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Streszczenie. W opracowaniu omow1ono funkcj e, j akie grupy producenckie pełnią 

w systemie marketingowym. Przeprowad zona na podstawie badań pierwotnych ana li za 
przypadku potwierdza. że zakres funkcji realizowanych przez producentów zrzeszonych 
w grupach jest zdecydowanie szerszy ni ż w przypadku rolników indyw idualnych. Celem 

opracowania było zarazem przedstawienie grup producenckich jako skutecznej a lternaty­

wy w dążeniu do poprawy wyników gospodarowania polskich rolników. 
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WSTĘP 

Producenci rolni są najsłabszym ogniwem łańcucha agrobiznesu. Niewielka sila 
przetargowa jest przede wszystkim rezultatem charakteru struktury podmiotowej 1y n­
ków rolnych, zbliżonej w większości przypadków do monopsonu, któremu towarzyszy 
niski stopień koncentracji producentów rolnych w relacji do pozostałych podmiotów 
rynku [Karasiewicz 2001]. Duża koncentracja po stronie podmiotów realizujących skup 
produktów rolnych (hurtownie, przedsiębiorstwa przemysłu spożywczego, sieci sk le­
pów detalicznych) zapewnia im znaczną przewagę nad rolnikami. Poza ni sk im stopniem 
koncentracji na słabą pozycję przetargową rolników wpływa duża jednorodność wytwa­
rzanych produktów, będąca w znacznej mierze rezultatem braku stosowania wyróżni ­

ków oferty, np. w postaci marek produktowych. Kolejnym czynnikiem jes t wysoki 
stopień uzależnienia producentów od odbiorcy w przypadku , kiedy producent wykorzy­
stuje tylko jeden kanał dystrybucji. Poza tym ze zmian ą j ednego roln ika-dostawcy na 
innego wiążą się niskie koszty zamiany dostawcy dla podmiotów real i zuj ących skup. 

Tak uwarunkowana pozycja producenta rolnego nie pozwala mu wpływać na decy­
zje odbiorcy produktu. Dysponując małą ska l ą produkcji , działający w poj edynkę rolnik 
ponosi z reguły wysokie koszty produkcji. Małe , niejednorodne parti e towa ru , zazwy­
czaj o niskim poziomie j akośc i stanowią trudną do pokonania bari e rę zbytu wytworzo-
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nych produktów. Szans przezwyciężenia zarówno bariery kosztowej, jak i bariery zbytu 
nal eży upatrywać w integracj i poziomej producentów rolnych [Żmija, Kuczek 1999] . 
Integracja pozioma może przybrać dwie fom1y. Po pierwsze, może odbywać się drogą 
kapita łową poprzez powiększanie wie lkości powierzchni użytków rolnych oraz specja­
li zacj ę produkcji . Po drugie, może mieć miejsce integracja pozioma funkcjonalna, która 
polega na ł ączeniu s i ę producentów w grupy realizujące wspólną politykę zaopatrzenia, 
produkcji i zbytu produktów wytwarzanych w gospodarstwach członków , czyli grupy 
producenckie. Obydwa rozwiązania mają na celu przede wszystkim wzmocnienie pozy­
cji przetargowej producentów oraz wzrost efektywności gospodarowania przez obniżkę 
kosztów. Alternatywę dla polskich rolników stanowi organizowanie się w grupach pro­
ducenckich. Integracj a kapitałowa , która wiąże się z koniecznością ponoszenia wyso­
kich nak ł adów związanych z nabyciem gruntów i ich zagospodarowaniem, przekracza 
bowiem możliwośc i w iększośc i polskich producentów, znajdujących się na ogół w złej 
sytuacji finansowej. 

MATERIAŁ I METODY BADAŃ 

W pierwszej częśc i artykułu posłużono s ię metodą opisową. Analiza przypadku do­
tycząca funkcji marketingowych reali zowanych przez PROFISAD Sp. z o.o. została 

opracowana na podstaw ie badań przeprowadzonych metodą indywidualnych, pogłębio­
nych wyw iadów z cz ło nkami grupy, przeprowadzonych w sposób bezpośredni za po­
mocą częśc iowo ustmkturalizowanego kwestionariusza. 

FUNKCJE MARKETINGOWE GRUP PRODUCENCKICH 

Łączenie s i ę producentów w grupy daje możliwość aktywnego uczestnictwa w ryn­
ku przez pełniej szy zakres rea lizacji funkcji marketingowych. Marketing rolny w ma­
kroska li o kreś l a s i ę jako system dzi a ł ający na linii produkt rolny-konsument żywności. 
W takim uj ęc iu rozpatruj e s i ę prze pływ towarów za poś rednictwem rynku oraz charak­
ter i zakres rea li zowania funkcj i marketi ngowych przez ró żn e ogniwa łań cucha marke­
tingowego. Rodzaje fu nkcj i systemu marketingowego można podz i e lić na trzy grupy 
[Kolbusz 1994, Hallberg 1988]: 
I . Funkcje wymiany towarowej: 
• kupno - identyfikacja i wybór źróde ł zaopatrzenia, negocjowanie warunków zaku­

pu; 
• s przedaż - okreś l e ni e potrzeb potencjalnych nabywców, identyfikacja rynków do­

ce lowych. poinformowan ie o ofercie. ustalenie cen, wybór kanałów dystrybucji , 
ok reś len i e parti i sprzedaży co do rodzaj u, ilośc i i j akośc i produktów, negocjowanie 
warunków s przedaży. 

2. Funkcje fi zyczne: 
• przechowywanie - zapewnienie użytecznośc i czasu przez udostępni ani e produktów 

w pożąd~111y111 przez nabywców czasie; 
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• transport - zapewnienie użyteczności miejsca przez udostępnianie produktów 
w miejscu, w którym chcąje nabyć klienci ; 

• przetwórstwo - przetwarzanie produktów rolnych w artykuły spożywcze . 

3. Funkcje ułatwiające : 

• dostosowywanie produktów - standaiyzacja, sortowanie, mycie, pakowanie itp. 
• zbieranie i gromadzenie badar1 o 1ynku - badania marketingowe, monitorowanie 

1ynku; 
• finansowanie - ponoszenie ryzyka związanego z realizacją pozosta łych funkcji , 

polegające na finansowaniu inwestycji w infrastrukturę techniczną, pok1ywaniu 
kosztów badai1 rynkowych , promocji itd . 
Pojedynczy producent o niewielkiej skali działania nie wychodzi zazwyczaj poza re­

alizację podstawowych składowych funkcji sprzedaży oraz przechowywania i trans­
portu wytworzonych przez siebie produktów. Słaba pozycja negocj acyjna warunkuje 
postawę indywidualnego producenta jako biorcy cen oraz innych warunków sprzedaży . 

W ograniczonym wymiarze dostosowuje on produkt do potrzeb rynkowych, niejedno­
krotnie nie jest w stanie zapewnić odpowiednich standardów jakości oraz opakowania 
produktów. Funkcję zbierania informacji realizuje zazwyczaj jedynie w postaci monito­
rowania rynkowych cen produktów i kontroli wyników swojej sprzedaży z poprzednich 
okresów. Ze względu na brak potrzebnych środków finansowych nie ma on możliwości 

przetwarzania wytwarzanych przez siebie produktów. 
Grupy producenckie, posiadające at1ybuty wielkości , specjalizacji i umiejętności 

menedżerskich , mogą angażować się w wykonywanie wi ększośc i funkcji mark etin go­
wych . Najważniejszą realizowaną przez nie funkcją jest gromadzenie dużej iloś ci pro­
duktów w jednym miejscu, czyli koncentracja podaży [Jennolowicz 1999]. Przez łącze­

nie efektów produkcji swoich członków grupy stanowią korzystne źródło zaopatrzenia 
w produkty rolne dla kolejnych ogniw systemu marketingowego. Koncentracja podaży 
umożliwia zwiększenie siły przetargowej producentów w relacji do innyc h ogniw agro­
biznesu. Takie wydajne źródło zaopatrzenia gwarantują również odpowiednio duże 
jednostkowe partie towarów w określonym czasie, co ma szczególne znaczeni e w przy­
padku produktów nietrwa~ch . Wspólne planowanie produkcji pozwa la zapewni ć sta­
bilną wielkość podaży , m.in. przez określenie czasu zbiorów i dostaw przez poszcze­
gólnych członków grupy. Duże partie towaru umożliwiaj ą dokonywanie transakcji 
z niedostępnymi dla pojedynczego producenta partnerami , np. z superm arketami , i tym 
samym przyczyniają się do zwiększenia liczby możliwych do wykorzystani a ka n ałów 

dyst1ybucji. 
Dzięki wspólnemu planowaniu produkcji , oprócz pożąd an ej struk tury il ośc i owej 

produktów, grupa ma wp~w na poziom ich j akośc i. U s ta l aj ąc j edn olite standardy j ako­
ści , producenci są w stanie zagwarantować odbiorcom j edn o lite parti e towaru. Podn o­
szeniu jakości produktów sprzyja wdrażani e przez grupy ni eustanni e ul epszanyc h 
i unowocześnianych metod i technologii produkcji. WspMpraca w gru pie umożli w i a 

również realizację pełnego zakres u funkcji związanych z dostosowywa ni em produktu 
do potrzeb rynku. Polega to m.in. na dokonywaniu czynnośc i u sz l achetni aj ącyc h pro­
dukt, czyli sortowaniu , myciu , obieraniu , pakowaniu czy wstę pnym przetwarzaniu. 
Gwarancja odpowiedni ej ilości i jakości produktów stanow i n aj w i ększy atu t grup pro-
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ducenckich, dzięki któremu stają się one atrakcyjnym partnerem na rynku, z którym 
odbiorcy chętnie nawiązują trwałą współpracę. 

Dzięki współpracy w grupie następuje znaczne zwiększenie zakresu realizowania 
funkcji związanych z wymianą towarową. Zadaniem grup jest m.in. koncentracja po­
pytu na ś rodki produkcji (maszyny, materiał szkółkarski, środki ochrony roślin itp.), 
która umożliwia uzyskanie korzystnych cen zakupu, rabatów, opustów cenowych, do­
godnych dla rolników warunków płatności. Grupy mają także większą możliwość wy­
boru dostawców ze względu na wolumen zamawianych artykułów. Budują również 
trwate więzi z dostawcami gwarantujące obopólne korzyści. 

Najistotniejszą funkcją grup związaną ze sprzedażą jest możliwość negocjowania 
warunków s przedaży , w tym w szczególności cen dostarczanych produktów. Jest to o 
tyle ważna funkcja , że w USA i w krajach UE powstają stowarzyszenia rolników, któ­
rych podstawowym zadaniem jest właśnie negocjowanie korzystnych dla rolników cen 
( n oszą one nazwę bargaining associations). Kolejnym istotnym zadaniem grup jest 
docieranie do nowych , także zagranicznych, rynków zbytu [Figueroa 1992], co umożli­
wia wykorzystanie większej liczby kanałów dystrybucji. Nie mniej istotną funkcjąjest 
prowadzenie polityki komunikacji , a w szczególności tworzenie i promowanie własnych 
marek produktowych. 

Podstawą sukcesu rea li zacji strategii marketingowej jest gromadzenie informacji 
o otoczeniu marketingowym, w tym zwłaszcza identyfikacja potrzeb i preferencji kon­
sumen tów. W tym celu grnpy producenckie monitorują rynek, a także podejmują próby 
prowadzenia badań marketingowych w szerszym wymiarze. 

Wspólne użytkowanie maszyn i urządzeń stosowanych w produkcji i towarzyszą­
cych jej procesach zapewnia obniżkę jednostkowych kosztów stałych w wyniku osią­
gni ęc i a efektu skali . Korzyśc i ska li pozwalają zatem efektywniej wykorzystywać urzą­
dzeni a, co wpływa na racjonalność podejmowania dużych inwestycji związanych 

z zakupem maszyn czy z rozbudową zaplecza logistycznego. Grupy angażują swoje 
ś rodk i m.in. w specja li styczne środki transportu, platformy logistyczne, sortownice, 
urządzeni a do pakowania, magazyny, chłodnie i przechowalnie, realizując w ten sposób 
w w i ększym zak res ie funkcje fi zycznej dystrybucji. 

Tworzen ie grup producenckich jest niezbędne , aby rolnicy mogli uczestniczyć 

w integracji pionowej na równoprawnych warnnkach. Pozioma kooperacja zapewnia 
producentom os i ągni ęc i e korzyści ekonomicznych , które w następstwie otworzą im 
drogę do integracji pionowej [Malysz 2002]. W ten sposób grupy producentów mogą 
zacząć pe łni ć w kanal e marketingowy m rol ę integratora. W krąjach rozwiniętych 

u c zestnic zą one kapitałowo w tworzeniu nowych instytucji hurtu pierwotnego (np. ryn­
ków hurtowyc h i g i e łd towarowych), biorą udział w prywatyzacji zakładów przemysłu 
s pożywczego , in westują w prywatne zakiady przetwórcze w celu przejęcia kontroli nad 
nimi. W zorem zagran icznych koopera tyw, po polskich grupach producenckich należy 
podz i ewać s i ę coraz wi ęk s zego stopnia ich zaa ngażowani a w przetwórstwo. 
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ANALIZA PRZYPADKU - PROFISAD SP. Z O.O. 

Początek formalnej działalności producentów zrzeszonych w grupie PROFlSAD 
z siedzibą w Bikówku k. Grójca (woj . mazowieckie) przypada na wrzesiet12001 r. Gru­
pa uzyskała wówczas, wraz z wpisem do Krajowego Rejestru Sądowego, status spółki 
z ograniczoną odpowiedzialnością. Wysokość kapitału zakładowego spółki wynosiła 77 
tys. zł, przy czym ustalono, że jednemu udziałowi o wa1tości 700 zł odpowiadają dwa 
hekta1y sadu (liczba obejmowanych udziałów uzależniona była od wielkości uprawia­
nego areału). Zalegalizowanie wspólnej działalności było poprzedzone stosunkowo 
długim okresem nieformalnej współpracy . Producenci praktycznie prowadzili wspólną 
sprzedaż od 1996 r. Sformalizowanie działalności nastąpiło przede wszystkim ze 
względu na zwiększającą się skalę działania . Dodatkowym bodźcem było wejście 

w życie Ustawy o grupach producenckich i ich związkach oraz o zmianie innych ustaw 
15 września 2000 r. W kwietniu 2001 r. PRO FI SAD uzyskał wpis do rejestru grup pro­
wadzonego przez wojewodę jako pierwsza grupa producencka w branży sadowniczej 
w Polsce. 

Podjęcie współpracy wynikało z głębokiej świadomości producentów o potrzebie 
zmian w dotychczasowym sposobie gospodarowania ze względu na nowe warunki 
rynkowe oraz zbliżającą się integrację z Unią Europejską. Bezpośrednią przyczyną 

powstania grupy była chęć współpracy z sieciami wielkopowierzchniowych sklepów 
detalicznych. Podejmowane wcześniej przez producentów indywidualne próby pozy­
skania kontaktów handlowych z hiper- i supennarketami zazwyczaj ko11czyły s i ę nie­
powodzeniem, głównie ze względu na niemożność zapewnienia dużych partii towaru 
oraz regularnych dostaw. Współpraca w grupie ma na celu tworzenie dużych i jednoli­
tych jakościowo partii dostaw oraz zapewnienie wysokiej jakości wytwarzanych pro­
duktów. PROFlSAD jako cel działalności postawił sobie również wyeliminowanie 
z obrotu swoimi produktami pośredników handlowych , nawiązanie trwałych kontaktów 
handlowych z supermarketami, a także wchodzenie na rynki zagraniczne. 

Grupę tworzy szesnastu producentów, którzy gospodarują wspólnie na powierzchni 
240 ha. Areał uprawy zwiększył się w porównaniu ze stanem w momencie założeni a 

grupy o 20 ha i jest wynikiem ciągłego dokupowania ziemi przez sadowników. Średni a 
wielkość gospodarstwa wynosi obecnie 15 ha. Wielkość gospodarstw jest zróżnicowana 
i wynosi od 8 do 33 ha. Wszystkie gospodarstwa położone są w reg ionie grójecka­
-wareckim. Na podkreślenie zasługuje duże zaangażowanie członków w działa ni a na 
rzecz rozwoju PROFISAD, a także ich lojalność wobec grupy. Członkowi e sprzed aj ą 

praktycznie całość (ok. 90% i więcej) wytworzonych przez siebie produktów za pośred­

nictwem grupy. Dokładne warunki, na jakich poszczególni członkowi e dostarczaj ą 

swoje produkty oraz sposób rozliczenia dostaw okreś lają umowy cz ł onkows ki e. Do 
listopada każdego roku członkowie zobowiązani są przygotować harmonogram, w któ­
rym określaj ą, jakie owoce (określenie rodzaju, odmiany, poziomu j akośc i ) chcą sprze­
dać, w jakiej ilości je dostarczą oraz w jakim czas ie będą chcieli j e sprzedawać. 1-larmo­
nogramy dostarczone przez wszystkich członków grupy tworzą podstawę zbudowa nia 
planu sprzedaży. 
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Na przestrzeni dwóch lat działalności spółki występował wyraźny, w konfrontacji 
z popytem, brak dostatecznej wielkości podaży wytworzonych przez członków grupy 
produktów. W związku z tym grupa prowadziła skup owoców od producentów spoza 
grupy w celu dalszej sprzedaży. Około polowa sprzedanego przez PROFISAD wolume­
nu towarów pochodziła od producentów nie zrzeszonych w grupie. Sytuacja ta wpłynęła 
na podjęcie decyzji o przyjęciu do grupy nowych członków . Postanowiono, że we wrze­
śniu 2003 r. do PROFISAD zostanie przyjętych ok. 30 nowych członków, tak aby grupa 
docelowo osiągnęła liczbę ok. 50 członków. 

W gospodarstwach członków produkuje się owoce, w tym przede wszystkim jabłka 
(ok. 90%), a także gruszki, śliwki, wiśnie i czereśnie. Roczna produkcja grupy wynosi 
ok. 1 O tys . ton . W strukturze asortymentowej zdecydowaną większość stanowią odmia­
ny deserowe (ok. 85%). PROFISAD oferuje jabłka w 43 odmianach, gruszki w czterech 
odmianach, trzy odmiany wiśni, sześć odmian czereśni oraz osiem odmian śliw. Duży 
udz iał jablek w strukturze asortymentu świadczy o wysokiej specjalizacji gospodarstw 
członków grupy. Grupa zamierza ograniczyć liczbę oferowanych gatunków owoców 
i skupić się na produkcji kilku odmian jabłek, co umożliwi tworzenie jeszcze więk­
szych, jednorodnych partii towaru , które przekraczałyby 2 tys . ton. Stanie się to możli­
we w momencie, gdy grnpa rozpocznie wspólnie planowane nasadzenia. Do tej pory 
takich nasadzeń nie prowadzono, co wynika głównie z faktu , że członkowie posiadają 
młode sady, których wiek nie przekracza 15 lat. 

Począwszy od pierwszego roku działalności , grupa produkuje owoce zgodnie z za­
sadami Integrowanej Produkcji Owoców (IPO). Wprowadzenie systemu IPO jest ele­
mentem realizacji celu grupy o podwyższeniu jakości produktów i jej ujednoliceniu. 
Grupa pracuje obecnie nad spełnianiem wymogów dotyczących wprowadzenia systemu 
HACCAP. W niedalekiej przyszłości PROFISAD planuje wdrożenie systemu ISO 
2000. W zapewnieniu pożądanego poziomu jakości produktów mają pomóc członkom 
grupy zatrudnieni na umowę zlecenia doradcy do spraw produkcji. Podstawowym zada­
ni em doradców jest dokonywanie lustracji sadów członków grupy w celu wychwycenia 
nieprawidłowości w prowadzeniu uprawy, a także zagrożeń chorobami roślin , które 
mia łyby wpływ na poziom jakości owoców. Doradcy prowadzą też szkolenia w zakresie 
technolog ii produkcji , m.in . cięcia , przerzedzania, nawożenia czy opryskiwania. Poza 
tym, cz łonkowie mają do dyspozycji uruchomioną przez grupę linię telefoniczną, za 
pomocą kt órej nadawane są komunikaty na temat ochrony roślin przygotowywane przez 
doradców. 

J akość wytwarzanych owoców grupa PROFISAD podnosi również przez ich sorto­
wanie i pakowanie. Owoce są dotychczas sortowane pod względem średnicy i wagi . 
Owoce pakowane są w różne opakowania, zgodnie z życzeniem odbiorcy. Stosuje się 
skrzynki plas tikowe, skrzyneczki drewniane, „uniwersalki", kartony, torebki foliowe , 
s iatki raszlowe oraz tacki . Wszystki e opakowania są w wersjach o różnej pojemności. 
Opakowania ą oznaczone zgodnie z przepisami obowiązującymi w Unii Europejskiej. 
Czynnośc i sort owani::i i pakowania część członków dokonuje we własnych gospodar-
twach. i. którzy ni e pos i adaj ą odpowiedniego zaplecza technicznego korzystają 

z urząd zci'1 ccntr::i li log istycznej d z i erżawionej przez grupę. Centrala dysponuje linią 

· 0 11uj ącą recfa M E '.WOO o dużej wydajności s łużącą do sortowania jabłek i gruszek 
oraz dw ie nieza l eżn e ma zyny pakuj ące owoce w worki siatkowe i w torby foliowe. 
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Na początku współpracy producentów PROFISAD głównym rynkiem zbytu pozo­
stawał rynek krajowy. Od dwóch lat firma przeznacza ok. 50% produktów na eksport. 
Na rynku krajowym głównymi odbiorcami są sieci hiper- i supennarketów (ok. 30% 
produkcji zbywanej w kraju), sieci sklepów dyskontowych, osiedlowych i ogólnospo­
żywczych. PROFISAD współpracuje z dwoma sieciami hipennarketów: Auchan oraz 
Carrefour. Współpraca z hipennarketami opiera się na podpisanych rocznych umowach. 
Odbiorcą wszystkich owoców przemysłowych (ok. 15% całej produkcji) są lokalne 
przetwórnie średniej wielkości . Działalność w grupie umożliwiła członkom wyelimi­
nowanie szczebla hurtu w krajowym obrocie wytworzonymi przez siebie produktami. 
Przed podjęciem współpracy producenci zbywali swoje produkty głównie na targowi­
skach hurtowych oraz w punktach skupu. Obecnie towaiy przeznaczone na rynek kra­
jowy nie są w ogóle kierowane na rynki hurtowe, a trafiają bezpośrednio do detalistów 
(w przypadku owoców przeznaczonych bezpośrednio do konsumpcji) łub do zakładów 
przetwórczych (w przypadku owoców przeznaczonych do dalszego przetwórstwa) . 

Głównym rynkiem zagranicznym, najaki PROFISAD dostarcza swe owoce, są kraje 
byłego ZSRR, w tym zwłaszcza Rosja. Na rynek wschodni trafia około 70% całej pro­
dukcji przeznaczonej na ekspo1t. Grupa PROFISAD jest największym polskim ekspor­
terem owoców na rynek rosyjski . Poza Rosją produkty grupy dostarczane są również na 
rynki Litwy, Łotwy, Białorusi, Estonii. Poza rynkami wschodnimi grupa ekspo1tuje 
swoje produkty do Czech, Słowacji, Rumunii, Bułgarii i Chorwacji. Z krajów Unii 
Europejskiej owoce PROFISAD trafiają dotychczas jedynie na rynek niemiecki. Grupa 
jest zainteresowana rynkiem krajów skandynawskich i poszukuje tam kontaktów han­
dlowych. 

W zakresie fizycznej dystrybucji grupa dysponuje bazą przechowalniczą o ładowności 

ok. 8 tys. ton, z czego w przechowalniach z KA i z ULO można przechować ok. 6 tys . ton 
owoców, a w pozostałych chłodniach i przechowalniach następne 2 tys. ton. Tak rozbu­
dowana baza pozwala na sprzedaż dużej ilości produktów przez cały rok. Firma organi· 
zuje transport własnymi środkami transportu, również na rynki zagraniczne. 

Pomimo tak ścisłej współpracy w grupie, producenci PROFISAD mają znikomy 
wpływ na wysokość ceny, jaką otrzymują od odbiorców. Dzieje się tak szczególnie 
w odniesieniu do krajowych odbiorców. W transakcjach dokonywanych pomiędzy 
grupą a sieciami sklepów detalicznych czy przetwórniami te ostatnie dyktują prawie 
zawsze wysokość cen. Jeżeli grupie uda się wynegocjować korzystniej szą dla siebie 
cenę, to jest to jedynie śladowa poprawa (np. cenę 2 zł za kg udaje s i ę podwyższyć do 
2,05 zł). Większe możliwości negocjacyjne stoją przed grupą w okres ie od marca do 
maja, kiedy na rynku występuje niedobór owoców spowodowany ich sezonowością. 

Grupa sprzedając produkty z przechowalni z KA lub ULO może wynegocj ować wyższe 

ceny. Większe możliwości co do negocjacji cen, a zarazem korzystniejsze warunki 
transakcji firma uzyskuje we współpracy z odbiorcami zagranicznymi. Grupa różnicuj e 
ceny na swoje towaiy ze względu na rodzaj odbiorcy, stos uj e rów nież dyskonto ilo­
ściowe nieskumulowane. Ceny otrzymywane za deserowe odmiany owoców pozwa l aj ą 

zrealizować zysk. Inaczej dzieje się w przypadku cen owoców przeznaczo nych do dal­
szego przetwórstwa, które np. w 2002 roku n ie pozwo li ły producento m nawet pokryć 
kosztów ich produkcji . 
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Brak problemów ze zbytem PROFISAD zawdzięcza w dużej mierze aktywnemu po­
szukiwaniu kontaktów handlowych. Zdecydowanie najefektywniejszą fonną promocji 
firmy i j ej produktów jest promocja osobista. Finna prezentuje swoją ofertę na targach 
i wystawach krajowych i zagranicznych. W 2002 roku jako wystawca brała udział m.in. 
w targach Fruit Logistica w Berlinie, w targach ogrodniczych w Moskwie i w Mińsku. 
Firma bierze również udział w imprezach lokalnych: Owocobranie w Warce i Ogólno­
polskie Spotkanie Sadowników w Grójcu. W nawiązywaniu kontaktów z zagranicznymi 
odbiorcami firma od niedawna wykorzystuje elementy marketingu bezpośredniego za 
pomocą Internetu. W tym celu wysyła swoje oferty pocztą elektroniczną do potencjal­
nych odbiorców. Duże znaczenie promocyjne ma logo firmy, które umieszczane jest na 
wszystkich opakowaniach, niektórych środkach transportu, papierze finnowym i innych 
materiałach reklamowych. PROFISAD wykorzystuje również podstawowe instrumenty 
reklamy w postaci szyldów, tablic ogłoszeniowych, ogłoszeń w książkach telefonicz­
nych i katalogach branżowych. Finna posiada również katalog z ofertą produktową oraz 
stronę internetową o adresie www.profisad.com.pl. Dobrym sposobem kształtowania 
wizerunku firmy jest obecność w mediach prezesa spółki - podczas wywiadów telewi­
zyjnych (Agrobiznes, Euroexpress) i prasowych (Rolnik Spółdzielca, Hasło Ogrodni­
cze, Sad Nowoczesny). 

Oprócz wspólnej sprzedaży , producenci w grupie dokonują również wspólnych za­
kupów. Dokonując większych zakupów mogą liczyć na rabaty i opusty cenowe. 
W przypadku środków ochrony roślin grupa związana jest od początku istnienia zjed­
nym dostawcą - firmą Agrosimex. Wynegocjowane przez grupę warunki umowy pod­
pisanej z Agrosimexem zapewniają rabaty przy zakupie środków ochrony roślin w wy­
sokości od 2 do 4% wartości zakupu oraz 7% rabatu na zakup nawozów. Grupa otrzy­
muje te ż rabaty przy zakupach opakowań . Możliwość tańszego zakupu środków pro­
dukcji , w porównaniu z innymi efektami wspólnego działania, w największym stopniu 
przyczynia si ę do obniżki jednostkowych kosztów produkcji owoców. 

Grupa, w ramach realizacji strategii rozwoju, zamierza w najbliższym czasie podjąć 
wie le inwestycji. Wiążą się one z unowocześnieniem zaplecza technicznego, np. przez 
zakup linii sortujących nie tylko pod względem wagi i wielkości owoców, jak dotych­
czas, al e tak że ich wybarwienia. Grupa zamierza zakupić również specjalistyczne urzą­
dzenia s łużące pomiarom j akości wyprodukowanych owoców. Jeszcze w tym roku 
(2003) grupa rozpocznie budowę centrum logistycznego. W celu realizacji tego przed­
s i <;:wz i ęci a PROFISAD będzie ubiegać s ię o środki z programu SAPARD. Według oce­
ny czł onków grupy, prowadzona działalność pozwoliła spółce osiągnąć satysfakcjonu­
j ący wy nik fin ansowy . 

Dotyc hczasowa dział alność grupy producenckiej PROFISAD zasługuje na pozy­
tywną ocen ę. Szybki wzrost i osiągani e coraz lepszych wyników grupa zawdzięcza 
z pewnośc i ą aktywnej postawie członków, uwarunkowanej ich młodym wiekiem, 
chlonno c i ą wi edzy oraz otwartością na zmiany. Te cechy producentów współpracują­
cych w PRO FI SAD zaowocowały s zczególną dbałością o wysoki poziom jakości wy­
twarzanyc h przez nich produktów, a tak że wdrażaniem najnowszych rozwiązań produk­
cyjnyc h i technologicznych. 
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WNIOSKI 

Zakres wykonywanych przez rolników funkcji marketingowych zmienia się w dużej 
mierze w zależności od wielkości gospodarstwa, poziomu specjalizacji oraz umiejętno­

ści menedżerskich właściciela i pracowników. Grupy producenckie dysponując dużo 
większą siłą ekonomiczną w porównaniu z pojedynczymi producentami, w znacznie 
szerszym zakresie realizują funkcje marketingowe. Tym samym przyczyniają s i ę do 
efektywniejszej alokacji zasobów, a co za tym idzie, osiągania lepszych wyników go­
spodarowania. Najważniejsze funkcje marketingowe reali zowane przez grupy produ­
cenckie to : planowanie i dostosowywanie produkcji do popytu pod względem ilośc i o­

wym i jakościowym , koncentracja podaży produktów rolnych , wprowadzanie standar­
dów jakościowych, wzbogacanie produktów, aktywne poszukiwanie nowych rynków 
zbytu, tworzenie i promowanie własnych marek, inwestowanie w zap lecze techniczne 
i produkcyjne. Spełniając istotne zadania w systemie marketingowym produktów rol­
nych, sprzyjają one tym samym restrukturyzacji całego rolnictwa. Dz ięk i grupom pro­
ducenckim powstają ważne dla sprawnego funkcjonowania rynku powiązania mi ędzy 
producentami, przetwórcami i pośrednikami handlowymi , co sprzyj a planowaniu poda­
ży i stabilizacji cen. 

Jak wynika z zaprezentowanego przykładu grupy producenckiej PROFJSAD, zrzesze­
ni w niej producenci nie narzekają na brak zainteresowania swoją ofe11ą. Wspólna działa l ­

ność umożliwiła im nawiązanie kontaktów handlowych w takiej liczb ie, że własnymi 

siłami nie byliby w stanie sprostać zamówieniom. Możliwość zagwarantowania dużych , 

jednolitych jakościowo pai1ii towarów zaowocowała wejściem na nowe rynki zbytu, po­
zyskaniem dużych odbiorców w postaci wielkopowierzchniowych sklepów detalicznych 
oraz odbiorców zagranicznych. Dotychczasowa działalność oraz planowane przeds i ę­

wzięcia członków grupy PROFISAD rokują odniesienie sukcesu w przyszłości . 
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MARKETING SYSTEM FUNCTIONS OF PRODUCERS' GROUPS 
(PROFISAD LTD CASE STUDY) 

Abstract. Farmers arc the weakest element of agribusincss system. This is mostly due to 
the fac t that many agricultural markets are characterized by a large number of small vo­
lumc procluccrs sclling to a sma ll number of large buyers. The necessity of overcoming 
costs and marketing barrcars leacls incliviclual proclucers to use integration as a way to in­
crcasc thcir bargaining position. The analyze of marketing activities of PROFISAD Ltd 
(fruit produccrs' group) proves th at proclucers ' groups arc able to perfom1 much more 
marketing functions than incliviclual fanners. 

Key worcls: producers ' groups, marketing functions, marketing system. 
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