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Hierarchizacja czynników kształtujących 
relacje przedsiębiorstw w kanałach dystrybucji 
środków ochrony roślin

Wstęp

Analiza rynków instytucjonalnych stanowi wa ny w tek prac w zakresie 
ekonomii i zarz dzania. W jej ramach wyst puj  opracowania, które skupiaj  
si  na samym przedsi biorstwie oraz na interakcjach przedsi biorstwa z jego 
otoczeniem. 

Wa nym elementem rynków instytucjonalnych s  układy tworzone przez 
przedsi biorstwa produkcyjne oraz handlowe, które wyst puj  w ramach kanału 
dystrybucji. Ze wzgl du na swoj  istotno ć oraz zło ono ć kanały dystrybucji, 
s  niekiedy okre lane jako superorganizacje (Reve i Stern 1979) lub wspólnoty 
mi dzyorganizacyjne (Van de Ven, Emmett i Koenig, Jr, 1974). Na współcze-
snych rynkach mo na zaobserwować przechodzenie od konkurowania pomi -
dzy przedsi biorstwami do konkurencji pomi dzy kanałami dystrybucji. Wynika 
to z zast powania podej cia transakcyjnego w kontaktach pomi dzy przedsi -
biorstwami przez współdziałanie, które oparte jest na partnerstwie (Spyra 2008, 
s. 8). Utrzymuj ce si  interakcje wyst puj ce pomi dzy podmiotami gospodar-
czymi, sprzyjaj  tworzeniu relacji pomi dzy nimi (Leszczy ski 2014). Jak za-
uwa a Spyra (2008, s. 8), celem uczestników kanałów dystrybucji powinno być 
współdziałanie w tworzeniu relacji mi dzyorganizacyjnych, które mog  ograni-
czać stopie  niezale no ci uczestników kanału, ale zapewniać wysoki stopie  
koordynacji działa  oraz satysfakcj  ko cowych klientów. Podej cie to zakłada, 
e przedsi biorstwa zawsze b d  d yć do osi gni cia relacji partnerskich w ka-

nale. Charakter zwi zków i relacji, które wyst puj  pomi dzy podmiotami two-
rz cymi kanał dystrybucji, jest niezwykle zło ony. Podmioty, które go tworz , 
d  z jednej strony do realizacji własnych celów, a z drugiej s  zale ne od celów, 
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do których zmierzaj  inne podmioty uczestnicz ce w kanale dystrybucji (Spyra 
2008, s. 43). Potrzeb  utrzymywania wi zi mi dzyorganizacyjnych mo na tłu-
maczyć teori  zasobow , według której, „nie istnieje przedsi biorstwo, które (...) 
dysponowałoby wszystkimi potrzebnymi zasobami” ta swoista niedoskonało ć 
zasobowa wymaga minimalizacji (Romanowska 2002). Dost p do szeroko ro-
zumianych zasobów zewn trznych mo na osi gn ć dzi ki utrzymywaniu wi zi 
z innymi organizacjami (Klimas 2015). 

Celem artykułu jest przedstawienie hierarchizacji czynników, które mog  
determinować jako ć relacji pomi dzy przedsi biorstwami produkcyjnymi oraz 
przedsi biorstwami handlowymi w kanałach dystrybucji. Analiz dokonano na 
przykładzie rynku rodków ochrony ro lin. 

Relacje pomiędzy podmiotami w kanałach dystrybucji

Zwi zki zachodz ce pomi dzy podmiotami tworz cymi kanały dystry-
bucji maj  bardzo ró norodny charakter, a sposób ich pojmowania ewoluował 
na przestrzeni lat, zarówno w uj ciach teoretyków jaki i praktyków. Podej cie 
transakcyjne, w którym koncentrowano si  na jednorazowym kontakcie pomi -
dzy przedsi biorstwami było stopniowo zast powane przez podej cie relacyjne. 
Wspomniana zamiana wydaje si  nieunikniona, gdy  wynika ona przede wszyst-
kim z charakteru kontaktów uczestników kanałów dystrybucji. Jak wskazuj  We-
itz i Jap (1995, s. 305), marketing relacyjny nie jest nowym konceptem w opra-
cowaniach teoretycznych oraz praktyce zarz dzania kanałami marketingowymi, 
gdy  niemal ka da transakcja pomi dzy uczestnikami kanału dystrybucji zawie-
ra elementy relacyjne. Im wi ksza jest zatem cz stotliwo ć transakcji pomi dzy 
podmiotami, tym wi kszy jest potencjał do tworzenia relacji pomi dzy nimi. Na 
rynkach dóbr przemysłowych, które wyró nia miedzy innymi mniejsza liczba 
nabywców (podmiotów) (Hague, Hague i Harrison 2005) mo liwo ci tworzenia 
relacji s  szczególnie du e a wzmacnia je znaczna cz stotliwo ci kontaktów. 

Kontakty i transakcje wyst puj ce pomi dzy podmiotami w kanale dystry-
bucji stanowi  podstaw  do interakcji pomi dzy nimi. Leszczy ski (2014, s. 25) 
wskazuje, e interakcje w wymiarze krótkookresowym s  zwi zane z wymian  
produktowo-usługow , informacyjn , pieni n  i społeczn . Natomiast w długim 
okresie interakcje prowadz  do powstawania relacji pomi dzy przedsi biorstwa-
mi poprzez wzajemne procesy dostosowawcze oraz instytucjonalizacj  stosun-
ków pomi dzy nimi. Zdefi niowanie relacji pomi dzy przedsi biorstwami nie jest 
proste (Håkansson i Snehota 1995, s. 38). Poj cie relacji mo na opisać poprzez 
jego dekompozycj  na relacje-stosunki oraz relacje-oddziaływania (Krzy anow-
ski 1994). Podej cie to jest zbie ne z ujmowaniem relacji jako wzajemnej orien-
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tacji dwóch lub wi kszej liczby przedsi biorstw wzgl dem siebie. Orientacja ta 
oznacza, e podmioty s  przygotowane do interakcji i oczekuj  tego samego od 
innych przedsi biorstw. Ponadto fi rmy posiadaj  o sobie wiedz  i s  wiadome 
wzajemnych oczekiwa  (Johanson i Mattsson 1987, s. 37). Wzajemna orientacja 
oraz zaanga owanie s  powszechnymi elementami interakcji pomi dzy przed-
si biorstwami. Kolejnym czynnikiem s  współzale no ci podmiotów wynikaj -
ce z wymiany, jaka zachodzi pomi dzy nimi (Håkansson i Snehota 1995, s. 38) 
i mo e dotyczyć wymiany informacyjnej, materialnej lub energetycznej (Czakon 
2006, s. 77). Relacja rozwija si  w czasie jako ła cuch interakcyjnych epizodów 
– sekwencja działa  i przeciwdziała  (Håkansson i Snehota 1995, s. 38).

Relacje pomi dzy przedsi biorstwami mog  być opisywane przez (Håkansson 
i Snehota 1995, s. 20): 

ci gło ć wyra on  jako czas trwania relacji,
kompleksowo ć (zło ono ć), któr  tworz  ró norodno ć osób zaanga-
owanych kontakty pomi dzy podmiotami, zakres i gł boko ć powi -

za , ró norodno ć celów organizacji wchodz cych w relacj ,
symetria w zakresie zasobów, w które wyposa ane s  przedsi bior-
stwa,
stopie  sformalizowania relacji, który mo e być okre lony przez udział 
kontraktów oraz kontaktów nieformalnych pomi dzy przedstawicielami 
przedsi biorstw w realizacji powi za  relacyjnych. 

Mówi c o strukturze relacji, ci sami autorzy wskazuj , e tworz  j  dwa wy-
miary (Håkansson i Snehota 1995). Wymiarem pierwszym s  składniki relacji, 
do których zaliczaj  oni:

poł czenia aktywno ci wyst puj cych w obu organizacjach w zakresie 
kwestii technicznych, administracyjnych, handlowych itp., 
powi zania zasobów, które powstały w procesie budowania relacji, re-
lacja ł czy zasoby (np. technologiczne, materialne, osobowe itp.) obu 
podmiotów, przez co s  one dla nich wzajemnie dost pne,
stosunki pomi dzy uczestnikami (aktorami) relacji – mo na je porównać 
do relacji pomi dzy dwoma osobami. Stosunki te wpływaj  na sposób 
postrzegania, oceniania i wzajemnego traktowania podmiotów uczest-
nicz cych w relacji.

Wymiar drugi tworz  funkcje, które dotycz : specyfi cznego układu dwóch 
fi rm (diady), ka dej z fi rm traktowanych indywidualnie oraz podmiotów trze-
cich. 

W kształtowaniu relacji pomi dzy przedsi biorstwami du e znacznie ma 
czynnik czasu. Od momentu nawi zania współpracy, kontakty pomi dzy przed-
si biorstwami mog  być coraz cz stsze. Powoduje to powstanie procesów do-
stosowawczych (Leszczy ski 2014), co z kolei prowadzi do zacie niania współ-

–
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pracy i pogł biania relacji. Je eli przedsi biorstwom udaje si  uzgodnić cele, 
wówczas istniej ca relacja mo e przekształcić si  w partnerstwo, do którego do-
chodzi zazwyczaj w długim okresie, przy zało eniu obustronnego doskonalenia 
procesów i budowania wzajemnego zaufania (Stró ycki 1999). 

W ramach relacji przedsi biorstwa godz  si  z pewn  utrat  niezale no ci, 
która kompensowana jest przez ni sze koszty funkcjonowania b d  wi ksz  
sprzeda . 

Wiele prac dotycz cych relacji przedsi biorstw w kanałach dystrybucji 
skupiało si  na zagadnieniach konfl iktu oraz kontroli. Nacisk na te kwestie był 
widoczny zwłaszcza w drugiej połowie XX wieku. Pod koniec tego okresu za-
uwa alne stało si  przesuni cie zainteresowania zarówno w ród praktyków, jak 
i teoretyków marketingu, z problemów koordynacji i kontroli czynno ci w ka-
nale dystrybucji, na kwestie stymulowania współpracy pomi dzy uczestnikami 
kanału marketingowych (Weitz i Jap 1995, s. 1).

Przedsi biorstwa produkcyjne i handlowe s  niejako „zmuszone” do współ-
pracy. Organizowanie własnych kanałów dystrybucji dla producentów jest za-
zwyczaj zbyt kosztowne, z kolei, przedsi biorstwa handlowe, poszukuj  produk-
tów, które dzi ki atrakcyjno ci dla u ytkowników ko cowych, mog  zapewnić 
szybk  rotacj  kapitału. Z uwagi na postrzeganie kanałów marketingowych jako 
systemów mi dzyorganizacyjnych problem konkurencji rozpatruje si  w ich 
przypadku zazwyczaj w kontek cie konkurowania miedzy kanałami ni  pomi -
dzy przedsi biorstwami – uczestnikami kanału (Gadde 2004).

Niekiedy mo na jednak odnie ć wra enie, e du e zainteresowanie budo-
waniem relacji powoduje pewne zapomnienie o kwestii konkurowania w kana-
le dystrybucji (Leszczy ski 2014, s. 29). Rosn ce znacznie relacji nie oznacza, 
e konkurowanie pomi dzy przedsi biorstwami w kanale dystrybucji przestało 

istnieć. Konkurencja ta mo e wyst pować mi dzy podmiotami z tego samego 
poziomu dystrybucji, jak i z ró nych poziomów dystrybucji. Niesymetryczno ć 
rozkładu sił w kanale dystrybucji powoduje, e przedsi biorstwa s  skłonne wy-
korzystywać swoj  sił  przetargow  (Baran 2009, s. 111), przejmuj c w ten spo-
sób kontrol  nad kanałem dystrybucji. Taka dominuj ca rola była przypisywana 
pocz tkowo producentom. Jednak ju  w latach dziewi ćdziesi tych ubiegłego 
wieku, wskazywano, e „producencka” perspektywa analizowania kanałów dys-
trybucji powinna ulec zmianie, z uwagi na coraz wi ksze znaczenie przedsi -
biorstw specjalizuj cych si  w handlu hurtowym oraz detalicznym (Frazier i An-
tia, 1995; Weitz i Jap 1995, s. 308). Wspomniane zmiany układów sił w kanałach 
dystrybucji wywołuj  zmiany zwi zków relacyjnych ich uczestników. Głównym 
powodem tych zmian s  negatywne skutki oddziaływania siły przedsi biorstw, 
która działa przeciwstawnie do zaufania (Belaya i Hanf 2009, s. 367). Przesuwa-
nie si  o rodków kontroli kanałów marketingowych z przedsi biorstw produk-
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cyjnych na przedsi biorstwa handlowe jest zauwa alne zwłaszcza na rynku dóbr 
konsumpcyjnych (Weitz i Jap 1995), podobne procesy mog  zachodzić równie  
na rynkach rodków produkcji.

Kanały dystrybucji na rynku środków ochrony roślin

Rynek rodków ochrony ro lin cechuje si  du ym tempem rozwoju. Kanały 
dystrybucji, które na nim wyst puj  s  zazwyczaj długie a pomi dzy producen-
tami a u ytkownikami ko cowymi dominuj  powi zania po rednie (Gazdecki 
2014).

Najwa niejsze cechy omawianego rynku to (Gazdecki 2014):
nabywc  s  podmioty gospodarcze, tzn. przedsi biorstwa oraz gospodarstwa 
rolne, ze wzgl du na ich produkcyjny charakter rynek ten nale y zaliczyć do 
sektora B2B;
podmioty reprezentuj ce poda  to przedsi biorstwa produkuj ce rodki 
ochrony ro lin; w warunkach polskich s  to głównie przedstawicielstwa 
koncernów mi dzynarodowych odpowiedzialne za sprzeda ; tylko niewiel-
ka cz ć wyrobów zu ywanych w Polsce jest produkowana w kraju;
ogniwa po rednicz ce w kanałach dystrybucji s  tworzone przez dwa rodza-
je przedsi biorstw handlowych: punkty sprzeda y detalicznej, które osi gaj  
mniejsz  skal  obrotu i prowadz  sprzeda  tylko do u ytkowników ko co-
wych oraz tzw. dystrybutorów generuj cych wy sze obroty, którzy mog  
prowadzić sprzeda  zarówno do u ytkowników ko cowych, jak i innych 
fi rm handlowych.
Na rynku tym wykształciły si  dwa modele dystrybucji, które wykorzysty-

wane s  przez producentów – dystrybucja wył czno ciowa oraz dystrybucja 
szeroka (Gazdecki 2014). Model wył czno ciowy polega na minimalizowaniu 
liczby bezpo rednich powi za  przedsi biorstwami handlowymi. Takie podej-
cie powoduje jednak wydłu eniu kanałów dystrybucji, poniewa  dostarczenie 

produktów do u ytkowników ko cowych wymaga cz sto wymiany pomi dzy 
fi rmami dystrybucyjnymi1. Dystrybucja szeroka polega na bezpo redniej współ-
pracy z du  liczb  po redników handlowych co skraca kanały dystrybucji, lecz 
mo e wi zać si  z wy szymi kosztami dystrybucji, które wynikaj  z wi kszej 
liczby kontaktów handlowych.

1Szczegółowe charakterystyka kanałów dystrybucji na rynku rodków ochrony ro lin została 
przedstawiona w opracowaniu: M. Gazdecki (2014). Struktura i procesy konsolidacji handlu na 
rynku rodków produkcji na przykładzie rynku chemicznych rodków ochrony ro lin. Marketing 
i Rynek (8), s. 837–843.

–

–

–
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Specyfi ka powiązań międzyorganizacyjnych 
w kanałach dystrybucji środków ochrony roślin 

Powi zania mi dzyorganizacyjne na rynku rodków ochrony ro lin s  bar-
dzo zło one, co jest konsekwencj  struktury systemu dystrybucji na tych ryn-
kach. Wspomniany powy ej wył czno ciowy oraz szeroki model dystrybucji 
powoduje, e przedsi biorstwa handlowe tworz ce kanały dystrybucji wyst puj  
cz sto podwójnej roli. Sytuacja taka wyst puje w przypadku przedsi biorstw, 
które na rysunku 1 opisano jako „1 lub 2 poziom dystrybucji”. Podmioty te 
prowadz  bezpo redni  współprac  z producentem P2, który stosuje dystrybu-
cj  szerok . Pozostali producenci prowadz  dystrybucj  wył czno ciow , przy 
czym P1 współpracuje bezpo rednio z podmiotami D1 do Dn natomiast P3 
z podmiotami Dn+1 do Dn+i. Je eli zało ymy, e na rynku wykorzystywana jest 
tylko współpraca bezpo rednia przedsi biorstwa, dystrybucyjne maj  ograniczo-
ne mo liwo ci rozwijania swojej oferty handlowej. Podmioty D1 do Dn maj  

Rysunek 1
Specyfi ka powiązań i charakter relacji w systemie dystrybucji rodków ochrony ro lin 

ródło: Opracowanie własne na podstawie: M. Gazdecki (2014). Struktura i procesy konsoli-
dacji handlu na rynku rodków produkcji na przykładzie rynku chemicznych rodków ochrony 
ro lin. Marketing i Rynek (8), s. 837–843.
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w swojej ofercie produkty producentów P1 oraz P2, natomiast podmioty Dn+1 
do Dn+i mog  sprzedawać produkty producentów P2 oraz P3. Firmy dystrybu-
cyjne d c do rozszerzenia swojej oferty handlowej, zaopatruj  si  wzajemnie 
w produkty producentów, z którymi nie prowadz  bezpo redniej współpracy 
(Gazdecki 2014).

Konsekwencj  opisanych powi za  handlowych jest specyfi czny układ re-
lacji. W ród podmiotów wyst puj cych na jednym poziomie kanału dystrybucji 
dominuj  układy konkurencyjne. Sytuacja komplikuje si  jednak w przypadku 
przedsi biorstw dystrybucyjnych (które oznaczono na rysunku 1 literami D). 
Wyst puj  one wzgl dem siebie zarówno w układach kooperacyjnych, jak i kon-
kurencyjnych. Taki charakter relacji stanowi wyzwanie dla osób zarz dzaj cych 
przedsi biorstwami dystrybucyjnymi oraz dla producentów projektuj cych ka-
nały sprzeda y swoich wyrobów.

Czynniki kształtujące relacje podmiotów w kanale 
dystrybucji i ich hierarchia

W dalszej cz ci artykułu skoncentrowano si  na relacjach wyst puj cych 
pomi dzy producentami a przedsi biorstwami dystrybucyjnymi. Relacje na tym 
poziomie znacz co wpływaj  na sytuacj  wyst puj c  w całym systemie dystry-
bucji i mog  oddziaływać na podmioty znajduj ce si  na dalszych poziomach 
dystrybucji, dlatego nale y uznać je za kluczowe dla całego systemu.

Dane wykorzystane w artykule zostały udost pnione przez fi rm  badawcz  
Kleffmann and Partner. Stanowi  one wycinek danych zebranych w trakcie ba-
dania przeprowadzonego w 2012 roku w ród fi rm zajmuj cych si  dystrybucj  
rodków ochrony ro lin. Respondentom została przedstawiona predefi niowana 

lista czynników, które mog  decydować o satysfakcji ze współpracy z producen-
tami. Do okre lenia hierarchii tych czynników zastosowano technik  MaxDiff 
zaproponowan  przez Louviere (1991). Jest to rodzaj analizy Conjoint (Best-
-Worst Conjoint Analysis), która mo e być wykorzystana do analizy preferencji 
konsumentów, wa no ci atrybutów produktowych oraz identyfi kacji segmen-
tów (Cohen 2003). Technika ta polega na pogrupowaniu badanych czynników 
w zestawy czteroelementowe. W ka dym zestawie respondent wskazuje czynnik 
najmniej oraz najbardziej istotny dla niego. Zakłada si , e ka dy respondent 
porównuje ka dy czynnik z pozostałymi tak  sam  liczb  razy (Cohen 2003). 
Uzyskane odpowiedzi respondentów, po przekształceniu za pomoc  funkcji lo-
gitowej, przedstawiaj  u yteczno ci (wa no ci) czynników wyra one za pomoc  
skali przedziałowej, co pozwala na ich szeregowanie oraz porównywanie (Cohen 
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2003). Do celów prezentacji wyników warto ci u yteczno ci czynników zostały 
przeskalowane w taki sposób aby ich suma wynosiła 100 pkt. 

W omawianym badaniu wzi ło udział 55 fi rm dystrybucyjnych. Lista oce-
nianych czynników składała si  z 32 pozycji, które przyporz dkowano do 6 ob-
szarów (tabela 1). Dzi ki zastosowaniu techniki MaxDiff mo liwe było okre le-
nie wa no ci poszczególnych czynników, a tak e wyszczególnionych obszarów 
współpracy. Tak znacz ca liczba czynników, które wzi to pod uwag  wynikała 
ze zło ono ci relacji pomi dzy analizowanymi podmiotami, która była ju  sy-
gnalizowana w niniejszym artykule. Uj cie to pozwoliło na wielokierunkow  
analiz  uwarunkowa  tworzenia zwi zków relacyjnych i wskazanie czynników 
kluczowych dla praktyki zarz dzania. Lista czynników była uzgodniona z przed-
si biorstwami produkuj cymi rodki ochrony ro lin. 

Analizuj c dane zawarte w tabeli 1, mo na zauwa yć, e kluczowe zna-
czenie dla fi rm dystrybucyjnych we współpracy z producentami odgrywa kilka 
czynników, które zostały oznaczone za pomoc  szarego wyró nienia (ich wa -
no ć wynosi przynajmniej 5 pkt). Jest to 6 czynników z 32 analizowanych (co 
stanowi 19%), które nale  do dwóch obszarów: „warunki współpracy i fi nanse” 
oraz „logistyka i dostawy”. Ich ł czna wa no ci wynosi 83 pkt, w tym dwóch 
najwa niejszych 56 pkt.

Warto przyjrzeć si  im bli ej. Najistotniejszy czynnik „uczciwe dla wszyst-
kich dystrybutorów warunki handlowe” odwołuje si  do etyki praktyk bizneso-
wych, ale równie  do tworzenia przez fi rmy produkcyjne porównywalnych wa-
runków współpracy dla ró nych dystrybutorów. Mo na wnosić, e przedsi bior-
stwa dystrybucyjne preferuj  sytuacj , w której wszyscy dystrybutorzy uzyskuj  
podobne warunki handlowe od producentów, dzi ki czemu ich pozycja wynika 
z ich aktywno ci rynkowej (bez uzyskiwania preferencyjnych warunków ze stro-
ny producentów). Zagadnienie to wymaga z pewno ci  gł bszej analizy. Nale y 
postawić pytanie czy fi rmy handlowe, które realizuj  wy sze obroty dla produ-
centów nie powinny być przez nich dodatkowo premiowane, np. formie korzyst-
niejszych warunków kontraktów. Pogł biona analiza tych zagadnie  wymagała-
by przeprowadzenia bada  o charakterze jako ciowym. Du e znaczenie elemen-
tu uczciwo ci w budowaniu relacji pomi dzy podmiotami w kanale dystrybucji 
potwierdzaj  te  prace innych autorów. Wskazuje si  na kluczowe znaczenie 
postrzeganej uczciwo ci na jako ć relacji pomi dzy podmiotami. Ponadto, gdy 
uczestnicy kanału dystrybucji dostrzegaj  niewielki stopie  niesprawiedliwo ci, 
wówczas konfl ikty oraz postawy oportunistyczne uczestników kanału dystrybu-
cji w niewielkim stopniu wpływaj  na jego wyniki fi nansowe (Samaha, Palma-
tier i Dant 2011, s. 99). Oznacza to, e zbudowanie relacji opartej na uczciwo ci 
chroni przed niekorzystnymi skutkami konfl iktów. Mo na wyró nić uczciwo ć 
wynikaj c  w relacji dystrybucyjnej (Distributive fairness), która budowana jest 
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Tabela 1
Obszary i czynniki współpracy pomiędzy producentem a dystrybutorem oraz ich wa -
no ć

Obszar Czynnik
Wa no ć 
czynnika

Warunki 
współpracy 
i finanse

Uczciwe dla wszystkich dystrybutorów warunki handlowe 31,84

Uzyskiwanie korzystnych mar  na danym producencie 24,23

Korzystne ceny produktów 6,70

Akceptowalne terminy płatno ci 1,98

Mo liwo ć zawieszenia płatno ci 0,24

Logistyka 
i dostawy

Dostępno ć produktów 9,82

Mo liwo ć ochrony zapasów 5,33

Terminowa realizacja zamówień 5,13

Elastyczno ć w przypadku nadzwyczajnych dostaw 2,70

Szybka i skuteczna reakcja na pojawiające się problemy 
i reklamacje

2,32

Elastyczno ć w zakresie zwrotów produktów 1,06

Dobra obsługa przez Serwis Klienta 0,14

Programy 
wsparcia 
sprzeda y

Promocje sprzeda y dla niezale nych punktów sprzeda y 
detalicznej

1,50

Promocje sprzeda y kierowane do u ytkownika końcowego 0,92

Programy lojalno ciowe / motywacyjne dla dystrybutorów 0,41

Programy lojalno ciowe / motywacyjne dla u ytkowników 
końcowych

0,07

Programy lojalno ciowe / motywacyjne dla sklepów 0,05

Wycieczki dla dystrybutorów 0,02

Obsługa 
ze strony 
sił sprzeda y

Dostępno ć przedstawiciela handlowego 1,38

Niezale ne podejmowanie decyzji przez przedstawiciela 
handlowego

0,81

Doradztwo ze strony przedstawiciela handlowego 0,41

Częstotliwo ć wizyt przedstawiciela handlowego 0,08

Oferta 
produktowa

Szerokie portfolio produktów 1,56

Oferta rozszerzona o inne grupy produktów 0,25

Jako ć i trwało ć opakowań 0,22

Komunikacja 
marketingowa 
skierowana 
do u ytkowni-
ków końcowych

Szkolenia i działanie edukacyjne dla u ytkowników końcowych 0,41

Szkolenia, seminaria, konferencje 0,18

Informacja o produktach producenta w katalogach/publika-
cjach dystrybutora

0,13

Pokazy polowe dla u ytkowników końcowych 0,05

Materiały promocyjno reklamowe 0,02

Artykuły i reklamy w prasie profesjonalnej 0,02

Strona internetowa 0,01

ródło: Opracowanie własne na podstawie danych udostępnionych przez firmę Kleffmann 
and Partner.
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głównie na korzy ciach pochodz cych z relacji z dostawc  oraz uczciwo ć pro-
ceduraln  (Procedural fairness), której ródłem s  głównie kontrakt oraz proce-
dury reguluj ce współprac  (Kumar, Scheer i Steenkamp 1995, s. 54). 

Drugi pod wzgl dem wa no ci czynnik „uzyskiwanie korzystnych mar  na 
danym producencie”, ma odmienny charakter poniewa  odwołuje si  do skutków 
pozostawania w relacji z producentem (Scheer i Stern 1992). Wysoko ć mar y 
wpływać b dzie bezpo rednio na wyniki fi nansowe działalno ci oraz pozycj  
rynkow  fi rmy dystrybucyjnej. W ród pozostałych wa nych czynników współ-
pracy nale y wymienić jeszcze aspekty zwi zane z logistyczn  obsług  fi rmy 
dystrybucyjnej, tj. „dost pno ć produktów”, „mo liwo ć ochrony zapasów” oraz 
„terminow  realizacj  zamówie ”. 

Okre lono równie  hierarchi  analizowanych obszarów współpracy. Z tego 
wzgl du, e liczba czynników w poszczególnych obszarach jest ró na nie mo na 
było zastosować sumowania ocen punktowych. Aby dokonać hierarchizacji ob-
szarów współpracy, wykonano obliczenia, które przedstawiono w tabeli 2. Przy 
zało eniu, e ka dy z czynników byłby jednakowo wa ny jego warto ć punk-
towa wynosiłaby 3,125. Mno c j  przez liczb  czynników w danym obszarze, 
uzyskano „teoretyczn  wa no ć obszaru”. Nast pnie od „wa no ć wyznaczon ”, 
uzyskan  za pomoc  techniki MaxDiff, pomniejszono o „wa no ć teoretyczn ”. 

Tabela 2
Hierarchia obszary współpracy pomiędzy producentem a dystrybutorem

Obszar
Liczba 

czynników

Teore-
tyczna 

wa no ć 
czynnika 
(100 pkt/ 

/32)

Wyzna-
czona 

wa no ć 
obszarów

Teoretycz-
na 

wa no ć 
obszaru

Ró nica 
pomiędzy 
wa no cią 
wyznaczo-
ną a teore-

tyczną
(3–4)

Warunki współpracy 
i finanse

5 3,125 64,99 15,63 49,36

Logistyka i dostawy 7 3,125 26,51 21,88 4,64

Oferta produktowa 3 3,125 2,03 9,38 –7,34

Obsługa ze strony 
sił sprzeda y

4 3,125 2,68 12,50 –9,82

Programy wsparcia 
sprzeda y

6 3,125 2,97 18,75 –15,78

Komunikacja marketingowa 
skierowana do u ytkowni-
ków końcowych

7 3,125 0,82 21,88 –21,06

ródło: Opracowanie własne na podstawie danych udostępnionych przez firmę Kleffmann 
and Partner.
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Obliczono w ten sposób, w jakim stopniu wa no ć danego obszaru ró ni si  od 
jego wa no ci teoretycznej co było podstaw  okre lenia hierarchii obszarów. 

Tak uzyskane wyniki jednoznacznie wskazuj , na bardzo du  przewag  
pierwszego obszaru „warunki współpracy i fi nanse”. Poza nim tylko kwestie 
zwi zane z logistyk  uzyskały wa no ć wi ksz  od teoretycznej. Znaczenie po-
zostałych obszarów jest zdecydowanie mniejsze. Z danych wynika, e przedsta-
wiciele fi rm dystrybucyjnych w niewielkim stopniu doceniaj  działania zwi za-
ne z polityk  sprzeda ow  oraz promocyjn  i komunikacj  marketingow  przed-
si biorstw produkcyjnych, mimo e s  one do ć rozbudowane, o czym wiadczy 
du a liczba czynników w tych obszarach. 

Podsumowanie

Przedstawione wyniki potwierdzaj  du  zło ono ć relacji wyst puj cej po-
mi dzy producentami a fi rmami handlowymi w kanałach dystrybucji rodków 
ochrony ro lin. Ju  sama liczebno ć czynników, które poddano analizie wiadczy 
o du ym wysiłku, jaki wkładany jest w tworzenie relacji ze strony producentów. 
Działania te dotycz  bardzo ró norodnych aspektów współpracy od warunków 
kontraktów poprzez kwestie zwi zane z ofert  produktow  i obsług  logistyczn  
na wsparciu marketingowym i sprzeda owym sko czywszy. Uzyskane wyniki 
wiadcz  jednak o pewnej dysproporcji. Ze strony producentów mo na zauwa-
yć du  ró norodno ć i wielo ć działa , natomiast z perspektywy fi rm dystry-

bucyjnych za znacz ce uznaje si  tylko niewielk  liczb  czynników, które ogra-
niczaj  si  do dwóch obszarów. Sytuacja ta ma szereg konsekwencji oraz rodzi 
pytania. Z cał  pewno ci  przedsi biorstwa produkcyjne powinny koncertować 
si  na czynnikach, które uznano za kluczowe. Bez spełnienia oczekiwa  fi rm 
dystrybucyjnych w tym zakresie nie b dzie mo liwe osi gni cie satysfakcji ze 
współpracy, a podejmowanie innych działa  b dzie mało skuteczne. Mo na te  
postawić pytanie, czy tak ró norodne działania podejmowane w celu tworzenia 
relacji nie wiadcz  o rozpraszaniu wysiłku inwestycyjnego? Czy dla producenta 
korzystne jest anga owanie si  w wiele aktywno ci, co wi e si  z ponoszeniem 
znacz cych kosztów (jak np. aktywno ć promocyjna), podczas gdy ich wpływ na 
jako ć relacji wydaje si  niewielki. Mo na si  równie  zastanawiać, czy przed-
si biorstwa dystrybucyjne nie popełniaj  bł du, niedoceniaj c działa  nakiero-
wanych na u ytkowników ko cowych, które prowadzone s  przez producentów. 
Odpowied  na te pytania wymaga przeprowadzenia dalszych pogł bionych ba-
da  i mo e stanowić kierunek przyszłych analiz naukowych. 
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Abstrakt

W artykule przedstawiono specyfi k  kanałów dystrybucji na rynku rodków 
ochrony ro lin oraz dokonano hierarchizacji czynników, które mog  determino-
wać jako ć relacji pomi dzy przedsi biorstwami produkcyjnymi oraz przedsi -
biorstwami handlowymi w kanałach dystrybucji na tym rynku. W ród analizo-
wanych czynników 6 mo na uznać za kluczowe. Nale  one do dwóch obszarów, 
tj. „warunki współpracy i fi nanse” oraz „logistyka i dostawy”. Bez spełnienia 
oczekiwa  fi rm dystrybucyjnych w tym zakresie nie b dzie mo liwe osi gni cie 
satysfakcji ze współpracy, a podejmowanie innych działa  b dzie mało skutecz-
ne. Mo na te  postawić pytanie, czy bardzo zró nicowane działania podejmo-
wane przez producentów w celu tworzenia relacji nie wiadcz  o rozpraszaniu 
wysiłku inwestycyjnego?

Słowa kluczowe: kanały dystrybucji, rynek instytucjonalny, relacje przedsi -
biorstw, rodki ochrony ro lin.

Hierarchy of company relation factors in the 
distribution channels of crop protection products

Abstract

This paper discusses specifi c features of distribution channels in the crop pro-
tection products market. A hierarchy of factors infl uencing the quality of rela-
tionship between producers and traders in the distribution channels within this 
market is created . Six of the factors can be considered as the key ones. They can 
be grouped into “terms of cooperation and fi nance” and  “logistics and delivery”. 
Meeting expectations of distributors in this area is a vital factor for achieving 
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satisfaction from the cooperation – without it, undertaking other actions would 
be ineffective. There is still a  question if undertaking by a manufacturer multi-
ple activities in order to create a good relationship with business partners do not 
make their investment effort ineffective?

Key words: distribution channels, institutional market, companies relations, 
crop protection products.


