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MARKETING PRODUKTOW ROLNICZYCH
NA PRZYKEADZIE ZIEMNIAKOW

Wprowadzenie gospodarki rynkowej spowodowato trudnosci gospodarstw
rolniczych w sprzedazy swoich produktéw oraz ujawnito stabo$¢ podmiotéw
gospodarczych dziatajacych w infrastrukturze rynku rolniczego w Polsce. Wie-
dza ludnoéci wiejskiej w zakresie sprzedazy jest bardzo niska, co wobec konie-
cznoéci dostosowania rolnictwa do standardéw europejskich wymaga szybkich
zmian. Zmiany te dotycza migdzy innymi opanowania zasad marketingu, ktéry
uczy jak skutecznie dziala¢ w warunkach gospodarki rynkowej. W chwili obe-
cnej wiedza z tego zakresu jest niedostateczna, zaréwno wéréd samych rolnikéw,
jak i os6b powotanych do szerzenia o§wiaty - nauczycieli, doradcéw rolniczych.
Brakuje tez popularnych publikacji na temat merketingu. Te luke stara si¢ wy-
petnié niniejszy arktykut. Ma on charakter dydaktyczny i nie zawiera gotowych
recept dla producentéw ziemniakéw. Celem jego jest - na przykladzie dos¢
pospolitego produktu - przedstawienie sposobu my§lenia zapewniajacego sukces
na rynku oraz podstawowych poje¢ z zakresu makretingu.

Marketing nie jest samodzielna dyscyplina naukowa. Jest on raczej filozofia
dziatania firmy (przedsigbiorcy), zbiorem instrumentow i sposob6w pomagaja-
cych w osiagnieciu sukcesu rynkowego, czyli sprzedazy wytworzonych produ-
ktéw za godziwa cen¢.

Orientacja marketingowa narodzita si¢ na poczatku XX wieku w warunkach
dobrze rozwinietrego rynku amerykariskiego, kiedy okazato sig, ze proces pro-
dukcji musi zostaé poprzedzony rozeznaniem rynku, zbadaniem upodoban kon-
sumentéw oraz mozliwoécia uzyskania przewagi nad konkurencja. Istota orien-
tacji makretingowej sprowadza si¢ do przemyslanej i zharmonizowanej konce-
pcji dziatar ukierunkowanych na klienta i jego potrzeby, poniewaz tylko uwz-
glednienie zyczeri konsumentéw gwarantuje sprzedaz catosci produkcji i uzyska-
nie satysfakcjonujacej ceny. Klasyczna koncepcja marketingu polega na zgraniu
czterech elementéw:
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1. .Produktu odznaczajacego si¢ pozadanymi przez konsumenta parametra-
mi jakoSciowymi;

2. Dystrybucji czyli odpowiedniej do rodzaju oferowanego produktu oraz
wymagan konsumentéw formy sprzedazy;

3. Ceny akceptowanej przez konsumenta;

4. Promocji, czyli §rodkéw oddzialywania na klienta, ktérych celem jest
przekonanie go do zakupu wiasnie tego, a nie innego produktu.

Produkt

Chcac osiagnac sukces rynkowy, czyli dobrze zarobi¢ na produkcji okreslo-
nego produktu, trzeba przede wszystkim odpowiedzie¢ sobie na pytanie: dla
kogo produkujemy? Jest to pytanie fundamentalne, gdyz od odpowiedzi na nie
zalezy dalsze postepowanie wiodace do ustalenia strategii marketingowe;.
WeZmy dla przyktadu produkt tak pospolity jak ziemniaki. Wydaé si¢ moze
w pierwszej chwili, ze odpowiedZ na postawione wyzej pytanie brzmi prosto
1 jednoznacznie: wszyscy jedza ziemniaki. Pozornie tak. Rzeczywiscie wszyscy
Jedza ziemniaki, jednak nie wszyscy jedza takie same ziemniaki. Preferencje co
do odmiany sa rézne w réznych czgsciach kraju i trzeba je bra¢ pod uwage.
Mieszkaricy Mazowsza preferuja ziemniaki o migzszu biatym, ewentualnie kre-
mowym czyli najchetniej spozywanymi przez nich sa ziemniaki: Sokét, Irys,
Irga. Mieszkancy Polski pétnocnej i zachodniej spozywaja chetniej ziemniaki
o miazszu z6itym. Dla nich lepiej sadzi¢ odmiany: Aster, Drop, Bryza, Mila,
Ibis. Jezeli zdecydujemy si¢ zaopatrywac zwolennikéw nowalijek, to z ziemnia-
kéw biatych wybierzemy wczesna odmiang Irys, a z z6itych mozemy wybraé
pomigdzy Dropem i Astrem. Jezeli zechcemy zaopatrywac mieszkarficéw miast
w ,,ziemniaki na zimg” to trzeba pomyS$le¢ o odmianie, kt6ra dobrze przelezy
w piwnicy. Poleci¢ zatem mozna Sokota, Mile, Ibisa. Przed podobnymi dylema-
tami staniemy réwniez, gdy rozwazac bedziemy mozliwosé produkceji ziemnia-
kéw przemystowych lub pastewnych.

Jezeli wybierzemy kierunek produkcji i zdecydujemy si¢ na konkretna od-
miang, to musimy tez przyjaé najodpowiedniejsza dla niej technologie uprawy.
Wybranie uprawy ,,na wczesny zbiér” wymusza konieczno$é podkietkowania
sadzeniakéw, dotrzymania wczesnego terminu sadzenia. Korzystne moze sie
okazac takze stosowanie okryw ochronnych, na przyktad z folii perforowanej lub
agrowldkniny. Gra w tym przypadku idzie bowiem o to, by mozliwie najwczes-
niej uzyska¢ produkt handlowy. Ceny ziemniakéw mtodych w sezonie spadaja,
Jedli nie z godziny na godzing, to na pewno z dnia na dziefi. Kto pierwszy wejdzie
na rynek ten zwyciezy. Jezeli zdecydujemy sie na produkcje ziemniakéw o pod-
wyzszonej jakosci - np. produkowanych metodami nieuciazliwymi dla §rodowi-
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ska, to nie tylko musimy zastosowaé odpowiednia technologie uprawy, ale prze-
de wszystkim podja¢ wspétprace z organizacja, ktéra wyda nam atest potwier-
dzajacy fakt jej zastosowania. Na koniec nalezy jeszcze zwrdéci¢ uwage na fakt,
ze te same ziemniaki, ale poddane jakiejkolwiek obrébce lub zaoferowane
w okre$lonym czasie i opakowaniu stanowia odrebna jako$¢. Zastanawiajac si¢
nad wyborem grupy klientéw, nalezy wiec rozwazy¢ jej preferencje w zakresie
czestotliwosci dokonywania zakupéw, rodzaju i wielkoSci opakowania oraz
wstepnego przygotowania do konsumpcji (mycie, sortowanie, przechowywanie
itp).

Gdy podjeli§my uprawg ziemniakéw na wezesny zbidr, to zdecydowaliSmy
sie jednoczesnie na wyb6r klienta o grubszym portfelu. Warto wigc pokusi€ sig
o to, by oczywiscie za dodatkowa oplata, dostarczyé mu towar o podwyzszonej
jakosci. Przed sprzedaza warto wigc ziemniaki posortowaé, by bulwy ,,gotowaty
sie réwno”. Umy¢, by podczas zakupéw i transportu nie zakurzy¢ elegancko
ubranej klientki i jej nie mniej eleganckiego samochodu. Warto tez wczesniej
przygotowad porcje o okre§lonej wadze opakowane najlepiej w przejrzyste wo-
reczki, co skréci czas dokonywania zakupéw do minimum. Pamigtajmy, ze lu-
dzie zamozni bardzo cenia sobie czas, wygode i estetykg. Podobnie nalezy po-
stapi¢ jezeli produkujemy tzw. ,,ziemniaki ekologiczne”. Odbiorcami beda tez
ludzie zamozni, dodatkowo wyczuleni na punkcie swojego zdrowia i preferujacy
wyszukany sposéb odzywania sig. Osobom tym nalezy zaproponowac towar
wyraZnie oznakowany. Dlatego do opakowania lepiej uzy¢ toreb papierowych,
na ktérych powinny byé wydrukowane informacje o producencie (nazwe produ-
centa, jego nazwisko i adres) oraz instytucji, ktéra gwarantuje odpowiednio
wysoka jakos¢ - udziela atestu. Na opakowaniu takim bedzie do§¢ miejsca na
umieszczenie duzego rysunku lub zdjecia pozwalajacego na latwe zidentyfiko-
wanie zawartosci oraz mniejszego emblematu graficznego nawiazujacego do idei
ochrony §rodowiska naturalnego i zdrowia. Wydaje si¢, ze najodpowiedniejszy-
mi symbolami jakie mozna tu wykorzystaé sa: zielony lis¢, drzewo, storice itp.
Ziemniaki tego rodzaju nalezy sprzedawaé w wyspecjalizowanych sklepach,
gdzie oferuje si¢ takze inne artykuly spozywcze. Dlatego nasz towar musi by<
czysty. Wybér klienta zbiorowego (jednostki wojskowe, szpitale itp.) powoduje
konieczno$¢ sprawdzenia jego wymagan co do wielkosci i wyréwnania bulw,
gdyz mozemy si¢ liczy¢ ze stosowaniem przez niego maszyn do obierania.

Mamy takze mozliwo$¢é zaoferowania wytworzonego przez nas produktu
w okresie sezonowej obnizki podazy czyli na przednéwku. Mozemy w tym przy-
padku liczyé na korzystniejsze ceny. Jednak musimy pomy$le¢ o sposobach
utrzymania jakosci przez dtuzszy czas, czyli rozwiazaé problem przechowywa-
nia. Zabiegi nasze w tym zakresie okaza¢ si¢ moga oplacalne, gdyz poza utrzy-
maniem jako$ci zmniejszymy takze straty oraz ograniczymy naklady robocizny
na przebieranie.
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Dystrybucja

Wartos¢ towaru zalezy nie tylko od jego cech uzytkowych, lecz w réwne;j
mierze od miejsca i czasu wystawienia go na sprzedaz. Amatorzy ziemniaka
beda sklonni zaplaci¢ tym wigcej, im wygodniejszy - z ich punktu widzenia -
sposob zaopatrzenia zaproponujemy. Dlatego musimy wybrad takie sposoby dys-
trybucji, ktére w maksymalnym stopniu uwzgledniaja potrzeby wybranych przez
nas grup klientéw. Do wyboru mamy szereg tzw. kanatéw dystrybucyjnych.

Mozemy sprzedawaé ziemniaki bezposrednio z gospodarstwa. Taki wariant
okaze si¢ korzystny, jezeli znajdziemy odbiorce wigkszych partii. Korzystad z tej
formy moga konsumenci zbiorowi, zaktady pracy prowadzacy akcje socjalna,
eksporterzy itp. Jezeli zechcemy dowieZé towar bezposrednio do odbiorcy, to
krag zainteresowanych poszerzy si¢ o rodziny zaopatrujace si¢ w ziemniaki na
zime, a w przypadku zagwarantowania ciaglosci dostaw, takze o wlascicieli
sklepéw warzywniczych. Mamy tez mozliwosé sprzedazy detalicznej. Gdy zde-
cydujemy si¢ na to rozwigzanie, warto pamietad, ze jezeli oferte powigkszymy
Jjeszcze o jakie§ artykuty to mamy szanse dotrze¢ do wigkszej liczby klientéw.
Czasem ziemniaki kupi kto§ przy okazji dokonywania innego zakupu.

Cena

Przed ustaleniem ceny sprzedazy musimy zdaé sobie sprawe, ze kupujacy
placi nam nie tyle za sam towar, co za zaspokojenie przy jego pomocy swoich
potrzeb. M6wiac obrazowo, cztowiek kupujacy wiertlo nie ptaci za nie. On placi
za dziure. Wyjatek od tej reguly stanowia jedynie kolekcjonerzy wiertet. Méwiac
Jeszcze SciSlej kupujacy placi za wyobrazenie o pozytkach plynacych z zakupu -
to czy produkt spetni jego oczekiwanie okazuje si¢ juz po dokonaniu transakcji.

Podstawowa potrzeba jaka moga zaspokoié ziemniaki jest oczywiscie potrze-
ba spozywania pokarméw. Jako potrzeba nizszego rzedu - juz w przypadku
wzglednego zaspokojenia - traci site motywujaca na korzysé potrzeb wyzszego
rzgdu. Rozwazmy nastgpujacy przyktad:

Ziemniaki mtode sq kupowane pomimo tego, Ze ich wartos¢ odzywcza jest
nizsza od tzw. ziemniakow starych, a cena relatywnie bardzo wysoka. Za co wiec
placi kupujqca je pani domu? Po pierwsze za to, e moze zrobié najblizszym
przyjemno$c: serwujgc na obiad mtode, posypane koperkiem ,,ziemniaczki” ze
zsiadtym mlekiem, z kotletem schabowym i suréwka lub w innym réwnie smako-
witym zestawie. Jezeli zaprosi na obiad znajomych, to bedzie mogta zasygnalizo-
wac im w ten sposob, Ze sytuacja materialna rodziny pozwala na kupowanie
drogiej Zywnosci. Podniesie w ten sposdéb prestiz rodziny, jezeli nawet nie
w oczach gosci to na pewno we wlasnym odczuciu. Podobny efekt osiqgnie takie
umiejetnie demonstrujqc zakup sqsiadkom. Nie musi tego robic zbyt ostentacyj-
nie, albowiem ,, wiedzq sqsiedzi ...”. Istotne jest tylko, Ze klientka zaptacita glow-
nie za przyjemnosc jakq sprawita sobie i swoim najblizszym.
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W naszych warunkach cywilizacyjnych gtéd nie jest czynnikiem motywuja-
cym do kupowania kartofli. Wraz ze zmniejszeniem naktadéw pracy fizycznej
maleje zapotrzebowanie organizmu ludzkiego na energie, ktérej dostarcza zawar-
ta w ziemniakach skrobia. Wzrost spozycia owocéw i warzyw powoduje zmniej-
szenie roli ziemniakéw jako Zrédia witaminy ,,C”. Pamigtajmy ponadto, ze
zastapié je mozna kasza jeczmienna lub gryczana, makaronem, chlebem, ryzem.
Wszystkie te produkty sa powszechnie dostgpne, a ich ceny nie odstraszaja. Nie
ma wiec uzasadnienia dla tak duzego udziatu ziemniakéw w diecie. Co wiec
powoduje, ze sa one tak powszechnie kupowane? Oczywiscie sprawiaja to upo-
dobania kulinarne Polakéw. Klienci w wiekszo$ci przypadkéw nie kupuja zie-
mniakéw dlatego, ze sa glodni, ale po to by zaznaé przyjemnosci spozywania potraw
z nich przyrzadzonych, a czasami takze dla zaspokojenia potrzeb ambicjonalnych.
Ziemniaki sa dla nich tym wigcej warte, im wigksza jest ta przyjemnosc.

Przyjemno$¢ to odczucie subiektywne, nie dajace si¢ zmierzy¢. Nie ma za-
tem podstaw do tzw. obiektywnego ustalania ceny. Trzeba wiec zbadad ile sa
sktonni zaptacié nasi potencjalni klienci za zaspokojenie swoich potrzeb. Prakty-
ka wskazuje, ze czgsto wigcej niz si¢ spodziewamy. Przez lata twierdzono, ze
podstawa ustalania ceny sa koszty jakie trzeba ponie$¢ na wyprodukowanie
jednostki okreslonego produktu. Do dzi$ jednak nie opracowano metody liczenia
jednostkowych kosztéw produkcji w gospodarstwach rolniczych. Wydaje sig, ze
ze wzgledu na skomplikowany charakter proceséw produkcji rolniczej jest to
bardzo trudne lub nawet niemozliwe. Dlatego tez nie ma jak na razie narzedzi do
tak zwanego obiektywnego ustalenia ceny. Ustalajmy ja wigc subiektywnie,
w drodze umowy z kupujacym zadajac godziwej naszym zdaniem ceny. Jezeli
nie zyska ona akceptacji klientéw, musimy ja obnizy¢. Pamigtajmy, Ze na rynku
nie jeste$my sami. Obserwujmy wigc konkurentéw. Pamigtajmy przy tym, ze ich
oferta moze byé skierowana do innej grupy konsumentéw lub inna jest jako$¢
ich oferty. Jezeli dla przyktadu sprzedajemy ziemniaki na targowisku, to nie
sugerujmy sie zbytnio cenami w sklepach warzywnych. Zaopatruja si¢ w nich
ludzie zamieszkali w poblizu, kt6rzy nie lubia lub nie moga nosi¢ zakupéw, cenia
swéj czas, chcg zrobié zakupy w jednym miejscu. Warunki w jakich dokonuje
si¢ zakupéw sa w sklepie lepsze niz te, ktére my mozemy zaoferowac, a oferta
bogatsza. Jezeli zazadamy tyle samo, to mozemy si¢ spodziewac, ze klienci nasza
cene odrzuca. Nic nie szkodzi jednak sprébowaé. Na marginesie rozwazafi o ce-
nach nalezy wyjasni¢ kwesti¢ kosztéw, To prawda, ze sa one malo przydatne
przy ustalaniu cen, ale trzeba je liczy¢ po to, by racjonalizowa¢ proces produ-
kcji. Im taniej wyprodukujemy tym wigcej zarobimy.
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Promocja

Nawet najlepszy towar nie zostanie sprzedany, jezeli nie uda si¢ przekonac
odpowiedniej liczby nabywcéw, ze powinni wybraé go spoéréd wielu. Pozyski-
waniu i utrzymywaniu klientéw shizy promocja. Do dziatafi promocyjnych zali-
czamy: reklamg, dbato$¢ o opinie firmy wposréd potencjalnych klientéw, zabie-
ganie o przychylno$¢ srodkéw masowego przekazu (ang. public relation) oraz
aktywizacja sprzedazy detalicznej (merchandising). Pamigta¢ nalezy, ze promo-
cja kosztuje. Dlatego dziatania reklamowe musza by¢ adekwatne do skali produ-
keji. Mozna rozwazy¢ mozliwo$¢ prowadzenia akcji promocyjnej wspélnie z in-
nymi producentami.

Reklama

Reklama polega na umiejetnym zaprezentowaniu i zaoferowaniu produktu
w celu sklonienia potencjalnych nabywcéw do przyjecia oferty. Reklama nie ma
na celu informowania, ze co$ produkujemy. Wskazuje natomiast co i dlaczego
Jest nabywcy najbardziej potrzebne oraz przekonuje, ze tym potrzebom odpowia-
da w najwyzszym stopniu produkt bedacy przedmiotem promocji. Klienta nie
obchodzi, ze chcemy mu sprzedaé ziemniaki. Moze go natomiast zainteresowac
fakt, ze nasz produkt to najlepsza i najsmaczniejsza, dobrze przechowujaca si¢
odmiana, Ze bulwy nie sa porazone chorobami, a uprawiane byly tak, by ugoto-
wany z nich positek byl nie tylko smaczny ale i zdrowy.

Do reklamowania ziemniakéw - produktu codziennego uzytku, nieskom-
plikowanego i nie bedacego nowoscia, a zatem nie wymagajacego specjalnego
objasnienia - najodpowiedniejsza jest reklama zewnetrzna. Pod pojeciem rekla-
my zewnetrznej rozumiemy wszelkiego rodzaju plansze reklamowe, plakaty itp.,
umieszczane w miejscach nasilonego ruchu pojazdéw i pieszych. Sposéb dziata-
nia oraz gléwna zalete tej formy reklamy najlepiej ilustruje hasto: , telewizor
mozna wylaczy¢, gazete wyrzucic, ale nie mozna przej$¢ przez miasto z zawia-
zanymi oczami”. Reklama zewnetrzna bazuje jedynie na wizualnym kanale prze-
kazu. Kontakt z nia w sytuacji ulicznej jest krétki i praktycznie nie przekracza
5 sekund. Dlatego powinna sie cechowag:

o silna koncentracja przekazu na najwazniejszej informacji,

e zdecydowana preferencja obrazu jako elementu komunikacji,

o silnym uwypukleniem marki,

e krétkim i zrozumialym tekstem mozliwym do przeczytania w czasie jed-

nego spojrzenia, nie przekraczajacym 5 stéw,

e duzymi literami, czytelnymi z duzej odleglosci,

o zdecydowanymi, kontrastowymi kolorami.

Jezeli chcemy zareklamowac ziemniaki sprzedawane bezposrednio z gospo-
darstwa, to przy drodze wiodacej do niego mozna ustawié¢ duza plasze z rysun-
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kiem ziemniaka, naszym nazwiskiem, strzatka pokazujaca kierunek. Mozna po-
daé odlegtosé od miejsca ustawienia takiej reklamy. Spetni ona wszystkie wy-
mienione powyzej warunki. Tre$é jej bedzie zrozumiata nawet dla kierowcow
jadacych ze znaczng szybkoscia. Bedziemy zachwalac towar swéj, a nie sasiada,
co w marketingu nazywa si¢ promocja marki. Reklame¢ gospodarstwa mozemy
takze umieéci¢ na pojezdzie, ktérym poruszamy si¢ po drogach. Taka ruchoma
reklama z reguly przyciaga wzrok.

Gdy postanowimy zaopatrywaé mieszkaficéw miasta w ziemniaki na zime,
to przed ich przywiezieniem korzystnie jest wywiesi¢ na klatkach schodowych
lub w poblizu wejs¢ do blokéw, plakaty informujace o naszym zamiarze. Moga
one zawieraé wiecej informacji, gdyz mozna spodziewac sig, ze zainteresowani
zakupem zatrzymaja si¢ na chwilg. Tekst informacyjny powinien by¢ sformuto-
wany tak, by przekonywat do zakupu wlasnie tych, a nie innych ziemniakow,
poniewaz ich zalety gwarantuja pelna stysfakcje nabywcy. Nie moze by¢ zbyt
diugi. Napisa¢ go nalezy drobniejszym pismem i umiescic tak, by nie zmniejszat
czytelnoici gléwnego przestania, jakim jest informacja o zamiarze sprzedazy
ziemniakéw oraz terminie ich dostarczenia. Producent ziemniakéw chcacy do-
trze¢ do odbiorcéw zbiorowych moze daé ogloszenie w prasie. Nawet w mia-
stach liczacych 20 tys. mieszkaicéw funkcjonuja gazety. Czasami wigcej niz
jedna. Warto sie wigc zainteresowaé czy nie ma takich mozliwosci w pobliskich
miejscowosciach. Ogloszenia w gazetach lokalnych nie sa zbyt drogie, a docie-
raja do duzej liczby potencjalnych odbiorcéw.

Wizerunek firmy

To obraz firmy funkcjonujacy w jej otoczeniu i Srodkach masowego przeka-
zu. Wizerunek buduje si¢ w bezposrednich kontaktach z klientami, ktérzy chet-
niej kupuja u tych, ktérych znaja i do ktérych zywia sympati¢. Warto wigc o nia
zabiegaé, zwlaszcza, 7ze nie musi to zbyt wiele kosztowa¢. Schludny wyglad
i uSmiech budza zaufanie, a chwila rozmowy nastraja przyjaZznie. Zaufanie wzbu-
dzimy tatwiej, jezeli nie bedziemy si¢ ,,wstydzi¢” wlasnego nazwiska. Przecigtny
cztowiek chetniej kupuje ,,u Pana Franka” lub ,,u Kowalskiego” niz ,,od chlopa”.
Nasze nazwisko stanowiace marke towaru gwarantuje bowiem klientowi wysoka
jakosé. Kupujacy liczy na to, ze kto§, kto chce powaznie zaja¢ si¢ handlem, zna
zasade ,,zadowolony klient powie o tym dwu, géra trzem znajomym, niezadowo-
lony - przynajmniej dziesieciu”. Dlatego zrobi wszystko by si¢ przypodobac,
a juz na pewno nie ,,nabije w butelke”. Warto wigc oznakowa¢ miejsce, w kt6-
rym prowadzimy sprzedaz.

Pozytywnego wizerunku nie zbudujemy natomiast, jezeli:

e nie stawimy sie na spotkanie z klientem w uméwionym miejscu i czasie,

chociazby umowa zawarta byla nie bezposrednio, a za poSrednictwem
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reklamy czy ogloszen. Dotyczy to takze sytuacji, gdy wystawiliSmy tablice
informujaca, ze prowadzimy sprzedaz w gospodarstwie, a przyjezdzajacy
do niego klient zastanie drzwi zamkniete;

e wystawimy na sprzedaz towar jakoSciowo odbiegajacy od oferowanego
w ofercie;

e zadamy od kupujacego wlasnych opakowaii;

e brakuje nam pienigdzy do wydawania reszty;

e Nie posiadamy budzacych zaufanie przyrzadéw do wazenia.

W uzasadnionych przypadkach mozna podjaé dalej idace dziatania. Zna-
mienny jest przyklad rolnika z wojewddztwa ciechanowskiego, kt6ry zajmuje sic
produkcja zdrowej zywnosci (w tym réwniez ziemniakéw). W ramach budowa-
nia wizerunku swojej firmy nie tylko uczestniczy w wystawach i seminariach
organizowanych przez Osrodek Doradztwa Rolniczego, ale sam organizowal
w odleglej o 200 km. Warszawie spotkania po§wiecone produkcji ekologiczne;.
Nawiazat kontakty z dziennikarzami prasy lokalnej i og6lnopolskiej, dzieki cze-
mu stal sic osoba do$¢ znang i zapewnil sobie zbyt na wytwarzane produkty.

Merchandising

Jest jednym ze skuteczniejszych sposob6w aktywizacji sprzedazy, polegaja-
cym na docieraniu producentéw do klientéw za posrednictwem handlu detalicz-
nego. Istota tej metody polega na zawieraniu porozumiesi z wladcicielami skle-
péw gwarantujacych ekspozycje naszych produktéw w miejscach najlatwiej spo-
strzeganych przez klientéw, stosowanie reklamy wewnatrz sklepu, ustnym za-
checaniu klientéw do kupienia oferowanych przez nas towaréw itp. Praktyczne
zastosowanie takiego dzialania moze mie¢ miejsce w przypadku sprzedazy wie-
kszej ilosci ziemniakéw miodych, umytych i porcjowanych oraz tzw. ,,ekologi-
cznych”.

Pamigtajmy, ze podstawa sukcesu tej formy promocji towaru jest zapewnie-
nie ciaglosci sprzedazy. Ze wzgledu na charakter produktu wykorzystywaé tez
mozna jedynie najprostsze instrumenty oddziatlywania na klienta. Zadba¢ nalezy
0 to, by nasze ziemniaki byly dobrze widoczne w przestrzeni sklepowej. Powin-
ny by¢ wylozone w miejscu o najwigkszym natgzeniu ruchu. W duzych sklepach
dobrym miejscem jest trasa prowadzaca do dzialu sprzedajacego pieczywo, na-
bial, stodycze lub trasa od tych stoisk do kasy. Korzystne jest sasiedztwo stoisk
obstugiwanych tradycynie oraz strefa kas, gdyz ludzie stojacy w kolejce rozgla-
daja si¢ mimowolnie. Warto pamigtad, ze klient poruszajacy si¢ w sklepie lub
stojacy w kolejce z reguly patrzy w prawo. Lepiej spostrzegane sa tez brzegi
regaléw. Korzystne jest eksponowanie towaréw na wysokos$ci oczu. Wylozenie
wigkszej ilosci towaru w jednym miejscu takze przyciaga wzrok kupujacych.
W celu Sciagnigcia uwagi kupujacych mozna postaraé si¢ o oznakowanie pélek
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na ktérych sa eksponowane, bedzie to stanowilo substytut stelaza firmowego.
Przydatne w tym celu moga okazaé sie etykiety samoprzylepne. Mozna w koficu
postarac si¢ o przychylnosé personelu sklepowego, ktéry bedzie zachwalat klien-
tom wtasnie nasz produkt.

Merchandising moze okazaé si¢ trudny do realizacji ze wzgledu na bariery
psychologiczne wystepujace u kierownikéw sklepéw, ktérzy moga poczué sig
urazeni ingerencja w ich kompetencje, trudnosci organizacyjne (szczuplos¢ po-
wierzchni sprzedazy), konflikty intereséw (wielu dostawcéw moze by¢ zaintere-
sowanych umieszczeniem ich towaré6w w ,.lepszym miejscu”). Wymaga zatem
nakladéw, inwencji, zabiegéw organizacyjnych i poniesienia kosztéw ale
w przypadku towaréw o wyzszej od przecigtnej jakosci (a wigc i cenie) moze
okazac si¢ oplacalny.



