RUCH PRAWNICZY, EKONOMICZNY I SOCJOLOGICZNY
Rok LVI — zeszyt 2 — 1994

KATARZYNA KUBIAK

MARKETING W SPOLDZIELCZOSCI ROLNICZEJ
W POLSCE;
PODSTAWY I PRZESEANKI STOSOWANIA

Spétdzielczodé jest ruchem spotecznym i forma gospodarowania wyste-
pujaca w roznych warunkach ustrojowych. Jest ona zwykle forma uzupet-
niajaca w stosunku do panujacych form wtasnos$ci i gospodarowania, od
ktérych przejmuje niektdre reguty, metody i techniki dziatania. Roéwnoczes-
ne zachowuje ona, cze¢sto w zmodyfikowanej postaci, swdj spoteczno-gospo-
darczy charakter oraz wtadciwe sobie reguty i metody dziatania,
spétdzielnia jest dobrowolnym i samorzadnym zrzeszeniem osob, dziataja-
cym w interesie swoich czlonkéw w oparciu o wspodtdziatanie i samopomoc
oraz szczegdlnym przedsigbiorstwem zbiorowym i podmiotem gospodarki
tynkowej, ktéry musi by¢ zdolny do osiagania zysku i konkurowania z inny-
mi podmiotami gospodarczymi. Jezeli spdtdzielnie chca nadal funkcjonowaéd
i rozwija¢ sie, to musza by¢ lepsze od konkurentéw lub co najmniej im do-
rownywaé pod wzgledem szybko$ci i jako$ci dziatania, reakcji na zmiany
Popytowo-podazowe i cenowe na rynku, efektywno$ci ekonomicznej itp. Jako
zrzeszenie osOb dziatajace w interesie swoich cztonkéw, spdtdzielnia nie mo-
ze jednak dla utrzymania si¢ przy zyciu bezkrytycznie przejmowaé od swo-
ich konkurentéw wszystkich dostgpnych kierunkéw i metod dziatania,
stuzacych zdobyciu jak najlepszej pozycji w walce konkurencyjnej. Spotecz-
y charakter spétdzielni jest swego rodzaju hamulcem konkurencyjnosci
spétdzielnina rynku. Sytuacja gospodarcza i rynkowa spdtdzielni jest szcze-
gdblnie nie trudna w procesie przechodzenia do gospodarki rynkowej. Wynika to

m.in. z utraty wytaczno$ci dziatania w niektérych dziedzinach, trudnos$ci
stosowania si¢ do nowych rynkowych regut gry i konkurencji, utraty
wtasnej nadbudowy organizacyjnej, zwtaszcza w sferze instruktazu, doradz-
--a ktorej towarzyszyto zerwanie wewnatrzspotdzielczych wigzi gospodar-
czych. Istotne znaczenie ma rdowniez pogorszenie si¢ ogdlnych warunkow
gospodarowania, zwiazane z inflacja i recesja, a takze niekorzystna czesto
spétdzielni polityka gospodarcza panstwa, m.in. w sferze opodatkowa-
nia. Stan i kondycja ekonomiczna sektora spotdzielczego po 4 latach od mo-
menty rozpoczecia transformacji systemowej, nie jest jednak do konca
znana brak bowiem instytucji mozliwie wnikliwie badajacej owe procesy
zmian. Spodtdzielnie sa w znacznej mierze deficytowe, a ich duze obciazenie
finansowe wynika m.in. z faktu traktowania ich w poczatkowym okresie
transformacji jak jednostek gospodarki uspotecznionej, mimo formalnej
przynalezno$cidosektoraprywatnego. Tenistniejacy obecnie swegorodzaju



74 Katarzyna Kubiak

dualizm prawny jest jedna z barier utrudniajacych dostosowanie si¢ spot-
dzielni do wymogoéw rynkowych. (7) 30% ogdtu istniejacych obecnie organi-
zacji spotdzielczych powstato w latach 1989 - 1993, jednakze wigkszo$¢ z nich
w wyniku podziatu dawnych, wielkich sp6tdzielni, albo tez zostata utworzo-
na w oparciu o majatek i pracownikow zaktadéw likwidowanych, central-
nych i terenowych zwiazkéw spoétdzielczych. Utrzymanie spotdzielczej formy
gospodarowania wydaje si¢ niezbedne w niektorych sektorach gospodarki.
Dotyczy to zwtaszcza rolnictwa, gdyz tylko odpowiednio dziatajace, prezne
spdtdzielnie zaopatrzenia i zbytu, specjalistyczne i uslugowe, moga zahamo-
waé proces jego degradacji. Spotdzielczo$¢ wiejska na przestrzeni dziesigcio-
leci wytworzyta zreby infrastruktury, jednak pod wzgledem organizacyjnym,
kapitatowym, marketingowym i menedzerskim nie odpowiada ona jeszcze
wymogom gospodarki rynkowej. W tych warunkach szczegdlnego znaczenia
dla funkcjonowania i rozwoju form spdtdzielczych nabiera kwestia mozliwo-
$ci i zakresu wykorzystania ogdlnych zasad marketingu, jego dostosowania
do szczegblnych cech spdtdzielni jako zrzeszenia osOb, przedsigbiorstwa
zbiorowego i podmiotu gospodarki rynkowej oraz szczegdlnych warunkow
dziatalno$ci spotdzielni w procesie przechodzenia do gospodarki rynkowej.

Celem niniejszego opracowania jest okreslenie ogdlnych podstaw marke-
tingu oraz mozliwo$ci jego zastosowania w réznych typach spdtdzielczosci
wiejskiej, a zwtaszcza rolniczo-handlowej. Drugim waznym celem opracowa-
nia jest proba zbadania stopnia przygotowania cztonkéw samorzadu spot-
dzielczego, a zwtaszcza rad nadzorczych i zarzadéw spdtdzielni oraz czlon-
kéw spédtdzielni do wdrazania orientacji prorynkowej i poszczegdlnych ele-
mentéw kompozycji marketingowej w roznych dziedzinach dziatalno$ci go-
spodarczej spotdzielni. W syntetycznym ujeciu zilustrowana zostanie takze
wspdtpraca w dziedzinie wdrazania marketingu w spotdzielczoSci rolniczej
migdzy poszczegdlnymi spotdzielniami a Fundacja Spotdzielczosdci Wiejskiej.
Organizacja ta stata si¢ jednym z waznych o$rodkéw instruktazu, doradz-
twa i szkolenia kadr spdidzielczych. Jest ona takze inicjatorem i organiza-
torem wspotpracy miedzyspotdzielczej, zastepujac w pewnej mierze zwiazkKi
spétdzielni, likwidowane na mocy ustawy z dnia 20 stycznia 1990 r. o zmia-
nach w organizacji i funkcjonowaniu spdtdzielczo$ci. Podobna role spetnia
w wezszym zakresie Wielkopolska Izba Rolnicza.

Zakres czasowy opracowania obejmuje w zasadzie lata 1990 - 1993, tj.
poczatki transformacji systemowej. Wybrane dane empiryczne dotycza calte-
go kraju oraz szeroko pojetego regionu wielkopolskiego. Punktem wyijscio-
wym rozwazan jest krétka charakterystyka sytuacji spdtdzielczos$ci rolni-
czej.

1. SYTUACJA SPOLDZIELCZOSCI WIEJSKIEJ

Spoétdzielczo$¢ na wsi wytworzyta rézne formy dziatania i objeta swoim
zasiggiem nastepujace dziedziny: obrdot towarowy (sprzedaz produktdéw rol-
nych oraz zaopatrzenie w Srodki produkcji i artykuty konsumpcyjne), ustugi
na rzecz produkcji rolniczej, przetwdrstwo rolne, bankowosé. W Polsce w ro-
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ku 1992 — wedtug danych Ministerstwa Rolnictwa i Gospodarki Zyw-
no$ciowej - dziatato w rolnictwie 7830 spbtdzielni, w tym: 1662 Banki Spdot-
dzielcze (BS), 1660 Spdidzielni Kdétek Rolniczych (SKR), 1865 Gminnych
Spoétdzielni "Samopomoc Chtopska”, 342 Okregowe Spdtdzielnie Mleczar-
skie, 234 Spédtdzielnie Ogrodnicze i Pszczelarskie, 66 innych spdtdzielni.
Ponadto dziatato 2240 rolniczych sp6tdzielni produkcyjnych (RSP) [13, s. 2].
U progu przejscia do systemu gospodarki rynkowej sytuacja gospodarcza
spétdzielni zwiazanych z rolnictwem byta bardzo trudna. Szacowano, ze
w roku 1992 tylko okoto 5% spdtdzielni znajdowato sie w dobrej kondycji
ekonomicznej; stan okoto 55% spdtdzielni oceniano jako $redni, a 40% jako
zty, przy czym okoto 30% ogdlnej liczby spdtdzielni przewidywato w najbliz-
szym czasie upadto$é¢ z przyczyn ekonomicznych. W tych warunkach spét-
dzielnie nie maja wigkszych mozliwosci wptywu na produkcje rolna
i sytuacje ekonomiczna gospodarstw rolnych: "spdtdzielnia handlowa nie-
wiele moze pomodc, spotdzielnia przetwdrcza walczy o przetrwanie a kredy-
towa podporzadkowana jest ogdlnym prawom rynku finansowego, co czyni
kredyt nicoptacalnym dla rolnictwa" [12, s. 3].

Ponizej przedstawiono przyktadowo gitéwne problemy Gminnych Spét-
dzielni "Samopomoc Chtopska" oraz Spdtdzielni Kétek Rolniczych.

1.1. Gminne Spétdzielnie "Samopomoc Chlopska”

Stanowiac prawie 30% wszystkich spdotdzielni wiejskich gminne spét-
dzielnie byly w ciagu ponad czterdziestu lat prawie monopolista w zaopa-
trzeniu i skupie, obstugujac gospodarstwa rolne. Obecnie na terenie pigciu
wielkopolskich wojewddztw (poznanskiego, leszczynskiego, koninskiego, ka-
liskiego i pilskiego) jest ich okoto 240. Dysponuja ogromnym zapleczem:
Magazynowym, do prowadzenia skupu, handlowym i przetworczym. Jego
warto$¢ w poszczegdlnych GS szacowana jest nawet na dziesiatki miliardow
ztotych. Majatek ten jest jednak swego rodzaju balastem, obciazajacym wi¢-

kszo$¢ tych spdtdzielni. Olbrzymich kosztow przysparzaja w wickszo$ci nie-
wykorzystane budynki, a trudnosci ze zbyciem tego majatku wywotane sa
m.in. nieuregulowanymi stosunkami wlasno$ciowymi oraz brakiem zain-
eresowania potencjalnych nabywcéw. Wigkszos¢ GS jest zadtuzona. Do naj-
mniejszych probleméw wskazywanych przez zarzady Gminnych
Spoétdzielni naleza: drogie kredyty, wysokie koszty dziatalnosci, niedobor
Srodkéw pieni¢znych i zadtuzenie, trudno$ci ze zbyciem towardw i ustug,
wysokie podatki, nieuczciwa konkurencja, brak umow z rolnikami i stabosé
ekonomiczna indywidualnych gospodarstw rolnych. Z szerokiego zakresu
rzeczowego dziatalnos$ci GS pozostato niewiele i trudno odpowiedzieé¢ na py-
tanie, ktéry rodzaj prowadzonej dziatalnos$ci jest najbardziej dochodowy.
niektdore spdtdzielnie opieraja si¢ na handlu detalicznym, inne wydzier-
zawity cata sie¢ sklepow, bowiem konkurencja z handlem prywatnym wy-
magataby znacznego obnizenia kosztow, co przy rozbudowanej administracji
i obciazeniu duzym majatkiem trwalym, mozliwe jest jedynie na drodze re-
strukturyzacji. Niektére spdtdzielnie czerpia zyski z masarni, piekarni, inne
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opieraja si¢ na prowadzeniu obrotu rolnego. Mozna zauwazyé, ze Gminne
Spétdzielnie odchodza od handlu z rolnikami, do ktérego zostaty powotane.
Obrét rolny stanowi niespetna 20% catosci obrotéw, a tylko 20% spotdzielni
stawia sobie za cel zaspokojenie potrzeb swoich cztonkéw. Wiele spdtdzielni
"straconych" jest dla rolnikéw, zarzadzaja bowiem w praktyce pracownicy,
ktorzy handlujac z rolnikami kieruja sie¢ wytacznie prawami rynku, nasta-
wieni sa na maksymalizacj¢ zysku i coraz bardziej zwracaja sig¢ w strong
konsumenta miejskiego. Gminne Spdtdzielnie przechodza trudny okres do-
stosowania si¢ do rynku. Wiele z podejmowanych dziatan ma charakter
dorazny, a nie dtugofalowy. Te zachowawcze dziatania oraz brak zaangazo-
wania cztonkdw w rozwdj spétdzielni, nie pozwalaja na wyciagnigcie optymi-
stycznych wnioskdw. Potrzeba zmian w spotdzielczos$ci wiejskiej w sferze
zaopatrzenia i zbytu podyktowana jest koniecznoscia przyblizenia ich rol-
nikom.

1.2. Spotdzielnie K6tek Rolniczych

Na terenie pigciu wojewddztw wielkopolskich dziataja 194 spdtdzielnie
tego typu, z ktérych prawie wszystkie przezywaja trudno$ci natury ekono-
micznej, a cze$¢ zostata postawiona w stan likwidacji. Trudno$ci te wynika-
ja m.in. ze spadku popytu na $wiadczone dotychczas ustugi, ktérych cena
nie jest niska, bowiem rozbudowana administracja w znacznym stopniu ob-
ciaza koszty. Dziatalno$é w ponad 50% SKR jest nierentowna, a do najwaz-
niejszych problemow zalicza si¢: maty popyt na ustugi rolnicze, drogie
kredyty i wysokie podatki, wysokie koszty paliw, cze$ci zamiennych i sprze-
tu, niemozno$¢ sprostania konkurencji firm prywatnych i spdtek, przesta-
rzaty sprzet, ktopoty kadrowe, staba kondycje ekonomiczna rolnictwa
indywidualnego. Chcac poprawié¢ swoja sytuacje finansowa SKR-y musza
uaktywnié zakres ustug zaréwno pod wzgledem jako$ci, jak i cen. Istnieja
opinie o mozliwodci zorganizowania w ramach spdtdzielni kdétek rolniczych
specjalistycznych stacji obstugi technicznej, co z uwagi na rozbudowana
w tym zakresie konkurencje, jest sprawa dyskusyjna. Wydaje sig¢, ze do-
brym rozwiazaniem dla SKR-6w w celu przyblizenia spdtdzielni do swoich
cztonkéw, moze by¢ zorganizowanie obrotu rolnego w kierunku skupu pto-
déw rolnych, jak i zaopatrzenia w $rodki produkcji.

2. PODSTAWY MARKETINGU W SPOLDZIELCZOSCI ROLNICZEJ

Jak juz zaznaczono, spotdzielnia jest przedsigbiorstwem, jak inne pod-
mioty gospodarujace, wobec czego musi przejmowaé niektdore cechy i metody
dziatania wladciwe przedsiebiorstwom dziatajacym w ramach gospodarki
rynkowej. Gtownymi konkurentami spdtdzielni w sferze obrotu, a czgsto
takze wytwarzania, sa mniejsze lub S$rednie przedsicbiorstwa prywatne.
W zwiazku z panowaniem rynku nabywcy, nasileniem proceséw koncentra-
cji oraz konkurencji, istnienie i rozwdj przedsicbiorstw spdtdzielczych we
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Wspdiczesnej gospodarce rynkowej wymaga istotnych zmian w strategii i ta-
ktyce jego dziatalnos$ci, polegajacych gtéwnie na przechodzeniu od orientacji
produkcyjnej do marketingowej. Ta ostatnia oznacza prorynkowa orientacje
catego przedsigbiorstwa, tj. zarowno produkcji, jak i dystrybucji towaréw
i ustug, a takze kierowanie ta dziatalnosdcia w krétkich, Srednich i dtuz-
szych okresach. Marketing jest najskuteczniejsza metoda zachowania sig
Przedsiebiorstwa na wspdétczesnym rynku. Jest to ukierunkowanie wszelkiej
aktywnos$ci na warunki rynku, aby osiagna¢ wyznaczone cele, zazwyczaj na-
tury ekonomicznej (zapewnienie egzystencji, osiagniccie zysku). Wszystko co
dotyczy marketingu powstato w zwiazku z rynkowym dziataniem podmio-
téw gospodarczych nastawionych na osiaganie zysku. Z uwagi na odmien-
no$¢ podmiotu gospodarujacego jakim jest spdtdzielnia, wszystkie koncepcje
Marketingowe nastawione na osiaganie zysku, powinny zosta¢ zmodyfiko-
wane zgodnie ze specyficznymi wymaganiami tego typu organizacji.

W spoétdzielniach wytwdrczych rolniczych oraz przetwodrstwa rolno-spo-
zywczego charakter orientacji marketingowej przypomina stosowany
w przedsiecbiorstwach opartych na wlasnosci prywatnej. Natomiast w spdt-
dzielniach uzytkownikéw orientacja marketingowa oznacza systematyczne
i planowe podporzadkowanie dziatalnosci gospodarczej wystepujacym obec-
nie i potencjalnym potrzebom cztonkéw spdtdzielni, a podstawowe jej ele-
menty powinny by¢ postulowane lub przynajmniej akceptowane przez
odpowiednie organy samorzadu cztonkowskiego. Jako okre$lona koncepcja
dziatania przedsigbiorstwa marketing jest zwiazany z zarzadzaniem tym
przedsigbiorstwem. W przedsigbiorstwie spdtdzielczym zarzadzanie jest do-
datkowo skomplikowane ze wzgledu na powiazanie ze spdéidzielczym zrzesze-
niem os6b. Marketing jest czgsto zwiazany z wysokimi kosztami, i z uwagi na
ten fakt, moze by¢ w ograniczonym stopniu dostepny dla matych i §rednich
Przedsiebiorstw, do ktérych z reguty naleza takze spodtdzielnie. Nalezy przy
tym zauwazy¢, iz ten stopien dostgpnosci moze ulec zwigkszeniu przez roz-
dzielenie niektdorych elementé4w marketingu i kosztow na pewna grupeg spot-
dzielni, np. zwiazki spétdzielni. Dotyczy to m.in. kapitatochtonnych badan
rynkui jego otoczenia. Jako uczestnik rynku przedsigbiorstwo spdidzielcze
wystepuje w roli sprzedajacego i kupujacego, przy czym w warunkach ist-
niejacegoi rozwijajacego si¢ rynku nabywcy stosunkowo najwigksze znacze-
niec ma dla niego jego sytuacja jako producenta czyli sprzedawcy,
W zwiazku z tym zasadnicze znaczenie ma rozpoznawanie cech demografi-

----ch, nawykow i zachowan konsumentéw w celu formowania lub korygo-
wania struktury przedmiotowej oferty rynkowej, wyrazonej w programie
marketingowym. Przedsigbiorstwa spdtdzielczosci rolniczej musza takze
ksztattowaé rynek swoich dostawcoéw i ich produkcjg¢, reagowaé na biezace
dtugookresowe czynniki powodujace zmiany w podazy produktow rolnych,
Wybdr okreslonej strategii i taktyki marketingowej przedsigbiorstwa spot-
dzielczego nastepuje w oparciu o system informacji marketingowej sktadaja-
si¢ z gromadzenia informacji operatywnych (wtérnych i pierwotnych)
oraz przeprowadzania wywiadow i badan marketingowych. Przedsigbior-
stwo spdtdzielcze moze realizowaé badania marketingowe réznymi drogami.
W duzych spdétdzielniach istnieje mozliwo$é tworzenia wtasnych komodrek
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badawczych, natomiast mate moglyby korzystaé¢ z ustug w zakresie badan
marketingowych $wiadczonych np. przez wyspecjalizowane spdtdzielnie czy
tez komorki badawcze zwiazkéw spotdzielni lub placowek badawczych ob-
stugujacych cata spéidzielczo$¢ danego kraju. W spdtdzielczo$ci krajéow wy-
soko rozwinigtych istotna rola w tym zakresie przypada np. centralnym
laboratoriom towaroznawczym.

We wszystkich przedsigbiorstwach — w tym takze spdtdzielczych — skutecz-
na, zorientowana prorynkowo polityke gospodarcza charakteryzuja trzy naste-
pujace warunki: 1) orientacja marketingowa musi by¢é w przedsigcbiorstwie
rzeczywiscie "chciana" i akceptowana, i winna by¢ naczelna zasada okreélajaca
polityke przedsiebiorstwa, 2) sama dobra wola nie wystarczy do osiagnigcia su-
kcesu rynkowego; marketing musi by¢ dobrze opanowany, winien wystgpowad
systematycznie i by¢ stosowany metodycznie, nalezy go odpowiednio planowac,
przygotowywaé i wprowadzaé w zycie przy pomocy specjalnych technik (mar-
keting jako metoda), 3) marketing musi by¢ konsekwentnie realizowany. Dtu-
gofalowe i krotkookresowe cele marketingu realizowane sa przez tzw.
kompozycje marketingowa. Sktadaja si¢ na nia nast¢pujace elementy, wzajem-
nie od siebie uzaleznione w ramach tzw. "marketingu-mix": polityka produktu,
cen, dystrybucji i promocji [9, s. 17 - 18].

3. KOMPOZYCIA MARKETINGOWA

3.1. Polityka produktu

Sprostanie  konkurencji wymaga ciaglego rdéznicowania, ulepszania i
trakcyjniania produktu. Zwiazane jest to niejednokrotnie z wysokimi ko-
sztami, czgsto niemozliwymi do poniesienia przez poszczegdlne spdtdzielnie.
Celem obnizenia tych kosztéw korzystna wydaje si¢ byé wspdtpraca miedzy -
spétdzielcza m.in. w ramach zwiazkdéw spdtdzielni. Odnosdnie spdtdzielni rol-
niczych (handlowych i przetwdrczych), wystepujacych zaréwno w roli
producenta jak i nabywcy produktow rolnych dostarczanych przez rolnikow,
nalezy podkresli¢, iz winny one bezwarunkowo uczestniczy¢ w ksztattowa-
niu produktu swoich dostawcéw, juz w sferze produkcji rolnej. Ksztattowa-
nie polityki produktu obejmuje praktycznie wszystkie najwazniejsze
elementy sktadowe wyposazenia produktu, do ktérych naleza: nazwa, ja-
ko$¢, znak towarowy, kolor, opakowanie i ustugi towarzyszace. N a z w a
produktu jest bardzo istotnym elementem marketingu, gdyz produkty
anonimowe czesto sa niedostatecznie postrzegane na rynku. Jako$§cia
nazywamy stopien zaspokojenia wymagan konsumenta, czyli tzw. warto$¢
uzytkowa materialna i emocjonalna. W okresie przechodzenia do gospodarki
rynkowej, charakteryzujacym si¢ z jednej strony coraz wigkszym zréznico-
waniem dochoddéw, z drugiej zubozeniem znacznej czgsci klientow spdtdziel-
ni, wywodzacych si¢ z warstw stabszych ekonomicznie, istotne znaczenie ma
dostateczne uwzglednienie przez spodtdzielnie jakos$ci obiektywnej, tj. warto-
$ci uzytkowej materialnej. W praktyce istnieja dwie mozliwosci wykorzysta-
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nia jakosci jako narzedzia oddziatywania na nabywcédw przez spdotdzielnie

handlowe:

"— lansowanie nazwy firmy jako handlowca solidnego i rzetelnego,
oferowanie produktu tacznie z odpowiednimi ustugami towarzyszacymi.
Czesto, jak wykazuje praktyka, wigkszy wptyw na rynkowe powodzenie

produktu ma pomoc klientom w efektywnym eksploatowaniu produktu, niz

wysoka jakos$é. Z tego wzgledu drugi z wymienionych sposobdéw wyrdzniania
produktu jest szczegdlnie istotny w spdtdzielniach handlowych, zajmujacych
si¢ sprzedaza débr trwatego uzytku oraz Srodkow produkcji dla rolnictwa.
Waznym elementem polityki produktu jest znak towarowy,

stosowany przez producenta lub czesto przez duze przedsiebiorstwa handlo-
we, organizujace prace naktadcza. Operujace znakami towarowymi spot-
dzielcze domy towarowe czy handlowe organizacje zwiazkow spdéidzielczych,
moga by¢ istotnym inicjatorem i koordynatorem powstawania i rozwoju
spétdzielni wytwérczych, ustugowych, rolniczo-handlowych i przetwdrstwa
rolnego. Innym sktadnikiem polityki produktu jest opakowanie
transportowe, zaréwno zbiorcze jak i jednostkowe, petniace w marketingu
funkcje dystrybucyjne i promocyjne. Polityka spdtdzielni w zakresie opako-
wan nie powinna by¢ ujednolicona. Spdétdzielnie handlowe winny preferowad
opakowania spetniajace przede wszystkim funkcje dystrybucyjne, cze¢Sciowo
Promocyjne, natomiast w rolniczych spdtdzielniach wytwérczych duza role
odgrywaja opakowania speiniajace rownolegle obie funkcje. Innym aspe-
ktem marketingu w zakresie produktu jest formowanie asortymen -
tu, czyli zestawu dobr i ustug oferowanych przez dane przedsigbiorstwo
(asortyment plytki i gleboki, szeroki lub waski). Polityka asortymentowa
spotdzielni zalezy w znacznej mierze od warunkdéw spoteczno-gospodarczych
i historycznych oraz typu spodtdzielni. W ksztattowaniu asortymentu nalezy
Uwzglednia¢ przede wszystkim zmiany w ogdlnym poziomie i strukturze do-
chodéw (znaczny spadek realnych dochoddéw duzej czgsdci ludnosci przy réw-
noczesnym wzro$cie dochodéw stosunkowo nielicznych grup), w strukturze
popytu efektywnego podstawowej czesci klientéw spdtdzielni (wzrost udziatu
wydatkéow na zywno$¢) i w sytuacji rynkowej (umacnianie si¢ rynku nabyw-
cy na wielu segmentach rynku).

3.2. Polityka cen

Drugim waznym sktadnikiem kompozycji marketingowej jest sfera zwia-
zana z ksztattowaniem cen oferowanych produktéw i ustug, z uwzglednie-
niem wewngtrznych i zewngtrznych ograniczen, umniejszajacych stopien
autonomii stanowienia cen. W strategii przedsigbiorstwa spdtdzielczego

winny by¢ w okre$lonej mierze uwzgledniane wymagania wspdiczesnego
rynku, z jednoczesnym potozeniem nacisku takze na specyficzny charakter
spétdzielnijako szczegdlnego rodzaju przedsiebiorstwa zbiorowego.

Zasadniczo istnieja dwa podstawowe rodzaje polityki cen: 1) tradycyjna
polityka cen — ceny rynkowe uzupetniane zwrotami zyskéw, 2) aktywna po-

lityka cen - dazenie do mozliwie najnizszych cen, opartych na wtasnej kal-
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kulacji. Przedsigbiorstwo spdtdzielcze stoi — w zakresie prowadzonej przez
siebie polityki cen — przed szczegdélnym dylematem, z uwagi na fakt, iz nie
moze dazy¢ jedynie do realizacji zysku, lecz takze do zaspakajania potrzeb
swoich cztonkdw, przez ktdérych zostato utworzone. Sprzeczno$é tych intere-
sOw prowadzi czesto do stosowania odmiennych $rodkéw polityki cen od
praktyki w tej dziedzinie stosowanej w handlu prywatnym, mimo, iz bedac
nieuprzywilejowanym podmiotem gospodarki rynkowej winno kierowaé sie
cenami systemu marketingowego konkurencji prywatnej.

3.3. Polityka dystrybucji

Dystrybucja — to zbiér dziatan i decyzji zwiazanych z udostepnieniem
wytworzonego produktu w miejscu i czasie odpowiadajacym potrzebom na-
bywcow oraz po odpowiedniej cenie, tj. transport, magazynowanie, zawiera-
nie transakcji, organizacja wymiany informacji, finansowanie. Wytworzone
produkty docieraja do ostatecznych nabywcow za posrednictwem kan a -
téw dystrybucji, wsrdd ktédrych wyrdézniamy bezposrednie (pro-
ducent — ostateczny konsument) oraz pos$rednie (producent — posdrednicy —
konsument ostateczny). Efektem realizacji dziatan dystrybucyjnych jest uzyte-
czno$¢ czasu, miejsca i posiadania, ktore w zakresie dziatalno$ci spdtdzielczosci
rolniczej nabieraja swoistej specyfiki. Poziom obstugi dystrybucyjnej, jako
czgd$é catej oferty, moze by¢ skutecznym narzedziem walki konkurencyjnej.
Najcze$ciej decyzje dotyczace wyboru danego typu i struktury kanatu dys-
trybucji podejmuje producent, tak wigc w sektorze spdotdzielczo$ci wiejskiej
sa to spotdzielnie rolno-przetwdrcze i rolnicze produkcyjne. Z reguty nie-
wielkie rozmiary spdtdzielni utrudniaja stosowanie bezpos$rednich kanaldow
dystrybucji, cho¢ praktyka zna takie przyktady np. sklepy fabryczne niekto-
rych spoétdzielni rolno-przetwdérczych. Nierzadko o wyborze kanatu dystrybu-
cji przesadzaja wielcy detali$ci, o uznanej pozycji rynkowej, ktorymi
w spdéidzielczo$ci moga by¢é wigksze spodidzielnie rolnicze, organizacje mieg-
dzyspotdzielcze, w szczegdlnodci zwiazki spdtdzielni. W handlu spéidziel-
czym istotna rola przypada organizacjom handlowym spdtdzielczos$ci
rolniczej, ktére moga rozstrzygaé o wyborze kanatow dystrybucji artykutow
przemystowych, a takze produktow rolnych nabywanych od rolnikéw. Wybor
kanatu dystrybucji winien opiera¢ sie¢ na uwzglednieniu wielu zlozonych
czynnikéw (rozmieszczenie nabywcédw, wzorce zakupdéw, faza cyklu zycia
produktu itp.) oraz dostosowaniu do ogdlnych tendencji w danej dziedzinie.
Specyfika spétdzielni jako szczegdlnego przedsiecbiorstwa zbiorowego wyma-
ga zapewnienia mozliwie najlepszych ustug cztonkom, z uwzglednieniem ich
interesow jako konsumentéw, a w spdtdzielniach rolniczych takze producentow.
Spétdzielnie rolnicze prowadza zar6wno handel hurtowy, jak i detaliczny czy
mieszany, a dostosowujac si¢ do tendencji minimalizacji czasu dokonywania
zakupéw moga tworzy¢ wielkopowierzchniowe markety. Jednak z uwagi na
swoich klientéw, rekrutujacych sie gtdwnie z nizszych warstw ekonomicznych,
spotdzielnie, dazac do minimalizacji kosztéw, tworza w praktyce stosunkowo
skromnie urzadzone obiekty o niecentralnej lokalizacji.



Marketing w sp6tdzielczosci rolniczej w Polsce 81

3.4. Polityka promocji i komunikacji

Promocja, inaczej komunikacja marketingowa, to ogdt dziatan podejmo-
wanych przez oferenta produktéw czy ustug w celu zwickszenia ich sprze-
dazy. Jest ona integralnym komponentem strategii marketingowej
i obejmuje 5 grup instrumentdw: reklame, opakowanie (jego funkcje estety-
czne i informacyjne), promocje sprzedazy, public relations i publicity oraz
sprzedaz osobista.

W warunkach istniejacego do roku 1989 rynku producenta, polityka
promocji byta catkowicie zbgdna. Powstanie i rozwdj rynku konsumenta
stworzyto ekonomiczny przymus przewartosciowania dotychczasowej negacji
stosowania przez spétdzielczo$é polityki komunikowania si¢ z rynkiem. Ra-
cjonalne wykorzystanie mozliwosci tkwiacych we wszystkich 5 komponen-
tach tzw. 'promotion-mix" nie moze jednak w przedsigbiorstwach
spétdzielczych by¢ sprzeczne z interesami cztonkdéw spdtdzielni i interesem
ogbélnospotecznym.

Integralnym i istotnym elementem komunikowania si¢ z rynkiem jest
Propaganda marketingowa, dazaca do kreowania, utrwa-
lania i rozszerzania zaufania wobec przedsigbiorstwa i pozytywnego o nim
wyobrazenia. W tym zakresie przedsigbiorstwo spdtdzielcze posiada wicle
Mozliwo$ci wzmacniania swego image'u poprzez szeroko pojeta dziatalno$é
spoteczno-wychowawcza. W okresie przechodzenia do gospodarki rynkowej
stera promocji i komunikowania si¢ z rynkiem jest dla polskiej spdtdzielczo-
§ci bardzo istotna, w szczegdlnosci, do zapobiegania ustawicznemu trakto-
waniu tego sektora jako "reliktu postsocjalistycznego"”, niezdolnego do
funkcjonowania w warunkach gospodarki rynkowej.

Zasadnicze znaczenie ma takze wyjasnienie istoty zmian organizacyj-
nych, ukazanie mozliwosci tkwiacych w spdidzielczej formie gospodarowa-
ta, zwtaszcza w rolnictwie, powotujac si¢ na chlubne tradycje ruchu
spotdzielczego z czasow, kiedy jednostka, podobnie jak obecnie, nie zawsze
potrafita sprosta¢é w pojedynke ostrym wymaganiom warunkow gospodaro-

wania. Niezbedne jest przekonanie nie tylko cztonkdéw i pracownikow spdt-
dzielni, ale zwtaszcza jej organdéw, iz znaczne mozliwo$ci utrzymania si¢ na
rynku, z pozytkiem w szczegdlnosci dla cztonkdéw, tkwia w odrzuceniu kon-
cepcji produkcyjnej, przyjeciu natomiast i praktycznym wykorzystywaniu
szans tkwiacych w zintegrowanym marketingowym ujeciu funkcjonowania
spotdzielni, z uwzglednieniem jednak specyfiki tego typu organizacji jako
zrzeszenia osob.

Pierwszym krokiem winno by¢ teoretyczne zapoznanie ze znaczeniem

marketingui cata gama instrumentéw marketingowych, przekonanie do
praktycznego stosowania, dopiero w dalszej kolejnodci wdrozenie teo-
rii do praktyki, wymagajace jednak doswiadczonych specjalistéw, a za-
zwyczaj mate przedsigbiorstwa, do ktérych zaliczamy takze spdtdzielnie,
dysponuja jeszcze tego typu specjalistami w obecnych warunkach pol-
skich.Stad wyptywa konieczno$¢ kontaktu na obecnym etapie transfor-
macji systemowej z wyspecjalizowanymi jednostkami, $Swiadczacymi
ustugi w tym zakresie.
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4. PRZESEANKI STOSOWANIA MARKETINGU
W SPOLDZIELCZOSCI ROLNICZEJ

Proste przeniesienie na rynek polski zachodnich projektéw czy koncepcji
dotyczacych "odniesienia sukcesu na rynku" — nie jest mozliwe. Czgsto bra-
kujace, czy niepeine jako$ciowo dane, w znacznym stopniu utrudniaja prze-
prowadzenie obiektywnych, odzwierciedlajacych rzeczywisto$¢ analiz
rynkowych. Z tego tez powodu niezbedne staja si¢ praco- i czasochtonne ba-
dania na miejscu, rozmowy z podmiotami rynku, urzedami oraz duzy udziat
improwizacji, celem stworzenia mozliwej do dalszego stosowania analizy
bazowej. Wypracowane na tej podstawie propozycje dziatan moga tyl-
ko wowczas by¢ skutecznie zastosowane w praktyce, jezeli w koncepcji uwz-
gledniony bedzie nie tylko popyt potencjalny, czy tez zachowanie
konkurencji, lecz takze zdolnosci wytwdrcze przedsigbiorstwa czy tez stan
wiedzy instytucji doradczych. Zakres niezbednych ustug doradczych nalezy
wyprowadzi¢ ze zdefiniowania problemu. Mozliwa jest np. obszerna koncep-
cja marketingowa, ktdrej poczatkiem jest szczegdtowa analiza catego rynku,
waznego z punktu widzenia danej spdtdzielni z uwagi na dotychczasowa
struktur¢ i prawdopodobienstwo dalszego rozwoju, poprzez wyznaczanie
operacyjnych celéw marketingowych na podstawie celéw spotdzielni, az do
charakterystyki alternatywnych mozliwodci uksztattowania instrumenta-
rium marketingowego. O ile przygotowana w ten sposdéb koncepcja jest dla
spOtdzielni oczywisdcie zalecana podstawa przysztych dziatan gospodarczych,
to jednak jak pokazuje do$wiadczenie, czesto przedktada si¢ tzw. "mate roz-
wiazania", tj. konieczno$¢ zajecia si¢ najpierw jednym pojedynczym proble-
mem. Wyznaczone w ten sposob oraz niezbg¢dne do rozwiazania w krotkim
okresie zadania marketingowe maja ten plus, ze przedsigbiorca i doradca
moga si¢ w trakcie wspdOtpracy zwiazanej z opracowywaniem projektu lepiej
poznaé i stwierdzié¢, czy dalsza wspdipraca moze byé efektywna.

Na drodze transformacji systemowej, bardzo istotne znaczenie ma zro-
zumienie koniecznos$ci zmian, stuzacych dobru spdtdzielni i jej cztonkow.
Zmiany te dotycza innego spojrzenia na spdtdzielnic jako podmiot gospodar-
ki rynkowej. W praktyce, w rzeczywisto$ci gospodarczej, brak jest potencjal-
nych dziataczy spdtdzielczych, ale mimo to spdétdzielnia powinna umozliwiaé
rolnikom proces dostosowania si¢ do rynku. Winno to odbywaé si¢ m.in. po-
przez: dostosowanie struktury produkcji do potrzeb i wymagan rynku, dy-
wersyfikacje produkcji zywno$ci oraz zmniejszenie kosztéw wytwarzania
w gospodarce zywnos$ciowej. Niezbedne jest przekonanie ludzi do dziatania
w nowych warunkach, podejmowania innowacyjnych zachowan, zmiany spo-
sobu traktowania spdtdzielni, zmiany utartych szablonowych dziatan. W ce-
lu osiagnigcia powyzszych zamierzenn bardzo waznym czynnikiem jest
szerokie permanentne doradztwo i akcja szkoleniowo-instruktazowa. Spote-
czenstwo polskie przez wiele lat wychowywane byto w duchu panstwa opie-
kunczego, w ktérym skala Dbezpieczenstwa socjalnego, gwarancja
zatrudnienia, rozbudowana konsumpcja zbiorowa, zwalniaty od obowiazku
my$lenia kategoriami rynkowymi. Skutki tego odczuwane beda jeszcze wie-
le lat. Proces przejscia winien dokonaé si¢ stosunkowo tagodnie, co mozliwe
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jest do osiagnigcia poprzez wspomniane szkolenia, pobudzajace, wyzwalaja-
ce i ksztattujace nawyki przedsigbiorczosci, sktonnosci do innowacji i aktyw-
nosci rynkowej. Sytuacja w tym zakresie jest bardzo skomplikowana,
a wprowadzenie wyzej opisanych zachowan wymagaé bedzie stosunkowo
dtugiego okresu, z uwagi na swoiste uposledzenie terendw wiejskich, wyra-
zajace sig¢ m.in. w: relatywnie niskim poziomie wyksztatcenia rolnikéw, bra-
ku fachowej, nowocze$nie wyksztatconej kadry, trwajacej w rolnictwie
recesji, relatywnym przeludnieniu wsi. Doradztwo (prawne, podatkowe,
Marketingowe) oraz instruktaz dotyczacy funkcjonowania spdtdzielni, po-
winny by¢ zapewnione w warunkach ich powstawania. W Polsce system do-
radczo-szkoleniowy spédtdzielczo$ci zniszczony zostat wraz z likwidacja
centralnych i wojewddzkich zwiazkéw spotdzielczych. Obecnie czynione sa
starania, by system ten odbudowaé¢ — z pomoca Banku Swiatowego czy Unii
Europejskiej. Przyktadem jest dziatalno$¢ Fundacji Spdtdzielczosci Wiejskiej
czy Wielkopolskiej Izby Rolniczej. Gtéwnym celem Fundacji Spot-
dzielczosdci Wiejskiej jest pomoc polskim spétdzielniom
dziatajacym na wsi, by mogty staé si¢ rentownymi organizacjami zrzeszaja-
cymi spoétdzielcéw, by mogty rozwija¢ si¢ i odnosi¢ sukcesy w trudnych wa-
runkach gospodarki rynkowej. Jednym 2z wazniejszych ogniw realizacji
zamierzonego celu Fundacji sa szkolenia. Zadaniem ich jest przy-
gotowanie spdtdzielni do innowacyjnych, nieszablonowych dziatan, by mogty
znalez¢ swoje miejsce na tworzacym sie rynku. Szkolenia adresowane sa do
cztonkdw spétdzielni, rad nadzorczych, cztonkdéw zarzaddw, kierownikow
dziatéw i innych pracownikédw, oraz do wszystkich, ktérzy widza koniecz-
no$¢ zmian w zakresie prowadzenia spétdzielni. W zakresie interesujacego
nas zagadnienia marketingu — prowadzone sa szkolenia dla kadr kierowni-
czych spdétdzielni, na tematy: wprowadzenie do marketingu sprzedazy oraz
plany marketingowe*.

Oprécz dziatalno$ci informacyjnej i szkoleniowej, podstawowym zada-
niem ROUS jest doradztwo na rzecz spotdzielni i spdtdzielcow.
Dorazna dziatalno$¢ doradcza prowadzona jest w chwili obecnej z prawie
200 spotdzielniami z terenu szesciu wojewddztw wchodzacych w sktad Re-

gionalnego Os$rodka Ustug Spoédtdzielczych w Poznaniu (poznanskie, pilskie,
kaliskie, koninskie, leszczynskie, sieradzkie). Wspdtpraca ta obejmuje m.in.
doradztwo prawne i marketingowe. Praktyka wykazuje, ze robiace duza
karierg" stowo marketing i zwiazane z tym problemy, sa tematem raczej
znanym w $rodowisku spdtdzielczym, choé bardzo czesto utozsamiane wyta-
--nie z reklama czy public relations. Z doswiadczen wyktadowcdédw i dorad-
cé wynika, iz nader czesto stwierdzenie, ze marketing zaczyna si¢ juz
w fazie planowania nie tylko przysztego produktu, ale i organizacji firmy,
wywotuje pewien szok myslowy. Pewne obszary tego problemu sa zupelnie
znane lub niewykorzystywane w praktyce np. motywacja pracownikéw.

* Z danych regionalnego  Os$rodka Ustug Spdtdzielczych (ROUS) w Poznaniu wynika, Zze np. w okresie

od 1.09.1992 r. do 31.08.1993 r. przeprowadzono ogdtem 119 kurséw, w ktérych wzigto udziat 2635 o0sdb,

a objety one 2545 tzw. osobogodzin. Problemom marketingu i szerzeniu idei spdtdzielczo$ci poswigcono 70

kursow w ktorych wzigto udziat 1736 osdb, a zajecia objety 1510 osobogodzin. Problemy czysto marketingowe
poruszano podczas 5 kurséw, w ktérych uczestniczyto 98 oséb (184 osobogodz.)
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Stosunkowo nowym tematem jest obrét gieldowy, w zakresie ktdérego wyste-
puje istotny brak znajomos$ci zachowania si¢ na rynku. Kolejnym niezna-
nym tematem jest sfera handlu zagranicznego, gdzie zagadnieniem
szczegllnie wrazliwym jest brak odpowiedniego przygotowania kadr. Do
najcze$ciej spotykanych w pracy doradczej trudnosdci naleza m.in.: brak fa-
chowo$ci w dziedzinach marketingu, zarzadzania i ekonomiki, obawa pra-
cownikéow i cztonkdw zarzaddow przed zmianami majacymi nastapié
w spdétdzielniach. Nie wszystkie spdétdzielnie korzystaja z ustug Fundacji.
Bierna wyczekujaca postawa wielu z nich, powoduje obnizenie ich konku-
rencyjnodci na rynku, wzrost kosztow, co w ostatecznosci moze przyczynié
si¢ do ich niekoniecznej likwidacji, bez szans na stworzenie nowej spotdziel-
ni na bazie juz zlikwidowanej. Tylko cze$é spotdzielni zdecydowata si¢ na
stata wspoiprace z Fundacja. Jest ich okolo 5 w kazdym wojewddztwie.
ROUS w Poznaniu ukierunkowany jest gtéwnie na wspotpraceg z SKR-ami,
GS-ami oraz spotdzielniami mleczarskimi. Jako przyktad wspdipracy ROUS
ze spbétdzielniami mozna podaé podjecie przez Konwent Prezesow SKR re-
gionu koninskiego oraz Konwent Przewodniczacych Rad Nadzorczych decy-
zji o przystapieniu we wspdéipracy z ROUS Poznan do opracowania zatozen
Spoétdzielczego Biura Marketingowego, co jest wyrazem docenienia marke-
tingu jako pewnego stylu mys$lenia i zachowania, ktéry ma zapewnié sukces
na rynku, zwickszenie konkurencyjnos$ci i zyskéw. Innym przyktadem
wspOipracy moze byé zarejestrowana 27 lipca 1993 r. i powotana przy
wspdtudziale Wielkopolskiej Izby Rolniczej i Fundacji Spdidzielczosci Wiej-
skiej — Spdtdzielnia Rolnikéw Wielkopolskich producentéw trzody, ktéra za-
mierza zorganizowaé profesjonalny system skupu i sprzedazy péttusz
w ramach aukcji, gietd itp. W obregbie dziatania spdtdzielni planowana jest
pomoc z zakresu porad technologicznych, finansowo-ekonomicznych i przede
wszystkim marketingowych.

Od 12 listopada 1990 r. dziata na nowych zasadach Spdtdzielnia Do-
stawcow Mleka w Wieluniu, jako spdtdzielnia rolnikdw. Zrzesza ona 2848
cztonkow, a mleko dostarczane jest przez 8500 gospodarstw. Cztonkowie do-
starczaja okoto 50% catej ilosci 190.000 litréw skupowanego dziennie mleka.
Fundacja Spodtdzielczosci Wiejskiej — ROUS w Poznaniu, Biuro Doradcze
w Sieradzu, po nawiazaniu kontaktéw ze spdtdzielnia, wspdlnie z rada nad-
zorcza i zarzadem stwierdzita, ze wspdipraca bedzie korzystna dla dalszego
rozwoju spoétdzielni mleczarskiej. Ustalono przeprowadzenie szkolen w za-
kresie marketingu, analiz ekonomicznych, produkcji i pozyskiwania mleka.
Chodzi gtéwnie o promowanie sprawdzonych od dawna form dziatalnos$ci
spotdzielczej w panstwach o bogatej praktyce spodtdzielczej, jak: Irlandia,
Holandia czy Dania. Wyjscie z trudnej sytuacji polskiej spétdzielczosci w po-
czatkowej fazie transformacji systemowej, odczuwajacej szczegdlnie dotkli-
wie brak ogdlnej koncepcji oraz w istocie swej zgubne dla spdidzielczosci
skutki ustawy z 20.01.1990 r., zalezy od szeregu czynnikOdw natury zewng-
trznej i wewngtrznej. Mozna tu zaliczyé: caty obszar legislacji spotdzielczej
i okotospodtdzielczej, potrzebe odbudowania systemu instytucjonalnego szko-
lenn, przygotowanie kadr menedzerskich, konieczno$¢ poprawy efektywnos$ci
zarzadzania, zmiang¢ sposobu my$lenia i dziatania, przetamanie biernosci
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pojawiania si¢ na rynku itp. Nalezy jednak zauwazyé, ze istniejacy w spot-
dzielczodci wiejskiej stan nie jest beznadziejny, pod warunkiem, ze proces
naprawy usuwaé bedzie przyczyny tych negatywnych zjawisk, a nie ich
skutki, a zarazem obejmowal bedzie profilaktyke a nie wytacznie leczenie.
Jak pokazuja doswiadczenia innych krajéw — jest to praca na lata — i tak
tez powinna by¢ zaplanowana. Oczywidcie nie nalezy bezkrytycznie przeno-
si¢ do polskiej spdtdzielczo$ci wzordw z innych gospodarek, jednak po-
wszechnie wiadomo, ze budowa gospodarki przedsigbiorczej to gtdéwnie
zmiana postaw, warto$ci, zachowan, pozbycie si¢ przyzwyczajen i nawykéw,
wyjScie poza utarte schematy, to mys$lenie kategoriami marketingu juz
u podstaw tworzenia czy restrukturyzacji spdtdzielni. Tylko bowiem te spot-
dzielnie osiagna sukces, ktére posiada umiejetno$é aktywnego wypetniania
funkcji rynkowych: rozpoznania rynku, wyprzedzania procesow rynkowych
przez odpowiednio zorganizowany proces produkcji, przygotowania rynko-
wego produktéw i aktywnego wejScia spotdzielni na rynek. Istotnym czynni-
kiem gwarantujacym spotdzielczod$ci mozliwie korzystne dostosowanie si¢ do
trudnych warunkdédw gospodarki rynkowej jest zréwnanie jej w uprawnie-
niach z podmiotami gospodarczymi, nalezacymi do sektora prywatnego.
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MARKETING IN POLISH FARMING COOPERATIVES - BASES
AND PREMISES FOR ITS USE

Summary

The article indicates the need to use basic marketing principles in the process of farming
cooperatives' adaptation to the current economic conditions. Whereas marketing was formed
in connection with the market behaviour of profit-oriented economic entities, a cooperative, apart
from being an economic entity, is also an association of persons. Therefore, marketing concepts
should be revised in order to be applied to cooperatives. Marketing-mix, consisting of product,
price, distribution and promotion policies should have specific features in case of cooperatives.
In addition to describing such features, the article presents the premises of the application of mar-
keting techniques in farming cooperatives. Finally, the importance of marketing advising is illu-
strated with examples drawn from the activities of the Countryside Cooperative Foundation and
the Wielkopolska Chamber of Agriculture.





