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1. Wstep

Funkcjonowanie modelu gospodarki rynkowej stwarza koniecznosc¢ stosowa-
nia instrumentéw polityki marketingowej w odniesieniu do produktéw rolnych.
Marketing definiowany jest jako dzialalno$¢ ludzka zmierzajaca do zaspokojenia
potrzeb i zyczen nabywcéw poprzez procesy wymiany'D. W praktyce firmy stosu-
jace zarzadzanie marketingowe koncentruja si¢ na poznaniu rynku oraz opracowaniu
wiasciwej kompozycji produktu, ceny, dystrybucji i promocji. Gi6éwna bariera ogra-
niczajacg stosowanie poszczegdlnych instrumentéw przez gospodarstwa rolnicze
jest mata skala produkcji i sprzedazy w poréwnaniu z firmami dziatajacymi w oto-
czeniu rolnictwa. Chcac staé si¢ réwnoprawnym partnerem dla tych firm rolnicy
organizuja si¢ w grupy i zespoly producenckie, w tym m.in. w grupy marketingowe.

Grupa marketingowa jest dobrowolnym zrzeszeniem producentéw jednego
produktu (badZ produktéw pokrewnych), ktérego celem jest wspélne organizo-
wanie sprzedazy produktéw oraz zaopatrzenia w $rodki produkcji®. Do najwaz-
niejszych korzys$ci wynikajacych dla rolnika z tytulu jego przynaleznosci do
grupy marketingowej naleza:

— uzyskanie wyzszych cen zbytu produktéw, od tych ktére moze wynego-

cjowaé pojedynczy rolnik,

— mozliwo$¢ tariszego zakupu Srodkéw do produkeji,

— zawarcie dlugoterminowych kontraktéw gwarantujacych stabilno$¢ zbytu

produktéw rolnych,

(1) J.Altkorn i wspdt. : Podstawy marketingu. Instytut Marketingu, Krakow 1995, s, 23.
(2) W.Boguta, J.Ejsmont: W pojedynke czy wspélnie z sasiadami? FSW, Warszawa 1996.
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— mozliwo$¢ zatrudnienia specjalisty ds. marketingu,

- uzyskanie pelniejszej informacji rynkowej,

— prowadzenie wspdlnej promocji, dystrybuciji i sprzedazy produktéw,
— tlatwiejszy dostgp do zewnetrznych Zrédet finansowania,

— mozliwo$é wspélnego inwestowania w dziatalnosci pozarolnicze®.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie opinii rolnikéw (czton-
kow grup marketingowych) na temat mocnych i stabych stron oraz szans i zagro-
zen grup marketingowych dziatajacych na terenie woj. siedleckiego.

2. Metoda i zakres

Zrédtem informacji sa badania ankietowe przeprowadzone w 1996 roku
wsréd 24 czlonkéw grup marketingowych woj. siedleckiego. Préba badawcza
zostata wybrana metoda celowo - losowa.

Zasadnicza czg$¢ kwestionariusza badawczego postuzyta do uzyskania opinii
rolnikéw na temat mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen grup marketin-
gowych funkcjonujacych na terenie wojewédztwa. Materialy zostaty uzupehio-
ne o bezposrednie obserwacje, wywiady i rozmowy kierowane. Wyniki badai
przedstawiono metoda tabelaryczno - opisowa.

3. Wyniki badan

a) charakterystyka grup marketingowych woj. siedleckiego

Do korica grudnia 1996 roku na terenie woj. siedleckiego zarejestrowane
byly trzy grupy marketingowe:

— Zrzeszenie Producentéw Rolnych ,,AGRO - CAN” w Przesmykach,

— Zrzeszenie Producentéw Warzyw i Owocéw w Maciejowicach,

— Spéldzielnia Ogrodnicza w Woli Gutowskie;.

Zrzeszenie Producentéw Rolnych ,AGRO - CAN” w Przesmykach powstato
w roku 1995. Grupe tworzy jedenastu plantatoréw ziemniakéw jadalnych, posiada-
jacych gospodarstwa rozwojowe i dysponujacych odpowiednimi zasobami finanso-
wymi. Forma prawna grupy jest zrzeszenie. Majatek trwaly grupy w Przesmykach
stanowi nowo wybudowana przechowalnia z systemami wentylacyjnymi sterowa-
nymi komputerowo, linia technologiczna do sortowania i konfekcjonowania zie-
mniakéw oraz kombajn do zbioru ziemniakéw produkcji kanadyijskiej. Pracowni-
kiem etatowym zrzeszenia jest kierownik przechowalni, kidrego zadaniem jest nad-
z6r nad prawidlowoscia procesu przechowywania, a wczesniej nad jakoscia do-

(3) zob. J.Matysz: Procesy integracyjne w Agrobiznesie (ABC integracji), Centrum Doradztwa
i Edukacji w Rolnictwie, Poznan 1996, s. 21.
G.Pradun: Grupy marketingowe, ODR Strzelino 1996, s. 2.
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starczanych przez rolnikéw ziemniakéw. Celem zrzeszenia jest dziatanie na rzecz
doboru odpowiednich odmian do uprawy, doradztwo w zakresie technologii uprawy
i zbioru ziemniakéw, wspélne przechowywanie 1 przygotowywanie ziemniakéw do
sprzedazy na rynku warszawskim.

Zrzeszenie Producentéw Warzyw i Owocéw w Maciejowicach powstato
w 1996 roku z inicjatywy dziewigtnastu rolnikéw - producentéw warzyw i owo-
céw. W uprawach sadowniczych cztonkéw grupy dominujg jablonie, a w upra-
wach warzywniczych - cebula, ogérki i warzywa korzeniowe. Jako forme pra-
wna funkcjonowania grupy rolnicy wybrali zrzeszenie. Gtéwnym celem organi-
zacji jest zapewnienie rynkéw zbytu na produkowane owoce 1 warzywa oraz
wspélne zaopatrywanie si¢ cztonkéw w §rodki do produkcji (gléwnie nawozy
i §rodki ochrony roélin). Grupa ta nie posiada wspélnego majatku trwatego i nie
zatrudnia zadnego pracownika etatowego.

Trzecia grupa marketingowa dziatajaca na terenie woj. siedleckiego jest powsta-
la w roku 1996 Spoétdzielnia Ogrodnicza w Woli Gulowskiej zrzeszajaca jedenastu
cztonkéw. Czlonkowie Spéldzielni sa producentami jablek oraz owocdéw migkkich
(malin i truskawek). Podstawowym celem dziatania organizacji jest zabezpieczenie
zbytu owocéw wyprodukowanych przez czionkéw Spétdzielni oraz pomoc czlon-
kom w odtwarzaniu i rozwoju produkcji owocéw. Grupa w Woli Gulowskiej nie
posiada wspdlnego majatku trwalego i nie zatrudnia zadnego pracownika.

Wszystkie zrzeszenia marketingowe woj. siedleckiego licza tacznie 41 czion-
kéw (tabela 1). Najwieksza grupe wéréd nich stanowia rolnicy - wlasciciele gospo-
darstw o powierzchni 5,0 - 10,0 ha (22 rolnikéw). O$miu rolnikéw posiada gospo-
darstwa 10,0 - 15,0 ha i taka sama liczba - gospodarstwa powyzej 15.0 ha. Tylko
trzech czlonkéw prowadzi gospodarstwa o powierzchni nie przekraczajacej 5 ha.

Wsréd cztonkéw zdecydowanie przewazajg rolnicy z wyksztalceniem $red-
nim (22 osoby) i zawodowym (17 0s6b). Uwzgledniajac kryterium wieku mozna
stwierdzié¢, iz w grupach marketingowych zrzeszeni sa rolnicy mlodzi; 33 rolni-
kéw nie przekroczyto 45 roku zycia.

Tabela 1.
Informacje o cztonkach grup marketingowych
Grupy Liczba Wyksztafcenie Wg wieku
obszarowe | cztonk6w| podsta- | zawo- | Srednie | wyzsze | do35 | 3545 | 45.55 | pow.55
gospodarstw wowe | dowe lat lat | Ilat lat
do 5 ha 3 - 2 1 - - 3 | - -
5-10ha I - 1 10 1 2 14 5 1
110-15 ha 8 | 1 1 6 - 2 5 1 -
“pow. 15 ha 8 - 3 5 - 4 3 1 -
ogétem 41 1 17 2 1 | 8 25 7 1

Zrédlo: Obliczenia wlasne na podstawie danych ankietowych.
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b) mocne i slabe strony grup marketingowych

Jak wykazuja dane zawarte w tabeli 2 najsilniejsza mocng strong grup mar-
ketingowych w opinii ich cztonkéw jest dobrze ukladajaca sie wspélpraca z wia-
dzami gminy (23,1% odpowiedzi). Wspdtpraca ta zostala zainicjowana w okresie
tworzenia sie zrzeszeni. Wiadze samorzadowe byty wtedy ogniwem taczacym
organizujacych sie rolnikéw z Fundacja Spétdzielczosci Wiejskiej i doradcami
ODR wspierajacymi rozwdj grup producentéw rolnych. Zaangazowanie wladz
lokalnych jest przejawem zainteresowania tych organéw wielofunkcyjnym roz-
wojem reprezentowanych przez nie obszaréw wiejskich.

Druga lokate w hierarchii mocnych stron uzyskaty umiejgtnosci kierownicze
cztonkéw zarzadu poszczegdlnych grup (21,1%). Jest to szczeg6lnie istotne z te-
go wzgledu, ze zarzad odpowiada za biezaca dziatalno$¢ grupy, reprezentuje ja
na zewnatrz oraz podejmuje wszystkie najwazniejsze decyzje. Do zadan zarzadu
nalezy przyjmowanie nowych cztonkéw, opracowywanie planéw dziatania,
organizowanie zebran, zatrudnianie pracownikéw i ustalanie zasad ich wynagra-
dzania. Jest on wreszcie odpowiedzialny za marketing, dystrybucje, kontrole
jakosci oraz sprawy finansowe grupy®. Wysoka ocena kierownictwa §wiadczy
o tym, Ze jego dziatania znajdujg pelng aprobate cztonkéw.

Tabela 2.
Mocne strony grup marketingowych
Lp. Wyszczegdinienie | Wskazania
Liczba % odpowiedzi

1. | wspéipraca z wiadzami gminy 24 23,1
2 umiejetnosci kierownictwa grupy 22 21,1

3. | odpowiedzialno§c cztonkow za grupg 20 19,2

4 | lokalizacia grupy ' " 19 18.3
ngoﬁymeat produkcii - 19 18,3

6. | Razem 104 T 1000

Zrédto: Obliczenia wlasne na podstawie badari ankietowych.

Jako mocne strony swoich grup badani rolnicy wskazali réwniez odpowie-
dzialno$¢ cztonkéw za grupe (19,2%). Lojalnos¢ cztonkdw jest jednym z najwaz-
niejszych warunkéw osiagnigcia sukcesu rynkowego, stanowi bowiem gwaran-
cje wspblnego realizowania sprzedazy produktéw. Badani respondenci jako ko-
lejna mocna strong postrzegaja korzystna lokalizacje grupy (18,3%) w stosunku
do gféwnego rynku zbytu jakim jest rynek warszawski (odlegto$¢ okoto 100 km).
Wysoka ocena tej cechy zwiazana jest réwniez z warunkami glebowo - klimaty-

(4) Praca zbiorowa pod red. W.Boguta: Marketing grupowy - wskazdwki dla organizujacych sie
grup, FSW Warszawa; 1996 s. 80 - 81
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cznymi sprzyjajacymi produkcji roslinnej prowadzonej przez poszczegélne zrze-
szenia. Wysokie notowania uzyskal réwniez asortyment produkcji (18,3%). Rol-
nicy uwazaja, ze ich oferta rynkowa jest atrakcyjna dla klienta i przy zastosowa-
niu odpowiednich dziatann marketingowych znajdzie nabywce.

Z danych zawartych w tabeli 3 wynika, ze najstabsza strona grup producenc-
kich w opinii ich uczestnikéw jest brak komorki marketingowej tj. podmiotu
wykonujacego funkcje marketingowe (28,9% odpowiedzi). Jednak wszystkie
trzy grupy planuja w przysztosci uzupetnienie swoich struktur organizacyjnych
o dziat marketingu, ktéry bedzie odpowiedzialny za analiz¢ rynku, planowanie,
wdrazanie i kontrole dziatad marketingowych. W celu realizacji tego zamierzenia
kazda grupa musi wybra¢ jedno z trzech rozwiazan:

— prowadzi¢ marketing we wlasnym zakresie wykorzystujac i rozwijajac

umiejetnosci ktorego$ z cztonkdw grupy,

— zatrudni¢ odpowiednio przygotowanego menedzera,

~ zleci¢ prowadzenie marketingu wyspecjalizowanej firmie®).

Nastepne miejsce w hierarchii niedociagnigé wewnetrznych zajmuje staba
znajomos¢ rynku (26,9%). Zadna z grup marketingowych w wojewddztwie nie
prowadzita profesjonalnych badani rynkowych 1 stad tez brak szczegétowych
informacji na temat konsumentéw, posrednikéw i konkurentow. Zdobycie takiej
wiedzy jest jednak kosztowne i przekracza mozliwosci finansowe grup. Pewnym
rozwigzaniem tego problemu byloby utworzenie krajowego systemu informacji
rynkowej, ktéry umozliwitby producentom prognozowania rynkowe®.

Jako kolejna staba strong badani rolnicy wskazali ztg wspélprace z bankami
(17,3%), co powoduje znaczne trudnodci w uzyskaniu niskooprocentowanych
kredytéw. Bezposrednia przyczyna tej sytuacji jest najprawdopodobniej niska
warto$§¢ majatku trwatego grup 1 w zwiazku z tym brak mozliwosci udzielenia
gwarancji zwrotu zaciagnigtego kredytu.

Do kategorii stabych stron respondenci zaliczyli réwniez brak wlasnego ma-
jatku trwatego (17,3%). Sposréd badanych grup tylko Zrzeszenie ,,Agro - Can”
dysponuje wspdlnym majatkiem trwatym. Pozostale dwie grupy nie posiadaja
zadnych $rodkéw trwatych, co w znaczny sposéb ogranicza mozliwosci realiza-
cji celdw.,

Do czynnikéw negatywnych ankietowani zaliczyli réwniez stabe kontakty
z kontrahentami i partnerami rynkowymi (9,6%). Wedlig oséb badanych ciagle
duzym problemem jest nawiazanie kontaktéw handlowych z wiarygodnymi part-
nerami i1 kontrahentami.

(5) Tamze, s. 78.

(6) S.Basak, J.Kalifiski: Rola organizacji rolniczych w tworzeniu grup producentéw. Organizacja
rynku zywno$ciowego w Polsce w procesie integracji z Unia Europejska. Og6lnokrajowe
seminarium 23-24.05.95, MRiGZ, FAPA Warszawa, 1995.
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Tabela 3.
Stabe strony grup marketingowych
Lp. Wyszczegélnienie Wskazania
Liczba % odpowiedzi

‘»1. brak kemorki marketingowej 15 28,9

2. | znajomo$é rynku 14 26,9
[ 3. wsp6tpraca z bankiem finansujacym [ 9 17,3
[ pdéiadany wiasny majatek 9 17,3
I 5. | wspdipraca z kontrahentami i partnerami | 5 9,6
}73. Razem L 52 ; 100,0

Zr6dto: Obliczenia wiasne na podstawie badari ankietowych.

¢) szanse i zagrozenia grup marketingowych

Analiza danych zawartych w tabeli 4 pozwala zauwazy¢, 7e za najwazniejsza
szanse wynikajaca z przynaleznosci do grup producenckich respondenci uwazaja
wicksza dostgpnos$é do rynku (21,8% odpowiedzi). Wynika to z wyzszych mo-
zliwosci przetargowo - negocjacyjnych jakie moze uzyskac grupa realizujaca
wigkszy wolumen sprzedazy w poréwnaniu z pojedynczym producentem artyku-
16w rolnych™.

Jako szansg badani respondenci postrzegaja réwniez mozliwos¢ eliminowa-
nia pos$rednikéw w kanatach dystrybucji (21,8%). Rolnicy uwazaja, ze wplynie
to pozytywnie na ceny zbytu ich produktéw oraz na ceny zakupu Srodkéw do
produkcji.

Kolejna lokate w hierarchii szans uzyskata mozliwos¢ wspélnego promowa-
nia oraz grupowej dystrybucijt i sprzedazy swoich towaréw (20,0%). Promocja
jest zespolem dziatari polegajacych na komunikowaniu si¢ producenta z rynkiem,
ktére decyduja o szybkosci sprzedazy produktéw i stuza utrwalentu pozytywne-
go wrazenia o producencie i jego produktach. Dystrybucja natomiast obejmuje
wszystkie czynniki organizacyjne i materialne, zapewniajace dostarczenie produ-
ktéw na rynek w momencie, gdy sa one poszukiwane przez nabywcéw®. Nalezy
podkreslié, ze skuteczna promocja i dystrybucja wymagaja szczegdlnych umie-
jetnodci oraz duzych nakladéw finansowych, ktére zwykle przekraczaja mozli-
woscl pojedynczego gospodarstwa rolniczego.

Wedhig badanych rolnikéw, przynalezno$é do grup marketingowych stwarza
im szanse tatwiejszego pozyskiwania Srodkéw finansowych w postaci kredytéw

(7) T.Olko - Bagieriska: Cele i zadania grup marketingowych w rolnictwie, Organizacja rynku
zywnosciowego w Polsce w procesie integracji z Unia Europejska, Ogdlnokrajowe seminarium
23-24.05.95, MRiGZ, FAPA Warszawa, 1995.

(8) Tamze
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i pozyczek bankowych (19,1%). Moze to by¢ realizowane poprzez udzielanie
gwarancji lub porgczen majatkiem grupy.

Wysokie notowania w hierarchii szans uzyskata réwniez mozliwos¢ stosowania
nowoczesnych metod sprzedazy (17,3%). Jako najkorzystniejszq metode sprzedazy
wigkszo§¢ respondentéw wskazato gieldy towarowe, do ktérych dostepno$c jest
jednak ograniczona na skutek niedorozwoju infrastruktury rolniczej. Stworzenie
systemu gietd mogloby przyczyni¢ si¢ do stabilizacji rynku rolnego, a to z kolei
wtatwitoby rolnikom podejmowanie dlugookresowych decyzji produkcyjnych.

Tabela 4.
Szanse grup marketingowych
Lp. | Wyszczegdlnienie Wskazania
! Liczba % odpowiedzi

T:_wieksza dostepnos¢ do rynku ' 24 218
| 2. | eliminowanie posrednikiw % 218
) wspdlna promocja, sprzedaz i dystrybucja 22 - 20,0
. 4. | fatwiejszy dostep do zewnetrznych Zrédet finansowania 21 19,1
[[5. | "wprowadzanie nowoczesnych metod sprzedazy 19 17,3

6. | Razem 10 1000

Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie badari ankietowych.

Oprécz szans rolnicy dostrzegaja réwniez zagrozenia, ktére moga w sposéb
negatywny oddzialywaé na funkcjonowanie grup marketingowych (tabela 5). Do
najpowazniejszych zagrozen badani respondenci zaliczyli: wysoka inflacje i nie-
stabilno$¢ przepiséw (26,2% odpowiedzi), ograniczony popyt na produkty rolni-
cze (22,6%), trudnosci w dostepie do tanich kredytéw (21,4%), niekorzystna
polityke paristwa wobec rolnictwa (15,5%) oraz dalszy wzrost konkurencji na
rynku (14,3%).

Tabela 5.
Zagrozenia grup marketingowych
Lp. Wyszczegdlnienie ey _‘
Liczba % odpowiedzi

1. wysoka inflacja i niestabilnos¢ przepis_éw 22

2. | ograniczony popyt na produkty rolnicze 19

3. | trudnosci w dostgpie do tanich kr?iyﬁ')w 18

4. | polityka paristwa wobec rolnictwa 13

5. : dalszy wzrost konkurencji na rynku 12

6. | Razem Y

Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych.
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4. Podsumowanie

Grupy marketingowe dzialajace na terenie woj. siedleckiego powstaty sto-
sunkowo niedawno i dlatego ciagle jeszcze sa na etapie poszukiwania i wyboru
najskuteczniejszych metod dziatania. Cztonkowie tych grup sa $wiadomi swoich
mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen. Jednak uwazaja, Ze przynalezno$¢
do tego typu zespoléw producenckich, zapewni sprawne funkcjonowanie ich
gospodarstw w warunkach gospodarki rynkowej.



