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1. Uwagi wstepne

Dostosowanie sie wsi i gospodarki zywnosciowej do zasad gospodarki ryn-
kowej znalazio odbicie w pracy organizacji doradczej, ktéra obecnie w wie-
kszym stopniu musi uwzglednia¢ zagadnienia ekonomiczne. Aby podofac temu
zapotrzebowaniu doradcy musza posiada¢ umiejetnosci analizy procesu gospo-
darowania, zarzadzania, planowania itp., na podstawie ktérych mozna podja¢
decyzje dotyczace kierunku i skali produkcji. Przy podejmowaniu tych decyzji
doradcy (zwlaszcza ds. ekonomiki) powinni posiada¢ odpowiedni zakres wiedzy
marketingowej. Wynika to z faktu zracjonalizowania procesu produkcji, racjo-
nalizowania pozwalajacego maksymalizowa¢ osiagany dochdd Iub zysk.
W zwiazku z tym, jezeli rolnik zamierza ostagna¢ zysk z prowadzonej dziatalno-
§ci, to we wszystkich podejmowanych decyzjach powinien uwzgledniac podsta-
wowe zasady marketingu, poczawszy od zbadania potrzeb rynkowych, zaplano-
wania produkcji, poprzez rozwazenie kwestii magazynowania badZ natychmia-
stowej sprzedazy, az do dlugoterminowego planowania struktury gospodarstwa
rolniczego. Oznacza to, ze w kontaktach doradcy z rolnikami zarzadzanie mar-
ketingiem powinno mie¢ ogromne znaczenie.

Aby przekonac sig¢ jak jest w praktyce, przeprowadzono badania, ktére mialy
na celu poznanie faktycznego stanu wiedzy marketingowej doradeéw rolniczych
i stopnia gotowosci stosowania jej w praktyce. Przystepujac do badar zatozono,
ze wiedza respondentéw ksztaltuje si¢ na poziomie dostatecznym, czyli oczeki-
wano 50%-60% poprawnych odpowiedzi. Badania takie przeprowadzono w Iu-
tym 1996 roku, w Wojewédzkim Osrodku Doradztwa Rolniczego w Ostrolgce.
W badaniach tych zastosowano metode wywiadu o charakterze testu. Metoda
obejmowata gtéwnie dwa kierunki dociekan poprzez:
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1. Kwestionariusz wywiadu z doradca rolnym;
2. Analize dokumentacji WODR w Ostrotece.

Kwestionariusz wywiadu przygotowany zostal w Katedrze Doradztwa Rol-
niczego SGGW w Warszawie, pod kierunkiem prof. dr hab. Z.J.Przychodzenia.
Jest on wykorzystywany w badaniach przez Katedrg od roku 1993. Skiada si¢
z trzech czesci:

1. 'W czedci I kwestionariusza zamieszczono informacje ogdlne o badanym

doradcy;

2. Cze$¢ 111 III kwestionariusza miaty charakter testu wiadomosci. Ocenia-
no je wedhig nastgpujacego klucza:

a) odpowiedz biedna - 0 punktéw
b) odpowiedZ przynajmniej w 50% poprawna - 0,5 pkt.
¢) odpowiedZ w pelni poprawna - 1 pkt.

W nastepnym kroku liczbg uzyskanych punktéw zsumowano i odniesiono do
catoéci badanej populacji w wyrazeniu procentowym. Ankiety przeprowadzono
z 40 doradcami rolniczymi, natomiast wyniki badari analizowano w nast¢pujg-
cych przekrojach:

pleé ukoriczone studia
MEZczyzna - 19 oséb tak - 23 osoby
kobieta - 21 oséb nie - 17 0séb
wiek staZ pracy
25 - 35 lat - 8 o0s6b 1-101at - 12 oséb
36 - 45 lat - 12 os6b 11 - 20 lat - 21 oséb
> 45 lat - 20 oséb 21 lat - 7 oséb

2. Poziom wiedzy marketingowej doradcéw rolniczych z zakresu
polityki ksztaltowania produktu

Dla okre§lenia poziomu wiedzy doradcéw z zakresu ksztattowania polityki
produktu zadano im nastgpujace pytania:

1. Jakie sa najwazniejsze sktadniki struktury produktu rolniczego, ktore two-
rza jego wyposazenie?

2. Wymien przyklady znakow towarowych dla produktéw rolniczych spotyka-
nych na rynku?

3. Od czego zalezy rynkowa zZywotno$¢ produktu rolniczego?

4. Objasnij pojecia: asortyment i rodzina produktu?

5. Podaj sktadniki dystrybucyjnej i promocyjnej funkcji opakowania?
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Wyniki odpowiedzi dorade6w na poszczegélne pytania przedstawiono w ta-
beli 1. Z danych tej tabeli wynika, Ze na pytanie pierwsze, dotyczace najwazniej-
szych skladnikéw struktury produktu, poprawnie odpowiedziato tylko 34% do-
radcéw. Wymienili oni nastepujace skladniki struktury produktu: podstawowe
cechy produktu, jakos¢, opakowanie, ksztaft, kolor, marka, ustugi, gwarancja,
dostawa oraz kredyt.

Tabela 1.
Poziom wiedzy marketingowej doradcéw z zakresu polityki
ksztattowania produktu (w % ankietowanych)
. Ogétem Pleé Wiek w latach | Staz pracy w latach Ukoﬁcz_one
Pytania badani il stu_<_1|a

M | K | 2535|3645 | »a5 | 110 | 1120 | >21 | tak | nie

1 340 | 31,5 | 36,0 | 19,0 | 50,0 | 30,0 | 25,0 | 38,0 | 360 | 350 | 325
2 400 | 37,0 | 430 | 250 | 580 | 350 | 500 | 380 | 28,5 | 52,0 | 230
3 | 490 | 500 | 47,5 | 31,0 | 50,0 | 56,0 | 50,0 | 52,0 | 43,0 | 50,0 | 47,0

4 450 | 34,0 | 550 | 440 | 62,5 | 350 | 330 | 57,0 | 21,0 | 41,0 | 50,0 |
5 | 51,0 | 60,5 | 430 | 375 | 62,5 | 50,0 | 54,0 | 500 | 50,0 | 540 | 43,0
Srednio | 438 | 426 | 44.9 | 313 | 56,6 | 41,0 | 42,4 | 470 | 357 | 465 | 40,0

Zrédto: Wyniki badani wlasnych.

Markowanie produkt6w odgrywa bardzo wazna role w obecnej strategii mar-
ketingowej. Swéj znak towarowy posiada takze wiele produktéw rolniczych,
jednak nie sa one znane wéréd doradcéw. Tylko 40% z nich wymienito: Ekoland,
Indykpol oraz Rolimpex.

Wszystkie produkty oferowane przez firmy charakteryzuje pewien okres ich
trwania na rynku. Cykl ten rozpoczyna si¢ w momencie wprowadzenia na rynek
pierwszej sztuki produktu i trwa do momentu wycofania go z rynku, jest okre-
Slony jako cykl Zycia produktu.

Cykl zycia produktu zalezy od wielu czynnikéw, a zwlaszcza od: rodzaju
samego produktu, mozliwosci jego réznicowania i nadawania mu odmiennej
charakterystyki, podatno$ci na zmiany koniunkturalne (np. mody), rodzaju za-
spokajanych przez produkt potrzeb konsumentéw i tempa ich zmian, postgpu
technicznego i technologicznego w sferze wytwarzania, struktury podmiotéw
dzialajacych na rynku itp. Doradcy (49%) w swoich ankietach zwrdcili ponadto
uwage na: stope zyciowa ludnosci, procesy innowacyjne, a takze na jakosc, ceng
i dobra promocje produktu.

Na pytanie czwarte dotyczace definicje asortymentu i rodziny produktu pra-
widlowa odpowiedZ podato 45% badanych doradcéw. Wedhug tych definicji
asortymentem jest zrGznicowanie towaréw bedacych na rynku, a rodzing produ-
ktu jest zestaw produktéw, ktére moga zaspokaja¢ w mniejszym lub w wigkszym
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stopniu podstawowa grupe potrzeb (np. produkty Zywnosciowe zaspokajajace
potrzebe glodu). Istotnym elementem polityki produktu, obok produktu i marki,
jest opakowanie. Opakowanie jest bardzo wazne dla produktu poniewaz pelni
role ochronna (dystrybucyjna) i promocyjna.

Te zagadnienie z dziedziny produktu sa najlepiej znane wéréd doradcéw.
Potowa (51%) odpowiedzi byla w tym wypadku poprawna. Dziedzina ksztatto-
wania strategii produktu nie jest dostatecznie znana wéréd respondentéw. W ba-
danej zbiorowosci, na wszystkie pie¢ pytan, 43,8% doradcéw udzielito popra-
wnych odpowiedzi (tab. 1). Najwiecej prawidlowych odpowiedzi byto w grupie
wiekowej 36 - 45 lat (56,6%), ze §rednim stazem pracy (47%) oraz z ukoficzo-
nymi studiami wyzszymi (46,5%), ale bez ukorficzonych studiéw podyplomo-
wych (44,9%); podkresli¢ nalezy, ze doradcy ci udzielili, w tym zakresie, wy-
czerpujacych odpowiedzi.

3. Poziom wiedzy marketingowej doradcow rolniczych z zakresu
polityki ksztaltowania cen.

Polityka cenowa jest kolejnym elementem marketingu - mix. Cena jest jedy-
nym instrumentem, ktéry oddzialuje na uzyskiwany przez przedsigbiorstwo do-
chdd. Pozostale za$ elementy sa zwigzane z ponoszeniem kosztéw.

W grupie pytan z polityki ksztaltowania cen zadanych doradcom znalazty sie
nastepujace:

1. Z jakich czeici sktada sie typowy biznes plan gospodarstwa rolniczego?

2. Jakimi zasadami moga kierowaé sie przedsiebiorcy rolni przy ustalaniu cen

produktow?

3. Co moze by¢ przedmiotem negocjacji transakcyjnej?

4. Czym s3j rabaty, kto komu je udziela. Jakie znane sa rodzaje rabatéw?

5. Jaka jest roznica mi¢dzy orientacja sprzedazowa a marketingowa?

Pytanie o biznes plan nie sprawilo trudno$ci doradcom (75% odpowiedzi
poprawnych). Gléwnym powodem tego jest fakt, iz oni sami sporzadzaja badZ
uczestniczg przy wykonywaniu biznes planu.

Ceny, niezaleznie od podmiotu ich ustalania, moga by¢ ksztalttowane wedtug
réznych podstaw. W badanej zbiorowosci 57 % doradcéw wyréznito trzy metody
ustalania cen:

e metoda kosztowa;

e metoda konkurencyjna (wedlug cen produktéw konkurencyjnych);

e metoda popytowa.



Zakres wiedzy marketingowej doradcéw rolniczych 109

Tabela 2.

Poziom wiedzy marketingowej doradcéw z zakresu polityki ksztaltowania cen
(w % ankietowanych)

Pytania ?,ggf:: Pteé I Wiek w latach Staz pracy w latach Uk:tr:]zzi:ne
| M [ K [ 2535 3645 >45 | 110 | 1120 | 521 | tak | nie

1 750 | 735 | 76,0 | 625 | 87,5 | 725 | 71,0 | 81,0 | 64,0 | 760 | 735
2 57,5 | 66,0 | 50,0 | 37,5 | 58,0 | 65,0 | 50,0 | 62,0 | 57,0 | 585 | 56,0
3 650 | 60,5 | 69,0 | 50,0 | 71,0 | 67,5 | 58,0 | 715 | 57,0 | 69,5 | 590
4 71,0 | 735 | 69,0 | 62,5 | 71,0 | 75,0 | 66,0 | 81,0 | 50,0 | 74,0 | 675
5 40,0 | 87,0 | 430 [ 310 | 500 | 375 | 37,5 | 450 | 285 | 37,0 | 44,0
Srednio | 61,7 | 62,1 | 61,4 | 68,7 | 67,5 | 635 | 56,5 | 68,0 | 51,3 | 63,0 | 600

Zrédto: Wyniki badari wiasnych.

Doradcy rolniczy bardzo czgsto stykaja si¢ z negocjacjami transakcyjnymi,
gdy posrednicza w sprzedazy produktéw rolnych lub kupnie Srodkéw do produ-
kcji. Dlatego tez 65% odpowiedzialo na pytanie bardzo trafnie i prawidlowo.
Negocjacje transakcyjne dotycza miedzy innymi udzielania rabatéw. Wieckszo$¢
doradcéw (71%) bardzo dobrze orientuje si¢ czym one s3 i jakie sa ich rodzaje
(tab. 2). Wyrdznili oni migdzy innymi:

rabaty ilosciowe - oferowane w zamian za zakup duZych partii towardw;

— rabaty sezonowe - stosowane w pewnych okresach dla produktéw sezo-
nowych, aby szybko uptynni¢ posiadane zapasy i zmniejszy¢ wysokie
koszty magazynowania wyrobéw sezonowych;

— rabaty handlowe, ktére udziela si¢ posrednikowi w zamian za przejecie
przez niego pewnych dodatkowych funkcji (np. reklamy, transportu itp.);

— rabaty gotéwkowe, majace na celu zachecenie do szybkiego realizowania
platnodci, stosowane zwlaszcza przy sprzedazy gotdwkowej (premiowa-
nie nabywcéw, ktérzy szybko regulujg naleznosci).

Ostatnie pytanie z tej grupy dotyczyto réznicy pomigdzy orientacja przedsie-
biorstwa sprzedazowa a marketingowa. Tylko 40% ankietowanych potrafito ta
roznice wykazaé (tab. 2). Giéwnie byli to doradcy ze $redniej grupy wiekowej
(50%), ze $rednim stazem pracy (45%) 1 bez ukorniczonych studidéw wyzszych
(44%) i podyplomowych (42,5%).

Podsumowujac dziedzing polityki ksztaltowania cen trzeba powiedziec, ze
nie jest ona obca doradcom. Swiadcza o tym odpowiedzi na pytania, np. na
pytanie 1 - 75, a na pytanie 4 - 71%. Ogdlnie wéréd ankietowanych 62% odpo-
wiedzialo poprawnie. Byly to giéwnie osoby w wieku 25-35 lat (68,7%), ze
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Srednim stazem pracy (68,1%), majacy ukoficzone studia wyzsze (63%), ale bez
studiéw podyplomowych (62,7%).

4. Poziom wiedzy doradcéw rolniczych z zakresu polityki dystrybucji.

Z zakresu polityki dystrybucji produktéw zadano doradcom nastgpujace py-
tania:
1. Jakie sa zadania i funkcje dystrybucji?

2, Z jakimi kanatami dystrybucji mamy do czynienia na rynku produktow?
3. Co decyduje o wyborze kanaltéw dystrybucji?
4, Z jakimi rodzajami konfliktow spotykamy si¢ w kanalach dystrybucji?
5. Czym jest franchising i jakie moze on przyjmowaé formy?
Tabela 3.
Poziom wiedzy marketingowej doradcéw z zakresu polityki
ksztattowania dystrybucji
(w % ankietowanych)
Ogétem Pte¢ Wiek w latach Staz pracy w latach Ukoricz.one
Pytania badani studia
M | K 25-35 | 3645 | >45 110 | 1120 | >21 tak nie
1 | 69,0 73,5 | 64,0 | 56,0 | 66,0 | 750 | 58,0 | 81,0 | 50,0 | 72,0 | 65,0
2 | 590 | 630 550|560 | 66,0 | 550 | 66,0 | 57,0 | 50,0 | 61,0 | 56,0
3 39,0 50,0 28,5 | 125 | 41,5 | 475 | 29,0 | 475 | 28,5 | 41,0 | 350
4 36,0 _ 39,0 | 33,0 | 19,0 _41,_5 1 40,0 | 29,0 | 43,0 | 28,5 | 39,0 | 32,0
5 24,0 10,5 | 36,0 | 12,5 | 46,0 | 150 | 165 | 28,5 | 21,0 | 22,0 | 26,5
Srednio 45,4 47,2 | 434 | 312 | 522 | 465 | 39,7 | 51,4 | 356 | 47,0 | 42,9

Zrédto: Wyniki badari whasnych.

Dystrybucja obejmuje wszelkie decyzje 1 czynnosci zwiazane z dostarcze-
niem wytworzonych produktéw finalnemu nabywcy (konsumentowi, uzytkowni-
kowi).

Dystrybucja jako pojecie ogdlne znane jest 69% respondentom (tab. 3),
gtéwnie mezczyznom (73,5 %), doradcom powyzej 45 roku zycia (75,0%) oraz
ze §rednim stazem pracy (81,0%). Znajomos¢ pozostatych czesci skladowych
dystrybucji wérdd doradcéw jest juz mniejsza, przy czym najlepiej znaja z tego
zakresu kanatly dystrybucji (59% doradcéw).

Przeplyw towaréw odbywa si¢ poprzez tzw. kanaly dystrybucji.

Kanaly dystrybucji i ich rodzaje nie sa - o czym byla juz mowa - obce
doradcom, ani tez rolnikom; od dawna sa one wykorzystywane przez rolnikéw
przy sprzedazy produktéw. Dla niekt6rych sprzedawanie przez te same kanaty
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jest sprawa rutyny, natomiast dla innych jest to wciaz kwestia podjecia bardzo
waznej decyzji. Rolnik na kazdym kroku musi decydowad w jaki sposéb popro-
wadzi¢ swoja sprzedaz, jaka alternatywe marketingowa wybraé, czy maja to by¢
np. aukcje, gietdy, wykorzystanie spétdzielni, kontraktéw, czy tez sprzedaz tar-
gowiskowa.

Jest to proces bardzo wazny dla producenta, ale i skomplikowany. Doradcy
rolniczy wspélpracujac z rolnikami bardzo czgsto uczestnicza, doradzaja jaka
droge sprzedazy produktéw wybraé. Fakt ten wskazuje na to, ze powinni oni
bardzo dobrze orientowaé sie jakie czynniki maja gtéwny wplyw na decyzje
rolnika. Jednakze wyniki badari okazaty sie niezgodne z przypuszczeniami, gdyz
tylko 39% respondentéw udzielito zadawalajacych odpowiedzi.

Kanaty dystrybucyjne - zwlaszcza te, ktére skladaja sie z kilku ogniw -
podatne sg na wystgpowanie konfliktu. Z praktycznego punktu widzenia, np. ze
wzgledu na mozliwo§¢ zapobiegania czy unikania, mozna wyrdznié trzy typy
konfliktéw: konflikt utajony, konflikt odczuwany oraz konflikt otwarty. Zjawisko
wystepowania konfliktéw w kanatach dystrybucyjnych znane jest 36% ankieto-
wanych doradcéw (tab. 3).

Miedzy uczestnikami kanatéw dystrybucji wystepuja réznego rodzaju za-
leznosci, ktére przejawiaja si¢ odmiennymi formami wspdlpracy, np. franchi-
sing - czyli zawieranie umow o wspdlpracy miedzy wielkim a matym biznesem.

Franchising jest bardzo malo znanym pojgciem wérdd doradcéw. Zaledwie
249% z nich potrafito okreslié zasady umowy franchisingowe;j.

Podsumowujac wyniki oceny poziomu wiedzy doradcéw z zakresu polityki
dystrybucji, nalezy stwierdzié, iz jest ona w pewnym stopniu niewystarczajaca.
Tylko 45% respondentéw podato prawidlowe odpowiedzi, giéwnie w wieku
§rednim (52,2%), ze §rednim stazem pracy (51,4%) oraz posiadajacy wyksztal-
cenie wyzsze (47%).

5. Poziom wiedzy doradcéw rolniczych z polityki promocji

Promocja jest nicodzownym elementem marketingu - mix. Z punktu widze-
nia rolnika, ktéry oferuje swoje towary, promocja umozliwia mu komunikowanie
sig z uzytkownikiem jego produktéw, czyli z klientem. W ankiecie znalazty sig
pytania dotyczace podstawowych zagadnien z tej dziedziny. Zostaty one sformu-
fowane nastgpujaco:

1) Co obejmuje polityka promocji, czyli komunikowania sie producenta rolni-

ka z rynkiem?

2) Jakie sa cele reklamy?
3) Prosze wymieni¢ §rodki i metody promocji produktéw?

4) Czym jest image (publicity) produktu i przedsiebiorstwa rolniczego?
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5) Jaka funkcje spelnia sprzedaz indywidualna (osobista) w komunikowaniu
przedsiebiorcy z rynkiem?

Tabela 4.
Poziom wiedzy marketingowej doradcéw z zakresu
polityki promocji
(w % ankietowanych)
T | .
Pytania (;gg{en_\ Pte¢ ‘ Wiek w latach Staz pracy w latach |]' Uk:trl\:;zi:ne
T K | 2535 | 3645 | >45 | 110 | 1120 | >21 | tak | nie
1| 240 | 340 | 140 | 125 | 46,0 | 150 | 21,0 | 31,0 | 7.0 | 26,0 | 205
2 | 640 | 630|640 | 440 | 750 | 650 | 625 | 665 | 57,0 | 66,5 | 73,5
3 | 71,0 | 630|785 | 625 | 915 | 625 | 750 | 740 | 57,0 | 78,0 | 62,0
4 540 | 450 | 620 | 16,0 | 79,0 | 525 | 41,5 | 595 | 57,0 | 56,5 | 50,0
5 54,0 | 550 | 52,0 | 44,0 | 54,0 | 57,5 | 54,0 | 57,0 | 43,0 | 61,0 | 44,0
Srednio | 53,4 | 52,0 | 54,1 | 36,4 | 69,1 | 50,5 | 50,8 | 57,6 | 44,2 | 656 | 50,0

Zrédto: Wyniki badari whasnych.

Komunikowanie sie przedsigbiorcy rolnika z rynkiem obejmuje zespdt dzia-
tafi 1 Srodkéw, za pomocg ktérych przedsigbiorca przekazuje na rynek informacje
charakteryzujace produkt i (lub) firme, ksztaltuje potrzeby nabywcéw oraz pobu-
dza, ukierunkowuje i zmniejsza elastycznos$¢ popytu.

Promocja i jej zadanie ksztattowania §wiadomosci spolecznej rolnika zgod-
nie z celami jest pojgciem malo rozpowszechnionym wérédd doradeédw (tylko
24% poprawnych odpowiedzi). Podstawowa forma komunikowania si¢ przedsie-
biorstwa z rynkiem jest reklama. W badanej populacji 64% doradcéw rolniczych
bardzo dobrze potrafito okredli¢ podstawowe cele reklamy, wymieniajac migdzy
innymi najczedciej powtarzajacy si¢ cel: trafienie z towarem do jak najwickszej
liczby odbiorcow.

Polityka komunikowania spotecznego skiada si¢ zazwyczaj z:

o reklamy,

o propagandy marketingowej (public relations i publicity),

e sprzedazy osobistej,

e promocji sprzedazy.

Metody 1 §rodki promocji, jakie moga by¢ wykorzystywane w procesie
komunikowania si¢ rolnika z konsumentami, sa bardzo dobrze znane (71% po-
prawnych odpowiedzi), gtéwnie kobietom (78,5%), w wieku $rednim (91,5%),

ze §rednim stazem pracy (74%) 1 wyzszym wyksztalceniem (tab. 4), ale bez
ukoriczonych studiéw podyplomowych (73%).
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Promocja obejmuje nie tylko produkty, ale takze dzialania zwiazane z przed-
stawieniem firmy na rynku, czyli tzw. propagande marketingowa. Celem jej
jest kreowanie, utrwalanie oraz rozszerzanie spolecznego zaufania i pozytywne-
go wizerunku przedsiebiorstwa, tzw. image. Pozytywny wizerunek firmy (ima-
ge), to co najmniej polowa sukcesu. Image (publicity) produktu i przedsigbior-
stwa, jako pozytywny wizerunek firmy uksztaltowany przez Srodki masowego
przekazu, zdefiniowany zostal przez 54% respondentéw.

Najstarsza forma promocji jest - znana przez 54% doradcéw - sprzedaZ
osobista, czyli osobiste prezentowanie przez sprzedawce produktu firmy w pro-
cesie sprzedazy. Spetnia ona bardzo wazne funkcje:

— przekazuje informacje o produkcie, jego wiasciwosciach itp.;
- przekazuje informacje o potrzebach, popycie, preferencjach odbiorcéw;

— zjednuje i przekonuje klientéw oraz wspiera sprzedaz poprzez pomoc,
porady, instrukcje, prezentacje;

— organizuje dziatalno$¢ logistyczna (magazynowanie, transport itp.)

Polityka komunikowania spoltecznego znana jest przez 54% doradcéw w wieku
$rednim, 69,1% ze $rednim stazem pracy oraz 57,6% z ukoriczonymi studiami
wyzszymi. Natomiast nie bylo praktycznie réznicy w poziomie wiedzy wéréd do-
radcéw z ukoniczonymi lub nie ukorficzonymi studiami podyplomowymi (53-54%).

Uwagi koncowe

Przeprowadzone badania miaty na celu poznanie faktycznego stanu wiedzy
marketingowej doradcéw rolniczych i stopnia gotowoSci stosowania jej w praktyce.
Przystepujac do badarn zatozono, Ze wiedza respondentéw ksztattuje sie na poziomie
dostatecznym, czyli oczekiwano 50%-60% poprawnych odpowiedzi. Niestety zato-
zenia sprawdzily sie tylko w minimalnym stopniu, poniewaz ogétem uzyskano
50,9% trafnych odpowiedzi. Na uwage zastuguje fakt, ze niskim poziomem wiedzy
wykazali sie doradcy najmtodsi (37,5%) oraz te osoby, ktoérych staz pracy przekra-
czatl 20 lat. Bardzo dobre wyniki natomiast uzyskali respondenci w wieku 25-35 lat
(61,8%) 1 ze Srednim stazem pracy (59,7%). Fakt ukoriczenia studiéw wyzszych
i podyplomowych nie wplynat na uzyskanie lepszych wynikéw.

Jezeli chodzi o poszczegblne dziedziny marketingu operacyjnego, to naj-
mniej znana jest polityka ksztattowania produktu (43,8% prawidtowych odpo-
wiedzi) 1 polityka dystrybucji (45,4%). Najlepsze wyniki uzyskali doradcy w za-
kresie ksztaltowania cen (61,7%), a nastepnie w zakresie wiedzy z komunikowa-
nia spotecznego (53,4%).
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