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MARKETINGOWA ORIENTACJA
WARUNKIEM PRZYSTOSOWANIA
GOSPODARSTW CHLOPSKICH DO WYMAGAN RYNKU

Przechodzenie gospodarki na tory rynkowe prowadzi do zmian w otocze-
niu rolnictwa, a tym samym warunkéw dziatania gospodarstw rolnych.

Ostatnie lata dowiodty, ze o ekonomicznej sprawnos$ci gospodarstw rol-
nych decyduje obecnie umiejetnos¢é alokacji wytwarzanej produkcji na rynku
a nie wolumen tej produkcji. Aby osiagnaé¢ sukces na rynku nie wystarczy
znajomos$¢ technologii produkcji. Sukces rolnika zalezy w duzym stopniu od
zdolno$ci adaptacyjnych do ciagle zmieniajacych sie warunkéw rynkowych'.

Mechanizm rynkowy powoduje eliminacje z rynku producentéw drozszych
i mniej sprawnych ekonomicznie w procesie produkcji, w ksztattowaniu oferty
towarowej, w sprzedazy czy tez w komunikacji z rynkiem. Skuteczno$é¢ rynko-
wa gospodarstw chtopskich uzalezniona jest od umiejetnodci przystosowania
si¢ do nowych warunkéw, opanowania regut gry rynkowej, przyjecia wybitnie
prokonsumenckiej orientacji. Dotychczas we wszystkich gospodarstwach domi-
nowata orientacja tradycyjna, ktérej gté6wnym problemem byto wytworzenie
okres$lonego wolumenu produkcji, za$§ chtonny rynek przyjmowat ja w catosci.
Gospodarstwa chtopskie - podobnie jak inne podmioty rynkowe - zostaja zmu-
szone do zmiany orientacji z tradycyjnej na marketingowa. W orientacji mar-
ketingowej punkt ciezkosci spoczywa na rynku, a konkretnie na finalnych
nabywcach i ich potrzebach. Rolnicy musza dostrzec, ze konsument nie inte-
resuje sie wysitkiem producenta wlozonym w produkcje i kosztami jakie mu-
sial ponies¢. Konsument placi za zaspokojenie potrzeb i uzyskana satysfakcje
z korzysci jakie produkt mu przynidst. Kiedy $§wiadomos$é tego faktu w przed-
sigbiorstwie stanie si¢ obowiazujaca begdzie mozna uznaé, ze wta$nie wprowa-
dzito ono orientacje marketingowa w swej dziatalnoéci’.

ISTOTA KONCEPCJI MARKETINGU

Konsekwencja przejscia do gospodarki rynkowej jest przyjecie marketin-
gu jako sposobu postgpowania we wszystkich ogniwach gospodarki zywno-
Sciowej w tym réwniez producentdéw rolnych.

Koncepcja marketingu jest oparta na podporzadkowaniu wszystkich
dziatan w sferze produkcji i obrotu towarowego podstawowemu celowi, kto-

' S. Makarski, Adaptacja gospodarstw chtopskich i jej otoczenia do warunkéw rynkowych, PAN IRWiR
Warszawa 1994, s. 43.

’ A. Wiodarczyk, R. Shone, Marketing jako sposéb osiqgania celow w gospodarce Zywnosciowej. Procesy
dostosowawcze rolnictwa do wymogow gospodarki rynkowej, AR Lublin 1993, s. 151 - 152.



64 Ewa Chabierska, Elzbieta Gotéwka

rym jest zaspokojenie potrzeb odbiorcy produktu finalnego oraz pobudzenie

jego intencji zakupu’.

Zdaniem T. Sztuckiego marketing obejmuje zespdt zasad, regut i metod
prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej, ktorych poznanie i prawidtowe sto-
sowanie zmniejsza ryzyko nietrafnej produkcji i sprzedazy, stuzy pozyskiwa-
niu akceptacji nabywcéw i umozliwia uzyskiwanie przewagi w konkurencji
z innymi przedsigbiorstwami®.

Przyjecie koncepcji marketingu w rolnictwie spowoduje dazenie do:

— uzyskiwania odpowiedniej informacji o rynku oraz o potrzebach, wyma-
ganiach i preferencjach zakupu ostatecznych odbiorcéw,

— stwarzanie warunkédw organizacyjnych, ekonomicznych i technicznych,
w ktorych te informacje stana si¢ przestanka do podejmowania decyzji
zaréwno w skali mikro-, jak i makroekonomicznej,

— prowadzenia strategii skierowanej na posrednich i finalnych nabywcéw,
umozliwiajacej dostosowanie si¢ do ich potrzeb, wymagan i preferencji,
a takze pobudzenia intencji zakupu (reklama).

Dziatalno$¢ marketingowa w rolnictwie spowoduje m.in. lepsze niz doty-
chczas zaspokojenie potrzeb konsumpcyjnych ludno$ci oraz réznicowanie to-
waréw dostepnych dla konsumenta’.

Rolnicy wybierajac koncepcj¢ marketingowa sa zmuszeni do ukierunko-
wania si¢ na ostatecznego nabywce. Konieczne jest prowadzenie ciaglej ana-
lizy rynku oraz dazenie do rozsadnej wysoko$ci zysku, co pozwoli im nie
tylko przetrwaé¢ na rynku ale przede wszystkim odnies¢ sukces.

OTOCZENIE RYNKOWE

Wszystkie podmioty rynkowe takie jak przedsiebiorstwa oraz ich dostawcy,
konkurenci, poérednicy i nabywcy dziataja w otoczeniu czynnikéw i trendow
makroekonomicznych, ktére tworza zarowno mozliwo$ci rynkowe, jak i stano-
wia dla nich zagrozenia. Czynnikéw tych nie mozna kontrolowaé, mozna je
jedynie obserwowaé i reagowaé na ich zmiany’. Kazda firma musi si¢ do nich
dostosowaé wybierajac okre$lone instrumenty dziatan marketingowych, nieza-
leznie od tego, czy warunki otoczenia sa bardziej czy mniej sprzyjajace.

Rolnicy powinni $ledzi¢ trendy demograficzne, aby dostosowaé swoje pro-
dukty do struktury spoteczenstwa, gdyz struktura wieku determinuje potrzeby
ludnodci. Istotne jest rowniez uwzglednienie czynnikdw ekonomicznych czy
spotecznych, poniewaz zmiany poziomu dochoddéw ludnos$ci, stopy inflacji, czy
systemu podatkowego beda miaty wptyw na efekty dziatania rolnikow’.

Podobnie rzecz si¢ ma w odniesieniu do czynnikdw naturalnych. Pogar-
szajacy sie stan Srodowiska naturalnego, wynikajacy z praktyk sktadowania

3

S. Makarski, Adaptacja gospodarstw... op. cit., s. 76.

* T. Sztucki, Marketing - sposéb myslenia - system dziatania, Agencja Wydawnictwo Placet, Warszawa
1992, s. 61.

° S. Makarski, Adaptacja gospodarki... op. cit., s. 76.

° P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 141 -146.

" H. Mruk, Marketing produktéw Zywnosciowych - moda czy warunek sukcesu. Marketingowa orientacja
producenta Zywnosci - warunek sukcesu czy moda, Arka sp. z o.0., Poznan 1994, s. 2.
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odpaddow chemicznych, czy tez niebezpieczny poziom chemikaliow w glebie
i zywno$ci oraz zasSmiecanie $rodowiska nierozktadajacymi si¢ butelkami,
sztucznymi tworzywami i wszelkimi innymi substancjami, z pewnoscia be-
dzie jednym z najwazniejszych problemoéw nurtujacych spoteczenstwo. Sro-
dowisko wiejskie przyczynia si¢ rowniez w duzym stopniu do degradacji
poprzez brak kanalizacji i oczyszczalni $ciekdw.

Na decyzje marketingowe silny wplyw wywiera réwniez otoczenie polity-
czne. W sktad tego otoczenia wchodza system prawny, instytucje rzadowe
oraz grupy nacisku, ktére w znacznym stopniu ograniczaja dziatalno$é orga-
nizacji i oséb fizycznych w spoteczefnistwie®.

Okres transformacji polskiej gospodarki, niestabilno$é otoczenia polity-
cznego i ciagle zmieniajacy si¢ system prawny regulujacy dziatalnos$é gospo-
darcza na rynku nie sprzyjaja podejmowaniu decyzji marketingowych
w dtuzszym oKkresie czasu.

Moéwiac o otoczeniu nalezy pamigtaé, ze kazdy z tych czynnikéw dotyczy
wszystkich jednostek dziatajacych na rynku. W otoczeniu rynkowym rolnicy
powinni rozpoczaé poszukiwania mozliwo$ci rynkowych oraz ewentualnych
zagrozen.

ANALIZA MOCNYCH I SEABYCH STRON GOSPODARSTWA

Aby moc podjaé trafne i racjonalne decyzje na przyszto$¢ producent mu-
si najpierw dokonaé rzetelnej analizy sytuacji gospodarstwa, poznaé jego
mocne i stabe strony, ktéore to stwarzaja szczegdlne okazje i zwigkszaja ska-
le mozliwosci, badz sa zrédtem zagrozen dla gospodarstwa.

O mocnych czy stabych stronach gospodarstwa decyduja posiadane zasoby.
Stanowia o nich w gtéwnej mierze cechy wtasciciela gospodarstwa tj. przedsie-
biorczo$¢, wiek, znajomo$¢ istoty rynku, zasoby informacji rynkowej i umiejet-
nosci jej wykorzystania, zasoby wiedzy fachowej, doswiadczenia w systemie
gospodarki rynkowej oraz cechy gospodarstwa tj. srodowisko naturalne, relacje
czynnikdédw produkcji, wtasne zasoby finansowe, zgodno$¢ struktury produkcji
z potrzebami rynku, wysoko$é¢ kosztéw produkcji, odlegto$¢ od rynkdéw zbytu,
konkurencyjnos$é¢ cen zbytu, jako$§¢ wytwarzanych produktéw.

Atuty (sily) gospodarstwa pozwalaja nam okresli¢, co mozemy zrobié
uwzgledniajac posiadane zasoby. Z przeprowadzonych badan przez autorki’
wynika, ze jednym z gtdédwnych atutdw jest mtody wiek gospodarza. Az 61%

* P. Kotier, Marketing. Analiza, planowanie... op. cit., s. 153 - 155.

’ Badania zostaty przeprowadzone przez autorki w VII 1994 r. wéréd 100 gospodarstw sprzedajacych swoje
produkty na Wielkopolskiej Gietdzie Rolno-Ogrodni¢zej S.A. w Poznaniu. Jednostki do badan wytypowano postu-
gujac sig metoda doboru celowego, stosujac dobdr poprzez eliminacjg. Metoda ta polega na wyborze konkretnych
jednostek o ustalonych z géry charakterystykach. Jednostki miaty spetniaé nastgpujace kryteria: 1) miaty to byé
gospodarstwa rolne sprzedajace swoje produkty na gietdzie, a nie posrednicy, 2) gospodarstwa ukierunkowane na
produkcje warzyw, 3) staty uczestnik obrotu gietdowego sprzedajacy swoje towary przynajmniej 4 razy w tygo-
dniu w sezonie letnim. Z szacunkéw WGRO S.A. wynika, iz uczestnikdw obrotu gietdowego, ktérzy spetniaja
wyzej wymienione kryteria jest 200. Badania objely zatem 50% populacji. W badaniach wykorzystano technike
ankietowa. Podstawa ankiety byl kwestionariusz zawierajacy pytania otwarte i zamknigte. Badania ankietowe
zostaty przeprowadzone w formie wywiadu bezposredniego. Petne wyniki badan zaprezentowano na konfe-
rencji pt. "Organizacja i funkcjonowanie gietd towarowych branzy rolno-ogrodniczej" w listopadzie 1994 r.
w Poznaniu.
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ankietowanych gospodarstw prowadzonych jest przez rolnikéw, ktdrzy nie
ukonczyli 40 roku zycia. Ponadto 30% przebadanych wtadcicieli gospodarstw
posiada przygotowanie zawodowe do prowadzenia gospodarstwa rolnego
(ukonczona szkota rolnicza). Do$¢ dobrze w opinii rolnikédw przedstawia sig
réwniez znajomos$¢ rynku. Az 80% respondentéw stwierdzito, iz ma dobre
rozeznanie rynku zaréwno od strony popytu, podazy, ceny, jak i sity konku-
rencji.
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Zrédto: Badania wiasne.

Atutem wielu gospodarstw moze by¢ rowniez bliskie potozenie wzgledem
rynku zbytu jakim jest dla nich WGRO w Poznaniu, na ktérej to sprzedaja
$§rednio okoto 90% catej swojej produkcji towarowej. Az 51% ankietowanych
rolnikéow dojezdza na Gietde z odlegtosci nie wigkszej niz 50 km.

Bardzo wazne dla rolnika oprécz sit jakie tkwia w samym gospodar-
stwie sa dodatkowe mozliwosci wynikajace z istniejacej sytuacji rynkowej
i otoczenia.
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Mozliwos$ci rozwoju inicjatyw rolniczych i pozarolniczych, ptynace z fa-
ktu wprowadzenia zasad gospodarki rynkowej w Polsce, nie sa obecnie
w petni wykorzystywane przez rolnikéw'’. W niewielkim stopniu wykorzy-
stuje sie takze mozliwosci rozwoju inicjatyw lokalnych, co wyptywa z braku
przedsiebiorczos$ci i tzw. "trudnego kredytu".

Specyfika struktury produkcji w wielu rejonach kraju stwarza mozliwo$ci
rozwoju przetworstwa rolno-spozywczego w matej skali, co zmniejsza koszty
produkcji finalnej i vatrakcyjnia cene. Ponadto daje szanse uzyskania nowych
miejsc pracy co w dobie duzego bezrobocia na wsi nie jest bez znaczenia.

Niewielu rolnikéw gospodarujacych w otoczeniu likwidowanych PGR-6w
ma mozliwo$ci zwigkszenia obszaru swoich gospodarstw (5% przebadanych)
co moze przynie$s¢ poprawe efektywnosci gospodarowania. Wigkszosci pozo-
staje obieranie galezi ziemiooszczednych, a takze podejmowanie dziatalnosci
pozarolniczej tj. przetwodrstwo, handel, ustugi. Wiekszo$¢ rolnikéw, jak
wskazuja nasze badania, zasady gospodarki rynkowej odczytuja raczej jako
zagrozenia, a nie jako nowe mozliwosci.

Gospodarstwa rolne maja jednak wiele stron stabych. Stabosci gospo-
darstw informuja nas o tym na co nas nie sta¢ i czego nie mozemy sie pod-
ja¢, ze wzgledu na czynniki organizacyjne, wystepujace w gospodarstwie.

G1déwna stabo$cia gospodarstw jest czesto sama osobowosé wlasciciela. Doty-
czy to w gtdéwnej mierze braku przedsiebiorczosci, umiejetnosci wykorzystywania
informacji ptynacych z rynku a bardzo czesto nieznajomo$ci zasad gry rynkowej.
Czesto w postepowaniu rolnikdw tradycja bierze gére nad nowoczesnoscia.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz wiekszo$¢ gospodarstw (61%)
prowadzona jest przez ludzi mtodych, wyksztatconych. Jednak formalne
ukonczenie szkoty rolniczej nie zawsze oznacza nabycie umiejetnos$ci zacho-
wan rynkowych. By ta stabo$é zmienié w site nalezatoby podja¢ dalsze szko-
lenia, celem nauczenia si¢ zasad przedsiebiorczo$ci, umiejetnos$ci
pozyskiwania i wykorzystywania informacji rynkowych.

Stabo$cia gospodarstw jest takze ubdstwo i zle proporcje czynnikdw pro-
dukcji. Nadmierne zaangazowanie czynnika pracy i przestarzate metody
wytwarzania sprawiaja, ze jest to produkcja zbyt droga'' w stosunku do
rolnictwa produkujacego taniej w Kkraju czy za granica i jednoczes$nie mniej
konkurencyjna. Rolnik nie dysponujac odpowiednim zasobem informacji
rynkowych nie jest w stanie dostosowaé struktury produkcji do wymagan
konsumentéw, co dodatkowo pogarsza mozliwosci zbytu.

Stabodcia gospodarstw respondentdédw, na co wskazywato az 80% ankieto-
wanych, jest réwniez brak wlasnych érodkéw finansowych'.

Oprécz niekorzystnych cech tkwiacych w gospodarstwach, o ich stabo-
$ciach decyduja takze zagrozenia zewng¢trzne.

Jako gtdébwne zagrozenia swojej dziatalnos$ci rolnicy (90% przebadanych)
wskazali trudnosci ze zbytem ptodow rolnych, wynikajace ze stabnacej sity

" Pod red. K. Duczkowska-Matysz, Przedsiebiorczos¢ na obszarach wiejskich, w strone wsi wielofunkcyj-
nej, Warszawa 1993, PAN IRWiR.

'"'J. Rajtar, Sprawnos¢ polskiego rolnictwa II, Wie$ Wspdtczesna, 1987 nr 10, s. 51 - 67.

" Z. Krzyzanowska, Reakcie rolnikéw na zmiany warunkdéw gospodarowania, Wiadomosci Statystyczne
1995 nr 5, s. 18.
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nabywczej spoteczenstwa'’. Szczegdélnie uciazliwa okazata sie konkurencja
w zbycie na rynku krajowym i zagranicznym'‘. Wynika to z braku doswiad-
czenia rolnikéw, jak by¢ konkurencyjnym na rynku, a ta umiejgtnos$é zdoby-
waé mozna tylko uczestniczac w grze rynkowej.

Istotnym zagrozeniem w opinii 70% respondentéw jest trudny dostep do
kredytow. Sytuacje pogarszaja dodatkowo duze wahania cen ptodéw rol-
nych. Przy tak duzej niestabilnos$ci rynku skorzystanie z kredytu wysoko
oprocentowanego jest dla wielu rolnikéw zbyt duzym ryzykiem.

Na do$¢ znaczne zagrozenia ptynace z zewnatrz rolnicy wskazywali
brak rozwaznej i dlugofalowej polityki fiskalnej wobec rolnictwa potaczonej
z interwencjonizmem panstwa'’. Wypowiedzi rolnikéw moga byé dowodem
niezrozumienia zasad gospodarki rynkowej i ciagtego liczenia na panstwo
opiekuncze. Rolnicy uwazali takze, iz poziom i zakres zabezpieczen emery-
talnych ludno$ci rolniczej jest niezadowalajacy, a przeciez budzet doptaca do
tych emerytur w biezacym roku przeszto 90%.

Staboscia rolnictwa od wielu lat jest réwniez zty stan infrastruktury te-
chnicznej'’. Zagrozenie to jest o tyle wazne, ze decyduje o warunkach zycia,
jak i pracy na wsi.

Zagrozenia odzwierciedlaja skale ryzyka realizowanych przedsigwzigé.
Ryzyko jest nieodtacznym elementem rynku i musi byé wkalkulowane
w dziatania rynkowe.

Analiza mocnych i stabych stron gospodarstwa, mozliwo$ci i zagrozen
ptynacych z zewnatrz pozwala na realne ustalenie celu dziatalno$ci gospo-
darstwa, w tym skali i struktury produkcji, wyboru odpowiedniej strategii
marketingowej, gwarantujace osiagniccie efektywnosci ekonomicznej.

W wyniku przeprowadzonej analizy SWOT (atutéw, stabosci, mozliwoSci
i zagrozen) mozna stwierdzi¢, ze ankietowani rolnicy znalezli si¢ w do$é
niekorzystnej sytuacji, gdyz nastapita kumulacja stabos$ci wewngtrznych
Z zagrozeniami zewnegtrznymi.

Istniejace okazje zewnetrzne jakie stwarza wolny rynek sa trudne do
wykorzystania, poniewaz wiaze si¢ ze stabosSciami gospodarstw. Powstaje
wigc pytanie w jakim stopniu gospodarstwa sa w stanie sprosta¢ wymaga-
niom gry rynkowej, jakie instrumenty marketingu-mix i w jakim zakresie
moga wykorzystaé w swojej dziatalnosci.

MARKETING - MIX

Koncepcja marketing-mix wyraza wewngtrznie zintegrowana strukture
marketingu, za pomoca ktérej mozna oddziatywaé na zjawiska rynkowe.

" J. S. Zegar, Koniunktura gospodarcza a rolnictwo, Sytuacje produkcyjno-ekonomiczne rolnictwa pol-
skiego w 1992 r. i prognoza w 1993 o., 1IERIGZ, Warszawa 1993, s. 36.

" A. Kwiecinska, Polityka rolna w procesie transformacji. Procesy dostosowawcze rolnikéw do wymogow
gospodarki rynkowej, AR Lublin 1993, s. 97.

" B. Struzek, Strukturalne przemiany rynku rolnego w Polsce w procesie adaptacji do gospodarki lynkowej.
Procesy dostosowawcze w rolnictwie chtopskim do gospodarki rynkowej, SGGW, Warszawa 1994, s. 78.

' K. Wilczyniska, Rola paristwa w gospodarce infrastrukturalnej wsi i rolnictwa. Interwencjonizm parstwo-
wy w rolnictwie i gospodarce Zywnosciowej', Praca zbiorowa pod red. B. Wojciechowska-Ratajczak, 1992, s. 57 - 63.
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Pojecie marketingu-mix wykorzystujemy w celu okreslenia kombinacji
czterech instrumentdw marketingu tj. produktu, ceny, dystrybucji oraz pro-
mocji stanowiacych zbidr niezaleznych od siebie elementéow. Miedzy nimi
zachodza liczne zwiazki i wzajemne uwarunkowania co powoduje, ze zmia-
na jednego z nich moze wywota¢ zmiang¢ uktadu pozostatych elementow.

PRODUKT

Produkt w sensie marketingowym to kombinacja réznych atrybutéw
oraz warto$ci materialnych i niematerialnych. One dopiero jako kompleks
sa przedmiotem oceny nabywcy, decyduja o zakupie i stopniu zaspokojenia
potrzeb konsumenta.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze okoto 63% badanych od 1992 r.
rozszerzyto i rozszerza asortyment oferowanych towaréw pod wzgledem
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réoznorodnosci i jakosci. Pozadane bytoby zwickszenie oferty ptodéw rolnych
wytwarzanych w produkcji ekologicznej - bez stosowania chemii. Oferta ta
moglaby by¢ skierowana do odbiorcow zainteresowanych zywno$cia ekologi-
czna'’. Ponadto okoto 80% respondentéw myje, a 68% czysci produkty prze-
znaczone do zbytu, co jest uwarunkowane specyfika produktu.

Obecnie, az 93% przebadanych gospodarstw standaryzuje towar przed
sprzedaza, a 88% pakuje. Rolnicy coraz czg$ciej rezygnuja z opakowan typu
skrzynka drewniana i worek jutowy na rzecz skrzynki plastykowej, worka
raszlowego, foliowego i opakowania papierowego oraz pakuja swoje produ-
kty w opakowania mniejsze jednostkowo tj. 20, 15, 10,5 kg.

Jest to konsekwencja okreslonych preferencji konsumentéw i handlow-
céw. Lekkie i estetyczne opakowania dostosowane do handlu detalicznego
utatwiaja spedycje, transport i sktadowanie. Opakowania bowiem nie tylko
gromadza okredlona ilo$¢ artykutdéw ogrodniczych, ale rowniez sa jedna
z najwazniejszych form promocji. Ponadto spetniaja okred$lone funkcje mar-
ketingowe takie jak: informacyjna dla nabywcéw, ochronna dla produktow
przed zepsuciem, zniszczeniem czy pogorszeniem jakos$ci, zachgcajaca dla
nabywcéw i utatwiajaca sprzedaz'’.

Rolnicy na opakowaniach produktéw ogrodniczych powinni umieszczaé
nadrukowana nazwg producenta (lub firmy dystrybucyjnej), adres, telefon,
fax oraz znak firmowy tzw. logo. Niestety sa to praktyki bardzo sporadycz-
ne, a przeciez produkty takie jest o wiele tatwiej i skuteczniej promowaé
oraz sprzedawac.

CENA

Kluczowe znaczenie dla osiagnigcia sukcesu na rynku ma ustalenie ceny
produktéow. Jest ono jednocze$nie jednym z trudniejszych zadan marketin-
gu. Cena moze by¢ szczegdlnie skutecznym narzedziem realizacji krotko-
okresowych celéw firmy.

W gospodarce rynkowej obowiazuje zasada, iz ceny $§wiezych oraz prze-
tworzonych artykutéw ogrodniczych powinny by¢ elastyczne i zréznicowane
w zaleznoéci od ich standardu'’.

Ceny poszczegdlnych producentéw powinny by¢ uksztaltowane na opty-
malnym poziomie ktdry zostanie zaakceptowany przez nabywcoéw, pozwoli
osiagnaé¢ duzy obrét, a dostawcom przyniesie zyski.

Na rynku ogrodniczym mozna stosowaé rdzne strategie ksztaltowania
cen. Jedna z nich jest strategia "market plus", ktéra polega na ustaleniu

wysokiej ceny na okre$lony produkt®’. Strategia ta na rynku pltodéw rol-

" W. Luczka-Bakuta, Od ekologicznego rolnictwa do rynku ekologicznej Zywnosci, Wydawnictwo WiS,
Poznan 1993, s. 93 - 111.

" M. Adamowicz, B. Iwan, Strategie marketingowe na rynku ptodoéw rolnych. Organizacja i funkcjonowanie
gietd towarowych branZy rolno-ogrodniczej, Praca zbiorowa pod red. M. Trzgsowski, Poznan 1994, s. 56.

" Tamze s. 57.

* R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing. Jak to sie robi, Zaktad Narodowy im.
Ossolinskich - Wydawnictwo Wroctaw-Warszawa-Krakéw 1992, s. 175 -180.
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nych moze by¢ stosowana w ograniczonym zakresie tzn. na produkty nowe
(nowe odmiany) lub na nowe, wysoko uszlachetnione przetwory’'.

Inna strategia, ktdéra moze by¢ szeroko stosowana na rynku ogrodni-
czym jest strategia "market minus", ktora polega na ustaleniu cen okreslo-
nych produktéw gospodarstwa na poziomie nizszym niz konkurencja®’.
W tym przypadku cena jest gtdwna cecha wyrdzniajaca dana oferte.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 89% respondentéw elastycznie
ksztattuje ceny dla swoich produktéw, 85% stosuje premie zwiazane z wielko-
$cia zakupu, a 59% rolnikéw stosuje korzystniejsze ceny dla statych klientéw.
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Zrédro: Badania wiasne.

DYSTRYBUCJA

Jednym z istotnych elementéw marketingu, ktéry zapewnia udostegpnia-
nie wytworzonego produktu w miejscu i czasie odpowiadajacym potrzebom
nabywcéw jest dystrybucja®.

’' M. Adamowicz, B. Iwan, Strategic marketingowe... op. cit., s. 57.
* R. Kteczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing... op. cit., s. 175 - 180
» M. Stawinska, Zarzqdzanie dystrybucjq, Businesman Magazine, 1993 nr 12, s. 66.
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Zle zorganizowana dystrybucja moze w duzej czesci zaprzepasci¢ wysitki
producentéw rolnych. Dla kazdej grupy produktéw rolnych nalezy wybracé
wladciwy, optymalny wariant dystrybucji’.

W odniesieniu do $wiezych nie przetworzonych produktéw ogrodniczych
powinno si¢ dazy¢ do skracania tanicucha dystrybucji. Dostarczanie owocéw
i warzyw wymaga od przewoznika stworzenia odpowiednich warunkéw
przewozu. Odnosi si¢ to réwniez do czasu trwania przewozu i terminu do-
starczenia tadunku. Szybkoé¢ przemian chemicznych zachodzacych w pro-
duktach rolniczych oraz warunki transportu i przechowywania moze
prowadzi¢ do utraty przydatno$ci do spozycia, a nawet do catkowitego zni-
szczenia®.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wyposazenie gospodarstw rol-
nych w magazyny, przechowalnie i chtodnie ksztattuje si¢ nastgpujaco: ma-
gazyny posiada 42% badanych, przechowalnie 23%, a chltodnie 15%
respondentow.
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WYKRES 4. Wyposazenie gospodarstw w magazyny, przechowalnie i chlodnie

Zrbédto: Badania wiasne.

* M. Adamczewski, B. Iwan, Strategic marketingowe... op. cit., s. 58.
*S. Makarski, Adaptacja gospodarki... op. cit., s. 95.
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Przebadani rolnicy nie dysponuja réwniez specjalistycznymi $rodkami
transportu. Sa to zazwyczaj pojazdy niewyposazone w urzadzenia klimaty-
zacyjne, a wigc nie zapewniaja one utrzymania SwiezoSci i jakosci przewozo-
nych produktéw, w 90% sa to samochody do 1 tony np. typu Zuk.

PROMOCJA

Cze¢$cia marketingowych instrumentdéw oddziatlywania na rynek, czyli
tego co jest okre$lane jako marketing-mix, i jest $ciS$le powiazana z kazdym
elementem tego uktad jest promocja obejmujaca: reklame, promocj¢ sprze-
dazy, sprzedaz osobista, zabieganie o pozytywna opini¢ $rodowiska zewng-
trznego (public relations, publicity, sponsoring)’’.

Wtasciwie skomponowana strategia promocji jest jedna z najwazniej-
szych przestanek przesadzajacych o powodzeniu okre$lonej grupy produ-
ktéw na rynku’’, gdyz nawet najlepszy towar wymaga wspomagania przy
wprowadzaniu go na rynek i zachecania klientéw do zakupu®'.

Najprostszym i stosunkowo najtanszym sposobem promocji towardow,
a rownoczeénie mozliwym i koniecznym do wprowadzenia w obrocie produ-
ktami ogrodniczymi we wltasnym zakresie jest funkcjonalne, estetyczne i od-
powiednio oznakowane opakowanie. Opakowanie bowiem spetnia nie tylko
funkcje ochronna, ale i reklamowa”’.

Na jednostkowych opakowaniach (1 - 2 kg) powinna byé, w formie np.
etykiety samoprzylepnej, podana informacja o odmianie, o gospodarstwie,
z ktérego produkty pochodza. Mocnym akcentem byloby umieszczenie na
tym opakowaniu kodu kreskowego. Niestety jak dotychczas tego rodzaju po-
mysty i innowacje nie sa w wickszosci udziatem rolnikow lecz posrednikéw,
osiagajacych z tego tytutu wicksze zyski od rolnikéw.

Spoéréd réznych nos$nikéw reklamy (prasa, radio, reklama zewngtrzna)
szczegllnie adekwatne i mozliwe do zrealizowania, zwlaszcza przez gospo-
darstwa rolne sa rézne formy reklamy zewngtrznej. Reklama zewnetrzna
najbardziej nadaje si¢ do reklamowania produktéw codziennego uzytku, nie-
skomplikowanych, nie wymagajacych specjalnego objasniania, a wigc arty-
kuléw zywnosciowych®.

Rolnicy moga réwniez stosowaé¢ z duzym powodzeniem kolejny instru-
ment promocji jakim jest sprzedaz osobista. Stykajac si¢ bezposrednio
z klientem dysponuja najpetniejszym zréodtem informacji o swoim produkcie.
Wtasciciel eksponujac walory zbywanego towaru nie tylko zawrze jednora-
zowa transakcje handlowa ale tez, co bardziej istotne pozyska statego klien-
ta’'.

* J. Mikotajczyk, Jak skutecznie reklamowad produkty Zywnosciowe. Marketing produktéw Zywnoscio-
wych - moda czy warunek sukcesu, Arka sp. z o.0. Poznan 1994, s. 1.

7 M. Adamowicz, B. Iwan, Strategie marketingowe... op. cit., s. 58.
S. Makarski, Adaptacja gospodarki... op. cit., s. 89.

28

* Tamze, s. 90

* M. Kotanski, Reklama zewnetrzna ijej rola w promocji artykutdw Zywnosciowych. Marketing produktéw
Zywnosciowych - moda czy warunek sukcesu, Arka sp. z o.0. Poznan 1994, s. 3.
*''S. Makarski, Adaptacja gospodarki... op. cit., s. 31.
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Na szczegdlna uwage zastuguja takie dziatania reklamowe, ktdére przy
niewielkich naktadach finansowych powoduja znaczny wzrost obrotéw. Mo-
wa oczywiscie o reklamie w miejscu sprzedazy. Artykuly zywnos$ciowe nale-
za do produktéw nie wymagajacych diugiego tlumaczenia konsumentowi
sposobu ich uzycia i sa doskonale znane. Chodzi wigc nie tyle o zaintereso-
wanie nabywcy nowym artykutem, ile o podtrzymanie jego uwagi i chegci
konsumpcji. W tym celu w miejscu sprzedazy wykorzystywa¢ mozna nade
wszystko wtadciwa ekspozycje towardw oraz reklamy nadawane przez glos-
niki’?.

Odpowiednie wyeksponowanie oferowanego asortymentu towardéw jest
czynnikiem pobudzajacym sprzedaz i przyciaga uwage potencjalnych na-
bywcow.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 85% przebadanych gospodarstw
stosuje obnizke cen przy wigkszym zakupie. Oddzialywanie na nabywcow
ma w tym przypadku charakter bezpos$redni i moze by¢ jak wskazuja
powyzsze dane, z duzym powodzeniem realizowane przez producentow rol-
nych.

Reasumujac nalezy stwierdzi¢, ze nie ma jeszcze w gospodarstwach rol-
nych jasno nakres$lonej orientacji marketingowej. Sposréd dostepnych rolni-
kom instrumentdw marketing-mix niewiele z nich jest stosowanych
w praktyce gospodarczej. Wykorzystanie w szerszym zakresie elementéw
marketing-mix przez indywidualnego rolnika jest ograniczone, co jest wywo-
tane stabo$ciami tychze gospodarstw.

Wybér odpowiedniej strategii marketingowej, ktdora zapewni rolnikowi
sukces rynkowy musi by¢é poprzedzony badaniami rynkowymi. Stabo$ci eko-
nomiczne i organizacyjne gospodarstw chtopskich wykluczaja prowadzenie
we wtasnym zakresie badan marketingowych na szeroka skale.

Wsréd wigkszosci przebadanych w lipcu 1994 r. wtascicieli gospodarstw
rolnych dominuja postawy zachowawcze znajdujace wyraz w tzw. "strategii
na przetrwanie". Przyczyn tej sytuacji mozna si¢ doszukiwaé¢ w niedosta-
tecznej znajomosci regut gry rynkowej. Nieznajomo$¢é zasad marketingu mo-
ze doprowadzi¢ te gospodarstwa w dilugim okresie do utraty
konkurencyjno$ci, a w konsekwencji do wyeliminowania z rynku. Rolnicy
musza sobie uswiadomié, iz zmiana orientacji produkcyjnej na marketingo-
wa jest warunkiem przystosowania gospodarstw do wymagan gospodarki
rynkowej.

Gospodarka rynkowa nie tylko stwarza nowe mozliwosci, ale stata si¢
tez swoista proba sit dla wtascicieli gospodarstw w zakresie umiejgtno$ci
podejmowania samodzielnych decyzji produkcyjnych. Zachodzi zatem konie-
czno$¢ wyposazenia rolnikéw w wiedze¢ i umiejetnodci rynkowych dziatan
oraz przekonanie ich, ze nie ma innych sposobdéw postepowania na rynku,
jak przestrzeganie i stosowanie zasad marketingu’’.

* J. Mikotajczyk, Jak skutecznie reklamowaé... op. cit., s. 10.
*'S. Makarski, Adaptacja gospodarki... op. cit, s. 59.



Marketingowa orientacja warunkiem przystosowania 75

MARKETING APPROACH AS A NECESSARY CONDITION IN THE PROCESS
OF ADAPTING PEASANT FARMS TO MARKET REQUIREMENTS

Summary

The transition to market economy requires appropriate changes to take place in the agricul-
tural environment, including the conditions in which farms operate. Peasant farms as well as
other businesses need to change from the traditional to the market approach.

Market economy is nowadays a necessary condition for the success to be achieved in the
changing market environment.

The results of a research carried out in July 1994 among farmers selling their produce at
Wielkopolska Gietda Rolno-Ogrodnicza SA in Poznan (Wielkopolska Agricultural and Garden Pro-
duce Exchange) show that only a small number of farm owners use marketing instruments in
practice, whereas the majority represent a 'surviving' attitude. This can be explained by inadequ-
ate knowledge of the principles and rules of market economy. Lack of marketing knowledge may
very soon lead to a loss of a competitive advantage, leading in consequence to a loss of the market
share. Farmers must realise that a change in their attitude from a production focus to a market
focus is a pre-condition in the process of the changes implemented in farms to suit the require-
ments of a market economy.



