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— na przyktadzie producentéw materiatow budowlanych

Celem artykulu jest przedstawienie
czynnikow wplywajqgcych na poziom sa-
tysfakgji przedsiebiorstwa budowlane-
go. Na tej podstawie opracowano odpo-
wiedni model dostaw materialow.
W pracy wykorzystano wspolczynnik
rang, jak i odchylenia przecietnego, po-
zwalajgcego okreslic stopien zaleznosci
pomiedzy dzialaniami dystrybutora,
a oczekiwaniami wykonawcy. Zwroco-
no uwage na role poszczegoélnych
uczestnikow procesu inwestycyjnego.
Kazdy z nich ma bowiem swoj istotny
udzial w ksztaltowaniu poziomu satys-
Sfakcji wykonawcy. Dzigki temu wzrasta
dynamika sprzedazy. Natomiast brak
zaangazowania wszystkich partnerow
wplywa na obnizenie obrotow.

W warunkach intensywnej konku-
rencji oraz gwaltownych zmian oto-
czenia przedsiebiorstwo musi przy-
jac¢ odpowiednig strategie postepo-
wania, ktéra umozliwi osiagniecie
przewagi konkurencyjnej (Porter
M.E.1992). Strategie Portera rozpa-
trywane s3 w trzech podstawowych
ptaszczyznach: przywédztwa kosz-
towego, wyrdznienia, koncentracji
w okre$lonej niszy rynkowej.

Sugerowane rozwigzania opieraja
sie na wnikliwej analizie otoczenia,
z ktorych za kluczowe nalezy uznac
dziatania nabywcéw oraz konkuren-
¢ji (Johanson G., Scholes K.1993). Na
tej podstawie przedsiebiorstwo two-
rzy swojg sie¢ powigzan z podmiota-
mi w wybranej niszy rynkowej. Jed-
nym z istotnych elementow sieci po-
wigzan sg kanaly dystrybugji. Pozwa-
lajg one firmie osiagnac¢ okre$lona
pozycje i przyczynic sie do realizowa-
nia wybranej strategii postepowania.
W literaturze przedmiotu kanatom
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dystrybucji poswieca sie znaczng
uwage. Przyktadowo propozycje
Ph.Kotlera dotyczg $cistego zwigzku
przyjetej strategii z zasadami dostaw
rynkowych (Kotler Ph.1994). Wedtug
K. Ohame, sukces firm japonskich
w gléwnej mierze przypisa¢ nalezy
efektywnym kanafom dystrybucji.
Umozliwiajg one zdobycie relatywnej
przewagi nad konkurencja, zaréwno
w odniesieniu do produktow istniejg-
cych, jak i tych, ktore dopiero wcho-
dza do obrotu (Ohame K. 1982).
Znacznym wkiadem w tworzenie
systemu powigzan z podmiotami
w wybranej niszy rynkowej sg pro-
pozycje K. Obtoja. Co prawda, na-
wigzujag one do koncepcji Portera,
ale koncentrujg sie na wybranych
grupach tematycznych. Zakfadaja
bowiem dziatanie przeciw konku-
rencji lub skupienie uwagi na na-
bywcy (Obtoj K 1997). Zaréwno stra-
tegia frontalnego ataku, omijania
konkurengji (liniowa), jak i zaspoko-
jenia potrzeb (lateralna), pokfadaja
zdobycie przewagi w wyodrebnie-
niu segmentu rynku i trwalym jego
powigzaniu z przedsiebiorstwem.
Zblizone rozwigzania wystepuja
w strategiach wzrostu H. ]. Ansoffa.
Kazda z czterech typowych strategii
typu produkt — rynek nie moze by¢
realizowana bez skutecznego kana-
tu dystrybucji (Ansoff H. J. inni
1998). Podstawowe wysitki firmy
skierowane sg na intensywng sprze-
daz i promocje. Te dwa zakresy dzia-
tan sg ze sobg spojne i pozwalaja na:
* utrzymanie dotychczasowych od-
biorcow
* dotarcie do docelowych grup
klientow
* ograniczenie penetracji rynku

przez konkurentéow (Ansoff H. J.

op.cit).

W Swietle przedstawionych teorii
wybor kanatu dystrybucji jest dla kaz-
dego przedsiebiorstwa sprawa stra-
tegiczng. Przyjecie blednego syste-
mu dostaw prowadzi do spadku ob-
rotéw, a tym samym udziatu w rynku.
Konsekwencjg sa gorsze wyniki fi-
nansowe, a utrzymanie takiego stanu
w diuzszym okresie wywola zagroze-
nie likwidacja. Powyzszy proces doty-
czy wszystkich grup towarowych,
w tym takze materialow budowla-
nych (Mawhinney M. 2001). Nawet
producent atrakcyjnych wyrobow, ale
bez efektywnego zwigzku z Klien-
tem, skazany jest na porazke. Wybie-
rajac strategie dystrybugji, czy to in-
tensywng, selektywna lub wyltaczna,
dostawca musi zwrdci¢ uwage nie
tylko na cechy produktu, ale rowniez
wymagania finalnego odbiorcy (Tull
P., Howkins P. 1990). Decyzje klienta
sa ostatecznym weryfikatorem przy-
jetych zasad zarzadzania przedsie-
biorstwem, w tym takze dostaw ryn-
kowych. Wysoki poziom zadowole-
nia odbiorcéw niweluje nawet braki
w systemie powiazan rynkowych
(Malhorta N. 1993).

Gtownym celem pracy jest przed-
stawienie modelu tworzenia kana-
tow dystrybucji materialéw budow-
lanych w oparciu o oczekiwania na-
bywcow. Oczekiwania klientow po-
twierdzone sa odpowiednim pozio-
mem satysfakcji. Odbiorcy chetniej
wspolpracujg z tymi dostawcami,
ktorzy zapewniaja najwyzszy po-
ziom satysfakcji. Brak satysfakcji
lub niski jej poziom powoduje ogra-
niczenie zwigzkéw handlowych.
Ocena opiera sie na obiektywnych
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kryteriach. Z tego wzgledu drugim
waznym celem jest zidentyfikowa-
nie podstawowych czynnikow wpty-
wajgcych na poziom satysfakcji od-
biorcéw materiatow budowlanych.
Na podstawie okreslonych czynni-
kow zostanie przedstawiona propo-
zycja tworzenia kanatow dystrybu-
¢ji. Dzieki zidentyfikowaniu czynni-
kow sformutowano ogolne wnioski,
pozwalajgce opracowac uniwersal-
ny schemat postepowania, umozli-
wiajacy jego aplikacje wsrod wiek-
szosSci producentow. Uwzgledniajac
doswiadczenia firm dziatajacych na
rozwinietych rynkach, przyjeto do-
datkowe zalozenie. Dziatania pro-
ducenta majg podstawowy wplyw
na poziom satysfakcji odbiorcow
(Holt H. D. 1998). Natomiast kanat
dystrybucji przyczynia sie do osig-
gniecia satysfakgji (Gray C. 1996).

Podstawowa grupg odbiorcow ma-
teriatow budowlanych sg firmy wy-
konawcze. Z tego wzgledu istnieje
naturalna zbiezno$¢ celow. Zarow-
no producent jak i odbiorca, dazy
do zrealizowania kontraktu, wypel-
nienia swoich zobowigzan.

Za podstawowy miernik przyjeto
zadowolenie wykonawcy. Poziom
zadowolenia okreslono w rosnacej
skali 1-10. W oparciu o opinie 127
przedsiebiorstw budowlanych zbie-
rano dane zrodfowe. Grupe firm wy-
konawczych wytypowano na pod-
stawie nastepujacych kryteriow:

1. przynajmniej 10 letni okres funk-
cjonowania na rynku,

2. roczny obroét jest wiekszy od 250
min zi.

3. zatrudnienie powyzej 500 pra-
cownikow

4. specjalizowanie sie w pracach

ogolnobudowlanych oraz infra-
struktury. Prace tego rodzaju sa
istotne z tego powodu, iz ich
wielko$c¢ i dynamika w podstawo-
wym stopniu rzutujg na wyniki
catej branzy budowlanej (Bennet
J., Ingram H., Jayes G. 1994).
Proba zostala dobrana na podsta-
wie znajomosci populacji przedsie-
biorstw w sposob losowy z zacho-
waniem losowania warstwowego.
Préba ta ma strukture zblizona do
struktury populacji, stad mozna
uznac j3 za reprezentatywna. Do-
datkowo uwzgledniono potencjal
wykonawczy poszczegélnych regio-
néw i z tego wzgledu:
* 33 przypada na wojewodztwo
mazowieckie
* 26 na wielkopolskie
* 24 na matopolskie
* 19 na $laskie
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* 17 na pomorskie
* 4 na dolnoslaskie
* 3 na lubelskie

* 1 na podlaskie.

Ankieta zostata przestana poczta
w 2003 r. Badaniami objeto lata
1996 — 2002. Analize satysfakcji od-
biorcy (tj. przedsiebiorstwa budow-
lanego) przeprowadzono w pieciu
podstawowych zakresach:
1.dostepnosci
2. poziomu kompetengji technicznych
3. finansowych warunkéw sprzedazy
4.ustugach serwisowych
5.dostaw komplementarnych.

Powyzsze parametry obejmujg pod-
stawowe oczekiwania odbiorcow ma-
teriatéw. Skupiajq sie na dostepnosci,
warunkach sprzedazy oraz ustugach
serwisowych. Materialy budowlane
nalezy traktowac jako towar wymaga-
jacy przy sprzedazy odpowiedniego
wsparcia technicznego. Znaczna po-
daz, wywotana m.in. postepem tech-
nologicznym, powoduje zréznicowa-
nie ofert. Przedsiebiorstwo budowla-
ne nie zawsze posiada odpowiednie
doswiadczenie w stosowaniu mate-
rialéw, a w zwiazku z tym musi zdo-
by¢ niezbedng wiedze na ten temat.
Dostawca, ktory zapewni szkolenie,
udzieli niezbednych informagji, jest
dla wykonawcy cennym partnerem
przy realizagji inwestycji budowlanej
(Ferguson 1. 1989). Nalezy takze
uwzgledni¢ konieczno$¢ udzielenia
przez firme budowlang gwarangji.
Uzycie nieodpowiednich lub zlej jako-
Sci materiatow naraza wykonawce na
ryzyko usuwania usterek, a w konse-
kwengji na straty finansowe (Evbuom-
wan N., Anumba C. 1998). Niezwykle
istotng kwestig pozostaja ptatnosci.
Producent dazy do wykonania planu
sprzedazy, natomiast odbiorca zabie-
ga o terminowe i zgodne z harmono-
gramem budowy dostawy. (Higgin G.,
Jessop N. 1995). Powyzsze cele maja
bezposredni wpltyw na wyniki obu
podmiotéow. Dodatkowo nalezy bo-
wiem uwzgledni¢ niskg rentownos¢
sektora, a w przy niezadawalajacym
poziomie wplywoéw, przy jednocze-
snych kosztach zwigzanych z zakupa-
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Tab. 1. Poziom wspétczynnika korelacji rang oraz odchylenia przecietnego w zaleznosci od po-
ziomu satysfakji przedsigbiorstwa budowlanego i dziatar dystrybutora materiatéw w latach
1996-2002. Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie badan empiryczych firm budowlanych

w latach 1996-2002

Dzialania dystrybutora Poziom satysfakcji

Korelacjarang [0 | Odchylenie przecigtne Dx
IPoziom obrotow 0,77 1,2
Krétki czas dostawy 0,93 0,65
Staty kontakt z klientem 0,89 0,81
Rozbudowana sie¢ dystrybucji 0,82 1,1
Ciaglos¢ dostaw 0,91 0,88
'Wysoki poziom wiedzy technicznej 0,91 0,69
IProwadzone szkolenia 0,92 0,82
Materiaty reklamowe 0,9 0,83
IProbne partie materialow 0,93 0,75
IUdzial przedstawiciela jako konsultanta 0,92 0,79
/Akceptowanie roznych form ptatnosci 0,95 0,71
Udzielenie kredytu kupieckiego 0,96 0,69
Odroczenie ptatnosci 0,98 0,68
Stosowane upusty, rabaty 0,96 0,73
Sprzedaz promocyjna 0,95 0,9
Doswiadczenie w zakresie sprzedazy 0,89 1,3
Gotowos¢ rozwigzywania probleméw 0,91 0,86
Realizacja dostaw awaryjnych 0,88 1
Dbanie o harmonogram dostaw 0,91 1,1
PPosiadany park maszynowy 0,56 1,2
Zakres oferty (szeroka gama asortymentu) 0,92 0,78
Dostawy pod klucz 0,94 0,82
"Zl"awk?l;zuenie komfortowych warunkow 0.88 13
'Wysoki image dystrybutora 0,79 1,2
Brak usterek w wysytkach materiatlow 0,94 0,78

mi materialow, oznacza to realne za-
grozenie utraty plynnosci jednostki
wykonawczej.

Kazdy zakres dziatania producenta
materialdbw opisany zostal typowymi
cechami, ktore otrzymaly okreslony
poziom satysfakgji. W analizie uwzgled-
niono wskazania przekraczajace 15%
odpowiedzi. Dzieki temu uzyskano
zwiazek dwoch parametrow, tj. po-
ziomu satysfakgji (w skali 1-10) z po-
parciem badanej grupy. Poparcie
przedstawiono jako $rednig arytme-
tyczng wszystkich wskazan. Na tej
podstawie przeprowadzono badania
korelacji. W ten sposob okreslone ce-
chy umozliwity wyznaczenie zwigzku
miedzy nimi. Pomimo, iz grupa liczy-
ta 127 jednostek, to w korelacji para-
metréw postuzono sie wskaznikiem

rang. Co prawda metoda zwang kore-
lacja rang ma zastosowanie wéwczas,
gdy zbiorowos$¢ jest nieliczna, ale
w tym wypadku rozpatrywana wiel-
kos$¢ skojarzonych par zmiennych jest
do siebie znacznie zblizona i z tego
wzgledu zostala zastosowana (Krzysz-
tofiak M., Urbanek D. 1975).

gdzie: NN -1)

- oznacza wspotczynnik korelagji

rang
D - r6znica pomiedzy ranga warian-

tow cechy,
N - liczebnos¢ préby.

W uzupetnieniu do korelacji rang
uwzgledniono poziom odchylenia
przecietnego, liczona nastepujacym
réwnaniem:
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N — liczebno$¢ proby
| x1 -x| — warto$¢ bezwzgledna po-
miedzy poziomem satysfakgji (x1),

a srednig arytmetyczng udzielone-

g0 poparcia X'

Ochylenie przecietne pozwala do-
ktadne okresli¢ opis zmiennosci ba-
danej cechy (Krzysztofiak M., Urba-
nek D. op.cit).

Odpowiedzi zawieraly 111 opi-
sow charakteryzujacych zachowa-
nie dystrybutora. Uwzgledniajac
jednak zalozenie, iz w badaniach
wykorzysta sie jedynie te opinie,
ktore przekraczajg 15% wszystkich
wskazan, w dalszej fazie analizy po-
stuzono sie juz tylko 25 cechami.
Do pierwszego zakresu zaliczono:
1. wysoki wspotczynnik koncentra-

¢ji. Wielkos$¢ obrotéw realizowa-

na przez dystrybutora

2. krétki czas dostawy (max. 48
godz.), liczony od momentu za-
mowienia do wyslania materiatu
na plac budowy

3. utrzymywanie stalego kontaktu

z odbiorca

4. rozbudowana siec¢ sprzedazy, dys-
trybutor posiada swoje przedsta-
wicielstwa w wiekszych miastach

5. dystrybutor gwarantuje ciggtosc¢
dostaw materialow substytucyj-
nych.

Druga obejmuje pie¢ parametrow:

1. wysoki poziom wiedzy technicz-
nej personelu dystrybutora

2. prowadzone szkolenia dla firm
wykonawczych

3. dostarczenie materiatow rekla-
mowych, aktualnych ofert

4. zapewnienie partii probnych,
przeznaczonych do testowania

5. udzial przedstawiciela dystrybu-
tora jako konsultanta w pracach
na budowie.

Trzeci zakres sktada sie z nastepuja-

cych cech dziatania:

1. akceptowanie r6znych form ptat-
nosci

2.udzielenie kredytu kupieckiego

3.odroczona ptatnos¢

4.stosowane upusty oraz rabaty

5.sprzedaz promocyjna.

Czwarty dotyczy ustug serwisowych:

1. doswiadczenie w zakresie sprze-

dazy podobnych produktéw

2. gotowosS¢ rozwigzywania trud-
nych probleméw

3. realizowanie dostaw awaryjnych

4. dbanie o harmonogram dostaw

5. posiadany park maszynowy.

Dostawy komplementarne odnoszg

sie do:

1.zakresu oferty, wielko$¢ pozydgji
asortymentowych

2.dostaw ,,pod klucz” na zasadzie
wszystkie materialy z jednego
miejsca

3.tworzenia warunkéw do komfor-
towych zakupow

4.wysokiego image dystrybutora

5.kreowania jakos$ci dostaw, brak
usterek jakosciowych lub iloscio-
wych w realizowanych wysytkach.
Przedsiebiorstwa budowlane osia-

gaja wysoki poziom satysfakgji przy

okreslonych zachowaniach dystrybu-

torow materiatow. Koncentrujg sie

one w trzech podstawowych grupach:

1.warunkéw finansowych sprzedazy

2.organizacji dostaw materiatow do
wykonawcy

3.formy wsparcia przedsiebiorstwa
w trakcie realizacji inwestycji.



