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Celem artyku∏u jest przedstawienie
czynników wp∏ywajàcych na poziom sa-
tysfakcji przedsi´biorstwa budowlane-
go. Na tej podstawie opracowano odpo-
wiedni model dostaw materia∏ów.
W pracy wykorzystano wspó∏czynnik
rang, jak i odchylenia przeci´tnego, po-
zwalajàcego okreÊliç stopieƒ zale˝noÊci
pomi´dzy dzia∏aniami dystrybutora,
a oczekiwaniami wykonawcy. Zwróco-
no uwag´ na rol´ poszczególnych
uczestników procesu inwestycyjnego.
Ka˝dy z nich ma bowiem swój istotny
udzia∏ w kszta∏towaniu poziomu satys-
fakcji wykonawcy. Dzi´ki temu wzrasta
dynamika sprzeda˝y. Natomiast brak
zaanga˝owania wszystkich partnerów
wp∏ywa na obni˝enie obrotów.

W warunkach intensywnej konku-
rencji oraz gwa∏townych zmian oto-
czenia przedsi´biorstwo musi przy-
jàç odpowiednià strategi´ post´po-
wania, która umo˝liwi osiàgni´cie
przewagi konkurencyjnej (Porter
M.E.1992). Strategie Portera rozpa-
trywane sà w trzech podstawowych
p∏aszczyznach: przywództwa kosz-
towego, wyró˝nienia, koncentracji
w okreÊlonej niszy rynkowej.

Sugerowane rozwiàzania opierajà
si´ na wnikliwej analizie otoczenia,
z których za kluczowe nale˝y uznaç
dzia∏ania nabywców oraz konkuren-
cji (Johanson G., Scholes K.1993). Na
tej podstawie przedsi´biorstwo two-
rzy swojà sieç powiàzaƒ z podmiota-
mi w wybranej niszy rynkowej. Jed-
nym z istotnych elementów sieci po-
wiàzaƒ sà kana∏y dystrybucji. Pozwa-
lajà one firmie osiàgnàç okreÊlonà
pozycj´ i przyczyniç si´ do realizowa-
nia wybranej strategii post´powania.
W literaturze przedmiotu kana∏om

dystrybucji poÊwi´ca si´ znacznà
uwag´. Przyk∏adowo propozycje
Ph.Kotlera dotyczà Êcis∏ego zwiàzku
przyj´tej strategii z zasadami dostaw
rynkowych (Kotler Ph.1994). Wed∏ug
K. Ohame, sukces firm japoƒskich
w g∏ównej mierze przypisaç nale˝y
efektywnym kana∏om dystrybucji.
Umo˝liwiajà one zdobycie relatywnej
przewagi nad konkurencjà, zarówno
w odniesieniu do produktów istniejà-
cych, jak i tych, które dopiero wcho-
dzà do obrotu (Ohame K. 1982).

Znacznym wk∏adem w tworzenie
systemu powiàzaƒ z podmiotami
w wybranej niszy rynkowej sà pro-
pozycje K. Ob∏oja. Co prawda, na-
wiàzujà one do koncepcji Portera,
ale koncentrujà si´ na wybranych
grupach tematycznych. Zak∏adajà
bowiem dzia∏anie przeciw konku-
rencji lub skupienie uwagi na na-
bywcy (Ob∏ój K 1997). Zarówno stra-
tegia frontalnego ataku, omijania
konkurencji (liniowa), jak i zaspoko-
jenia potrzeb (lateralna), pok∏adajà
zdobycie przewagi w wyodr´bnie-
niu segmentu rynku i trwa∏ym jego
powiàzaniu z przedsi´biorstwem.
Zbli˝one rozwiàzania wyst´pujà
w strategiach wzrostu H. J. Ansoffa.
Ka˝da z czterech typowych strategii
typu produkt – rynek nie mo˝e byç
realizowana bez skutecznego kana-
∏u dystrybucji (Ansoff H. J. inni
1998). Podstawowe wysi∏ki firmy
skierowane sà na intensywnà sprze-
da˝ i promocj´. Te dwa zakresy dzia-
∏aƒ sà ze sobà spójne i pozwalajà na:
• utrzymanie dotychczasowych od-

biorców
• dotarcie do docelowych grup

klientów
• ograniczenie penetracji rynku

przez konkurentów (Ansoff H. J.
op.cit).
W Êwietle przedstawionych teorii

wybór kana∏u dystrybucji jest dla ka˝-
dego przedsi´biorstwa sprawà stra-
tegicznà. Przyj´cie b∏´dnego syste-
mu dostaw prowadzi do spadku ob-
rotów, a tym samym udzia∏u w rynku.
Konsekwencjà sà gorsze wyniki fi-
nansowe, a utrzymanie takiego stanu
w d∏u˝szym okresie wywo∏a zagro˝e-
nie likwidacjà. Powy˝szy proces doty-
czy wszystkich grup towarowych,
w tym tak˝e materia∏ów budowla-
nych (Mawhinney M. 2001). Nawet
producent atrakcyjnych wyrobów, ale
bez efektywnego zwiàzku z klien-
tem, skazany jest na pora˝k´. Wybie-
rajàc strategi´ dystrybucji, czy to in-
tensywnà, selektywnà lub wy∏àcznà,
dostawca musi zwróciç uwag´ nie
tylko na cechy produktu, ale równie˝
wymagania finalnego odbiorcy (Tull
P., Howkins P. 1990). Decyzje klienta
sà ostatecznym weryfikatorem przy-
j´tych zasad zarzàdzania przedsi´-
biorstwem, w tym tak˝e dostaw ryn-
kowych. Wysoki poziom zadowole-
nia odbiorców niweluje nawet braki
w systemie powiàzaƒ rynkowych
(Malhorta N. 1993).

G∏ównym celem pracy jest przed-
stawienie modelu tworzenia kana-
∏ów dystrybucji materia∏ów budow-
lanych w oparciu o oczekiwania na-
bywców. Oczekiwania klientów po-
twierdzone sà odpowiednim pozio-
mem satysfakcji. Odbiorcy ch´tniej
wspó∏pracujà z tymi dostawcami,
którzy zapewniajà najwy˝szy po-
ziom satysfakcji. Brak satysfakcji
lub niski jej poziom powoduje ogra-
niczenie zwiàzków handlowych.
Ocena opiera si´ na obiektywnych

Budowa kana∏ów dystrybucji wed∏ug poziomu satysfakcji
odbiorców – na przyk∏adzie producentów materia∏ów budowlanych  (cz. 1)
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kryteriach. Z tego wzgl´du drugim
wa˝nym celem jest zidentyfikowa-
nie podstawowych czynników wp∏y-
wajàcych na poziom satysfakcji od-
biorców materia∏ów budowlanych.
Na podstawie okreÊlonych czynni-
ków zostanie przedstawiona propo-
zycja tworzenia kana∏ów dystrybu-
cji. Dzi´ki zidentyfikowaniu czynni-
ków sformu∏owano ogólne wnioski,
pozwalajàce opracowaç uniwersal-
ny schemat post´powania, umo˝li-
wiajàcy jego aplikacj´ wÊród wi´k-
szoÊci producentów. Uwzgl´dniajàc
doÊwiadczenia firm dzia∏ajàcych na
rozwini´tych rynkach, przyj´to do-
datkowe za∏o˝enie. Dzia∏ania pro-
ducenta majà podstawowy wp∏yw
na poziom satysfakcji odbiorców
(Holt H. D. 1998). Natomiast kana∏
dystrybucji przyczynia si´ do osià-
gni´cia satysfakcji (Gray C. 1996).

Podstawowà grupà odbiorców ma-
teria∏ów budowlanych sà firmy wy-
konawcze. Z tego wzgl´du istnieje
naturalna zbie˝noÊç celów. Zarów-
no producent jak i odbiorca, dà˝y
do zrealizowania kontraktu, wype∏-
nienia swoich zobowiàzaƒ. 

Za podstawowy miernik przyj´to
zadowolenie wykonawcy. Poziom
zadowolenia okreÊlono w rosnàcej
skali 1-10. W oparciu o opinie 127
przedsi´biorstw budowlanych zbie-
rano dane êród∏owe. Grup´ firm wy-
konawczych wytypowano na pod-
stawie nast´pujàcych kryteriów:
1. przynajmniej 10 letni okres funk-

cjonowania na rynku,
2. roczny obrót jest wi´kszy od 250

mln z∏.
3. zatrudnienie powy˝ej 500 pra-

cowników
4. specjalizowanie si´ w pracach

ogólnobudowlanych oraz infra-
struktury. Prace tego rodzaju sà
istotne z tego powodu, i˝ ich
wielkoÊç i dynamika w podstawo-
wym stopniu rzutujà na wyniki
ca∏ej bran˝y budowlanej (Bennet
J., Ingram H., Jayes G. 1994).

Próba zosta∏a dobrana na podsta-
wie znajomoÊci populacji przedsi´-
biorstw w sposób losowy z zacho-
waniem losowania warstwowego.
Próba ta ma struktur´ zbli˝onà do
struktury populacji, stàd mo˝na
uznaç jà za reprezentatywnà. Do-
datkowo uwzgl´dniono potencja∏
wykonawczy poszczególnych regio-
nów i z tego wzgl´du:
• 33 przypada na województwo

mazowieckie
• 26 na wielkopolskie
• 24 na ma∏opolskie
• 19 na Êlàskie 
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• 17 na pomorskie
• 4 na dolnoÊlàskie
• 3 na lubelskie
• 1 na podlaskie.

Ankieta zosta∏a przes∏ana pocztà
w 2003 r. Badaniami obj´to lata
1996 – 2002. Analiz´ satysfakcji od-
biorcy (tj. przedsi´biorstwa budow-
lanego) przeprowadzono w pi´ciu
podstawowych zakresach:
1. dost´pnoÊci
2. poziomu kompetencji technicznych
3. finansowych warunków sprzeda˝y
4. us∏ugach serwisowych
5. dostaw komplementarnych.

Powy˝sze parametry obejmujà pod-
stawowe oczekiwania odbiorców ma-
teria∏ów. Skupiajà si´ na dost´pnoÊci,
warunkach sprzeda˝y oraz us∏ugach
serwisowych. Materia∏y budowlane
nale˝y traktowaç jako towar wymaga-
jàcy przy sprzeda˝y odpowiedniego
wsparcia technicznego. Znaczna po-
da˝, wywo∏ana m.in. post´pem tech-
nologicznym, powoduje zró˝nicowa-
nie ofert. Przedsi´biorstwo budowla-
ne nie zawsze posiada odpowiednie
doÊwiadczenie w stosowaniu mate-
ria∏ów, a w zwiàzku z tym musi zdo-
byç niezb´dnà wiedz´ na ten temat.
Dostawca, który zapewni szkolenie,
udzieli niezb´dnych informacji, jest
dla wykonawcy cennym partnerem
przy realizacji inwestycji budowlanej
(Ferguson I. 1989). Nale˝y tak˝e
uwzgl´dniç koniecznoÊç udzielenia
przez firm´ budowlanà gwarancji.
U˝ycie nieodpowiednich lub z∏ej jako-
Êci materia∏ów nara˝a wykonawc´ na
ryzyko usuwania usterek, a w konse-
kwencji na straty finansowe (Evbuom-
wan N., Anumba C. 1998). Niezwykle
istotnà kwestià pozostajà p∏atnoÊci.
Producent dà˝y do wykonania planu
sprzeda˝y, natomiast odbiorca zabie-
ga o terminowe i zgodne z harmono-
gramem budowy dostawy. (Higgin G.,
Jessop N. 1995). Powy˝sze cele majà
bezpoÊredni wp∏yw na wyniki obu
podmiotów. Dodatkowo nale˝y bo-
wiem uwzgl´dniç niskà rentownoÊç
sektora, a w przy niezadawalajàcym
poziomie wp∏ywów, przy jednocze-
snych kosztach zwiàzanych z zakupa-

mi materia∏ów, oznacza to realne za-
gro˝enie utraty p∏ynnoÊci jednostki
wykonawczej.

Ka˝dy zakres dzia∏ania producenta
materia∏ów opisany zosta∏ typowymi
cechami, które otrzyma∏y okreÊlony
poziom satysfakcji. W analizie uwzgl´d-
niono wskazania przekraczajàce 15%
odpowiedzi. Dzi´ki temu uzyskano
zwiàzek dwóch parametrów, tj. po-
ziomu satysfakcji (w skali 1-10) z po-
parciem badanej grupy. Poparcie
przedstawiono jako Êrednià arytme-
tycznà wszystkich wskazaƒ. Na tej
podstawie przeprowadzono badania
korelacji. W ten sposób okreÊlone ce-
chy umo˝liwi∏y wyznaczenie zwiàzku
mi´dzy nimi. Pomimo, i˝ grupa liczy-
∏a 127 jednostek, to w korelacji para-
metrów pos∏u˝ono si´ wskaênikiem

rang. Co prawda metoda zwanà kore-
lacjà rang ma zastosowanie wówczas,
gdy zbiorowoÊç jest nieliczna, ale
w tym wypadku rozpatrywana wiel-
koÊç skojarzonych par zmiennych jest
do siebie znacznie zbli˝ona i z tego
wzgl´du zosta∏a zastosowana (Krzysz-
tofiak M., Urbanek D. 1975). 

gdzie:
- oznacza wspó∏czynnik korelacji
rang 

D - ró˝nica pomi´dzy rangà warian-
tów cechy,

N - liczebnoÊç próby.
W uzupe∏nieniu do korelacji rang

uwzgl´dniono poziom odchylenia
przeci´tnego, liczona nast´pujàcym
równaniem:

Tab. 1. Poziom wspó∏czynnika korelacji rang oraz odchylenia przeci´tnego w zale˝noÊci od po-
ziomu satysfakcji przedsi´biorstwa budowlanego i dzia∏aƒ dystrybutora materia∏ów w latach
1996-2002. èród∏o: obliczenia w∏asne na podstawie badaƒ empiryczych firm budowlanych
w latach 1996-2002
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N – liczebnoÊç próby
x1 -x- – wartoÊç bezwzgl´dna po-

mi´dzy poziomem satysfakcji (x1),
a Êrednià arytmetycznà udzielone-
go poparcia x-.
Ochylenie przeci´tne pozwala do-

k∏adne okreÊliç opis zmiennoÊci ba-
danej cechy (Krzysztofiak M., Urba-
nek D. op.cit).

Odpowiedzi zawiera∏y 111 opi-
sów charakteryzujàcych zachowa-
nie dystrybutora. Uwzgl´dniajàc
jednak za∏o˝enie, i˝ w badaniach
wykorzysta si´ jedynie te opinie,
które przekraczajà 15% wszystkich
wskazaƒ, w dalszej fazie analizy po-
s∏u˝ono si´ ju˝ tylko 25 cechami. 
Do pierwszego zakresu zaliczono:
1. wysoki wspó∏czynnik koncentra-

cji. WielkoÊç obrotów realizowa-
na przez dystrybutora

2. krótki czas dostawy (max. 48
godz.), liczony od momentu za-
mówienia do wys∏ania materia∏u
na plac budowy

3. utrzymywanie sta∏ego kontaktu

z odbiorcà
4. rozbudowana sieç sprzeda˝y, dys-

trybutor posiada swoje przedsta-
wicielstwa w wi´kszych miastach 

5. dystrybutor gwarantuje ciàg∏oÊç
dostaw materia∏ów substytucyj-
nych.

Druga obejmuje pi´ç parametrów:
1. wysoki poziom wiedzy technicz-

nej personelu dystrybutora
2. prowadzone szkolenia dla firm

wykonawczych
3. dostarczenie materia∏ów rekla-

mowych, aktualnych ofert
4. zapewnienie partii próbnych,

przeznaczonych do testowania
5. udzia∏ przedstawiciela dystrybu-

tora jako konsultanta w pracach
na budowie.

Trzeci zakres sk∏ada si´ z nast´pujà-
cych cech dzia∏ania:
1. akceptowanie ró˝nych form p∏at-

noÊci
2. udzielenie kredytu kupieckiego
3. odroczona p∏atnoÊç
4. stosowane upusty oraz rabaty
5. sprzeda˝ promocyjna.
Czwarty dotyczy us∏ug serwisowych:
1. doÊwiadczenie w zakresie sprze-

da˝y podobnych produktów
2. gotowoÊç rozwiàzywania trud-

nych problemów
3. realizowanie dostaw awaryjnych
4. dbanie o harmonogram dostaw
5. posiadany park maszynowy.
Dostawy komplementarne odnoszà
si´ do:
1. zakresu oferty, wielkoÊç pozycji

asortymentowych
2. dostaw „pod klucz” na zasadzie

wszystkie materia∏y z jednego
miejsca

3. tworzenia warunków do komfor-
towych zakupów

4. wysokiego image dystrybutora
5. kreowania jakoÊci dostaw, brak

usterek jakoÊciowych lub iloÊcio-
wych w realizowanych wysy∏kach.
Przedsi´biorstwa budowlane osià-

gajà wysoki poziom satysfakcji przy
okreÊlonych zachowaniach dystrybu-
torów materia∏ów. Koncentrujà si´
one w trzech podstawowych grupach:
1. warunków finansowych sprzeda˝y
2. organizacji dostaw materia∏ów do

wykonawcy
3. formy wsparcia przedsi´biorstwa

w trakcie realizacji inwestycji.


