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LOJALNI KLIENCI JAKO ELEMENT PRZEWAGI
KONKURENCYJNEJ DYSTRYBUTOROW
MATERIALOW BUDOWLANYCH —~ WYNIKI BADAN

Wedtug T. Levitta, ,,celem marketingu jest stworzyé i utrzymac¢ klienta™".

Aby zatem odnie$é sukces na rynku, nie wystarczy juz jedynie osiggnac
wysoki wolumen sprzedazy, bedacy jedynie krétkookresowym celem dziatan
marketingowych. Nalezy zatrzymaé klienta, trzeba sprawi¢, aby pozostal
nam wierny. Sukces przedsiebiorstwa w diugim okresie zalezy od poziomu
zadowolenia klienta, ktory z kolei uzalezniony jest od poziomu zaspokojenia
jego oczekiwan. Zadowolenie klienta mozna wigc potraktowaé jako najlepszy
wskaznik przyszlych zyskow firmy?.

W sytuacji, w ktorej wiekszo§¢ hurtowni materialow budowlanych
oferuje zblizony jakosciowo asortyment latwo identyfikowalnych marek,
waznym problemem staje si¢ ksztaltowanie lojalnosci klientow. Z tej per-
spektywy interesujace poznawczo wydaja si¢ odpowiedzi na pytania: Co jest
Zrodlem przewagi konkurencyjnej dystrybutoréw materialow budowlanych
na rynku lokalnym? Jakie sa skuteczne sposoby pozyskiwania klientow?
Jakie dzialania podejmuja lokalni dystrybutorzy materialow budowlanych
w celu zwigkszenia satysfakcji klientow? Jakie narzgedzia wykorzystuja
badani przedsigbiorcy, by ksztattowaé lojalno$¢ klientow?

W celu rozpoznania przedstawionych tu problemoéw w listopadzie 2003 r.
przeprowadzono badania wérdéd 7 celowo dobranych przedsigbiorstw — dys-
trybutoréw materialtéw budowlanych z Matopolski i Podkarpacia. Badania
mialy charakter jako$ciowy. Przeprowadzone zostaly metoda indywidualnych
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wywiadow poglebionych, na podstawie scenariusza wywiadu. Respondentami
byli glownie prezesi, wlasciciele firm handlujacych materialami budowlanymi.
Wszyscy respondenci pracuja w analizowanych firmach od momentu ich
zalozenia, posiadaja wyzsze wyksztalcenie, a staz polowy badanych oséb
nie przekraczal 8 lat.

W badaniu wzigly udzial przede wszystkim przedsi¢gbiorstwa z polskim
kapitalem, zatrudniajace Srednio 24 osoby. Roczne obroty badanych firm
zawieraly si¢ w przedziale od 2 do 45 min z. Zakres asortymentu oferowanego
przez kazdy z analizowanych podmiotéw obejmowal wickszo$é grup produk-
towych materiatéw budowlanych. Geograficzny obszar dzialania badanych
przedsigbiorstw pokrywal Polske potudniowo-wschodnig oraz eksport.

Zdobywanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej firmy handlowej jest
uwarunkowane m.in. jej innowacyjnymi i oryginalnymi decyzjami marketin-
gowymi oraz aktywnym oddzialywaniem na rynek® Badani przedsigbiorcy
najczeSciej wskazuja na korzystng cenowo ofert¢ jako zrodlo przewagi
konkurencyjnej. Jest to, ich zdaniem, ciagle istotny czynnik, ,szczegdlnie
w regionie poludniowo-wschodniej Polski”. Badani menedzerowie uwazaja,
ze ,jeSli kto§ ma dostep do dobrego markowego produktu zakupionego
u producenta na korzystnych warunkach, bedzie go mogt taniej odsprzedaéd”.
Wazine jest zatem bardzo czgsto to, czy dystrybutor materialéw budowlanych
jest bezpoSrednim odbiorca producenta, czy tez stanowi kolejne ogniwo
kanatu dystrybucii.

Inny rownie istotny element pozwalajacy osiagnaé przewage kon-
kurencyjnag to odpowiednio duzy kapital przedsigbiorstw handlu-
jacych materialami budowlanymi. Ulatwia on wyjscie do klienta z bardziej
kompleksowa oferta. Dotyczy to z jednej strony mozliwosci zaopatrzenia
si¢ w szerszy zakres asortymentu, bardziej optymalny pod katem zroz-
nicowanych potrzeb inwestycyjnych indywidualnego odbiorcy. Z drugiej
strony wigkszy kapital ulatwia rozwdj infrastruktury logistycznej umozliwiajacej
zaoferowanie indywidualnemu klientowi dodatkowych ustug, takich
jak np. transport zakupionych towaroéw na teren inwestycji, a coraz czesciej
rowniez i ich roztadunek. Badani przedsigbiorcy i menedzerowie podkreslaja,
ze duze znaczenie w handlu materialami budowlanymi odgrywa jako$¢
obstugi klienta. ,,Wazna jest mita i fachowa obstuga klienta, tak aby czul
si¢ on dobrze obstuzony — to procentuje”. ,Klient wraca do sprzedawcy,
ktory mu doradzil, ktory go obstuzyl profesjonalnie”. Przykladowe opinie
respondentéw na temat skutecznych sposobow pozyskiwania klienta pre-
zentuje tab. 1.

3 Ibidem, s. 17.
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Tabela 1

Najbardziej skuteczne sposoby pozyskiwania klienta na rynku materialéw budowlanych
w opinii badanych przedsigbiorcow

Jednym z najskuteczniejszych sposobéw walki o klienta jest...
~ »ObniZenie ceny” ~ ,,szybkoé¢ dostaw i terminy platnoci”
= ,mita i fachowa obstuga” — ,,oferowanie takiego produktu, ktoérego
= »bezposredni kontakt z klientem” klient oczekuje, w odpowiednim czasie
= »solidna kompleksowa obstuga i po konkurencyjnych cenach”
(towar wraz dostawa)”

—

Zrbodto: badania wiasne.

Wszyscy badani menedzerowie uwazaja, ze ich firmy maja przewage
konkurencyjna na lokalnym rynku dystrybucji materiatow budowlanych.
Przewaga ta w kazdym z analizowanych przypadkéw dotyczy glownie
Wybranego asortymentu materiatéw budowlanych, a jej zrodlem jest pozycja
firmy w kanale dystrybucii. Dystrybutorzy, ktorzy sa bezposrednimi odbior-
cami materiatow budowlanych poszczegdlnych producentéw, otrzymujg
najczgéciej korzystniejsze od konkurentéw warunki handlowe. Dokonujac
tafszych zakup6éw, hurtownicy moga sprzedawaé wybrane materialy po
nizszej cenie niz konkurencja. Nie sa to jednak w opinii badanych przed-
sigbiorcow trwale zrodla przewagi konkurencyjnej.

Wéréd celow ujetych w strategiach na najblizsze dwa lata respondenci
Wymieniaja najczgéciej rozszerzenie oferowanego zakresu materialéw budow-
lanych, rozbudowe infrastruktury (m.in. miejsce sprzedazy, Srodki transportu),
a takze nawigzanie §ciSlejszej wspolpracy z firmami ustugowymi. Realizacja
tych dziatan powinna, zdaniem badanych przedsigbiorcow, utrwali¢ przewage
konkurencyjna ich firm na lokalnym rynku dystrybucji materialow budow-
lanych.

W opinii respondentéw, za trzy lata przewage na lokalnym rynku
dystrybucji materiatéw budowlanych pozwola osiagna¢ gitownie: ,silna
pozycja finansowa”, ,,skala dzialania” oraz ,kompleksowos¢ oferty”. Wiek-
§20§¢ badanych przedsigbiorcow uwaza, ze integracja Polski z UE nie
Przyniesie istotnych zmian na lokalnym rynku dystrybucji materialow
budowlanych. Znaczacym utrudnieniem moze byé jednak, szczegblnie w po-
Czatkowym okresie, wzrost od 1 maja 2004 r. podatku VAT na materialy
budowlane, z 7% do 22%. Plany zmiany stawki podatku VAT na materialy
budowlane, zdaniem respondentéw, wplywaja na obecny wzrost obrotéw
hurtowni materialow budowlanych, natomiast po 1 maja przyszlego roku
Odnotowany zostanie znaczacy spadek sprzedazy. Sytuacja taka, w opinii
badanych menedzeréw, powinna si¢ jednak stopniowo ustabilizowac i w ciagu
roku powrécié do ,,normalnego poziomu”.



262 Marek Rutkowski

Zmiany zachodzace na rynku, a szczeg6lnie burzliwy rozwdj technologii
oraz wzrost poziomu konkurencji, dla wigkszosci badanych przedsigbiorcow
sa istotnym utrudnieniem w prognozowaniu elementéw przewagi rynkowej
firm handlujacych materiatami budowlanymi za 10 lat. Wskazywanymi
przez respondentéw tendencjami rozwoju dystrybucji sa: ,,umocnienie si¢
dazenia do obnizenia kosztow dzialalno$ci zwiazanych z dystrybucja”,
,»T0ZWO]j proceséw integracyjnych inicjowanych przede wszystkim przez duze
hurtownie materialtow budowlanych”, a takze ,,dalszy szybki rozwdéj technologii
produktowych, magazynowych i transportowych”.

W warunkach ciagle nasilajacej si¢ konkurencji zbudowanie trwalych
oplacalnych relacji z klientem staje si¢ mozliwe jedynie poprzez zapewnienie
mu pelnej satysfakcji*. Zadowolenie odbiorcy wymaga spelnienia jego
oczekiwan, dostosowania produktu lub ustugi do jego indywidualnych
potrzeb. O satysfakcji z dokonanego zakupu materialobw budowlanych
decyduje zwykle, poza produktem rzeczywistym, takze poziom obshugi
klienta. Inwestor indywidualny bardzo czgsto oczekuje pomocy, doradztwa
od pracownikéw hurtowni. Wszystkie badane firmy deklaruja, ze podejmuja
szeroki zakres dzialan majacych na celu podnoszenie jakosci obshugi klienta.
Wsrod dziatan tych najezgsciej wymieniane sa szkolenia pracownikéw
hurtowni w zakresie obstugi klientéw, poprawa wystroju miejsc, gdzie
klienci dokonuja zakupbéw, poprawa ekspozycji towaréw oraz rozbudowa
powierzchni handlowej. Pracownicy otrzymuja wytyczne dotyczace sposobu
obstugi klienta, poczawszy od przyjecia telefonu po pomoc przy zatadunku
i rozladunku zakupionego towaru. Wedtug deklaracji, wszyscy respondenci
sa Swiadomi znaczenia wysokiego poziomu obshugi klienta w powstawaniu
silnych emocjonalnych zwiazkéw z firma, ktére w efekcie buduja lojalnosé
klientow. Tabela 2 prezentuje charakterystyczne wypowiedzi badanych
przedsigbiorcow na temat zachowan ich zadowolonych klientow.

Tabela 2

Opinie badanych przedsigbiorcow na temat zachowan zadowolonych klientow

Jesli nasz klient jest zadowolony to...

- ,wraca do nas” - ,,my jesteSmy zadowoleni’
- ,Jest naszym klientem od poczatku do - ,wraca do nas czgsto”

kofica inwestycji” ~ minformuje o naszej ofercie innych (ro-
~ ,Jjest naszym najlepszym ambasadorem dzina, znajomi)”

na rynku”

Zr6dto: badania wiasne.

4 J. Otto, op. cit., s. 81.
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Wisréd wymienianych przez respondentéw czynnikow, ktére przynosza
ich klientom indywidualnym najwigksza satysfakcje, sa: ,,korzystna relacja
ceny do jakosci oferowanych materialéw”, ,mita i fachowa obstuga”,
»Wysoka jako$¢ oferowanych materialow”, a takze ,terminowo$¢ dostawy
zakupionych towaréw”. Dla klientéw instytucjonalnych czynnikiem przyno-
Szacym najwigksza satysfakcje, zdaniem badanych przedsigbiorcow, sa
dodatkowo ,korzystne warunki handlowe, a szczegblnie odroczone terminy
platnosci”.

Duze zadowolenie klienta sprzyja powstawaniu silnych, emocjonalnych
Zwigzkow z firma, wykraczajacych poza racjonalne preferencje. To wlasénie,
zdaniem Ph. Kotlera, ksztattuje duza lojalno$é klienta’. Klienci lojalni nie
Sa podatni na dzialania konkurencji, toleruja drobne potknigcia firmy,
Polecaja firm¢ innym, regularnie zaopatruja si¢ w rézne materialy budowlane
?ferowane przez badane przedsigbiorstwa (gléwnie klienci instytucjonalni)
tab. 3).

Tabela 3
Opinie respondentéw na temat lojalnosci ich klientow
Klient lojalny to klient...
= y»na dhlugie lata” ~ ,ktéry kupuje u nas niezaleznie od
~ ywktory wigze si¢ i chce wspolpracowaé oferowanych mu warunkqw .hax‘ldlowych”
niezaleznie od superokazji, superpromo- ~ ,ktéry z byle powodu nie idzie do
cji ze strony konkurenciji’”’ konkurencji”
= wktéry szuka takiego rozwigzania, aby ~ ,,staty klient” s ' !
z nami wspoipracowaéd” ~ ,,pozytywnie wyrazajgcy Si¢ O naszej
= »ktéry u nas realizuje wigkszo§¢ zakupow firmie” o GFAAm
i na biezaco placi” — ,ktory placi w odpowiednim czasie i nie
trzeba uruchamia¢ dziatan windyka-
cyjnych”

Zro6dto: badania wiasne.

Ogoél narzgdzi budowania lojalnosci dzieli si¢ na trzy grupy: narzedzia
Spoleczne, finansowe i strukturalne®. W ramach podejmowanych dziatan
badani przedsigbiorcy najczeéciej wykorzystuja narzedzia finansowe i spoteczne.
Wiréd narzedzi finansowych najczesciej stosowane sa specjalne rabaty za
lojalnogé, zaproszenia na imprezy targowe, szkolenia dla pracownikow
klienta, a takze pomoc w rozwoju firmy klienta wyrazZajaca si¢ glownie
W postaci odroczonego terminu platno$ci. W ramach spolecznych narzedzi
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budowania lojalno$ci respondenci wymieniaja najcze$ciej wizyty u klienta,
telemarketing, okoliczno§ciowe spotkania z klientami oraz publikowanie
w prasie specjalistycznej adresow wlasnych placowek. Zadna z badanych
firm nie wykorzystuje bezplatnej infolinii. Zakres podejmowanych dzialan
najczgéciej nie jest wezesniej planowany, a przy wyborze narzedzi menedzerowie
opieraja si¢ na wlasnym do$wiadczeniu, na opiniach swoich klientow oraz
na obserwacjach konkurencji. Wigkszo$¢ podjetych dzialan budujacych
lojalno§¢ skierowana jest do klientéw instytucjonalnych (firmy handlowe
i ushugowe).

Interesujace wydaja si¢ samooceny respondentéw dotyczace efektow
podjetych przez nich dzialan budujacych lojalnoéé klientow. Zadna z badanych
firm nie prowadzi systematycznych badan rynku. Informacje na temat
poziomu satysfakcji i lojalnosci czerpane sa najczgsciej z biezacych obserwacji
klientow w miejscu sprzedazy, z opinii o firmie przekazywanej przez innych
nabywcoéw oraz z analizy wynikow sprzedazy. Zdaniem respondentow,
,»Wigkszo§¢ podjetych dzialan przyniosta zamierzone efekty”, ,klienci sa
raczej lojalni”.

W najblizszych latach badani przedsigbiorcy zamierzaja poszerzaé zakres
narzedzi budowania lojalnoéci, gléwnie o narzgdzia spoleczne. Zdaniem respon-
dentow, osobiste kontakty pracownikoéw hurtowni z klientami, czesto nieforma-
Ine, stanowia bardzo wazne zrodlo lojalnosei, szczegblnie w relacjach B2B.

Zdaniem wszystkich respondentow, klienci lojalni stanowia o przewadze
konkurencyjnej firmy handlowej na rynku materialtobw budowlanych. Element
ten bedzie, ich zdaniem, odgrywal coraz wigksza role. Stali klienci sa
kluczowym czynnikiem decydujacym o powodzeniu przedsigbiorstwa w grze
rynkowe;j.
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LOYAL CUSTOMERS AS A FACTOR OF COMPETITIVE ADVANTAGE IN BUILDING
MATERIALS DISTRIBUTION CHANNELS - RESEARCH RESULTS

The article presents few outputs of research conducted among 7 owners/managers of
wholesale dealers of building materials from Matopolska and Podkarpacie voivodships.
Method used in the research was in-depth interview. One of the aims of this research was
to get to know the range of dealers activity, which construct customer loyalty.

The research proved that managers use wide range of financial and social forms of
stimulating customer behaviour. Among the factors, which most satisfy the customer are:
advantageous price and customer service. The loyalty depends on customer satisfaction, and
that is a result of providing his needs. These activities give chance the companies to reach
competitive advantage in building materials distribution channels.
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