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Hierarchizacja czynnikéw ksztaltujacych
relacje przedsiebiorstw w kanatach dystrybuciji
srodkéw ochrony roslin

Wstep

Analiza rynkow instytucjonalnych stanowi wazny watek prac w zakresie
ekonomii i1 zarzadzania. W jej ramach wystepuja opracowania, ktore skupiaja
si¢ na samym przedsigbiorstwie oraz na interakcjach przedsigbiorstwa z jego
otoczeniem.

Waznym elementem rynkéw instytucjonalnych sa uklady tworzone przez
przedsigbiorstwa produkcyjne oraz handlowe, ktore wystepuja w ramach kanatu
dystrybucji. Ze wzgledu na swoja istotno$¢ oraz zlozonos¢ kanaty dystrybucji,
sa niekiedy okre$lane jako superorganizacje (Reve i Stern 1979) lub wspolnoty
migdzyorganizacyjne (Van de Ven, Emmett i Koenig, Jr, 1974). Na wspotcze-
snych rynkach mozna zaobserwowac przechodzenie od konkurowania pomig-
dzy przedsigbiorstwami do konkurencji pomigdzy kanatami dystrybucji. Wynika
to z zastgpowania podejscia transakcyjnego w kontaktach pomiedzy przedsig-
biorstwami przez wspoétdziatanie, ktore oparte jest na partnerstwie (Spyra 2008,
s. 8). Utrzymujace si¢ interakcje wystepujace pomigdzy podmiotami gospodar-
czymi, sprzyjaja tworzeniu relacji pomigdzy nimi (Leszczynski 2014). Jak za-
uwaza Spyra (2008, s. 8), celem uczestnikéw kanatéw dystrybucji powinno by¢
wspoltdziatanie w tworzeniu relacji migdzyorganizacyjnych, ktére moga ograni-
cza¢ stopien niezaleznos$ci uczestnikow kanatu, ale zapewnia¢ wysoki stopien
koordynacji dziatan oraz satysfakcj¢ koncowych klientow. Podejscie to zaklada,
ze przedsigbiorstwa zawsze beda dazy¢ do osiagnigcia relacji partnerskich w ka-
nale. Charakter zwiazkow i relacji, ktore wystgpuja pomiedzy podmiotami two-
rzacymi kanatl dystrybucji, jest niezwykle ztozony. Podmioty, ktore go tworza,
daza z jednej strony do realizacji wlasnych celéw, a z drugiej sa zalezne od celow,
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do ktorych zmierzaja inne podmioty uczestniczace w kanale dystrybucji (Spyra
2008, s. 43). Potrzebg utrzymywania wigzi migdzyorganizacyjnych mozna thu-
maczy¢ teorig zasobowa, wedtug ktorej, ,,nie istnieje przedsigbiorstwo, ktore (...)
dysponowatoby wszystkimi potrzebnymi zasobami” ta swoista niedoskonatos¢
zasobowa wymaga minimalizacji (Romanowska 2002). Dostgp do szeroko ro-
zumianych zasoboéw zewnetrznych mozna osiagna¢ dzigki utrzymywaniu wigzi
z innymi organizacjami (Klimas 2015).

Celem artykutu jest przedstawienie hierarchizacji czynnikéw, ktore moga
determinowac jakos$c¢ relacji pomigdzy przedsigbiorstwami produkcyjnymi oraz
przedsigbiorstwami handlowymi w kanatach dystrybucji. Analiz dokonano na
przyktadzie rynku $rodkéw ochrony roslin.

Relacje pomiedzy podmiotami w kanatach dystrybuciji

Zwiazki zachodzace pomigdzy podmiotami tworzacymi kanaty dystry-
bucji maja bardzo réznorodny charakter, a sposéb ich pojmowania ewoluowat
na przestrzeni lat, zar6wno w ujgciach teoretykow jaki i praktykow. Podejscie
transakcyjne, w ktérym koncentrowano si¢ na jednorazowym kontakcie pomig-
dzy przedsigbiorstwami byto stopniowo zastgpowane przez podejscie relacyjne.
Wspomniana zamiana wydaje si¢ nieunikniona, gdyz wynika ona przede wszyst-
kim z charakteru kontaktéw uczestnikow kanatow dystrybucji. Jak wskazuja We-
itz 1 Jap (1995, s. 305), marketing relacyjny nie jest nowym konceptem w opra-
cowaniach teoretycznych oraz praktyce zarzadzania kanalami marketingowymi,
gdyz niemal kazda transakcja pomigdzy uczestnikami kanatu dystrybucji zawie-
ra elementy relacyjne. Im wigksza jest zatem czgstotliwos¢ transakcji pomigdzy
podmiotami, tym wigkszy jest potencjat do tworzenia relacji pomigdzy nimi. Na
rynkach dobr przemystowych, ktore wyrdznia miedzy innymi mniejsza liczba
nabywcow (podmiotow) (Hague, Hague i Harrison 2005) mozliwosci tworzenia
relacji sa szczegolnie duze a wzmacnia je znaczna czgstotliwosci kontaktow.

Kontakty i transakcje wystgpujace pomiedzy podmiotami w kanale dystry-
bucji stanowia podstawe do interakcji pomigdzy nimi. Leszczynski (2014, s. 25)
wskazuje, ze interakcje w wymiarze krotkookresowym sa zwigzane z wymiang
produktowo-ustugowa, informacyjna, pieni¢zna i spoteczna. Natomiast w dtugim
okresie interakcje prowadza do powstawania relacji pomigdzy przedsigbiorstwa-
mi poprzez wzajemne procesy dostosowawcze oraz instytucjonalizacj¢ stosun-
kéw pomigdzy nimi. Zdefiniowanie relacji pomigdzy przedsigbiorstwami nie jest
proste (Hakansson i Snehota 1995, s. 38). Pojecie relacji mozna opisa¢ poprzez
jego dekompozycjg na relacje-stosunki oraz relacje-oddziatywania (Krzyzanow-
ski 1994). Podejscie to jest zbiezne z uymowaniem relacji jako wzajemnej orien-
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tacji dwoch lub wigkszej liczby przedsigbiorstw wzgledem siebie. Orientacja ta
oznacza, ze podmioty sa przygotowane do interakcji i oczekuja tego samego od
innych przedsigbiorstw. Ponadto firmy posiadaja o sobie wiedzg i sa §wiadome
wzajemnych oczekiwan (Johanson i Mattsson 1987, s. 37). Wzajemna orientacja
oraz zaangazowanie sg powszechnymi elementami interakcji pomigdzy przed-
sigbiorstwami. Kolejnym czynnikiem sa wspotzaleznosci podmiotow wynikaja-
ce z wymiany, jaka zachodzi pomigdzy nimi (Hakansson i Snehota 1995, s. 38)
1 moze dotyczy¢ wymiany informacyjnej, materialnej lub energetycznej (Czakon
2006, s. 77). Relacja rozwija si¢ w czasie jako fancuch interakcyjnych epizodow
— sekwencja dziatah 1 przeciwdzialan (Hékansson 1 Snehota 1995, s. 38).

Relacje pomigdzy przedsigbiorstwami moga by¢ opisywane przez (Hékansson
i Snehota 1995, s. 20):

— ciaglos¢ wyrazona jako czas trwania relacji,

—  kompleksowo$¢ (zlozonos$¢), ktéra tworza roznorodnos$¢ osob zaanga-
zowanych kontakty pomigdzy podmiotami, zakres i glgbokos¢ powia-
zan, réznorodnos¢ celéw organizacji wchodzacych w relacje,

— symetria w zakresie zasobow, w ktore wyposazane sa przedsigbior-
stwa,

— stopien sformalizowania relacji, ktory moze by¢ okre§lony przez udziat
kontraktow oraz kontaktow nieformalnych pomigdzy przedstawicielami
przedsigbiorstw w realizacji powiazan relacyjnych.

Mowiac o strukturze relacji, ci sami autorzy wskazuja, ze tworza ja dwa wy-
miary (Hékansson i Snehota 1995). Wymiarem pierwszym sa sktadniki relacji,
do ktorych zaliczaja oni:

— potaczenia aktywno$ci wystepujacych w obu organizacjach w zakresie

kwestii technicznych, administracyjnych, handlowych itp.,

— powiazania zasobow, ktore powstaty w procesie budowania relacji, re-
lacja taczy zasoby (np. technologiczne, materialne, osobowe itp.) obu
podmiotow, przez co sa one dla nich wzajemnie dostepne,

—  stosunki pomigdzy uczestnikami (aktorami) relacji —mozna je porownac
do relacji pomigdzy dwoma osobami. Stosunki te wptywaja na sposob
postrzegania, oceniania i wzajemnego traktowania podmiotow uczest-
niczacych w relacji.

Wymiar drugi tworza funkcje, ktore dotycza: specyficznego uktadu dwoch
firm (diady), kazdej z firm traktowanych indywidualnie oraz podmiotéw trze-
cich.

W ksztattowaniu relacji pomigdzy przedsigbiorstwami duze znacznie ma
czynnik czasu. Od momentu nawigzania wspolpracy, kontakty pomigdzy przed-
sigbiorstwvami moga by¢ coraz czgstsze. Powoduje to powstanie proceséw do-
stosowawczych (Leszczynski 2014), co z kolei prowadzi do zacie$niania wspot-
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pracy i poglebiania relacji. Jezeli przedsigbiorstwom udaje si¢ uzgodni¢ cele,
woweczas istniejaca relacja moze przeksztalcic¢ si¢ w partnerstwo, do ktoérego do-
chodzi zazwyczaj w dtugim okresie, przy zalozeniu obustronnego doskonalenia
procesow i1 budowania wzajemnego zaufania (Strozycki 1999).

W ramach relacji przedsigbiorstwa godza si¢ z pewna utratg niezaleznosci,
ktéra kompensowana jest przez nizsze koszty funkcjonowania badz wigksza
sprzedaz.

Wiele prac dotyczacych relacji przedsigbiorstw w kanalach dystrybucji
skupiato si¢ na zagadnieniach konfliktu oraz kontroli. Nacisk na te kwestie byt
widoczny zwlaszcza w drugiej potowie XX wieku. Pod koniec tego okresu za-
uwazalne stalo si¢ przesunigcie zainteresowania zarowno wsrod praktykow, jak
1 teoretykéw marketingu, z problemoéw koordynacji i kontroli czynnosci w ka-
nale dystrybucji, na kwestie stymulowania wspotpracy pomigdzy uczestnikami
kanatu marketingowych (Weitz i Jap 1995, s. 1).

Przedsigbiorstwa produkcyjne i handlowe sa niejako ,,zmuszone” do wspol-
pracy. Organizowanie wiasnych kanatéw dystrybucji dla producentéw jest za-
zwyczaj zbyt kosztowne, z kolei, przedsigbiorstwa handlowe, poszukuja produk-
tow, ktore dzigki atrakcyjnosci dla uzytkownikéw koncowych, moga zapewnic
szybka rotacje kapitatu. Z uwagi na postrzeganie kanatéw marketingowych jako
systemow migdzyorganizacyjnych problem konkurencji rozpatruje si¢ w ich
przypadku zazwyczaj w konteks$cie konkurowania miedzy kanatami niz pomig-
dzy przedsigbiorstwami — uczestnikami kanalu (Gadde 2004).

Niekiedy mozna jednak odnie$¢ wrazenie, ze duze zainteresowanie budo-
waniem relacji powoduje pewne zapomnienie o kwestii konkurowania w kana-
le dystrybucji (Leszczynski 2014, s. 29). Rosnace znacznie relacji nie oznacza,
ze konkurowanie pomigdzy przedsigbiorstwami w kanale dystrybucji przestato
istnie¢. Konkurencja ta moze wystgpowac¢ migdzy podmiotami z tego samego
poziomu dystrybucji, jak i z r6znych pozioméw dystrybucji. Niesymetrycznos¢
rozktadu sit w kanale dystrybucji powoduje, ze przedsigbiorstwa sa sktonne wy-
korzystywac swoja sile przetargowa (Baran 2009, s. 111), przejmujac w ten spo-
sob kontrolg nad kanalem dystrybucji. Taka dominujaca rola byla przypisywana
poczatkowo producentom. Jednak juz w latach dziewigédziesiatych ubieglego
wieku, wskazywano, ze ,,producencka” perspektywa analizowania kanalow dys-
trybucji powinna ulec zmianie, z uwagi na coraz wigksze znaczenie przedsig-
biorstw specjalizujacych si¢ w handlu hurtowym oraz detalicznym (Frazier i An-
tia, 1995; Weitz i Jap 1995, s. 308). Wspomniane zmiany uktadow sit w kanatach
dystrybucji wywotuja zmiany zwiazkow relacyjnych ich uczestnikow. Gtownym
powodem tych zmian sa negatywne skutki oddziatywania sity przedsigbiorstw,
ktoéra dziata przeciwstawnie do zaufania (Belaya i Hanf 2009, s. 367). Przesuwa-
nie si¢ osrodkow kontroli kanatéw marketingowych z przedsigbiorstw produk-
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cyjnych na przedsigbiorstwa handlowe jest zauwazalne zwlaszcza na rynku dobr
konsumpcyjnych (Weitz i Jap 1995), podobne procesy moga zachodzi¢ rowniez
na rynkach $rodkow produkc;ji.

Kanaly dystrybucji na rynku srodkéw ochrony roslin

Rynek §rodkéw ochrony ro$lin cechuje si¢ duzym tempem rozwoju. Kanaty
dystrybucji, ktore na nim wystgpuja sa zazwyczaj dtugie a pomi¢dzy producen-
tami a uzytkownikami koncowymi dominuja powiazania posrednie (Gazdecki
2014).

Najwazniejsze cechy omawianego rynku to (Gazdecki 2014):

— nabywca sa podmioty gospodarcze, tzn. przedsigbiorstwa oraz gospodarstwa
rolne, ze wzgledu na ich produkcyjny charakter rynek ten nalezy zaliczy¢ do
sektora B2B;

— podmioty reprezentujace podaz to przedsigbiorstwa produkujace srodki
ochrony ro$lin; w warunkach polskich sa to gtéwnie przedstawicielstwa
koncernéw migdzynarodowych odpowiedzialne za sprzedaz; tylko niewiel-
ka czg$¢ wyrobow zuzywanych w Polsce jest produkowana w kraju;

— ogniwa posredniczace w kanatach dystrybucji sa tworzone przez dwa rodza-
je przedsigbiorstw handlowych: punkty sprzedazy detalicznej, ktore osiagaja
mniejsza skalg obrotu i prowadza sprzedaz tylko do uzytkownikéw konco-
wych oraz tzw. dystrybutorow generujacych wyzsze obroty, ktorzy moga
prowadzi¢ sprzedaz zarowno do uzytkownikow koncowych, jak i innych
firm handlowych.

Na rynku tym wyksztalcily si¢ dwa modele dystrybucji, ktore wykorzysty-
wane sa przez producentdow — dystrybucja wylacznosciowa oraz dystrybucja
szeroka (Gazdecki 2014). Model wytaczno$ciowy polega na minimalizowaniu
liczby bezposrednich powiazan przedsigbiorstwami handlowymi. Takie podej-
cie powoduje jednak wydtuzeniu kanatéw dystrybucji, poniewaz dostarczenie
produktéw do uzytkownikéw koncowych wymaga czgsto wymiany pomiedzy
firmami dystrybucyjnymi'. Dystrybucja szeroka polega na bezposredniej wspot-
pracy z duza liczba posrednikéw handlowych co skraca kanaty dystrybucji, lecz
moze wiaza¢ si¢ z wyzszymi kosztami dystrybucji, ktére wynikaja z wigkszej
liczby kontaktow handlowych.

1Szczegdlowe charakterystyka kanatow dystrybucji na rynku $rodkéw ochrony ro$lin zostala
przedstawiona w opracowaniu: M. Gazdecki (2014). Struktura i procesy konsolidacji handlu na
rynku $rodkow produkcji na przyktadzie rynku chemicznych srodkéw ochrony roslin. Marketing
i Rynek (8), s. 837-843.
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Specyfika powigzan miedzyorganizacyjnych
w kanalach dystrybucji Srodkéw ochrony roslin

Powiazania migdzyorganizacyjne na rynku srodkéw ochrony roslin sa bar-
dzo ztozone, co jest konsekwencja struktury systemu dystrybucji na tych ryn-
kach. Wspomniany powyzej wylacznosciowy oraz szeroki model dystrybucji
powoduje, ze przedsigbiorstwa handlowe tworzace kanaty dystrybucji wystgpuja
czesto podwojnej roli. Sytuacja taka wystepuje w przypadku przedsigbiorstw,
ktére na rysunku 1 opisano jako ,,1 lub 2 poziom dystrybucji”’. Podmioty te
prowadza bezposrednia wspolprace z producentem P2, ktéry stosuje dystrybu-
cje¢ szeroka. Pozostali producenci prowadza dystrybucje wytacznosciowa, przy
czym P1 wspolpracuje bezposrednio z podmiotami D1 do Dn natomiast P3
z podmiotami Dn+1 do Dn+i. Jezeli zalozymy, ze na rynku wykorzystywana jest
tylko wspotpraca bezposrednia przedsigbiorstwa, dystrybucyjne maja ograniczo-
ne mozliwos$ci rozwijania swojej oferty handlowej. Podmioty D1 do Dn maja

Charakter relacji w systemiedystrybucji
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Rysunek 1

Specyfika powigzan i charakter relacji w systemie dystrybucji Srodkéw ochrony ro$lin

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Gazdecki (2014). Struktura i procesy konsoli-
dacji handlu na rynku srodkéw produkcji na przyktadzie rynku chemicznych srodkéw ochrony
roslin. Marketing i Rynek (8), s. 837-843.
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w swojej ofercie produkty producentow P1 oraz P2, natomiast podmioty Dn+1
do Dn+i moga sprzedawa¢ produkty producentow P2 oraz P3. Firmy dystrybu-
cyjne dazac do rozszerzenia swojej oferty handlowej, zaopatruja si¢ wzajemnie
w produkty producentéw, z ktorymi nie prowadza bezposredniej wspotpracy
(Gazdecki 2014).

Konsekwencja opisanych powiazan handlowych jest specyficzny uktad re-
lacji. Wérod podmiotéw wystepujacych na jednym poziomie kanatu dystrybucji
dominuja uktady konkurencyjne. Sytuacja komplikuje si¢ jednak w przypadku
przedsigbiorstw dystrybucyjnych (ktore oznaczono na rysunku 1 literami D).
Wystegpuja one wzgledem siebie zarowno w uktadach kooperacyjnych, jak i kon-
kurencyjnych. Taki charakter relacji stanowi wyzwanie dla osob zarzadzajacych
przedsigbiorstwami dystrybucyjnymi oraz dla producentéow projektujacych ka-
naly sprzedazy swoich wyrobow.

Czynniki ksztaltujace relacje podmiotéw w kanale
dystrybucji i ich hierarchia

W dalszej czgsci artykulu skoncentrowano si¢ na relacjach wystgpujacych
pomigdzy producentami a przedsigbiorstwami dystrybucyjnymi. Relacje na tym
poziomie znaczaco wptywaja na sytuacj¢ wystepujaca w calym systemie dystry-
bucji 1 moga oddzialywa¢ na podmioty znajdujace si¢ na dalszych poziomach
dystrybucji, dlatego nalezy uzna¢ je za kluczowe dla catego systemu.

Dane wykorzystane w artykule zostaly udostgpnione przez firm¢ badawcza
Kleffmann and Partner. Stanowia one wycinek danych zebranych w trakcie ba-
dania przeprowadzonego w 2012 roku wsrod firm zajmujacych si¢ dystrybucja
srodkow ochrony roslin. Respondentom zostala przedstawiona predefiniowana
lista czynnikow, ktore moga decydowac o satysfakcji ze wspotpracy z producen-
tami. Do okreslenia hierarchii tych czynnikow zastosowano technikg MaxDiff
zaproponowana przez Louviere (1991). Jest to rodzaj analizy Conjoint (Best-
-Worst Conjoint Analysis), ktora moze by¢ wykorzystana do analizy preferencji
konsumentdéw, waznos$ci atrybutdow produktowych oraz identyfikacji segmen-
tow (Cohen 2003). Technika ta polega na pogrupowaniu badanych czynnikow
w zestawy czteroelementowe. W kazdym zestawie respondent wskazuje czynnik
najmniej oraz najbardziej istotny dla niego. Zaklada sig, ze kazdy respondent
poréwnuje kazdy czynnik z pozostalymi taka sama liczbg razy (Cohen 2003).
Uzyskane odpowiedzi respondentdéw, po przeksztatceniu za pomoca funkc;ji lo-
gitowej, przedstawiaja uzytecznosci (waznosci) czynnikOw wyrazone za pomoca
skali przedzialowej, co pozwala na ich szeregowanie oraz porownywanie (Cohen
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2003). Do celoéw prezentacji wynikéw warto$ci uzytecznosci czynnikow zostaty
przeskalowane w taki sposob aby ich suma wynosita 100 pkt.

W omawianym badaniu wzi¢lo udzial 55 firm dystrybucyjnych. Lista oce-
nianych czynnikow sktadata si¢ z 32 pozycji, ktére przyporzadkowano do 6 ob-
szarow (tabela 1). Dzigki zastosowaniu techniki MaxDiff mozliwe byto okresle-
nie waznosci poszczegolnych czynnikow, a takze wyszczegolnionych obszarow
wspoltpracy. Tak znaczaca liczba czynnikow, ktore wzigto pod uwage wynikata
ze ztozonosci relacji pomigdzy analizowanymi podmiotami, ktora byta juz sy-
gnalizowana w niniejszym artykule. Ujecie to pozwolito na wielokierunkowa
analiz¢ uwarunkowan tworzenia zwiagzkoéw relacyjnych i wskazanie czynnikow
kluczowych dla praktyki zarzadzania. Lista czynnikéw byta uzgodniona z przed-
sigbiorstwami produkujacymi $rodki ochrony roslin.

Analizujac dane zawarte w tabeli 1, mozna zauwazy¢, ze kluczowe zna-
czenie dla firm dystrybucyjnych we wspotpracy z producentami odgrywa kilka
czynnikow, ktore zostaty oznaczone za pomoca szarego wyroznienia (ich waz-
no$¢ wynosi przynajmniej 5 pkt). Jest to 6 czynnikéw z 32 analizowanych (co
stanowi 19%), ktore naleza do dwoch obszarow: ,,warunki wspotpracy i finanse”
oraz ,logistyka i dostawy”. Ich taczna waznosci wynosi 83 pkt, w tym dwoch
najwazniejszych 56 pkt.

Warto przyjrze¢ si¢ im blizej. Najistotniejszy czynnik ,,uczciwe dla wszyst-
kich dystrybutorow warunki handlowe” odwoluje si¢ do etyki praktyk bizneso-
wych, ale réwniez do tworzenia przez firmy produkcyjne poréwnywalnych wa-
runkow wspotpracy dla roznych dystrybutoréw. Mozna wnosi¢, ze przedsigbior-
stwa dystrybucyjne preferuja sytuacjg, w ktorej wszyscy dystrybutorzy uzyskuja
podobne warunki handlowe od producentow, dzigki czemu ich pozycja wynika
z ich aktywno$ci rynkowej (bez uzyskiwania preferencyjnych warunkow ze stro-
ny producentdow). Zagadnienie to wymaga z pewnoscia glebszej analizy. Nalezy
postawi¢ pytanie czy firmy handlowe, ktore realizuja wyzsze obroty dla produ-
centow nie powinny by¢ przez nich dodatkowo premiowane, np. formie korzyst-
niejszych warunkoéw kontraktow. Poglebiona analiza tych zagadnien wymagata-
by przeprowadzenia badan o charakterze jakosciowym. Duze znaczenie elemen-
tu uczciwosci w budowaniu relacji pomigdzy podmiotami w kanale dystrybucji
potwierdzaja tez prace innych autoréw. Wskazuje si¢ na kluczowe znaczenie
postrzeganej uczciwosci na jakos¢ relacji pomigdzy podmiotami. Ponadto, gdy
uczestnicy kanatu dystrybucji dostrzegaja niewielki stopien niesprawiedliwosci,
wowczas konflikty oraz postawy oportunistyczne uczestnikow kanatu dystrybu-
cji w niewielkim stopniu wplywaja na jego wyniki finansowe (Samaha, Palma-
tier i Dant 2011, s. 99). Oznacza to, ze zbudowanie relacji opartej na uczciwosci
chroni przed niekorzystnymi skutkami konfliktow. Mozna wyrdzni¢ uczciwos¢
wynikajaca w relacji dystrybucyjnej (Distributive fairness), ktora budowana jest
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Tabela 1
Obszary i czynniki wspotpracy pomiedzy producentem a dystrybutorem oraz ich waz-
nosc¢
Obszar Czynnik Wazngsc
czynnika
Uczciwe dla wszystkich dystrybutoréw warunki handlowe 31,84
Warunki Uzyskiwanie korzystnych marz na danym producencie 24,23
wspotpracy Korzystne ceny produktéw 6,70
i finanse Akceptowalne terminy ptatnosci 1,98
Mozliwos¢ zawieszenia ptatnosci 0,24
Dostepnosc¢ produktow 9,82
Mozliwos¢ ochrony zapasow 5,33
Terminowa realizacja zamoéwien 5,13
Logistyka Elastycznos¢ w przypadku nadzwyczajnych dostaw 2,70
i dostawy Szybka i skuteczna reakcja na pojawiajgce sie problemy 232
i reklamacje ’
Elastycznos¢ w zakresie zwrotow produktow 1,06
Dobra obstuga przez Serwis Klienta 0,14
Prompcje §przeda2y dla niezaleznych punktéw sprzedazy 150
detalicznej ’
Promocje sprzedazy kierowane do uzytkownika koncowego 0,92
\IIDvrs%%rra::rigy Programy lojalnosciowe / motywacyjne dla dystrybutorow 0,41
sprzedazy Erqgramy lojalnosciowe / motywacyjne dla uzytkownikow 0,07
oncowych
Programy lojalnosciowe / motywacyjne dla sklepow 0,05
Wycieczki dla dystrybutoréw 0,02
Dostepnosc¢ przedstawiciela handlowego 1,38
Obstuga Niezalezne podejmowanie decyzji przez przedstawiciela 081
ze strony handlowego ’
sit sprzedazy Doradztwo ze strony przedstawiciela handlowego 0,41
Czestotliwos¢ wizyt przedstawiciela handlowego 0,08
Szerokie portfolio produktow 1,56
Oferta - -
produktowa Ofertjc\’r.ozszerz’o'na oinne grupy produktow 0,25
Jakos¢ i trwatos¢ opakowan 0,22
Szkolenia i dziatanie edukacyjne dla uzytkownikow koncowych 0,41
Szkolenia, seminaria, konferencje 0,18
Komunikacja Informacja o produktach producenta w katalogach/publika-
marketingowa | ;iach dystrybutora 013
Sk'er.o wana Pokazy polowe dla uzytkownikow koncowych 0,05
do uzytkowni- - -
kow koncowych Materiaty promocyjno reklamowe 0,02
Artykuty i reklamy w prasie profesjonalne;j 0,02
Strona internetowa 0,01

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych udostepnionych przez firme Kleffmann

and Partner.
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glownie na korzysciach pochodzacych z relacji z dostawca oraz uczciwos¢ pro-
ceduralng (Procedural fairness), ktorej zrodtem sa gldwnie kontrakt oraz proce-
dury regulujace wspolpracg (Kumar, Scheer 1 Steenkamp 1995, s. 54).

Drugi pod wzgledem waznosci czynnik ,,uzyskiwanie korzystnych marz na
danym producencie”, ma odmienny charakter poniewaz odwotuje si¢ do skutkow
pozostawania w relacji z producentem (Scheer 1 Stern 1992). Wysoko$¢ marzy
wptywaé bedzie bezposrednio na wyniki finansowe dziatalno$ci oraz pozycje
rynkowa firmy dystrybucyjnej. Wsrdd pozostatych waznych czynnikéw wspot-
pracy nalezy wymieni¢ jeszcze aspekty zwiazane z logistyczna obstuga firmy
dystrybucyjnej, tj. ,,dostgpnos¢ produktéw”, ,,mozliwos¢ ochrony zapaséw” oraz
»terminowa realizacj¢ zamowien”.

Okreslono réwniez hierarchig analizowanych obszaréw wspotpracy. Z tego
wzgledu, ze liczba czynnikéw w poszczegdlnych obszarach jest rozna nie mozna
byto zastosowac¢ sumowania ocen punktowych. Aby dokona¢ hierarchizacji ob-
szarOw wspoOlpracy, wykonano obliczenia, ktore przedstawiono w tabeli 2. Przy
zatozeniu, ze kazdy z czynnikoéw bylby jednakowo wazny jego wartos¢ punk-
towa wynositaby 3,125. Mnozac ja przez liczbg czynnikéw w danym obszarze,
uzyskano ,.,teoretyczna waznos¢ obszaru”. Nastgpnie od ,,wazno$¢ wyznaczong”,
uzyskana za pomoca techniki MaxDiff, pomniejszono o ,,waznos$¢ teoretyczng”.

Tabela 2
Hierarchia obszary wspétpracy pomiedzy producentem a dystrybutorem
Teore- Roéznica
tyczna Wyzna- | Teoretycz- ng;nr:gg;y
Liczba waznosc¢ czona na a
Obszar o . Y . .. |wyznaczo-
czynnikdw | czynnika | wazno$¢ | waznosé na a teore-
(100 pkt/ | obszaréow | obszaru a
132) tyczng
(3-4)
Warunki wspofpracy 5 3,125 64,99 15,63 49,36
i finanse
Logistyka i dostawy 7 3,125 26,51 21,88 4,64
Oferta produktowa 3 3,125 2,03 9,38 —7,34
Obstuga ze strony 4 3,125 2,68 12,50 9,82
sit sprzedazy
Programy wsparcia 6 3,125 2,97 18,75 15,78
sprzedazy
Komunikacja marketingowa
skierowana do uzytkowni- 7 3,125 0,82 21,88 -21,06
koéw koncowych

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie danych udostepnionych przez firme Kleffmann
and Partner.
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Obliczono w ten sposob, w jakim stopniu wazno$¢ danego obszaru rézni si¢ od
jego waznosci teoretycznej co byto podstawa okreslenia hierarchii obszarow.

Tak uzyskane wyniki jednoznacznie wskazuja, na bardzo duza przewagg
pierwszego obszaru ,,warunki wspoétpracy i finanse”. Poza nim tylko kwestie
zwiazane z logistyka uzyskaly wazno$¢ wigksza od teoretycznej. Znaczenie po-
zostatych obszarow jest zdecydowanie mniejsze. Z danych wynika, ze przedsta-
wiciele firm dystrybucyjnych w niewielkim stopniu doceniajq dziatania zwigza-
ne z polityka sprzedazowa oraz promocyjna i komunikacja marketingowa przed-
sigbiorstw produkcyjnych, mimo ze sg one do$¢ rozbudowane, o czym swiadczy
duza liczba czynnikéw w tych obszarach.

Podsumowanie

Przedstawione wyniki potwierdzaja duza ztozono$¢ relacji wystepujacej po-
migdzy producentami a firmami handlowymi w kanatach dystrybucji srodkéw
ochrony roslin. Juz sama liczebnos$¢ czynnikow, ktore poddano analizie $wiadczy
o duzym wysitku, jaki wktadany jest w tworzenie relacji ze strony producentow.
Dziatania te dotycza bardzo réznorodnych aspektow wspotpracy od warunkow
kontraktow poprzez kwestie zwigzane z oferta produktowa i obsluga logistyczna
na wsparciu marketingowym 1 sprzedazowym skonczywszy. Uzyskane wyniki
swiadcza jednak o pewnej dysproporcji. Ze strony producentdow mozna zauwa-
zy¢ duza réznorodnos¢ i wielo$¢ dziatan, natomiast z perspektywy firm dystry-
bucyjnych za znaczace uznaje sig tylko niewielka liczbg czynnikow, ktore ogra-
niczaja si¢ do dwoch obszarow. Sytuacja ta ma szereg konsekwencji oraz rodzi
pytania. Z cata pewnoscia przedsigbiorstwa produkcyjne powinny koncertowac
si¢ na czynnikach, ktore uznano za kluczowe. Bez spehienia oczekiwan firm
dystrybucyjnych w tym zakresie nie bedzie mozliwe osiagnigcie satysfakcji ze
wspoOlpracy, a podejmowanie innych dzialan bedzie mato skuteczne. Mozna tez
postawi¢ pytanie, czy tak roznorodne dzialania podejmowane w celu tworzenia
relacji nie $wiadcza o rozpraszaniu wysitku inwestycyjnego? Czy dla producenta
korzystne jest angazowanie si¢ w wiele aktywnosci, co wiaze si¢ z ponoszeniem
znaczacych kosztéw (jak np. aktywno$¢ promocyjna), podczas gdy ich wptyw na
jakos$¢ relacji wydaje sig¢ niewielki. Mozna si¢ rowniez zastanawiac, czy przed-
sigbiorstwa dystrybucyjne nie popetniaja btedu, niedoceniajac dziatan nakiero-
wanych na uzytkownikow koncowych, ktore prowadzone sa przez producentow.
Odpowiedz na te pytania wymaga przeprowadzenia dalszych poglebionych ba-
dan i moze stanowi¢ kierunek przysztych analiz naukowych.
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Abstrakt

W artykule przedstawiono specyfikg¢ kanalow dystrybucji na rynku srodkow
ochrony roslin oraz dokonano hierarchizacji czynnikéw, ktore moga determino-
wac¢ jakos$¢ relacji pomigdzy przedsigbiorstwami produkcyjnymi oraz przedsig-
biorstwami handlowymi w kanatach dystrybucji na tym rynku. Wéréd analizo-
wanych czynnikéw 6 mozna uzna¢ za kluczowe. Naleza one do dwoch obszarow,
tj. ,,warunki wspotpracy i finanse” oraz ,logistyka i dostawy”. Bez spelienia
oczekiwan firm dystrybucyjnych w tym zakresie nie bedzie mozliwe osiagnigcie
satysfakcji ze wspolpracy, a podejmowanie innych dziatan bedzie mato skutecz-
ne. Mozna tez postawi¢ pytanie, czy bardzo zréznicowane dziatania podejmo-
wane przez producentdéw w celu tworzenia relacji nie $wiadcza o rozpraszaniu
wysitku inwestycyjnego?

Stowa kluczowe: kanaty dystrybucji, rynek instytucjonalny, relacje przedsig-
biorstw, srodki ochrony roslin.

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

Abstract

This paper discusses specific features of distribution channels in the crop pro-
tection products market. A hierarchy of factors influencing 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 finance” 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.



