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FUNKCJE GRUP PRODUCENCKICH W SYSTEMIE
MARKETINGOWYM. ANALIZA PRZYPADKU PROFISAD
SP. Z 0.0.

Aleksandra Strzgbicka, Dariusz Strzebicki

Streszczenie. W opracowaniu omowiono funkeje, jakie grupy producenckie pelnig
w systemie marketingowym. Przeprowadzona na podstawic badan pierwotnych analiza
przypadku potwierdza. Ze zakres funkcji realizowanych przez producentow zrzeszonych
w grupach jest zdecydowanie szerszy niz w przypadku rolnikow indywidualnych. Celem
opracowania bylo zarazem przedstawienie grup producenckich jako skutecznej alternaty-
wy w dazeniu do poprawy wynikow gospodarowania polskich rolnikow,
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WSTEP

Producenci rolni sa najstabszym ogniwem lancucha agrobiznesu. Niewiclka sifa
przetargowa jest przede wszystkim rezultatem charakteru struktury podmiotowej ryn-
kow rolnych, zblizonej w wigkszosci przypadkow do monopsonu, ktoremu towarzyszy
niski stopien koncentracji producentéw rolnych w relacji do pozostalych podmiotéw
rynku [Karasiewicz 2001]. Duza koncentracja po stronie podmiotow realizujacych skup
produktéw rolnych (hurtownie, przedsigbiorstwa przemystu spozywezego, sieci skle-
pow detalicznych) zapewnia im znaczna przewage nad rolnikami. Poza niskim stopniem
koncentracji na stabg pozycje przetargowa rolnikdw wplywa duza jednorodnos¢ wytwa-
rzanych produktow, bgdaca w znacznej mierze rezultatem braku stosowania wyrdzni-
kow oferty, np. w postaci marek produktowych. Kolejnym czynnikiem jest wysoki
stopien uzaleznienia producentéw od odbiorcy w przypadku, kiedy producent wykorzy-
stuje tylko jeden kanal dystrybucji. Poza tym ze zmiang jednego rolnika-dostawcy na
innego wiazg sig niskie koszty zamiany dostawcy dla podmiotow realizujacych skup.

Tak uwarunkowana pozycja producenta rolnego nie pozwala mu wplywa¢ na decy-
zje odbiorcy produktu. Dysponujgc mala skalg produkeji, dzialajacy w pojedynke rolnik
ponosi z reguly wysokie koszty produkeji. Male, niejednorodne partie towaru, zazwy-
czaj o niskim poziomie jako$ci stanowig trudng do pokonania barier¢ zbytu wytworzo-
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nych produktow. Szans przezwyciezenia zarowno bariery kosztowej, jak i bariery zbytu
nalezy upatrywa¢ w integracji poziomej producentow rolnych [Zmija, Kuczek 1999].
Integracja pozioma moze przybra¢ dwie formy. Po pierwsze, moze odbywac¢ si¢ droga
kapitalowa poprzez powigkszanie wielkosci powierzchni uzytkéw rolnych oraz specja-
lizacje produkcji. Po drugie, moze mie¢ miejsce integracja pozioma funkcjonalna, ktdra
polega na faczeniu si¢ producentéw w grupy realizujace wspolng polityke zaopatrzenia,
produkcji i zbytu produktow wytwarzanych w gospodarstwach czionkéw, czyli grupy
producenckie. Obydwa rozwigzania maja na celu przede wszystkim wzmocnienie pozy-
¢ji przetargowej producentéw oraz wzrost efektywnosci gospodarowania przez obnizke
kosztow. Alternatywe dla polskich rolnikow stanowi organizowanie si¢ w grupach pro-
ducenckich. Integracja kapitalowa, ktora wiaze sig z koniecznosciq ponoszenia wyso-
kich nakladow zwiazanych z nabyciem gruntow i ich zagospodarowaniem, przekracza
bowiem mozliwosci wigkszosci polskich producentow, znajdujgcych si¢ na ogol w zigj
sytuacji finansowej.

MATERIAL I METODY BADAN

W pierwszej czesci artykulu postuzono si¢ metoda opisowa. Analiza przypadku do-
tyczgea funkeji marketingowych realizowanych przez PROFISAD Sp. z 0.0. zostala
opracowana na podstawie badan przeprowadzonych metodg indywidualnych, poglebio-
nych wywiadoéw z czlonkami grupy, przeprowadzonych w sposob bezposredni za po-
mocq cze¢sSciowo ustrukturalizowanego kwestionariusza.

FUNKCJE MARKETINGOWE GRUP PRODUCENCKICH

Laczenie si¢ producentow w grupy daje mozliwos¢ aktywnego uczestnictwa w ryn-
ku przez petiejszy zakres realizacji funkcji marketingowych. Marketing rolny w ma-
kroskali okresla sig jako system dzialajacy na linii produkt rolny-konsument zywnosci.
W takim ujgciu rozpatruje sig przeplyw towarow za posrednictwem rynku oraz charak-
ter i zakres realizowania funkcji marketingowych przez rozne ogniwa tancucha marke-
tingowego. Rodzaje funkcji systemu marketingowego mozna podzicli¢ na trzy grupy
[Kolbusz 1994, Hallberg 1988]:

1. Funke¢je wymiany towarowej:

s Kupno — identyfikacja i wybdr zrodel zaopatrzenia, negocjowanie warunkow zaku-
pu;

o sprzedaz — okreslenie potrzeb potencjalnych nabywedw, identyfikacja rynkow do-

celowych, poinformowanie o ofercie. ustalenie cen, wybdr kanalow dystrybucji,

okreslenie partii sprzedazy co do rodzaju, ilosci i jakosci produktéw, negocjowanie

warunkow sprzedazy.

Funkeje fizyezne:

s przechowywanie — zapewnienie uzytecznosci czasu przez udostgpnianie produktow

w pozadanym przez nabywecow czasie;
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» transport — zapewnienie uzytecznosci miejsca przez udostgpnianie produktow

w migjscu, w ktorym chea je naby¢ klienci;

przetworstwo — przetwarzanie produktow rolnych w artykuly spozyweze.

Funkcje ulatwiajace:

dostosowywanie produktéw — standaryzacja, sortowanic, mycie, pakowanie itp.

zbieranie i gromadzenie badan o rynku — badania marketingowe, monitorowanie

rynku;

» finansowanie — ponoszenie ryzyka zwiazanego z realizacja pozostalych funkgji,
polegajace na finansowaniu inwestycji w infrastrukture techniczna, pokrywaniu
kosztéw badan rynkowych, promacji itd.

Pojedynczy producent o niewielkiej skali dzialania nic wychodzi zazwyczaj poza re-
alizacj¢ podstawowych skladowych funkeji sprzedazy oraz przechowywania i trans-
portu wytworzonych przez siebie produktow. Staba pozycja negocjacyjna warunkuje
postawe indywidualnego producenta jako biorcy cen oraz innych warunkow sprzedazy.
W ograniczonym wymiarze dostosowuje on produkt do potrzeb rynkowych, ni¢jedno-
krotnie nie jest w stanie zapewni¢ odpowiednich standardow jakoéci oraz opakowania
produktéw, Funkcje zbierania informacji realizuje zazwyczaj jedynie w postaci monito-
rowania rynkowych cen produktéw i kontroli wynikow swojej sprzedazy z poprzednich
okreséw. Ze wzgledu na brak potrzebnych srodkéw finansowych nie ma on mozliwosci
przetwarzania wytwarzanych przez siebie produktow.

Grupy producenckie, posiadajace atrybuty wielko$ei, specjalizacji i umiejetnosei
menedzerskich, moga angazowac si¢ w wykonywanie wickszosci funkeji marketingo-
wych. Najwazniejsza realizowana przez nie funkejg jest gromadzenie duzej ilosci pro-
duktéw w jednym miejscu, czyli koncentracja podazy [Jermolowicz 1999]. Przez lacze-
nie efektow produkcji swoich czlonkow grupy stanowig korzystne zrédio zaopatrzenia
w produkty rolne dla kolejnych ogniw systemu marketingowego. Koncentracja podazy
umozliwia zwigkszenie sily przetargowej producentéw w relacji do innych ogniw agro-
biznesu. Takie wydajne Zrédlo zaopatrzenia gwarantujg rowniez odpowiednio duze
jednostkowe partie towaréw w okreslonym czasie, co ma szczegolne znaczenie w przy-
padku produktéw nietrwatych. Wspdlne planowanie produkeji pozwala zapewni¢ sta-
bilng wielkos¢ podazy, m.in. przez okreslenie czasu zbioréw i dostaw przez poszcze-
golnych czlonkéw grupy. Duze partie towaru umozliwiajay dokonywanie transakcji
z niedostepnymi dla pojedynczego producenta partnerami, np. z supermarketami, i tym
samym przyczyniaja si¢ do zwigkszenia liczby mozliwych do wykorzystania kanaléw
dystrybucji.

Dzieki wspélnemu planowaniu produkcji, oprocz pozadanej struktury iloSciowe)
produktow, grupa ma wplyw na poziom ich jakosci. Ustalajac jednolite standardy jako-
$ci, producenci sa w stanie zagwarantowaé¢ odbiorcom jednolite partie towaru. Podno-
szeniu jakoéci produktéow sprzyja wdrazanie przez grupy nieustannie ulepszanych
i unowoczeénianych metod i technologii produkcji. Wspdlpraca w grupie umozliwia
réwniez realizacje pelnego zakresu funkeji zwiazanych z dostosowywaniem produktu
do potrzeb rynku. Polega to m.in. na dokonywaniu czynnosci uszlachetniajacych pro-
dukt, czyli sortowaniu, myciu, obieraniu, pakowaniu czy wstgpnym przetwarzaniu,
Gwarancja odpowiedniej ilogci i jakoSci produktow stanowi najwiekszy atut grup pro-
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ducenckich, dzigki ktéremu staja sig one atrakcyjnym partnerem na rynku, z ktorym
odbiorcy chetnie nawiazuja trwata wspotprace.

Dzigki wspotpracy w grupie nastepuje znaczne zwigkszenie zakresu realizowania
funkcji zwiazanych z wymiang towarowa. Zadaniem grup jest m.in. koncentracja po-
pytu na §rodki produkcji (maszyny, materiat szkotkarski, srodki ochrony roslin itp.),
ktdra umozliwia uzyskanie korzystnych cen zakupu, rabatow, opustow cenowych, do-
godnych dla rolnikéw warunkow platnosci. Grupy maja takze wigksza mozliwos¢ wy-
boru dostawcéw ze wzgledu na wolumen zamawianych artykutéw. Buduja réwniez
trwate wigzi z dostawcami gwarantujace obopélne korzysci.

Najistotniejsza funkcja grup zwiazana ze sprzedaza jest mozliwo$¢ negocjowania
warunkow sprzedazy, w tym w szczegolnosci cen dostarczanych produktow. Jest to o
tyle wazna funkcja, ze w USA i w krajach UE powstaja stowarzyszenia rolnikow, kto-
rych podstawowym zadaniem jest wlasnie negocjowanie korzystnych dla rolnikéw cen
(nosza one nazwe bargaining associations). Kolejnym istotnym zadaniem grup jest
docieranie do nowych, takze zagranicznych, rynkéw zbytu [Figueroa 1992], co umozli-
wia wykorzystanie wigkszej liczby kanatow dystrybucji. Nie mnigj istotna funkcja jest
prowadzenie polityki komunikacji, a w szczegdlnosci tworzenie i promowanie wiasnych
marek produktowych.

Podstawa sukcesu realizacji strategii marketingowej jest gromadzenie informacji
0 otoczeniu marketingowym, w tym zwlaszcza identyfikacja potrzeb i preferencji kon-
sumentow. W tym celu grupy producenckie monitoruja rynek, a takze podejmuja proby
prowadzenia badan marketingowych w szerszym wymiarze.

Wspolne uzytkowanie maszyn i urzadzen stosowanych w produkcji i towarzysza-
cych jej procesach zapewnia obnizke jednostkowych kosztéw statych w wyniku osia-
gnigcia efektu skali. Korzysci skali pozwalaja zatem efektywniej wykorzystywac urzg-
dzenia, co wplywa na racjonalnos¢ podejmowania duzych inwestycji zwiazanych
z zakupem maszyn czy z rozbudowg zaplecza logistycznego. Grupy angazuja swoje
srodki m.in. w specjalistyczne srodki transportu, platformy logistyczne, sortownice,
urzadzenia do pakowania, magazyny, chiodnie i przechowalnie, realizujac w ten sposob
w wigkszym zakresie funkcje fizycznej dystrybucji.

Tworzenic grup producenckich jest niezbedne, aby rolnicy mogli uczestniczy¢
w integracji pionowej na rownoprawnych warunkach. Pozioma kooperacja zapewnia
producentom osiagnigeie korzysci ekonomicznych, ktoére w nastgpstwie otworza im
droge do integracji pionowej [Malysz 2002]. W ten sposob grupy producentow moga
zacza¢ pelni¢ w Kanale marketingowym rolg integratora. W krajach rozwinigtych
uczestnicza one kapitalowo w tworzeniu nowych instytucji hurtu pierwotnego (np. ryn-
kow hurtowych i gield towarowych), biora udzial w prywatyzacji zakladéw przemystu
spozywezego, inwestujq w prywatne zaklady przetworcze w celu przejecia kontroli nad
nimi. Wzorem zagranicznych kooperatyw, po polskich grupach producenckich nalezy
spodziewac sig coraz wickszego stopnia ich zaangazowania w przetworstwo.
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ANALIZA PRZYPADKU — PROFISAD SP. Z 0.0.

Poczatek formalngj dziatalnosci producentow zrzeszonych w grupie PROFISAD
z siedziba w Bikowku k. Gréjca (woj. mazowieckie) przypada na wrzesien 2001 r. Gru-
pa uzyskala wowczas, wraz z wpisem do Krajowego Rejestru Sadowego, status spatki
z ograniczong odpowiedzialno$cia. Wysokos¢ kapitatu zakladowego spotki wynosila 77
tys. zl, przy czym ustalono, ze jednemu udzialowi o wartosci 700 zl odpowiadaja dwa
hektary sadu (liczba obejmowanych udziatow uzalezniona byla od wielkosci uprawia-
nego areatu). Zalegalizowanie wspodlnej dziatalnosci byto poprzedzone stosunkowo
dlugim okresem nieformalnej wspélpracy. Producenci praktycznie prowadzili wspolna
sprzedaz od 1996 r. Sformalizowanie dzialalnosci nastapito przede wszystkim ze
wzgledu na zwigkszajacq si¢ skale dzialania. Dodatkowym bodzcem bylo wejscie
w zycie Ustawy o grupach producenckich i ich zwigzkach oraz o zmianie innych ustaw
15 wrze$nia 2000 r. W kwietniu 2001 r. PROFISAD uzyskal wpis do rejestru grup pro-
wadzonego przez wojewode jako pierwsza grupa producencka w branzy sadowniczej
w Polsce.

Podjecie wspolpracy wynikalo z glgbokiej $wiadomoscei producentéw o potrzebie
zmian w dotychczasowym sposobie gospodarowania ze wzglgdu na nowe warunki
rynkowe oraz zblizajaca si¢ integracje z Unia Europejska. Bezposrednig przyczyng
powstania grupy byla che¢ wspolpracy z sieciami wielkopowierzchniowych sklepow
detalicznych. Podejmowane wczesniej przez producentéw indywidualne préby pozy-
skania kontaktéw handlowych z hiper- i supermarketami zazwyczaj konczyly si¢ nie-
powodzeniem, gléwnie ze wzgledu na niemozno$§¢ zapewnienia duzych partii towaru
oraz regularnych dostaw. Wspoélpraca w grupie ma na celu tworzenie duzych i jednoli-
tych jakosciowo partii dostaw oraz zapewnienie wysokiej jakosci wytwarzanych pro-
duktow. PROFISAD jako cel dziatalnosci postawil sobie rowniez wyeliminowanie
z obrotu swoimi produktami posrednikow handlowych, nawigzanie trwatych kontaktow
handlowych z supermarketami, a takze wchodzenie na rynki zagraniczne.

Grupg tworzy szesnastu producentow, ktérzy gospodaruja wspolnie na powierzchni
240 ha. Areal uprawy zwigkszyl si¢ w porownaniu ze stanem w momencie zalozenia
grupy o 20 ha i jest wynikiem ciaglego dokupowania ziemi przez sadownikow. Srednia
wielko$¢ gospodarstwa wynosi obecnie 15 ha. Wielkos¢ gospodarstw jest zroznicowana
i wynosi od § do 33 ha. Wszystkie gospodarstwa polozone sa w regionie grojecko-
-wareckim. Na podkre$lenie zastuguje duze zaangazowanie czlonkow w dzialania na
rzecz rozwoju PROFISAD., a takze ich lojalnos¢ wobec grupy. Czlonkowie sprzedaja
praktycznie catosc (ok. 90% i wigcej) wytworzonych przez siebie produktow za posred-
nictwem grupy. Dokladne warunki, na jakich poszczegdlni czlonkowie dostarczaja
swoje produkty oraz sposéb rozliczenia dostaw okreslaja umowy czlonkowskic. Do
listopada kazdego roku cztonkowie zobowigzani sa przygotowad harmonogram, w kto-
rym okreslaja, jakie owoce (okreslenie rodzaju, odmiany, poziomu jakosci) cheg sprze-
dac, w jakiej ilosci je dostarcza oraz w jakim czasie beda cheieli je sprzedawac. Harmo-
nogramy dostarczone przez wszystkich czlonkéw grupy tworza podstawe zbudowania
planu sprzedazy.
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Na przestrzeni dwaoch lat dzialalnoéci spotki wystgpowat wyrazny, w konfrontacji
z popytem, brak dostatecznej wielkosci podazy wytworzonych przez czlonkéw grupy
produktow. W zwigzku z tym grupa prowadzila skup owocéw od producentéw spoza
grupy w celu dalszej sprzedazy. Okolo polowa sprzedanego przez PROFISAD wolume-
nu towaréw pochodzila od producentow nie zrzeszonych w grupie. Sytuacja ta wplynela
na podjecie decyzji o przyjeciu do grupy nowych czlonkow. Postanowiono, ze we wrze-
$niu 2003 r. do PROFISAD zostanie przyjetych ok. 30 nowych cztonkoéw, tak aby grupa
docelowo osiggnela liczbe ok. 50 czlonkéw.

W gospodarstwach czlonkow produkuje sig owoce, w tym przede wszystkim jabtka
(ok. 90%), a takze gruszki, sliwki, wisnie i czeresnie. Roczna produkcja grupy wynosi
ok. 10 tys. ton. W strukturze asortymentowej zdecydowana wigkszos$¢ stanowig odmia-
ny deserowe (ok. 85%). PROFISAD oferuje jabtka w 43 odmianach, gruszki w czterech
odmianach, trzy odmiany wisni, szes¢ odmian czereéni oraz osiem odmian §liw. Duzy
udzial jablek w strukturze asortymentu §wiadczy o wysokiej specjalizacji gospodarstw
cztonkéw grupy. Grupa zamierza ograniczy¢ liczbg oferowanych gatunkéw owocow
i skupi¢ si¢ na produkeji kilku odmian jablek, co umozliwi tworzenie jeszcze wigk-
szych, jednorodnych partii towaru, ktore przekraczalyby 2 tys. ton. Stanie si¢ to mozli-
we w momencie, gdy grupa rozpocznie wspolnie planowane nasadzenia. Do tej pory
takich nasadzen nie prowadzono, co wynika gléwnie z faktu, ze czlonkowie posiadajg
mtode sady, ktorych wiek nie przekracza 15 lat.

Poczawszy od pierwszego roku dzialalnoéci, grupa produkuje owoce zgodnie z za-
sadami Integrowanej Produkeji Owocéw (IPO). Wprowadzenie systemu IPO jest ele-
mentem realizacji celu grupy o podwyzszeniu jakosci produktow i jej ujednoliceniu.
Grupa pracuje obecnie nad spelnianiem wymogéw dotyczacych wprowadzenia systemu
HACCAP. W niedalekiej przysztosci PROFISAD planuje wdrozenie systemu 1SO
2000. W zapewnieniu pozadanego poziomu jakos$ci produktéw majg poméc cztonkom
grupy zatrudnieni na umowe zlecenia doradcy do spraw produkeji. Podstawowym zada-
niem doradcow jest dokonywanie lustracji sadéw czlonkéw grupy w celu wychwycenia
nieprawidlowosdci w prowadzeniu uprawy, a takze zagrozeri chorobami roslin, ktére
miatyby wplyw na poziom jakoéci owocow. Doradey prowadza tez szkolenia w zakresie
technologii produkeji, m.in. cigcia, przerzedzania, nawozenia czy opryskiwania. Poza
tym, cztonkowie maja do dyspozycji uruchomiong przez grupe lini¢ telefoniczna, za
pomoca ktorej nadawane sa komunikaty na temat ochrony roslin przygotowywane przez
doradcow.

Jakos¢ wytwarzanych owocow grupa PROFISAD podnosi rowniez przez ich sorto-
wanie i pakowanie. Owoce sa dotychczas sortowane pod wzgledem Srednicy i wagi.
Owoce pakowane sa w rozne opakowania, zgodnie z zyczeniem odbiorcy. Stosuje sie
skrzynki plastikowe, skrzyneczki drewniane, ,uniwersalki”, kartony, torebki foliowe,
siatki raszlowe oraz tacki. Wszystkie opakowania sa w wersjach o réznej pojemnosci.
Opakowania sy oznaczone zgodnie z przepisami obowiazujacymi w Unii Europejskiej.
Czynnosci sortowania i pakowania czegsé cztonkéow dokonuje we wlasnych gospodar-
stwach. Ci, Ktorzy nie posiadaja odpowiedniego zaplecza technicznego korzystaja
z urzadzen centrali logistycznej dzierzawionej przez grupg. Centrala dysponuje linia
sortujaca Greeta MSE 2000 o duzej wydajnosci sluzaca do sortowania jablek i gruszek
oraz dwie niezalezne maszyny pakujace owoce w worki siatkowe 1 w torby foliowe.
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Na poczatku wspolpracy producentow PROFISAD glownym rynkiem zbytu pozo-
stawal rynek krajowy. Od dwoch lat firma przeznacza ok. 50% produktéw na eksport.
Na rynku krajowym glownymi odbiorcami sa sieci hiper- i supermarketow (ok. 30%
produkciji zbywanej w kraju), sieci sklepow dyskontowych, osiedlowych i ogolnospo-
zywczych. PROFISAD wspolpracuje z dwoma sieciami hipermarketow: Auchan oraz
Carrefour. Wspolpraca z hipermarketami opiera sig¢ na podpisanych rocznych umowach.
Odbiorca wszystkich owocow przemystowych (ok. 15% calej produkcji) sa lokalne
przetwornie $redniej wielkosci. Dzialalnos¢ w grupie umozliwila czlonkom wyelimi-
nowanie szczebla hurtu w krajowym obrocie wytworzonymi przez siebie produktami.
Przed podjeciem wspotpracy producenci zbywali swoje produkty gléwnie na targowi-
skach hurtowych oraz w punktach skupu. Obecnie towary przeznaczone na rynek kra-
jowy nie sa w ogole kierowane na rynki hurtowe, a trafiaja bezposrednio do detalistow
(w przypadku owocow przeznaczonych bezposrednio do konsumpgji) lub do zakladow
przetworczych (w przypadku owocdw przeznaczonych do dalszego przetworstwa),

Giéwnym rynkiem zagranicznym, na jaki PROFISAD dostarcza swe owoce, s kraje
bylego ZSRR, w tym zwlaszcza Rosja. Na rynek wschodni trafia okolo 70% calej pro-
dukeji przeznaczonej na eksport. Grupa PROFISAD jest najwigkszym polskim ekspor-
terem owocow na rynek rosyjski. Poza Rosjg produkty grupy dostarczane sa réwniez na
rynki Litwy, Lotwy, Bialorusi, Estonii. Poza rynkami wschodnimi grupa eksportuje
swoje produkty do Czech, Stowacji, Rumunii, Bulgarii i Chorwacji. Z krajow Unii
Europejskiej owoce PROFISAD trafiajg dotychczas jedynie na rynek niemiecki. Grupa
jest zamteresowana rynkiem krajow skandynawskich 1 poszukuje tam kontaktow han-
dlowych.

W zakresie fizycznej dystrybucji grupa dysponuje baza przechowalnicza o tadownosci
ok. 8 tys. ton, z czego w przechowalniach z KA i z ULO mozna przechowac ok. 6 tys. ton
owocdw, a w pozostalych chlodniach i przechowalniach nastgpne 2 tys. ton, Tak rozbu-
dowana baza pozwala na sprzedaz duzej iloéci produktéw przez caly rok. Firma organi-
zuje transport wlasnymi §rodkami transportu, réwniez na rynki zagraniczne.

Pomimo tak Scistej wspdtpracy w grupie, producenci PROFISAD majg znikomy
wplyw na wysokos§¢ ceny, jaka otrzymujg od odbiorcéw. Dzieje si¢ tak szczegolnie
w odniesieniu do krajowych odbiorcow. W transakcjach dokonywanych pomigdzy
grupg a sieciami sklepow detalicznych czy przetworniami te ostatnie dyktuja prawie
zawsze wysokos¢ cen. Jezeli grupie uda si¢ wynegocjowac korzystniejsza dla siebie
ceng, to jest to jedynie $§ladowa poprawa (np. cen¢ 2 zl za kg udaje si¢ podwyzszy¢ do
2,05 zb). Wigksze mozliwosci negocjacyjne stojg przed grupa w okresie od marca do
maja, kiedy na rynku wystgpuje niedobor owocow spowodowany ich sezonowoscia.
Grupa sprzedajac produkty z przechowalni z KA lub ULO moze wynegocjowad wyzsze
ceny. Wigksze mozliwosci co do negocjacji cen, a zarazem korzystnicjsze warunki
transakcji firma uzyskuje we wspolpracy z odbiorcami zagranicznymi. Grupa roznicuje
ceny na swoje towary ze wzgledu na rodzaj odbiorey, stosuje rowniez dyskonto ilo-
sciowe nieskumulowane. Ceny otrzymywane za deserowe odmiany owocow pozwalaja
zrealizowad zysk. Inaczej dzieje si¢ w przypadku cen owocow przeznaczonych do dal-
szego przetworstwa, ktore np. w 2002 roku nie pozwolily producentom nawet pokry¢
kosztow ich produkeji.
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Brak problemow ze zbytem PROFISAD zawdzigcza w duZej mierze aktywnemu po-
szukiwaniu kontaktéw handlowych. Zdecydowanie najefektywniejsza forma promocji
firmy i jej produktow jest promocja osobista. Firma prezentuje swoja ofertg na targach
i wystawach krajowych i zagranicznych. W 2002 roku jako wystawca brala udzial m.in.
w targach Fruit Logistica w Berlinie, w targach ogrodniczych w Moskwie i w Minsku.
Firma bierze rowniez udzial w imprezach lokalnych: Owocobranie w Warce i Ogdlno-
polskie Spotkanie Sadownikow w Gréjecu. W nawiazywaniu kontaktéw z zagranicznymi
odbiorcami firma od niedawna wykorzystuje elementy marketingu bezposredniego za
pomoca Internetu. W tym celu wysyta swoje oferty poczta elektroniczna do potencjal-
nych odbiorcow. Duze znaczenie promocyjne ma logo firmy, ktére umieszczane jest na
wszystkich opakowaniach, niektorych srodkach transportu, papierze firmowym i innych
materiatach reklamowych, PROFISAD wykorzystuje réwniez podstawowe instrumenty
reklamy w postaci szyldow, tablic ogloszeniowych, ogloszen w ksiazkach telefonicz-
nych i katalogach branzowych. Firma posiada rowniez katalog z oferta produktowa oraz
strong internetowa o adresie www.profisad.com.pl. Dobrym sposobem ksztaltowania
wizerunku firmy jest obecnos¢ w mediach prezesa spolki — podczas wywiadow telewi-
zyjnych (Agrobiznes, Euroexpress) i prasowych (Rolnik Spofdzielca, Hasto Ogrodni-
cze, Sad Nowoczesny).

Oprocz wspdlnej sprzedazy, producenci w grupie dokonuja réwniez wspolnych za-
kupdw. Dokonujgc wigkszych zakupdéw moga liczy¢ na rabaty i opusty cenowe.
W przypadku srodkéw ochrony roslin grupa zwiazana jest od poczatku istnienia z jed-
nym dostawca — firmg Agrosimex. Wynegocjowane przez grupg warunki umowy pod-
pisanej z Agrosimexem zapewniaja rabaty przy zakupie $rodkéw ochrony rodlin w wy-
sokosci od 2 do 4% wartosci zakupu oraz 7% rabatu na zakup nawozéw. Grupa otrzy-
muje tez rabaty przy zakupach opakowan. Mozliwosé tanszego zakupu srodkéw pro-
dukcji, w poréwnaniu z innymi efektami wspolnego dzialania, w najwigkszym stopniu
przyczynia si¢ do obnizki jednostkowych kosztéw produkcji owocow.

Grupa, w ramach realizacji strategii rozwoju, zamierza w najblizszym czasie podja¢
wiele inwestycji. Wigzq sig¢ one z unowoczeénieniem zaplecza technicznego, np. przez
zakup linii sortujacych nie tylko pod wzgledem wagi i wielkosci owocow, jak dotych-
czas, ale takze ich wybarwienia. Grupa zamierza zakupi¢ réwniez specjalistyczne urza-
dzenia sluZzgce pomiarom jakosci wyprodukowanych owocéw. Jeszcze w tym roku
(2003) grupa rozpocznie budowe centrum logistycznego. W celu realizacji tego przed-
sigwzigcia PROFISAD bedzie ubiega¢ si¢ o $rodki z programu SAPARD. Wedlug oce-
ny czlonkoéw grupy, prowadzona dzialalnos¢ pozwolita spolce osiagnaé satysfakcjonu-
jacy wynik finansowy.

Dotychezasowa dzialalnosé grupy producenckiej PROFISAD zasluguje na pozy-
tywna oceng. Szybki wzrost i osigganie coraz lepszych wynikéow grupa zawdziecza
z pewnoscig aktywnej postawie czlonkéw, uwarunkowanej ich miodym wiekiem,
chlonnodeig wiedzy oraz otwartodcia na zmiany. Te cechy producentéw wspéltpracuja-
cych w PROFISAD zaowocowaly szezegolng dbaloscia o wysoki poziom jakosci wy-
twarzanych przez nich produktow, a takze wdrazaniem najnowszych rozwigzan produk-
cyjnych i technologicznych.
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Zakres wykonywanych przez rolnikéw funkcji marketingowych zmienia si¢ w duzej
mierze w zaleznoéci od wielkosci gospodarstwa, poziomu specjalizacji oraz umiejetno-
§ci menedzerskich wiladciciela i pracownikéw. Grupy producenckie dysponujae duzo
wieksza silg ekonomiczng w poréwnaniu z pojedynczymi producentami, w znacznie
szerszym zakresie realizuja funkcje marketingowe. Tym samym przyczyniajg si¢ do
efektywniejszej alokacji zasobow, a co za tym idzie, osiggania lepszych wynikow go-
spodarowania. Najwazniejsze funkcje marketingowe realizowane przez grupy produ-
cenckie to: planowanie i dostosowywanie produkcji do popytu pod wzgledem iloécio-
wym i jakosciowym, koncentracja podazy produktow rolnych, wprowadzanie standar-
dow jakosciowych, wzbogacanie produktéw, aktywne poszukiwanie nowych rynkow
zbytu, tworzenie i promowanie wiasnych marek, inwestowanie w zaplecze techniczne
i produkcyjne. Speniajac istotne zadania w systemie marketingowym produktow rol-
nych, sprzyjaja one tym samym restrukturyzacji catego rolnictwa. Dzigki grupom pro-
ducenckim powstaja wazne dla sprawnego funkcjonowania rynku powigzania miedzy
producentami, przetwércami i posrednikami handlowymi, co sprzyja planowaniu poda-
zy i stabilizacji cen.

Jak wynika z zaprezentowanego przykladu grupy producenckiej PROFISAD, zrzesze-
ni w niej producenci nie narzekaja na brak zainteresowania swojg oferta. Wspdlna dzialal-
nos¢ umozliwita im nawiagzanie kontaktow handlowych w takiej liczbie, ze wlasnymi
sitami nie byliby w stanie sprosta¢ zamowieniom. Mozliwo$¢ zagwarantowania duzych,
jednolitych jakosciowo partii towardw zaowocowata wejsciem na nowe rynki zbytu, po-
zyskaniem duzych odbiorcow w postaci wielkopowierzchniowych sklepow detalicznych
oraz odbiorcow zagranicznych. Dotychczasowa dzialalno$¢ oraz planowane przedsie-
wzigcia czlonkow grupy PROFISAD rokujq odniesienie sukcesu w przyszlosci.

PISMIENNICTWO

Figueroa E., Cooperation is Essential to Compete Abroad: 1992, material informacyjny Cornell
University.

Hallberg M.C.: 1998, U.S. Food Marketing — A Specialized System. [w:] marketing U.S. Agri-
culture, U.S. Government Printing Office, Washington.

Karasiewicz G.: 2001, Systemy dystrybucji artykulow rolno-spozywezych na rynku polskim.
Diagnoza i koncepcja zmian, Wydawnictwa Naukowe Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa.

Kolbusz F.: 1994, Podstawy marketingu rolnego, Akademia Ekonomiczna w Krakowic, Krakow,

Matysz 1.: 2002, Rozwd) agrobiznesu a procesy integracyjne. [w:] Wies i Rolnictwo, Nr 1/2002,
20-30.

Zmija J.. Kuczek L.: 1999, Dynamika i bariery rozwoju grup marketingowych oraz grup produ-
cenckich a zatrudnienie na wsi (na przykladzie Malopolski). Materialy 2z konferencji .Spol-
dzielezoéé w stymulowaniu rozwoju lokalnego i tworzeniu miejse pracy ™. Ustron Slgski.

Oeconomia 2 (1) 2003



144 A. Strzebicka, D. Strzebicki

MARKETING SYSTEM FUNCTIONS OF PRODUCERS’ GROUPS
(PROFISAD LTD CASE STUDY)

Abstract. Farmers are the weakest element of agribusiness system. This is mostly due to
the fact that many agricultural markets are characterized by a large number of small vo-
lume producers selling to a small number of large buyers. The necessity of overcoming
costs and marketing barrears leads individual producers to use integration as a way to in-
crease their bargaining position. The analyze of marketing activities of PROFISAD Ltd
(fruit producers’ group) proves that producers’ groups are able to perform much more
marketing functions than individual farmers.

Key words: producers’ groups, marketing functions, marketing system.
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