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Streszczenie: W opracowaniu przedstawiono najwazniejsze kwestie dotyczace relacji
z dostawcami w kontekscie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Celem publikacji
jest okreslenie, w oparciu o uzyskane wyniki badan, statystycznej zalezno$ci mi¢dzy stra-
tegia ogolna przedsigbiorstwa, strategia doboru dostawcow, mierzeniem jakos$ci dostaw
a pozycja konkurencyjna przedsigbiorstw przemystu meblarskiego. W artykule skoncen-
trowano si¢ na trzech obszarach: cechach pozycji konkurencyjnej, znaczeniu relacji z do-
stawcami 1 wynikach badan. Wyniki badan sg czg$cig badanego przez autora problemu
naukowego dotyczacego zarzadzania relacjami z dostawcami jako czynnik przewagi kon-
kurencyjnej przedsigbiorstw przemystu meblarskiego z wojewddztwa dolno$laskiego.
Opracowanie podsumowano podstawowymi wnioskami z przeprowadzonych badan.
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Wprowadzenie

Idea relacji z dostawcami daje odbiorcy nowe mozliwosci ksztaltowania konkuren-
cyjnosci. Dlatego w tworzeniu systemu konkurencyjnego przedsigbiorstwa istotne
znaczenie ma proces ksztattowania partnerskich relacji z dostawcami. W procesie
tym relacje te odgrywaja wazng role. Dostawcy sa niezbednymi dla przedsigbior-
stwa podmiotami, a ich wptyw na ksztaltowanie konkurencyjno$ci odbiorcy wyra-
za si¢ przede wszystkim w kreowaniu jakosSci i ceny produktu finalnego. Z drugiej
strony — ten sam odbiorca jest klientem dla dostawcow, zatem wplywa na ich suk-
ces i przetrwanie. Jezeli spojrzymy na dostawcdw przez pryzmat rynku, na ktorym
funkcjonuja, woéwczas bedziemy mogli zauwazy¢, ze cele ich sg niemalze tozsame
z celami nabywcy, z ktérym wspolpracuja (z jednym wyjatkiem — ich ustugi i pro-
dukty sa dla odbiorcy elementem kosztéw, zatem bedzie on starat si¢ minimalizo-
wac ich cene). Dostawcy, w zamian za ustugi realizowane na rzecz odbiorcy,
wzglednie w zamian za dostarczane towary, oczekuja realizacji przychodow gwa-
rantujacych im zysk oraz pewnos$¢ i stabilno$¢ powiazan.

Relacje z dostawcami, ze wzgledu na obecng rzeczywisto$¢ funkcjonowania przed-
siebiorstw, moga stanowi¢ swego rodzaju antidotum na niepewno$¢ i burzliwosé
zglobalizowanego otoczenia zewngtrznego. W tym kontekscie istnieje ewentual-
no$¢ stosowania ich jako podstawowego czynnika pozycji konkurencyjnej. Dhugo-
terminowa, $cista wspotpraca z dostawcami moze w istotny sposob pomoéc przed-
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sigbiorstwu w poprawie pozycji konkurencyjnej na rynku. Ich rola zaczyna odgry-
wacé coraz wigksze znaczenie w dostarczaniu warto$ci nabywcom i generowaniu
dla nich zysku, przy czym dostawcy odgrywaja istotng rol¢ w ksztattowaniu jako-
$ci i ceny produktu finalnego. Dostawcy ksztaltuja jednoczesnie jako$¢ wyrobow
koncowych oraz sg zrodtem kosztow, ktdre ponosi przedsigbiorstwo w celu zaopa-
trzenia w materialy niezbg¢dne do produkcji.

Relacje z dostawcami sg najlepszym sposobem utrzymania si¢ przedsigbiorstwa na
rynku, stad nie bez znaczenia jest wybor przemystu meblarskiego do badan relacji
z dostawcami. Wybor przemystu meblarskiego podyktowany zostal przede wszyst-
kim jego wielkos$cig, roznorodnoscig podmiotowa i produktows, a takze znacze-
niem dla gospodarki, jak i duzym spektrum dostawcoéw. Aby utrzymaé swojg konku-
rencyjnos¢, polski przemyst meblarski podejmuje dziatania zarowno w sferze
inwestowania w nowoczesne technologie, systemy zarzadzania, jak réwniez dzia-
lania lobbingowe na rzecz stabilizacji rynku drewna i materiatdw drewnopodob-
nych. Pozycja konkurencyjna opiera si¢ gtéwnie na wysokiej jakoSci wytwarza-
nych mebli, budowaniu trwatych relacji z klientami/dostawcami i optymistycznym
podejsciu do wyzwan, jakie stawia rynek w mysl zasady: ,,Nie ma rzeczy niemoz-
liwych”. To w rynku drzewnym dostrzezono i zrozumiano cale spektrum procesow
adaptacyjnych, jakie zachodzg w polskich przedsi¢biorstwach meblarskich.

Celem artykulu jest przedstawienie, w oparciu o uzyskane wyniki badan, staty-
stycznej zalezno$ci migdzy strategia ogo6lng przedsicbiorstwa, strategig doboru
dostawcow, mierzeniem jakosci dostaw a pozycja konkurencyjng przedsigbiorstw
przemystu meblarskiego.

Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Dla realizacji sformutowanego w
nim celu i zweryfikowania postawionych hipotez wykorzystano metode badan
statystycznych. Publikacja sktada si¢ z czterech czeSci. W pierwszej zaprezento-
wano znaczenie relacji z dostawcami. W kolejnej zostaly zawarte podstawowe
zagadnienia dotyczace pozycji konkurencyjnej i strategii rynkowej. Trzecia czg¢§¢
prezentuje metodologie badan z uwzglednieniem proby badawczej i wyniki prze-
prowadzonych badan ankietowych dotyczacych strategii ogolnej przedsigbiorstwa,
strategii doboru dostawcow 1 mierzenia jakosci. W czeSci czwartej przedstawiono
zatozenia badawcze 1 wyniki dotyczace zaleznoSci pomiedzy strategia ogdlna,
strategia doboru dostawcow, mierzeniem jako$ci dostaw a pozycja konkurencyjna.

Znaczenie relacji z dostawcami

Zrozumienie istoty relacji z dostawcami wymaga przedstawienia podstaw teore-
tycznych, poniewaz pojecie ,,relacja” definiuje si¢ w sposob bardzo zréznicowany.
Dokonujac przegladu literatury, zauwaza si¢, ze pojecie to posiada wiele znaczen.
Jak zauwaza A. Kolemba, w literaturze nie istnieje jednoznacznie przyjeta definicja
relacji; podkresla, Ze relacje to szczegblny zasob niematerialny w przedsigbiorstwie
obejmujacy zachowania, kulture i wspotdziatanie, ale w r6zny sposob kultywowa-
ne i objawiane przez przedsigbiorstwa, co moze prowadzi¢ do zbudowania pozycji
konkurencyjnej (Kolemba 2009, s. 64). Wedlug A. Kolemby wigz taczaca przed-
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sigbiorstwo-dostawce z przedsigbiorstwem-odbiorcg winna by¢ raczej postrzegana
jako wyznacznik catoksztaltu wszystkich dotychczasowych interakcji.

Relacje odbiorcy z dostawcami mogg stanowi¢ zasob strategiczny dla obu stron,
czyli przyczynia¢ si¢ do powstawania pozycji konkurencyjnej. Jednak nie kazda
relacja posiada znamiona zasobu strategicznego. Aby tak bylo, musi ona by¢ pod
jakim$ wzgledem wyjatkowa (unikalna) i trudna do imitacji. W przeciwnym przy-
padku nie bedzie si¢ przyczynia¢ do odrézniania przedsigbiorstwa od konkurencji.
Relacje te moga dotyczy¢ dwoch obszaréw: po pierwsze — mogg mie¢ na celu
zwigkszenie dostepu przedsigbiorstwa do $rodkéw finansowych, po drugie — moga
dotyczy¢ inwestycji przedsigbiorstwa.

Jednak wielu autoréw podkresla, ze w rzeczywistosci biznesowej nie wszystkie
trwate relacje sa oparte na pozytywnych odczuciach i dobrej woli partnerow.
Znaczna ich czg$¢ opiera si¢ na zaleznosci od zasobow dostarczanych przez koope-
ranta w sytuacji ograniczonej dostgpnosci do alternatyw i wysokich kosztach zmia-
ny kooperanta (Zielinski 2014, s. 65).

Przedsiebiorstwo moze ochroni¢ si¢ przed utrata zbudowanej przewagi konkuren-
cyjnej przez reinwestycje osiggnietych korzy$ci w odnowe potencjatu konkuren-
cyjnego. W wyniku tego procesu nastepuje minimalizacja utraty przewagi. Nie da
si¢ jednak uniknaé¢ catkowitego zagrozenia ze wzgledu na niewystarczalnos$¢ $rod-
koéw przeznaczonych przez przedsigbiorstwo na odnowe zrodet przewagi oraz
zwickszajace sic mozliwosci rywali w zakresie dzialan inwestycyjnych (Adamik
2000, s. 204-205).

Reasumujac: relacje z dostawcami stwarzajg mozliwosci zyskania konkurencyjno-
$ci organizacji. W procesie ksztaltowania konkurencyjnosci przedsigbiorstwa istot-
ne jest uwzglednienie ksztaltowania konkurencyjnosci zar6wno w biezacej sytua-
cji, jak tez w perspektywie strategicznej. Wazne jest takze wlasciwe wdrozenie
zarzadzania relacjami z dostawcami w odniesieniu do catej organizacji, jak i wielu
jej wymiarow. Wprowadzenie zarzgdzania relacjami z dostawcami w sposéb frag-
mentaryczny badz w wybranych obszarach nie przyniesie oczekiwanych rezulta-
tow, a co za tym idzie — nie wzmocni pozycji konkurencyjnej, a moze nawet nasta-
pi¢ pogorszenie si¢ sytuacji danego podmiotu.

Budowa bliskich relacji z dostawca, spetnianie jego potrzeb powinny by¢ trwale
wbudowane w misj¢ i strategie kazdego podmiotu. Element ten jest rowniez pod-
kreslany w ksigzce T. Petersa i R. Watermana opisujacej sukcesy niektorych przed-
siebiorstw 1 analizujgcej ich przyczyny. ,,Znakomite przedsiebiorstwa sg naprawde
blisko swych dostawcow. Inne przedsigbiorstwa o tym mowia, a te znakomite — po
prostu to robig” (Peters, Waterman 1982, s. 45).

Pozycja konkurencyjna a strategia rynkowa

Wspolczesne przedsigbiorstwa, chcac zaistnie¢ na konkurencyjnym rynku, zmu-
szone s3 do formutowania strategii (Rokita, Jedralska 2000, s. 9), ktéra umozliwi
im pozytywne wyroznienie si¢ sposrod konkurencji. Zauwazy¢ nalezy, iz skutecz-
no$¢ kazdej strategii zalezy od wiasciwej realizacji dwoch powigzanych ze soba
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nieczne jest nadanie strategii odpowiednich cech, takich jak: przejrzystos¢, we-
wnetrzna spdjnos¢, odpowiedni horyzont czasowy, akceptowalny poziom ryzyka,
kompatybilnos¢ z posiadanymi zasobami czy operacyjnosc itp. Zas w drugim istot-
ne jest podjecie wlasciwej sekwencji dzialan (zmian) zmierzajacych do skutecznej
realizacji strategii.

Wydaje sig, ze przedsigbiorstwa funkcjonujgce w dzisiejszych realiach gospodar-
czych, chcace osiggaé pozycje konkurencyjng w stosunku do innych przedsig-
biorstw, powinny posiada¢ umiejetnos¢ szybkiego reagowania na zmiany sytuacji
w odniesieniu do rynkow, na ktorych prowadza swoja dziatalnos¢. Takie zjawiska,
jak: rosngce wymagania dostawcow, dynamiczna globalizacja rynkow, zaostrzaja-
ca si¢ konkurencja, powoduja, ze przedsigbiorstwa posiadajace wizj¢ wilasnego
rozwoju 1 wspolpracy z dostawcami probuja odnalez¢ nowe idee, ktore stanowity-
by motor ich dziatalno$ci i pozwolity z sukcesem konkurowaé w obliczu perma-
nentnych zmian. Odpowiedzig na te oczekiwania jest opracowanie i wdrazanie
skutecznych strategii relacji odbiorcy z dostawcami, ktore pozwola na dostosowa-
nie si¢ odbiorcy do zmiennych warunkéw otoczenia oraz uksztaltowanie otoczenia
zgodnie z jego celami w dlugim okresie. Przyjmuje si¢, ze tworzenie i dostarczanie
wartosci w zarzadzaniu relacjami stanowi klucz do osiggania efektéw rynkowych
zaktadanych przez przedsigbiorstwo (Rudawska 2010, s. 395-396).

Budowanie dlugookresowych relacji z klientami ma sens jedynie wtedy, gdy
wspiera realizacje celdow przedsigbiorstwa. Biorac pod uwage wspotczesne warunki
funkcjonowania przedsi¢biorstwa, nietrudno wykazaé, ze nawigzywanie trwatych
relacji biznesowych ma niebagatelne znaczenie dla realizacji podstawowych celow
ekonomicznych przedsigbiorstwa (Caputa 2015, s. 107).

Zdaniem B. Kulisy pozycja konkurencyjna to osiggnigty przez przedsigbiorstwo
wynik konkurowania, miejsce przedsigbiorstwa na rynku, wyznaczone na podsta-
wie zrealizowanej przez przedsiebiorstwo strategii konkurowania (Kulisa 2007,
S. 42-43). B. Bojewska uwaza, ze strategic konkurowania zapewniajg oczekiwang
pozycje na rynku i wigzace si¢ z tym korzysci (Bojewska 2002, s. 111). Z kolei
M.J. Stankiewicz definiuje pozycje konkurencyjng jako mozliwosci konkurencyjne
przedsigbiorstwa widziane ex ante lub jako zrédto, przejaw i miare konkurencyjno-
Sci jednocze$nie (Stankiewicz 2005, s. 68). Uwaza on, ze w wypadku konkuren-
cyjnosci przedsiebiorstw mozna bada¢ konkurencyjnos¢ czynnikowa i wynikows.
Jego zdaniem konkurencyjno$¢ czynnikowa (czynniki jakosciowe) okres§la dhugo-
falowa zdolno$¢ firmy do szybkiego reagowania na zmiany warunkow otoczenia,
umiejetnos¢ wykorzystania w nim sprzyjajacych konfiguracji, zasobow wilasnych
i dostgpnych zasobow zewngtrznych oraz racjonalno$¢ proceséw decyzyjnych.
Uwzglednia oceng takich migkkich czynnikéw, jak: satysfakcja dostawcow, lojal-
no$¢, znajomos$¢ firmy i jej wyrobow na rynku, czestotliwo$¢ zakupu danego pro-
duktu, oceng jakosciowych cech produktu na tle konkurencji itp. Z kolei konkuren-
cyjno$¢ wynikowa (czynniki iloSciowe) okre§la efekty osiggnigte przez
przedsigbiorstwo w procesie konkurowania, uwzgledniajace przede wszystkim
wyniki finansowe (np. poziom rentownos$ci i inne wyniki na tle osiggnietych przez
inne przedsigbiorstwa z danego segmentu rynkowego), a takze marketingowe (np.
udzial w rynku, wzrost udzialu w rynku). Budowanie konkurencyjnosci jest dla
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wspolczesnych przedsigbiorstw niezbednym warunkiem przetrwania i sprostania
rynkowej rywalizacji (Kteczek, Kowal, Wozniczka 1997, s. 56).
Czesto konkurencyjnos¢ wynikowa ex ante utozsamiana jest w literaturze
Z osiggang przez przedsi¢cbiorstwo pozycjag konkurencyjng (Stankiewicz 2005,
S. 87-88), a konkrecyjnos¢ czynnikowa z przewagg konkurencyjng przedsiebior-
stwa (Gorynia 2000, s. 114). Dlatego konkurencyjno$¢ ex ante ,,[...] jest to przy-
szta (perspektywa) pozycja konkurencyjna. Jest ona okre§lona przez relatywnag
(czyli odniesiong do umiejetnosci rywali) zdolno$¢ przedsigbiorstwa do konkuro-
wania w przyszlosci, czyli przez jego potencjat konkurencyjny” (Leskiewicz 1994,
s. 4). Z kolei konkurencyjno$¢ ex post to ,,obecna pozycja konkurencyjna”
(Leskiewicz 1994, s. 87-88). Okreslenie pozycji konkurencyjnej jest zwigzane
z (Leskiewicz 1994, s. 87-88):
— ustaleniem konkurentow (uwzglednienie zaréwno konkurentdéw bezposrednich,
jak i innych konkurentow, ktorzy tworza sektor);
— wskazaniem obszaréw konkurowania, ktére sa podstawa do wyceny pozycji
konkurencyjneyj;
— operacjonalizacja obszaréw konkurowania do poziomu empirycznie weryfiko-
walnego, ktory determinuje proces diagnozy;
— dokonaniem wyceny konkurencyjno$ci przedsigbiorstwa we wszystkich obsza-
rach dziatalnos$ci;
— okresleniem syntetycznej oceny przedsiebiorstwa w stosunku do rywali Iub
najwickszego konkurenta.
Mozna zatem przyjac, ze pozycja konkurencyjna jest osiggnietym wynikiem kon-
kurowania w danym sektorze, w poré6wnaniu z wynikami uzyskanymi przez rywali.
Stanowi ona zarowno efekt podejmowanych dotychczas dziatan konkurencyjnych,
jak 1 podstawe do kolejnych, a kluczowym zagadnieniem staje si¢ jej ocena (Nie-
zgoda 2005, s. 15-23). Strategie konkurowania pozwalajg dostosowaé przedsig-
biorstwo do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia oraz ksztattowaé relacje z do-
stawcami zgodnie z celami przedsi¢biorstwa. Z punktu widzenia problematyki
ksztaltowania relacji z dostawcami istotng role odgrywajg interakcje organizacji z
otoczeniem w toku realizacji roznorodnych funkcji (Tyszkiewicz 2016). Dlatego,
jak podkresla D. Jelonek, ,realizujac migdzyorganizacyjne procesy innowacji,
podstawowa kwestig jest monitorowanie otoczenia w celu odpowiedniego doboru
partnerow” (Jelonek 2002).

Metodologia badan

Cel oraz metoda prowadzenia badan

Glownym celem badan bylo zbadanie zalezno$ci miedzy:

1) strategia 0golng a pozycja przedsigbiorstwa na rynku,

2) strategig doboru dostawcow a pozycja przedsigbiorstwa na rynku,

3) mierzeniem jako$ci dostaw a pozycja przedsigbiorstwa na rynku.

Badanie przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego na probie 110 przed-
sigbiorstw przemystu meblarskiego z wojewodztwa dolnoslaskiego. Do realizacji
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wybranej metody zastosowano anonimowg ankiete jako technike badawczg. Nato-

miast narzgdziem badawczym byt kwestionariusz ankiety zawierajacy zbior pytan

stawianych pisemnie, celem uzyskania odpowiedzi majacych stuzy¢ do rozwigza-

nia szerszego problemu naukowego dotyczacego zarzadzania relacjami

z dostawcami. Prezentowane wyniki badan statystycznych nie sa jego czg¢Scig ba-

dawcza.

Kwestionariusz ankiety kierowany byt do kadry kierowniczej, szczegdlnie do pra-

cownikéw odpowiedzialnych za kontakty z dostawcami. Badania przeprowadzono

w 2016 roku i objeto nimi przedsigbiorstwa nalezace do branzy meblarskiej. Wy-

bér przemystu meblarskiego podyktowany zostal przede wszystkim jego wielko-

$cig, roznorodnoscig podmiotows i produktows, a takze znaczeniem dla gospodar-

ki, jak i duzym spektrum dostawcoéw. Przewaga konkurencyjna opiera si¢ tu

gtéwnie na wysokiej jakoSci wytwarzanych mebli, budowaniu trwatych relacji

z klientami/dostawcami 1 optymistycznym podej$ciu do wyzwan, jakie stawia ry-

nek w mysl zasady: ,,Nie ma rzeczy niemozliwych”.

Zawarte w kwestionariuszu informacje dotyczace przedsigbiorstw meblarskich to

glownie cechy jako$ciowe. W celu stwierdzenia, czy pomig¢dzy poszczegdlnymi

zmiennymi (strategia ogdlna, strategia doboru dostawcow, mierzenie jakosci do-

staw, pozycja konkurencyjna) istnieje czy tez nie istnieje zalezno$¢, zbadano kore-

lacj¢ cech jakoSciowych (niemierzalnych). W tym celu przyj¢to nastgpujace zato-

zenia badawcze:

1. Zalezno$¢ miedzy zmiennymi X i Y jest statystycznie istotna.

2. Zmienna X jest to zmienna niezalezna (strategia ogélna, strategia doboru do-
stawcOw, mierzenie jakosci dostaw), za$ zmienna Y jest to zmienna zalezna
i w moich badaniach za zmienng zalezng przyjatem pozycj¢ przedsigbiorstwa na
rynku.

3. Dane zostaly zebrane w tablicach kontyngencyjnych, ktore stosuje si¢ wlasnie

do cech niemierzalnych.

Zastosowano test niezalezno$ci y? (chi-kwadrat).

Przed przystapieniem do badan postawiono dwie hipotezy:

HO. Istnieje niezaleznos¢ statystyczna zmiennych losowych X 1Y.

HI. Istnieje zaleznos$¢ statystyczna zmiennych losowych X i Y.

6. Do sprawdzenia testu niezaleznosci stosuje si¢ zmienng okre$long wzorem:

= ZZ (i ;jeij)z

i

o ks

gdzie:
fij —obserwowana empiryczna czgsto$¢ absolutna w tablicy kontyngencyjne;j
w i-tym wierszu i j-tej kolumnie;
e;j —spodziewana czgsto$¢ absolutna w tablicy kontyngencyjnej w i-tym wier-
szu i j-tej kolumnie;

(suma obserwacji w i — tym wierszu)(suma obserwacji w j — tej kolumnie)
ei i =
j

liczebnosc¢ proby
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7. Jesli y? > x2, to hipoteze zerowa nalezy odrzucié¢ na korzys$¢ hipotezy alterna-
tywnej (istnienie zaleznosci migdzy badanymi cechami),
gdzie:

— a jest to ustalony poziom istotnosci dla potrzeb badan statystycznych.
Ja przyjatem a = 0,05 (5%).

— Liczba stopni swobody = (I — 1) (k — 1),

— gdzie: [ — liczba wierszy, k — liczba kolumn.

Charakterystyka préby badawczej

Do badania wybrano 110 przedsicbiorstw przemystu meblarskiego wojewddztwa
dolnoslgskiego. Wybor taki wynika przede wszystkim z rosngcego znaczenia tego
wojewddztwa na ,,mapie meblowej”. Dla przedsi¢biorstw przemyshu meblarskiego
wojewadztwo to jest rowniez atrakcyjne ze wzgledu na dogodne potozenie geogra-
ficzne i sie¢ drog, co utatwia kontakty z pozostatymi krajami Unii Europejskiej. W
uzyskanej grupie odpowiedzi otrzymano wskaznik responsywnosci na poziomie
24,4%. W badaniach (polskich i zagranicznych) wynik ten nie odbiega od przecigt-
nego poziomu realizowanej proby badawczej. Rzutuje to na mozliwos¢ wystgpo-
wania okreslonych tendencji w zakresie badanego zjawiska, cho¢ pozwala na do-
konanie pewnych uogdlnien i wnioskow w stosunku do badanej populacji.
Z danych uzyskanych z przedsicbiorstw meblarskich z wojewodztwa dolnoslaskie-
go utworzono baze, ktora stanowita bogaty materiat badawczy. O wyborze przed-
siebiorstw zadecydowaty nastepujace kryteria:

— zréznicowanie regionalne — region dolnoslaski z podzialem na miasta i gminy,
podstawowe produkty i okres prowadzenia dziatalnosci,

wielko$¢ zatrudnienia,

forma organizacyjno-prawna,

— podstawowy profil dzialalnosci.

W badanej grupie najliczniej reprezentowane sa przedsiebiorstwa zalozone
w latach 2000-2009, stanowig one 46,4% ogodlnej liczby badanych przedsigbiorstw
(tj. 51 na 110). Wsrdd respondentdw znaczng czes¢ reprezentujg przedsigbiorstwa
powstate w latach 1990-1999, co stanowi 37,2% (41 przedsi¢biorstw). Przed 1989
rokiem zatozono 17 przedsiebiorstw (15,5%). Stosunkowo najmniejsza grupe sta-
nowig przedsigbiorstwa zalozone po 2010 roku (0,9%). Taki rozklad przedsig-
biorstw ma swoje uzasadnienie w przemianach spoteczno-gospodarczych zacho-
dzacych w Polsce.

Wisrdd przedsiebiorstw meblarskich biorgcych udziat w badaniu 70,9% to mikro-
przedsigbiorstwa, natomiast 19,1% to firmy mate. Srednie przedsigbiorstwa stano-
wig 8,2% proby badawczej, natomiast udzial duzych przedsigbiorstw w ogolnej
probie wynosi 1,8%.

W odpowiedzi na pytanie, czy badane przedsiebiorstwa maja opracowang strategie
i w jakiej formie, wickszo$¢ respondentow stwierdzita, ze ma taka strategi¢ opra-
cowang: 34,5% ankietowanych (38 sposrod 110) odpowiedzialo, ze przedsigbior-
stwo ma opracowang strategi¢ — spisany, oficjalny dokument, a 28,2% ankietowa-
nych (31) stwierdzilo, ze przedsiebiorstwo posiada strategie, ale nieformalna, czyli
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sa to spisane zasady dtugoterminowego programowania dzialalno$ci przedsigbior-
stwa. Natomiast 20,1% ankietowanych przyznato, ze w ich przedsigbiorstwach taka
strategi¢ albo opracowuje sig, albo planuje si¢ opracowac¢ w przysztosci, a 16,2%
przebadanych przedsi¢biorstw meblarskich (tj. 18) nie ma opra-cowanej formalnej
ogoblnej strategii przy jednoczesnym samozadowoleniu z zajmo-wanej pozycji kon-
kurencyjnej na obstugiwanym rynku.

Uwzglednianie relacji z dostawcami w ogdlnej strategii w duzej mierze zalezne jest
od pozycji przedsigbiorstwva na obstugiwanym rynku. Badane przedsi¢biorstwa
najczgsciej okreslaty swoja pozycje jako silniejsza od gtoéwnych konkurentow, ale
zdecydowanie nie jako lidera. T¢ kategori¢ wybrato 37 przedsigbiorstw. Nastgpna
wybierana na obstugiwanym rynku jest pozycja lidera pod wzgledem jakosci (30
przedsigbiorstw), na trzecim za§ miejscu uplasowata si¢ pozycja dominujaca (25),
tylko 8 przedsigbiorstw okreslito swoja pozycje jako lidera pod wzgledem kosz-
tow.

Najczesciej wymieniane silniejsze pozycje od gtownych konkurentow wskazuja, ze
w badaniach wzigty udziat przedsigbiorstwa o mozliwosciach zdobywania przewa-
gi konkurencyjnej. Z punktu widzenia zalozen badawczych moze to stanowic¢ zna-
czace potwierdzenie. To, ze wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw (70,9%) posiada
0goélng strategic uwzgledniajacg relacje z dostawcami, jako dokument — oficjalny
lub nieoficjalny, moze wigzac si¢ z tak silng pozycja tych przedsigbiorstw.
Uwzgledniajac forme opracowania strategii doboru dostawcow, wiekszos¢ bada-
nych przedsigbiorstw stwierdzila, ze ma opracowang strategi¢c doboru dostawcow
w formie dokumentu. Sposrod 110 badanych 40,9% ma taka strategie jako doku-
ment, u 25,4% strategia jest w trakcie opracowywania, 17,3% respondentow nie
ma opracowanej strategii doboru dostawcow, ale zamierza ja opracowaé, a 16,4%
nie ma. Odpowiedzi §wiadcza o tym, ze podejmowane sg czynnosci nad opracowa-
niem strategii doboru dostawcow w formie oficjalnego dokumentu.

W prowadzonych badaniach respondenci dokonali réwniez obiektywnej oceny
kryteriow jako$ci dostaw. Z badan wynika, iz zdecydowana wigkszo$¢ badanych
przedsiebiorstw (56,4%) wskazuje jako kryterium jako$ci dostaw poprawnos¢ zrea-
lizowanych zaméwien (na czas i wlasciwe miejsce, bez uszkodzen, w odpowied-
niej ilosci 1 strukturze, z bezbtedng dokumentacja), a 25,4% wskazuje terminowo$é
realizacji dostaw. Z kolei 9,1% przedsigbiorstw okresla jako kryterium jakosci
dostaw dostepno$¢ zamowionego towaru bezposrednio z posiadanego zapasu ma-
gazynowego 1 taki sam procent nie mierzy poziomu jako$ci. Dzieki wspotpracy
z dostawcami zdolnymi do realizacji zamowien doktadnie na czas mozna wyelimi-
nowac¢ znaczne koszty. Dlatego dobry dostawca to taki, ktory dostarcza zamawiane
surowce 1 materialy doktadnie w czasie, kiedy sa oczekiwane, w uzgodnione;j ilosci
i na wlasciwe miejsce.

W badaniach ankietowych ocenie poddano takze aktualny system zarzadzania rela-
cjami z dostawcami w kontekScie ksztattowania pozycji konkurencyjnej. W tym
celu poproszono respondentdéw o przygotowanie oceny sformutowanych twierdzen
znaczenia danego zakresu systemu zarzadzania relacjami z dostawcami.

Badani respondenci wskazali, ze system zarzadzania relacjami z dostawcami
umozliwia racjonalne wykorzystanie zasobow przedsigbiorstwa (55,4%) 1 uzyski-
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wanie na biezgco informacji o wysokosci jego wykorzystanych zasobow w zakre-
sie wspotpracy z dostawcami (51,8%). Wysokie noty (ponad 40%) osiagaja takze
takie kategorie, jak: oparcie systemu zarzadzania relacjami z dostawcami na racjo-
nalnych analizach i faktycznych potrzebach zglaszanych przez pracownikéw i do-
stawcow (46,4%), systematyczne otrzymywanie z systemu sprawozdawczosci in-
formacji o osigganiu przez przedsigbiorstwo wyznaczonych celéw z dostawcami
(44,6%) i o relacjach z dostawcami w trakcie realizowanych zadan (43,6%) oraz
umozliwianie przez system informacji racjonalnego podejmowania decyzji.

Relacje z dostawcami nalezg do trudnych probleméw w przedsigbiorstwach
i stanowig zrodto ich pozycji konkurencyjnej. Z kolei pozycja konkurencyjna jest
istotnym problemem w teoriach dotyczgcych konkurencji i stanowi podstawe
W rozwazaniach na temat funkcjonowania i rozwoju przedsigbiorstwa w ogdle.
Z jednej strony wzajemnie korzystne relacje umozliwiajg i warunkuja dostarczanie
wyroboéw na najkorzystniejszych warunkach — sg one traktowane jako podstawa
formutowania strategii rozwoju przedsigbiorstwa. Z drugiej strony przedsigbior-
stwa upatruja w ksztattowaniu relacji z dostawcami szans¢ na osiggniecie pozycji
konkurencyjnej, bo przeciez konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa na rynku uzalez-
niona jest od dostawcow surowcow, komponentdw i opakowan.

Badania

W pierwszej kolejnosci dokonano badania zaleznosci miedzy strategia ogdlng
a pozycja przedsigbiorstwa na rynku. Przyjeto, ze:

— Zmienna X (niezalezna) to strategia ogdlna przyjeta przez przedsigbiorstwo.
— Zmienna Y (zalezna) to pozycja przedsigbiorstwa na rynku.

Zawarto$¢ tabeli kontyngencyjnej prezentuje Tabela 1, w ktérej przedstawiono
warianty zmiennej X i Y.

Tabela 1. Zawartos¢ tabeli kontyngencyjnej

Warianty zmiennej Warianty zmiennej X (stosowanie strategii ogolnej)
Y . ,
(pozycja na ryn kU) stosowana niestosowana ogolem
Istotna 120 30 150
Nieistotna 30 20 50
Ogotem 150 50 200

Zrodto: Opracowanie wlasne

Na poziomie istotnosci @ = 0,05 zbada si¢, czy pozycja przedsigbiorstwa zalezy
od strategii ogolnej przyjetej przez przedsigbiorstwo. W tym celu postawiono dwie
hipotezy:

Hy: Pozycja przedsigbiorstwa nie zalezy od przyjetej strategii ogélne;.

H;: Pozycja przedsigbiorstwa zalezy od przyjetej strategii ogdlne;.
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W Tabeli 2 przedstawiono liczebno$ci zmiennych oczekiwanych i empirycznych.

Tabela 2. Liczebnosci zmiennych oczekiwanych i empirycznych

Zmiana pozycji Stosowanie Niestosowanie Ogodtem
na rynku strategii ogdlnej strategii ogdlnej
Wzrasta 112 38 150
Bez zmian 38 12 50
Ogodtem 150 50 200

Zrédto: Opracowanie wiasne

Na podstawie danych zaprezentowanych w Tabeli 2 test niezaleznosci wynosi:
x? = 9,273. Przyjmujac poziom istotnosci @ = 0,05 przy jednym stopniu swobo-
dy x2 = 3,841, mozemy sformutowa¢ nastepujacy wniosek:
Z uwagi na fakt, ze y? = 9,273 > y2 = 3,841, odrzucamy hipoteze zerowa na
rzecz alternatywnej. Mozemy zatem stwierdzi¢, ze na poziomie istotnosci 0,05
pozycja przedsicbiorstwa na rynku zalezy od przyjetej strategii ogolnej przez
przedsiebiorstwo.
W drugiej kolejnosci dokonano badania zaleznosci: migdzy strategia doboru do-
stawcOw a pozycja przedsiebiorstwa na rynku. Przyjeto, ze:
— Zmienna X (niezalezna) to strategia doboru dostawcow przez przedsigbiorstwo.
— Zmienna Y (zalezna) to pozycja przedsi¢biorstwa na rynku.
Zawarto$¢ tabeli kontyngencyjnej prezentuje Tabela 3, w ktérej przedstawiono
warianty zmiennej X i Y.

Tabela 3. Zawartos¢ tabeli kontyngencyjnej

Warianty zmiennej Warianty zmiennej X (stosowanie strategii doboru dostawcow)
Y stosowana niestosowana ogotem
(pozycja na rynku)
Istotna 90 30 120
Nieistotna 60 20 80
Ogodtem 120 80 200

Zrédto: Opracowanie wiasne

Na poziomie istotnosci @ = 0,05 zbadamy, czy pozycja przedsi¢cbiorstwa zalezy od
strategii doboru dostawcow.

Hy: Pozycja przedsigbiorstwa nie zalezy od przyjetej strategii doboru dostawcow.
H;: Pozycja przedsigbiorstwa zalezy od przyjetej strategii doboru dostawcow.

Tabela 4. Liczebnosci zmiennych oczekiwanych i empirycznych

Zmiana pozycji Stosowanie strategii | Niestosowanie strategii Ogobtem
na rynku doboru dostawcow doboru dostawcow
Wzrasta 72 48 120
Bez zmian 48 32 80
Ogodtem 120 80 200

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Na podstawie danych zaprezentowanych w Tabeli 4 test niezaleznosci wynosi:

x? = 18,75. Przyjmujac poziom istotnosci @ = 0,05 przy jednym stopniu swobo-

dy x2 = 3,841, mozemy sformutowa¢ nastepujacy wniosek:
Z uwagi na fakt, ze y? = 18,75 > y2 = 3,841, odrzucamy hipoteze zerowa na
rzecz alternatywnej. Mozemy zatem stwierdzi¢, ze na poziomie istotnosci 0,05
pozycja przedsicbiorstwa na rynku zalezy od przyjetej strategii doboru dostaw-
coOw.

W trzeciej kolejnosci dokonano badania zaleznosci: migdzy strategia doboru do-

stawcOw a pozycja przedsiebiorstwa na rynku. Przyjeto, ze:

— Zmienna X (niezalezna) to mierzenie jakosci dostaw przez przedsigbiorstwo.

— Zmienna Y (zalezna) to pozycja przedsigbiorstwa na rynku.

Tabela 5. Zawartos¢ tabeli kontyngencyjnej

Warianty zmiennej Warianty zmiennej X (stosowanie mierzenia jakosci dostaw)
Y stosowana niestosowana ogotem
(pozycja na rynku)
Istotna 120 40 160
Nieistotna 30 10 40
Ogodtem 150 50 200

Zrodto: Opracowanie wiasne

Na poziomie istotnosci & = 0,05 zbadamy, czy pozycja przedsigbiorstwa zalezy od
mierzenia jakosci dostaw.

Hy: Pozycja przedsicbiorstwa nie zalezy od mierzenia jakosci dostaw.

H,: Pozycja przedsigbiorstwa zalezy od mierzenia jako$ci dostaw.

Tabela 6. Liczebno$ci zmiennych oczekiwanych i empirycznych

Zmiana pozycji Mierzenie jakosci Niedokonywanie Ogodtem
na rynku dostaw pomiaru jako$ci dostaw
Wzrasta 128 32 160
Bez zmian 22 18 40
Ogotem 150 50 200

Zrodto: Opracowanie wlasne

Na podstawie danych zaprezentowanych w Tabeli 6 test niezaleznosci wynosi:

x? = 8,965. Przyjmujac poziom istotnosci & = 0,05 przy jednym stopniu swobo-

dy x5 = 3,841, mozemy sformutowac nastepujacy wniosek:
Z uwagi na fakt, ze y? = 8,965 > y2 = 3,841, odrzucamy hipoteze zerowa na
rzecz alternatywnej. Mozemy zatem stwierdzi¢, ze na poziomie istotnosci 0,05
pozycja przedsigbiorstwa na rynku zalezy od mierzenia jako$ci dostaw.
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Podsumowanie

Analiza materiatu badawczego sktania do nastgpujacych wnioskow:

— Wyniki badan sg dowodem na to, iz przedsigbiorstwa przemystu meblarskiego
zdaja sobie sprawg, jak waznym elementem w zarzadzaniu relacjami z dostaw-
cami jest ich uwzglednianie w opracowanej strategii. Uzyskane odpowiedzi
swiadczg o tym, ze przedsigbiorstwa zaczynajg dba¢ o dostawcow i starac si¢
0 nawigzywanie z nimi partnerskich relacji, z uwagi na konkurencyjno$¢ rynku.
Na uwagg zashuguje wskazanie, iz zdecydowana wigkszo$¢ przedsiebiorstw jest
swiadoma relacji z dostawcami, czego wyraz daje w strategii ogolnej, poniewaz
ich uwzglednianie pozwala efektywnie wykorzysta¢ posiadane zasoby, skupi¢
si¢ na sprawach najwazniejszych dla rozwoju przedsigbiorstwa, lepiej zrozu-
mie¢ potrzeby dostawcow i usprawni¢ relacje z nimi, udoskonali¢ podejmowa-
ne decyzje oraz zwigksza prawdopodobienstwo wygrania walki konkurencyjne;j.

— Wigkszos¢ przedsigbiorstw przemystu meblarskiego z wojewddztwa dolnosla-
skiego ma sformutowane kryteria stosowania doboru dostawcow.

— Badania statystyczne umozliwity weryfikacje pierwszej i drugiej hipotezy ba-
dawczej postawionej w rozdziale.

Poziom istotno$ci 5% to najbardziej popularny i chyba najczeéciej przyjmowany w

prezentowanych przez réznych autorow artykutach. Na poziomie ufnosci 95%

dokonujemy odrzucenia hipotezy zerowej na rzecz alternatywnej, czyli w naszym

przypadku stwierdzamy, Ze na poziomie ufnosci 95% pozycja przedsigbiorstwa na
rynku zalezy od przyjetej strategii ogolnej, od strategii doboru dostawcow oraz od
mierzenia jako$ci dostaw przez przedsigbiorstwo.
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RELATIONSHIPS WITH SUPPLIERS AND COMPETITIVE
ADVANTAGE OF FURNITURE INDUSTRY

Abstract: The article presents the most important issues regarding the relationships with
suppliers in the context of the company’s competitive advantage. The aim of the study is
to determine the statistical dependence between the company’s overall strategy, suppliers
selection strategy, measuring the quality of deliveries and the competitive position of
companies from the furniture industry. The article focuses on three areas: features of a
competitive position, the importance of relationships with suppliers, and the research re-
sults. The results of the research are part of the scientific problem investigated by the au-
thor concerning managing relations with suppliers as a factor of competitive advantage of
companies from the furniture industry from Lower Silesia. The paper summarizes the
main conclusions of the research.

Keywords: competitive advantage, relationships with suppliers, strategy
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