykazat

istotnych statystycznie roznic migdzy grupami (p<0,05).

Tabela 4.8.

Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem poziomu zaufania
do wykonawcow/podwykonawcow

Statystyki testu®

Poziom zaufania do dotychczasowych wykonawcoéw/podwykonawcow

U Manna-Whitneya 7286,000
W Wilcoxona 15801,000
z -1,729
Istotnos$¢ asymptotyczna (dwustronna) 0,084

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Zatem, mozna powiedzie¢, ze w calej populacji firm budowlanych, jak rowniez

odbiorcéw ich ustug, poziom zaufania do dotychczasowych wykonawcow/podwykonawcow

utrzymuje si¢ na tym samym poziomie, oscylujacym wokot 64-68% (zagregowane odsetki

192



odpowiedzi ,raczej ufam, ale jestem ostrozny” oraz ,catkowicie ufam swoim
wykonawcom™). Warto zaznaczy¢, ze pelnym zaufaniem darzy swoich partnerow ledwie
kilka procent firm; zdecydowanie dominujaca postawa zaklada w praktyce stosowanie si¢ do
zasady (jak si¢ wyrazil jeden z respondentdéw w trakcie wywiadow poglebionych): ufaj
| sprawdzaj, budowlancy - to tez tylko zwykli ludzie. Choé¢ niektorzy budowlancy uczciwosé
kupieckq wynoszq z domu rodzinnego i z tymi etycznymi, dobrymi nawykami po prostu sie
rodzq i dajq dobry przyktad innym. Takich solidnych osob w srodowisku budowlanym

w Polsce, ktorym mozna w petni zaufa¢ - jest jednak co raz mniej.

Wykres 4.1.

Poziom zaufania do dotychczasowych wykonawcow/podwykonawcow

m przedsiebiorstwa budowlane (biura projektowe, dostawcy, wykonawcy)

m zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug budowlanych)

65,8

28,3
25,4
3,1 3,3 1,5 2,5 31
N - .
nigdy nie catkowicie nie  raczej im nie trudno raczej im ufam, catkowicie ufam
zaufam ufam ufam i wszytsko powiedzie¢ czy ale jestem swoim
wykonawcom  wykonawcom kontroluje  im ufam, czy nie  ostrozny/a wykonawcom

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Odwolujac si¢ do ustalen w wyzej poruszonych kwestiach odnos$nie zaufania, nalezy
stwierdzi¢, ze hipoteza — sugerujaca, iz zaufanie jest kluczowym warunkiem trwato$ci relacji

partnerskich na rynku budowlanym w Polsce — zostata potwierdzona.
4.2.3. Istotnos¢ relacji partnerskich z wybranymi podmiotami

Hipoteza H; : Im mniejszy zasieg dzialania przedsiebiorstwa budowlanego w Polsce, tym

ocena relacji partnerskich z klientami, jako instrumentu marketingowego, jest wyzsza.

W celu weryfikacji hipotezy zaktadajacej wplyw zasiggu dziatania firmy zastosowano

nieparametryczny test Kruskala-Wallisa dla zmiennych porzadkowych.
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Tabela 4.9.

Test istotnos$ci zroznicowania grup: zasieg dzialania firmy a znaczenie relacji

partnerskich z klientami

Statystyki testu®”

Znaczenie relacji partnerskich z klientami

Chi-kwadrat
df

Istotno$¢ asymptotyczna

10,742

0,013

a. Test Kruskala-Wallisa
b. Zmienna grupujaca: Zasieg dziatania

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Zalezno$¢ okazala si¢ istotna pod wzgledem statystycznym (p<0,05). Aby jednak

ostatecznie potwierdzi¢ hipotezg zakladajaca kierunek wptywu, dokonano analizy korelacji.

Zidentyfikowano wspotzalezno$¢ pomigdzy zasiggiem dziatania firmy a znaczeniem relacji

partnerskich z klientami (rS =-0,202). Znak ujemny oznacza w tym przypadku jej odwrotnie

proporcjonalny charakter, co potwierdza hipotez¢ mdwiaca, ze im mniejszy zasigg, tym

warto$¢ partnerstwa z klientami jest wyzsza.

Tabela 4.10.
Sila wspolzaleznosci: zasieg dzialania firmy a znaczenie relacji
partnerskich z klientami
Korelacje
Znaczenie relacji
partnerskich Zasigg
z klientami dziatania
rho Spearmana Znaczenie relacji Wspotczynnik korelacji 1,000 -0,202™
partnerskich z klientami  [gtotnos¢ (dwustronna) 0,001
N 248 248
Zasigg dziatania Wspotczynnik korelacji -0,202" 1,000
Istotno$¢ (dwustronna) 0,001
N 248 250

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Wykres 4.2.

Zasigg dzialania firmy a znaczenie relacji partnerskich z klientami

nieistotne mato istotne  m $rednio istotne  mistotne  ® bardzo istotne

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Jednym z wyjasnien zidentyfikowanej zalezno$ci jest specyfika dziatania
poszczegblnych typoéw firm oraz inne strategie dzialania. Firmy budowlane nastawione na
zasigg lokalny w duzej mierze dzialaja w zasadniczo ptytszym rynku niz firmy czy koncerny
migdzynarodowe — pozyskiwanie kolejnych klientow opiera si¢ w duzej mierze na
rekomendacjach dotychczasowych klientow. Bardzo wazna jest w tym przypadku renoma
przekazywana na bazie marketingu szeptanego w bezposrednich interakcjach. Jak udalo si¢
dowiedzie¢ od niektoérych badanych osob, w trakcie wywiadow poglebionych, innym
wytlumaczeniem takiego stanu rzeczy jest fakt, ze firmy migdzynarodowe stosunkowo
rzadziej podejmuja si¢ zlecen w segmencie drobnych inwestycji/realizacji, gdzie dobre,
partnerskie relacje z konkretnymi przedstawicielami firm maja wigksze przetozenie na
zainteresowanie oferta wykonawcy. Przykladowo, mozliwo$¢ udzielenia klientowi
preferencyjnych warunkow jest ograniczona w wigkszym stopniu ramami strategii czy innego
rodzaju umowami korporacyjnymi.

Koncentrujac si¢ na bardziej szczegétowej analizie zagadnienia, stosunki z klientami
okazaly sig, zarowno w przypadku firm budowlanych, jak i zamawiajacych, zdecydowanie
najwazniejsze, a w dalszej kolejnosci odpowiednio: partnerstwo z podwykonawcami ustug
budowlanych (wykonawcami w przypadku zamawiajacych) oraz organizacjami finansowymi
(bankami, ubezpieczycielami itd.). W odniesieniu do wymienionych podmiotéw
przedstawiciele obydwu kategorii firm, w co najmniej 50% uznali relacje partnerskie za
istotne lub bardzo istotne.

Stosunkowo najmniej wazne w przypadku obydwu kategorii firm okazaly si¢ relacje
partnerskie z osrodkami badawczymi i naukowymi, organizacjami samorzadowymi czy
konkurentami. Za powod takiego stanu rzeczy nalezy uzna¢ w gtownej mierze relatywnie

rzadsze interakcje, ktore wykraczaja poza Scista dzialalno$¢ skoncentrowang na pozyskiwaniu
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1 realizacji zlecen przez wigkszo$¢ firm funkcjonujacych na rynku budowlanym jako
wykonawcy 1 zamawiajacy.
Wykres 4.3.

Istotnos¢ relacji partnerskich z wybranymi podmiotami w opiniach wykonawcéw

= nieistotne mato istotne m $rednio istotne mistotne m bardzo istotne

Klienci

Podwykonawcy 42,2 46,1
Organizacje finansowe [17,80 11,7 18,0
Osrodki badawcze i naukowe [IFA2,5001 17,8
Organizacje samorzadowe [17,97] 19,0 19,8
Konkurenci 118,70 23,4

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Wykres 4.4,

Istotnosé relacji partnerskich z wybranymi podmiotami w opiniach zamawiajacych

» nieistotne matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  ® bardzo istotne

ienci

Wykonawcey [16,7178,3

Organizacje finansowe 3;3 225
Organizacje samorzadowe |18,37 36,7
Konkurenci [I4,5000 20,5 | 479 [ 145 1|

Osrodki badawcze i naukowe [267 25,8

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

W dalszej kolejnosci dokonano weryfikacji zatozen zaktadajacych roznice pomigdzy
wykonawcami a zamawiajacymi w ocenach istotnosci relacji partnerskich z poszczegdlnymi
podmiotami. Zalezno$ci zostaly potwierdzone przy zastosowaniu nieparametrycznego testu U
(aneks 1), a site tych zalezno$ci okreslono, postugujac sie wartoscia wskaznika eta. Pozwala
on na pomiar sity zwiazku migdzy zmiennymi nominalnymi a porzadkowymi.

Nalezy stwierdzi¢, ze istniejace rdznice (p<0,05) miedzy dwoma kategoriami firm
byly dos¢ stabe badz umiarkowane. Stosunkowo najsilniejsza zalezno$¢ miata miejsce
w odniesieniu do oceny istotno$ci relacji partnerskich z wykonawcami (i podwykonawcami
w przypadku firm budowlanych). Oznacza to, ze dla przedsi¢biorstw budowlanych bardziej
istotne jest utrzymywanie partnerskich relacji z podwykonawcami (46,1% bardzo istotne,
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42,2% istotne) niz dla klientéw z samymi wykonawcami (13,3% bardzo istotne, 54,2%
istotne).

Dla firm budowlanych takze o wiele wigksze znaczenie niz dla klientéw (p<0,05) ma
partnerska wspotpraca z osrodkami badawczymi i naukowymi, o czym $wiadczy czwarta
pozycja w rankingu w porownaniu z ostatnia. Powodem takiego stanu rzeczy jest podkreslana
przez cz¢$¢ rozmoOwcow (zwlaszcza z  wigkszych przedsigbiorstw) w wywiadach
poglebionych konieczno$¢ ciaglego wprowadzania do swojej oferty asortymentowe;j
innowacji technologicznych w zwiazku z coraz wigkszymi wymaganiami rynku i postgpem
naukowym.

Raczej stabe roznice pomigdzy wykonawcami 1 klientami zidentyfikowano w obrgbie
oceny istotno$ci relacji partnerskich z klientami oraz konkurentami. O ile w przypadku
obydwu kategorii respondentéw stosunki partnerskie z klientami byly generalnie

najistotniejsze, to przedstawiciele firm budowlanych przypisywali im nieco wigksza wagge

Tabela 4.11.
Sila zaleznoSci: typ przedsigbiorstwa a istotnos¢ relacji
partnerskich z wybranymi podmiotami
Eta Warto$¢
Zmienna zalezna: Istotnos¢ relacji partnerskich z podwykonawcami/wykonawcami 0,396
Zmienna zalezna: Istotno$¢ relacji partnerskich z osrodkami badawczymi i naukowymi 0,354
Zmienna zalezna: Istotno$¢ relacji partnerskich z klientami 0,152
Zmienna zalezna: Istotno$¢ relacji partnerskich z konkurentami 0,143

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

W kontek$cie omawianych wynikow odnoszacych si¢ do istotnosci relacji
partnerskich na rynku budowlanym w Polsce, konieczne wydaje si¢ rowniez porownanie ocen

przedstawicieli dwoch kategorii firm, ktore to odnosza si¢ bezposrednio do drugiej strony tej

interakcji.
Tabela 4.12.
Typ przedsigbiorstwa a istotnos¢ relacji partnerskich
Typ przedsigbiorstwa
przedsigbiorstwa budowlane (biura zamawiajacy (klienci, inwestorzy,
projektowe, dostawcy, wykonawcy) odbiorcy ustug budowlanych)
Istotnosci relacji partnerskich z klientami Istotnos¢ relacji partnerskich
(odp. w %) z wykonawcami (odp. w %)
nieistotne 0,0% 6,7%
malo istotne 3,1% 8,3%
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$rednio istotne 3,9% 17,5%
istotne 16,4% 54,2%
bardzo istotne 76,6% 13,3%
Ogolem 100,0% 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Wyraznie dostrzegalna jest asymetria na rynku budowlanym, ktéra zaktada, Ze to
zasadniczo relacje partnerskie z klientami sa daleko bardziej istotnym narz¢dziem
marketingowym dla firm budowlanych niz dla klientéw/inwestorow na polu wspotpracy
z wykonawcami. Zatozenia alternatywne zaktadajace wystapienie tego rodzaju rozbieznosSci
o charakterze istotnym statystycznie zostata zweryfikowane pozytywnie. Co wigcej, zaleznos¢

ocen od kategorii przedsigbiorstwa okazala si¢ silna (warto$¢ eta powyzej 0,5).
Tabela 4.13.

Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem istotnosci relacji partnerskich
Statystyki testu®

Istotnosci relacji partnerskich z partnerem transakc;ji

(wykonawcami/ klientami)

U Manna-Whitneya 2688,000
W Wilcoxona 9948,000
z -9,536
Istotno$¢ asymptotyczna (dwustronna) 0,000

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Tabela 4.14.

Sila zaleznosci: typ przedsigbiorstwa a istotnos¢ relacji partnerskich

Eta Warto$é

Zmienna zalezna: Istotnosci relacji partnerskich z partnerem transakcji (wykonawcami/klientami) 0,521

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

4.2.4. Obszary partnerskiej wspolpracy miedzy firmami

Kolejna analizowana kwestia byly obszary partnerskiej wspotpracy migdzy firmami
budowlanymi a firmami zamawiajacymi ustugi budowlane. Wykonawcy ustug budowlanych
deklarowali w badaniu, Ze ich stata, partnerska wspotpraca z klientami dotyczyta najczesSciej
samego toku prac budowlanych, a w dalszej kolejnosci prac projektowych, sprzedazy
materialdéw budowlanych oraz ustug serwisowo-eksploatacyjnych. Stosunkowo najstabsza
wspotpraca z klientami miata miejsce w obrgbie badan rozwojowych oraz obszaru

informatycznego.
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Wykres 4.5.

Obszary partnerskiej wspolpracy migdzy firmami w opiniach wykonawcéw

m nie istnieje wspdtpraca  m staba wspdtpraca  m $rednia wspdtpraca  msilna wspdtpraca  m bardzo silna wspétpraca

Wykonawstwo budowlane
Projektowanie

Sprzedaz

Serwis i eksploatacja
Transport i logistyka
Finanse

Marketing

Informatyka

Badania i rozwéj

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Pomimo, ze ranking obszaréw najczgstszej wspotpracy klientow z przedsigbiorstwami
budowlanymi zawierat na pierwszym miejscu takze wykonawstwo budowlane, to kolejnos¢
pozostalych pozycji oraz czestos¢ wyboréw zasadniczo odbiegata od profilu relacji
partnerskich po stronie wykonawcow. Jak wynika z przeprowadzonego testu U (aneks 2)
W kazdym analizowanym obszarze, oprocz ustug serwisowych i eksploatacyjnych, stata
partnerska wspotpraca z partnerem transakcji na rynku budowlanym byta stabsza po stronie
zamawiajacych/klientow.

Wykres 4.6.

Obszary partnerskiej wspolpracy migedzy firmami w opiniach zamawiajacych

" nie istnieje wspotpraca  m staba wspotpraca  ® $rednia wspotpraca  ® silna wspdtpraca  m bardzo silna wspoétpraca

Wykonawstwo budowlane
Serwis i eksploatacja
Projektowanie

Sprzedaz

Finanse

Transport i logistyka
Marketing

Badania i rozwoj

Informatyka

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.
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Tym samym potwierdzono wystapienie istotnych réznic migdzy dwoma kategoriami
firm (p<0,05) z wyjatkiem poziomu partnerskiej wspotpracy w zakresie serwisu i eksploatacji
(p<0,05). Wartos¢ wskaznika eta dla analizowanych zmiennych potwierdza wstepna analiz¢
rozktadow procentowych i sposobu rankingowania czynnikow z uzyciem sum warto$ci
nadawanych poszczegdlnym wyborom. Stosunkowo najsilniejsze zaleznosci migdzy typem
przedsigbiorstwa (wykonawca/zamawiajacy) a obszarem statej, partnerskiej wspotpracy
zidentyfikowano w obregbie sprzedazy (eta =0,432) oraz wykonawstwa budowlanego (eta
=0,403), pomimo ze byl to w obydwu analizowanych przypadkach obszar relatywnie
najsilniejszej wspolpracy posiadajacej znamiona partnerstwa. Do$¢ stabe powiazania
(aczkolwiek istotne statystycznie) ustalono w zakresie wspolpracy finansowej (eta =0,268)

oraz na gruncie badan i rozwoju (eta =0,231).

Tabela 4.15.
Sila zaleznosci: typ przedsi¢gbiorstwa a obszary partnerskiej wspolpracy miedzy firmami
Eta Warto$¢
Zmienna zalezna: Sprzedaz 0,432
Zmienna zalezna: Wykonawstwo budowlane 0,403
Zmienna zalezna: Transport i logistyka 0,378
Zmienna zalezna: Marketing 0,332
Zmienna zalezna: Projektowanie 0,314
Zmienna zalezna: Informatyka 0,301
Zmienna zalezna: Finanse 0,268
Zmienna zalezna: Badania i rozwoj 0,231

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

4.2.5. Istotno$¢ czynnikow warunkujacych partnerstwo

Zdaniem wykonawcow budowlanych w najwigkszym stopniu relacje partnerskie
warunkuja: ogodlna satysfakcje klienta z wykonawcy, zaufanie do wykonawcy, satysfakcje
posprzedazowa klienta (z efektow wykonanej ushugi, badZ trwatosci/jakosci dostarczonych
materiatow). Istotne okazaly si¢ takze doznane korzysci z relacji dla obydwu partnerow
interakcji, zaangazowanie w proces budowania relacji po obydwu stronach oraz wtasciwa
komunikacja migdzy stronami. Ws$rod pierwszorzednych czynnikow warunkujacych
partnerstwo (wynik powyzej 90% wskazan ,,istotne” i ,,bardzo istotne”) znalazty si¢ rowniez
odpowiednie kompetencje pracownikoéw wykonawcy.

Nieco mniej wazne w kontek$cie warunkowania relacji partnerskich dla wykonawcéw
okazaly si¢ kultura organizacyjna wykonawcy, dlugofalowa orientacja relacyjna stron,

konkurencyjnos$¢ oferty wykonawcy, bezkonfliktowos$¢ jego pracownikow czy postgpowanie
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przez wykonawce zgodnie z zasadami uczciwe] konkurencji. Na tym tle mato istotny okazat

si¢ dystans migdzy partnerami czy réznice kulturowe migdzy nimi.

Wykres 4.7.
Istotno$¢ czynnikow warunkujacych partnerstwo z klientami w opiniach
wykonawcow
u nieistotne matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Satysfakcja klienta z wykonawcy 40,8 57,7
Zaufanie klienta do wykonawcy 39,2 58,5
Satysfakcja posprzedazowa klienta I [ 51,5
Korzysci dla obydwu partneréw( inwestora i wykonawcy) 38,5 52,3
Zaangazowanie stron 49,2 45,4
Komunikacja miedzy klientem a wykonawcg 46,9 49,2
Kompetencje pracownikéw wykonawcy 0 49,2 42,3
Kultura organizacyjna wykonawcy 56,9 28,5
Dtugofalowa orientacja relacyjna stron 3,15 A 52,3 30,0
Konkurencyjna oferta wykonawcy 1, 21,5 | 469 ] 30,0
Bezkonfliktowos¢ pracownikéw wykonawcy 31
Nieuczciwa konkurencja wykonawey 3[4 dIEC N G T - e
Dystans miedzy partnerami 13,1
Réznice kulturowe pomiedzy partnerami  [142,37 20,8 24,6

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Klienci, jako najwazniejsze warunki relacji partnerskich na rynku budowlanym,
ocenili: zaufanie klienta do wykonawcy, kompetencje pracownikow wykonawcy oraz
satysfakcje klienta z wykonawcy. Rownie wazna okazala si¢ komunikacja klienta
z wykonawca oraz zaangazowanie stron. Jako mniej istotne w tej kategorii zidentyfikowano
takie warunki, jak: do$wiadczanie korzysci z relacji przez obydwie strony, satysfakcja
posprzedazowa klienta, konkurencyjnos¢ oferty wykonawcy. Ponownie dystans miedzy
partnerami czy roznice kulturowe okazaty si¢ nie mie¢ wigkszego znaczenia

w przeswiadczeniu i tej kategorii badanych.
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Wykres 4.8.

Istotnos$¢ czynnikéw warunkujacych partnerstwo z klientami
w opiniach zamawiajacych

= nieistotne matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Zaufanie klienta do wykonawcy

58

Kompetencje pracownikéw wykonawcy 7| 400 | 48,3
Satysfakcja klienta z wykonawcy 2 39,2
Komunikacja miedzy klientem a wykonawca 45,0
Zaangazowanie stron 40,0
Korzysci dla obydwu partneréw( inwestora i wykonawcy) 45,8 40,0
Satysfakcja posprzedazowa klienta 2,5 il 43,3 37,5

Konkurencyjna oferta wykonawcy
Dtugofalowa orientacja relacyjna stron
Kultura organizacyjna wykonawcy

Bezkonfliktowos¢ pracownikéw wykonawcy

Nieuczciwa konkurencja wykonawcy
Dystans miedzy partnerami

Réznice kulturowe pomiedzy partnerami

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Istotne statystycznie roznice migdzy ocenami wykonawcow a zamawiajacych ushugi
budowlane na poziomie p<0,05 (aneks 14) zidentyfikowano w odniesieniu do nastepujacych
czynnikdw uporzadkowanych wg sity relacji wyznaczonej na podstawie warto$ci
wspoétczynnika eta w kolejnosci malejacej: kultura organizacyjna wykonawcy, satysfakcja
posprzedazowa klienta, satysfakcja klienta z wykonawcy, bezkonfliktowo$¢ pracownikéw
wykonawcy, réznice kulturowe i dystans migdzy partnerami, zaufanie klienta do wykonawcy
oraz doznawane korzysci przez obydwu partnerow relacji. Wymienione zwiazki migdzy
zmiennymi nalezy zaliczy¢ do raczej stabych, cho¢ istotnie pod wzgledem statystycznym
roznicujacym dwie badane kategorie firm. Nalezy zaznaczy¢, ze w kazdym z wymienionych
przypadkow oceny wykonawcow wskazywaty na ogolnie wigksza istotno$¢ danego czynnika

niz oceny zamawiajacych ustugi budowlane i inwestorow.
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Tabela 4.16.

Sila zaleznoSci: typ przedsigbiorstwa a istotnos$¢ czynnikéw warunkujacych
partnerstwo z klientami

Eta Warto$¢
Zmienna zalezna: Kultura organizacyjna wykonawcy 0,285
Zmienna zalezna: Satysfakcja posprzedazowa klienta 0,227
Zmienna zalezna: Satysfakcja klienta z wykonawcy 0,181
Zmienna zalezna: Bezkonfliktowo$¢ pracownikéw wykonawcy 0,178
Zmienna zalezna: Roznice kulturowe pomigdzy partnerami 0,173
Zmienna zalezna: Dystans migdzy partnerami 0,144
Zmienna zalezna: Zaufanie klienta do wykonawcy 0,133
Zmienna zalezna: Korzysci dla obydwu partnerow( inwestora i wykonawcy) 0,127

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

4.2.6. Cechy pracownikow wykonawcow wplywajace na trwalos¢ relacji partnerskich

Wsréd cech pracownikéw wykonawcow warunkujacych trwatos$¢ relacji partnerskich
sami wykonawcy ustug budowlanych oraz zamawiajacy najwyzej oceniali wage uczciwosci
oraz zdolno$ci komunikacyjnych (wykres 4.9.).

W przeswiadczeniu przedstawicieli pierwszej kategorii firm do najwazniejszych cech
swoich pracownikoéw, w kontekscie dlugosci trwania relacji partnerskich z klientami, nalezy
zaliczy¢ takze: elastyczno$¢ dziatania, dyspozycyjnosé, umiejetnos¢ wzbudzania zaufania,
wiedzy na temat wilasnej firmy i oferty, czy wysoka kulturg osobista. Stosunkowo najmniej
istotne okazaty si¢ znajomos¢ jezykoéw obceych, technik sprzedazy czy zdolnos$ci przywddcze
pracownika wykonawcy. Interesujacym zagadnieniem wydaje si¢ by¢é kwestia znaczenia
znajomosci technik sprzedazy, ktéra znalazla si¢ na dos¢ odleglej pozycji w prezentowanym
rankingu. Kilku respondentow w badaniu jako$ciowym tlumaczyto, ze obserwuja na rynku
budowlanym postgpujacy proces zmiany podejécia do procesu sprzedazy, idacy w strong (...)
koniecznosci dostarczania klientowi rozwiqzan jego problemow i bycia kims w rodzaju
konsultanta i niezaleznego doradcy techniczno - handlowego,; bardziej niz sprzedawcy
dazqcego dos¢ nachalnie do zwiekszenia wolumenu sprzedazy poprzez stosowanie zuZytych
I oklepanych technik sprzedazowych czy manipulowania cenq i ofertq technicznq. Wypowiedz
t¢ mozna odnosi¢ w szczegdlnosci do handlowcow dziatajacych na rynku budowlanym,

aczkolwiek pokazuje ona do$¢ wyraznie, ze nawet w tych przypadkach dtugotrwatych relac;ji
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partnerskich, nie buduje si¢ na samym nastawieniu prosprzedazowym pracownikow.
Konieczne staje si¢ takze posiadanie odpowiedniego poziomu kompetencji ,,migkkich”
(gléwnie interpersonalnych), dobrego przygotowania produktowego a przede wszystkim

pozytywnych cech charakteru, m.in. takich jak: uczciwo$¢ i przestrzeganie etyki w biznesie.

Wykres 4.9.

Cechy pracownikéw wykonawcéw wplywajace na trwalo$¢ relacji partnerskich
w opiniach wykonawecéw

u nieistotne matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  ® bardzo istotne
Uczciwo$é ],E 36,2 59,2
Zdolnosci komunikacyjne (moéwienie, stuchanie) :l, 38,5 50,8
Elastycznos$é¢ dziatania 49,2 43,1
Dyspozycyjnosé :l, 42,3 46,9
Wzbudzenie zaufania klienta ], 48,5 42,3
Wiedza na temat wtasnej firmy wykonawczej i jej oferty 55,4 35,4
Wysoka kultura osobista 3, 1FEIN /S 37,7
Znajomos¢ branzy klienta
Schludny wyglad zewnetrzny

Zdolnosci przywddcze pracownika wykonawcy
Znajomos¢ technik sprzedazy

Znajomos¢ jezykow obcych

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

O ile kolejnos¢ cech ,,idealnego pracownika” identyfikowanych wg ich wagi dla
trwalosci partnerstwa przez zamawiajacych (klientow, inwestorow) byta zasadniczo
identyczna, to sam poziom wspomnianej istotnosci w hierarchii cech byt w kilku przypadkach

nizszy.
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Wykres 4.10.

Cechy pracownikéw wykonawcéw wplywajace na trwalo$¢ relacji partnerskich
w opiniach zamawiajacych

nieistotne matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  ® bardzo istotne
Uczciwosé [ 28,3 | 62,5
Zdolnosci komunikacyjne (méwienie, stuchanie) ]l 400 | 45,0
Dyspozycyjnosé [ 400 | 42,5
Wiedza na temat wtasnej firmy wykonawczej i jej oferty | 56,7 | 31,7

Elastycznos¢ dziatania 3,3 NFZIENN T
Wzbudzenie zaufania klienta 2,6, 3_'
Wysoka kultura osobista 3,3 NEL) N IV T
Znajomosc branzy klienta  |110,8" INEEIN VPN TP
Schludny wyglad zewnetrzny 578 114577 I I R B
Znajomos¢ technik sprzedazy 12,5 25,8 v_
Zdolnosci przywddcze pracownika wykonawcy A 408 | 250 25|
Znajomos¢ jezykéw obcych 16,7 29,2 ‘_‘_

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Wyniki objeto statystyczna weryfikacja w celu oceny istotno$ci réznic przy
wykorzystaniu nieparametrycznych testow statystycznych (aneks 12). Ponizej prezentowane
sa zmienne, w obrgbie ktorych ustalono wplyw typu przedsigbiorstwa wraz z warto$cia
wspotczynnika eta, informujacego o sile zaleznosci. W analizowanych przypadkach mozna
stwierdzi¢ umiarkowana badz raczej staba site zaleznos$ci. Zasadniczo w odniesieniu do
przedstawianych zmiennych mozna zaznaczy¢, ze wykonawcy przykladali nieco wigksza
wage do niektorych cech swoich pracownikdw w pordwnaniu z zamawiajacymi. Relatywnie
najsilniejsze rdznice zidentyfikowano w obrebie znajomosci jezykéw obcych 1 zdolnosci
przywodczych pracownika wykonawcy. Nalezy zaznaczy¢ jednak, ze w obydwu populacjach
probnych czynniki te miaty dla badanych trzcieciorzedne znaczenie. Z czynnikow
kluczowych, umiejetnos¢ wzbudzania zaufania klienta w kontekScie trwatosci relacji
partnerskich byla nieco wazniejsza w prze§wiadczeniu wykonawcoéw (eta =0,198), co mozna
wytlumaczy¢ przede wszystkim tym, ze w §wietle dotychczasowych analiz to wlasnie strona
ustlugodawcow jest bardziej aktywna w zakresie nawiazywania 1 podtrzymywania relacji
partnerskich. Jednym z koniecznych warunkéw 1 najistotniejszych wyznacznikow jest,

bowiem, poziom zaufania klienta do wykonawcy.
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Tabela 4.17.

Sila zaleznoSci: typ przedsigbiorstwa a cechy pracownikow wykonawcow
wplywajace na trwalos¢ relacji partnerskich

Eta Warto$é
Zmienna zalezna: Znajomos¢ jezykow obcych 0,380
Zmienna zalezna: Zdolno$ci przywddcze pracownika wykonawcy 0,343
Zmienna zalezna: Znajomos¢ technik sprzedazy 0,298
Zmienna zalezna: Elastyczno$¢ dziatania 0,285
Zmienna zalezna: Schludny wyglad zewngtrzny 0,273
Zmienna zalezna: Wysoka kultura osobista 0,232
Zmienna zalezna: Wzbudzenie zaufania klienta 0,198

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

4.2.7. Czynniki utrudniajace rozwéj marketingu partnerskiego na rynku budowlanym
w Polsce

Hipoteza Hj: Czynnikiem utrudniajgcym rozwdj marketingu partnerskiego na rynku

budowlanym w Polsce sq w wigkszym stopniu bariery wynikajqce z uwarunkowan

funkcjonowania sektora publicznego ni; wysokie koszty wdraiania marketingu

partnerskiego.

W celu weryfikacji hipotezy zakladajacej wystapienie istotnych rdéznic zdefiniowano
wpierw pojecie barier wynikajacych z uwarunkowan funkcjonowania sektora publicznego.
W kontekscie pytania o czynniki utrudniajace rozwoj marketingu partnerskiego byty to: ocena
stopnia rozbudowania biurokracji urzgdowej oraz ocena wpltywu barier wynikajacych

z zapisow prawa o zamoOwieniach publicznych (specyfika przetargowa).

Tabela 4.18.

Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem znaczenia kosztow wdrazania
marketingu partnerskiego i oceny stopnia rozbudowania biurokracji urz¢gdowe;j

Testy Chi-kwadrat

Istotnosc
asymptotyczna Istotnos¢ doktadna | Istotnos¢ doktadna
Warto$é df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)

Chi-kwadrat Pearsona 6,511° 1 ,011

Poprawka na ciagltos¢ 5,687 1 ,017

Iloraz wiarygodnosci 6,203 1 ,013

Doktadny test Fishera ,013 ,010
Test zwiazku liniowego 6,485 1 ,011

N Waznych obserwacji 250

a. 0,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwana mniejsza niz 5. Minimalna liczebnos$¢ oczekiwana wynosi 16,35.
b. Obliczone wylacznie dla tabeli 2x2.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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W celu uzyskania jednoznacznych wynikéw zmienne, mierzone na skali 5-stopniowej,
zostaly sprowadzone do postaci dychotomicznej, gdzie testowano rdznice pomigdzy kategoria
obejmujaca wplyw ,nieistotny, mato istotny badz umiarkowanie istotny” a ,.istotny oraz

bardzo istotny”.

Tabela 4.19.

Sila zaleznosci: znaczenie kosztow wdrazania marketingu partnerskiego a ocena
znaczenia stopnia rozbudowania biurokracji urzegdowej

Miary symetryczne

Warto$¢ Istotnos¢ przyblizona
Nominalna przez Nominalna Phi -0,161 0,011
V Kramera 0,161 0,011
N Waznych obserwacji 250

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Na poziomie catej badanej populacji 250 firm funkcjonujacych na rynku budowlanym
potwierdzono, ze stopien rozbudowania biurokracji urzgdowej stanowi istotniejsza barierg,
niz wysokie koszty wdrazania marketingu partnerskiego. Podobna sytuacja miata miejsce

W odniesieniu do oceny wptywu zapiséw prawa o zamoéwieniach publicznych.

Tabela 4.20

Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem znaczenia kosztow wdrazania
marketingu partnerskiego i oceny wplywu zapisOw prawa o zamowieniach publicznych

Testy Chi-kwadrat

Istotnos¢
asymptotyczna Istotnos$¢ doktadna | Istotno$¢ doktadna
Warto$é df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)

Chi-kwadrat Pearsona 7,989 1 0,005

Poprawka na ciag’(os'c’b 7,002 1 0,008

Iloraz wiarygodnosci 7,472 1 0,006

Doktadny test Fishera 0,007 0,005
Test zwiazku liniowego 7,957 1 0,005

N Waznych obserwacji 250

a. 0 ,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 13,16.
b. Obliczone wylacznie dla tabeli 2x2.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.
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Tabela 4.21

Sila zaleznoS$ci: znaczenie kosztéw wdrazania marketingu partnerskiego a ocena wplywu
zapiséw prawa o zaméwieniach publicznych

Miary symetryczne

Warto§¢ | Istotnos¢ przyblizona
Nominalna przez Nominalna Phi -0,179 0,005
V Kramera 0,179 0,005
Wspbtcezynnik kontyngencji 0,176 0,005
N Waznych obserwacji 250

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Stwierdzono statystycznie istotna zalezno$¢ (p<0,05) pomigdzy obydwoma
wskaznikami  okre§lajacymi  uwarunkowania  sektora  publicznego  (stopniem
zbiurokratyzowania i specyfika przetargowa) a znaczeniem kosztow wdrazania marketingu
partnerskiego. Oznacza to, ze wigksza bariera w rozwoju tej koncepcji na rynku budowlanym
w Polsce sa czynniki zwiazane ze specyfika funkcjonowania sfery publicznej i dziatajacych
W jej ramach podmiotow. Kolejnym krokiem analizy bylo przedstawienie szczegdlowych
statystyk opisowych w odniesieniu do identyfikacji przeszkéd w rozwoju marketingu
partnerskiego.

Wykres 4.11.

Czynniki utrudniajace rozwoj marketingu partnerskiego na rynku budowlanym
w Polsce w opiniach wykonawcow

nieistotne matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne
Rozbudowana biurokracja urzedowa 1574, GHC)7 2 Y7 A -
Bariery wynikajace ze specyfiki przetargowe;j (4,6 IIFEN N Y P
Niska jakos¢ swiadczonych ustug budowlanych 4,7 IENEEZ SN D=7 e - .
Brak zaufania do partnerow 3,1 P E Y N T R I
Brak wiedzy decydentéw o korzyéciach dla organizacji 4,6
Niskie kompetencje pracownikéw [17,7" TN BEe .
Silna konkurencja  [19,2
Korupcja |1710,8"" Y - w7 S e
Bariery w komunikacji miedzyludzkiej 1;5710,0" LN EE R e
Swiadomosé braku diugofalowych efektow 307,77 INNET I T Y-
Wysokie koszty wdrazania 1;5710,8
Forma wtasnosci (firma panstwowa) s 338 [ 39 [ 138 |
Konflikty wewnatrz firmy 1;5711,5"" INET S e oo e e
Obawa przed wykorzystaniem pozycji oferenta 3j11712,3
Wyisz0$¢ celéw grupowych nad celami firmy 1,57714,6" " I - P SE N Ty
Uwarunkowania kulturowe i jezykowe |77 22,3

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.
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W grupie czynnikow w najwigkszym stopniu hamujacych rozwdj marketingu
partnerskiego na rynku budowlanym w Polsce znalazty si¢, w przeswiadczeniu badanych
wykonawcow, przede wszystkim bariery wynikajace ze specyfiki funkcjonowania sektora
publicznego w relacjach z sektorem prywatnym. Firmom budowlanym przeszkadza zbyt
rozbudowana biurokracja urzgdowa i utrudnienia wynikajace z prawa o zamodwieniach
publicznych. Tym samym zatozenia i elementy marketingu relacji nie maja zastosowania
wobec strategii postgpowania z klientem instytucjonalnym w postaci panstwowej instytucji,
zuwagi na uwarunkowania proceduralne 1 konieczno$¢ zachowania transparentnosci
w kontaktach z oferentami prywatnymi*®’. Podkreslali to szczegélnie przedstawiciele
mniejszych firm wykonawczych w wywiadach poglebionych: (...) niektore kryteria
przetargowe dyskwalifikujq wspolprace ze sprawdzonym, stalym wykonawcq, bo nie spetnia
on czesci kryteriow formalnych istotnych warunkow zamowien okreslonych w specyfikacji
przetargowej. Dotyczy to: wielkosci sprzedazy, wymaganych referencji i zabezpieczen
finansowych gwarancji bankowych - nalezytego wykonania umowy Ilub gwarancji
ubezpieczeniowych usuniecia wad i usterek w okresie gwarancyjnym.

Ponadto wykonawcy przyznawali w ankiecie, ze jedna z najpowazniejszych barier
rozwoju marketingu partnerskiego na krajowym rynku budowlanym jest takze niska jakos$¢
swiadczonych ustug prac budowlanych (dla %4 badanych z tej kategorii jest to bardzo istotna
bariera, dla potowy istotna) oraz brak zaufania do partneréw. Ujawnito sig takze przekonanie
o generalnym braku wiedzy ws$réd decydentdéw na temat korzysci wynikajacych
ze stosowania zatozen marketingu partnerskiego dla ich organizacji. Waznym czynnikiem
wplywajacym na zbudowanie relacji partnerskich w opinii wykonawcow jest istniejaca, silna
korupcja na rynku budowlanym. Stosunkowo najmniej istotne bariery zdaniem badanych to:
obawa przed wykorzystaniem pozycji oferenta, wyzszos¢ celow grupowych nad celami firmy
oraz uwarunkowania kulturowe 1 jezykowe. W odniesieniu do tych aspektow udzielono

w kategorii wykonawcow budowlanych ponizej 50% ocen ,,istotne” oraz ,,bardzo istotne”.

o7y, Signetzki, Uwarunkowania realizacji koncepcji marketingu partnerskiego na rynku budowlanym w Polsce,

B2B Forum 2011, Marketing i sprzedaz na rynku przedsiebiorstw, Poznan 2011, s. 5-6.
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Wykres 4.12.

Czynniki utrudniajace rozwoj marketingu partnerskiego na rynku budowlanym
w Polsce w opiniach zamawiajacych

= nieistotne = matoistotne  ®m $rednio istotne  mistotne m bardzo istotne

Forma wiasnosci (firma paristwowa) |58 FEENI Y S T e

Bariery wynikajgce ze specyfiki przetargowej
Rozbudowana biurokracja urzedowa

Niska jako$¢ swiadczonych ustug budowlanych
Brak zaufania do partneréw

Niskie kompetencje pracownikéw

Korupcja

Brak wiedzy decydentéw o korzysciach dla organizacji
Swiadomosé braku dtugofalowych efektéw
Obawa przed wykorzystaniem pozycji oferenta
Bariery w komunikacji miedzyludzkiej

Silna konkurencja

Wyzszos¢ celdow grupowych nad celami firmy
Konflikty wewnatrz firmy

Wysokie koszty wdrazania

Uwarunkowania kulturowe i jezykowe

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Do najmniej waznych czynnikéw hamujacych rozwdj marketingu partnerskiego na
rynku budowlanym w Polsce, z punktu widzenia zamawiajacych ustugi budowlane, nalezy
zaliczy¢ te same, co w przypadku wykonawcow, dodajac jeden: przeswiadczenie o wysokich
kosztach wdrazania tej koncepcji marketingowej. Powodem takiej postawy po stronie
zamawiajacych sa konsekwencje niejednokrotnie identyfikowanej w badaniu prawidtowosci,
zakladajacej ponoszenie wigkszych kosztoéw przy wdrazaniu partnerstwa przez firmy
wykonawcze oraz wigkszej odpowiedzialno$ci za inicjowanie i podtrzymywanie procesu.
W odréznieniu natomiast od wykonawcow budowlanych, bardziej istotna okazata si¢ forma
wlasnosci (pierwsze miejsce w rankingu). Zdaniem badanych klientow 1 inwestorow to
wilasnie publiczny status przedsi¢biorstwa na rowni z barierami biurokratycznymi i prawnymi
w zakresie zaméwien publicznych hamuje rozw6j marketingu partnerskiego na rynku

budowlanym w Polsce.
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Podobny poziom sity zwiazku zidentyfikowano w odniesieniu do oceny wagi
uwarunkowan kulturowych i jezykowych (eta =0,325), zdecydowanie istotniejszych tym
razem dla wykonawcéw ustug budowlanych, cho¢ zasadniczo dla ogétu obydwu badanych
kategorii firm byl to czynnik drugorzedny (o czym $wiadcza ostatnie miejsca w rankingach).
Nieco stabsza rdznice (eta =0,254), aczkolwiek nadal wazna pod wzgledem statystycznym,
zidentyfikowano w obrgbie oceny wysokich kosztoéw wdrazania marketingu partnerskiego.
Jest to wigksza bariera w ocenie firm budowlanych. Ponadto, jak udalo si¢ wykazaé
W badaniu, sa one aktywniejszymi aktorami ksztattujacymi polityke relacji partnerskich na
bazie stosunkéw z klientami 1 ponoszacymi z tego tytulu wigksze koszty. Nie dziwi, zatem,
fakt, ze wykonawcy odczuwaja stosunkowo silniejsza konkurencje w walce o klienta, cho¢
zalezno$¢ ta byla raczej staba (eta =0,198).

Tabela 4.22.

Sila zaleznoSci: typ przedsigbiorstwa a czynniki warunkujace rozwéj marketingu
partnerskiego na rynku budowlanym w Polsce

Eta Wartos¢

Zmienna zalezna: Forma wlasnosci (firma panstwowa) 0,326
Zmienna zalezna: Uwarunkowania kulturowe i jezykowe 0,325
Zmienna zalezna: Wysokie koszty wdrazania 0,254
Zmienna zalezna: Silna konkurencja 0,198

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze hipoteza — moéwiaca o wigkszej barierze dla
rozwoju marketingu partnerskiego w Polsce w postaci uwarunkowan sektora publicznego niz
kosztow wdrazania tej koncepcji marketingowej — zostata potwierdzona na gruncie deklaracji

wszystkich przedsigbiorstw z proby badawcze;.

4.3. Relacje partnerskie a przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw

budowlanych w aspekcie procesu decyzyjnego klientow

4.3.1. Istotno$é czynnikow wplywajacych na konkurencyjno$é¢ wykonawcow

Hipoteza Ha: Terminowosé¢ wykonania zobowiqzan jest na rynku budowlanym w Polsce

rownie waznym, co CeNa, cgynnikiem wplywajqcym na wybor wykonawcy przez klientow.

W niniejszym opracowaniu konkurencyjnos$¢ jest rozumiana przede wszystkim jako

zdolno$¢ do sprawnego 1 korzystnie ekonomicznego realizowania celéw na arenie
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rynkowej.468 Pierwszym analizowanym obszarem badawczym zwigzanym z zagadnieniem
konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw budowlanych byto okreslenie czynnikow determinujacych
w tym segmencie rynku przewage konkurencyjna. Pytanie, na ktére odpowiadali respondenci,
odwotywato si¢ do ich oceny znaczenia czynnikéw wpltywajacych na wybdr wykonawcy
budowlanego przez klientow. W celu weryfikacji hipotezy sprowadzono wpierw obydwie
zmienne do postaci dychotomicznej, otrzymujac nastgpujace dwie kategorie oceny poziomu
wptywu relacji partnerskich na wybdr wykonawcy ustug budowlanych: ,,brak wptywu badz
relatywnie staby wptyw” oraz ,,wptyw duzy badz bardzo duzy”.

Tabela 4.23.

Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem wplywu pozycji kosztowej oferty
i terminowos$ci wykonania uslugi/dostawy
na wybor wykonawcy budowlanego przez klientow

Testy Chi-kwadrat

Istotnos¢ Istotnos¢ Istotnos¢
asymptotyczna doktadna doktadna
Warto$¢ df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)

Chi-kwadrat Pearsona 0,982% 1 0,322
Poprawka na ciagto$¢ 0,161 1 0,688
Tloraz wiarygodnosci 1,817 1 0,178
Doktadny test Fishera 1,000 0,404
Test zwiazku liniowego 0,978 1 0,323
N Waznych obserwacji 250

a. 0,0% komérek (0) ma liczebno$¢ oczekiwana mniejsza niz 5.
b. Obliczone wytacznie dla tabeli 2x2.
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Przedstawione wyniki uprawniaja do potwierdzenia hipotezy zakltadajacej brak
istotnych réznic (p>0,05), co pozwala stwierdzi¢, ze terminowos¢ wywiazywania si¢ przez
wykonawcg ze zobowigzan jest dla firm budowlanych tak samo wazna przy jego wyborze jak
pozycja kosztowa jego oferty.

Na ponizszych wykresach uwzgledniono punkt widzenia strony podazowe]
(przedsigbiorstw budowlanych — wykonawcow, biur projektowych oraz dostawcoéw) oraz
popytowej rynku (klientow, inwestorow, odbiorcéw ustug budowlanych). Rankingi dla kazde;j

z odrgbnych kategorii przedsigbiorstw zostaly skonstruowane na bazie sumy wartosci

przypisywanych wskazaniom respondentéw na 5-stopniowe;j skali porzadkowe;.

%8 M. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. .., op. Cit., s. 36.
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Generalny wniosek, jaki si¢ nasuwa po analizie wynikéw, dotyczy duzej zgodnosci
obydwu kategorii respondentéw, co do kolejnosci udzielanych ocen w rankingu kluczowych
elementow budowania przewagi konkurencyjnej. Do czynnikdéw decydujacych o wyborze
wykonawcy nalezy zaliczy¢ przede wszystkim: terminowo$¢, zapewnienie gwarancji na
produkt lub ustuge, pozycje kosztowa oferty, kompleksowos¢ oferty. W gronie bezsprzecznie
waznych czynnikéw znalazty si¢ rowniez wysokie kompetencje pracownikow wykonawcy,
dotychczasowa partnerska wspotpraca oraz zaufanie do wykonawcy czy jego reputacja.
Za do$¢ wazne czynniki zaliczane do grupy kluczowych mozna uznaé takze: satysfakcje
klienta, nowoczesnos$¢ stosowanych technologii, materiatow oraz reputacje przedsigbiorstwa
budowlanego czy dotychczasowe referencje/rekomendacje, ktorymi ono dysponuje.

Analizujac przedstawiane ponizej rankingi, nalezy zwroci¢ uwagg na wazna tendencjg:
wraz z przejSciem ku drugo- i trzeciorzgdnym czynnikom budujacym przewage
konkurencyjna wykonawcow ustug budowlanych, dysproporcje migdzy ocenami samych
przedsigbiorstw budowlanych a odbiorcéw ich ushug staja si¢ generalnie coraz wigksze.
Do wyjatkow nalezaloby zaliczy¢ jedynie: zachowania komunikacyjne wykonawcy, sympati¢

do jego pracownikéw oraz mozliwos¢ przeprowadzenia transakcji wiazanych.
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Wykres 4.13.

Istotno$¢ czynnikow wplywajacych na konkurencyjnos¢ wykonawcow
w opiniach wykonawcow

® nieistotne = matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Termin wykonania/ dostawy  EJTNEE N I -

Pozycja kosztowa oferty 53,1

Gwarancja na produkt lub ustuge 50,8
Kompleksowos¢ oferty  [[5] INYSCY Y
Zaufanie do wykonawcy1,
Reputacja przedsiebiorstwa budowlanego
Dotychczasowa partnerska wspétpraca 1,

Wysokie kompetencje pracownikdéw wykonawcy
Dotychczasowe referencje/ rekomendacje

Satysfakcja klienta z wykonawcy

Unikatowos¢ oferty

Nowoczesno$¢ stosowanych technologii, materiatéw

Sita marki dostawcy/ wykonawcy

Zasoby finansowe

Zachowania komunikacyjne wykonawcy

Posiadane certyfikaty, wyrdznienia wykonawcy

System zarzgdzania organizacji

Mozliwos¢ przeprowadzenia transakcji wigzanych

Dziatania promocyjne ( reklama, katalogi, strona www ) 16,9 ]
Sympatia do pracownikéw

Uzytecznos¢ miejsca (odlegtosé do kontaktéw z wykonawca)
Wyposazenie siedziby przedsiebiorstwa budowlanego (wystrdj...
Relacje z organami samorzadowymi e 300 | 300 |92

Udziat w stowarzyszeniach branzowych ( izby, klastry)

Zaangazowanie spoteczne ( sponsoring )

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Wykres 4.14.

Istotnos$¢ czynnikéw wplywajacych na konkurencyjno$é wykonawcow
w opiniach zamawiajacych

= nieistotne = matoistotne  ®m $rednio istotne  mistotne m bardzo istotne

Termin wykonania/ dostawy P ERENEEE NN Y-
K:)12,5
38,3

Wysokie kompetencje pracownikéw wykonawcy 2,5 31,7

Gwarancja na produkt lub ustuge 3
Pozycja kosztowa oferty
Nowoczesnos¢ stosowanych technologii, materiatéw

Kompleksowos¢ oferty

Dotychczasowa partnerska wspétpraca 26,7
Zaufanie do wykonawcy 25 28,3
Satysfakcja klienta z wykonawcy 25 25,0
Reputacja przedsiebiorstwa budowlanego 2,5 17,5
Dotychczasowe referencje/ rekomendacje 57,5
Zachowania komunikacyjne wykonawcy 57,5
Unikatowo$¢ oferty 30,8
Zasoby finansowe 33 | 300 [ 558  2f]
Sita marki dostawcy/ wykonawcy 44,2 3 3]
Sympatia do pracownikéw 25,0 14,2
System zarzadzania organizacji | x| 283 | 41,7
Posiadane certyfikaty, wyrdznienia wykonawcy L] 542 | 20,8 29
Uzyteczno$é miejsca (odlegtos¢ do kontaktéw z wykonawca) 208 47,5 22,5

[ =5 [ 325 25
258 30,8

Relacje z organami samorzadowymi

Mozliwos¢ przeprowadzenia transakcji wigzanych

Dziatania promocyjne ( reklama, katalogi, strona www )
Wyposazenie siedziby przedsiebiorstwa budowlanego (wystrg;...

Zaangazowanie spoteczne ( sponsoring )

Udziat w stowarzyszeniach branzowych ( izby, klastry)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

W zwiazku ze zidentyfikowanymi trendami w probach badawczych dokonano
weryfikacji hipotez zaktadajacych, ze roznice migdzy dwiema kategoriami respondentow byty
istotne pod wzglegdem statystycznym (p<0,05), co uprawnia do uogdlniania wnioskow na
szersze populacje (aneks 15).

W odniesieniu do kazdego przypadku, w ktorym rdéznica w ocenach istotnosci
czynnika zostala zidentyfikowana (p<0,05), mozna powiedzie¢, ze zasadniczo
przedsigbiorstwa budowlane w mniejszym lub wigkszym stopniu przecenialy znaczenie danej
przewagi konkurencyjnej w stosunku do ocen klientow i inwestorow, cho¢ raczej

W odniesieniu do czynnikéw drugorzednych. Warto$¢ prezentowanych w ponizszej tabeli
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wspotczynnikOw eta mozna uzna¢ za miarg sity wspomnianych rozbieznosci. Najwigksze
Z nich zidentyfikowano w zakresie ocen dziatan promocyjnych w postaci reklam, katalogéw
oraz stron www (eta =0,499). Wykonawcy ustug budowlanych i dostawcy przeceniali dos¢
mocno znaczenie w szczegOlnosci: transakcji wiazanych dla klientow (eta =0,398),
wyposazenia siedziby przedsigbiorstwa budowlanego (eta =0,364), posiadanych przez
wykonawcow certyfikatow/wyrdznien (eta =0,362), udziatu w stowarzyszeniach branzowych
(eta =0,356) oraz znaczenie unikatowosci oferty (eta =0,312).

W odniesieniu natomiast do niektorych zalezno$ci migdzy typem przedsigbiorstw
a ocena czynnikoéw konkurencyjnosci (wpltywajacych na wybdér wykonawcy przez klienta),
mozna zauwazy¢, ze rozbiezno$ci mialy charakter raczej umiarkowany badz — jak

w przypadku zaufania do wykonawcy czy reputacji przedsigbiorstwa budowlanego — raczej

staby.
Tabela 4.24.
Sila zaleznosci: typ przedsi¢gbiorstwa a istotnos¢ czynnikow wplywajacych na
konkurencyjno$¢ wykonawcow
Eta Warto$¢

Zmienna zalezna: Dziatania promocyjne (reklama, katalogi, strona Www) 0,499
Zmienna zalezna: Mozliwo$¢ przeprowadzenia transakcji wigzanych 0,398
Zmienna zalezna: Wyposazenie siedziby przedsigbiorstwa budowlanego (wystrdj pomieszczen, probki materialow) 0,364
Zmienna zalezna: Posiadane certyfikaty, wyr6znienia wykonawcy 0,362
Zmienna zalezna: Udziat w stowarzyszeniach branzowych (izby, klastry) 0,356
Zmienna zalezna: Unikatowos¢ oferty 0,312
Zmienna zalezna: Sita marki dostawcy/wykonawcy 0,298
Zmienna zalezna: System zarzadzania organizacji 0,282
Zmienna zalezna: Zaangazowanie spoteczne (sponsoring) 0,255
Zmienna zalezna: Zasoby finansowe 0,221
Zmienna zalezna: Nowoczesno$¢ stosowanych technologii, materiatow 0,216
Zmienna zalezna: Uzyteczno$¢ miejsca (odlegtos¢ do kontaktow z wykonawca) 0,199
Zmienna zalezna: Dotychczasowe referencje/rekomendacje 0,196
Zmienna zalezna: Relacje z organami samorzadowymi 0,186
Zmienna zalezna: Reputacja przedsigbiorstwa budowlanego 0,168
Zmienna zalezna: Zaufanie do wykonawcy 0,151

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Uzyskane wyniki uprawniaja do potwierdzenia hipotezy zakladajacej brak istotnych
roznic (p>0,05), co uprawnia do stwierdzenia, ze terminowoS$¢ wywiazywania Si¢ przez

wykonawcg ze zobowigzan jest dla firm budowlanych tak samo wazna przy jego wyborze jak
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pozycja kosztowa jego oferty. Co wigcej obydwa czynniki znalazty si¢ w gronie kluczowych,

zadeklarowanych przez ponad 90% firm jako jedne z najistotniejszych.
4.3.2. Identyfikacja warunkéw udzielenia rekomendacji

Hipoteza Hs: Zapewnienie odpowiedniej jakosci ustugi budowlanej przez
wykonawce/podwykonawce jest czynnikiem wplywajqcym w takim samym stopniu na

udzielenie rekomendacji zarowno dla wykonawcow, jak i zamawiajqcych ustugi budowlane.

W celu weryfikacji hipotezy zastosowano test niezaleznosci Chi?. Aprobate dla
stwierdzenia o udzielaniu rekomendacji kontrahentom zapewniajacym odpowiednia jako$¢
ustugi sprowadzono do postaci dychotomicznej, wylaczajac z analizy odpowiedzi typu ,,nie
mam zdania”.

Tabela 4.25.

Test istotnos$ci zr6znicowania grup pod wzgledem udzielania rekomendacji
wykonawcy/podwykonawcy oferujacego produkt badz ustuge w odpowiedniej jakoSci
y y/podwy y jacego p ! ge p 1)

Testy Chi-kwadrat

Istotnos¢ Istotnos¢
asymptotyczna Istotnos$¢ doktadna doktadna
Warto$é df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)
Chi-kwadrat Pearsona 4,704° 1 0,030
Poprawka na cia(glos'c’b 3,405 1 0,065
Iloraz wiarygodnosci 4,939 1 0,026
Doktadny test Fishera 0,048 0,031
Test zwiazku liniowego 4,685 1 0,030
N Waznych obserwacji 243

a. 0,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwana mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 5,65.

b. Obliczone wylacznie dla tabeli 2x2.
Zrbdto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Istotne statystycznie roznice migdzy wykonawcami a klientami zidentyfikowano
w odniesieniu do kwestii oceny wpltywu jakosci ustugi na udzielanie rekomendacji
wykonawcy czy podwykonawcy. 98,5%  przedsigbiorstw  budowlanych  poleca
podwykonawce, ktory zapewnia oczekiwang jako$¢. Na taki krok decyduje sig takze spory
odsetek zamawiajacych (87,5%), ale istotnie mniejszy pod wzgledem statystycznym (p<0,05).
Pomimo to warto$ci wspotczynnikow Phi 1 V Kramera wskazuja na zalezno$¢ o stabym
charakterze. Przedstawione wyniki uprawniaja do odrzucenia hipotezy Hs poniewaz choé
jakos$¢ prac jest czynnikiem kluczowym dla obydwu kategorii przedsigbiorstw, jednak jest

ona zdecydowanie wazniejsza dla wykonawcow.
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Tabela 4.26.

Sila zaleznosci: jako$¢ ustugi a udzielenie rekomendac;ji

Statystyka Istotnos¢
Warto$¢ przyblizona

Phi -0,139 0,030

V Kramera 0,139 0,030

N Waznych obserwacji 243

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

W dalszym toku prac badawczych dokonano weryfikacji hipotezy zakladajacej
wystapienie istotnej roznicy migdzy dwoma typami firm w zakresie oceny wptywu relacji
partnerskich w przesztosci na fakt udzielenia rekomendacji przedsigbiorstwa. Przedstawiciele
wykonawcow budowlanych zostali poproszeni o odniesienie si¢ do udzielonych (badz nie)
polecen swoich podwykonawcow, a klienci swoich wykonawcéw. Wynik testu U sktania do
odrzucenia hipotezy (p>0,05) i oznacza to wystapienie podobnego, silnego wpltywu
dotychczasowych relacji partnerskich na sklonno$¢ firm do wudzielania pozytywnej
rekomendacji.

Tabela 4.27.

Test istotnos$ci zréznicowania grup pod wzgledem wplywu relacji partnerskich na
fakt udzielania rekomendacji

Statystyki testu®

Woptyw relacji partnerskich z wykonawcami/podwykonawcami

na fakt udzielania rekomendacji

U Manna-Whitneya 7122,500
W Wilcoxona 14382,500
z -1,346
Istotno$¢ asymptotyczna (dwustronna) 0,178

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

W subiektywnej ocenie respondentow relacje partnerskie przektadaly si¢ zatem na
udzielenie rekomendacji w sposéb zdecydowany w ok. 57-60%. Ogédtem odsetek odpowiedzi
pozytywnych wyniost 78,3-93,1% (zagregowane kategorie pozytywne). Pomimo wystapienia
stosunkowo duzej roznicy odsetka deklaracji w kategorii ,,raczej tak”, nie mozna jej uogoélniac

na cala populacje firm funkcjonujacych na rynku budowlanym w charakterze wykonawcow

| zamawiajacych.

218



Wykres 4.15.

Woplyw relacji partnerskich z wykonawcami/podwykonawcami na fakt udzielania
rekomendacji

m przedsiebiorstwa budowlane (biura projektowe, dostawcy, wykonawcy)

m zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug budowlanych)

60,0 555

33,1

20,8

zdecydowanie nie raczej nie trudno powiedzie¢ raczej tak zdecydowanie tak

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

W kolejnym kroku poddano szczegdétowej analizie determinanty gotowosci do
udzielania rekomendacji w obr¢bie kazdej z dwoch badanych populacji probnych. Na gruncie
zmiennych, niezaleznych, obiektywnych, okreslajacych strukturg firm, istotne statystycznie
roznice (p<0,05) wystapily tylko w kategorii firm zamawiajacych ustugi budowlane.
Zaleznos$ci te zostaly wykazane z uzyciem nieparametrycznego testu Kruskala-Wallisa dla
liczby prob niezaleznych k>2.

W grupie klientow, inwestorow 1 odbiorcow ushug budowlanych pozytywnie
zweryfikowana zostata hipoteza mowiaca o wptywie wielkosci przedsigbiorstwa na gotowos$¢

do udzielenia rekomendacji (p<0,05).

Tabela 4.28.

Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem wplywu relacji partnerskich na
udzielanie rekomendacji

Statystyki testu®"*

Woptyw relacji partnerskich z wykonawcami/podwykonawcami na fakt udzielania rekomendacji

Chi-kwadrat 27,641
df 3
Istotno$¢ asymptotyczna 0,000

a.  Typ przedsigbiorstwa (A i B) = zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug budowlanych)
b.  Test Kruskala-Wallisa
C.  Zmienna grupujaca: Wielkos¢ przedsigbiorstwa (1. pracow.)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Uzyskana warto$¢ wspotczynnika eta = 0,211 oznacza, ze zalezno$¢ pomigdzy
poszczegdlnymi kategoriami firm zamawiajacych ustugi budowlane ze wzgledu na wielkos$¢
wystepuje, aczkolwiek jej sita jest raczej niewielka.

Tabela 4.29.

Sila zaleznosci: wielkoS¢ przedsi¢biorstwa (zamawiajacy) a wplyw relacji
partnerskich na udzielanie rekomendacji

Eta Wartosé

Zmienna zalezna: Wplyw relacji partnerskich z wykonawcami/podwykonawcami na fakt udzielania rekomendacji 0,211

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Przeprowadzone obliczenia wskazuja, ze generalnie wigksza sktonnos$¢ do udzielania
rekomendacji wykonawcoéw innym klientom wykazywaty mikroprzedsigbiorstwa (1-9 0sob)
oraz powazni ,,aktorzy” rynku budowlanego (250 osob i wigcej).

Wykres 4.16.

Wielko$¢ przedsigbiorstwa a wplyw relacji partnerskich na udzielanie
rekomendacji w opiniach zamawiajacych

m zdecydowanie nie raczej nie trudno powiedzie¢ m®raczejtak ® zdecydowanie tak

1-9 oséb 80,0
14,3
20,0

11,1

10-49 os6b
50-249 os6b

250 os6b i wiecej
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

W dalszej kolejnosci postanowiono wykazaé, ktore konkretnie aspekty relacji miedzy
podmiotami gospodarczymi mialy najwigkszy wplyw na udzielanie rekomendacji z punktu
widzenia respondentow. W odniesieniu do omawianego zagadnienia zastosowano inng
metodg ustalania hierarchii czynnikow z uwagi na charakter prezentowanej respondentom
skali, ktéra uwzgledniata odpowiedz ,,nie mam zdania”. Zagregowano wpierw odpowiedzi
pozytywne (,,raczej si¢ zgadzam”, ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”) oraz negatywne (,,raczej si¢
nie zgadzam” i ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”). Nastgpnie dla kazdego czynnika zostala
obliczona warto$¢ netto (bedaca réznica odpowiedzi pozytywnych i negatywnych), wedlug
ktorej w kolejnosci malejacej uszeregowano czynniki.

Dla firm budowlanych przy udzielaniu rekomendacji najwazniejsze okazaly sig:
przejawiane do podwykonawcy zaufanie, zapewnienie przez niego odpowiedniej jakosci

produktu/ustugi oraz terminowos$¢ dostaw badz wykonania ustugi (odpowiednio 98,5%
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deklaracji pozytywnych). Za kluczowe (odsetki deklaracji powyzej 90% pozytywnych) nalezy
uzna¢ takze: zapewnienie gwarancji na produkt/ustuge, kompleksowos$¢ obstugi, dobra
komunikacj¢, nowoczesne rozwiazania oraz partnerskie relacje. Stosunkowo mato istotne dla
udzielenia rekomendacji okazaty si¢ dla firm budowlanych oferowana przez podwykonawcow
mozliwo$¢ weryfikacji oferty ich konkurencji z niezaleznych Zrodet (71,5% ocen
pozytywnych) oraz fakt przeprowadzania z podwykonawca transakcji wigzanych (70,8%). Na
tym tle przedstawianie przez podwykonawcg zawsze najnizszej ceny wydaje si¢ by¢ strategia
zasadniczo mato skuteczng — jedynie 46,9% podwykonawcdéw jest polecanych przez
przedsigbiorstwa budowlane z uwagi wlasnie na ten czynnik.

Wykres 4.17.

Warunki udzielania rekomendacji w opiniach wykonawcow

W nie zgadzam sie W zgadzamsie ™ nie mam zdania

Podwykonawca, ktéremu ufam

Podwykonawca oferujacy produkt lub ustuge w jakosci, ktérej
wymagam

Podwykonawca, ktéry dotrzymuje ustalonych terminéw

Podwykonawca oferujgcy gwarancje na produkt lub ustuge,
ktérej oczekuje

Podwykonawca ktéry, przekazuje mi wiarygodne informacje

Podwykonawca oferujgcy kompleksowa obstuge, ktérej
wymagam

Podwykonawca, z ktérym dobrze sie komunikuje

Podwykonawca oferujgcy nowoczesne rozwigzania, ktérych
oczekuje

Podwykonawca, z ktérym tagcza mnie partnerskie relacje

Podwykonawca, ktérego pracownik jest kompetentny

Podwykonawca, ktéry pozwala mi sprawdzac informacje o firmie
dostawcy w niezaleznych od dostawcy zrédtach

Podwykonawca, z ktérym przeprowadzam transakcje wigzane

Podwykonawca, ktéry przedstawia zawsze najnizszg cene
wykonania

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

W  odniesieniu do klientow, inwestoréw 1 odbiorcow ustug budowlanych
zidentyfikowano podobna tendencjg, ktora zakladata przede wszystkim kluczowy wpltyw
terminowosci wykonania ustugi czy dostawy na udzielenie rekomendacji w odniesieniu do
wykonawcow. W dalszej kolejnosci w badanej probie klientow kluczowe okazaty sig takze:
oferowanie przez wykonawcg gwarancji, dobra komunikacja, oferowanie nowoczesnych
rozwiazan. Za bardzo istotne nalezy takze uzna¢ zapewnienie przez wykonawce odpowiedniej

jakosci, wiarygodno$¢ przekazywanych informacji oraz przejawianie do niego zaufania.

221



Wykres 4.18.

Warunki udzielania rekomendacji w opiniach zamawiajacych

W nie zgadzam sie W zgadzamsie  ® nie mam zdania

Podwykonawca, ktéry dotrzymuje ustalonych terminéw

Podwykonawca oferujgcy gwarancje na produkt lub ustuge, ktérej
oczekuje

Podwykonawca, z ktérym dobrze sie komunikuje

Podwykonawca oferujgcy nowoczesne rozwigzania, ktérych
oczekuje

Podwykonawca oferujgcy produkt lub ustuge w jakosci, ktorej
wymagam

Podwykonawca, z ktérym tgcza mnie partnerskie relacje
Podwykonawca ktory, przekazuje mi wiarygodne informacje

Podwykonawca, ktéremu ufam

Podwykonawca oferujgcy kompleksowa obstuge, ktérej
wymagam

Podwykonawca, ktérego pracownik jest kompetentny

Podwykonawca, ktéry pozwala mi sprawdzac informacje o firmie
dostawcy w niezaleznych od dostawcy Zrédtach

Podwykonawca, ktéry przedstawia zawsze najnizszg cene
wykonania

Podwykonawca, z ktérym przeprowadzam transakcje wigzane

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

W analizie z wykorzystaniem testu niezaleznosci Chi’® pominigto deklaracje
respondentéw typu ,,nie mam zdania”, stad rozktady procentowe rdznia si¢ nieco od

prezentowanych we wczesniejszych rankingach.

Tabela 4.30.
Typ przedsigbiorstwa a znaczenie zaufania przy udzielaniu rekomendac;ji
Polecam innym podwykonawceg,
ktéremu ufam Ogotem
Typ przedsigbiorstwa Wyszczegodlnienie nie zgadzam si¢ zgadzam si¢

% z Typ przedsigbiorstwa 100,0% 100,0%

Wykonawcy
% z Polecam innym podwykonawce, ktoremu ufam 55,4% 52,9%
% z Typ przedsigbiorstwa 9,6% 90,4% 100,0%

Zamawiajacy
% z Polecam innym podwykonawcg, ktoremu ufam 100,0% 44,6% 47,1%
%2 T dsiebiorst 4,5% 95,5% 100,0%

X o z Typ przedsigbiorstwa
Ogétem , , 100,0% 100,0% 100,0%
% z Polecam innym podwykonawcg, ktoremu ufam

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Wynik testu okazat sig¢ istotny statystycznie (p<0,05), co uprawnia do odrzucenia
hipotezy moéwiacej o braku roznicy migdzy grupami wylonionymi ze wzgledu na typ

przedsigbiorstwa.

Tabela 4.31.

Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem znaczenia zaufania przy

udzielaniu rekomendacji
Testy Chi-kwadrat

Istotnos¢
asymptotyczna Istotno$¢ doktadna Istotnos$¢ doktadna
Warto$é df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)

Chi-kwadrat Pearsona 12,939 0,000

Poprawka na ciagtos¢ 10,811 0,001

Iloraz wiarygodnosci 17,150 0,000

Doktadny test Fishera 0,000 0,000
Test zwiazku liniowego 12,886 1 0,000

N Waznych obserwacji 242

a. 0,0% komorek (0) ma liczebnos$¢ oczekiwana mniejsza niz 5. Minimalna liczebnos¢ oczekiwana wynosi 5,18.
b. Obliczone wyltacznie dla tabeli 2x2.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Wyniki sklaniaja do stwierdzenia, ze zaufanie do partnera w kategorii firm

wykonawcow przektada si¢ w istotnie wigkszym stopniu na rekomendowanie
podwykonawcow (p<0,05). Zamawiajacy ushugi budowlane uwazali czynnik zaufania do
wykonawcow za mniej istotny przy podejmowaniu decyzji o udzielaniu rekomendacji, cho¢
nadal bardzo wazny (dla 90,4% wobec 100% wykonawcow). Zaleznos¢ zweryfikowano
statystyka phi, przyjmujaca wartosci w przedziale -1 do +1 1 okreslajaca korelacj¢ pomiedzy

zmiennymi dychotomicznymi w tabelach czteropolowych.

Tabela 4.32.

Sila zaleznosci pomigdzy typem przedsigbiorstwa a znaczeniem zaufania przy
udzielaniu rekomendacji

Statystyka Istotnos¢
Wartos¢ przyblizona
Phi -0,424 0,000
V Kramera 0,424 0,000
N Waznych obserwacji 225

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Istotne statystycznie rdznice migdzy wykonawcami a klientami zidentyfikowano takze
w odniesieniu do kwestii wplywu jako$ci uslugi na udzielanie rekomendacji wykonawcy czy

podwykonawcy. 98,5% wykonawcdéw poleca podwykonawce, ktory zapewnia oczekiwana
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jakos¢. Na taki krok decyduje si¢ takze spory odsetek zamawiajacych (87,5%), ale istotnie
mniejszy pod wzgledem statystycznym (p<0,05).

W dalszym toku analizy zweryfikowano hipotezy zakladajace zar6wno dla
wykonawcow, jak i zamawiajacych takie samo znaczenie dobrej komunikacji, partnerskich
relacji i oczekiwanej, wysokiej jakosci ustug/produktow. W kazdym z wymienionych
przypadkow nie zidentyfikowano zalezno$ci istotnych statystycznie (p>0,05), co pozwala
stwierdzié, ze dla obydwu typow przedsigbiorstw czynniki te maja bardzo zblizone znaczenie

przy podejmowaniu decyzji o dokonaniu polecenia przedsigbiorstwa (aneks 4).

4.3.3. Przydatnos¢ zrodel informacji o wykonawcach budowlanych dla klientow

Z punktu widzenia kreowania przez firmy budowlane wtasciwej polityki promocyjne;j
istotne jest okreSlenie najbardziej efektywnych kanatdéw marketingowej komunikacji
z klientem. Za wskaznik wspomnianej efektywnosci przyjeto w badaniu przydatno$é
poszczegolnych zrodet informacji dla klienta o ofercie firm, ktére zostaty zidentyfikowane na
etapie badania jakoSciowego poprzedzajacego etap wilasciwy. Wykonawcy uslug
budowlanych i dostawcy uznali rekomendacj¢ za najbardziej przydatne zrédto informacji dla
klientow (niespelna 97% wskazan ,,istotne” i ,,bardzo istotne”). Za kluczowe uznano w tej
kategorii badanych takze poszukiwanie informacji w Internecie czy dotychczasowe,
partnerskie relacje z wykonawcami. Zdaniem badanych dobrym rozwiazaniem jest rowniez
zasiggnigcie przez klienta opinii konsultantéw, doradcow, inspektoréw nadzoru, projektantow
1 architektéw. W wywiadach poglebionych badani uzasadniali celowos¢ takiej metody
zdobywania wiedzy. Nie bez znaczenia okazuje si¢ w tym przypadku nieformalny obieg
informacji 0 konkretnych przedsigbiorstwach budowlanych w gronie 0s6b z nimi
wspolpracujacych czy oceniajacych efekty ich dzialalnosci (jak w przypadku chociazby
inspektorow nadzoru budowlanego).

Ponizszy ranking wskazuje, ze dla firm budowlanych stosunkowo najmniejsze
znaczenie pod katem przydatnosci dla klientow maja tradycyjne kanaty marketingowego
komunikowania masowego, jak chociazby reklama telewizyjna (ostatnia pozycja).
Stosunkowo mato przydatne dla klientow okazaty si¢ takze, z punktu widzenia wykonawcow,
informacje przekazywane przez towarzystwa ubezpieczeniowe czy biura nieruchomosci. Jako
drugorzgdne mozna okresli¢ réwniez reklamg prasowa oraz dziatalno$¢ informacyjna

organizacji branzowych, takich jak samorzad gospodarczy czy klastry.
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Wykres 4.19.

Przydatnos$¢ zrédel informacji o wykonawcach budowlanych dla klientow
w opiniach wykonawcow

® nieistotne = matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Polecenie od innych klientéw & 26,9 70,0
Internet ( portale internetowe, wyszukiwarki ) 44,6
Dotychczasowe partnerstwo z wykonawcamil, 5 iSEECIN Y Y e
Konsultanci, doradcy, inspektorzy nadzoru 54,6 25,4
Projektanci/ architekci 56,9 20,8
Polecenia od Panistwa konkurentow 40,8 27,7
Banery reklamowe na budowach 1 22,3
Znajomi, rodzina, pracownicy 28,5 33,8 22,3
Opinie bankowe EPRN 169 | 369 | 185
Targi specjalistyczne 48,5 30,0
Wtadze lokalne np. burmistrz, urzednicy e | 262 | 292 ] 18,5
Publikacje naukowe, sondaze, rankingi Dz %2 | 323 | 123 |
Stowarzyszenia branzowe, np. klastry, izby I 362 | 254 | 92 ]
Reklama prasowa @6/ 1130,8" | IET RN O rA
Biura nieruchomosci 231 42,3 22,3 B, 1

Towarzystwa ubezpieczeniowe

Reklama telewizyjna

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Natomiast z punktu widzenia samych klientéw i inwestoréw rekomendacja jest
najbardziej przydatnym zrodtem informacji 0 firmie budowlanej. W dalszej kolejnosci na
czotowych lokatach w rankingu znalazly si¢ dotychczasowe partnerstwo z wykonawcami,
Internet, konsultanci (oraz doradcy i inspektorzy nadzoru budowlanego) czy architekci.
Relatywnie najmniej przydatne w ocenie klientow okazaty sig: reklama telewizyjna (ostatnia
pozycja w rankingu), reklama prasowa, stowarzyszenia branzowe, biura nieruchomosci

| towarzystwa ubezpieczeniowe.
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Wykres 4.20.

Przydatnos$¢ zrodel informacji o wykonawcach budowlanych
dla klientow w opiniach zamawiajacych

= nieistotne = matoistotne  m$rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Polecenie od innych klientéw

$ s | 600 |

Dotychczasowe partnerstwo z wykonawcami 45,0
Internet ( portale internetowe, wyszukiwarki ) 38,3

Konsultanci, doradcy, inspektorzy nadzoru

Projektanci/ architekci ey 2200 | 525 ] 133
Polecenia od Paristwa konkurentéw 47,5
Znajomi, rodzina, pracownicy 23,3

Targi specjalistyczne DR 233 | 183 | 183
Banery reklamowe na budowach 21,7
Opinie bankowe 22,5

Publikacje naukowe, sondaze, rankingi v 267 | 242  |5,8]
Wiadze lokalne np. burmistrz, urzednicy DR 267 | 183 2)5|

Towarzystwa ubezpieczeniowe | e | 400 0 [ 133
Biura nieruchomosci 38,3
Stowarzyszenia branzowe, np. klastry, izby s | 31,7 | 13,3 2[5
Reklama prasowa 573 31,6 1,6

Reklama telewizyjna

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Weryfikacja zatozen badawczych zaktadajacych rdznice w ocenie przydatnosci
poszczegodlnych zroédet informacji dla klientow wykazata, ze pomimo zblizonej kolejnosci
w obydwu rankingach (wykonawcdéw 1 zamawiajacych), same oceny przydatnosci byly
w wigkszosci przypadkow porownywalne badZ wyzsze po stronie wykonawcow. Test roznicy
rang U (aneks 16) nie wykazal statystycznej zaleznosci (p>0,05) pomigdzy typem firmy
a ocena przydatnosci zrodel informacji dla klientow w odniesieniu do:

e rekomendacji od innych klientow,
e dotychczasowego partnerstwa.

Oznacza to, ze obydwie kategorie respondentow uznaja te zrodla informacji za
przydatne dla klientow na bardzo wysokim poziomie, ktory pozwala zaliczy¢ je do grupy
kluczowych w $wiadomosci przedstawicieli obydwu stron rynku.

Ponizsza tabela prezentuje natomiast sit¢ zwiazku migdzy typem firmy a ocena

przydatnosci zrodla informacji dla klientow. Innymi stowy, prezentowane ponizej wartosci
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wspotczynnikow eta wskazuja na sile tej zaleznosci. Warto zwrdci¢ uwage, ze w kazdym
Z analizowanych przypadkéw wystepowania istotnych statystycznie roznic (p<0,05) to
przedsigbiorstwa budowlane udzielaly zasadniczo wyzszych ocen, przeceniajac znaczenie
tych zrédet informacji dla klientow. W najwigkszym stopniu dotyczyto to: banerdéw
reklamowych na budowach (eta=0,464), reklamy prasowej (eta=0,387) czy udzialu

W stowarzyszeniach branzowych, klastrach lub samorzadzie gospodarczym (eta=0,324).

Tabela 4.33.

Sila zaleznoSci: typ przedsigbiorstwa a przydatno$¢ zrodel informacji
0 wykonawcach budowlanych dla klientow

Eta Warto$¢
Zmienna zalezna: Banery reklamowe na budowach 0,464
Zmienna zalezna: Reklama prasowa 0,387
Zmienna zalezna: Stowarzyszenia branzowe, np. klastry, izby 0,324
Zmienna zalezna: Wtadze lokalne, np. burmistrz, urzednicy 0,283
Zmienna zalezna: Reklama telewizyjna 0,277
Zmienna zalezna: Opinie bankowe 0,252
Zmienna zalezna: Biura nieruchomo$ci 0,228
Zmienna zalezna: Internet (portale internetowe, wyszukiwarki) 0,198
Zmienna zalezna: Znajomi, rodzina, pracownicy 0,197
Zmienna zalezna: Towarzystwa ubezpieczeniowe 0,183
Zmienna zalezna: Polecenia od konkurentéw 0,182
Zmienna zalezna: Projektanci/architekci 0,151
Zmienna zalezna: Konsultanci, doradcy, inspektorzy nadzoru 0,148
Zmienna zalezna: Targi specjalistyczne 0,116

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

4.3.4. Waga miernikéw sily partnerstva wplywajacych na konkurencyjno$é
przedsi¢biorstw budowlanych

Omawiane w tej czg$ci pracy zagadnienie wydaje si¢ jednym z kluczowych takze pod
katem wytycznych dla dalszych, pogtebionych badan nad zagadnieniem stosowania zatozen
marketingu relacyjnego na rynku budowlanym w Polsce. Co wigcej, oceny wagi miernikow
sity partnerstwa mozna uzna¢ za miary przydatne przy ewaluacji prowadzonej polityki
marketingowej w ramach paradygmatu marketingu relacji. Z tego punktu widzenia istotna
wydaje sie ponadto weryfikacja, czy wyobrazenia na temat kluczowych czynnikow sa spdjne
z oczekiwaniami klientdéw. Analizujac wpierw rozktady odpowiedzi przedstawicieli firm

budowlanych, nalezy stwierdzi¢, ze z ich perspektywy najwazniejsze okazaty sig: satysfakcja
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klienta oraz jakos¢ ustugi wykonawcy, podobnie jak jego profesjonalizm i zywione do niego
zaufanie przez klienta.
Wykres 4.21.

Waga miernikow sily partnerstwa wplywajacych na konkurencyjnos¢
przedsigbiorstw budowlanych w opiniach wykonawcéw

u nieistotne matoistotne  ® $rednio istotne  mistotne  ® bardzo istotne

Satysfakcja klienta 66,2

Jakos¢ ustugi wykonawcy 62,3

Wiedza i profesjonalizm wykonawcy 58,5

Zaufanie klienta do wykonawcy 1,557 38,5 52,3

Zorientowanie wykonawcy na klienta 46,2 38,5
Zaangazowanie klienta 54,6 26,2
Intensywnos¢ relacji miedzy klientem a wykonawca 1, 20,8 48,5 29,2

Czas trwania relacji migdzy klientem a wykonawca |5,
Poréwnawczy poziom odniesienia 6,2 [ININETT RN R vy

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Podobnie dla zamawiajacych uslugi budowlane najwazniejsze okazaly si¢ jakosc,
wiedza i profesjonalizm wykonawcy, a takze satysfakcja klienta i zaufanie zywione do

wykonawcy (odsetki wskazan powyzej 90% ocen ,,istotne” 1 ,,bardzo istotne”).
Wykres 4.22.

Waga miernikow sily partnerstwa wplywajacych na konkurencyjnos¢
przedsigbiorstw budowlanych w opiniach zamawiajacych

u nieistotne matoistotne  m $rednio istotne  mistotne W bardzo istotne

Jakos¢ ustugi wykonawcy  EXIIECIE NN I 7

Wiedza i profesjonalizm wykonawcy

Satysfakcja klienta

Zaufanie klienta do wykonawcy

Zorientowanie wykonawcy na klienta
Poréwnawczy poziom odniesienia

Czas trwania relacji miedzy klientem a wykonawca
Intensywno$¢ relacji miedzy klientem a wykonawca

Zaangazowanie klienta

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

W dalszej kolejnosci zweryfikowano zalozenia zakladajace wystapienie istotnych

statystycznie réznic w ocenach migdzy klientami a wykonawcami w odniesieniu do
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poszczegbdlnych miernikéw partnerstwa. Test U wykazal istotne statystycznie roznice
(p<0,05) miedzy tymi grupami w odniesieniu do oceny wazno$ci takich miernikow, jak
zaangazowanie klienta — dla przedsigbiorstw budowlanych wskaznik ten byl duzo wazniejszy
niz dla klientoéw (eta =0,265), podobnie, jak w przypadku intensywnosci relacji migdzy
klientem a wykonawca (eta =0,146).

Dla klientéw natomiast istotniejsze bylo rozeznanie poprzez dostep do
poréwnawczego poziomu odniesienia — W tym przypadku klienci bardziej przychylali si¢ ku
postawom wskazujacym na wigksza wage tego miernika sity partnerstwa. Chodzito m.in.
0 udzielanie badz utatwianie dostgpu do oferty cenowej konkurencji przez wykonawcoéw
budowlanych (eta =0,155). Podobnie, jakosci ustug wykonawcy — jako$¢ takze okazala si¢
nieco wazniejsza dla klientow (eta =0,149). W odniesieniu do ocen omawianych miernikow,
ktére réznicowaly dwie kategorie przedsigbiorstw, mozna powiedzie¢, ze cho¢ wystapity

roznice istotne statystycznie, to sita zwiazku byla niewielka.

Tabela 4.34.
Sila zaleznoSci: typ przedsi¢gbiorstwa a waga miernikow sily partnerstwa
Eta Warto$¢
Zmienna zalezna: Zaangazowanie klienta 0,265
Zmienna zalezna: PorOwnawczy poziom odniesienia 0,155
Zmienna zalezna: Jako$¢ ustugi wykonawcy 0,149
Zmienna zalezna: Intensywnos$¢ relacji migdzy klientem a wykonawca 0,146

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie bada.

Identyfikujac wpltyw wielko$ci przedsigbiorstwa na percepcje wazno$ci miernikow
sity partnerstwa pomigdzy klientami a wykonawcami, dokonano testowania zatozen odrgbnie
dla obydwu tych kategorii firm. Znaczace statystycznie réznice wykazano jedynie
W odniesieniu do oceny waznos$ci zaufania klienta do wykonawcy. Istotno$¢ réznic pomigdzy

kategoriami firm wylonionymi ze wzgledu na wielko$¢ zbadano testem Kruskala-Wallisa.

Tabela 4.35.

Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem waznosci zaufania klienta do
wykonawcy jako miernika sily partnerstwa wsrod wykonawcow

Waznos$¢ poziomu zaufania klienta do wykonawcey jako miernik sity
partnerstwa
Chi-kwadrat 12,353
df 3
Istotno$¢ asymptotyczna 0,006

a. Typ przedsigbiorstwa = przedsigbiorstwa budowlane (biura projektowe, dostawcy, wykonawcy)
b. Test Kruskala-Wallisa
¢. Zmienna grupujaca: Liczba pracownikow

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Potwierdzono wystapienie istotnych statystycznie rdznic, co oznaczalo w tym
przypadku, ze wielko$¢ przedsigbiorstwa budowlanego (wykonawcy) miata wplyw na oceng
wagi miernika w postaci poziomu zaufania — na tle pozostalych kategorii bylo ono
stosunkowo najwazniejsze dla mikroprzedsigbiorstw (66,7% ocen ,,istotne”, 33,3% ,,bardzo
istotne) oraz duzych przedsigbiorstw (250 pracownikéw i wigeej — 59,3% ocen ,,istotne”,

40,7% ,,bardzo istotne”).
Tabela 4.36.

Sila zaleznosci: wielkos$¢ przedsigbiorstwa budowlanego a wazno$¢ poziomu
zaufania klienta do wykonawcy (wsréd wykonawcow)

Eta Wartosé

Zmienna zalezna: poziom zaufania klienta do wykonawcy 0,255

a. Typ przedsigbiorstwa = przedsiebiorstwa budowlane (biura projektowe, dostawcy, wykonawcy)
Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Respondenci w trakcie indywidualnych wywiadow poglebionych czgsto deklarowali,
ze szczegoOlnie mniejsze firmy (w obliczu stosunkowo niskich mozliwosci przeznaczania
naktadow finansowych na reklame i promocje) bazuja na zaufaniu. Jak wskazuja przytoczone
wyniki wlasnie dla tego typu firm jest to jeden z najistotniejszych miernikéw sity relacji
partnerskich. Co wigcej wysokie oceny wsrod duzych firm wykonawczych w ramach tego
wskaznika sugeruja, ze czynnik ten nabiera coraz wigkszego znaczenia jako wyznacznik

jakosci relacji partnerskich takze w segmencie duzych graczy na rynku budowlanym.

4.4. Wplyw relacji partnerskich z klientami na konkurencyjnos¢ przedsi¢biorstw

dzialajacych na rynku budowlanym w Polsce w opinii respondentow

4.4.1. Istotnos¢ korzysci z partnerstwa z klientami na rynku budowlanym

Analizg istotnosci korzysci z partnerstwa na rynku budowlanym w Polsce
przeprowadzono dzigki poréwnaniu ocen udzielanych zaréwno przez firmy budowlane
(wykonawcow), jak 1 zamawiajacych (klientéw ustug budowlanych, inwestorow)
w odniesieniu do swoich klientow. Na podstawie wyborow badanych na 5-stopniowej skali
stworzono rankingi czynnikow odrebne dla obydwu analizowanych kategorii firm.

Dla firm budowlanych do najistotniejszych korzysci z partnerstwa nalezy zaliczy¢
przede wszystkim mozliwo$¢ stworzenia grona lojalnych odbiorcow ustug, a zatem zgodnie
z zasada Pareto przynoszacych wigksze zyski i w mniejszym stopniu sklonnych odejs¢ do
konkurencji. Wiaze si¢ to rowniez z wigksza wartoscia klienta uzyskiwana w dhluzszej

perspektywie czasowej. Jednoczes$nie relacje partnerskie z klientami pozwalaja na lepsze
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zaspokajanie ich potrzeb, poniewaz sa one szybciej i efektywniej sygnalizowane. Jak
podkreslali badani w wywiadach pogltebionych — klienci, z ktorymi tacza ich partnerskie
relacje, szybciej sygnalizuja pojawiajace si¢ problemy, co wiaze si¢ niekiedy ze stosowaniem
obiegu informacji w postaci chociazby bezposrednich telefonéw do odpowiednich o0sob
w firmie wykonawczej. Patrzac z drugiej strony, wykonawcy stwierdzali niejednokrotnie, ze
moga liczy¢ na bardziej elastyczne podejscie klienta do ewentualnych zmian w toku procesu
wykonawstwa. Kolejna, faktyczna korzyscia zidentyfikowana w badaniu ilosciowym byto dla
firm budowlanych uzyskanie dostgpu do rekomendacji klientéw. Poza wymienionymi
czynnikami powyzej 80% wskazan ,istotne” oraz ,bardzo istotne” uzyskaty takze:
wzmocnienie zaufania migdzy stronami, wysoka jako$¢ dostarczanej ustugi oraz dobra
komunikacja z klientami. Na uwagg zastuguje fakt, ze lokaty w rankingu stworzonym przez
wykonawcow zajety pozycje, ktore nawiazuja do elementdéw koncepcji marketingu
relacyjnego. Okazuje si¢ ponadto, ze sa one relatywnie wazniejsze niz korzysci zwigzane

bezposrednio z wrazliwos$cia cenowa klientow czy mozliwo$cia przeprowadzania transakcji

wigzanych.
Wykres 4.23.
Istotnos$¢ korzysci z partnerstwa z klientami w opiniach wykonawcow
® nieistotne matoistotne  m érednio istotne  mistotne  m bardzo istotne
Budowanie grona lojalnych odbiorcéw m 50,8 36,9
Zaspokajanie potrzeb klientow ], 53,1 36,2
Uzyskanie rekomendacji od klienta 3,1l G ET ST
Wzmocnienie zaufania 3,1 ETOR:INN N T I TR
Wysoka jako$¢ dostarczanej ustugi 1,5 1] 56,9 29,2
Zapewnienie dobrej komunikacji z klientami 3, 33,1
Zwigkszenie wartosci sprzedazy 3,1 EEN N e 26,2
Zwiekszenie poziomu zyskownosci | 6,2 21,5 42,3 30,0
Obnizenie kosztéw zdobycia nowego klienta | 6,2
Przeprowadzenie transakcji wiazanych  8J177 13,8 23,1

Nizsza wrazliwosé cenowa klientow | 710,8 " [EFE RN SO e

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.
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Wykres 4.24.

Istotno$¢ korzysci z partnerstwa z klientami w opiniach zamawiajacych

® nieistotne matoistotne  m$rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Budowanie grona lojalnych odbiorcéw 3,3
Zaspokajanie potrzeb klientéw 3,3 EIEN /- T R
Uzyskanie rekomendacji od klienta

Zwiekszenie wartosci sprzedazy h 55,0 | 26,7
Wzmocnienie zaufania - |179,2." O T A T R

Wysoka jako$¢ dostarczanej ustugi 25,8 52,5 21,7

Zapewnienie dobrej komunikacji z klientami 10,0

Zwiekszenie poziomu zyskownosci 32,5 40,0 27,5
Obnizenie kosztéw zdobycia nowego klienta 11,7
Nizsza wrazliwos$¢ cenowa klientow 9,2
Przeprowadzenie transakcji wigzanych  [[NA4,7°0 21,7 | s7 | 21,7 B3

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

W dalszej kolejnosci przeprowadzono testy statystyczne U w odniesieniu do kazdego
czynnika, gdzie zmienna niezalezng byl typ przedsigbiorstwa, a zalezna istotno$¢ korzysci
z partnerstwa z klientami obydwu segmentow firm (aneks 10). Zastosowanie tego rodzaju
porownan miato na celu weryfikacje, czy wdrazanie elementéw koncepcji marketingu
partnerskiego rozni si¢ istotnie w wykonaniu firm budowlanych w zestawieniu z ich
odbiorcami. Odbiorcy Ci posiadaja, bowiem, bardzo czgsto grono klientoéw wykraczajace
poza sektor budownictwa. Innymi stowy, starano si¢ okresli¢, czy i potencjalnie na jakich
polach zastosowanie elementéw marketingu relacji jest specyficzne, odmienne wtasnie dla
segmentu rynku budowlanego zwiazanego z wykonawstwem.

W  toku przeprowadzonych analiz wykazano, Ze umiarkowana zalezno$¢
(potwierdzona warto$cia wspoOlczynnika eta =0,332) miala miejsce w odniesieniu do
stosowania transakcji wiazanych. Cho¢ w obydwu kategoriach przedsigbiorstw byl to czynnik
zdecydowanie drugorze¢dny, to relatywnie wigksze znaczenie miatl dla przedsigbiorstw
budowlanych niz dla zamawiajacych i inwestorow. Takze istotniejsza korzyScia wynikajaca
z relacji partnerskich z klientami okazata si¢ dla przedsigbiorstw budowlanych wysoka jako$¢
dostarczanej ustugi. Jednak w tym przypadku sit¢ zalezno$ci nalezy okresli¢ jako raczej staba

(eta =0,131).
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Tabela 4.37.

Sila zaleznoSci: typ przedsi¢biorstwa a istotnos¢ korzysci
z partnerstwa z klientami

Eta Warto$¢
Zmienna zalezna: Przeprowadzenie transakcji wigzanych 0,332
Zmienna zalezna: Wysoka jakos$¢ dostarczanej ustugi 0,131

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

4.4.2. Istotnos¢ korzysci z partnerstwa z wykonawcami/podwykonawcami

Nieco odmiennie przedstawiala si¢ natomiast lista korzysci z utrzymywania relacji
partnerskich z wykonawcami/podwykonawcami, co zostalo wstepnie zidentyfikowane
w trakcie badan jakosciowych. W badaniu ilosciowym dokonano rankingowania czynnikow
wedtug sum warto$ci nadawanych poszczegdélnym wyborom na skali porzadkowe;.

Z perspektywy wykonawcoéw budowlanych najistotniejsze korzysci wynikajace
z relacji partnerskich z ich podwykonawcami (powyzej 75% ocen ,istotne” oraz ,,bardzo
istotne”) to przede wszystkim te o charakterze zwigkszajacym optacalnos¢ podejmowanych
przedsiewzi¢é: optymalizacja termindw wykonania, uzyskanie konkurencyjnych ofert
cenowych oraz obnizenie kosztow funkcjonowania (i/lub produkcji). Na dalszych pozycjach
znalazly si¢ czynniki z kategorii postgpu technologicznego: optymalizacja rozwigzan
materialowych 1 jako$ciowych, udoskonalenie proceséw technologicznych, uzyskanie dostepu
do specjalistycznego sprzg¢tu 1 urzadzen. Na podobnym poziomie istotnosci dla respondentéw
reprezentujacych wykonawcoéw uplasowat si¢ dostgp do klientow podwykonawcow. Jako
najmniej wazne (nieprzekraczajace 50% ocen ,,istotne” oraz ,,bardzo istotne”) badani z tej
kategorii firm okreslili: dostgp do referencji podwykonawcoéw (daleko istotniejsze sa,
bowiem, te od klientow, co wykazano wczesniej), dostgp do specjalistycznego

oprogramowania oraz dostep do zasobow finansowych podwykonawcow.
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Wykres 4.25.

Istotnos$¢ korzySci z partnerstwa z podwykonawcami w opiniach wykonawcow

W nieistotne  m matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Optymalizacja terminéw wykonania

8,6
Uzyskanie konkurencyjnych ofert cenowych 1,6 7l  aa | 403 |
Obnizenie kosztéw produkcji i funkcjonowania 1 21,1

Zwiekszenie innowacyjnosci przedsiebiorstwa - 10,9
Uzyskanie dostepu do specjalistycznego sprzetu i urzadzen - 14,1
Uzyskanie dostepu do klientéw podwykonawcéw -m
Dostep do referencji podwykonawcéw 1,,¢ 31,3 49,2 5,5
Dostep do specjalistycznego oprogramowania _ 6,3
Uzyskanie dostgpu do zasobdéw finansowych wykonawcow _ 5,5

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Podobne tendencje, w zakresiec kolejnosci grup czynnikow w rankingu,
zidentyfikowano wsrod ocen udzielanych przez zamawiajacych. Powyzej 75% ocen ,,istotne”
i ,,bardzo istotne” udzielono w tej kategorii firm w odniesieniu do kluczowych, zdaniem
badanych, determinant optacalno$ci przedsigwzigé na rynku budowlanym. Nieco mniejsze
znaczenie przypisywano innowacjom technologicznym, materialowym 1 sprzgtowym,
arelatywnie najmniejsze, podobnie jak w przypadku firm budowlanych: dostepowi do
referencji czy klientéw wykonawcow, specjalistycznego oprogramowania oraz ich zasoboéw

finansowych.
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Wykres 4.26.

Istotno$é¢ korzysci z partnerstwa z wykonawcami w opiniach zamawiajacych

nieistotne matoistotne  m $rednio istotne  mistotne  m bardzo istotne

Uzyskanie konkurencyjnych ofert cenowych m

Optymalizacja terminédw wykonania 65,8 |l 175
Obnizenie kosztéw produkgji i funkcjonowania 2,575, SENNPIE NN I .
Zwigkszenie innowacyjnosci przedsigbiorstwa 2;57715,8"7 IER/EN Y Y e v
Optymalizacja rozwiazar materiatowych i jakosciowych 18,373, 3INE NN S e
Udoskonalenie proceséw technologicznych  [19;57 INET A N EDE Y ey
Uzyskanie dostepu do specjalistycznego sprzetu i urzadzen 150 10,8 _-
Dostep do referencji wykonawcow 19,20 120,07 LN YD B
Uzyskanie dostepu do klientéw wykonawcow 22,5 o] 283 | 317 5]
Dostep do specjalistycznego oprogramowania 175 20,0 *-m—.
Uzyskanie dostepu do zasobdw finansowych wykonawcéw 23,3 | 22,5 m_

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Ponizej prezentowany jest ranking sily zalezno$ci (eta) migdzy typem
przedsigbiorstwa a ocena korzysci z partnerstwa z wykonawcami/podwykonawcami
W odniesieniu do tych czynnikow, w przypadku ktorych zalezno$¢ okazata sig istotna
statystycznie na poziomie p<0,05 (aneks 11). W odniesieniu do kazdej z analizowanych
w tym wymiarze Kkorzysci zidentyfikowano przypisywanie wigkszego znaczenia przez
wykonawcow budowlanych w poréwnaniu z zamawiajacymi, cho¢ w wigkszosci przypadkow
sita zwigzku byta staba i bardzo staba. Umiarkowanie silne rozbieznosci wykazano natomiast
w odniesieniu do przypisywania przez dwie kategorie respondentow wagi dostepu do
klientow wykonawcodw/podwykonawcow (eta =0,365) oraz ich zasobdéw finansowych (eta
=0,326).

Tabela 4.34.

Sila zaleznosci: typ przedsi¢gbiorstwa a istotnos¢ korzysci z partnerstwa
z wykonawcami/podwykonawcami

Eta Warto$¢
Zmienna zalezna: Uzyskanie dostgpu do klientow wykonawcow/ podwykonawcow 0,365
Zmienna zalezna: Uzyskanie dostgpu do zasobow finansowych wykonawcow/ podwykonawcow 0,326
Zmienna zalezna: Dostgp do specjalistycznego oprogramowania 0,235
Zmienna zalezna: Dostgp do referencji podwykonawcow 0,169
Zmienna zalezna: Uzyskanie dostgpu do specjalistycznego sprzgtu i urzadzen 0,168
Zmienna zalezna: Udoskonalenie proceséw technologicznych 0,165
Zmienna zalezna: Optymalizacja rozwigzan materiatowych i jakosciowych 0,150
Zmienna zalezna: Optymalizacja termindw wykonania 0,115

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Przedstawione wyniki uprawniaja do wysuni¢cia wniosku, iz to przedsigbiorstwa
budowlane dostrzegaja nieco silniejsze korzysci z relacji partnerskich ze swoimi

podwykonawcami niz klienci i inwestorzy rynku budowlanego ze swoimi wykonawcami.

4.4.3. Poziom wrazliwo$ci cenowej wykonawcow i klientow

Identyfikujac poziom wrazliwosci cenowej wykonawcow ustug budowlanych wobec
oferty cenowej oferentow, nalezy stwierdzi¢, ze badani z tej kategorii w 95,3%
wspotpracowaliby w dalszym ciagu ze swoim dotychczasowym, statym podwykonawca
w przypadku, gdyby cena jego oferty byta o 3% nizsza. Wraz ze wzrostem roznicy miedzy
ofertami na niekorzys$¢ stalego partnera, odsetek ,,lojalnych” wykonawcow zmniejszyltby si¢
do 69,5%. Zanotowano jednoczesnie wzrost deklaracji wskazujacych na przejscie do
konkurencji po pewnym czasie z 4,7% do 25,8%. Przy ofercie drozszej juz o 10% nastepuje
zatamanie przewidywanej lojalnosci na rzecz odwrdcenia sig¢ proporcji partneréw, dla ktorych
by sig nic nie zmienito 1 tych, ktdrzy przeszliby do konkurencji po pewnym czasie. Co wigcej,
13,3% respondentow uczynitoby to natychmiast.
Wykres 4.27.
Poziom wrazliwosci cenowej wykonawcow

m nic by sie nie zmienito

korzystatbym rzadziej z jego ustug i z czasem przeszedt do konkurencji

m natychmiast przeszedtbym do konkurencji

3%

5%

10%

20%

50%

100%

200%

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Wsréd zamawiajacych ustugi budowlane tendencje byly podobne. Z ta jednak
dysproporcja, ze juz 3% roznica miedzy ofertami (cho¢ gwarantowataby nadal wysoka
lojalno$¢ rzedu 80%) spowodowataby to, iz niektore firmy zdecydowatyby si¢ na porzucenie
dotychczasowego, stalego wykonawcy na rzecz konkurencji. Cho¢ postawa taka wydaje sig
marginalna (3,3%), dokonano weryfikacji, czy roznice dla poszczegolnych progéw cenowych

sa dla klientow istotnie mniej akceptowalne, niz dla wykonawcow.
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Wykres 4.28.

Poziom wrazliwosci cenowej zamawiajacych

® nic by sie nie zmienito

korzystatbym rzadziej z jego ustug i z czasem przeszedt do konkurencji

m natychmiast przeszedtbym do konkurencji

3%

5%

10%

20%

50%

100%

200%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

W celu weryfikacji hipotezy zakladajacej istotne roznice migdzy grupami
wylonionymi ze wzgledu na typ przedsigbiorstw, zastosowano test réznicy rang U.
Potwierdzil on wystgpowanie slabej zaleznosci (eta =0,240) jedynie w odniesieniu do
najmniejszego progu rdéznicy cenowej migdzy ofertami na poziomie istotnosci (p<0,05, aneks
17).

Tabela 4.39.

Sila zaleznoSci: typ przedsi¢gbiorstwa a poziom akceptacji dla ceny o 3% wyzszej
od oferowanej przez konkurencyjne firmy

Eta Wartos¢

Zmienna zalezna: Poziom akceptacji dla ceny o 3% wyzszej od konkurencyjnych firm 0,240

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Oznacza to, ze generalnie zamawiajacy sa nieco bardziej wyczuleni od wykonawcow
na drobne roznice w ofercie cenowej na rynku budowlanym, cho¢ nadal warto$¢ wspotpracy
ze statym partnerem jest dla nich wysoka. Nalezy takze wspomnie¢, ze (z punktu widzenia
wskaznikow utrzymania klientdow przedsigbiorstw budowlanych w dlugiej perspektywie
czasu) ryzykowne wydaje si¢ okreslanie poziomu cenowego oferty wyzszego o 10% od
konkurencji 1 wigcej. Koresponduje to z relatywnie wysokim znaczeniem wtasnie pozycji
kosztowe] oferty w zestawieniu czynnikdéw wplywajacych na wybdér wykonawcy

budowlanego przez klientow.
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4.4.4. Wplyw relacji partnerskich na wynik finansowy przedsi¢biorstwa

Hipoteza Hg: Relacje partnerskie przedsigbiorstw budowlanych 7 klientami przektadajq sie
w rownym stopniu na polepszenie wyniku finansowego dla odbiorcow ustug, jak

| wpkonawcow prac budowlanych.

W celu weryfikacji hipotezy Hg dokonano w pierwszej kolejno$ci poréwnania oceny
wplywu relacji partnerskich na wynik finansowy przedsigbiorstw. Na poziomie
szczegotowym zostal on okreslony w 4 gltéwnych wymiarach: zysku netto, przychodu ze
sprzedazy, poziomu kosztow oraz udzialu firmy w rynku. Z uwagi na odmienne
charakterystyki kazdego z tych wskaznikow i ryzyko zafatlszowania wynikow zrezygnowano

z tworzenia syntetycznej zmiennej taczonej i rozpatrywano kazdy wymiar z osobna.

Wykres 4.29.
Whplyw relacji partnerskich na wynik finansowy przedsigbiorstwa w opiniach
wykonawcow
znacznie gorszy gorszy  m prawie takisam ®lepszy ® znacznie lepszy

Zysk netto 22,0
Przychdd ze sprzedazy 18,2
Poziom kosztéw 20,8
Udziat w rynku 2, 27,4

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wykonawcy budowlani zauwazaja wptyw relacji partnerskich z klientami na lepsze
wyniki swojego przedsigbiorstwa glownie w odniesieniu do zysku netto, przychodu ze
sprzedazy oraz zwigkszeniu udziatu w rynku. Jak si¢ okazuje na tym tle do$¢ stabo wypada
mozliwo$¢ redukcji kosztow (jedynie 20,8% wykonawcOw zauwaza poprawe rezultatow
w tym wzgledzie, a 6,3% zdecydowana poprawg). Jak wskazywali badani w wywiadach
poglebionych, niekiedy redukcja kosztow w wyniku relacji partnerskich jest trudno
dostrzegalna, gdyz wynik finansowy polepsza si¢ z regulty w dluzszej perspektywie czasu, ale
jest tatwy do zmierzenia. Co wigcej, utrzymywanie komunikacji z klientem na wysokim
poziomie i czgste kontakty w ramach relacji partnerskich raczej nie pozwalaja na (jak to si¢
wyrazit jeden z badanych w wywiadzie IDI) duszenie kosztow na poziomie porownywalnym
z efektami, w ramach koncepcji marketingu transakcyjnego. Kilku respondentéw zwrocito

takze uwage na fakt, ze dfugofalowa oszczednos¢ czasu wynikajqca z dobrej komunikacji
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z partnerem, czy z przejawianego zaufania nie zawsze znajduje odzwierciedlenie
W wymiernych wskaznikach i firmowych statystykach.
Wykres 4.30.

Wplyw relacji partnerskich na wynik finansowy przedsig¢biorstwa
w opiniach zamawiajacych

znacznie gorszy gorszy  mprawie takisam W lepszy ® znacznie lepszy
Zysk netto 1, 40,9 52,3
Przychéd ze sprzedazy 1), 28,3 41,3 29,3
Poziom kosztéw 1, 34,1 47,6 17,1
Udziat w rynku 4,5 19,3 43,2 33,0

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

Nieco inaczej wygladata struktura korzys$ci finansowych z relacji partnerskich
z punktu widzenia zamawiajacych ustugi budowlane. Dla nich stosunkowo najwyrazniej
dostrzegalne byly lepsze wyniki uzyskiwane pod wzgledem udziatlu w rynku, a w dalszej
kolejnosci przychod ze sprzedazy. Jak przyznawali w wywiadach poglebionych respondenci
reprezentujacy strong klientow i1 inwestoréw, obnizenie kosztow wiaze si¢ bardzo czgsto
z wynikajacymi z relacji partnerskich korzy$ciami w postaci wiekszej kontroli i wiedzy
0 faktycznych postepach prac i tym samym mozliwosci redukowania ryzyka przekroczenia
terminow umownych. Nie bez znaczenia okazuje si¢ wigksza dbalos¢ strony wykonawczej o
satysfakcje klienta i stale monitorowanie jej poziomu, co umozliwia wczesniejsze wyjasnianie
nieporozumien.
Tabela 4.40.

Sila zaleznosci: typ przedsigbiorstwa wplyw relacji
partnerskich na wyniki przedsi¢gbiorstwa

Eta Wartos¢
Zmienna zalezna: Poziom kosztow 0,363
Zmienna zalezna: Zysk netto 0,313

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan.

W kolejnym kroku analizy, dokonujac weryfikacji hipotez zaktadajacych rozbiezno$ci
w ocenach korzysci finansowych z partnerstwa ze wzgledu na typ przedsigbiorstwa,
potwierdzono istotne statystycznie zaleznosci (p<0,05, aneks 18) w odniesieniu do poziomu
kosztéw (eta =0,363) i zysku netto (eta =0,313). Uprawnia to do stwierdzenia, ze cho¢

wykonawcy budowlani osiagaja dzigki relacjom partnerskim wigkszy zysk netto, niz ich
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partnerzy, to ich klienci zdecydowanie bardziej redukuja dzigki temu partnerstwu koszty.

Potwierdza to takze wcze$niejsze ustalenia wskazujace na fakt, ze to generalnie strona

wykonawcow jest bardziej zaangazowana i aktywna w relacjach partnerskich, co przeklada

si¢ na stosunkowo wigkszy zysk netto, ale i ponoszone przy tej okazji wigksze obciazenia.

Poglebiajac zidentyfikowane zalezno$ci, dokonano analizy korelacji wymiarow wyniku

finansowego w postaci zyskow netto 1 kosztow z ocena istotnosci relacji partnerskich

z klientami (po stronie wykonawcow) oraz wykonawcami (po stronie klientow).

Tabela 4.41.

Sila wspolzaleznosci: istotnos¢ relacji partnerskich z klientami a wplyw relacji

partnerskich na poziom zysku netto w opiniach wykonawcéw

Istotno$¢ partnerstwa
z klientami Zysk netto
rho Spearmana Wsp6lczynnik korelacji 1,000 0,301
Istotno$¢ (dwustronna) 0,004
N 128 89
Zysk netto Wspbtezynnik korelacji 0,301 1,000
Istotno$¢ (dwustronna) 0,004
N 89 91
** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan.
Tabela 4.42.

Sila wspolzaleznosci: istotnos¢ relacji partnerskich z wykonawcami a wplyw relacji

partnerskich na poziom kosztow w opiniach zamawiajacych

rho Spearmana

Istotno$¢ partnerstwa
Poziom kosztow z wykonawcami

Poziom kosztow Wspotezynnik korelacji 1,000 0,345

Istotnos¢ (dwustronna) 0,001

N 88 88

Wspotezynnik korelacji 0,345 1,000

Istotnos¢ (dwustronna) 0,001

N 88 120

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie badan.

Jak wynika z tabel obrazujacych korelacje istotne

pod wzgledem statystycznym

(p<0,05), wykonawcy postrzegajacy relacje partnerskie z klientami jako generalnie

wazniejsze. Deklarowali rowniez wigkszy zysk na bazie tego rodzaju stosunkéw w biznesie.

Natomiast ocena partnerstwa z wykonawcami dokonywana przez klientow byta skorelowana

z oceng wpltywu tej relacji na poziom kosztow. Wspotzalezno$¢ ta oznacza, ze im wyzej
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oceniano znaczenie partnerstwa z wykonawcami, tym jednocze$nie lepiej w opiniach
respondentow przedstawiat si¢ poziom kosztow.
Podsumowujac wynik weryfikacji hipotezy Hs, nalezy stwierdzi¢, ze zostata ona
potwierdzona jedynie czgsciowo — w odniesieniu do braku réznic migdzy grupami w zakresie:
e wplywu relacji partnerskich na przychod ze sprzedazy,
e wplywu relacji partnerskich 1 udziat w rynku.
Czgsciowe odrzucenie hipotezy wiazato si¢ z tym, ze przedsigbiorstwa wykonawcze
| zamawiajacy roznili si¢ natomiast w ocenach wpltywu relacji partnerskich na poziom

kosztow i poziom zysku netto.

4.5. Weryfikacja hipotez badawczych

Przeprowadzone badania i dokladna analiza otrzymanych wynikow pozwolity na
zrealizowanie dwoch celow glownych rozprawy oraz celéw szczegdtowych. Dokonano
rowniez weryfikacji wszystkich przyjetych w toku pracy hipotez badawczych (na poziomie

istotnosci p=0,05), ktérej wyniki prezentowane sa ponize;.

Hipoteza H;: Zaufanie jest Kkluczowym warunkiem trwalosci relacji partnerskich

z klientami na rynku budowlanym w Polsce.

Potwierdzona

Ogoétem 93,7% firm przychyla si¢ ku pogladowi, ze zaufanie jest kluczowym
warunkiem trwalosci relacji partnerskich z klientami na rynku budowlanym w Polsce. Co
wigcej, nie zidentyfikowano istotnych réznic w ocenach ze wzgledu na fakt, czy sa to
przedsigbiorstwa wykonawcze czy zamawiajacy. Wyniki uprawniaja ponadto do przyjecia
stwierdzenia, ze wyzszy poziom deklarowanego zaufania do wykonawcow/podwykonawcow
wplywa na ocen¢ zaufania, jako kluczowego warunku trwalo$ci partnerstwa. Nalezy takze
doda¢, ze na poziomie calej, badanej populacji przedsigbiorstw (Wykonawcy oraz
zamawiajacy) respondenci okreslajacy si¢ jako ufajacy partnerom biznesowym aprobowali
jednoczesnie stwierdzenie, ze wlasnie ten czynnik jest kluczowy dla trwatosci relacji
partnerskich. Postawa taka okazalo si¢ znaczaco rozna (p<0,05) od tej wykazywanej przez
badanych nieprzejawiajacych zaufania wzglgdem partnerow (97,3% wobec 6,3%). Innymi
stowy, wigkszy poziom zaufania determinuje wigksze przyktadanie wagi do akurat tego

czynnika, jako kluczowego w utrzymaniu trwatosci partnerstwa.
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Hipoteza H,: Im mniejszy zasieg dzialania przedsiebiorstwa budowlanego w Polsce, tym

ocena relacji partnerskich z klientami jako instrumentu marketingowego jest wyzsza.

Potwierdzona

Zaleznos¢ okazala si¢ istotna pod wzgledem statystycznym (p<0,05). Co wigcej,
przyjety w zatozeniach kierunek zalezno$ci zostal potwierdzony w analizie korelacji.
Zidentyfikowano wspotzalezno$¢ pomigdzy zasiggiem dziatania firmy a znaczeniem relacji
partnerskich z klientami (rS =-0,202). Znak ujemny oznacza w tym przypadku jej odwrotnie
proporcjonalny charakter, co potwierdza hipotez¢ moéwiaca, ze im mniejszy zasigg, tym

warto$¢ partnerstwa z klientami jest wyzsza w ocenach respondentow.

Hipoteza Hj: Czynnikiem utrudniajgcym rozwdj marketingu partnerskiego na rynku
budowlanym w Polsce sq w wigkszym stopniu bariery wynikajqce z uwarunkowan
funkcjonowania sektora publicznego ni; wysokie koszty wdraiania marketingu

partnerskiego.

Potwierdzona

Stwierdzono statystycznie istotnag zalezno$¢ (p<0,05) pomigdzy obydwoma
wskaznikami okres§lajacymi uwarunkowania sektora publicznego (stopien zbiurokratyzowania
i specyfika przetargowa) a znaczeniem kosztow wdrazania marketingu partnerskiego.
Oznacza to, ze wigksza bariera w rozwoju tej koncepcji na rynku budowlanym w Polsce sa
czynniki zwigzane ze specyfika funkcjonowania sfery publicznej i1 dziatajacych w jej ramach
podmiotow. Natomiast mniejsza sa naktady ponoszone w ramach praktycznego zastosowania

partnerstwa.

Hipoteza Hy: Terminowos¢ wykonania zobowiqzan jest na rynku budowlanym w Polsce
rownie waznym, co CeNa, czynnikiem wplywajqcym na wybor wykonawcy przez klientow.
Potwierdzona

Uzyskane wyniki uprawniaja do potwierdzenia hipotezy zakladajacej brak istotnych
roznic (p>0,05), co uprawnia do stwierdzenia, ze terminowo$¢ wywiazywania si¢ przez
wykonawcg ze zobowiazan jest dla firm budowlanych tak samo wazna przy jego wyborze, jak

pozycja kosztowa jego oferty. Co wigcej, obydwa czynniki znalazty si¢ w gronie kluczowych,

zadeklarowanych przez ponad 90% firm jako jedne z najistotniejszych.
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Hipoteza Hs: Zapewnienie odpowiedniej jakosci ustugi budowlanej przez
wykonawce/podwykonawce jest czynnikiem wplywajgcym w takim samym stopniu na

udzielenie rekomendacji zarowno dla wykonawcow, jak i zamawiajgcych ustugi budowlane.

Odrzucona

Istotne statystycznie roznice migdzy wykonawcami a klientami zidentyfikowano
W odniesieniu do kwestii wplywu jakos$ci ustugi na udzielanie rekomendacji wykonawcy czy
podwykonawcy. 98,5% przedsigbiorstw budowlanych poleca podwykonawce, ktory zapewnia
oczekiwang jakos¢. Na taki krok decyduje si¢ takze spory odsetek zamawiajacych (87,5%),
ale istotnie mniejszy pod wzgledem statystycznym (p<0,05). Oznacza to, ze cho¢ jakos¢ prac
jest czynnikiem kluczowym dla obydwu kategorii przedsigbiorstw, to jednak jest ona

zdecydowanie wazniejsza dla wykonawcow.

Hipoteza Hg: Relacje partnerskie przedsigbiorstw budowlanych 7 klientami przektadajq sie
w rownym stopniu na polepszenie wyniku finansowego dla odbiorcow ustug, jak

i wykonawcow prac budowlanych.

Potwierdzona/odrzucona cze$ciowo

Interpretujac wynik hipotezy Hg, nalezy stwierdzi¢, Ze zostala ona potwierdzona
czgsciowo, w odniesieniu do braku réznic migdzy grupami w zakresie oceny wplywu relacji
partnerskich na przychod ze sprzedazy i udzial w rynku. Cze$ciowe odrzucenie hipotezy
wigzato si¢ z tym, ze przedsigbiorstwa wykonawcze i zamawiajacy roznili si¢ w ocenach
wplywu relacji partnerskich na poziom zysku netto 1 kosztow. Wykazano ponadto, ze im
wyzsze oceny wykonawcow, co do znaczenia relacji partnerskich z klientami, tym miata
miejsce silniejsza percepcja ich wptywu na zysk netto. W przypadku zamawiajacych — im
WyZsze znaczenie przypisywano partnerstwu z wykonawcami, tym poziom kosztéw oceniano

jako bardziej korzystny w zwiazku z partnerstwem.
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4.6. Wnioski i implikacje zarzadcze

Podsumowujac wyniki badan dotyczacych wptywu relacji partnerskich na
konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw na rynku budowlanym w Polsce, nalezy zwroci¢ uwage na
specyficzny moment prowadzonych wywiadow oraz badan kwestionariuszowych. Wiazat si¢
on jeszcze z odczuwaniem przez branz¢ budowlana, w mniejszym lub wigkszym stopniu,
skutkow kryzysu gospodarczego z 2009 r. i spowolnienia na rynku. Wedlug opinii
wykonawcow w warunkach kryzysu oferenci koncentruja si¢ przede wszystkim na
dziataniach sprzedazowych, transakcyjnych i zdecydowanej, czgsto nieuczciwej, walce
cenowej, ktora dominuje nad budowaniem dlugofalowych relacji partnerskich migdzy
dostawca a odbiorca. Natomiast, wedtug opinii inwestoréw klienci z uwagi na spowolnienie
gospodarcze oczekuja obnizenia kosztow inwestycji, chcac wykorzystaé okazje do wykonania
prac budowlanych w optymalnej dla nich niskiej cenie. Podczas badan powtarzaty si¢ opinie
i obawy wykonawcow o zawieranie umow z firmami konkurencyjnymi budowlanymi, gdzie
jedynym kryterium wyboru wykonawcow przez klientow jest cena. Wiele pytan i watpliwo$ci
ze strony klientéw dotyczyto kondycji finansowej firm budowlanych oraz zauwazalnych
zatorow finansowych odno$nie terminowej ptatnosci na rzecz podwykonawcow, hurtowni
budowlanych oraz producentéw materiatdow budowlanych.

Na bazie wynikéw w badaniu ilo§ciowym mozna stwierdzi¢, ze korzysci ptynace ze
stosowania marketingu relacji okazaly si¢ mie¢ niebagatelny wptyw na konkurencyjnosé¢
przedsigbiorstw budowlanych, a w niektorych wymiarach wrecz kluczowy.

W przypadku wnioskow dotyczacych pierwszej czgsci badan na temat uwarunkowan
ksztattowania si¢ relacji partnerskich, nalezy przyja¢, ze na rynku budowlanym w Polsce
pomiedzy strona podazowa (wykonawcy ustug budowlanych, dostawcy, firmy projektowe)
a popytowa (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug budowlanych) istnieje wyrazna asymetria
postaw wobec elementow marketingu relacji oraz ocen ich znaczenia dla dziatalnosci
I wynikow firm. Wydaje sig, ze dla klientow wspotpraca o charakterze relacyjnym
w wigkszym stopniu traktowana jest jako Zrédlo doraznych, cho¢ niekiedy waznych korzysci.

O ile dla obydwu kategorii firm najwazniejsze okazaly si¢ stosunki ze swoimi
Klientami, a w dalszej kolejnosci z podwykonawcami ustug budowlanych (wykonawcami
w przypadku zamawiajacych), to rozbieznosci w ocenach istotnosci wzajemnych relacji
partnerskich na linii zamawiajacy — wykonawca okazaty si¢ silne. Juz na tym etapie
zaznaczyla si¢ prawidlowo$¢ zaktadajaca, ze to przedsigbiorstwa budowlane beda bardziej

zabiegac o relacje partnerskie 1 docenia¢ ich walory marketingowe.
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Nastepnie, podczas identyfikacji badania obszardéw ,,stalej, partnerskiej wspotpracy”
mi¢dzy wykonawcami a klientami, okazato si¢, ze takim mianem przedsigbiorstwa budowlane
okreslaja wzajemne relacje, takze zdecydowanie czgéciej odnoszac si¢ do zakresow
wzajemnych transakcji, co ma miejsce gtownie w obrgbie wykonawstwa, projektowania
i sprzedazy. Sposrod wszystkich wymienionych obszaro6w wspotpracy zamawiajacy jedynie
w odniesieniu do ustug serwisowych i eksploatacyjnych okre$lali wspotprace jako partnerska
1 stata na podobnym poziomie, co wykonawcy. Wyniki badania ilosciowego w konteksScie
wywiadow poglebionych potwierdzaja, ze w przypadku wielu firm relacje partnerskie dopiero
si¢ ugruntowuja. Dotychczasowe relacje partnerskie maja natomiast bardzo silny wplyw na
udzielenie rekomendacji wykonawcom badz podwykonawcom w przypadku obydwu
kategorii firm. Poglgbiona analiza wykazata ponadto, ze przetozenie tego typu stosunkéw na
polecenia ma miejsce istotnie czgsciej w odniesieniu do mikroprzedsigbiorstw i firm duzych
(ale tylko po stronie zamawiajacych).

Reasumujac wyniki odnoszace si¢ do pozostatych warunkow udzielania rekomendacji
przez obydwa typy przedsigbiorstw bioracych udzial w badaniu, mozna powiedzie¢, ze
generalnie najwazniejsze okazaly si¢: przejawiane zaufanie (w wigkszym stopniu dla
wykonawcow do podwykonawcow niz klientéw do wykonawcoéw), zapewnienie przez niego
odpowiedniej jakosci produktu/ustugi oraz terminowo$¢ dostaw badz wykonania ustugi.
Nieco mniej wazne, aczkolwiek na podobnym poziomie znaczenia dla udzielania
rekomendacji wsréd wykonawcdw 1 zamawiajacych okazaly si¢ relacje partnerskie i dobra
komunikacja.

Za glowne czynniki warunkujace partnerstwo z druga strona transakcji na rynku
budowlanym nalezy uznaé, z perspektywy firm budowlanych, przede wszystkim: ogdlna
satysfakcje klienta z wykonawcy, zaufanie do wykonawcy, satysfakcje posprzedazowa klienta
(z efektow wykonanej ustugi badz z trwalosci/jakosci dostarczonych materiatow). Wazne
okazaly si¢ takze doznane korzysci z relacji dla obydwu partneréw interakcji, zaangazowanie
w proces budowania relacji po obydwu stronach oraz wiasciwa komunikacja migdzy
stronami.

Klienci natomiast, jako najwazniejsze warunki relacji partnerskich na rynku
budowlanym, ocenili na zbliZzonym poziomie:

o zaufanie klienta do wykonawcy,
e kompetencje pracownikow wykonawcy,
e satysfakcje klienta z wykonawcy,

e komunikacjg klienta z wykonawca,
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e zaangazowanie stron.

Nalezy zaznaczyé¢, ze w czesci przypadkow oceny wykonawcéw wskazywaly na
ogolnie wigksza istotnos¢ danego czynnika niz oceny zamawiajacych uslugi budowlane
I inwestorow. Dotyczyto to gtownie takich obszarow jak:

e  kultura organizacyjna wykonawcy,

e satysfakcja posprzedazowa klienta,

e satysfakcja klienta z wykonawcy, bezkonfliktowos¢ pracownikéw wykonawcy,

e rdznice kulturowe i dystans migdzy partnerami,

e zaufanie klienta do wykonawcy,

e doznawane korzysci przez obydwu partneroéw relacji.

Wymienione zwiazki migdzy zmiennymi nalezy zaliczy¢ do raczej stabych i stabych,
cho¢ istotnie pod wzgledem statystycznym réznicujacych dwie badane kategorie firm.
Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze firmy budowlane dos¢ dobrze ,,wyczuwaja” kluczowe
oczekiwania klientow, ktore mozna uzna¢ za warunki nawiazania z nimi partnerskich relacji.

Znaczacym warunkiem w $§wiadomos$ci badanych do zachowania trwatosci relacji
partnerskich bylo zaufanie, co przyznato ogdtem ok. 90% badanych z kazdej z dwodch
kategorii firm. Jest to istotne takze w konteks$cie zaufania utrzymujacego si¢ wsérod badanych
firm na poziomie 64-68% w stosunku do swoich wykonawcoéw badz podwykonawcow.
Trwato$¢ relacji partnerskich poza zaufaniem i odpowiednia jakoscia ustug okreslaja tez
w duzym stopniu, jak si¢ okazuje, cechy i kompetencje pracownikow wykonawcow, ktore
moga wspiera¢ powstanie i utrzymanie si¢ warunkéw sprzyjajacych dtugotrwatoSci
partnerstwa. Nalezy zaliczy¢ do nich przede wszystkim uczciwo$¢ oraz zdolnoSci
komunikacyjne. Bardzo wazne okazaly si¢ takze: elastyczno$¢ dziatania, dyspozycyjnosc,
umiejgtno$¢ wzbudzania zaufania, wiedza na temat wilasnej firmy i oferty, a takze wysoka
kultura osobista.

Podsumowujac rozwazania na temat relacji partnerskich na rynku budowlanym
w Polsce, warto wskazaé¢ najwigksze ograniczenia czy bariery hamujace jego rozwoj i okresli¢
znaczenie relacji partnerskich na ich tle. Warto nadmieni¢, Zze zardwno przedsigbiorstwa
budowlane, jak 1 zamawiajacy ich ustugi w grupie najbardziej istotnych czynnikow
wymieniali gléwnie determinanty wynikajace z niedomagan systemu stanowienia prawa
I procedur postgpowania administracyjnego. Chodzito w tych przypadkach o:

e czesty brak miejscowych plandw zagospodarowania przestrzennego na poziomie

gmin, co wydatnie utrudnia proces inwestycyjny, oraz przewlektos¢ procedur
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biurokratycznych (przyktadowo zwiazanych z uzyskiwaniem pozwolen na budowe,
przebiegiem przetargéw w trybie zamdwien publicznych),

¢ niska jakos¢ wykonania prac budowlanych,

* korupcje,

¢ niedobory wykwalifikowanych pracownikéw fizycznych,

e brak zaufania do wykonawcow.

Zatem, mozna stwierdzi¢, ze obok barier obiektywnych wynikajacych z ram
instytucjonalnych czy zachowan patologicznych, kluczowe znaczenie dla rozwoju (badz
braku rozwoju) rynku budowlanego w Polsce maja m. in. podstawowe wyznaczniki
marketingu relacji, czyli odpowiednia jako$¢ ustugi oraz przejawiane zaufanie migdzy
stronami.

Odnoszac si¢ natomiast do utrudnien rozwoju samego marketingu relacji na rynku
budowlanym w Polce, badani takze wysoko umiejscawiali bariery wynikajace ze specyfiki
funkcjonowania sektora publicznego w relacjach z sektorem prywatnym, co ogranicza badz
uniemozliwia stosowanie wobec klientéw tego sektora zatozen partnerstwa. W dalszej
kolejnosci potwierdzono powszechny deficyt ustug dobrej jakosci oraz brak zaufania do
partneréw (szczegdlnie wykonawcow) jako elementy hamujace rozwoj. Ujawnito sig takze
przekonanie o generalnym braku wiedzy wsérdéd decydentow odnosnie korzysci wynikajacych
ze stosowania zatozen marketingu partnerskiego dla ich organizacji.

W przypadku wnioskow z przeprowadzonych badan (w odniesieniu do wplywu relacji
partnerskich na rynku budowlanym na proces decyzyjny klientow) nalezy podkresli¢, ze
przedsigbiorstwa budowlane do$¢ dobrze przewiduja przydatnos¢ zrodel informacji
0 wykonawcach budowlanych dla klientow. W obydwu kategoriach badanych firm na
pierwszym miejscu znalazly si¢ rekomendacje. Za kluczowe Zrddla mozna uzna¢ ponadto
dotychczasowe partnerstwo z wykonawcami (a zatem wiedza w oparciu o wlasne
doswiadczenie) — obydwie strony rynku nadawaty zblizone oceny przydatnosci takiego zrodta
informacji. W dalszej kolejnosci wymieniano Internet, konsultantow, doradcow i inspektorow
nadzoru budowlanego oraz architektow. Relatywnie za najmniej przydatne uznano: reklame
telewizyjna (ostatnia pozycja w rankingu), reklame prasowa (z uwagi na masowy
I niewyczerpujacy charakter), stowarzyszenia branzowe, biura nieruchomosci i towarzystwa
ubezpieczeniowe.

Z uwagi na ztozono$¢ i wieloaspektowos¢ zagadnienia relacji partnerskich na rynku

budowlanym konieczne staje si¢ okre$lenie miernikow pozwalajacych je opisywac. Na
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gruncie do$wiadczen przedsigbiorstw budowlanych mozna stwierdzi¢, ze z ich perspektywy
najwazniejsze okazaty sig:

e satysfakcja klienta,

e jakos¢ ushugi wykonawcy,

e profesjonalizm,

e zaufanie zywione do niego przez klienta.

Podobnie dla klientow kluczowymi miernikami, cho¢ w nieco innej kolejnosci, okazaty sig:
e jakosc¢ produktu/ustugi,
e wiedza i profesjonalizm wykonawcy,
e satysfakcja klienta,

e zaufanie zywione do wykonawcy.

Niezwykle wazne rozbiezno$ci, co do ocen poszczegodlnych typow przedsigbiorstw,
zanotowano w odniesieniu do istotnosci takich miernikow, jak zaangazowanie klienta czy
intensywno$¢ relacji miedzy klientem a wykonawca. W $wietle wczesniej przytoczonych
wynikow mozna domniemywaé, ze i tym razem przedsigbiorstwa budowlane przeceniaja
znaczenie aktywnoS$ci samego klienta dla jakoSci czy trwatosci relacji partnerskich. Okazuje
si¢g, bowiem, ze to raczej strona wykonawcoéw musi zabiega¢ o tego typu relacje
w warunkach, kiedy zamawiajacy ustugi podchodza do partnerstwa nadal jeszcze nieufnie. Co
wigcej, klienci dostrzegaja nieco stabsze korzysci z tego typu relacji. Pomimo tego okazuje
si¢ jednak, ze firma budowlana, aby zachowa¢ wysoki poziom dotarcia do klienta i wptynac¢
na jego wybor, musi stosowac nieustannie elementy marketingu relacji, ktore prowadza m. in.
do indywidualizacji komunikacji marketingowe;j.

Identyfikujac korzy$ci z partnerstwa z klientami, mozna zasadniczo stwierdzi¢, ze
obydwie strony rynku zaliczaja do profitdéw przede wszystkim mozliwo$¢ stworzenia grona
lojalnych odbiorcow ustug, a zatem przynoszacych generalnie wigksze zyski 1 w mniejszym
stopniu sklonnych odej$¢ do konkurencji. Wiaze si¢ to takze z wigksza wartoscia klienta
uzyskiwana w dluzszej perspektywie czasowej. Jednoczesénie relacje partnerskie z klientami
pozwalaja na lepsze zaspokajanie ich potrzeb, poniewaz s3a one szybciej 1 efektywniej
sygnalizowane. Rownie istotne okazaly sig: korzySci w postaci przetozenia relacji
partnerskich na wzrost zaufania migdzy stronami, wysoka jako$¢ dostarczanej
ustugi/produktu oraz polepszenie komunikacji migdzy partnerami transakcji na rynku
budowlanym. Kolejna korzyscia zidentyfikowana w badaniu ilosciowym bylo dla firm

budowlanych uzyskanie dostepu do rekomendacji klientow. Nie mozna pomina¢ mozliwosci
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przeprowadzania dzigki relacjom partnerskim transakcji wiazanych, co pozwala na
zastosowanie w wigkszym stopniu zatozen cross-sellingu.

Nieco inaczej przedstawiala si¢ struktura zidentyfikowanych, najistotniejszych zyskow
ptynacych z partnerstwa z wykonawcami i podwykonawcami ustug budowlanych. Dla
przedsigbiorstw to gtownie:

e optymalizacja termindw wykonania,
e uzyskanie konkurencyjnych ofert cenowych,

e obnizenie kosztoéw funkcjonowania (i/ lub produkcji).

Wyniki uprawniaja do wysunigcia wniosku, iz to jednak przedsigbiorstwa budowlane
dostrzegaja wigksze korzysci z relacji partnerskich ze swoimi podwykonawcami niz klienci
I inwestorzy rynku budowlanego ze swoimi wykonawcami. Okazuje sig, ze istotniejsza rolg
odgrywa w tym przypadku mozliwo$¢ dotarcia do klientow podwykonawcdw, co wiaze sig
Z pewnego stopnia konkurencyjna dziatalnoscia wzgledem nich na tym samym rynku.

Ponadto, warto zreasumowac spostrzezenie dotyczace duzej zgodnosci obydwu
kategorii respondentow, co do oceny czynnikow wptywajacych na wybor oferty wykonawcy
budowlanego przez klientow. Sa to przede wszystkim:

e terminowosc,
e zapewnienie gwarancji na produkt lub ustugg,
e pozycja kosztowa oferty,

e kompleksowos¢ oferty.

Wsrod waznych czynnikdéw znalazly sig¢ rowniez wysokie kompetencje pracownikow
wykonawcy, dotychczasowa partnerska wspotpraca oraz zaufanie do wykonawcy. Za dos¢
wazne czynniki mozna uzna¢ takze nowoczesnos¢ stosowanych technologii, materiatow oraz
reputacje przedsigbiorstwa budowlanego czy dotychczasowe referencje/rekomendacje,
ktérymi ono dysponuje. Istotne pod wzgledem statystycznym dysproporcje ocen migdzy
wykonawcami a zamawiajacymi zidentyfikowano glownie w odniesieniu do generalnie
drugorzednych czynnikow, takich jak dziatania promocyjne (reklamy, strony www, transakcje
wiazane, posiadane certyfikaty 1 wyrdznienia, udzial w organizacjach branzowych,
wyposazenie siedziby oraz unikatowos¢ oferty). W kazdym z przytoczonych przypadkoéw
wykonawcy za bardzo przeceniali ich znaczenie. Bez watpienia sa to jednak najbardziej
kosztowne elementy tradycyjnego marketingu opartego na paradygmacie ,,4P” oraz dazeniach
do wyrdznienia si¢ na rynku z uwagi na wyjatkowos¢. Oznacza to, ze przesunigcie ich
aktywnosci w wigkszym stopniu na pole marketingu relacji powinno podnies¢ efektywnosé

dziatan.
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W tym Kkontekscie kluczowa wydaje si¢ odpowiedz na pytania, czy dla efektywnosci,
konkurencyjno$ci przedsigbiorstw relacje partnerskie maja wplyw na wzrost wartosci
wskaznikow. Dla wykonawcow budowlanych bedzie to gtownie wzrost wartos$ci zyskow
netto oraz przychodow ze sprzedazy. Redukcja kosztow na tle dwoch wymienionych
wskaznikow wydaje si¢ w ocenach badanych stosunkowo mato spektakularna, co cz¢sciowo
moze wynika¢ z braku prowadzenia przez badanych systematycznych obserwacji na tym polu
oraz trudno mierzalnych wskaznikéw tego rodzaju relacji. Co natomiast szczegdlnie istotne,
znaczaca redukcje kosztow w wyniku relacji partnerskich z wykonawcami dostrzegaja ich
Klienci. Osiagana poprawa zysku netto jest zauwazalna, aczkolwiek nieco mniejsza niz
w przypadku wykonawcow. W zwiazku z tym eksponowanie prawidtowosci polegajacej na
wymiernej redukcji kosztow powinno sta¢ si¢ dla wykonawcow budowlanych statym
elementem komunikacji marketingowe;j, popartej wynikami badan i analiz. Jest to niezwykle
wazne, gdyz klienci w swoim subiektywnym przekonaniu sa bardziej sktonni niz wykonawcy
zwraca¢ si¢ w stron¢ konkurencji w sytuacji, gdy oferta cenowa przedsigbiorstwa
wykonawczego (i analogicznie podwykonawcy) jest nawet nieco wyzsza (3%). Innymi stowy,
zamawiajacy ustugi budowlane sa bardziej wrazliwi na niewielkie rdéznice pozycji
kosztowych. Jednak, gdy progi cenowe wzrastaja znaczaco, wykazuja si¢ oni potencjalna
lojalnoscia na podobnym poziomie co wykonawcy wobec swoich podwykonawcow. Nie
zaleca sig, zatem, ryzykowania nawet przy statym, partnerskim uktadzie windowania cen na
poziom o 10% 1 wigcej w stosunku do konkurencji. Bezpiecznym zakresem wydaje si¢ 3-5%.
Koresponduje to z relatywnie wysokim znaczeniem wtlasnie pozycji kosztowej oferty
W zestawieniu czynnikow wptywajacych na wybor wykonawcy budowlanego przez klientow.
Przedstawione wyniki badan potwierdzaja przede wszystkim, ze decyzje zakupowe klienta
zlecajacego wykonanie ustug budowlanych nie zaleza wytacznie od ceny i jakos$ci prac, ale
réwniez sg uzaleznione od trwatych relacji partnerskich z wykonawcami.

By podtrzymaé¢ badz uzyska¢ przewage konkurencyjna,  zarzadzajacy
przedsigbiorstwem budowlanym musza jeszcze pamigta¢ o wlasciwym zrdznicowaniu oferty.
Stwierdzono, ze dla klienta zamawiajacego ustugi budowlane od unikatowosci oferty czy jej
zroznicowania wazniejsza jest generalnie terminowos¢, gwarancja i pozycja kosztowa. Cho¢
relacje partnerskie odgrywaja niebagatelna rolg w calym procesie budowania przewagi
konkurencyjnej, ich wystapienie w relacji z klientem nie moze jednak sktania¢ do
przekraczania ,bezpiecznych” progow wrazliwosci cenowej klienta wzgledem oferty
konkurencji. Przy zalozeniu dtugofalowej sprzedazy z danym klientem ustalone one zostaty na

3% 1 5% ceny wyzszej przy akceptowalnym poziomie lojalnosci klienta.
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Nawiazujac do wczesniejszych ustalen i przedstawionego w pracy schematu procesu
budowania przewagi konkurencyjnej z wykorzystaniem partnerstwa z klientem (rys.3.9.),
mozna przedstawi¢ bardziej szczegdtowe rekomendacje i implikacje zarzadcze dla
przedsigbiorcow budowlanych:

e Przedsigbiorstwa budowlane w celu osiagnigcia przewagi konkurencyjnej powinny
aktywnie 1 $wiadomie ksztattowac relacje partnerskie ze swoimi klientami i by¢
bardziej aktywna strong relacji, na ktorej spoczywa gltoéwny cigzar ksztaltowania
relacji i dawania dobrego przyktadu oraz wzorca innym przedsigbiorcom.

e Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych potwierdzaja istotna role relacji
partnerskich z klientem w procesie ksztattowania przewagi konkurencyjnej przez
przedsigbiorstwa budowlane. Okazuje si¢, ze korzysci z tej relacji odczuwalne sa
takze dla zamawiajacych ustugi budowlane w wymiarze wskaznikow
konkurencyjnosci, co nalezy eksponowa¢ na etapie zawigzywania tego typu relacji
i prowadzenie rozmow negocjacyjnych handlowych.

e Relacje partnerskie z klientem sa ksztaltowane dlugofalowo przez przedsigbiorstwa
I wymagaja realizowania starannie przemyslanej koncepcji dziatan marketingowych.
Istotnym wyzwaniem w przysziosci dla zarzadzajacych przedsigbiorstwem jest
wykorzystanie sity partnerstwa z klientem w strategii dziatania firm budowlanych.
Kluczowymi filarami tej dlugotrwalej relacji powinny staé si¢ zapewnienie
odpowiedniej jakosci ustug/produktow, serwisu pogwarancyjnego oraz odpowiednio
nastawionych wzgledem klienta, kompetentnych pracownikow.

e Dalszemu doskonaleniu powinny takze podlega¢ zdefiniowane 1 zbadane czynniki
warunkujace zbudowanie relacji partnerskich na rynku budowlanym, szczegélnie
w zakresie elementow niezwiazanych z pozycja cenowa ofertowa wykonawcy
budowlanego. Dotyczy to m.in. terminowosci, kompleksowosci oferty oraz co wazne
dla klientow - nowoczesnosci stosowanych technologii, ciekawych rozwiazan
technicznych i unikatowych materiatow budowlanych.

e Niezbedna jest rowniez dalsza, wytezona praca nad budowaniem partnerstwa
W pierwszej kolejnosci z wlasnymi podwykonawcami, co sprzyja przede wszystkim
lepszemu dostgpowi do szerszego grona potencjalnych klientéw. Waznymi postaciami
odgrywajacymi pierwszorzedna rol¢ przy budowaniu reputacji przedsigbiorstwa
budowlanego sa takze: konsultanci, doradcy i inspektorzy nadzoru budowlanego,

projektanci 1 architekci. Relatywnie duze znaczenie ma takze aktywnos$¢ na polu
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wydarzen branzowych, takich jak chociazby targi. Relacje partnerskie w branzy
budowlanej z instytucjonalnym otoczeniem biznesowym (rozumianym jako
stowarzyszenia branzowe, instytucje finansowe i1 ubezpieczyciele) wydaja si¢ by¢
drugorzedne z punktu widzenia ich znaczenia jako zrodta informacji dla
potencjalnego klienta. Pomimo tego, zaleca si¢ aktywny kontakt z wymienionymi
podmiotami, mogacymi by¢ cenniejszym zrodiem wiarygodnej informacji dla same;j
firmy budowlanej i moze umozliwi¢ jej szybsze reagowanie na zmiany trendow
rynkowych i wprowadzanie nowoczesnych rozwiazan technicznych.

Zarzadzajacy przedsigbiorstwami budowlanymi powinni szczeg6lnie zwroci¢ uwage
na kwalifikacje 1 kompetencje swoich pracownikow odpowiedzialnych za
ksztattowanie relacji z klientami oraz catym otoczeniem firmy budowlanej. Wedlug
uzyskanych wynikow badan 250 przedsigbiorstw, oczekiwany pracownik firmy
budowlanej powinien by¢ przede wszystkim: uczciwy, komunikatywny, dyspozycyjny
i posiada¢ odpowiednia wiedzg techniczna.

Podstawowym fundamentem prowadzenia dziatalnosci gospodarczej na rynku
budowlanym, powinno by¢ przestrzeganie uczciwosci i etyki biznesowej przez
liderow firmy oraz zatrudnionych wszystkich pracownikow. Takiego zachowania
oczekuja klienci - zamawiajacy dostawe materiatow budowlanych lub wykonanie
ustug budowlanych. Upowszechnienie zasad idei marketingu partnerskiego powinno
przyczyni¢ si¢ do poprawienia wizerunku catej branzy budowlanej w Polsce
1 umozliwi¢ rozw@j przedsigbiorstw wprowadzajacych ta wazna koncepcj¢ do strategii

dziatania firm budowlanych.
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ROZDZIAL 5

Konkurencyjnosé przedsigbiorstw — przyklady zastosowania marketingu

partnerskiego przez polskie firmy budowlane

Relacje, jakie ksztaltowane sa migdzy uczestnikami rynku budowlanego w Polsce,
maja istotne znaczenie dla funkcjonowania i rozwoju firm dziatajacych na tym rynku. Wiele
przedsi¢biorstw budowlanych nie osiaga sukcesow w biznesie m.in. z powodu braku
umiejetnosci budowania dtugofalowych relacji partnerskich z klientami i1 pozostatymi
uczestnikami rynku budowlanego. Jedna z mozliwych strategicznych decyzji do podjgcia
w zakresie zarzadzania przedsigbiorstwem budowlanym jest stosowanie koncepcji marketingu
partnerskiego w calej organizacji, zarbwno na zewnatrz, jak i wewnatrz organizacji.
Podstawowym zagadnieniem takiego dziatania jest umiejgtno$¢ zarzadzania relacjami
z interesariuszami (stakeholders). Celem przedstawienia studiow przypadku w tym rozdziale
jest wskazanie praktycznych przyktadow 1 umiejetnosci w dziedzinie zarzadzania
dziatalno$cia marketingowa w przedsigbiorstwach, w aspekcie dtugofalowych relacji
partnerskich migdzy wykonawca a klientem. Prezentowane przypadki sa wzorowane w petni
na istniejacych przedsigbiorstwach dziatajacych na rynku budowlanym w Polsce. Z uwagi na
to, ze omawiane informacje objegte sa tajemnica handlowa, autor w niniejszej dysertacji po
konsultacjach z wiascicielami 1 zarzadami prezentowanych przedsigbiorstw zmienil nazwy
firm. Cztery studia przypadku pokazuja wyzwania, przed ktorymi stangty firmy
w roznych okresach swojej dziatalno$ci, w obliczu zmian otoczenia 1 uwarunkowan
rynkowych.  Wskazana zostala réwniez mozliwos¢ zastosowania koncepcji marketingu

relacyjnego na polskim rynku budowlanym w praktyce zycia spotecznego i gospodarczego.

5.1. Dlugofalowy zwiazek partnerski klienta przedsi¢biorstwa Elena

z wykonawcg, firma WIP

Charakterystyka wspolpracujacych przedsiebiorstw

Elena
Elena*® od lat jest wiodacym producentem profesjonalnych, inwestycyjnych opraw
o$wietleniowych na rynku dobr elektrycznych. Wielko$¢ tego rynku w Polsce szacuje si¢ na

ok. 900 miln zl, a Elena zajmuje na nim drugie miejsce wsrod producentow, z ponad 11%

9 Dane przedsigbiorstwa Elena, stan na 10.07.2010 r.
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udziatem rynkowym. Dzigki wtasnej sieci przedstawicieli oraz wspotpracy z najwigkszymi
hurtowniami elektrotechnicznymi, oprawy inwestycyjne firmy Elena mozna znalez¢ wszedzie
tam, gdzie wymagana jest najwyzsza jako$¢ oswietlenia. Rozwijajac eksport do 38 panstw
swiata, Elena osiagneta pozycje niekwestionowanego lidera wsrdd polskich przedsigbiorstw
profesjonalnego oswietlenia inwestycyjnego z 15% udzialem w eksporcie catkowitym. W tej
grupie produktow gtownymi odbiorcami produkcji spotki sa kraje Europy Zachodniej oraz
Srodkowo-Wschodniej. Po sukcesie na rynku opraw inwestycyjnych budowlanych, firma

rozpoczyna ekspansjg na rynku opraw inwestycyjnych drogowych i kolejowych.

WIP

Przedsigbiorstwo WIP*® od 1993 r. oferuje swoim klientom kompleksowe
rozwigzania w zakresie budownictwa i1 generalnego wykonawstwa obiektéw halowych,
opartych na bazie prefabrykowanych konstrukcji stalowych i zelbetowych. Ustugi takie
przeprowadza dla: zaktadow produkcyjnych, magazynow, terminali logistycznych, salonow
wystawowych, supermarketow, krytych obiektow sportowych, warsztatow, garazy
wielopoziomowych, gminnych sortowni i zaktadéw utylizacji $mieci. Ofert¢ WIP uzupetnia
pelnobranzowe biuro projektow specjalizujace si¢ przede wszystkim w projektowaniu
obiektow przemystowych, socjalno-biurowych oraz obiektoéw uzytecznos$ci publicznej.
Formuta pracowni projektowej zwiazana jest $cisle ze strategia firmy WIP oparta na

kompleksowej obstudze i trosce o klienta.

Rozpoczecie wspoOtpracy miedzy firma Elena i WIP

Rok 2004 zapoczatkowal wspotpracg miedzy firmami. W tym wiasnie roku firma
Elena poszukiwata wykonawcy na rozbudowe hali produkcyjno-magazynowej na swoim
terenie pod Lodzia. Dotychczasowy wykonawca budowlany (z uwagi na uporczywe problemy
z dotrzymaniem termindw realizacyjnych oraz w zwiazku z brakiem profesjonalnej obstugi
serwisowej, nieusuwaniem w terminie oraz w wymaganej jakosci zgtaszanych reklamacji) nie
byt brany pod uwage do budowy nowej inwestycji. Firma WIP ze wzgledu na uzyskanie
rekomendacji od swojego dotychczasowego klienta, ktory znat osobiscie jednego z cztonkow
zarzadu firmy Elena, wystartowala w postgpowaniu przetargowym. Po dwumiesigcznych
negocjacjach miedzy firmami doszto do podpisania umowy na budowg nowego obiektu.
Prace budowlane zostaly wykonane przez WIP prawidtowo, bez wad 1 usterek w terminie
umownym. W zamian za to, wykonawca otrzymywal wynagrodzenie platne zawsze

w terminie, co byto (i jest w chwili obecnej) rzadkoscia na rynku budowlanym. Wysoka

% Dane przedsigbiorstwa WIP, stan na 15.08.2010 r.
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jakos¢ wykonanych prac, satysfakcja odbiorcy oraz zbudowane zaufanie podczas realizacji
byly czynnikami, ktére przyczynily si¢ do podjecia decyzji przez zarzady obydwu firm

0 rozpoczeciu wspotpracy migdzy stronami.

Zalozone cele dlugofalowego wspolnego partnerskiego dzialania

Obydwie firmy zatozyty nastepujace cele:

1. Wzajemne rekomendowanie si¢ na rynku wsrdd innych przedsigbiorstw i klientow,
w tym réwniez skojarzenia branzowe miedzy przedsigbiorstwami.

2. Informowanie na biezaco o zagrozeniach rynkowych, m.in. zatorach finansowych
i nierzetelnych partnerach biznesowych.

3. Wspotpraca projektowa migdzy pracownia projektowa wielobranzowa WIP, a dziatem
projektowym lamp o$wietleniowych Elena.

4. Dokonywanie wzajemnych zakupoéw materiatow i ustug budowlanych. Firma WIP
miata dokonywa¢ zamowien lamp oswietleniowych, a firma Elena, przy kolejnych
inwestycjach i prowadzonych remontach, miata korzysta¢ z ustug budowlanych firmy
WIP.

5. Obustronne terminowe realizowanie ptatnosci za zakupione materialy i ushugi
w terminie 14-dniowym od dnia wystawienia faktur.

6. Udzielanie preferencyjnych cen na oferowane produkty i uslugi z rentownoscia
operacyjna nie wigksza niz 8%.

7. Wspdlna praca nad wdrazaniem w przedsigbiorstwach zasad budownictwa
zrbwnowazonego, ekologicznego i1 pasywnego.

8. Wspdlny udziat w negocjacjach z dostawcami materiatow i ustug w celu osiagnigcia
poprzez efekt skali lepszego efektu kosztowego zamawianych ustug 1 dobr.

9. Wymiana doswiadczen w zakresie zarzadzania przedsigbiorstwem, omawianych
regularnie podczas spotkan zarzadow obydwu firm, jeden raz na kwartal kazdego
roku.

Wspotpraca pomigdzy stronami wedlug poczatkowych, ustnych zatozen miata by¢
oparta przede wszystkim na: zaufaniu, terminowosci dostaw: materiatdéw i ustug, dobrej
komunikacji migdzyludzkiej, satysfakcji obydwu stron z zawartego porozumienia.
Dodatkowo, celem zarzadéw obydwu firm byto dazenie do ciaglej pracy nad podnoszeniem
jakosci swoich produktow i ustug, ktore miato doprowadzi¢ do rozwoju obydwu firm
1 realizacji zalozonych w przysztosci, strategicznych, ambitnych celéw sprzedazowych.
Dzielenie si¢ informacjami rynkowymi oraz wspolna praca projektowa i badawcza miata

uzupetnia¢ zatozone cele ze wspotpracy okreslonej pozniej w formularzu jako ,,wspolne
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korzysci z partnerskiej wspotpracy migdzy firma WIP oraz Elena”. Do realizacji zadan zostat

powolany zespo6t szesciu 0s6b (po trzech pracownikéw z kazdej z firm) z wskazaniem liderow

grup odpowiedzialnych za wdrozenie projektu i przekazywanie informacji, tj. raportow

Z prac - bezposrednio na rece zarzadow wspolpracujacych firm.

Zaobserwowane korzysci z perspektywy piecioletnich relacji

1.

Wspdlna praca projektowa

Efektem $cistych wspolnych prac badawczych i projektowych pracowni projektowej WIP
oraz dzialu rozwoju Elena bylo:

wdrozenie 1 zastosowanie projektu radiowych czujnikéw ruchu w oprawach
oswietleniowych pozwalajacych zaoszczedzi¢ ponad 90% zuzywanej energii. Stosujac
oprawy z radiowym czujnikiem ruchu, klient ma pewno$¢, ze oprawa bedzie si¢ Swiecila
tylko wtedy, kiedy tego potrzebuje uzytkownik budynku. Najwigksze oszczednosci wedtug
zespolu projektowego mozna osiagna¢, uzywajac oprawy w takich miejscach budynkow
lub hal przemystowych jak: klatki schodowe, korytarze, garaze, pomieszczenia
gospodarcze, pomieszczenia sanitarne, budynki uzyteczno$ci publicznej, o$wietlenie
zewnatrz budynkow. Radiowe czujki ruchu zostaly przyjete bardzo pozytywnie przez
rynek i klientow firm WIP, dostarczanych na rynek w ramach prac generalnego
wykonawstwa oraz przez odbiorcéw firmy Elena (najczgsciej sprzedaz odbywa sig¢ przez
hurtownie budowlane). Dodatkowo, rozwiazanie czujnikow ruchu jest sugerowane
Klientowi ostatecznemu podczas rozmow projektowych w siedzibie firmy WIP (na temat
rozwiazan technicznych zawartych w projektach budowlanych lub wykonawczych
wykonywanych przez WIP). Na takie spotkanie zapraszany jest takze doradca techniczny

z Eleny, ktory wspomaga prezentacje przed klientem powyzszego rozwigzania;

b) przygotowanie projektu stosowania opraw energooszcze¢dnych oraz diod LED najnowszej

generacji, jako zrodto $wiatta dajacego wymierne korzysci ekonomiczne i ekologiczne dla
klientow. Jednym z inicjatoréw tego pomystu byla pracownia projektowa WIP, ktora
podczas identyfikacji oczekiwan klienta przy rozpoczgciu prac koncepcyjnych
dowiadywata si¢ od klientow, szczegodlnie od odbiorcow zagranicznych, na temat
oczekiwan odnos$nie ekologicznych i energooszcz¢dnych opraw. Firma Elena wprowadzita
na rynek plafoniery LED, naswietlacze LED, oprawy akcentujace LED, lampy uliczne
LED oraz wszelkiego rodzaju ledowe oprawy przenosne, gdzie gtownym zrodtem $wiatta
w oprawach sa wysoko wydajne diody POWER LED pozwalajace osiagna¢ bardzo

wysoka wydajnos¢, przy bardzo matym zuzyciu pradu przez uzytkownika,
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c)

wyposazenie architektow w profesjonalne narzedzia do projektowania. Po dwoch latach
pracy, przy udziale zewnetrznej firmy informatycznej Kobus firma Elena, przy doradztwie
architektow WIP, wdrozyta program ,Adams” jako narzgdzie do projektowania
o$wietlenia w pomieszczeniach zamknigtych, na terenach otwartych oraz do iluminacji
zewnetrznej budynkow. Program jest tatwy i1 przyjazny w obstudze: posiada wbudowany
edytor graficzny umozliwiajacy tworzenie dowolnych ksztaltéw pomieszczen,
rozbudowana ,,biblioteke” zawierajaca szereg zdefiniowanych modeli (tereny otwarte,
pomieszczenia, meble), a takze elektroniczny katalog opraw oswietleniowych. Ponadto
umozliwia import plikow w formacie bmp, co znacznie ulatwia wrysowywanie

skomplikowanych form architektonicznych;

d) przygotowanie kilkunastu szkolen i seminariow dla: architektow, biur projektowych

I inwestorow instytucjonalnych, gdzie gtéwna tematyka spotkan byto: omdéwienie zasad
projektowania oswietlenia, W zaleznosci od rodzaju pomieszczen oraz prezentacja nowych
opraw o$wietleniowych - powstaltych w oparciu o najnowsze rozwiazania W zakresie
technologii LED (zakres firmy Elena) oraz projektowanie i optymalizacja kosztéw budowy
hal w konstrukcjach stalowych i zelbetowych obiektow produkcyjnych, magazynowych
I centrow logistycznych (zakres firmy WIP);

wspolny udzial w szkoleniach 1 targach na rzecz rozwoju i wdrozenia w organizacjach
zasad budownictwa zréwnowazonego i przygotowania jednoczesnie w swoich ofertach
rozwiazan materiatowych umozliwiajacych réwniez uzyskanie certyfikatow ,,green
budownictwa”.

Wymiana rzetelnych informacji rynkowych

Ogromna zaleta wspotpracy migdzy firmami byta wspolna, szczera wymiana pewnych,
wiarygodnych informacji na temat aktualnej sytuacji rynkowej. Ponadto dzielenie si¢
swoim do$wiadczeniem i opiniami na temat nierzetelnych oraz niewiarygodnych firm
funkcjonujacych na rynku. Jednocze$nie, podczas regularnych spotkan zarzady
wymieniaty si¢ informacjami na temat, np. aktualnych wysokos$ci wynagrodzen
pracownikow lub jakosci obstugi przez bankowe instytucje finansowe. Zawsze podczas
spotkan dotyczacych zarzadzania przedsigbiorstwem, firmy dzielity si¢ sukcesami
I porazkami, pokazujac droge do rozwiazania probleméw lub powody powstatych btedow,
a takze zagrozen dla organizacji.

Efekty sprzedazowe

W okresie kilku lat wspolpracy, firma WIP dokonata zakupu bezposrednio lub posrednio
przez wskazanych przez siebie podwykonawcow od Eleny opraw os$wietleniowych

0 wartosci ponad 3 milionéw ztotych. Firma WIP zrealizowala zadania inwestycyjne robot
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budowlanych o wartosci ponad 8 milionow ztotych. Dodatkowo w wykonanych projektach
technicznych przez pracowni¢ projektowa, firma WIP zaprojektowala i zarekomendowata
zastosowanie opraw o$wietleniowych firm Elena w kilkudziesigciu zrealizowanych
projektach technicznych budynkow przemystowych o wartosci kilku milionéw ztotych.

4. Efekty marketingowe
Waznym efektem jest pozyskiwanie przez Elene nowego, duzego klienta sieci hurtowni
budowlanych z osprzgtem elektrycznym. Firma WIP polecita Eleng swojemu klientowi,
dla ktoérego zrealizowala w roku 2008 halg przemystowa z przeznaczeniem na hurtownig
materiatow budowlanych 1 elektrycznych. Wspotpraca handlowa pomiedzy firmami
rozwineta si¢ znakomicie i trwa do dnia dzisiejszego.
Firma WIP zdobyta trzy nowe inwestycje budowy hal warto$ci kilkunastu milionow
zlotych, gdzie zrodtem kontaktu byla wydana przez Eleng rekomendacja w ramach
marketingu szeptanego. Kazdy z klientow po podpisaniu umowy podawal, ze wplyw na
decyzje 0 wyborze firmy WIP przy ostatecznym rozpatrywaniu ofert wykonawcow
budowlanych miato polecenie z firmy Elena.
Jednoczes$nie w kilku sytuacjach firmy doprowadzity do skojarzen branzowych, np. firma
WIP wybudowatla zaklad drukarni dla inwestora, ktory w pdzniejszym czasie dostarczat
opakowania i drukowat materiaty reklamowe dla firmy Elena. Dodatkowo, przez wspdlne
negocjacje z operatorami sieci telefonow komorkowych udato si¢ firmom wynegocjowac

atrakcyjne stawki za polaczenia z telefonow stuzbowych pracownikow przedsigbiorstw.

Nie sposdéb wymieni¢ wszystkich korzysci z budowania partnerstwa migdzy firmami.
Podane wyzej przyktady pokazuja szerokie spektrum mozliwych zalet tej wspotpracy. Nalezy
pamigta¢, ze sukces firm byl efektem zZmudnej pracy wszystkich zaangazowanych
pracownikow, szczegodlnie liderow projektow. Zatozone plany $cistej kooperacji byly jeszcze
ambitniejsze. Jednak w przypadku decyzji o wejsciu na Gietd¢ Papierow Wartosciowych
(z uwagi na nieco inne poglady witascicieli, co do rozwoju), pomimo zaawansowanych
rozmow, nie udato si¢ doprowadzi¢ do wspolnego sfinalizowania i podpisania umowy, a co za
tym idzie obnizenia ceny pracy firmy doradczej, odpowiedzialnej za przygotowanie procesu
szkolen 1 wprowadzenie firm na warszawski parkiet gietdowy. W pdzniejszym czasie firma
Elena zadebiutowala na gieldzie, a cala zdobyta wiedz¢ i doswiadczenie podczas
przygotowania wymaganych dokumentéw z chgcia 1 otwartoscia przekazata firmie WIP, np.

informujac o swoich btedach popetnionych w trakcie prac przygotowywania emisji.
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Podsumowanie

Podany przyktad dtugofalowego, ponad pigcioletniego zwiazku partnerskiego klienta
z wykonawca w przedsigbiorstwach Elena i WIP pokazuje, ze przy udziale catego zespotu
mozna z powodzeniem wdrozy¢ zasady marketingu partnerskiego w obydwu organizacjach,
co przynosi korzysci dla partnerow i pozwala realizowa¢ zatozone cele biznesowe. Sukces ten
byl takze mozliwy z uwagi na stabilny, praktycznie bez zmian od 2005 roku, sktad zarzadow
obydwu firm, ktéry inicjowal spotkania i byl bardzo konsekwentny w realizacji celéw
I dazeniu do wspolpracy oraz pielggnacji wigzi partnerskich migdzy firmami. Ponadto,
zarzady firm dazyly takze do poglebienia relacji kolezenskich mi¢dzy pracownikami obydwu
stron, np. organizujac cykliczne zawody sportowe. Obserwujac ekspansj¢ obydwu firm,
mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze marketing partnerski przyczynit si¢ do ich rozwoju
I osiagnigcia wysokiej pozycji rynkowej. Przede wszystkim zas pozwolit na uzyskanie opinii
rynkowej, ze sa to firmy przestrzegajace zasady etyczne w biznesie, dbajace o satysfakcje

klientow oraz zadowolenie wlasnych, zatrudnionych pracownikow.

5.2. Wspoldzialanie przedsi¢biorstw budowlanych generalnych wykonawcow

z podwykonawcami — analiza w oparciu o firmy Mega i Budmar — posadzki

Charakterystyka wspoOtpracujacych przedsiebiorstw

Budmar — posadzki

Budmar — posadzki*’*

jest polska firma rodzinna zajmujaca si¢ kompleksowym
wykonywaniem posadzek przemyslowych, betonowych 1 zywicznych oraz betonowych
nawierzchni parkingow, drog i lotnisk. Wykonywanie posadzek przemystowych to dziedzina,
w ktorej firma specjalizuje si¢ od 1996 roku. Zaliczana jest do grona najprezniej
rozwijajacych si¢ firm branzy posadzek przemystowych w Polsce. Wsrdd klientow
i konkurencji znana jest z wysokiej jakosci i solidnosci wykonanych robot, co pozwala

sprosta¢ najwyzszym wymaganiom stawianym firmom posadzkarskim w Polsce.

Mega

Przedsigbiorstwo Mega*® funkcjonuje jako generalny wykonawca obiektow we
wszystkich ~ segmentach  rynku:  budownictwie  ogdélnym,  drogowo-mostowym,
hydroinzynieryjnym i kolejowym. Zajmuje si¢ rowniez realizacjq mieszkaniowych projektow
deweloperskich, powierzchni biurowych i wykonawstwem apartamentéw. Celem firmy Mega

jest stala obecno$¢ w czotdwce najwickszych pod wzgledem przychodow firm

* Dane przedsigbiorstwa Budmar posadzki, stan na 05.08.2010 .
#72 Informacje na temat firmy Mega, stan na 25.07.2010 r.
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budowlanych w Polsce, osiaganie ponadprzecigtnej rentownosci w danym segmencie rynku

oraz wiodaca pozycja w zakresie kultury korporacyjnej i dobrych relacji z klientami.

Powody podjecia wspdipracy

Partnerska, scista wspotpraca migdzy firmami zostata rozpoczgta w roku 2008, kiedy
na skutek dekoniunktury w budownictwie wiele firm zaczelo borykaé¢ sie z duzymi
problemami. W tamtym czasie, firma Mega jako jedna z najwickszych firm budowlanych
wykonywata rozbudowe¢ migdzynarodowego lotniska w Polsce. Z uwagi na problemy
jakosciowe wykonanej posadzki przemyslowej na tym obiekcie, inwestor nie dokonywat
odbioru koncowego, jednoczesnie naliczajac kary za nieukonczenie inwestycji w terminie
umownym. Ostatecznie wykonawca Mega doszedt do porozumienia z inwestorem, udzielajac
kilkumilionowego zados¢uczynienia, w postaci obnizenia warto$ci umowy na poczet
wykonanych wadliwe prac posadzkarskich (podwykonawca Mega na lotnisku w tym zakresie
byta firma Robex). Nieprawidlowo wykonana posadzka narazita zar6wno uzytkownika, jak
I wykonawce na ogromne straty finansowe z tego powodu.

Po tych zlych doswiadczeniach zarzad firmy Mega podjat decyzj¢ o natychmiastowym
skontrolowaniu wszystkich wykonanych posadzek pod katem ich jako$ci. Nastgpnie ocenit
wszystkie karty reklamacyjne oraz zweryfikowat listy kluczowych podwykonawcow w tym
zakresie. Celem tych dziatan byt wybdr jednej firmy, ktorej wykonawstwo gwarantuje
W przysztosci wysoka jako$¢ wykonania posadzek przemystowych. Dodatkowo, kontrola
wewngetrzna w firmie Mega wykazata szereg uchybien na prowadzonych budowach oraz
w trakcie okresu gwarancyjnego, do ktorych nalezalty m.in.: liczne spgkania posadzek,
niewlasciwe rozmieszczenie dylatacji, nieprawidtowy dobdr grubosci nawierzchni do
przewidywanych obciazen uzytkowych, niewlasciwie prowadzony proces pielggnacji
posadzki, brak dokumentacji projektowej i odbiorowej posadzek. Po dokonaniu wszystkich
analiz firma Mega zaprosita trzy firmy posadzkarskie do dalszych rozméw, podczas ktorych
wykonano szereg audytow i ocen jakosci wykonawstwa posadzek oraz posiadanych przez
firmy zasobow finansowych 1 ludzkich. Firma Mega wybrata do dalszej wspotpracy firmeg
Budmar — posadzki, z ktora wczesniej juz wspotpracowata, ale z uwagi na wyzsza oferte
cenowa o okoto 4-6% od najnizszych mozliwych do uzyskania na rynku, nie byta zbyt czesto
wybierana do realizacji inwestycji przez firm¢ Mega.

Nalezy wspomnie¢, ze w tym samym czasie firma Budmar - posadzki borykata sig
z problemami finansowymi, ktére odzwierciedlaly kryzys w budownictwie, a przede
wszystkim wystgpujace patologie rynkowe. Generalni wykonawcy pozwalali sobie ,,dla

zasady” na nieregulowanie terminowe swoich zobowiazan finansowych na rzecz
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podwykonawcow. W firmie Budmar - posadzki w roku 2008 S$rednie przeterminowanie

faktur, wystawionych w oparciu o odebrane prace budowlane wynosito 65 dni.

Zalozone cele dlugofalowego, partnerskiego dziatania:

Firma Mega i Budmar — posadzki w roku 2008 podpisaly umowe partnerska na

realizacj¢ prac posadzkarskich, ktora okreslata zasady dlugoterminowej wspotpracy miedzy

firmami.

Gltowne zatozone cele dotyczyty:

1.

Wykonania wysokiej jakosci prac budowlanych posadzkarskich przez Budmar -

posadzki, ktore prowadza do satysfakcji bezposredniego klienta.

. Zminimalizowania ryzyka powstawania reklamacji zwiazanych z usterkami posadzek
przemystowych.
Uzyskania wymiernych korzysci przez obydwie strony umowy partnerskiej na zasadzie

wygrany — wygrany.

Regulowania ptatnosci przez Mege na rzecz firmy Budmar — posadzki w terminie nie
dhuzszym niz 21 dni.

Potaczenia do§wiadczenia, umiejetnosci pracownikéw obydwu firm, w celu osiagnigcia
efektu synergii 1 przygotowania kompleksowych procedur i instrukcji dotyczacych
projektowania, wykonawstwa i bezpieczenstwa uzytkowania posadzek.

Scistej wspolpracy z pracownikami naukowymi Wydziatu Budownictwa i Inzynierii
Srodowiska Politechniki Poznanskiej, w tym udziatu w seminariach i szkoleniach

prowadzonych z tego zakresu.

. Uwrazliwienia inwestorow 1 projektantow na temat problemow jakosciowych

wykonywania posadzek, wystepujacych zagrozen oraz mozliwych awarii budowlanych
na skutek wadliwego ich wykonawstwa, np. w magazynach wysokiego sktadowania,
mrozniach oraz centrach logistycznych.

Organizowania cyklicznych, regularnych (jeden raz w miesiacu) warsztatow migdzy

pracownikami obydwu firm, ktore mialy doskonali¢ proces wspotpracy.

Efekty dzialan, korzySci

Efektem dwuletnich dziatan i1 utrzymywania S$cistych relacji partnerskich miedzy

stronami, opartymi na zaufaniu, komunikacji i satysfakcji obydwu stron, byto:

1. Podniesienie poziomu jakosci wykonywanych posadzek - przy wzroécie ich ceny

wykonania 0 7-8%. Wzrost wartosci dotyczyl zastosowania materiatow budowlanych

lepszej jakosci oraz nieakceptowania pomystow spotykanych na rynku przez
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projektantow i klientow o dodatkowym optymalizowaniu i odchudzaniu grubosci i ilo$ci
zbrojenia w posadzce. Trzeba doda¢, ze dla wielu klientow poczucie bezpieczenstwa
zwiazanego z eksploatacja w przyszlosci obiektow i ,,zapas” na nosnosci dopuszczalnego
obciazania, byl wart zaptaty dodatkowej kwoty finansowej. Umozliwit on takze
elastycznos¢ w przysztosci, w ewentualnej zmianie sposobu uzytkowania obiektow
(z hali produkcyjnej zmiana na obiekt magazynu wysokiego sktadowania).

. Zdecydowany spadek zglaszanych przez klientéw firmy Mega reklamacji dotyczacych
posadzek i nizsze koszty przeznaczane na obshugg pogwarancyjng oraz usuwanie usterek
w czasie eksploatacji budynkow.

. Wspolne opracowanie wewngtrznych  wytycznych — dotyczacych  projektowania
I wykonawstwa posadzek przemyslowych, gltownie w oparciu o wiasne wnioski
I doswiadczenia z realizacji oraz normy budowlane funkcjonujace w Niemczech. Dla
przykladu polska norma dotyczaca posadzek - to wytyczne z 1962 roku, ktére nie
uwzgledniaja dokonanego postepu technologicznego 1 mozliwosci zastosowania
wspotczesnych materiatdéw budowlanych.

. Przygotowywanie projektoéw wykonawczych posadzek na kazdy realizowany obiekt
uwzgledniajacych wytyczne do wykonania wymaganej no$nosci i zaggszczenia gruntu
podbudowy pod posadzki.

. Wlaczenie do rozméw (juz na etapie koncepcyjnym) na temat troski i bezpieczenstwa
uzytkowania posadzek klientdéw bezposrednich, technologéw, geologéw oraz dostawcow
regatow 1 wozkow widlowych.

. Zrealizowanie przez przedsigbiorstwo Budmar — posadzki projektu inwestycyjnego na
poczet wspotpracy 1 zamowien od firmy Mega, pt. ,,Wprowadzenie nowych technologii
produkcji oraz ustug szlifowania i1 polerowania posadzek przemystowych poprzez
inwestycj¢ w innowacyjne maszyny”’, W ramach Wielkopolskiego Regionalnego
Programu  Operacyjnego na lata 2007-2013, Priorytet , Konkurencyjno$¢
Przedsigbiorstw”  Dziatanie 1.2. Wsparcie rozwoju MSP. Projekt zostat
wspotfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.

Dodatkowo, co szczego6lnie podkreslali doswiadczeni inspektorzy nadzoru, w kazdym

z elementoéw tancucha dostaw mozliwe byto uzyskanie bardzo krotkich terminéw wykonania

poprzez profesjonalna organizacje prowadzonych prac na terenie budowy oraz przygotowanie

zamoOwien materialow na poczet wykonania posadzki (zbrojenie z siatek stalowych, witdkna

rozproszone, posypka utwardzajaca, listy dylatacyjne, izolacje przeciwwilgociowe

i termiczne). Posiadano rowniez wymagane karty technologiczne, $wiadectwa jakosci,

aprobaty techniczne ITB oraz deklaracje zgodnosci. Warto tu wspomnie¢, ze zle wykonana

262



posadzka jest bardzo trudna do naprawy w przysztos$ci. Moze narazi¢ zarowno uzytkownika,
jak i wykonawce na ogromne straty finansowe. Ponadto, taka sytuacja czesto niweczy cata,

dotychczasowa prace na rzecz partnerstwa z klientem.

Podsumowanie

Powyzej przedstawione studium przypadku wskazuje, ze jednym z mozliwych zrodet
konkurencyjnosci  przedsigbiorstw  budowlanych jest zdolnos¢ do partnerskiego
wspotdzialania z podwykonawca ustug budowlanych. Poprzez potaczenia kompetencji,
umiejgtnosci i zasobow partnerdw osiagnig¢to efekt synergii, ktoéry umozliwit uzyskanie
korzysci na rzecz docelowego klienta, uzytkownika w przysziosci wykonanej posadzki
przemystowej. Nalezy zwroci¢ takze uwage, ze wspotpraca zostata rozpoczeta W pierwszej
fazie recesji na rynku budowlanym, gdzie mimo roznicy cenowej w ofertach
podwykonawcow dostgpnych na rynku, duza, renomowana firma Mega zdecydowata si¢ na
wspotprace z firmg Budmar — posadzki. Po kilku latach wida¢, ze obydwa przedsigbiorstwa
zwigkszyly sprzedaz i zyskaly na wspolpracy. Firma Budmar — posadzki oprocz
czterokrotnego wzrostu sprzedazy osiagneta stabilno$¢ zlecen, majac statego partnera,
regulujacego zawsze platnosci w terminie. Przedsigbiorstwo Mega zauwazyto za$ znaczny
spadek zglaszanych reklamacji przez inwestorow dotyczacych posadzek i mniejsze straty
finansowe  wynikajace z  zatrzymanych kaucji  gotdéwkowych,  gwarancyjnych,
zabezpieczonych przez inwestorOw na poczet wystepujacych wad 1 usterek prac
budowlanych. Od sytuacji poniesienia duzych strat finansowych przez reklamacj¢ posadzki na
lotnisku, przez trzy lata wspolpracy z firma Budmar — posadzki, przedsigbiorstwo Mega nie
poniosto Zadnych strat finansowych dotyczacych wykonania posadzek przemystowych na
prowadzonych inwestycjach. Scista wspolpraca miedzy partnerami, ktorej efektem byta
wysoka jako$¢ realizowanych prac, przelozyla si¢ na nowe zlecenia, docenienie przez
klientow 1 inspektoréw nadzoru oraz doprowadzita do wzrostu konkurencyjnosci obydwu
wspotpracujacych przedsigbiorstw budowlanych. Obechie coraz wigksza ilos¢ generalnych
wykonawcow na polskim rynku budowlanym angazuje si¢ w rozwdj swoich
podwykonawcow, wiedzac, ze szczegélnie te firmy wykonawcze, ktore bazuja tylko
i wylacznie na poddostawcach, nie osiagna sukcesu rynkowego bez partnerstwa

z podwykonawcami.
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5.3. Proces marketingowej reorientacji firmy na przykladzie przedsi¢biorstwa

Klim

Ogolna charakterystyka przedsiebiorstwa

Firma Klim*? z siedziba pod Poznaniem dziala na rynku budowlanym w branzy
instalacji elektrycznych, oferujac nowoczesne i kompleksowe rozwiazania z zakresu instalacji
elektroenergetycznych, teletechnicznych oraz automatyki. Funkcjonuje ona na rynku
budowlanym ponad 10 lat, budujac w tym czasie wizerunek sprawdzonego i wiarygodnego
dostawcy ustug. Zespot pracownikow firmy tworzy ponad 70 wykwalifikowanych
pracownikow (dane z listopada 2010). Laczac wiedze z wieloletnim do$wiadczeniem, firma
Klim dazy do maksymalnego spetlnienia oczekiwan klienta. Proponuje kompleksowe
rozwiazania 1 pomoc, poczawszy od wykonania kosztorysu ofertowego, projektu
wykonawczego, nastgpnie realizacj¢ pelnego zakresu prac, a skofnczywszy na wykonaniu
projektu powykonawczego. Zakres dziatania firmy to przede wszystkim Wielkopolska,
a gtownymi odbiorcami ustug sa generalni wykonawcy, ktorzy w ramach kompleksowego
wykonawstwa realizuja prace elektryczne na rzecz docelowego klienta. 10% z wszystkich
prac elektrycznych firma Klim wykonuje dla bezposredniego, indywidualnego odbiorcy
zamawiajacego wykonanie prac elektrycznych. Z uwagi na siedzib¢ firmy pod Poznaniem
najwigcej referencyjnych realizacji budynkow przemystowych, uzytecznosci publicznej oraz

biurowych posiada Klim w Wielkopolsce, w odlegtosci do 200 km od miasta Poznania.

Powody wprowadzenia zmian w organizacji

Firma do roku 2005 realizowata umowy bezposrednio z klientami na wykonanie
instalacji elektrycznych w domach jednorodzinnych i wielorodzinnych. Problem pojawit si¢
w 2005 r.,, gdy konkurencja i duze nasycenie na rynku inwestycji budownictwa
jednorodzinnego (wieloma mniejszymi firmami elektrycznymi) spowodowato koniecznos¢
reorganizacji firmy i znalezienia innej mozliwosci rozwoju, ktoéra pozwalataby skuteczniej
konkurowac¢ z przedsigbiorstwami oferujacymi tez wykonanie instalacji elektrycznych.

Przez wiele lat firma byta prowadzona przez gtdwnego wiasciciela, ktory jednocze$nie
sam wykonywat prace fizyczne na realizowanych obiektach. Sytuacja ta w wielu przypadkach
powodowata problemy i ,,nietad dokumentacyjny”, ktory prowadzil do licznych konfliktow
i niezadowolenia klientow z obstugi firmy Klim. Specyficzny budowlany charakter
wilasciciela, nieuprzejmy sposob prowadzenia rozmoéw nie gwarantowaty zdobywania
dalszych zlecen. Odbiorcy oczekiwali indywidualnej, profesjonalnej i grzecznej obstugi

sprzedazowej, terminowosci wykonywania prac oraz przygotowania wszystkich wymaganych

*® Dane przedsigbiorstwa Klim, stan na 21.09.2010 r.
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umoéw 1 dokumentow odbiorowych. Natomiast czterej zatrudnieni pracownicy fizyczni firmy
oczekiwali oficjalnych umow o prace, uczciwego i terminowego rozliczania godzin pracy

oraz szacunku i docenienia ze strony glownego wlasciciela.

Reorganizacja marketingowa firmy, podjete dzialania

W roku 2005 za namowa zaprzyjaznionej osoby z wyksztalceniem ekonomicznym,
doswiadczeniem menedzerskim w duzym przedsigbiorstwie budowlanym, wtasciciel firmy
Klim podjat decyzj¢ o wprowadzeniu reorganizacji marketingowej firmy. Misja
przedsigbiorstwa Klim stata si¢ partnerska, dlugofalowa wspotpraca z odbiorcami
| pracownikami wewnatrz firmy. Satysfakcja odbiorcy byta dla firmy Klim najwazniejsza.
Jednoczesnie filozofia partnerstwa stala si¢ droga do wspotpracy z poddostawcami
(hurtowniami budowlanymi). Dodatkowo, wtasciciel firmy podjat decyzj¢ o zmianie stylu
zarzadzania z autokratycznego na konsultacyjny, gdzie celem bylo zbudowanie
odpowiedzialnego, kreatywnego zespotu i w mys$l zasady marketingu wewngtrznego
profesjonalne zarzadzanie pracownikami. Marketing partnerski stat si¢ przewodnia warto$cia
i fundamentem towarzyszacym pracownikom podczas kazdego dnia. Ambicja firmy
I kierunkiem jej dzialania stata si¢ pewnego rodzaju stuzebno$¢ na rzecz odbiorcow,
okreslona jako partnerska wspolpraca, majaca na celu petna satysfakcje klienta i spetnienie
jego oczekiwan.

Z uwagi na fakt petlnienia kluczowej funkcji w przedsigbiorstwie przez wiasciciela
I pracownikow z wyksztalceniem technicznym, w firmie odbylo si¢ szereg szkolen na temat
celowosci 1 korzysci z wprowadzania koncepcji marketingu partnerskiego. Szkolenia byty
prowadzone przez doswiadczonych trenerow i praktykow biznesu. Stanowity motywacje
| prestiz dla pracownikow, bo dla wielu z nich byty to pierwsze, odbyte przeszkolenia podczas
kariery zawodowej. Ponadto, w celu wprowadzenia zmian wlasciciel zatrudnit swoja ,,prawa
reke”, osobg z do$wiadczeniem ekonomicznym i umiejgtnosciami komunikacyjnymi, ktora
byta odpowiedzialna w poczatkowej fazie projektu za wszystkie prace biurowe

| wprowadzenia zmian w zarzadzaniu firma.

Efekty wprowadzonej reorganizacji marketingowej firmy

Relacje wewngtrzne z pracownikami

Kluczowe decyzje podejmowane sa nadal przez wiasciciela, ale po konsultacjach
z pracownikami. Teraz stara si¢ on by¢ przede wszystkim koordynatorem prac i moderatorem
innowacyjnych pomystow. Efekt wprowadzonych zmian widoczny jest takze w sposobie

zarzadzania zasobami ludzkimi, gdzie szacunek do pracownika stal si¢ priorytetem.
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Dodatkowo, w organizacji zostaly wprowadzone ograniczenia hierarchii do minimum. Kiedy$
widoczny byt dystans, wyraznie zaznaczone granice mi¢dzy wiascicielem a pracownikami.
Dzisiaj wszyscy sa partnerami i maja jeden wspolny cel — satysfakcja klienta i budowanie

trwatych relacji partnerskich z klientami i pracownikami.

Opinia rynkowa

Wysoka jako$¢ prowadzonych realizacji, terminowo$¢, wzorowo koordynowana
dokumentacja techniczna i odbiorowa - to znak rozpoznawczy firmy Klim. Aktualnie
przedsigbiorstwo ma opini¢ bezkonfliktowej firmy na rynku, zorientowanej na satysfakcje
odbiorcéw 1 profesjonalng obstuge klientow. Dodatkowo, pracownicy firmy chwala sobie
prace w firmie, czego dowodem sa liczne, pochlebne opinie wpisywane na forach
internetowych. Hurtownie bedace dostawcami materiatdow budowlanych podkreslaja wzorowe

przeptywy finansowe i ptatnosci, bez op6znien za wystawione faktury na rzecz firmy Klim.

Rozwoj organizacji

Wielu klientow rekomenduje firmg¢ Klim innym osobom i przedsigbiorcom, cO
przektada si¢ na realizacj¢ nowych zadan i podpisywania umow. Czgsto zrodlem kontaktu jest
rekomendacja dotychczasowego klienta, ktory wystepuje jako rzecznik i ambasador Klim na
rynku budowlanym. Firma w bardzo krotkim czasie osiagnela sukces rynkowy, zwigkszajac
sprzedaz z warto$ci 223 tys. PLN w roku 2005 do 8 min PLN w roku 2010. Wprowadzona
idea marketingu partnerskiego w organizacji zostata doceniona przez kontrahentow firmy
Klim. Dobra komunikacja z Kklientami, doradztwo, che¢é poszukiwania optymalnych
rozwiazan w projektowaniu i wykonawstwie prac elektrycznych, budowane zaufanie,
wszystko to wptyneto pozytywnie na ksztaltowanie partnerstwa z klientami. Podczas szeregu
prowadzonych rozméw technicznych odbiorcy ushugi otrzymywali optymalne rozwiazania

ceny do oferowanej jakosci wykonywanych prac elektrycznych.

Podsumowanie

Szereg inwestorow docenito sprawna organizacj¢ pracy i mozliwosci techniczne Klim,
powierzajac firmie do wykonania ustugi elektryczne na realizowanych przez siebie obiektach,
takich jak: hale produkcyjne i magazynowe, budynki uzytecznosci publicznej oraz
powierzchni biurowych.

Realizujac konsekwentnie zatozenia marketingu partnerskiego wewngtrznego,
wilasciciel dba o satysfakcje pracownikéw z pracy, co przeklada si¢ na profesjonalna obstuge
klientow, ktorzy wyczuwaja dobra atmosferg w zespole firmy Klim. Jednoczes$nie wlasciciel

w dalszym ciagu wprowadza program nieustannego motywowania i podnoszenia kwalifikacji
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pracownikow, co w polaczeniu z ich doswiadczeniem oraz znajomos$cia nowoczesnych
technologii stwarza duzy, konkurencyjny potencjat rynkowy.

Punktem przelomowym, w poczatkowej fazie reorganizacji, bylo bez watpienia
zatrudnienie osoby z do$wiadczeniem menedzerskim, ktora przebywala wczesniej przez okres
trzech lat na kontrakcie w Finlandii. Zdobyte do$§wiadczenie zarzadzania skandynawskiego
utatwilo wprowadzenie z sukcesem zmian w organizacji Klim. Do sukcesu przyczynity sig¢
takze profesjonalne szkolenia i bardziej partnerskie podejscie do zespotu.

Reorganizacja wprowadzona w 2005 roku pozwolita rozwina¢ przedsigbiorstwo Klim,
ktore stato si¢ jedna z najbardziej cenionych firm branzy ustug elektrotechnicznych
dziatajacych na poznanskim rynku budowlanym. Niewatpliwie znaczacym postgpem dla
firmy bylo wprowadzenie koncepcji marketingu partnerskiego. Ten krok okazat si¢ sukcesem

organizacyjnym Klim.

5.4. Rozwijanie relacji partnerskich z klientem podczas obstugi posprzedazowej

na przykladzie firmy S-bud

Ogdblna charakterystyka przedsiebiorstwa

Firma S-bud*™

dziata na rynku budowlanym od 1991 roku. Podstawowym Kierunkiem
jej rozwoju jest dziatalnos¢ budowlana, w segmencie budownictwa przemystowego, przy
wykorzystaniu  wlasnych rozwiazan projektowych i wykonawczych. W ramach
przedsigbiorstwa funkcjonuje takze zaktad produkcyjny lekkich konstrukcji stalowych
i aluminiowych. Firma dysponuje wlasna, oOkoto 230-osobowsa, kadra inzynierska
oraz budowlang, zatrudniona na budowach, w biurze projektowym oraz w zaktadzie
produkcyjnym. Ponad 20 lat dziatalno$ci na polskim rynku budowlanym pozwolito firmie na
wypracowanie reputacji solidnego partnera, ktory realizacje zamdéwien opiera na zaufaniu:

migdzy klientem, architektem i kierownictwem budowy.

Powody wprowadzenia zmian w organizacji

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom odbiorcow (celem podniesienia swojej
konkurencyjnosci i w mysl zasady koncepcji marketingu relacyjnego, gdzie jednym z dazen
jest dlugoterminowa wspoélpraca i troska o klienta), firma S-bud podj¢la decyzje o stworzeniu
dzialu obslugi inwestora zajmujacego si¢ obsluga posprzedazowa, w trakcie eksploatacji
i uzytkowania obiektow. Na podjecie powyzszej decyzji réwniez mialy wplyw

przeprowadzone badania ankietowe satysfakcji i potrzeb klienta w czasie uzytkowania

" Dane firmy S-bud stan na 14.05.2010 .
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obiektow, w ktorych klienci zglaszali wtasnie taka potrzebg. Dodatkowa inspiracja do
podjecia dziatan w tym zakresie byla kompleksowa analiza wszystkich zglaszanych
(w ostatnich pigciu latach dzialalnosci przedsigbiorstwa) reklamacji i problemow
w eksploatacji budynkow. Do zainicjowania zmian w firmie S-bud przyczynit si¢ takze
wewngtrzny system zarzadzania jakoscia ISO 9001:2008, obowiazujacy w firmie na
wszystkich szczeblach zarzadzania, nakladajacy surowe standardy i wymagania troski
o zadowolenie klienta.

Powyzsze przestanki utwierdzity zarzad w przekonaniu o celowosci i potrzebie
stworzenia dziatlu obstugi inwestora, zajmujacego si¢ pielegnacja relacji partnerskich
z klientami podczas obstugi posprzedazowej i eksploatacji budynku. Z uwagi na wiedze
zdobyta w czasie studiow ekonomicznych zarzadzajacy przedsigbiorstwem S-bud zdawali
sobie sprawg, ze takie dziatania moga przynies¢ korzysci i podnies¢ konkurencyjnos¢ firmy

budowlanej.

Zalozone cele, program dzialania w roku 2005

Gléwnym celem dziatu obstugi inwestora stala si¢ pielggnacja relacji partnerskich
z klientami zbudowanych przez pracownikéw wykonawcy przy wczesniejszej wspolpracy.
Istotnym zatozeniem takich dziatan stato si¢ przygotowanie obop6lnych korzysci zarowno dla
Klienta, jak i wykonawcy. Podstawowa wytyczna w tej kwestii byta dla wykonawcy analiza
potrzeb i oczekiwan poprzez czeste rozmowy z klientem, a takze posiadanie informacji
o planowanych, nowych inwestycjach. Czujno$¢ i utrzymywanie kontaktu na biezaco
z dotychczasowym klientem miato zapobiec jego odejsciu do konkurencji. Rok po
wprowadzeniu dziatu obshugi inwestora, firma S-bud uruchomita dla klientow komorke Call
Center zawierajaca infolini¢ i hotline. Infolinia dostgpna byta dla wszystkich klientow,
natomiast hotline zostata udostgpniona dla dotychczasowych odbiorcow przedsigbiorstwa.
Ustuga Call Center umozliwita doradztwo przez telefon przy powstajacych problemach,
pytaniach i watpliwosciach klientow. Zatwierdzony program funkcjonowania dziatu zawierat
trzy podstawowe cele: marketingowy, sprzedazowy i techniczny. Aspekt techniczny dotyczyt
szybkiego usuwania zglaszanych wad oraz usterek reklamacyjnych i innych probleméw
serwisowych, np. dotyczacych urzadzen. Dzialanie takie nie tylko miato na celu usunigcie
awarii, ale wskazanie analizy przyczyn 1 podjecie dziatan naprawczych w celu
wyeliminowania podobnych awarii w przysztosci. Globalny serwis techniczny dla calego
obiektu wraz z wszelkimi technologiami, instalacjami 1 urzadzeniami mial dawa¢ korzysci
Klientowi. Inwestor natomiast we wszelkich sprawach zwiazanych z uzytkowaniem obiektu

I awariami miat kontaktowa¢ si¢ tylko z jedna osoba (opiekunem klienta) z dziatu obstugi
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inwestora. Wedlug zatozen indywidualne podejScie do stworzenia warunkow obstugi
posprzedazowej technicznej zwiazane bylo z troska o klienta i bezpieczenstwem uzytkowania
obiektow”". Otwarta partnerska komunikacja z kontrahentem miata na celu analizg procesow
realizowanych przez inwestora oraz ustalenie punktow krytycznych, ktorych nawet
krotkotrwata awaria, w trakcie eksploatacji, niesie ze soba potezne straty finansowe,
materiatowe i terminowe dla inwestora.

Celem sprzedazowym dziatu obstugi inwestora byto zdobywanie nowych zlecen od
odbiorcy na prace budowlane, ktore nalezy wykonaé¢ podczas eksploatacji budynkow, np.
odsniezanie dachow z zalgegajacego $niegu w okresie zimowym, utrzymanie czystosci na
obiekcie, w tym impregnacja i sprzatanie posadzki, a konczac na przegladach technicznych
obiektu wraz z wprowadzeniem ksiazki gwarancyjnej. Podstawowym dazeniem w aspekcie
marketingowym byto natomiast zdobycie wiedzy o planowanych rozbudowach przez klienta,
uzyskanie informacji o kontaktach klienta, np. jego poddostawcach w branzy oraz o firmach,
ktore pragna w przysztosci podjac¢ decyzje o inwestycjach. Pracownicy firmy S-bud podczas
kazdej wizyty u klienta mieli przypomina¢ i prosi¢ 0 przekazywanie rekomendacji rynkowych
innym klientom. Wszystkie dzialania miaty na celu wykreowanie rzecznikéw firmy S-bud
polecajacych ustugi budowlane innym odbiorcom. Dzial obstugi inwestora wedlug planow
mial przeja¢ czg$¢ dziatan od komorki odpowiedzialnej za marketing w firmie. Podczas
regularnych wizyt u inwestora pracownik miat przekazywac ,,przy okazji” przypominajace
materialy reklamowe, upominki lub regularnie wydawane czasopismo ,\W $wiecie
technologii”. Skrupulatnie gromadzone informacje w bazie danych zawieraly takze cenne
dane o Kklientach, takie jak: data imienin i urodzin, rocznica przekazania obiektu do
uzytkowania. Takie wiadomosci utatwialy pamig¢ o kliencie oraz przekazywanie drobnych

upominkdw 1 prezentdw, wlasnie w szczegdlnych dniach dla zamawiajacego.

Efekty wprowadzonych zmian

Specjalnie opracowany, wewngetrzny program obstugi klientow, pt.: ,,pieleggnowanie
partnerstwa w okresie uzytkowania obiektow” wptynat na polepszenie jakosci oferowanych
ustug serwisowych i skrocit czas oczekiwania na usunigcie ewentualnych usterek:
gwarancyjnych i pogwarancyjnych (powstatych w efekcie np. dewastacji). Dokonywane
regularnie przeglady gwarancyjne i pogwarancyjne, wykonywane przez grupg serwisowa

firmy S-bud na podstawie ustalen z klientem, przyniosty korzysci dla uzytkownika, znacznie

5 Wedlug H. Manteuffel Szoege przy konserwacji obiektow nie warto oszczedzaé na materiatach, np.
dotyczacych powlok ochronnych, a takze na czgstotliwosci prowadzonych przegladow. Wigcej na ten temat
w ksiazce: Wybrane zagadnienia ekonomiki budownictwa, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2006, s. 143.
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wydtuzajac eksploatacj¢ 1 zywotno$¢ obiektu oraz materiatow budowlanych. Wykonywane
przeglady miaty znaczacy wptyw na obnizenie kosztow uzytkowania i1 eksploatacji inwestycji
(np. stosujac sterowniki regulujace temperatur¢ i shuzace do optymalizacji kosztow
ogrzewania w poszczegolnych pomieszczeniach biurowych). Wazna dla klienta jest
informacja, ze pracownicy firmy S-bud przy pracach serwisowych uzywaja wylacznie
oryginalnych czeSci zamiennych z wszystkimi  dopuszczeniami do stosowania
w budownictwie, zapewniajac prawidlowa eksploatacje urzadzen i bezpieczne uzytkowanie
budynku. W celu uproszczenia procedury postgpowania w zakresie nowej ustugi klienci maja
mozliwo$¢ zawierania statych umow serwisowych, tworzonych w oparciu o ich indywidualne
potrzeby. Wielopoziomowy system serwisowy umozliwit takze klientowi wybor optymalnych
wariantow, z trzech mozliwych opcji: zlotej, srebrnej i brazowej. Warianty roznily si¢ od
siebie zakresem wykonywanych prac serwisowych, naprawczych, konserwacyjnych. W opcji
ztotej klient w ramach miesigcznej, ustalonej ceny ryczaltowej otrzymuje peten zakres prac,
takich jak: prace porzadkowe, ustugi sprzatajace i remontowe oraz wykonywanie wszystkich
prac naprawczych zwiazanych z eksploatacja budynku. Dodatkowa korzyscia dla firmy
budowlanej z wprowadzonego dzialu obslugi inwestora bylo wspomaganie komorki
przygotowania inwestycji i zakupow oraz pracowni projektowej w firmie S-bud. Zbierane
informacje podczas wspdlnych audytow z klientem z ocen trwalo$ci budynku i jakosci
technicznej poszczegdlnych prac branzowych (elektrycznych, sanitarnych, drogowych
I wykonczeniowych) umozliwity przekazywanie do zarzadu firmy cennych danych na temat
obstugi prac przez podwykonawcow i poddostawcoOw, np. po okresie trzech lat od czasu
odbioru koncowego obiektu przez zamawiajacego. Firma S-bud nie posiada wilasnych
pracownikow 1 wszystkie prace realizuje w oparciu o podwykonawcow, dlatego tak wazna
jest profesjonalna selekcja i ocena jakosci prac wykonywanych przez podwykonawcow. Dziat
obstugi inwestora dokonuje oceny podwykonawcoéOw podczas audytu budynku i zapisuje
w gotowym druku karty dostawcow, a nastgpnie przekazuje oceng do dziatu przygotowania
inwestycji (dziat zakupow), ktory uaktualnia kwestionariusz listy kluczowych poddostawcow
dla firmy. Ocena kwalifikacyjna podwykonawcow jest uaktualniania jeden raz w roku. Moze
si¢ zdarzy¢, ze uwagi podczas eksploatacji, np. nie usuwanie w terminie zgtoszonych
reklamacji, wadliwe materialy, niewystarczajaca jako$¢ wykonanych prac, spowoduja, ze
podwykonawca z grupy poddostawcow strategicznych zostanie zakwalifikowany do grupy
drugiej, jako poddostawca uzupelniajacy, lub bedzie przeniesiony do grupy trzeciej, jako
dostawca rezerwowy. W przypadku oceny negatywnej dziatan podwykonawcy w okresie

eksploatacji budynku moga by¢ wykresleni z listy kluczowych podwykonawcow firmy S-bud.
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Kolejnym pozytywnym efektem i korzyscia dla przedsigbiorstwa S-bud bylo
doskonalenie systemu projektowo-wykonawczego w pracowni projektowej poprzez transfer
informacji o przyczynach awarii i wystgpujacych porealizacyjnych problemach na obiekcie.
Pielegnowane relacje partnerskie umozliwity uzyskanie cennych informacji od klientéw, co
do jakosci wykonania 1 funkcjonalnosci uzytkowej materialow, ktore odpowiednio
przetworzone stanowia doskonale kompendium wiedzy do realizacji jeszcze lepszych
I profesjonalnych projektow, we wlasnej pracowni projektowej, odzwierciedlajacych uwagi
oraz oczekiwania klienta.

Nalezy pamigtaé, ze w rzeczywistosci reklamacje to bardzo cenna wiedza dla firmy.
Jezeli klient zglasza swoje niezadowolenie, to oznacza, ze prawdopodobnie jest przywiazany
do firmy i zalezy mu na dalszej wspotpracy. Przy mniejszych zamowieniach zdarza sig, ze
nieusatysfakcjonowany, nielojalny klient nie traci czasu na skladanie reklamacji, ale
przechodzi natychmiast do konkurencyjnej firmy. Waznym jest, aby firma budowlana
wyciagata wnioski ze sktadanych reklamacji. Informacje takie powinny by¢ doktadnie, na
biezaco analizowane. Profesjonalna obstuga klienta, ktory zglasza wykonawcy usterKi
i reklamacje jest jednym z wazniejszych elementéw trwatosci ksztattowanych relacji

partnerskich z klientami.

Podsumowanie

Relacje partnerskie z klientem rozwijane podczas obstugi posprzedazowej umozliwity
uzyskanie unikatowych, cennych informacji od klienta, ktore zostaly wprowadzone do
procedur funkcjonujacych w organizacji firmy S-bud. Dla przyktadu wprowadzono instrukcj¢
wewngtrzng  polegajaca na  audytowaniu, zatwierdzaniu projektéw  budowlanych
i wykonawczych wielobranzowych obiektow, opracowywanych przez biuro projektéw, pod
katem uwag i1 potrzeb obstugi serwisowej. Firma budowlana uzyskata szereg dodatkowych
zlecen, np. na czyszczenie $cian obiektow, konserwacji posadzek (w oparciu 0 nano-
technologie), przeglady obiektoéw, wymiang czgs$ci zamiennych i1 wiele innych. Najwazniejsze
korzysci dla wykonawcy z utrzymywania partnerstwa podczas eksploatacji to zadowolenie
klienta, ktore powinno procentowa¢ w przysztosci, W postaci powtornego zakupu oraz
skutecznej rekomendacji rynkowej. Klienci bardzo pochlebnie wyrazaja si¢ na temat
stworzonego przez firme S-bud programu indywidualnej obstugi serwisowej, wlasciwych
jego zatozen i systemu partnerskiej obstugi posprzedazowej, adekwatnej do indywidualnych
potrzeb inwestora. Wszystkie te dzialania wyrozniaja firmg¢ S-bud i podnosza jej

konkurencyjnos¢ na rynku budowlanym w Polsce.
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Z.akonczenie

Podjete, poglebione studia literaturowe z zakresu objetego tematem rozprawy
pozwolity na zidentyfikowanie luki badawczej, ktéra starano si¢ wypeli¢ poprzez badania
prowadzone na wybranym rynku branzowym. Rozwazania teoretyczne i badania empiryczne
pozwolity na zrealizowanie celéow glownych 1 szczegdtowych rozprawy. Analiza
otrzymanych wynikow umozliwita réwniez weryfikacje wszystkich przyjetych hipotez
badawczych. Jednocze$nie, dzieki przeprowadzonym badaniom jakoSciowym poprzez
wywiady poglebione oraz studiom przypadkow, uzyskano szereg danych trudno dostepnych
w ramach pomiaréw statystycznych ilosciowych, a niezbednych do szczegdlowego
zrealizowania podjetego problemu badawczego.

Rezultaty przeprowadzonych dociekan i badan nalezy oceni¢ zarowno w ptaszczyznie
merytorycznej, praktycznej, jak i1 dydaktycznej. Warto$cia pracy jest wklad w rozwoj
rodzimej mys$li marketingowej polegajacy na wypelnieniu luki badawczej nowym
I niezbadanym wczesniej zagadnieniem zwigzanym z wplywem relacji partnerskich
z klientem na konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw dziatajacych na rynku budowlanym w Polsce.
Na podstawie badan empirycznych dokonano identyfikacji kluczowych czynnikow
warunkujacych realizacj¢ koncepcji marketingu partnerskiego na rynku budowlanym.
Jednoczesnie wskazano na korzysci dla wykonawcow i klientow ze stosowania idei tego
marketingu. Pewnym novum, jest tez spojrzenie na istot¢ relacji w kontekScie
konkurencyjnosci  przedsigbiorstw z dwoch  perspektyw, klienta i wykonawcy.
Dotychczasowe ujgcia, jezeli si¢ odnosity (do$¢ fragmentarycznie) do tych zagadnien to
przedstawialy je zaledwie z jednej perspektywy. W rozprawie podjgto takze probe ujecia
w formie schematu procesu ksztaltowania przewagi konkurencyjnej z wykorzystaniem
powstatego partnerstwa z klientem.

Zrealizowane badania empiryczne pokazaly, ze przedsigbiorstwa budowlane, jak
| zamawiajacy ich ushugi, w grupie najbardziej istotnych uwarunkowan realizacji koncepcji
marketingu partnerskiego na rynku budowlanym w Polsce wymieniali gléwnie czynniki
wynikajace z systemu stanowienia prawa i procedur przetargowych postepowania
administracyjnego. Waznym dla respondentow okazaly si¢ takze: niska jako$¢ wykonania
prac budowlanych, korupcja oraz brak zaufania do wykonawcow.

Relacje partnerskie, w opinii badanych wplywaja na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw

budowlanych z uwagi na m.in.: powtérne zamoéwienia na ustugi budowlane od
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dotychczasowych klientow, otrzymywane rekomendacje rynkowe, optymalizacj¢ rozwiazan
technicznych, krotsze terminy realizacji oraz osiagane lepsze wyniki finansowe w stosunku
do konkurencyjnych firm budowlanych.

Prowadzone rozwazania i analizy ujawnity takze brak wsrod decydentéw (klientow)
wiedzy na temat korzySci wynikajacych ze stosowania zasad partnerstwa dla ich organizacji.
Dlatego wiasnie wykonawcy powinni wychodzi¢ z inicjatywa i by¢ bardziej aktywna strona
budowania relacji partnerskich. To przede wszystkim na wykonawcach budowlanych
spoczywa gltowny cigzar przekazywania informacji 1 wiedzy klientom o korzysciach oraz
zasadach ksztattowania partnerstwa miedzy wszystkimi uczestnikami rynku budowlanego
w Polsce. Mimo szeregu barier dotyczacych wdrazania marketingu partnerskiego na rynku
budowlanym, przedsigbiorstwa w celu osiagnigcia przewagi konkurencyjnej powinny
z determinacja i Swiadomie ksztattowac relacje partnerskie ze swoimi klientami.

Rezultaty zrealizowanych przez autora pracy badan uprawniaja do stwierdzenia, ze
partnerstwo w budownictwie jest zjawiskiem wieloplaszczyznowym, interdyscyplinarnym,
rozpatrywanym nie tylko w aspekcie efektow ekonomicznych i korzysci technicznych, ale
takze w aspekcie etycznym, kulturowym i socjologicznym. Szczegolnie aspekt przestrzegania
uczciwos$ci 1 dzialan etycznych w budownictwie powinien by¢ podkreslany jako glowny
fundament partnerstwa migdzy kontrahentami.

Partnerstwo w budownictwie jest stosunkowo nowym zjawiskiem, szczegodlnie, CO
podkresla wielu autoréw, dos¢ nowatorskim w S$rodowisku uczestnikdéw procesu
budowlanego. W opiniach respondentéw idea partnerstwa jest niezbedna w konfrontacji
z ostra rywalizacja rynkowa, nasilajaca si¢ przede wszystkim w warunkach spowolnienia
gospodarczego i zmniejszenia ilosci prowadzonych inwestycji budowlanych. Dlatego
reorientacja przedsigbiorstwa polegajaca na wprowadzeniu marketingu partnerskiego jest
coraz czesciej postrzegana jako droga do sukcesu rynkowego, a samo prowadzenie
dziatalnosci w zgodzie i z zatozeniami koncepcji marketingu partnerskiego ma szansg staé si¢
trwatym elementem praktyki gospodarczej. Warto jednak pamigtaé, ze nie mozna realizowaé
marketingu partnerskiego bez zatozen klasycznego marketingu. Obie koncepcje sa potrzebne
I powinny si¢ uzupehiac.

W aspekcie pragmatycznym na osiagnigcia pracy skladaja si¢ implikacje oraz
zalecenia, co do sposobu zarzadzania przedsigbiorstwem budowlanym 1 ksztattowania
partnerstwa z klientami. Podczas inspirujacych wywiadow pogltebionych respondenci
zwracali szczegdlna uwage na przewidywana, praktyczna uzyteczno$¢ wynikow tych badan

dla menedzeréw zarzadzajacych polskimi i zagranicznymi przedsigbiorstwami. Istotnym
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wyzwaniem dla zarzadzajacych przedsigbiorstwem jest wykorzystanie sity partnerstwa
z odbiorcami w strategii dziatania firm budowlanych.

Koncepcja marketingu partnerskiego nie jest powszechnie znana w S$rodowisku
przedsigbiorstw budowlanych. Kryzys, zatamanie ilo$ci prowadzonych inwestycji i zamdwien
na rynku budowlanym w latach 2008-2010, nie utatwil przedsi¢biorstwom korzystania
w szerszym zakresie z koncepcji marketingu relacyjnego. W czasie dekoniunktury i spadku
ilo$ci inwestycji uwidocznit si¢ szczeg6lnie brak zaufania do partneréw biznesowych, gdzie
wielu z nich, glownie inwestorow, wykorzystujac sytuacje kryzysowa w budownictwie, nie
regulowato swoich zobowiazan finansowych w terminie umownym. Doprowadzito to
wykonawcow do utraty ptynnosci finansowej 1 upadtosci przedsigbiorstwa. Prowadzone przez
lata obserwacje autora niniejszej dysertacji dotyczace dziatan firm budowlanych oraz badania
wykonane na potrzeby niniejszej pracy i przyktady podane w studiach przypadkéow wskazuja
na rosnace zainteresowanie firm ta koncepcja. Mozna zauwazy¢, ze stopien zorientowania
rynkowego wykonawcow budowlanych widocznie wzrasta. Menedzerowie zarzadzajacy
przedsigbiorstwami budowlanymi powinni by¢ §wiadomi, ze zastosowanie marketingu relacji
oznacza bardzo czgsto zmiang filozofii prowadzenia firmy. Firmy budowlane w celu
osiagnigcia przewagi konkurencyjnej powinny aktywnie ksztattowaé relacje partnerskie ze
swoimi klientami oraz wszystkimi uczestnikami rynku budowlanego w Polsce. Nalezy
podkresli¢, ze szczegdlna staranno$cia nalezy obja¢ budowanie partnerstwa z najbardziej
rentownymi klientami, co wymaga w pierwszej kolejnosci ich wyodrebnienia, a w drugiej
przekonania do oferty wykonawcy, ktora powinna spetnia¢ indywidualne 1 zidentyfikowane
przez wykonawce oczekiwania zamawiajacego wykonanie ustug budowlanych.

Budowanie relacji partnerskich jest dlugotrwatym, zmudnym procesem,
wymagajacym zaangazowania calej organizacji na roznych jej szczeblach zarzadzania.
Niewatpliwie odgorne polecenia kadry zarzadzajacej 1 lideréw w firmie oraz zrozumienie idei
marketingu relacyjnego przez wiascicieli i kadre zarzadzajaca ulatwiaja osiagnigcie
zamierzonych celéw. Wazne jest przekonanie wilascicieli firm budowlanych, kadry
zarzadzajacej, ze to wlasnie na liderach organizacji spoczywa obowiazek pokazania dobrych
przyktadow, wskazania korzy$ci 1 wdrazania zatozen partnerstwa. Dziatanie takie umozliwia
zrdznicowanie swojej pozycji 1 uzyskanie przewagi konkurencyjnej nad innymi
przedsigbiorstwami budowlanymi.

Warto pamigta¢, ze peten sukces mozliwy jest przy zaangazowaniu wszystkich
pracownikow, niezaleznie od stanowiska, stazu 1 zaymowanej pozycji. Dlatego trzeba zwrdcié
szczegdlna uwage na kwalifikacje 1 kompetencje pracownikéw odpowiedzialnych za

komunikacjg, ksztaltowanie relacji z klientami oraz z catym otoczeniem firmy budowlane;.
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Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych, na podstawie ocen 250 przedsigbiorstw,
ujawniaja podstawowe informacje na temat wymaganych kwalifikacji idealnego pracownika
przedsigbiorstwa budowlanego. Pozadany pracownik powinien by¢ przede wszystkim:
uczciwy, komunikatywny, dyspozycyjny i posiada¢ wiedzg techniczna, ktora umozliwi
doradzenie klientowi oraz optymalizacje wykonania prac projektowych i wykonawczych.
Istotne jest, aby wszyscy pracownicy firmy budowlanej jako najcenniejszy kapitat
przedsigbiorstwa, w mysl koncepcji marketingu wewnetrznego, byli traktowani z szacunkiem,
docenieniem i integrowali si¢ z organizacja. Dobre stosunki z przelozonymi wewnatrz
organizacji, satysfakcja pracownikow z warunkow pracy powinny bezposrednio przetozy¢ si¢
na ksztattowanie $cistych relacji partnerskich z klientami.

Wykonawca budowlany powinien (dzigki posiadanym, unikatowym kompetencjom,
zasobom ludzkim oraz finansowym) spetlnia¢ podstawowe oczekiwania klientow polskich
i zagranicznych. Ponadto, zadaniem firmy budowlanej jest ksztaltowanie swojej przewagi
konkurencyjnej poprzez unikanie strategii przywodztwa kosztowego. Przewage wynikajaca
z oferowania klientom najnizszej ceny, nalezy zastgpowaé strategia zrdznicowania,
polegajaca na nadawaniu ustudze wyjatkowych, oryginalnych cech, ktére w oczach
odbiorcoOw czynia ofert¢ unikatowa i lepsza jakosciowo w stosunku do ofert innych,
konkurencyjnych firm budowlanych.

Przedstawiciele firm wykonawczych powinni z determinacja wprowadza¢ model
wspolpracy z klientami w zakresie partnerstwa strategicznego polegajacego na dlugofalowej
kooperacji podczas realizacji kolejnych przedsiewzig¢. Mozna przypuszczaé, ze szybki
rozwdj polskiej gospodarki, nasilenie konkurencji, w tym przedsigbiorstw budowlanych
z kapitalem zagranicznym oraz wzrost $wiadomosci korzys$ci z orientacji marketingu
partnerskiego sktonia wigksza grupg przedsigbiorcoOw do rozwoju Scistych oraz dtugotrwatych
relacji partnerskich z wszystkimi waznymi dla przedsigbiorstwa podmiotami, uczestnikami
rynku budowlanego w Polsce. Niezbedna jest rowniez dalsza, wyt¢zona praca nad
budowaniem partnerstwa z otoczeniem biznesowym firmy budowlanej (podwykonawcy,
poddostawcy, biura projektowe, instytucje finansowe, samorzady lokalne), gdzie celem jest
kreowanie  lojalnych  partneréw  jako  wiarygodnych, skutecznych  adwokatow
rekomendujacych innym dane przedsigbiorstwo budowlane. Przedstawione wnioski z badan
oraz implikacje zarzadcze powinny spotkac si¢ z zywym zainteresowaniem przedstawicieli
calej branzy budowlane;.

Znaczenie dla procesu dydaktycznego moga mie¢ zamieszczone w ostatnim rozdziale
studia przypadkow. Na przykladzie przedsigbiorstw dzialajacych na rynku B2B

w branzy budowlanej pokazano, na czym polega tworzenie dlugoterminowych relacji i w jaki
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sposOb mozna uzyskaé przewage konkurencyjna poprzez stosowanie w praktyce zatozen
koncepcji marketingu partnerskiego. Studia przypadku konkretnych firm podaja przyktady
Scistej wspotpracy migdzy nimi, gdzie wprowadzono np. szereg nowych, unikatowych
rozwiazan projektowych, poprawiono jako$¢ wykonywania posadzek przemystowych na
obiektach. Przedstawiony przyktad firmy S-bud pokazuje, ze poprzez profesjonalna opieke
posprzedazowa wykonawcy, dajaca wygode 1 poczucie bezpieczenstwa klientowi
w eksploatacji obiektu, wykonawca — pielegnujac relacje partnerskie z odbiorca — zdobywa od
niego nowe zamoOwienia. Z przedstawionych analiz przypadkow wynika, jak istotna role
w dziatalno$ci przedsigbiorstwa budowlanego oraz jego sukcesie rynkowym odgrywa proces
ksztattowania relacji partnerskich z klientami, pracownikami i innymi firmami budowlanymi,
ktére przynosza wymierne korzysci dla wykonawcow i odbiorcow ustlug budowlanych.
Zamieszczone case study umozliwiaja lepsze zrozumienie istoty zalozen partnerstwa
w budownictwie. Wnioski z przedstawionych studiow przypadkéw moga by¢ wykorzystane
w celach dydaktycznych, przy prowadzeniu zaje¢ z marketingu i1 sprzedazy na rynku
przedsigbiorstw.

Orientacja relacyjna przedsigbiorstw jest zjawiskiem szeroko wystgpujacym na
rynkach przemystowych i wymaga z pewnos$cia dalszych sukcesywnych weryfikacji przez
badaczy, szczegdlnie w zakresie rynku budowlanego. Wedtug autora niniejszej dysertacji
koncepcja marketingu partnerskiego powinna by¢ powszechnie znana w $rodowisku
przedsigbiorstw budowlanych. Pewnym wzorem do nasladowania dla srodowiska
budowlanego w Polsce moze sta¢ si¢ w przysziosci branza motoryzacyjna, w ktorej widac
efekty oraz korzysci dla przedsigbiorstw z dlugofalowej wspotpracy i przeprowadzanych
wspolnych prac badawczych, migdzy klientem — koncernem motoryzacyjnym a dostawca
czesSci. Wydaje sig¢ bardzo ciekawe w przysztosci przygotowanie badan empirycznych na
temat poréwnania orientacji marketingowej firm na rynku budowlanym i motoryzacyjnym.

Proponowane dalsze kierunki badan w zakresie partnerstwa na rynku budowlanym
wynikaja m.in. ze szczegdtowego porownania polskich wykonawcow z firmami budowlanymi
z krajow skandynawskich, Szwecji i Finlandii. Stuszna idea wydaje si¢ takze wykonanie
dodatkowych badan empirycznych (analizy kosztowej, poréwnawczej) konkretnych
przedsigwzig¢ budowlanych zrealizowanych w podejsciu tradycyjnym i w uktadzie powiazan
partnerskich.

Szczegotowej analizie w przysztosci powinny podlega¢ takze zdefiniowane czynniki
utrudniajace wdrozenie relacji partnerskich z klientami na rynku budowlanym, szczegolnie
w zakresie elementow, na ktére w pelni ma wplyw wykonawca budowlany i ktore nie sa

zwiazane z barierami administracyjnymi.
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Dalszego zaangazowania Wwymaga rowniez przygotowanie wszechstronnej oferty
edukacyjnej iprogramoéw dla studentdéw uczelni szkét wyzszych (szczegodlnie uczelni
technicznych) oraz wprowadzenie do programéw nauczania przedmiotow poswigconych
marketingowi relacyjnemu. Jednoczes$nie oferta firm doradczych powinna zawieraé coraz
wigcej szkolen, warsztatow skierowanych do firm budowlanych, a poswigconych wtasnie idei
partnerstwa miedzy uczestnikami rynku budowlanego.

Reasumujac, nalezy potwierdzi¢, ze zarzadzanie przedsigbiorstwem budowlanym,
w mysl koncepcji marketingu partnerskiego, jest coraz czegsciej postrzegane jako droga do
sukcesu, a sam proces dzialan na rzecz partnerstwa ma szanse stac¢ si¢ w przysztosci trwatym

kierunkiem badan i dociekah naukowcow.
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Test istotno$ci zroznicowania grup pod wzgledem wpltywu relacji
partnerskich na udzielanie rekomendacji
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Tabela 4.29.

Sita zaleznoS$ci: wielko$¢ przedsigbiorstwa wsérdéd zamawiajacych a ocena
wplywu relacji partnerskich na udzielanie rekomendacji

Tabela 4.30. Typ przedsigbiorstwa a znaczenie zaufania przy udzielaniu rekomendacji
Tabela 4.31.  Test istotnosci zroznicowania grup pod wzgledem znaczenia zaufania przy
udzielaniu rekomendacji
Tabela4.32.  Sita zalezno$ci pomiedzy typem przedsigbiorstwa a znaczeniem zaufania
przy udzielaniu rekomendacji
Tabela 4.33.  Sita zalezno$ci: typ przedsigbiorstwa a przydatno$¢ zrodet informacji
o wykonawcach budowlanych dla klientow
Tabela 4.34.  Sita zaleznosci: typ przedsigbiorstwa a waga miernikow sily partnerstwa
Tabela 4.35.  Test istotnosci zroznicowania grup pod wzglgdem wazno$ci zaufania klienta
do wykonawcy, jako miernika sity partnerstwa wsréd wykonawcow
Tabela 4.36.  Sita zaleznosci: wielko$¢ przedsigbiorstwa budowlanego a waznos$¢ poziomu
zaufania klienta do wykonawcy (wsréd wykonawcow)
Tabela 4.37. Sita zaleznosci: typ przedsigbiorstwa a istotno$¢ korzysci z partnerstwa
z klientami
Tabela 4.38. Sita zaleznos$ci: typ przedsigbiorstwa a istotno$¢ korzysci z partnerstwa
z wykonawcami/ podwykonawcami
Tabela 4.39. Sita zaleznoS$ci: typ przedsigbiorstwa a poziom akceptacji dla ceny o 3%
wyzszej od oferowanej przez konkurencyjne firmy
Tabela 4.40. Sita zaleznosci: typ przedsigbiorstwa wplyw relacji partnerskich na wyniki
przedsigbiorstwa
Tabela 4.41. Sita wspoétzalezno$ci: istotno$¢ relacji partnerskich z klientami a wptyw
relacji partnerskich na poziom zysku netto wsréd wykonawcow
Tabela 4.42.  Sita wspolzaleznosci: istotnosé relacji partnerskich z wykonawcami a wptyw
relacji partnerskich na poziom kosztéw wsrdd zamawiajacych
SPIS RYSUNKOW
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Rysunek 1.5.  Centrum zakupu przemystowego
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Rysunek 2.2.  Kompleksowe ujecie czynnikoéw wplywajacych na konkurencyjno$é
przedsigbiorstwa budowlanego
Rysunek 2.3.  Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw budowlanych wykonujacych obiekty
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Rysunek 3.7.

Reakcja klientdw na niezadowolenie z realizacji prac przez wykonawce
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Zalaczniki (aneks)

1. Ocena istotnosci relacji partnerskich z wybranymi podmiotami

Statystyki testu®

Osrodki badawcze i
Klienci Podwykonawcy Konkurenci Organizacje samorzadowe Organizacje finansowe naukowe

U Manna-Whitneya 6495,000 4463,500 6142,000 6530,000 7481,000 4594,000

W Wilcoxona 13755,000 11723,500 13045,000 13790,000 14741,000 11854,000

z -2,588 -6,148 -2,148 -1,897 -,366 -5,619

Istotno$¢ asymptotyczna (dwustronna) ,010 ,000 ,032 ,058 ,715 ,000

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)

2. Obszary partnerskiej wspélpracy migdzy firmami
Statystyki testu®
Wykonawstwo
Transport i logistyka Badania i rozwoj Marketing Sprzedaz Finanse Projektowanie Informatyka budowlane Serwis i eksploatacja

U Manna-Whitneya 4524,000 5654,000 4782,000 3810,000 5268,000 4882,500 4794,500 3810,500 7095,000
W Wilcoxona 11784,000 12914,000 12042,000 11070,000 12528,000 12142,500 12054,500 11070,500 14355,000
z -5,878 -3,577 -5,281 -6,757 -4,211 -5,247 -5,196 -7,234 -1,300
Istotno$¢ asymptotyczna (dwustronna) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,194

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)

3. Ocena wplywu relacji partnerskich na fakt udzielenia rekomendacji

Statystyki testu®®®

3 Czy relacje partnerskie mialy wptyw kiedykolwiek na podjgcie przez Pania/Pana

decyzji o zarekomendowaniu innemu klientowi/wykonawcy dotychczasowych

Panstwa podwykonawcow

Chi-kwadrat
Df

Istotnos¢ asymptotyczna

a. Typ przedsigbiorstwa (A i B) = przedsigbiorstwa budowlane (biura projektowe, dostawcy, wykonawcy)

b. Test Kruskala-Wallisa

c. Zmienna grupujaca: M.3 Zasigg dzialania
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Statystyki testu

abc

3 Czy relacje partnerskie miaty wptyw kiedykolwiek na podjgcie przez Pania/Pana

decyzji 0 zarekomendowaniu innemu klientowi/wykonawcy dotychczasowych Panstwa

podwykonawcow
Chi-kwadrat 10,719
Df 3
Istotnos¢ asymptotyczna ,013
a. Typ przedsigbiorstwa (A i B) = zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug budowlanych)
b. Test Kruskala-Wallisa
¢. Zmienna grupujaca: M.3 Zasigg dzialania
Statystyki testu*®
3 Czy relacje partnerskie miaty wptyw kiedykolwiek na podjgcie przez
Pania/Pana decyzji o zarekomendowaniu innemu klientowi/wykonawcy
dotychczasowych Panistwa podwykonawcow
U Manna-Whitneya 154,500
W Wilcoxona 175,500
z -2,526
Istotno$¢ asymptotyczna (dwustronna) ,012

a. Typ przedsigbiorstwa (A i B) = zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug budowlanych)

b. Zmienna grupujaca: M.5 Forma wiasnosci

4. Identyfikacja warunkow udzielenia rekomendacji

Test istotnosci zréznicowania grup pod wzglgdem oceny wplywu dobrej k ji na T ji
Testy Chi-kwadrat
Istotnos$¢ asymptotyczna Istotnos¢ dokladna Istotnos¢ dokladna
Wartos¢ df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)

Chi-kwadrat Pearsona 1,115° 1 0,291

Poprawka na ciqgk)s'éb 577 1 0,447

Tloraz wiarygodnosci 1,139 1 0,286

Doktadny test Fishera 0,380 0,225
Test zwiazku liniowego 1,110 1 0,292

N Waznych obserwacji 249

a.,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejsza niz 5. Minimalna liczebnos¢ oczekiwana wynosi 5,78.

b. Obliczone wylacznie dla tabeli 2x2.
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Test istotnosci zréznicowania grup pod wzgledem oceny wplywu partnerskich relacji na udzielenie rekomendacji

Testy Chi-kwadrat

Istotnos¢ asymptotyczna Istotnos¢ dokladna Istotnos¢ dokladna
Warto$¢ df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)
Chi-kwadrat Pearsona 1,637% 0,201
Poprawka na ciz[gios'c'b 1,005 0,316
Iloraz wiarygodnosci 1,703 0,192
Doktadny test Fishera 0,271 0,158
Test zwiazku liniowego 1,630 0,202
N Waznych obserwacji 233
a.,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwana mniejsza niz 5. Minimalna liczebnos$¢ oczekiwana wynosi 6,31.
b. Obliczone wylacznie dla tabeli 2x2.
10. Ocena istotnosci korzy$ci z partnerstwa
Statystyki testu®
Obnizenie kosztow Zwigkszenie Uzyskanie Budowanie grona Przeprowadzenie Zapewnienie dobrej
zdobycia nowego Zwigkszenie poziomu Nizsza wrazliwo$é Wzmocnienie Wysoka jako$é rekomendacji od lojalnych transakcji komunikacji z Zaspokajanie
klienta warto$ci sprzedazy zyskownosci cenowa klientow zaufania dostarczanej ustugi klienta odbiorcow wiazanych klientami potrzeb klientow
U Manna-Whitneya 7635,000 7276,000 7552,500 6946,500 7541,000 6661,000 7313,000 7077,000 4956,000 7087,000 7533,000
W Wilcoxona 16150,000 15791,000 14812,500 14206,500 14801,000 13921,000 15828,000 15592,000 12216,000 14347,000 16048,000
z -,322 -1,002 -,460 -1,614 -,497 -2,213 -,926 -1,391 -5,164 -1,375 -,518
Istotnos¢ asymptotyczna 748 316 ,645 ,106 ,619 ,027 ,354 164 ,000 ,169 ,605
(dwustronna)

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
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11. Ocena istotno$ci korzy$ci z partnerstwa z wykonawcami/podwykonawcami

Statystyki testu®

Uzyskanie dostgpu Optymalizacja
Uzyskanie dostepu Optymalizacja do zasobow Uzyskanie dostepu Zwigkszenie Obnizenie kosztow Udoskonalenie Dostep do rozwiazan Uzyskanie
do klientow Dostep do referencji terminow finansowych do specjalistycznego innowacyjnosci produkcji i procesow specjalistycznego materialowych i konkurencyjnych
podwykonawcow podwykonawcow wykonania wykonawcow sprzgtu i urzadzen przedsigbiorstwa funkcjonowania technologicznych oprogramowania Jjakosciowych ofert cenowych
U Manna-Whitneya 4685,000 6472,000 6707,500 4927,000 6380,500 7676,500 6918,000 6154,000 5683,500 6648,000 7001,000
W Wilcoxona 11945,000 13732,000 13967,500 12187,000 13640,500 15932,500 14178,000 12940,000 12943,500 13908,000 14261,000
z -5,621 -2,278 -2,032 -5,085 -2,421 -,007 -1,496 -2,520 -3,690 -1,981 -,879
Istotnos¢ asymptotyczna ,000 ,023 ,042 ,000 ,015 ,995 135 ,012 ,000 ,048 379
(dwustronna)
a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
12. Identyfikacja pozadanych cech pracownikéw wykonawcow
Statystyki testu®
Wiedza na temat Zdolnosci Zdolnosci
wiasnej firmy komunikacyjne przywédcze
Znajomo$¢ branzy | wykonawczej i jej (moéwienie, Znajomo$é Znajomo$¢ technik | Wysoka kultura Elastyczno$¢ pracownika Schludny wyglad Wozbudzenie
klienta oferty stuchanie) Dyspozycyjno$¢ jezykow obcych Uczciwosé sprzedazy osobista dzialania wykonawcy zewnetrzny zaufania klienta

U Manna-Whitneya 6988,000 7414,000 7254,000 7234,500 4475,500 7690,500 5272,500 5745,500 5553,000 4987,500 5402,000 6129,500
W Wilcoxona 14248,000 14674,000 14514,000 14494,500 11735,500 16205,500 12532,500 13005,500 12813,000 12247,500 12662,000 13032,500
z -1,564 -,763 -1,051 -1,082 -6,079 -,223 -4,617 -3,864 -4,308 -5,187 -4,523 -2,902
Istotno$¢ asymptotyczna ,118 446 ,293 279 ,000 ,824 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004
(dwustronna)

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
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13. Ocena czynnikow utrudniajgcych rozwéj marketingu partnerskiego na rynku budowlanym w Polsce

Statystyki testu®

Brak wiedzy Wyzszo$¢
decydentow o Bariery Swiadomosé Forma celow Niska jako$¢
korzySciach | wynikajace ze Rozbudowana Brak Niskie Wysokie braku wlasnosci Konflikty Obawa przed Uwarunkowania grupowych Bariery w $wiadczonych
dla specyfiki biurokracja zaufania do Silna kompetencje koszty diugofalowych np. firma wewnatrz wykorzystaniem kulturowe i nad celami komunikacji ushug
organizacji przetargowej urzgdowa partnerow konkurencja pracownikow Korupcja wdrazania efektow panstwowa firmy pozycji oferenta jezykowe firmy migdzyludzkiej budowlanych
U Manna- 7130,000 7296,500 7602,000 7794,000 6309,000 7650,500 7795,500 5811,000 7296,500 4936,000 6761,000 7066,500 5086,500 7088,500 7135,500 7706,000
Whitneya
W Wilcoxona 14390,000 14556,500 14862,000 | 16309,000 13569,000 16165,500 | 15055,500 | 13071,000 15811,500 13451,000 | 14021,000 15581,500 12346,500 14348,500 14395,500 14966,000
z -1,249 -,947 -,373 -,012 -2,895 -,287 -,008 -3,652 -,924 -5,282 -1,946 -1,355 -4,915 -1,307 -1,237 -,065
Istotnosé 212 ,343 ,709 ,991 ,004 774 ,993 ,000 ,356 ,000 ,052 175 ,000 191 ,216 ,949
asymptotyczna
(dwustronna)
a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
14. Ocena istotnosci czynnikéw warunkujacych partnerstwo
Statystyki testu®
Korzysci dla
Komunikacja obydwu Roznice
Dlugofalowa Kultura Kompetencje migdzy Konkurencyjna Satysfakcja Bezkonfliktowo$ partnerow( Satysfakcja kulturowe Nieuczciwa
orientacja organizacyjna pracownikow Zaangazowanie klientem a Zaufanie klienta oferta klienta z ¢ pracownikow inwestora i posprzedazowa | Dystans migdzy pomiedzy konkurencja
relacyjna stron wykonawcy wykonawcy stron wykonawca do wykonawcy wykonawcy wykonawcy wykonawcy wykonawcy) klienta partnerami partnerami wykonawcy
U Manna-Whitneya 7124,000 5550,500 7507,000 7241,500 7066,000 6543,500 7495,500 6345,500 5987,000 6745,000 6160,500 6755,000 6278,000 6666,000
W Wilcoxona 14384,000 12810,500 16022,000 14501,500 14326,000 13803,500 16010,500 13605,500 13247,000 14005,000 13420,500 14015,000 13538,000 13452,000
z -1,281 -4,312 -,568 -1,096 -1,214 -2,497 -,582 -2,912 -3,375 -2,034 -3,162 -2,020 -2,809 -1,658
Istotnos¢ asymptotyczna ,200 ,000 ,570 273 ,225 ,013 ,560 ,004 ,001 ,042 ,002 ,043 ,005 ,097
(dwustronna)

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
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15. Ocena istotnosci czynnikéw wplywajacych na wybér wykonawcy przez klientow

Statystyki testu®

Nowoczesnosé Wysokie
System stosowanych Termin Reputacja Sita marki kompetencije

zarzadzania Pozycja kosztowa Unikatowos¢ Kompleksowosé technologii, wykonania/ Gwarancja na przedsigbiorstwa dostawcy/ pracownikow Sympatia do

organizacji Zasoby finansowe oferty oferty oferty materialow dostawy produkt lub ustuge budowlanego wykonawcy wykonawcy pracownikow
U Manna-Whitneya 5595,500 5975,000 7058,000 5055,000 6826,000 6115,000 7759,500 7426,000 6398,000 5139,500 7745,500 6954,500
W Wilcoxona 12855,500 13235,000 14318,000 12315,000 14086,000 14630,000 16274,500 15941,000 13658,000 12399,500 15005,500 14214,500
z -4,079 -3,491 -1,434 -5,082 -1,884 -3,211 -,085 -,736 -2,688 -4,962 -,104 -1,544
Istotnos¢ asymptotyczna ,000 ,000 ,151 ,000 ,060 ,001 ,933 462 ,007 ,000 917 ,123
(dwustronna)
a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)

Statystyki testu®
Dziatania Uzyteczno$é
Posiadane promocyjne ( miejsca Wyposazenie Udziat w
Zachowania certyfikaty, Dotychczasowe reklama, (odleglos¢ do Dotychczasowa Mozliwo$é Zaangazowanie siedziby stowarzyszeniach Satysfakcja
komunikacyjne Zaufanie do wyrdznienia referencje/ katalogi, kontaktow z partnerska przeprowadzenia Relacje z organami spofeczne ( przedsigbiorstwa branzowych ( izby, klienta z
wykonawcy wykonawcy wykonawcy rekomendacje strona www ) wykonawca) wspolpraca transakeji wiazanych samorzadowymi sponsoring ) budowlanego klastry) wykonawcy

U Manna-Whitneya 7034,500 6634,000 4722,000 6373,000 3344,000 6173,000 7118,000 4368,500 6133,000 5710,500 4806,500 4824,000 6994,500
W Wilcoxona 14294,500 13894,00 11982,00 13633,000 10604,00 13433,000 14378,000 11628,500 13393,000 12970,500 12066,500 12084,000 14254,50
z -1,460 -2,244 -5,725 -2,786 -8,155 -2,831 -1,323 -6,248 -3,004 -3,809 -5,502 -5,390 -1,538
Istotnos¢ 144 ,025 ,000 ,005 ,000 ,005 ,186 ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 124
asymptotyczna
(dwustronna)

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
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16. Ocena przydatnosci zrédel informacji o wykonawcach budowlanych dla klientéw

Statystyki testu®

Internet ( Stowarzysze
portale Konsultanci, Wiadze nia Publikacje
internetowe, Targi Banery Polecenie od | Polecenia od Biura doradcy, Towarzystwa lokalne np. | Dotychczaso Znajomi, branzowe, naukowe,
wyszukiwar | specjalistycz Reklama Reklama reklamowe innych Panstwa nieruchomo$ | Projektanci/ | inspektorzy | ubezpieczeni Opinie Burmistrz, we rodzina, np. klastry, sondaze,
ki) ne telewizyjna prasowa na budowach klientow konkurentow ci architekci nadzoru owe bankowe urzednicy partnerstwo pracownicy izby rankingi
U Manna-Whitneya 6726,00 6719,00 5289,50 4523,00 3764,00 7057,50 6036,50 5873,50 6608,00 6250,00 6332,00 5430,00 5268,50 7484,00 6157,50 5047,00 6056,00
W Wilcoxona 13986,000 13979,000 12192,500 11426,000 11024,000 14317,500 13296,500 13133,500 13868,000 13510,000 13592,000 12690,000 12528,500 15999,000 13417,500 12307,000 13316,000
z -2,029 -1,967 -4,315 -5,844 -7,366 -1,565 -3,277 -3,546 -2,297 -3,043 -2,652 -4,282 -4,556 -,602 -3,017 -4,980 -3,148
Istotno$é ,042 ,049 ,000 ,000 ,000 ,118 ,001 ,000 ,022 ,002 ,008 ,000 ,000 547 ,003 ,000 ,002
asymptotyczna
(dwustronna)
a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
17. Wrazliwos$¢ cenowa
Statystyki testu®
3% 5% 10% 20% 50% 100% 200%
U Manna-Whitneya 6492,000 7304,500 7055,500 7071,000 7230,000 7569,000 7347,000
W Wilcoxona 14748,000 15560,500 14315,500 15327,000 15486,000 14829,000 14607,000
z 3,722 -811 -1,282 -1,228 -1,213 -,449 -1,527
Istotno$¢ asymptotyczna (dwustronna) ,000 417 ,200 219 ,225 ,653 127

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
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18. Ocena wplywu relacji partnerskich na wyniki przedsigbiorstwa

Statystyki testu®

Zysk netto Przychod z sprzedazy Poziom kosztow 18.4 Udzial w rynku
U Manna-Whitneya 2736,000 4339,000 2302,000 3994,000
W Wilcoxona 6652,000 9289,000 6958,000 8554,000
z -4,079 -,611 -5,175 -,557
Istotnos$¢ asymptotyczna (dwustronna) ,000 541 ,000 ,578

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)

19. Ocena wagi miernikéw sily partnerstwa

Statystyki testu®

Czas trwania relacji Intensywnos¢ relacji Wiedza i
migdzy klientem a miedzy klientem a Poréwnawczy poziom Zorientowanie profesjonalizm Zaufanie klienta do Jako$¢ ustugi
wykonawca wykonawca. Satysfakcja klienta odniesienia wykonawcy na klienta wykonawcy Zaangazowanie klienta wykonawcy wykonawcy
U Manna-Whitneya 7065,000 6555,500 6964,000 6598,500 7785,000 7687,000 5861,000 7138,000 6632,000
W Wilcoxona 14325,000 13815,500 14224,000 15113,500 16300,000 16202,000 13121,000 14398,000 15147,000
z -1,441 -2,450 -1,709 -2,241 -,029 -,227 -3,715 -1,294 -2,547
Istotnos¢ asymptotyczna (dwustronna) ,149 ,014 ,087 ,025 977 ,820 ,000 ,196 ,011

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
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20. Ocena wagi czynnikow utrudniajgcych rozwéj rynku budowlanego w Polsce

Statystyki testu®

Niskie
Rozbudowana Brak miejscowych planow Wysokie kompetencje Brak relacji Niestabilna Problemy z Niska jako$¢

biurokracja zagospodarowania Brak wykwalifikowanych koszty pracownikow partnerskich z Brak zaufania do sytuacja Wozrost cen komunikacja z wykonania prac

urzedowa Korupcja przestrzennego pracownikow fizycznych budowy umystowych wykonawcami wykonawcow polityczna energii wykonawcami budowlanych
U Manna-Whitneya 7541,500 7467,500 6452,500 6690,500 7691,000 5998,000 6312,500 7622,000 5790,500 7435,500 6554,500 7062,000
W Wilcoxona 14801,500 14727,500 14967,500 13950,500 14951,000 13258,000 13572,500 16137,000 13050,500 14695,500 13814,500 14322,000
z -,492 -,617 -2,559 -2,068 -,204 -3,435 -2,768 -,344 -3,610 -,658 -2,334 -1,434
Istotno$¢ ,623 ,537 ,011 ,039 ,838 ,001 ,006 ,731 ,000 ,510 ,020 152
asymptotyczna
(dwustronna)

a. Zmienna grupujaca: Typ przedsigbiorstwa (A i B)
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Struktura badanej populacji

Typ przedsigbiorstwa a czas funkcjonowania na rynku

Czas funkcjonowania firmy na rynku
1-2 lat 3-5 lat 6-9 lat 10 lat i wigcej Ogotem
Typ przedsigbiorstwa Liczebnosé¢ 10 12 10 98 130
przedsigbiorstwa (A budowlane (biura Liczebno$é oczekiwana 12,0 18,7 16,1 83,2 130,0
iB) projektowe, dostawcy, % z Typ przedsiebiorstwa 7.7% 9,2% 7.7% 75,4% 100,0%
wykonawcy)
% z Czas funkcjonowania firmy na rynku 43,5% 33,3% 32,3% 61,3% 52,0%
zamawiajacy (klienci, Liczebnosé¢ 13 24 21 62 120
inwestorzy, odbiorcy Liczebno$é oczekiwana 11,0 17,3 14,9 76,8 1200
ustug budowlanych) % z Typ przedsigbiorstwa 10,8% 20,0% 17,5% 51,7% 100,0%
% z Czas funkcjonowania firmy na rynku 56,5% 66,7% 67,7% 38,8% 48,0%
Ogolem Liczebnos¢ 23 36 31 160 250
Liczebnos¢ oczekiwana 23,0 36,0 31,0 160,0 250,0
% z Typ przedsigbiorstwa 9,2% 14,4% 12,4% 64,0% 100,0%
% z Czas funkcjonowania firmy na rynku 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Test istotnosci zréznicowania grup pod wzgledem czasu funkcj wania na rynku
Testy Chi-kwadrat
Istotnos$¢ asymptotyczna
Warto$é df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 16,020* 3 0,001
Iloraz wiarygodnosci 16,229 3 0,001
Test zwigzku liniowego 9,795 1 0,002

N Waznych obserwacji

250

a. ,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 11,04.

Typ przedsigbiorstwa a jego wielkos¢

Typ przedsigbiorstwa (A i B)

przedsigbiorstwa budowlane (biura projektowe, dostawcy,

zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug

wykonawcy) budowlanych)
Liczebno$¢ % z N w kolumnie Liczebnos¢ % z N w kolumnie
Wielkosc 1-9 0s6b 33 25,4% 30 25,0%
przedsigbiorstwa (liczba 10-49 0s6b 38 29,2% 28 23,3%
pracownikow) 50-249 osob 43 33,1% 35 29,2%
250 0s6b i wigcej 16 12,3% 27 22,5%
Ogodlem 130 100% 120 100%
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Test istotnosci zréznicowania grup pod

Tled salkaéed

stwa

‘51t Pr

¢

Testy Chi-kwadrat

Istotnos¢ asymptotyczna

Wartos¢ df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 4,900* 0,179
Iloraz wiarygodnosci 4,931 0,177
Test zwiagzku liniowego 1,622 0,203

N Waznych obserwacji

250

a.,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 20,64.

Typ przedsigbiorstwa a zasieg jego dzialalnosci

Typ przedsigbiorstwa (A i B)
wykonawcy zamawiajacy
Liczebno$¢ % z N w kolumnie Liczebno$¢ % z N w kolumnie
Obszar Lokalny 14 10,8% 9 7,5%
dziatania Regionalny 47 36,2% 36 30,0%
(zasieg Ogolnopolski 42 32,3% 39 32,5%
dziatalnosci) Migdzynarodowy 27 20,8% 36 30,0%
Ogodtem 130 100% 120 100%
Test istotnosci zréznicowania grup pod wzgledem zasiegu dzialal

Testy Chi-kwadrat

Istotno$¢ asymptotyczna

Wartos¢ df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 3,547% 0,315
Tloraz wiarygodnos$ci 3,559 0,313
Test zwigzku liniowego 3,386 0,066

N Waznych obserwacji

250

a. ,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 11,04.

stwa a forma wlasnosci

Typ przedsigbi

Typ przedsigbiorstwa (A i B)

przedsigbiorstwa budowlane (biura projektowe,

dostawcy, wykonawcy)

zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ushug

budowlanych)

Liczebnos¢ % z N w kolumnie Liczebno$¢ % z N w kolumnie
Forma wiasnosci firmy prywatna 130 100,0% 114 95,0%
panstwowa 0 ,0% 6 5,0%
Ogolem 130 100% 120 100%
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Typ przedsigbiorstwa a struktura kapitalu

Typ przedsigbiorstwa (A i B)

przedsigbiorstwa budowlane (biura zamawiajacy (klienci, inwestorzy,

projektowe, dostawcy, wykonawcy) odbiorcy ustug budowlanych)

%zNw

Liczebnoé¢ % z N w kolumnie Liczebnoé¢ kolumnie
Struktura kapitalu w | wylacznie kapitat polski 84 64,6% 58 48,3%
firmie przewaga kapitahu polskiego 10 7,7% 8 6,7%
w polowie kapitat polski, w polowie zagraniczny 8 6,2% 11 9,2%
przewaga kapitalu zagranicznego 14 10,8% 18 15,0%
wylacznie kapitat zagraniczny 14 10,8% 25 20,8%
Ogolem 130 100% 120 100%

Test istotnosci zréznicowania grup pod w

Ted

struktury k

Testy Chi-kwadrat

Istotno$¢ asymptotyczna
Warto$é df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 8,673 4 0,070
Tloraz wiarygodnos$ci 8,732 4 0,068
Test zwiazku liniowego 8,328 1 0,004
N Waznych obserwacji 250

a. ,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 8,64.

Typ przedsigbiorstwa a przychody w firmie
Typ przedsigbiorstwa (A i B)
przedsigbiorstwa budowlane (biura projektowe, dostawcy, zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug
wykonawcy) budowlanych)
Liczebnoé¢ % z N w kolumnie Liczebno$¢ % z N w kolumnie
Przychody w do 50 tys. 12 9,2% 10 8,3%
firmie 51-200 tys. 15 11,5% 1 9,2%
201-1000 tys. 12 9,2% 14 11,7%
1001-5000 tys. 11 8,5% 15 12,5%
5001-20000 tys. 26 20,0% 13 10,8%
Powyzej 20000 tys. 54 41,5% 57 47,5%
Ogoblem 130 100% 120 100%
Test istotnosci zréznicowania grup pod wzgledem czasu funkcjonowania na rynku
Testy Chi-kwadrat
Istotno$¢ asymptotyczna
Wartos¢ df (dwustronna)

Chi-kwadrat Pearsona 5,590° 5 0,348

Tloraz wiarygodnosci 5,670 5 0,340

Test zwiazku liniowego 124 1 0,725

N Waznych obserwacji 250

a.,0% komorek (0) ma liczebnoé¢ oczekiwana mniejsza niz 5. Minimalna liczebnos$¢ oczekiwana wynosi 10,56.
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Typ przedsigbiorstwa a ple¢

Typ przedsigbiorstwa

przedsigbiorstwa budowlane (biura projektowe,

dostawcy, wykonawcy)

zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug

budowlanych)

Liczebnosé

% z N w kolumnie

Liczebnosé

% z N w kolumnie

Ple¢ kobieta 28 21,5% 26 21,7%

mezczyzna 102 78,5% 94 78,3%

Ogoblem 130 100,0% 120 100,0%

Test istotno$ci zréznicowania grup pod wzgledem plci
Testy Chi-kwadrat
Istotno$¢ asymptotyczna Istotno$¢ doktadna Istotno$¢ doktadna
Warto$é df (dwustronna) (dwustronna) (jednostronna)
Chi-kwadrat Pearsona 0,001* 1 0,980
Poprawka na ciagk)s’c’b 0,000 1 1,000
lloraz wiarygodnosci 0,001 1 0,980
Doktadny test Fishera 1,000 0,551
Test zwiazku liniowego 0,001 1 0,980
N Waznych obserwacji 250
a.,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwana mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 25,92.
b. Obliczone wylacznie dla tabeli 2x2.
Typ przedsigbiorstwa (A i B)
przedsigbiorstwa budowlane (biura projektowe, zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug
dostawcy, wykonawcy) budowlanych)
Liczebnos¢ % z N w kolumnie Liczebnos¢ % z N w kolumnie

Ple¢ kobieta 28 21,5% 26 21,7%

mezczyzna 102 78,5% 94 78,3%

Ogolem 130 100,0% 120 100,0%

Typ przedsi¢biorstwa a stanowisko w firmie

Typ przedsigbiorstwa (A i B)

przedsigbiorstwa budowlane (biura projektowe,

dostawcy, wykonawcy)

zamawiajacy (klienci, inwestorzy,

odbiorcy ustug budowlanych)

%zNw %zNw
Liczebno$¢ kolumnie Liczebno$é kolumnie
Stanowisko w whasciciel 34 26,2% 28 23,3%
firmie wspdlnik 9 6,9% 7 5,8%
czlonkowie zarzadu 24 18,5% 41 34,2%
pracownik administracyjno - techniczny (kierownicy 45 34,6% 34 28,3%
robot, inspektorzy, dziat inwestycji)
pracownik handlowy (sprzedaz, marketing) 18 13,8% 10 8,3%
Ogolem 130 100,0% 120 100,0%
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Test istotnosci zréznicowania grup pod wzgledem czasu funkcjonowania na rynku

Testy Chi-kwadrat

Istotnos$¢ asymptotyczna

Wartos¢ df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona 8,708% 0,069
Iloraz wiarygodnosci 8,785 0,067
Test zwiagzku liniowego ,382 0,536
N Waznych obserwacji 250

a.,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 7,68.

Typ przedsigbiorstwa (A i B)

przedsigbiorstwa budowlane (biura projektowe,

dostawcy, wykonawcy)

zamawiajacy (klienci, inwestorzy, odbiorcy ustug

budowlanych)

Liczebnoé¢ % z N w kolumnie Liczebno$¢ % z N w kolumnie
Staz respondenta w firmie 1-2 lat 26 20,0% 25 20,8%
3-5 lat 33 25,4% 26 21,7%
6-9 lat 30 23,1% 33 27,5%
10 lat i wigcej 41 31,5% 36 30,0%
Ogolem 130 100,0% 120 100,0%

Test istotnosci zréznicowania grup pod wzgledem czasu funkcjonowania na rynku

Testy Chi-kwadrat

Istotno$¢ asymptotyczna

Wartos¢ df (dwustronna)
Chi-kwadrat Pearsona ,919° 0,821
Tloraz wiarygodnos$ci ,920 0,821
Test zwiazku liniowego ,001 0,971
N Waznych obserwacji 250

a. ,0% komorek (0) ma liczebno$¢ oczekiwang mniejsza niz 5. Minimalna liczebno$¢ oczekiwana wynosi 24,48.
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Kwestionariusz ankiety A — zamawiajacy uslugi budowlane ‘ ‘ ‘ |

ANKIETA
CZY WARTO BUDOWAC RELACJE PARTNERSKIE NA RYNKU BUDOWLANYM?

Szanowni Panstwo,

Zwracam si¢ z prosba o udzielenie odpowiedzi na pytania zawarte w ponizszym kwestionariuszu. Ankieta, ktérej wypehienie zajmuje okoto 15-
20 minut, jest anonimowa i skierowana do o0sob, ktore czynnie uczestnicza w procesach dotyczacych decyzji zakupowych i inwestycyjnych na
rynku budowlanym w Polsce (inwestorzy, klienci, zamawiajacy wykonanie ustug budowlanych). Celem prowadzonych badan jest uzyskanie
informacji na temat roli i wptywu relacji partnerskich migdzy Zamawiajacym a Wykonawca na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw. Uzyskane
informacje zostana poddane analizie i wykorzystane wylacznie dla potrzeb naukowych Katedry Strategii Marketingowych Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu. Z gory bardzo dzigkujemy za wysitek i czas poswigcony na wypetnienie kwestionariusza.

Ankietg proszg przesta¢ na adres:
Katedra Strategii Marketingowych
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Al. Niepodlegtosci 10

61-875 Poznan

Z dopiskiem ,,partnerstwo a konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw”
Wybrane odpowiedzi prosze zaznaczyc znakiem X.

Czes$é I — Relacje partnerskie:

Pyt. 1. Prosze oceni¢ na ile istotne dla Pani/Pana jest ksztaltowanie partnerstwa z nizej wymienionymi podmiotami?

Ocena
L.p. Wyszczegolnienie 1 2 3 4 5
Nieistotne Mato Srednio Istotne Bardzo
istotne istotne istotne
1. Klienci C C 0 0 O
2. Wykonawcy robot budowlanych C C O 0 O
3. Konkurenci [ [ [ \ [
4. Organizacje samorzadowe [ [ [ \ \
5. Organizacje finansowe C C 0 0 O
6. Osrodki badawcze i naukowe C C 0 0 0

Pyt. 2. Jakich obszaréw funkcjonowania Pani/Pana firmy dotyczy stala partnerska wspoélpraca z wykonawcami budowlanymi?

r
©

Obszar wspolpracy

Nie istnieje
wspolpraca

Bardzo
Staba
wspotpraca

Staba
wspolpraca

Silna
wspotpraca

Bardzo silna
wspotpraca

Transport i logistyka

Badania i rozwoj

Sprzedaz

Finanse

Projektowanie

Informatyka

Wykonawstwo budowlane

©O|X| NPT wW ] =

Serwis i eksploatacja

\ \ \ \

J C C O J

Marketing ] C C O 0
J C C O J

[ [ [ |

[ [ [ |

[ [ [ |

[ [ [ |

[ [ [ |

[ [ [ |

=
o
—_
=]
=3
[¢]

Pyt. 3. Czy relacje partnerskie mialy wplyw kiedykolwiek na podjecie przez Pania/Pana decyzji o zarekomendowaniu innemu klientowi
dotychczasowych wykonawcéw?

[] zdecydowanie tak

[ Raczej tak

[ Nie wiem, trudno powiedzie¢

[ Raczej nie

[ zdecydowanie nie

LN E

Pyt. 4. Prosze zaznaczy¢ na ile zgadza sie Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi rekomendacji dotychczasowych Panstwa
wykonawcow budowlanych?

L.p. Wyszczegolnienie Nie zgadzam Raczej si¢ Raczej si¢ Zgadzam Nie mam
sie nie zgadzam zgadzam sie zdania
1. Polecam innym wykonawcg, z ktorym dobrze sig | | | | |
komunikujg
2. Polecam innym wykonawcg, ktory dotrzymuje
ustalonych termindw
3. Polecam innym wykonawcg oferujacego kompleksowa
. C C | O |
obstuge, ktorej wymagam
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4. Polecam innym wykonawcg, ktory przedstawia zawsze
.. . C C | O |
najnizsza ceng dostawy/wykonania
5. Polecam innym wykonawcg oferujacego nowoczesne
. . . . C C | 0 |
rozwiazania, ktorych oczekujg
6. Polecam innym wykonawcg oferujacego gwarancjg, na
- . C C | O |
produkt lub ustuge ktorej oczekujg
7. Polecam innym wykonawcg, ktory przekazuje mi
wiarygodne informacje o firmie i jej produktach
8. Polecam innym wykonawcg, kiedy pracownik dostawcy
jest kompetentny
9. Polecam innym wykonawcg, ktory pozwala mi
sprawdza¢ informacje o firmie dostawcy/ wykonawcy
w niezaleznych od niego zrédtach
10. | Polecam innym wykonawcg, z ktorym lacza mnie C C 0 0 0
partnerskie relacje
11. | Polecam innym wykonawcg oferujacego produkt lub
. - . C C | O |
ustuge w jakosci, ktdrej wymagam
12. | Polecam innym wykonawcg, z ktérym przeprowadzam ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
transakcje wigzane
13. | Polecam innym wykonawcg, ktéremu ufam C C 0 O 0
Pyt. 5. Prosze zaznaczy¢ na ile zgadza sie¢ Pani/Pan z ponizszym stwierdzeniem dotyczacym wplywu jakosci §wiadczonych ustug na
partnerstwo z wykonawcami.
L.p. Wyszczegolnienie Nie zgadzam Raczej sig Raczej sig Zgadzam Nie mam
sig nie zgadzam zgadzam sig zdania
1. Warunkiem  zbudowania  relacji partnerskich
z wykonawcami jest zapewnienie odpowiedniej jakosci \ \ \ \ \
$wiadczonych ustug przez wykonawce

Pyt. 6. Prosze zaznaczy¢ na ile zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszym stwierdzeniem dotyczacym wplywu zaufania na trwalo$¢ partnerstwa z

wykonawcami.
L.p. Wyszczegolnienie Nie zgadzam Raczej sig Raczej sig Zgadzam Nie mam
sig nie zgadzam zgadzam sig zdania
1. Zaufanie do wykonawcow jest kluczowym warunkiem
o by ; J C O O O
trwato$ci relacji partnerskich
Pyt. 7. Prosze zazmaczy¢ na ile zgadza si¢ Pani/Pan z poniZzszymi stwierdzeniami dotyczacymi kwestii zaufania do swoich
dotychczasowych wykonawcéw budowlanych.
1. [ Catkowicie ufam swoim wykonawcom
2. [ Raczej im ufam, ale jestem ostrozny/a
3. [ Trudno powiedzie¢, czy im ufam, czy nie
4. [] Raczej im nie ufam i wszystko kontroluje
5. [ Catkowicie nie ufam wykonawcom
6. [ Nigdy nie zaufam wykonawcom
Pyt. 8. Na ile Pani/Pan zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze dzigki stalej wspélpracy tylko z jednym wykonawca budowlanym mozliwe jest:
Nie zgadzam Raczej sig Raczej sig Zgadzam Nie mam
L.p. Wyszczegolnienie sie nie zgadzam zgadzam sie zdania
1. Uzyskanie bardziej korzystnych warunkow cenowych C 0 0 O O
2. Zwigkszenie  elastyczno$ci  wykonawcy — wobec C 5 0 O O
indywidualnych potrzeb klienta
3. Poprawa komunikacji migdzy pracownikami \ \ \ \ \
4. Uzyskanie ustugi wedlug uzgodnionych wymogow
. . C J | O O
jakosciowych
5. Dotrzymanie terminéw wykonania C 0 0 O O
6. Zmniejszenie wystgpowania potencjalnych konfliktow | | | | |
pomigdzy stronami
7. Proba zastosowania przez wykonawceg praktyk | | | | |
monopolistycznych
8. Ograniczenie asortymentu i mocy produkcyjnych przez
. C 3 | O O
jednego wykonawce
9. Utracenie korzys$ci zwiazanych ze wspotpraca z innymi | | | | |
dostawcami/ wykonawcami
10. | Wystapienie problemow prawnych np.
antymonopolowych - - - - -
11. IkJIti;ct:nie tajemnicy handlowej przedsigbiorstwa C 7 0 0 0
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Pyt. 9. Prosze oceni¢ najistotniejsze dla Pani/Pana korzysci z partnerstwa z Panstwa klientami?

L.p.

Wyszczegodlnienie

Ocena

1

Nieistotne

2
Malo
istotne

3

Srednio
istotne

4
Istotne

5
Bardzo
istotne

Obnizenie kosztow zdobycia nowego klienta

J

0

O

Zwigkszenie wartosci sprzedazy

Zwigkszenie poziomu zyskownosci

Nizsza wrazliwos¢ cenowa klientow

Wzmocnienie zaufania pomigdzy Stronami

Wysoka jako$¢ dostarczanej ushugi

Uzyskanie rekomendacji od klienta

Budowanie grona lojalnych odbiorcow

©O|® NGO W=

Przeprowadzenie transakcji wigzanych

=
=

Zapewnienie dobrej komunikacji z klientami

[N
[N

Zaspokajanie potrzeb klientow

N
N

il intintintime i imn i i !

JANIS RO U O Oy O S GO A

p iy iy (R A R i i A i

iy pup Ry (o e (e Ay Ay puniy ) |

iy Ry Ry (o e (o Yy A pan A

Pyt.

p—
1=

. Prosze oceni¢ najistotniejsze dla Pani/Pana korzysci z partnerstwa z wykonawcami budowlanymi.

r
°

Wyszczegodlnienie

Ocena

1

Nieistotne

2
Mato
istotne

3
Srednio
istotne

4
Istotne

5
Bardzo
istotne

Uzyskanie dostgpu do klientéw wykonawcow

J

O

O

Dostep do referencji wykonawcow

Optymalizacja termindéw wykonania/dostawy

Uzyskanie dostgpu do zasobow finansowych wykonawcy

Uzyskanie dostgpu do specjalistycznego sprzgtu i urzadzen

Zwigkszenie innowacyjnosci swojego przedsigbiorstwa

Obnizenie kosztow produkcji i funkcjonowania

Udoskonalenie procesow technologicznych

©O|P| N[O g W=

Dostep do specjalistycznego oprogramowania

i intiniintintime iy in

JEN D I A N A N |

i ImE i iy i

| |af o m e

j u [an i e (A Ny

=
o

Optymalizacja rozwiazan materiatowych i jakosciowych

-
=

Uzyskanie konkurencyjnych ofert cenowych

O

-
N

O

Pyt.

. Prosze oceni¢ najwazniejsze cechy ,idealnego” pracownika wykonawcy wplywajace na trwalo$¢ partnerstwa z klientem.

L.p.

Wyszczegolnienie

Ocena

Nieistotne

1

2
Mato
istotne

) 3
Srednio
istotne

4
Istotne

5
Bardzo
istotne

Znajomos$¢ branzy klienta

Wiedza na temat wiasnej firmy wykonawczej i jej oferty

Zdolnosci komunikacyjne (moéwienie, shuchanie)

Dyspozycyjnos¢

Znajomos$¢ jezykow obcych

Uczciwosé

Znajomos¢ technik sprzedazy

Wysoka kultura osobista

O PN 01 AW

Elastyczno$¢ dziatania

=
©

Zdolnosci przywodcze pracownika wykonawcy

=
[N

Schludny wyglad zewngtrzny

N
N

W?zbudzenie zaufania klienta

-
w

INNE (JAKIE?)....eieeereiese e

JENN (N I O O S O I (N I

T e e e,

[l e A R AR A (AR A e A A

e A I R A o AR A N A

J iy i (S e h N S ) R )

Pyt.

. Co Pani/Pana zdaniem utrudnia i warunkuje rozwo6j marketingu partnerskiego na rynku budowlanym w Polsce?

r
©

Wyszczegodlnienie

Ocena

1

Nieistotne

2
Mato
istotne

3

istotne

4

Srednio | Istotne

5
Bardzo
istotne

Brak wiedzy decydentow o korzysciach dla organizacji

3

O

O

Bariery wynikajace ze specyfiki przetargowej

Rozbudowana biurokracja urzedowa

Brak zaufania do partnerow

Silna konkurencja

Niskie kompetencje pracownikow

Korupcja

Wysokie koszty wdrazania

O XN G W=

Swiadomos¢ braku dlugofalowych efektow

]
J
J
J
J
J
J
]
J

J
J
J
J
J
J
]
J

0
O

O
|
|
|
|
|
|
O
O

0
O

=
I

Forma wilasno$ci np. firma panstwowa
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11. | Konflikty wewnatrz firmy 7 7 0 0 0
12. | Obawa przed wykorzystaniem pozycji oferenta ] ] O O O
13. | Uwarunkowania kulturowe i jezykowe ] 7 0 [ [
14. | Wyzszos¢ celow grupowych nad celami firmy 7 7 O O O
15. | Bariery w komunikacji migdzyludzkiej | | | | |
16. | Niska jako$¢ $wiadczonych ustug budowlanych 0 0 O O O
17. | Inne (akie?).....coiiiiiiii s \ | \ \ \
Pyt. 13. Prosze oceni¢ wazno$é czynnikéw warunkujacych partnerstwo z wykonawcami.
Ocena
L.p. Wyszczegodlnienie 1 2 3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo
wazne wazne wazne
1. Dlugofalowa orientacja relacyjna stron [ [ [ | [
2. Kultura organizacyjna wykonawcy \ \ \ | \
3. Kompetencje pracownikéw wykonawcy [ [ \ | \
4. Zaangazowanie stron inwestora i wykonawcy \ [ \ | \
5. Komunikacja migdzy klientem a wykonawca C C 0 O O
6. Zaufanie klienta do wykonawcy C C O 0 O
7. Konkurencyjna oferta wykonawcy \ \ \ | \
8. Satysfakcja klienta z wykonawcy C C O 0 O
9. Konfliktowo$¢ pracownikow wykonawcy C C 0 O O
10. | Korzysci dla obydwu partnerow ( inwestora i wykonawcy) C C 0 O O
11. | Satysfakcja posprzedazowa klienta C C 0 0 O
12. | Dystans migdzy partnerami C C O O O
13. | Roéznice kulturowe pomigdzy partnerami [ [ [ \ \
14. | Nieuczciwa konkurencja wykonawcy [ [ [ [ [
Czesé 11 - konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstw:
Pyt. 14. Prosze¢ oceni¢ znaczenie czynnikéw wplywajacych na wybér wykonawcey budowlanego przez klientow.
Ocena
L.p. Czynniki konkurencyjnosci 1 2 3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo
wazne wazne wazne
1. System zarzadzania organizacja C C 0 O O
2. Zasoby finansowe C C 0 0 0
3. Pozycja kosztowa oferty C C 0 0 0
4. Unikatowos¢ oferty C C 0 0 0
5. Kompleksowos¢ oferty \ \ \ [ [
6. Nowoczesnos¢ stosowanych technologii, materiatlow | | | | |
7. Termin wykonania/ dostawy \ \ \ [ [
8. Gwarancja na produkt lub ustugg C C 0 0 0
9. Reputacja przedsigbiorstwa budowlanego [ [ [ [ [
10. | Sita marki wykonawcy/ dostawcy [ [ [ [ [
11. | Wysokie kompetencje pracownikow C C O O O
12. | Sympatia do pracownikdéw wykonawcy [ [ [ [ [
13. | Zachowania komunikacyjne wykonawcy [ [ \ \ \
14. | Zaufanie do wykonawcy C C 0 0 0
15. | Posiadane certyfikaty, wyr6znienia wykonawcy C C 0 0 0
16. | Dotychczasowe referencje/ rekomendacje [ [ [ [ [
17. | Dziatania promocyjne ( reklama, katalogi, strona www ) C C 0 0 0
18. | Uzyteczno$¢ miejsca (odlegtos¢ do kontaktow z wykonawca) \ [ [ [ [
19. | Dotychczasowa partnerska wspotpraca [ [ [ [ [
20. | Mozliwos$¢ przeprowadzenia transakcji wigzanych \ \ | \ \
21. | Relacje z organami samorzadowymi \ \ | \ \
22. | Zaangazowanie spoteczne ( sponsoring ) \ \ \ \ \
23. | Wyposazenie siedziby przedsigbiorstwa budowlanego (wystrdj
pomieszczen, posiadane probki materiatow ) - - - - -
24. | Udziat w stowarzyszeniach branzowych ( izby, klastry) | | | J J
25. | Satysfakcja klienta \ \ | \ \
26. | INNC.....oooiiiiiii \ \ | \ \
Pyt. 15. Prosz¢ oceni¢ niezbedne zrédla w poszukiwaniu informacji przez klienta o wykonawcach budowlanych.
L.p. . Ocena
Zrédta informacji 1 2 3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo
wazne wazne wazne
1. Internet ( portale internetowe, wyszukiwarki ) \ \ | \ \
2. Targi specjalistyczne C C 0 O 0
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3. Reklama telewizyjna C C 0 0 0
4. Reklama prasowa C C 0 0 0
5. Banery reklamowe na budowach [ [ 0 [ 0
6. Polecenie otrzymane od innych klientow \ \ | [ |
7. Polecenie uzyskane od Panstwa konkurentow [ [ | [ |
8. Biura nieruchomosci [ \ \ \ \
9. Projektanci/ architekci C C 0 O 0
10. | Konsultanci, doradcy, inspektorzy nadzoru [ [ \ \ \
11. | Towarzystwa ubezpieczeniowe \ \ | \ |
12. | Opinie bankowe C C 0 O 0
13. | Wiadze lokalne np. burmistrz, urzednicy [ [ | [ |
14. | Dotychczasowe partnerstwo z wykonawcami \ \ | [ |
15. | Znajomi, rodzina, pracownicy C C 0 O 0
16. Stowarzyszenia branzowe, np. klastry, izby C C 0 0 0
17. Publikacje naukowe, sondaze, rankingi C C 0 0 0
18, | INne.....ooviiiiiiiii [ \ \ \ \
Pyt. 16. Jaka bylaby Pani/Pana reakcja, gdyby cena oferowana przez dotychczasowego partnera/wykonawce prac budowlanych byla
wyzsza od konkurencyjnego oferenta budowlanego 0:
L.p. Poziom cenowy Nic by sig nie Korzystatbym rzadziej z jego ustug i Natychmiast przeszedtbym do
zmienito z czasem przeszedt do konkurencji konkurencji
1. 3% ] C O
2. 5% ] C O
3. 10% 0 C O
4. 20% [ [ \
5. 50% ] C O
6. 100% [ [ [
7. 200% ] C O
Pyt. 17. Jak Pani/Pana relacje partnerskie z wykonawcami budowlanymi wplywaja na wyniki dzialalnosci Pani/Pana przedsigbiorstwa w
stosunku do wynikéw najblizszej Panstwa konkurencji?
W poréwnaniu do wynikéw najblizszej konkurencji
L.p. Wyniki 1 2 3 4 5 6
Znacznie gorszy Gorszy Prawie taki sam | Lepszy | Znacznie lepszy | Trudno powiedzieé
1. Zysk netto [ [ [ [ [ [
2. Przychdd z sprzedazy C C 7 C O O
3. Poziom kosztow C C 0 C 0 O
4. Udziat w rynku C C 0 C 0 O
Pyt. 18. Prosze oceni¢ wazno$¢ miernikow sily partnerstwa z wykonawcami wplywajacymi na konkurencyjno$é przedsigbiorstw
budowlanych.
Ocena
L.p. Wyszczegolnienie 1 2 3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo
wazne wazne wazne
1. Czas trwania relacji miedzy klientem a wykonawca [ [ [ \ \
2. Intensywnos¢ relacji migdzy klientem a wykonawca ] C 0 0 0
3. Satysfakcja klienta [ [ [ [ [
4. Poréwnawczy poziom odniesienia | | | | |
5. Zorientowanie wykonawcy na klienta [ [ [ [ [
6. Wiedza i profesjonalizm wykonawcy [ [ [ [ [
7. Zaangazowanie klienta | | | | |
8. Zaufanie klienta do wykonawcy [ [ [ [ [
9. Jako$¢ ustugi wykonawcy [ [ [ \ \
Pyt. 19. Prosze oceni¢ wage czynnikéw utrudniajacych rozwéj rynku budowlanego w Polsce?
Ocena
L.p. Wyszczegodlnienie 1 2 o3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo
wazne wazne wazne
1. Rozbudowana biurokracja urzedowa C J 0 0 0
2. Korupcja \ | \ | |
3. Brak miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego C i 0 0 0
4. Brak wykwalifikowanych pracownikow fizycznych | | | J J
5. Wysokie koszty budowy \ | | \ \
6. Niskie kompetencje pracownikow umystowych | | | J J
7. Brak relacji partnerskich z wykonawcami C i 0 0 0
8. Brak zaufania do wykonawcow \ | | \ \
9. Niestabilna sytuacja polityczna \ | | \ \
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10. | Wzrost cen energii C 0 0 0 0

r1
LJ
O
O
O

11. | Problemy z komunikacja z wykonawcami

12. | Niska jako$¢ wykonania prac budowlanych L n 0 O O

Cze$¢ 111 - Metryczka:

Pyt. 1. Prosz¢ poda¢ nazwe wojewdodztwa, w ktorym znajduje si¢ siedziba Pani/Pana firmy.

Pyt. 2. Jaka jest liczba pracownikéw w Pani/Pana firmie?
1. [J1-9 oséb
2. [ 10-49 oséb
3. [ 50-249 oséb
4, [] 250 os6b i wiecej

Pyt. 3. Jaki jest obszar dzialania Pani/Pana firmy?
1. [ Lokalny (powiat i ew. okoliczne powiaty)
2. [] Regionalny (teren calego wojewodztwa)
2. [ Ogolnopolski (zasieg catego kraju)
3. [ Migdzynarodowy (co najmniej jeden kraj poza Polska)

Pyt. 4. Jakiego pochodzenia jest kapital w Pani/Pana firmie?

. [ Wytacznie kapitat polski

. [ Przewaga kapitatu polskiego

. [ W potowie kapitat polski, w potowie zagraniczny
. [ Przewaga kapitatu zagranicznego

. [ Wytacznie kapitat zagraniczny

abwnN e

Pyt. 5. Jaka jest forma wlasnosci w Pani/Pana firmie?
1. [ Prywatna
2. [0 Panstwowa

Pyt. 6. Jakie sa przychody Pani/Pana firmy?
1. [ Do50 tys.
2. [J51-200tys.
3. [ 201 - 1000 tys.
4. []1001 - 5000 tys.
5. [ 5001 - 20000 tys.
6. [ Powyzej 20000 tys.

Pyt. 7. Prosz¢ poda¢ ple¢ respondenta.
1. [ Kobieta
2. [ Mezczyzna

Pyt. 8. Jakie jest Pani/Pana stanowisko w przedsigbiorstwie?, mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

1. [0 Wtasciciel
2. [ Wspélnik
3. [ Cztonkowie Zarzadu
4. [] Pracownik administracyjno — techniczny ( kierownicy robét, inspektorzy, dziat inwestycji)
5. [ Pracownik handlowy (sprzedaz, marketing )
6. [ Pracownik wykwalifikowany fizyczny
7. [ Inne (JaKie?)....ooovvvvnneeiiiiieeeeieiiieee e
Pyt. 9. Prosze podac ile lat Pani/Pana przedsigbiorstwo funkcjonuje na rynku?
1. [dJ1-2lat
2. [J3-5 lat
3. [d69lat

4. [10lati wiecej

Pyt. 10. Jakie jest Pani/Pana staz w przedsi¢biorstwie?

1. [J1-21at
2. [13-5 lat
3. [d6-9lat

4. [10 lati wiecej

Panstwa uwagi i spostrzezenia na tematy poruszane w ankiecie

Dzigkuje za udzial w badaniach i poSwiecony Panstwa czas
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Kwestionariusz ankiety B — wykonawcy ustug budowlanych

ANKIETA

CZY WARTO BUDOWAC RELACJE PARTNERSKIE NA RYNKU BUDOWLANYM?

Szanowni Panstwo,

Zwracam si¢ z prosba o udzielenie odpowiedzi na pytania zawarte w ponizszym kwestionariuszu. Ankieta, ktérej wypehienie zajmuje okoto 15-20
minut, jest anonimowa i skierowana do o0sob, ktore czynnie uczestnicza w procesach dotyczacych decyzji sprzedazowych, zakupowych
i inwestycyjnych na rynku budowlanym w Polsce (dostawcy, wykonawcy ustug budowlanych dla Inwestoréw). Celem prowadzonych badan jest

uzyskanie informacji na temat roli i wptywu relacji partnerskich migdzy Wykonawca a Zamawiajacym na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw
budowlanych. Uzyskane informacje zostana poddane analizie i wykorzystane wylacznie dla potrzeb naukowych Katedry Strategii Marketingowych
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Z géry bardzo dzigkujemy za wysitek i czas poswigcony na wypehienie kwestionariusza.

Ankietg proszg przesta¢ na adres:
Katedra Strategii Marketingowych
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Al. Niepodlegtosci 10

61-875 Poznan

Z dopiskiem: ,,partnerstwo a konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw”

Wybrane odpowiedzi prosze¢ zaznaczy¢ znakiem X.

Cze$¢ 1 - Relacje partnerskie:

Pyt. 1. Proszg oceni¢ na ile istotne dla Pani/Pana jest ksztaltowanie partnerstwa z nizej wymienionymi podmiotami?

Ocena
L.p. Wyszczegdlnienie 1 2 3 4 5
Nieistotne Mato Srednio Istotne Bardzo
istotne istotne istotne
1. Klienci J C O 0 0
2. Podwykonawcy ] C O 0 0
3. Konkurenci J C O 0 0
4, Organizacje samorzadowe J C 0 0 O
5. Organizacje finansowe [ [ [ [ I
6. Osrodki badawcze i naukowe [ [ [ [ I
Pyt. 2. Jakich obszaréow funkcjonowania Pani/Pana firmy dotyczy stala partnerska wspélpraca z klientami?
Nie istnieje Staba Srednia Silna Bardzo silna
L.p. Obszar wspotpracy wspotpraca wspotpraca wspotpraca wspotpraca wspOlpraca
1. Transport i logistyka C C 0 O 0
2. Badania i rozwoj C C 0 O O
3. Marketing C C 0 O O
4. Sprzedaz C C 0 O d
5. Finanse [ [ | \ L
6. Projektowanie [ [ [ [ L
7. Informatyka [ [ [ [ L
8. Wykonawstwo budowlane [ [ [ [ L
9. Serwis i eksploatacja [ [ [ [ L
10. | Inne.........coooeiiiiiinl. [ [ [ [ Il
Pyt. 3. Czy relacje partnerskie mialy wplyw kiedykolwiek na podjecie przez Pania/Pana decyzji 0 zarekomendowaniu innemu
klientowi/wykonawcy dotychczasowych Panstwa podwykonawcow?
1. [ Zdecydowanie tak
2. [ Raczej tak
3. [ Nie wiem, trudno powiedzieé
4. [ Raczej nie
5. [ zZdecydowanie nie
Pyt. 4. Prosze zaznaczy¢ na ile zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi rekomendacji swoich dotychczasowych
podwykonawcéw/ dostawcow budowlanych.
Nie zgadzam | Raczej sig nie Raczej sig Zgadzam Nie mam
L.p. Wyszczegolnienie si¢ zgadzam zgadzam si¢ zdania
1. Polecarp _innym podwykonawceg, z ktorym dobrze sig C C 0 O O
komunikuje
2. Polecam innym podwykonawcg, ktory dotrzymuje
ustalonych terminow - - - -
3. Polecam innym podwykonawce oferujacego kompleksowa C C 0 O
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obstugg, ktérej wymagam

4. Polecam innym podwykonawcg, ktory przedstawia zawsze
.. . C C | O O
najnizsza ceng wykonania
5. Polecam innym podwykonawcg oferujacego nowoczesne
R . . . C C | O 0
rozwiazania, ktorych oczekujg
6. Polecam innym podwykonawceg oferujacego gwarancjg¢ na C C 0 0 0
produkt lub ustugg, ktorej oczekuje
7. Polecam innym podwykonawce ktory, przekazuje mi ‘ ‘ ‘ ‘ .
wiarygodne informacije
8. Polecam innym podwykonawcg, kiedy pracownik oferenta ‘ ‘ | [ 0
jest kompetentny
9. Polecam innym wykonawcg, ktory pozwala mi sprawdzaé
informacje o firmie dostawcy w niezaleznych od dostawcy u
zrodtach
10. Polecam innym podwykonawcg, z ktorym facza mnie C C 0 O O
partnerskie relacje
11. | Polecam innym podwykonawcg oferujacego produkt lub
. - . C C | O 0
ustuge w jakosci, ktorej wymagam
12. | Polecam innym podwykonawce, z ktorym przeprowadzam ‘ ‘ | [ 0
transakcje wigzane
13. | Polecam innym podwykonawcg, ktoremu ufam \ [ | [ 0
Pyt. 5. Prosze¢ zaznaczy¢ na ile zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi polecenia innym swoich dotychczasowych
klientow.
Nie zgadzam | Raczejsignie | Raczej sig Zgadzam Nie mam
L.p. Wyszczegolnienie sig zgadzam zgadzam sig zdania
1. Polecam innym  swojego klienta, z ktérym dobrze sig 5 5 0 g 0
komunikujg
2. Polecam innym swojego klienta, ktory zawsze przekazuje
mi wynagrodzenie za wykonane prace w okreslonym 0 0 O 0 0
wezesniej terminie
3. Polecam innym swojego klienta, kiedy pracownicy klienta
. ] J O | |
sa kompetentni
4. Polecam innym swojego klienta oferujacego  nowe, ‘ ‘ ‘ ‘ 0
nieznane na rynku rozwigzania
5. Polecam innym swojego klienta, ktory pozwala mi
sprawdza¢ informacje o firmie klienta w zrédtach od niego I
niezaleznych
6. Polecam innym swojego klienta, z ktorym posiadam relacje 0
partnerskie
7. Polecam innym swojego klienta oferujacego na rynku
produkt lub ustugg w jakosci, ktorej wymagam jako I
konsument
8. Polecam innym swojego klienta, z ktorym przeprowadzam ‘ ‘ ‘ ‘ N
transakcje wigzane
9. Polecam innym swojego klienta, o ktéorym wiem, ze dba 7 7 0 g 0

warunki socjalne swoich pracownikow

Pyt. 6. Prosz¢ zaznaczy¢ na ile zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszym stwierdzeniem dotyczacym wplywu jakosci Swiadczonych ustug przez

wykonawce na partnerstwo z klientem.

L.p. Wyszczegodlnienie Nie zgadzam | Raczej sig nie Raczej si¢ Zgadzam Nie mam
sie zgadzam zgadzam sig zdania
1. Warunkiem zbudowania relacji partnerskich
z wykonawcami jest zapewnienie odpowiedniej jakosci \ \ \ \ I
$wiadczonych ustug przez wykonawceg
Pyt. 7. Prosze¢ zaznaczy¢ na ile zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszym stwierdzeniem dotyczacym wplywu zaufania na trwalo$é partnerstwa z
klientem.
L.p. Wyszczegdlnienie Nie zgadzam | Raczej sig nie Raczej sig Zgadzam Nie mam
sie zgadzam zgadzam si¢ zdania
1. Zaufanie do wykonawcow jest kluczowym warunkiem | | | | O
trwatoscei relacji partnerskich
2. Zaufanie do klientéw jest kluczowym warunkiem trwatosci | | | | O
relacji partnerskich
Pyt. 8. Prosze zaznaczy¢ na ile zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi kwestii zaufania do swoich

dotychczasowych podwykonawcow?
[ Catkowicie ufam swoim podwykonawcom
[ Raczej im ufam, ale jestem ostrozny/a
[ Trudno powiedzie¢, czy im ufam, czy nie
[ Raczej im nie ufam i wszystko kontroluje
[J Calkowicie nie ufam podwykonawcom
[ Nigdy nie zaufam podwykonawcom

o whPE
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Pyt.

9. Na ile Pani/Pan zgadza si¢ ze stwierdzeniem, Ze dzigki stalej wspoélpracy tylko z jednym podwykonawca budowlanym

mozliwe jest.
Nie zgadzam | Raczej si¢ nie Raczej si¢ Zgadzam Nie mam
L.p. Wyszczegolnienie sig zgadzam zgadzam sig zdania
1. Uzyskanie bardziej korzystnych warunkéw cenowych | | | | C
2. 'Zwiqk'szenk elastyczn'os'ci wykonawcy wobec | | ‘ | 0
indywidualnych potrzeb klienta
3. Poprawa komunikacji migdzy pracownikami | | I | [
4 Uzyskanie ustugi wedtug uzgodnionych wymogéw | | ‘ | 0
jakosciowych
5. Dotrzymanie terminow wykonania | | [ | 0
6. Zmniejszenie wystgpowania potencjalnych konfliktow | | ‘ | 0
pomigdzy stronami
7. Proba  zastosowania  przez =~ wykonawcg  praktyk
monopolistycznych - - - - -
8. Ograniczenie asortymentu i mocy produkcyjnych przez
jednego wykonawce - - - - -
9. Utracenie korzys'(_:i zwiqzanyc_h ze wspOlpraca z innymi ! ! [ | 0
podwykonawcami/ dostawcami
10. | Wystapienie probleméw prawnych np. antymonopolowych | | \ | 0
11. | Utracenie tajemnicy handlowej przedsigbiorstwa | | \ | 0
Pyt. 10. Prosze ocenié najistotniejsze dla Pani/Pana korzysci z partnerstwa z Panstwa klientami.
Ocena
L.p. Wyszczegolnienie 1 2 3 4 5
Nieistotne Mato Srednio Istotne Bardzo
istotne istotne istotne
1. Obnizenie kosztow zdobycia nowego klienta \ [ [ [ I
2. Zwigkszenie wartosci sprzedazy [ [ [ \ L
3. Zwigkszenie poziomu zyskownosci [ [ [ \ L
4. Nizsza wrazliwo$¢ cenowa klientow 0 C O 0 0
5. Wzmocnienie zaufania 3 C O 0 ]
6. Wysoka jakos$¢ dostarczanej ustugi 7 C 0 O O
7. Uzyskanie rekomendacji od klienta ] C O 0 0
8. Budowanie grona lojalnych odbiorcow J C 0 0 O
9. Przeprowadzenie transakcji wigzanych J C 0 0 O
10. | Zapewnienie dobrej komunikacji z klientami \ [ [ [ I
11. | Zaspokajanie potrzeb klientow [ [ [ [ I
12, | INne.....oiiiiiii [ [ [ [ I
Pyt. 11. Prosze oceni¢ najistotniejsze dla Pani/Pana korzysci z partnerstwa z podwykonawcami.
Ocena
L.p. Wyszczegolnienie 1 2 3 4 5
Nieistotne | Mato Srednio Istotne Bardzo
istotne istotne istotne
1. Uzyskanie dostepu do klientow podwykonawcow [ [ [ [ I
2. Dostep do referencji podwykonawcow [ [ [ [ I
3. Optymalizacja terminéw wykonania | | | | Il
4. Uzyskanie dostepu do zasobow finansowych wykonawcow | | | | Il
5. Uzyskanie dostgpu do specjalistycznego sprzgtu i urzadzen | | | | Il
6. Zwigkszenie innowacyjno$ci przedsigbiorstwa [ [ [ \ L
7. Obnizenie kosztow produkcji i funkcjonowania | | | | I
8. Udoskonalenie proceséw technologicznych [ [ [ [ I
9. Dostep do specjalistycznego oprogramowania C 0 O O O
10. Optymalizacja rozwigzan materiatowych i jakosciowych C 0 O O 0
11. Uzyskanie konkurencyjnych ofert cenowych \ \ \ \ N
12. Inne...........cocoi C 0 0 0 O
Pyt. 12. Prosze oceni¢ najwazniejsze cechy ,idealnego” pracownika wykonawcy - wplywajace na trwalo$¢ partnerstwa z klientem.
Ocena
L.p. Wyszczegodlnienie 1 2 3 4 5
Nieistotne Mato Srednio Istotne Bardzo
istotne istotne istotne
1. Znajomos¢ branzy klienta C 0 O 0 0
2. Wiedza na temat wiasnej firmy wykonawczej i jej oferty C 0 O O 0
3. Zdolnosci komunikacyjne (méwienie, stuchanie) C 0 O O 0
4. Dyspozycyjnosé C 0 O O 0
5. Znajomos$¢ jezykow obcych C 0 0 O 0
6. Uczciwosé C 0 O O 0
7. Znajomos¢ technik sprzedazy | | | | [
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8. Wysoka kultura osobista C 0 0 0 0
9. Elastyczno$¢ dziatania - 0 O O 0
10. | Zdolnosci przywodcze pracownika wykonawcy C 0 0 0 0
11. | Schludny wyglad zewngtrzny [ \ \ \ 0
12. | Wzbudzenie zaufania klienta C 0 O O O
13, | INNe (JAKIE?)....ocececcc s \ | \ \ 0
Pyt. 13. Co Pani/Pana zdaniem utrudnia i warunkuje rozwéj marketingu partnerskiego na rynku budowlanym w Polsce?
Ocena
L.p. Wyszczegolnienie 1 2 o3 4 5
Nieistotne Mato Srednio Istotne | Bardzo
istotne istotne istotne
1. Brak wiedzy decydentow o korzysciach dla organizacji [ | | [ 0
2. Bariery wynikajace ze specyfiki przetargowej [ | | [ 0
3. Rozbudowana biurokracja urzgdowa [ | | [ 0
4. Brak zaufania do partneréw \ | | \ 0
5. Silna konkurencja [ | | \ 0
6. Niskie kompetencje pracownikow [ | | \ 0
7. | Korupcja \ \ \ \ 0
8. Wysokie koszty wdrazania [ | | [ 0
9. Swiadomos¢ braku dtugofalowych efektow | | | | I
10. Forma wiasnos$ci np. firma panstwowa C O O O O
11. | Konflikty wewnatrz firmy C 0 0 O O
12. Obawa przed wykorzystaniem pozycji oferenta C O O 0 0
13. | Uwarunkowania kulturowe i jezykowe C O O 0 0
14. Wyzszo$¢ celéw grupowych nad celami firmy C O O O O
15. Bariery w komunikacji migdzyludzkiej C 0 0 0 O
16. | Niska jakos¢ swiadczonych ustug budowlanych C O O 0 0
17. INNE (JAKIE?)....ovivieiiiieceiciceie e C 0 0 O O
Pyt. 14. Prosze oceni¢ wazno$¢ czynnikéw warunkujacych partnerstwo z klientami.
Ocena
L.p. Wyszczegolnienie 1 2 ) 3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo wazne
wazne wazne
1. Dlugofalowa orientacja relacyjna stron J 7 0 O dJ
2. Kultura organizacyjna wykonawcy J 7 0 O dJ
3. Kompetencje pracownikéw wykonawcy ] 0 O 0 O
4. Zaangazowanie stron 0 0 O 0 O
5. Komunikacja migdzy klientem a wykonawca J 3 O O d
6. Zaufanie klienta do wykonawcy \ \ \ \ Il
7. Konkurencyjna oferta wykonawcy [ [ [ [ L
8. Satysfakcja klienta z wykonawcy [ [ [ [ L
9. Konfliktowo$¢ pracownikéw wykonawcy | | | | Il
10. K_orzyéci dle_l obydwu partnerow | | | | X
(inwestora i wykonawcy)
11. Satysfakcja posprzedazowa klienta ] 0 O 0 O
12. Dystans migdzy partnerami J J O O d
13. | Rodznice kulturowe pomigdzy partnerami ] 0 O 0 O
14. Nieuczciwa konkurencja wykonawcy 0 ] 0 0 0
Czes$¢ 11 - konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw:
Pyt. 15. Prosze oceni¢ znaczenie czynnikéw wplywajacych na wybér wykonawcy budowlanego przez klientow.
Ocena
L.p. Czynniki konkurencyjnosci 1 2 3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo
wazne wazne wazne
1. System zarzadzania organizacji | | | J 0
2. Zasoby finansowe \ \ | \ 0
3. Pozycja kosztowa oferty \ \ | \ 0
4. Unikatowos¢ oferty | | | J 0
5. Kompleksowos¢ oferty | | | | [
6. Nowoczesnos¢ stosowanych technologii, materiatow | | | | [
7. Termin wykonania/ dostawy C O 0 0 O
8. Gwarancja na produkt lub ustugg C O 0 0 O
9. Reputacja przedsigbiorstwa budowlanego C O 0 0 O
10. Sita marki dostawcy/ wykonawcy C O 0 0 O
11. | Wysokie kompetencje pracownikéw wykonawcy C O 0 0 O
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12. Sympatia do pracownikow C 0 0 0 g
13. | Zachowania komunikacyjne wykonawcy [ 0 0 0 g
14. | Zaufanie do wykonawcy [ 0 0 0 g
15. | Posiadane certyfikaty, wyréznienia wykonawcy [ [ | | 0
16. | Dotychczasowe referencje/ rekomendacje \ \ | | 0
17. | Dziatania promocyjne ( reklama, katalogi, strona www ) \ \ | | 0
18. | Uzyteczno$¢ miejsca (odlegtos¢ do kontaktow z wykonawca) \ [ | | 0
19. | Dotychczasowa partnerska wspotpraca [ \ | | |
20. | Mozliwos¢ przeprowadzenia transakcji wiazanych [ \ | | |
21. Relacje z organami samorzadowymi C 0 0 O d
22. Zaangazowanie spoteczne ( sponsoring ) C 0 0 0 dJ
23. Wyposazenie siedziby przedsigbiorstwa budowlanego (wystrdj
pomieszczen, posiadane probki materiatlow ) - - - - -
24, Udziat w stowarzyszeniach branzowych ( izby, klastry) C 0 0 0 0
25. | Satysfakcja klienta \ \ | | 0
26. INNE. ..ot \ [ | | 0
Pyt. 16. Prosze ocenié¢ niezbedne Zrédla w poszukiwaniu informacji przez klienta o wykonawcach budowlanych.
L.p. ) Ocena
Zro6dta informacji 1 2 3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo
wazne wazne wazne
1. Internet ( portale internetowe, wyszukiwarki ) C 0 0 O O
2. Targi specjalistyczne [ [ [ [ I
3. Reklama telewizyjna [ [ [ [ I
4. Reklama prasowa [ [ [ [ I
5. Banery reklamowe na budowach [ [ [ [ I
6. Polecenie od innych klientow [ [ [ [ L
7. Polecenia od Panstwa konkurentow [ [ [ | Il
8. Biura nieruchomosci [ [ [ | Il
9. Projektanci/ architekci C 0 0 O 0
10. Konsultanci, doradcy, inspektorzy nadzoru C 0 0 O 0
11. | Towarzystwa ubezpieczeniowe C 0 0 O 0
12. | Opinie bankowe C O O O O
13. Wiadze lokalne np. Burmistrz, urzednicy C O O O 0
14. Dotychczasowe partnerstwo z wykonawcami C 0 0 0 0
15. | Znajomi, rodzina, pracownicy [ [ [ [ I
16. Stowarzyszenia branzowe, np. klastry, izby [ [ [ [ Il
17. | Publikacje naukowe, sondaze, rankingi [ [ [ [ L
18. INNE. ..t | [ [ | Il

Pyt. 17. Jaka bylaby Pani/Pana reakcja, gdyby cena oferowana przez dotychczasowego stalego partnera podwykonawce prac
budowlanych byla wyzsza od konkurencyjnego oferenta budowlanego o:

L.p.

Poziom cenowy Nic by sig nie

zmienito

Korzystatbym rzadziej z jego ustug i z
czasem przeszedt do konkurencji

Natychmiast przeszedtbym do
konkurencji

3%

5%

10%

20%

50%

100%

Nio|gl~wIN e

e — | =

200%

e —
[N R R i -

Pyt. 18. Jak Pani/Pana relacje partnerskie z klientami wplywaja na wyniki dzialalnosci Pani/Pana przedsigbiorstwa w stosunku do

wynikéw najblizszej Panstwa konkurencji?

W poréwnaniu do wynikéw najblizszej konkurencji

L.p. Wyniki 1 2 5 6
Znacznie Gorszy Prawie taki sam Lepszy Znacznie Trudno
gorszy lepszy powiedzie¢
1. Zysk netto | | | \ \ 0
2. Przychdd z sprzedazy | | | \ \ 0
3. Poziom kosztéw J | | \ | [
4. Udzial w rynku | | | | | [

Pyt. 19. Prosze¢ oceni¢ waznos¢ miernikéw sily partnerstwa z klientami wplywajacymi na konkurencyjnos$¢ przedsi¢biorstw budowlanych.

Ocena
L.p. Wyszczegodlnienie 1 2 3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo
wazne wazne wazne
1. Czas trwania relacji migdzy klientem a wykonawca C 0 0 O O
2. Intensywnos¢ relacji migdzy klientem a wykonawca C 0 0 O O
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3. Satysfakcja klienta C 0 0 0 0
4. Poréwnawczy poziom odniesienia C 0 [ 0 O
5. Zorientowanie wykonawcy na klienta [ 0 0 m 0
6. Wiedza i profesjonalizm wykonawcy \ | \ \ 0
7. Zaangazowanie klienta C 0 O O O
8. Zaufanie klienta do wykonawcy \ \ \ \ 0
9. Jakos$¢ ustugi wykonawcy C 0 O O 0
Pyt. 20. Prosze oceni¢ wage czynnikéw utrudniajacych rozwéj rynku budowlanego w Polsce.
Ocena
L.p. Wyszczegolnienie 1 2 3 4 5
Niewazne Mato Srednio Wazne Bardzo
‘wazne wazne ‘wazne
1. Rozbudowana biurokracja urzedowa C 0 0 O O
2. Korupcja C 0 0 O 0
3. Brak miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego C 0 0 O O
4. Brak wykwalifikowanych pracownikow fizycznych C 0 0 O O
5. Wysokie koszty budowy C 0 0 O 0
6. Niskie kompetencje pracownikow umystowych C 0 0 0 O
7. Brak relacji partnerskich z wykonawcami C 0 0 O 0
8. Brak zaufania do wykonawcow [ [ [ [ I
9. Niestabilna sytuacja polityczna C 0 O O 0
10. | Wozrost cen energii C O O O O
11. | Problemy z komunikacja z wykonawcami [ | [ [ [
12. | Niska jako$¢ wykonania prac budowlanych | | | | |

Cze$¢ 111 - Metryczka:

Pyt. 1. Prosze poda¢ nazwe wojewodztwa, w ktérym znajduje si¢ siedziba Pani/Pana firmy.

Pyt. 2. Jaka jest liczba pracownikéw w Pani/Pana firmie?
1. [ 1-9 oséb
2. [ 10-49 osob
3. [ 50-249 os6b
4. [J 250 o0soéb i wiecej

Pyt. 3. Jaki jest obszar dzialania Pani/Pana firmy?
1. [ Lokalny (np. Poznan i okolice)
2. [ Regionalny (np. Wielkopolska)
2. [ Ogolnopolski
3. [ Migdzynarodowy

Pyt. 4. Jakiego pochodzenia jest kapital w Pani/Pana firmie?
1. [ Wytacznie kapitat polski
2. [ Przewaga kapitatu polskiego
3. [ W potowie kapitat polski, w potowie zagraniczny
4. [] Przewaga kapitatu zagranicznego
5. [ Wylacznie kapitat zagraniczny

Pyt. 5. Jaka jest forma wlasnosci w Pani/Pana firmie?
1. [ Prywatna
2. [ Panstwowa

Pyt. 6. Jakie sa przychody Pani/Pana firmy?
[J Do 50 tys.

[J 51 - 200 tys.

[] 201 - 1000 tys.

[J 1001 - 5000 tys.

[J 5001 - 20000 tys.

[ Powyzej 20000 tys.

ok wnE

Pyt. 7. Prosze poda¢ ple¢ respondenta.
1. [ Kobieta
2. [0 Mezczyzna

Pyt. 8. Jakie jest Pani/Pana stanowisko w przedsigbiorstwie?, mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedna odpowiedz.

1. [ Wiasciciel
[J Wspélnik
[ Cztonkowie Zarzadu

o s wN

[ Pracownik handlowy (sprzedaz, marketing )

[ Pracownik administracyjno — techniczny ( kierownicy robét, inspektorzy, dziat inwestycji)
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6. [ Pracownik wykwalifikowany fizyczny

7. [ Inne (jakie?)........ooveeeeiiiiiieeeeieiiieee e
Pyt. 9. Prosze podac¢ ile lat Pani/Pana przedsigbiorstwo funkcjonuje na rynku?
1. d12lat
2. 035 lat
3. [d69lat

4. [10 lati wiecej

Pyt. 10. Jakie jest Pani/Pana staz w przedsigbiorstwie?

1. [d1-2lat
2. [13-5 lat
3. [J6-9lat

4. [10 lati wiecej

Panstwa uwagi i spostrzezenia na tematy poruszane w ankiecie

Dzigkuje za udzial w badaniach i po§wigecony Panstwa czas
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