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Streszcznie: Nie ma polskich opracowan zwartych (podrgcznikow, poradnikéw) na temat
marketingu partnerskiego w budownictwie. Brakuje rowniez publikacji prezentujacych wyniki
badan w zakresie omawianej problematyki. Aby wypetnic t¢ luke, autorka zaprojektowata i prze-
prowadzita na przelomie 2007 1 2008 r. na terenie wojewddztwa malopolskiego badania metoda
wywiadu kwestionariuszowego w zakresie wspolpracy partnerskiej w budownictwie. W bada-
niu wzigto udzial 147 przedstawicieli (wlascicieli, menedzerow, kierownikéw budow) srednich
i duzych przedsigbiorstw budowlanych z tego wojewddztwa. W artykule zaprezentowano wy-
brane wyniki badan w zakresie wagi i wptywu r6znych podmiotow na funkcjonowanie przedsie-
biorstwa budowlanego oraz w zakresie zwiazkdéw partnerskich przedsigbiorstw budowlanych na
rynkach instytucjonalnych. Pozwalaja one dostrzec widoczna, ale jeszcze na niskim poziomie,
wspotprace partnerska w budownictwie.

1. Wprowadzenie

1.1. Marketing partnerski

Terminy ‘marketing partnerski’, ‘marketing relacji’, ‘marketing relacyjny’, ‘mar-
keting powiazan’, ‘marketing interakcyjny’, ‘marketing zwiazku i wzajemnych rela-
cji’ sa stosowane w literaturze polskiej zamiennie dla okreslenia relationship marke-
ting.

Leonard Berry uznawany jest za tworcg pierwszej definicji marketingu partner-
skiego. Jest to kreowanie, utrzymanie i wzbogacanie relacji o dlugookresowym cha-
rakterze (Berry, 1983).

Tadeusz Wojciechowski (2003) podaje nastgpujaca definicje: marketing partnerski
jest oparty na inicjatywach dwdch lub kilku przedsigbiorstw powiazanych wspdlnym
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dziataniem na okreslonym rynku, zmierzajacych do uzyskania rozwiazan korzyst-
nych dla wszystkich uczestnikow przedsigwziecia. Charakter powiazan i kontaktow
pomigdzy zainteresowanymi podmiotami rynku jest interakcyjny i partnerski. Poczy-
najac od nawiazania wstgpnego kontaktu przez negocjacje techniczne, okreslenie wa-
runkow dostaw i cen, sprecyzowanie technicznych rozwigzan logistycznych, zasad
ewentualnych reklamacji az do warunkow ptatnosci — wszystko jest ustalone wspol-
nie przez przedstawicieli 1 kierownictwo kooperujacych firm.

Philip Kotler (1994) w definicji marketingu partnerskiego akcentuje budowanie
dlugotrwatych, opierajacych si¢ na wzajemnym zaufaniu, obopoélnie korzystnych
zaleznosci z dostawcami i odbiorcami, tworzenie silnych wigzéw ekonomicznych,
technicznych i spotecznych.

Dla Macieja Rydla i Stanistawa Ronkowskiego (1995) marketing relacji oznacza
koncepcj¢ zarzadzania i dzialania na rynku, wedtug ktdrej skutecznos¢ rynkowa firm
zalezna jest od nawiazania partnerskich stosunkdéw z uczestnikami rynku. Koncepcja
ta zaklada budowe zwiazkow lojalno$ciowych z klientami i alianséw strategicznych
z partnerami w biznesie. Podobnie uwaza Krzysztof Fonfara (2004) — marketing
partnerski ktadzie nacisk na proces zarzadzania, tj. tworzenia, rozwoju i utrzymania
powiazan przedsigbiorstwa z innymi podmiotami oraz ksztaltowanie dtugookreso-
wych powiazan pomigdzy nimi. Idea marketingu partnerskiego odpowiada charak-
terowi rynku instytucjonalnego. Cecha charakterystyczna marketingu partnerskiego
na rynku przedsigbiorstw jest bezposrednio$¢, ztozonos¢ kontaktéw i wielostronnosé
powiazan. Rynek instytucjonalny (inne okreslenia to rynek przedsigbiorstw, rynek
B2B, business-to-business) to rynek, ktorego uczestnikami sg organizacje, instytucje,
przedsigbiorstwa, a nie indywidualni klienci (Gotebiowski, 2003).

Wedtug Roberta H. Morgana i Shelby’ego D. Hunta (1994) partnerstwo w marke-
tingu relacji opiera si¢ na zaufaniu, ktére w nastgpstwie generuje rozwoj wzajemnych
zobowigzan.

Przeglad modeli z zakresu marketingu partnerskiego zostat przedstawiony przez
Jacka Otto (1999).
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Rys. 1. Model marketingu partnerskiego

716 dto: opracowanie wlasne na podstawie: Morgan, Hunt, 1994; Doyle, 1995.
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John Bennet i Sarah Jayes (1998) zwrocili uwage na budowanie relacji partner-
skich. Wedlug nich zespdt wspdlpracujacych podmiotow, partnerow w inwestycji,
ztozony z inwestora, wykonawcow, specjalistow i1 doradcow, buduje swoje relacje
w oparciu o strategie, przynaleznos$¢, sprawiedliwos¢, integracj¢, porownywanie,
procedury oraz sprzgzenie zwrotne. Rosabeth Moss Kanter (1994) omawia zasady
ksztattowania relacji opartych na partnerstwie. Sa to: indywidualne zaangazowanie,
znaczenie, wspotzaleznos¢, inwestowanie, informowanie, koordynacja, instytucjona-
lizacja, zaufanie (zob. tablica 1).

Tablica 1

Zasady budowania relacji partnerskich

Budowanie relacji partnerskich

wedtug J. Benneta i S. Jayes

wedhug R.M. Kanter

Strategia — identyfikacja wspdlnych celow
i okreslenie swojego udziatu w dazeniu do ich
realizacji

Przynalezno$¢ — dostgp do wszystkich zasobow
partnera

Sprawiedliwo$¢ — wynagrodzenie adekwatne
do wlozonej pracy, uczciwe ustalanie cen i zy-
skow

Integracja — wspolne budowanie zaufania, co
przyczynia si¢ do poprawy jakosci wspdlnej
pracy

Porownywanie — dazenie do poprawy osiaga-
nych wynikéw w kolejnych inwestycjach po-
przez pordwnywanie celow i efektow poprzed-
nich realizacji

Proces realizacji — zapewnienie wysokiego
standardu realizacji inwestycji poprzez wyko-
rzystanie dos§wiadczenia oraz najlepszych stoso-
wanych rozwiazan w praktyce

Sprzezenie zwrotne — wspolnie zdobyte do-
$wiadczenia w realizacji inwestycji 1 wyciag-
nigte z nich wnioski powinny by¢ wykorzystane
do budowania strategii

Indywidualne zaangazowanie — kazdy z part-
neréw wnosi co$ wartosciowego do zwiazku, nie
ukrywa stabosci, nie unika trudnych sytuacji
Znaczenie — partnerzy maja wspolne cele, a ich
zwiazek odgrywa gtdwna rol¢ w ich osiaganiu
Wspélzalezno$é — partnerzy wzajemnie siebie
potrzebuja, dysponuja komplementarnymi zaso-
bami, umiejgtnosciami, moga je wspolnie udo-
skonala¢

Inwestowanie — partnerzy nawzajem w siebie
inwestuja, ofiaruja swoje zasoby, podkreslaja
znaczenie dlugoterminowej wigzi i swdj udziat
W niej

Informowanie — partnerzy dziela si¢ informa-
cjami umozliwiajacymi funkcjonowanie uktadu
partnerskiego, dotyczacymi obszardw strategicz-
nych, zagadnien technicznych, probleméw ryn-
kowych

Koordynacja — partnerzy tworza szeroka wigz,
tacza si¢ na wszystkich poziomach organizacji,
wzajemnie si¢ od siebie ucza
Instytucjonalizacja — relacja partnerska ma sta-
tus formalny z wyraznie okreslona odpowiedzial-
noscia i procesami decyzyjnymi

Zaufanie — partnerzy zachowuja si¢ w sposob
honorowy, co poglebia ich wzajemne zaufanie,
nie wykorzystuja przeciwko sobie informacji,
do ktdrej maja dostep, nie podwazaja wzajemnie
swojego autorytetu

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Bennet, Jayes, 1998; Kanter, 1994.

Anna Krejner-Nowecka (2002) podaje, ze odpowiednikiem partnerstwa jest wy-
miana relacyjna. Partnerstwo wiaze si¢ z podziatem ryzyka i1 zyskow, a wzajemne
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relacje traktuje si¢ jako ciag wymiany z ustanowionymi mechanizmami monito-
rowania 1 wykonywania polecen. Definicje partnerstwa strategicznego podawane
w polskiej literaturze to np. definicja Aleksandra Sulejewicza (1997): partnerstwo
to forma realizacji migdzyorganizacyjnych strategii co najmniej dwoch partnerow,
ktorzy zachowuja wspdlnie uzgodniona autonomi¢ i pozostaja jednostkami niezalez-
nymi w zakresie dziatah niewchodzacych w obszar porozumienia. Justyna Swiato-
wiec (2006) zwraca uwage na proces dochodzenia do partnerstwa. Budowanie relacji
partnerskich jest procesem dlugotrwatym i zwigzanym z duzym ryzykiem. Partner-
stwo strategiczne to forma wspotpracy oparta na zaufaniu i podejsciu dtugookreso-
wym; obejmuje proces, w ktérym przedsiebiorstwa wraz z uplywem czasu i w efek-
cie wzmozonego wysitku tworza rozlegle wiezi spoteczne, ekonomiczne i techniczne
nastawione na zrozumienie wartosci, kreowanie oraz dostarczanie wartosci dla ryn-
kow finalnych. Osiagniecie tego celu prowadzi do poprawy pozycji konkurencyjne;j
podmiotow uczestniczacych w partnerstwie.

Polskich opracowan zwartych (podrecznikdw, poradnikow) na temat marketingu
w budownictwie jest zaledwie kilka, w tym autorki (Bielak, 1997; Pabian, 1999; Ra-
dziszewska-Zielina, 2006), natomiast na temat marketingu partnerskiego w budow-
nictwie nie ma w ogdle.

1.2. Partnerstwo w budownictwie

Construction Industry Institute (Instytut Budownictwa) w raporcie z 1991 r. za-
tytutowanym W poszukiwaniu doskonatego partnerstwa zaproponowat nastgpujaca
definicj¢: partnerstwo to dtugoterminowe zobowigzanie migdzy dwoma lub wigcej
organizacjami majace na celu osiagniecie konkretnych celéw biznesowych poprzez
maksymalizacje efektywnosci zasobow kazdego z uczestnikdw. Wymaga to zmiany
tradycyjnych relacji na wspdlne srodowisko bez wzgledu na granice organizacji. Re-
lacja ta opiera si¢ na zaufaniu, oddaniu wspolnym celom oraz zrozumieniu wzajem-
nych, indywidualnych oczekiwan i wartosci. Spodziewane korzysci to zwigkszona
skutecznos¢, obnizenie kosztéw, wigcej okazji do innowacji i ciagle polepszanie ja-
kosci towardw i1 ustug (CII, 1991, s. IV). Wspomniany raport opiera si¢ na dwudzie-
stu siedmiu studiach przypadku dotyczacych partnerstwa w USA i prezentuje wy-
czerpujacy przeglad tematu partnerstwa.

W tym samym 1991 r. The Associated General Contractors of America (Stowa-
rzyszenie Generalnych Wykonawcow w Ameryce) podato definicj¢ partnerstwa jako
metody osiagania optymalnej relacji migdzy klientem a dostawca. Jest to taka metoda
prowadzenia interesow, gdzie stowo danej osoby jest jej zobowiazaniem i gdzie lu-
dzie biora odpowiedzialno$¢ za swoje czyny. Partnerstwo to nie kontrakt biznesowy,
lecz akceptacja tego, ze kazdy kontrakt implikuje umowe zawarta w dobrej wierze
(AGC, 1991, 5. 2).

Definicja pierwsza podana przez CII opisuje strategic partnering, czyli partner-
stwo strategiczne jako dlugotrwaly proces oparty na dlugookresowej wspotpracy
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podczas wielu inwestycji. Natomiast druga definicja podana przez AGC definiuje
project partnering, czyli partnerstwo w projekcie (przedsigwzigciu) rozumiane jako
krétkookresowe partnerstwo w jednej inwestycji budowlanej, w jednym konkretnym
kontrakcie budowlanym. Nalezy zauwazy¢, ze partnerstwo w przedsigwzigciu jest
pierwszym krokiem w kierunku partnerstwa strategicznego.

Podobnie Larry G. Crowley i M. Ariful Karim (1995) oraz Jason Matthews (1999)
podaja, ze partnerstwo definiuje si¢ zazwyczaj na jeden z dwdch sposobow: po pierw-
sze, odwolujac si¢ do jego atrybutow, takich jak zaufanie, wspdlna wizja i dlugoter-
minowe zaangazowanie, po drugie natomiast jako proces, gdzie partnerstwo to rodzaj
dzialania, a wigc obejmuje opracowanie deklaracji misji, uzgodnienie celéw oraz
organizowanie i prowadzenie warsztatow dotyczacych partnerstwa. Zdefiniowanie
partnerstwa na te dwa sposoby pokazuje zarowno zamierzone rezultaty partnerstwa,
jak 1 proces zastosowany do osiagnigcia tych rezultatow. Crowley i Karim (1995)
zdefiniowali partnerstwo jako zdecentralizowana, pseudoorganizacyjna strukture,
stworzong dla zwigkszenia elastycznosci potrzebnej, by sprosta¢ konkretnym celom
danego przedsigwzigcia. Ta organizacja daje mozliwos¢ rozwigzywania codziennych
problemoéw i konfliktow, przyspieszania decyzji i zwickszania organizacyjnej kom-
petencji do osiagania celéw inwestycji. Opracowali oni model przedstawiajacy ich
poglady (zob. rysunek 2). Model Crowleya i Karima dotyczy partnerstwa w przed-
sigwzigciu, a ponadto uwypukla jeszcze jeden sposob definiowania partnerstwa. Au-
torzy stwierdzaja rowniez, ze budownictwo moze zyskac znaczace korzysci dzigki
lepszemu zrozumieniu wptywu partnerstwa na obszar, gdzie organizacje partnerskie
si¢ stykaja (Crowley, Karim, 1995; Matthews, 1999).

,,Polprzepuszczalna” granica
migdzy uczestnikami inwestycji
budowlangj

Inwestor

Drugorzedne cele
inwestycyjne (typowe)

Zarzadzanie i kontrola
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Usprawniona komunikacja, |  f--------
wspolne cele i podejmowanie
decyzji ukierunkowane na
realizacj¢ przedsigwzigcia

Granica organizacji

Wykonawca partnerskiej

Rys. 2. Model partnerstwa w przedsigwzigciu budowlanym

Zrédlo: Crowley, Karim, 1995.

Tavistock Institute jest zaangazowany w koordynacj¢ procesu przeprojektowania
uktadéw migdzy organizacjami. Przeprojektowanie to obejmuje pojgcie ‘klastréw ro-
boczych’ (ang. work clusters) (Tavistock Institute, 1997). W kazdym klastrze pro-



142 Elzbieta Radziszewska-Zielina

jektanci, podwykonawcy i kluczowi dostawcy stosuja swoja wiedzg do przewidy-
wania obszarow wspotzaleznosci, ktore moga pojawic¢ si¢ podczas szczegdlowego
projektowania i budowy. Typowe klastry obejmuja roboty budowlane, poczawszy od
robdt ziemnych po wykonczenie wnetrz. Klastry sq odpowiedzialne nie tylko za pro-
jektowanie, ale i za wykonanie swojego elementu budynku. Wspoélzaleznosci, ktore
tacza sfery dwoch lub wigkszej liczby klastrow, sa rozstrzygane przez gtowny ze-
spot przedsigwzigcia, gdzie kazdy klaster jest reprezentowany przez swojego kie-
rownika. Model klastrowy moze usprawnié¢ proces projektowania i realizacji budyn-
kow poprzez przejrzysta identyfikacje obszarow wspoétzaleznosci i w konsekwencji
redukcj¢ niepewnosci. Ponadto podwykonawcy sa coraz bardziej zaangazowani we
wcezesnych stadiach inwestycji w proces projektowania, kiedy rozstrzygane sa kwe-
stie mozliwosci rozwigzan budowlanych.

Wedtug Tavistock Institute (1997) metoda klastrow roboczych wymaga przyjecia
uktadéw partnerstwa dlugoterminowego, strategicznego, co zapewni wykonalnos¢
przedsigwzigcia. W zwiagzku z tym glowni wykonawcy musza mie¢ wolg zainwesto-
wania w rozwinigcie formy uktadéw partnerskich z kluczowymi podwykonawcami
i dostawcami, ktore beda wykraczac poza zakres pojedynczego przedsiewzigcia.

Uktad klastréw roboczych umozliwia rowniez interesujacy sposob zbadania
struktury procesu podejmowania decyzji i wzorcow komunikacji w przedsigwzigciu
budowlanym.
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projektanci
> podwykonawcy
informacja i kontral ostawc
fi jaik k d y

Kierownicy klastrow

Rys. 3. Model klastrowy partnerstwa w przedsigwzigciu budowlanym

Z 16 dto: Tavistock Institute, 1997.

Pelny przeglad modeli, w ktorych kluczowa rolg petnig relacje partnerskie oraz
prezentacje wlasnego modelu relacji partnerskich w budownictwie, autorka przedsta-
wita w innej publikacji (Radziszewska-Zielina, 2008c). Bariery w tworzeniu relacji
partnerskich oraz korzysci ze stosowania podejscia partnerskiego w budownictwie
oméwila w pracy Radziszewska-Zielina, 2008b. Specyfiki dziatania przedsi¢bior-
stwa budowlanego na rynku dotyczy praca Radziszewska-Zielina, 2008a.

Nalezy zauwazy¢, ze brakuje publikacji prezentujacych wyniki badan w zakresie
omawianej problematyki. Aby wypehic t¢ luke, autorka zaprojektowata i przeprowa-
dzita odpowiednie badania.
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2. Badania witasne

2.1. Waga i wptyw podmiotéw
na funkcjonowanie przedsiebiorstwa budowlanego

2.1.1. Wiasny model badawczy

Ponizej na rysunku 4 przedstawiono przyktadowa sie¢ relacji, powiazan przedsig-
biorstwa budowlanego z r6znymi osobami i organizacjami. Omdwione w modelu pod-
mioty wplywaja na dziatalno$¢ przedsigbiorstwa budowlanego. Z niektérymi z nich
przedsiebiorstwo budowlane tworzy relacje partnerskie, np. z podwykonawcami lub
dostawcami materiatéw budowlanych. Inne (np. instytucje rzadowe opracowujace
przepisy prawne) wpltywaja na dzialalnos$¢ przedsigbiorstwa budowlanego (np. nie-
korzystne regulacje prawne moga doprowadzi¢ przedsiebiorstwo do kryzysu), ale nie
wchodza z nim w relacje rynkowe o charakterze biznesowym. Nie dochodzi tutaj do
transakcji kupna-sprzedazy. Pogrubiong czcionka zaznaczono cztery wybrane pod-
mioty otoczenia przedsigbiorstwa budowlanego, z ktérymi przedsigbiorstwo budow-
lane moze tworzy¢ relacje partnerskie. Relacje z tymi podmiotami beda przedmiotem
dalszych szczegdtowych badan. Przedsigbiorstwo budowlane moze tworzy¢ relacje
partnerskie rowniez np. z pracownikami firmy, projektantami, bankami. Jednak te rela-
cje nie beda w niniejszym opracowaniu przedmiotem szczegdtowych rozwazan.
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budowlanych
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media zapewniajace PRZEDSIEBIORSTWO (np. zwiazki zawodowe,
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- y)
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Rys. 4. Model relacji przedsigbiorstwa budowlanego z wybranymi podmiotami

Zrbdto: opracowanie wlasne.
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Autorka na przetomie 2007 1 2008 r. przeprowadzita na terenie wojewodztwa ma-
lopolskiego badania, metoda wywiadu kwestionariuszowego, w zakresie wspolpracy
partnerskiej w budownictwie. W badaniu wzigto udzial 147 przedstawicieli (wtasci-
cieli, menedzerdw, kierownikéw buddéw) srednich i duzych przedsigbiorstw budow-
lanych z tego wojewoddztwa. Wielkos¢ populacji badawczej, czyli liczba wszystkich
srednich i duzych przedsigbiorstw budowlanych w wojewddztwie matopolskim, nie
przekracza 200 firm (okoto 180). Zatem proba badawcza jest reprezentatywna.

Badania byly obszerne i dotyczyly m.in. znaczenia i wptywu réznych podmiotow
na funkcjonowanie przedsigbiorstwa budowlanego; poziomu relacji przedsigebior-
stwa budowlanego (podejscie tradycyjne — transakcyjne, czy partnerskie — relacyjne)
z czterema podstawowymi podmiotami na rynku business-to-business: dostawcami
materiatow 1 sprzetu budowlanego, podwykonawcami i gtownymi wykonawcami,
inwestorami lub ich przedstawicielami; stosowania podejscia partnerskiego w ra-
mach jednego przedsiewzigcia budowlanego oraz strategicznego w wielu przedsig-
wzigciach; realizacji inwestycji budowlanych w ramach aliansdw strategicznych oraz
barier i korzysci ze stosowania podejscia partnerskiego. Analogiczne badania autorka
przeprowadzita na Stowacji i Ukrainie. Ze wzgledu na temat referatu zostana przed-
stawione jedynie wybrane wyniki badan polskich przedsiebiorstw budowlanych.

2.1.2. Wyniki badan

Do oceny wszystkich wymienionych w modelu (zob. rysunek 4) podmiotow wy-
brano dwa wskazniki: wagg i wptyw. Eksperci z przedsigbiorstw budowlanych oce-
niali na skali dziesigciostopniowej od -5 (mata) do +5 (duza) wage (rozumiang jako
znaczenie, wazno$¢) poszczegdlnych podmiotow dla przedsigbiorstwa budowlanego,
jak rowniez na skali pigciostopniowej od -5 (negatywny) do +5 (pozytywny) wplyw
poszczegolnych podmiotéw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa budowlanego.

Z otrzymanych danych empirycznych wyznaczono wartosci srednie wagi i wptywu
poszczegdlnych podmiotow wedtug ponizszych wzordw:

f](wag) — l . Zx(wag)

i,j

n oo
( 1 n ’
xj(up) — . x;‘(l;p)
n i
gdzie:

xl.(f;“g) =-10, -9,...,0,... 9,10 — odpowiedz eksperta z i-tego przedsiebior-
stwa budowlanego na pytanie o waznos¢ j-tego podmiotu;

xi(”j‘f” )= 0,-9,...,0,... 9,10 —odpowiedz eksperta z i-tego przedsigbiorstwa
budowlanego na pytanie o wptyw j-tego podmiotu na przedsigbiorstwo budowlane;
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n — liczba badanych przedsigbiorstw budowlanych w Polsce (147);

j=1,..., m —liczba ocenianych podmiotow (m=14).

Opracowane wyniki badan przedstawiono graficznie na wykresie (zob. rysu-
nek 5). Oznaczenia literowe podmiotéw przyjeto takie jak w tablicy 2. Wykresy po-
wstaty w sposdb nastepujacy. Na osi pionowej zaznaczono oceng waznosci podmiotu
(oceng wagi), a na poziomej wptywu. Dla kazdego podmiotu wyznaczono jego $red-
nig waznos¢ i sredni wptyw dla wybranego kraju jako $rednia arytmetyczng z ocen
podanych przez ekspertow z badanych przedsigbiorstw budowlanych. Z wykreséw
wynika, ze wplyw podmiotéw oceniono pozytywnie. Srednia ocena wptywu podmio-
tow jest we wszystkich trzech przypadkach dodatnia, co oznacza, ze przedsiebior-
stwa w miar¢ dobrze oceniaja wplyw podmiotéw na dziatalnos¢ ich przedsigbior-
stwa. Srednia waga tez jest dodatnia, co moze wynikaé¢ z psychologicznego efektu
obawy przed pominigciem znaczenia ktorego$ z podmiotéw. Powyzsza analiza jest
przestanka do tego, by podzieli¢ rysunek na cztery obszary poprzez wyrysowanie
prostej pionowej o wspotrzednej x bedacej srednia warto$cig wplywu podmiotéw dla
danego kraju oraz prostej poziomej o wspotrzednej y bedacej srednig wartoscia oceny
wazno$ci podmiotéw (Srednia ze srednich ocen) wedlug ponizszych wzorow:

—(wag) _ I < —(wag)
xrae) = — N it
m ,Z,.: /

—ep) _ L =)
X =—" X
m ,Z::‘ /

gdzie:

%0) _ ¢rednia ocena waznosci dla wszystkich podmiotow;

%) _ grednia ocena wpltywu dla wszystkich podmiotow;

m — liczba ocenianych podmiotow (m=14).

W goérnym prawym polu znajduja si¢ podmioty, ktore sa postrzegane jako wazne
(maja wage wigksza od Sredniej wagi) 1 majace pozytywny wptyw (wpltyw wigk-
szy od sredniej oceny wplywu) na przedsigbiorstwo budowlane. Relacje z tymi waz-
nymi podmiotami sg bardzo dobre, w zwiazku z czym przedsiebiorstwo budowlane
powinno zadba¢ o to, by tych relacji nie pogorszyé. Dla polskich przedsigbiorstw
budowlanych sa to nastepujace podmioty: klienci przedsiebiorstwa budowlanego,
pracownicy firmy, dostawcy materiatow, podwykonawcy i generalni wykonawcy
wspolpracujacy z przedsigbiorstwem, projektanci konstrukcji i architekei, instytucje
finansowe (banki, zaktady ubezpieczen, gietdy).



146

Elzbieta Radziszewska-Zielina

Ccena waznosci podmiotdw

4.5

4

3.5

i i 1 i
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Ooena wplywu podmiotdr

Rys. 5. Ocena waznosci i wptywu podmiotéw na dziatalno$¢ przedsigbiorstw budowlanych
Zr 6 dto: opracowanie wiasne.

W gérnym lewym polu znajduja si¢ podmioty, ktdre sg postrzegane jako wazne,
ale majace negatywny wptyw (wptyw mniejszy od sredniej oceny wptywu) na przed-
sigbiorstwo budowlane. Nalezy postara¢ sig, aby relacje z tymi podmiotami polep-
szy¢. Dla polskich przedsigbiorstw budowlanych sa to nastgpujace podmioty: kon-
kurencja — inne przedsigbiorstwa budowlane, jednostki nadzoru ze strony panstwa
(inspektorzy nadzoru).

W dolnym lewym polu znajduja si¢ podmioty, ktdre sa mato wazne (waga mniej-
sza od Sredniej) 1 majg negatywny wptyw na przedsiebiorstwo budowlane. W miarg
mozliwosci relacje z tymi podmiotami rowniez nalezy polepszy¢, ale w drugiej ko-
lejnosci (najpierw pole gorne, lewe). Dla polskich przedsigbiorstw budowlanych sa
to nastepujace podmioty: wladze samorzadu terytorialnego (wydajace pozwolenia na
budowe), instytucje regulacyjne rzadowe i branzowe (opracowujace przepisy prawne
i normowe), dostawcy maszyn budowlanych, jednostki opiniotworcze, np. instytucje
naukowe (doradztwo, ekspertyzy budowlane, wyceny rzeczoznawcy), media zapew-
niajace przekaz informacji, np. w formie reklamy, grupy nacisku (np. zwiazki zawo-
dowe, organizacje spoteczne, ekologiczne).

W dolnym prawym polu znajduja si¢ podmioty, ktore sa mato wazne, ale maja
pozytywny wplyw na przedsigbiorstwo budowlane. Nalezy lepiej wykorzystaé te sy-
tuacje. Pole to jest puste.
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Tablica 2

Oznaczenia podmiotow

Opzolgl;ziz?;e Nazwa podmiotu
A klienci przedsigbiorstwa budowlanego
B konkurencja — inne przedsigbiorstwa budowlane
C podwykonawcy i generalni wykonawcy wspolpracujacy z przedsigbiorstwem
D dostawcy materiatow
E dostawcy maszyn budowlanych
F projektanci konstruke;ji i architekei
G media zapewniajace przekaz informacji, np. w formie reklamy
H pracownicy firmy
I instytucje regulacyjne rzadowe i branzowe (opracowujace przepisy prawne
i normowe)
J wladze samorzadu terytorialnego (wydajace pozwolenia na budowe)
K jednostki nadzoru ze strony panstwa (inspektorzy nadzoru)
L jednostki opiniotwdrcze, np. instytucje naukowe (doradztwo, ekspertyzy budowlane,
wyceny rzeczoznawcy)
M grupy nacisku, np. zwiazki zawodowe, organizacje spoteczne, ekologiczne
N instytucje finansowe (banki, zaktady ubezpieczen, gietdy)

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Mozna zauwazy¢, ze na wykresie oceny waznosci i wptywu podmiotéw podmioty
grupuja si¢ wokot prostej o dodatnim kacie nachylenia zblizonym do 1. Ten efekt wy-
nika z tego, ze dla podmiotow, ktore maja duzy wpltyw na dziatalnos¢ przedsiebior-
stwa budowlanego i przedsigbiorstwo je kontroluje (réwniez moze wptywac na ten
podmiot), wazno$¢ i waga oceniane sa podobnie.

Na podstawie badan widaé, ze uzasadnione jest poddanie dalszej analizie rela-
cji partnerskich z czterema podmiotami: dostawcami materiatow i maszyn budowla-
nych, podwykonawcami/generalnymi wykonawcami i inwestorami/inwestorami za-
stgpczymi. Ich waga i wplyw sa wysoko oceniane. Najnizej sposrod tych podmiotow
jest oceniana waga i wplyw dostawcow maszyn budowlanych, gdyz czgs$¢ przedsig-
biorstw budowlanych ma wtasny park maszyn.

2.2. Badanie zwiazkéw partnerskich przedsiebiorstw budowlanych
na rynkach instytucjonalnych

2.2.1. Model badawczy relacji partnerskich przedsiebiorstw budowlanych

Wspdtpraca partnerska na rynku przedsigbiorstw (business-to-business) oparta
jest na relacjach partnerskich pomigdzy przedsigbiorstwami. Pojecie relacji partner-
skich nie jest zdefiniowane i nie zostalo opisane w literaturze liczbowo. Potocznie
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czgsto uzywane jest w sposob intuicyjny. Podstawowe trzy cechy charakterystyczne
dla relacji partnerskich, silnie akcentowane we wszelkich opracowaniach na temat
partnerstwa, to dtugofalowos¢ relacji, wspolne cele partnerdw oraz wzajemne zaufa-
nie. Autorka podkreslita odpowiednie fragmenty we wprowadzeniu. Nastepnie za-
data sobie pytanie, jakie sa kryteria Swiadczace o tym, czy relacje przedsigbiorstwa
budowlanego na rynku instytucjonalnym sa partnerskie czy tradycyjne i opisala re-
lacje poprzez zestaw czternastu parametréw. Pomocna byla tutaj réwniez publikacja
Justyny Swiatowiec (2006).

Stopniowanie poziomu relacji jest spotykane w literaturze przedmiotu. J. Otto
(1999) wyroznia pigé poziomoéw relacji, nazywajac je kolejno: poziom podstawowy,
reagujacy, odpowiedzialny, proaktywny, partnerski. Rowniez K. Fonfara (2004) wy-
rdznia rozne poziomy relacji pomigdzy sprzedajacymi a nabywcami na rynku przed-
sigbiorstw, poczawszy od wymiany koncentrujacej si¢ na pojedynczej transakcji po-
przez powtarzanie transakcji, dlugookresowe relacje, partnerstwo do wymiany opartej
na $cistej wspdtpracy popartej umowa, czyli aliansach strategicznych. Autorka zato-
zyta, ze relacje moga ksztatltowac si¢ na skali pieciostopniowej od 1 (relacje trady-
cyjne) do 5 (relacje partnerskie). Opisata w sposob jakosciowy skrajne punkty skali
(zob. tablica 3). Poprzez zastosowanie skali w kwestionariuszu wywiadu oraz staty-
styki do opracowania wynikdéw badan empirycznych, prezentacja wynikow badan
oraz ostateczny wynik przedstawiajacy poziom relacji partnerskich przedsiebiorstw
budowlanych jest ujety ilosciowo.

Tablica 3
Charakterystyka parametrow relacji przedsigbiorstwa budowlanego
w podejsciu tradycyjnym i partnerskim
anaczeme literowe Relacje tradycyjne Relacje partnerskie
i nazwa parametru
A Wybdr ze wzgledu na najniz- | Cena nie jest najwazniejsza. Podej-
Podstawa $za ceng $cie cato$ciowe 1 wybdr partnera

sktadania zamowienia m.in. ze wzgledu na wysoka jakosé

ustug i relacji, umiejetnosé roz-
wigzywania problemow, jego wia-
rygodnosé, lojalnosé i pozytywny

wizerunek
B Duza, konkuruja oni z sobg Ograniczona do najlepszych part-
Liczba dostawcow nerow
C Kazdorazowo inspekcja przez | Kontrola jakosci przez dostawce.
Podejscie nabywce przy odbiorze Nabywca ma zaufanie do sprawdzo-
do kontroli jakosci ushug nego partnera
D Nabywca przejmuje oszczed- | Precyzyjne okreslenie udziatu
Podziat kosztow nosci kosztow, wige dostawca | w kosztach, zysku i ryzyku zwiaza-

je ukrywa. Strategia win-lose | nym z realizacja kontraktu.
Strategia win-win
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cd. tablicy 3

Oznaczenie literowe
i nazwa parametru

Relacje tradycyjne

Relacje partnerskie

Uczestnictwo w nowej
ofercie przedsigbiorstwa

E Nabywca sam okresla reak- Nabywca i dostawca wspolnie pla-
Adaptacja do zmian cje na zmieniajace si¢ warunki | nuja dzialania i wspdlnie opraco-
rynkowych rynkowe wuja plan adaptacji do zmian ryn-
kowych
F Brak Aktywne, wspdlne dazenie do sta-

tego udoskonalania ustug

Sposéb komunikowania si¢

niczona do zamowien i rekla-
macji, wymuszona procedu-
rami

G Czysto formalne, handlowe, Czgsto nieformalne, oparte na za-
Wzajemne relacje oparte na umowach ufaniu, partnerska wspolpraca
H Komunikacja minimalna ogra- | Komunikacja otwarta, inicjowana

obustronnie, spontaniczna, zaréwno
osobista, jak i pisemna czy telefo-
niczna

Rozwiazywanie konfliktow

wiazuje konflikty

I Ograniczony przeptyw infor- | Wymiana informacji. Otwarty,
Dzielenie si¢ informacja | macji szybki przeptyw informacji
J Nabywca jednostronnie roz- Wspdlne rozwiazywanie konfliktow.

Istnieje mechanizm rozwiazywania
konfliktéw

K Brak wspolnych regut. Roz- Wspolne wartosci i cele. Dopaso-
Normy, biezne cele. Widoczna sztyw- | wanie si¢ partnerow pod wzgledem
reguly postgpowania no$¢ w zachowaniu procedur, norm, zwyczajow
L Pojedyncze kontakty Powtarzajace si¢ trwate kontakty,
Czgstotliwos¢ kontaktow ciaglo$¢ relacji
M Wytacznie skupienie si¢ na ja- | Kompleksowe podejscie do proble-
Podejscie do probleméw | kosci technicznej produktu mow jakos$ci. Wazna jakos¢ relacji
jakosci
N Brak zaufania w biznesie Widoczne zaufanie
Zaufanie

Zr 6 dto: opracowanie wiasne.

Na tej podstawie autorka opracowata model relacji partnerskich przedsigbiorstw
budowlanych z czterema glownymi podmiotami na rynkach instytucjonalnych (zob.

rysunek 6).
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Rys. 6. Model relacji partnerskich przedsigbiorstwa budowlanego
z czterema podstawowymi podmiotami na rynkach instytucjonalnych

Zr6dto: opracowanie wilasne.

2.2.2. Wyniki badan

Ocena relacji partnerskich przedsigbiorstw budowlanych z poszczeg6lnymi pod-
miotami zostata wyznaczona jako $rednia wazona ze $rednich ocen poszczeg6lnych

parametrow na podstawie wzoru:
l m
T® — ®) ., (vag)
X =— X -w.
m ; J i
gdzie:
wj(.‘””g) — $rednia ocena wagi j-tego parametru;

xfk) — §rednia ocena j-tego parametru z k-tym podmiotem;

m — liczba parametrow relacji (m=2).
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dostawcy dostawcy gt. wykonawca/ inwestor/
materiatéw maszyn podwykonawca inwestor zast.

Rys. 7. Poziom relacji partnerskich przedsigbiorstw budowlanych
w Polsce z czterema podstawowymi podmiotami rynku

Zr6dto: opracowanie wlasne.

Poziom relacji partnerskich przedsigbiorstw budowlanych w Polsce z dostaw-
cami materiatow wynosi 3,43, z dostawcami maszyn — 3,13, z gldéwnymi wyko-
nawcami/podwykonawcami — 3,58, z inwestorami/inwestorami zastepczymi — 3,46.
Wprawdzie jest juz widoczna, ale jeszcze na niskim poziomie, wspotpraca partnerska
w budownictwie. Najsilniejsze sg relacje partnerskie przedsigbiorstw budowlanych
z innymi wspotpracujacymi z nimi przedsi¢biorstwami budowlanymi, np. podwyko-
nawcami, a najstabsze z dostawcami maszyn, co zapewne wynika z faktu posiadania
przez czgs¢ przedsigbiorstw budowlanych wlasnego parku maszyn.
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Partnership Relations in Construction Enterprises on Institutional Markets

Abstract: There are no Polish handbooks nor guidebooks on partnership marketing in con-
struction industry. There is also a lack of publications presenting the results of research on the
subject. In order to fill this gap, the author has designed and conducted, using the questionnaire
method, research on partnership co-operation in the construction industry in the Matopolska
region in Poland in 2007/2008. The research involved 147 representatives (owners, managers,
construction site managers) of large and medium-seized construction enterprises in the region.
The article presents the results of research on the importance and influence of various subjects on
the functioning of a construction enterprise as well as partnership relations of construction enter-
prises on institutional markets. Partnership co-operation in the construction industry is already
noticeable but it still remains at a low level.

Key words: partnership relations, construction enterprise, enterprise market
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