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DZIALANIA GRUP PRODUCENTOW OWOCOW I WARZYW
POPRAWIAJACE KONKURENCYJNOSC W EANCUCHU

DOSTAW ZYWNOSCI

Adam Pawlewicz™, Piotr Szamrowski

Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Abstrakt. Jednym z wazniejszych probleméw polskiego
rolnictwa jest niewystarczajacy stan integracji poziomej pro-
ducentéw rolnych. Rozpoznanie czynnikoéw wplywajacych
na poprawe¢ konkurencyjnosci grup producentéw w tancuchu
dostaw zywno$ci moze pomoc w rozwoju tego typu podmio-
tow. Celem publikacji jest przedstawienie dziatan poprawia-
jacych konkurencyjnos¢ w tancuchu dostaw zywnosci, ktore
sq podejmowane przez grupy producentOw sUrowcow zyw-
no$ciowych na przyktadzie grup producentdéw owocow i wa-
rzyw w wojewodztwie kujawsko-pomorskim. W badaniach
zastosowano metode wywiadu z obserwacjg uczestniczacg.
Pomiar przeprowadzono na przelomie kwietnia i maja 2013
roku i objeto nim 19 liderow grup producenckich. Wedtug
nich najwazniejszym czynnikiem wplywajacym na pozycje
rynkowa grup byta wysoka jako$¢ produkowanych surowcoOw
w gospodarstwach zrzeszonych rolnikow. Niewielu respon-
dentéw wskazato na dziatania marketingowe jako mozliwos¢
wzmocnienia przewagi konkurencyjnej grup producenckich
w tancuchu dostaw zywnosci. Wynika to z faktu, Ze rolnicy
sa oddaleni w tancuchu dostaw od konsumentow, z ktorymi
kontakt rynkowy majg tylko w formie przypadkowej sprze-
dazy detaliczne;j.

Stowa kluczowe: grupy producentoéw rolnych, marketing,
fancuchy dostaw, konkurencyjno$é

WPROWADZENIE

W celu zapewnienia sukcesu ze sprzedazy i kontaktow
z kontrahentami kazda firma prowadzi r6zne dziatania
zmierzajace do zwigkszenia konkurencyjnosci na ryn-
ku. Z wlasciwie przygotowanym produktem, dobrej ja-
kosci, a w przypadku surowcdéw zywnosciowych — jed-
nolitym i w odpowiednio duzej partii producent moze
osiggna¢ przewage rynkowa. Wytworzony produkt po-
winien by¢ dostarczony odbiorcy zgodnie z jego potrze-
bami, a zatem w odpowiedniej formie, we wlasciwym
miejscu i czasie. Jak si¢ wydaje, brak takiego podejscia
jest szczegodlnie problematyczny w sektorze produkcji
surowcow zywnosciowych.

Rynek rolny stanowi szczegolnego rodzaju uktad
popytu, podazy i cen. Wynika to z wielu specyficznych
cech zwigzanych z samymi produktami, ksztattowaniem
wielko$ci podazy, charakterem popytu, liczbg i struktura
uczestnikow rynku, a takze z ich wzajemnymi powigza-
niami (Trebacz, 1997). Stanowigc integralng cze$é go-
spodarki narodowej kazdego kraju, rynek rolny podlega
og6lnym prawom gry rynkowej. Differentia specifica
tkwi w warunkach, ktore tworza otoczenie dla transakcji
kupna i sprzedazy na rynku rolnym. Dodatkowo funk-
cjonowanie rynku rolnego determinowane jest sytuacja
ogoblnoekonomiczng, spoteczno-polityczng, jak rowniez
ekologiczng. Gtéwnym problemem, jaki napotykaja pro-
ducenci surowcow zywnosciowych, jest ich staba pozycja
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na rynku w stosunku do dostawcow $rodkow produkceji
lub odbiorcow produktéw. Wynika to z faktu, ze pojedyn-
czy rolnik oferuje zazwyczaj male partie towarow (Ducz-
kowska-Piasecka, 1996). Wielu pojedynczych producen-
tow surowcoOw zywnosciowych na rynku stwarza barier¢
dla oddzialywania rolnikéw na cen¢ zbytu produktow
(Kos 1 Szwacka-Salmonowicz, 1997). Przyczynia si¢ to
niestety do ksztaltowania cen zarowno na produkty z go-
spodarstw, jak i na $rodki produkcji rolniczej praktycznie
bez udzialu samych rolnikéw. Oni sami przy podejmo-
waniu decyzji gospodarczych nie biorg pod uwage wy-
magan ostatecznych odbiorcow (konsumentéw). Zmiana
preferencji kupujacego staje si¢ przeciez coraz bardziej
znaczacym czynnikiem ksztattujacym popyt. Rolnicy nie-
stety sg zainteresowani tylko ,,pozbyciem si¢” wiasnych
produktéw u odbiorcy na rynku pierwotnym, ktorym jest
przewaznie posrednik lub firma przetworcza, uwazajac,
ze popyt na zywno$¢ jest staly i stabilny. Popyt w jed-
nostkach fizycznych praktycznie si¢ nie zmienia, ponie-
waz konsumenci nie moga skonsumowaé ponad potrze-
by (Sznajder i in., 1997). Mimo to popyt ekonomiczny,
mierzony warto$cia pieni¢zng, z roku na rok znaczaco
si¢ zmienia. Zalezno$¢ migdzy dochodami konsumentéw
a wydatkami, w tym na zywno$¢, okresla prawo Engla,
ktoére dowodzi, ze w miare¢ wzrostu dochodéw maleje pro-
centowy udziatl wydatkéw na zywnos$¢ w catoéci wydat-
kéw konsumpceyjnych gospodarstwa domowego. Rosnie
natomiast procentowy udziat wydatkoéw na dobra trwate-
go uzytku, a nastepnie na zaspokojenie potrzeb wyzszego
rzedu, np. w zakresie ksztatcenia, ochrony zdrowia, kul-
tury, wypoczynku, turystyki i rozrywki (Pietras, 1998).
Kolejny problem wynika z tego, ze mimo czgstych wa-
han naturalnych (tzw. lata urodzaju lub nieurodzaju) oraz
koniunkturalnych (tzw. cykl §winski) popyt na zywnos¢
ro$nie znacznie wolniej niz mozliwosci wzrostu podazy
produktow rolnych. To powoduje, ze okresy produkcyjne
w rolnictwie przeplataja si¢ systematycznie z cyklami ce-
nowymi jako okresy nadprodukcji i niskich cen z okresa-
mi o niewielkiej produkcji i wysokich cenach. Cykliczne
wahania wynikaja z nieprawidtowych oczekiwan produ-
centow, ktorzy spodziewajgc si¢ wysokich cen, zwigksza-
ja produkcje. Moze to powodowaé wysoki poziom poda-
7y, cO sprawia, ze ceny nie utrzymuja si¢ na oczekiwanym
poziomie, ale spadaja. To z kolei wymusza ograniczenie
produkcji, co po pewnym czasie zwigksza popyt oraz
cen¢ (Sznajder i in., 1997).

Waznym elementem podejmowania decyzji sg dzia-
fania przedsigbiorstwa ukierunkowane na zdobycie
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informacji rynkowej (Borawski, 2006). Wiaze si¢ to
szczegoOlnie z efektywng dziatalno$cig. Nalezy pamigtac,
ze sukces organizacji jest rozumiany jako skutecznos$¢
organizacji w osigganiu wilasnych celow (Chlebicka,
2011). Dla ich osiggni¢cia wymagana jest odpowied-
nia wiedza na temat wielu czynnikéw determinujgcych
srodowisko, w ktorym funkcjonuja przedsigbiorcy. Wa-
runkiem podjgcia decyzji sa zatem odpowiednie infor-
macje, uzyskane we wlasciwym czasie oraz przekazane
za pomoca odpowiednich kanalow (Wozniak, 2000).
Trzeba pamictaé, ze najtansza informacja rynkowa dla
producentow jest popyt (Sznajder i in., 1997).

Pozycja pojedynczego rolnika, rozpatrywana z per-
spektywy odlegto$ci migdzy pierwszym a ostatnim ogni-
wem lancucha zywnosciowego jest — jak juz wczesniej
wspomniano — niekorzystna. Rolnik (wraz ze swoja pro-
dukcjg) w catym tancuchu dostaw jest znacznie oddalo-
ny od ostatecznych odbiorcéw zywnosci — konsumen-
tow, zard6wno w strukturze rynku rolnego, jak i z punktu
widzenia logistyki. Wynika to gtownie z warunkoéw or-
ganizacyjno-technicznych zaopatrzenia — przetworstwa,
sprzedazy i dotarcia do ustalonego odbiorcy. Oddalona
lokalizacja odbiorcow wptywa na wzrost kosztow funk-
cjonowania (np. koszty transportu, poszukiwania infor-
macji), co ogranicza potencjalny zysk.

Rolnicy mogg poprawi¢ swoja sytuacje dochodowa
przez skoncentrowanie podazy oraz lepsza organizacje.
Jednym ze sposobdéw minimalizowania problemoéw jest
proces integracji poziomej (Knecht i Srodon, 2013).
Powstawanie zespolow producenckich i ,,naturalna”
ewolucja tych podmiotow w grupy marketingowe, kto-
re wykorzystuja w dziatalnosci narz¢dzia marketingu,
umozliwia rolnikom zwigkszenie konkurencyjnosci
i budowanie oddolnych tancuchéw dostaw zywnoSci.
Istotnym czynnikiem poprawy konkurencyjnosci oraz
efektywno$ci w agrobiznesie moze by¢ logistyka, ro-
zumiana jako zarzadzanie dzialaniami przemieszczania
i sktadowania towardw, ktore maja umozliwi¢ przepltyw
produktow z miejsc pochodzenia do miejsc konsumpcji,
jak réwniez zarzadzanie informacja zwigzang z produk-
tami (Klepacki, 2011). Idea grup producenckich dosko-
nale wpisuje si¢ w te zalozenia. Podmioty tego typu
stanowig istotny instrument rozwoju agrologistyki (Su-
chon, 2012). Stwarzaja one nowe mozliwosci dziatania
producentom surowcdéw zywnosciowych, umozliwiajac
obnizenie kosztow produkcji i ograniczenie ryzyka.
Potaczenie oferty rynkowej wielu gospodarstw zwielo-
krotnia ich site¢ ekonomiczng i mozliwosci dzialania na
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rynku. Otwierajg si¢ rowniez nowe kanaly zbytu, z kt6-
rych pojedyncze gospodarstwa nie mogtyby korzystaé
(Pawlewicz, 2009). Zrzeszenie rolnikow, ktore dziata
na rynku, funkcjonuje jednak wedhug tych samych regut
rynkowych co podmioty gospodarcze z innych sektorow
gospodarki. Aby sprosta¢ wymogom konkurencyjnosci,
grupy producenckie, tak jak inne podmioty, sg zmuszo-
ne do ciagtej rywalizacji o klienta i rynek. Wszystkie
elementy rynku rolnego podlegaja nieustannym zmia-
nom pod wptywem wielu czynnikdéw. Nalezy pamietac,
ze prowadzenie wspolnej sprzedazy wymaga od produ-
centow dziatan w sferze produkcji, przygotowania do
sprzedazy czy marketingu, w czym dodatkowa moty-
wacja jest wsparcie finansowe ze srodkoéw publicznych
(Sobczak i in., 2013).

Celem publikacji jest przedstawienie dziatan popra-
wiajacych konkurencyjno$¢ w tancuchu dostaw zywno-
$ci podejmowanych przez grupy producentdéw surowcow
zywnoséciowych, na przyktadzie grup producentéw owo-
coéw 1 warzyw w wojewodztwie kujawsko-pomorskim.

MATERIAE I METODYKA BADAN

Podmiotem badan byty uznane i wstepnie uznane orga-
nizacje producentow owocoéw i warzyw w wojewoddz-
twie kujawsko-pomorskim. Przedmiot badan stanowily
opinie prezesow oraz dane dotyczace omawianych pod-
miotow. Podstawg doboru podmiotéw byty: ,,Rejestr
uznanych organizacji producentow owocow i warzyw’”!
(19 podmiotow) oraz ,Rejestr wstegpnie uznanych
grup producentéw owocow i warzyw’? (23 podmioty).
W przeprowadzonych badaniach zastosowano metode
wywiadu z obserwacjg uczestniczgca wspomagang tech-
nikg komputerowa (CAPI, Computer Assisted Personal
Interview), a instrumentem pomiarowym byl zdigitali-
zowany, standaryzowany kwestionariusz. Pomiar prze-
prowadzono na przetomie kwietnia 1 maja 2013 roku,
obejmujgc nim liderow grup producenckich. Wywiad
przeprowadzono z dziewi¢tnastoma osobami, w tym
z sze$cioma z grup o pelnym uznaniu i trzynastoma

' Rejestr uznanych organizacji producentow owocow i wa-
rzyw w wojewodztwie kujawsko-pomorskim (b.d.). Pobrane dnia
5 kwietnia 2013 z: http://www.kujawsko-pomorskie.pl/files/rol-
nictwo/grupy/grupy_uznane p owoc_ warz.pdf.

2Rejestr wstepnie uznanych grup producentow owocoOw
i warzyw w wojewodztwie kujawsko-pomorskim (b.d.). Pobrane
dnia 5 kwietnia 2013 z: http://www.kujawsko-pomorskie.pl/files/
rolnictwo/grupy/grupy wstepnie p owoc warz.pdf.
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z grup wstepnie uznanych. Pozostali objeci badaniami
liderzy nie udzielili odpowiedzi lub nie udato si¢ nawia-
za¢ z nimi kontaktu.

WYNIKI BADAN

Wedtug wskazanych w metodyce pracy rejestrow, jesli
chodzi o form¢ prawng, zdecydowanie najwigcej byto
spotek z ograniczong odpowiedzialnoscig (34). Zain-
teresowanie tg formg prawng wynika gtownie z tego,
ze wspotwlasciciele nie ponosza odpowiedzialno$ci za
zobowigzania spolki, a straci¢ moga jedynie wniesiony
wklad. Jednocze$nie taka forma dziatalnosci daje wigk-
sze mozliwo$ci inwestowania i rozwoju dziatalnosci.
Z kolei 6 organizacji przyjeto forme¢ stowarzyszenia,
a tylko 2 spoldzielni. Wszystkie analizowane organiza-
cje byly spoétkami z o.0.

Zgodnie z rejestrami, grupy producentow owo-
cOW 1 warzyw w wojewoddztwie kujawsko-pomorskim
funkcjonowaty na rynku $rednio od pieciu lat (dla grup
uznanych okres ten stanowit przecietnie ponad 11 lat).
Sposrod respondentéw 13 uwazato (68%), ze ich gru-
pa producencka jest firma rozwijajaca si¢ (gldwnie ze
wzgledu na poczatkowy okres dziatalnosci i wstepne
uznanie). Z kolei czterech twierdzito (21%), ze ich pod-
miot ma juz ugruntowang pozycj¢ na rynku, natomiast
dwoch zaznaczyto (11%), ze nalezy do grupy, ktora do-
piero powstata.

Respondenci pytani o gtowny kierunek produkcji
wskazywali najczesciej na produkcje jabtek (6 o0sob;
32%) oraz pomidorow (5 osob; 26%), nastgpnie cebu-
li (3 osoby; 16%) i marchwi (3 osoby, 16%). Tylko po
jednej osobie wskazalo na kapuste (5%) oraz czeresnie
z wisniami (5%) jako kategorie produktéw, ze wzgledu
na ktore utworzono grupe.

Wedtug 0s6b uczestniczacych w wywiadzie sytuacja
finansowa grup producentow owocow i warzyw byla
dobra (11 o0sob; 58%) lub zadowalajaca (7 osob; 37%).
Jedna osoba (5%) byta zdania, ze sytuacja ekonomiczna
grupy jest nawet bardzo dobra, co przektada si¢ na wy-
sokie dochody cztonkow spoftki.

Zasieg zbytu grup producenckich wedtug 14 respon-
dentow (74%) zostat okreslony jako lokalny. Z kolei 4
osoby (21%) wskazaly na wigkszy pod wzglgdem te-
rytorialnym obszar sprzedazy — rynek krajowy. Zda-
niem zaledwie jednego (5%) z lideréw uczestniczacych
w wywiadzie grupa sprzedawata swoje produkty poza
granice naszego kraju.
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Waznym elementem funkcjonowania podmiotow
gospodarczych jest pewno$¢ zbytu. Gwarancjg tego sa
przede wszystkim state umowy z odbiorcami. Siedemna-
stu respondentow (89%) deklarowato posiadanie przez
grup¢ umow kontraktacyjnych. Byly to umowy kilkulet-
nie z przetworniami oraz duzymi sieciami handlowymi.

Dziewigciu respondentow (47%) wskazato, ze grupa
prowadzi dodatkowg dziatalno$¢ polegajacg na skupie
owocodw i warzyw od niezrzeszonych rolnikéw. Jednak
tylko szes¢ grup (32%), wedhug osob uczestniczacych
w wywiadzie, zajmowato si¢ handlem zaré6wno deta-
licznym, jak i hurtowym surowcami zywno$ciowymi
wyprodukowanymi w gospodarstwach ich cztonkow.
W Zadnej z grup nie prowadzono przypadkowej sprze-
dazy, aczkolwiek obserwacja wskazala, ze sprzedaz de-
taliczna miata taki charakter.

Wedhug respondentéw grupy producenckie rzad-
ko miaty trudnoéci ze sprzedaza surowcéw rolnych.
W szesnastu organizacjach (84%) sprzedawane bylo
niemal wszystko, co wyprodukowano w gospodar-
stwach cztonkéw. Zdarzaty sie jednak problemy ze
zbytem. Jako gléwna tego przyczyng dwanascie osob
(63%) wskazato nieakceptowang przez grupe, zanizang
przez odbiorcow cene surowcoéw zywnosciowych.

Zdaniem wszystkich liderow uczestniczacych
w wywiadzie najwazniejszym czynnikiem wplywa-
jacym na pozycje rynkowa grup byla wysoka jakosé¢

Dziatania marketingowe
Marketing activities

Wiarygodnosé
Credibility

Specjalizacja i lokalizacja
Specialization and location

Mozliwo$¢ wyeliminowania posrednikow w dystrybucii
Possibility to eliminate middlemen in the distribution

Obnizenie jednostkowych kosztéw produkciji
Reduction the unit production costs

Jakos¢ towaréw i ustug
Quality of goods and services

produkowanych surowcow w gospodarstwach zrzeszo-
nych rolnikéw oraz ustug proponowanych przez grupy.
Z kolei 17 respondentow uznalo (89%), ze istotnym
warunkiem jest proponowanie nizszych cen niz kon-
kurencja, co osiggano przez obnizenie kosztow jed-
nostkowych, np. dzigki wspdlnej sprzedazy surowcow
Iub wspolnym zakupom s$rodkéw produkcji. Nastep-
nie wedtlug 14 osob (74%) grupy producenckie maja
mozliwo$¢ wyeliminowania posrednikéw dziatajacych
na rynku rolnym. Umozliwia to przejmowanie ekono-
micznej wartosci dodanej tworzonej poza gospodar-
stwami oraz sprzyja inwestycjom w infrastrukture (np.
przechowalnie, transport, przetwoérnie, obiekty handlo-
we). Gospodarstwa zrzeszonych rolnikéw ulegajg pro-
cesowi modernizacji i ewoluuja w kierunku danej spe-
cjalizacji, co wedtug 11 osob (58%) wigze si¢ rOwniez
z tworzeniem mocnej pozycji rynkowej. Nalezy dodac,
ze tylko 9 osob (47%) wskazato wazny czynnik, jakim
jest wiarygodno$¢ grup producenckich w stosunku do
odbiorcow i1 kontrahentow (wizerunek firmy, public
relation). Wedtug zaledwie 6 respondentow (32%) ak-
tywno$¢ marketingowa to dziatalno$¢, ktéra moze by¢
pomocna w osiggnigciu przewagi rynkowej grup pro-
ducenckich na rynkach rolnych (rys. 1).

Cztonkowie grup producenckich sa $wiadomi wy-
mienionych zaleznos$ci. Wedlug wiekszosci prezeséw
grup producentéow surowcow zywnosciowych (14 oséb;

[ |
6 (32%)

9 (47%)

11 (58%)

14 (74%)

17 (89%)

19 (100%)

0

2 3 4 8 10 12 14 16 18 20
liczba wskazan (%) — number of indications (%)

Rys. 1. Czynniki wewngtrzne decydujace o pozycji rynkowej grupy producenc-
kiej wedhug liderow (respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jeden czynnik)

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Fig. 1. Internal factors determining the market position of the producer group in
the opinion of the leaders (respondents could indicate more than one factor)

Source: own elaboration.
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74%) najwazniejsze dziatanie, ktore bylo stosowane
w celu przyciagnigcia klientow, to wysoka jakos¢ pro-
duktow. Terminowe dostawy towarow to 8 wskazan
(42%). Niestety, kompleksowe dzialania marketingowe,
a wiec dostosowywanie samego produktu, ceny czy sto-
sowanie reklamy to dziatania wskazane tylko przez 4 li-
deréw grup (21%) (rys. 2). Jako wykorzystywane $rodki
reklamy respondenci c¢i wymienili ogloszenia prasowe,
promocje¢ sprzedazy, przydrozne szyldy, wstepne przy-
gotowanie produktu do sprzedazy (np. mycie, pakowa-
nie, sortowanie), a takze udzial w targach i imprezach
masowych. Interesujaca jest rowniez propozycja do-
starczania specjalnych, indywidualnych zamowien jako
wzmocnienie konkurencyjnosci.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze tylko 3 respondentow (16%)
wytypowalo rywalizacje przez konkurencyjna cen¢ jako
juz prowadzone dziatania. Wskazano takze na odpowied-
nig odlegtos¢ od odbiorcow (2 wskazania — 11%, co wigze
si¢ z kosztami transportu) oraz dbato$¢ o dobry wizerunek
(public relations) firmy (1 opinia, 5%) (rys. 2).

Respondenci z przekonaniem, ze wymienione
wyzej dzialania poprawiajace konkurencyjnos¢ dajg

Public |74 (5%)
relations

Dobra lokalizacja |5 (11%)
Good location

Niskie, konkurencyjne ceny

) ’ 3 (16%)
Low, competitive prices

Dziatania marketingowe 4(21%)
Marketing activities ‘

Terminowe dostawy 8 (42%)
Timely delivery ‘ ‘ ‘

Wysoka jako$¢ produktow 14 (74%)
High quality of products ‘ ‘ | ‘ ‘ |

0 2 4 6 8 10 12 14 16
liczba wskazan (%) — number of indications (%)

Rys. 2. Stosowany marketing operacyjny grup producenckich,
wedlug lider6w (oferta rynkowa zintegrowana przez wszystkie
elementy marketingu — produkt, miejsce, cena, promocja — tzw.
4P) (liczba wskazan; mozliwo$¢ wyboru kilku odpowiedzi)
Zrédto: opracowanie whasne.

Fig. 2. Operational marketing used by producer groups, in
the opinion of their leaders (market offer integrated by all ele-
ments of marketing — product, place, price, promotion — the
so-called 4P) (the number of indications, respondents could
indicate more than one factor)

Source: own elaboration.
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pozytywne rezultaty, wskazywali rowniez na potrze-
be poglebiania wiedzy na ten temat. Wedtug 11 osob
uczestniczacych w wywiadzie (58%) informacje, kto-
re sg istotne dla rolnikow, by dostosowac si¢ do rynku,
powinny dotyczy¢ przede wszystkim mozliwosci ogra-
niczania kosztow produkcji. Taka sama liczba wskazan
dotyczyta wiedzy z dziedziny marketingu, ktora powin-
na pomoc rolnikom przygotowaé produkt na rynek oraz
wskazaé, jak dobrze go sprzeda¢. Zaledwie siedmiu
respondentéw wymienito potrzebg podnoszenia kwali-
fikacji ekonomicznych rolnikow. Na wiedz¢ z dziedziny
technologii produkcji roslinnej i zwierzgcej wskazato
tylko trzech respondentoéw, a dwoch uwazato, Ze istotne
sa wiadomosci o rynku rolnym Unii Europejskie;.

WNIOSKI I PODSUMOWANIE

Wszystkie analizowane grupy byly spétkami z ograni-
czong odpowiedzialnoscig. Cho¢ czgs¢ z nich (21%) za-
siggiem zbytu obejmowata caty kraj, to wigkszo$¢ (74%)
dziatata lokalnie, funkcjonujgc na pierwotnym rynku.
Grupy te caly czas si¢ rozwijajg, mozna zatem spodzie-
wac si¢ rozszerzenia zasiegu ich dziatalnosci. Oznacza to,
ze producenci wiedza, ze bez dziatan dostosowawczych
1 zmian mozliwo$ci osiggniecia sukcesu sg ograniczone.

Wedtug wszystkich lideréw uczestniczacych w wy-
wiadzie najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na
pozycje rynkowg grup byta wysoka jako$¢ towardw
produkowanych w gospodarstwach zrzeszonych rolni-
koéw oraz ushug proponowanych przez grupy. Potwier-
dza to opinia, ze najwazniejsze dziatanie, ktore byto
stosowane w grupach w celu przyciagniecia klientow,
to utrzymanie wysokiej jakosci produktow.

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze zaledwie jedna piata re-
spondentdw wskazata na dzialania marketingowe jako
mozliwo$¢ wzmocnienia przewagi konkurencyjnej
grup producenckich na rynkach rolnych. Wedtug nich
w dziatalno$ci operacyjnej wykorzystywane jest przede
wszystkim dostosowywanie produktu i ceny do potrzeb
odbiorcéw oraz reklamy. Stosowane $rodki reklamy
to gléwnie ogloszenia prasowe, promocja sprzedazy,
przydrozne szyldy, wstepne przygotowanie produktu
do sprzedazy, a takze udzial w targach i imprezach ma-
sowych, jak réwniez propozycja dostarczania specjal-
nych, indywidualnych zaméwien. Wynika to z faktu,
ze rolnicy sa znacznie oddaleni w tancuchu dostaw od
konsumentéw, z ktérymi kontakt rynkowy maja tylko
w formie przypadkowej sprzedazy detaliczne;.

271



Pawlewicz, A., Szamrowski, P. (2015). Dziatania grup producentéw owocdéw i warzyw poprawiajagce konkurencyjnos¢ w tancuchu
dostaw zywnosci. J. Agribus. Rural Dev., 2(36), 267-272. DOI: 10.17306/JARD.2015.28

Dziatania marketingowe wykorzystywane obec-
nie przez grupy producenckie sg stosunkowo proste,
poniewaz na rynku pierwotnym, w kontaktach z prze-
tworniami czy sieciami handlowymi nie ma potrzeby
stosowania skomplikowanych instrumentow, strategii
czy zarzadzania marketingowego. Mimo to w opinii
przewazajacej czgsci respondentdw (58%) wiedza z tej
dziedziny bedzie w najblizszej przysztosci przydatna,
co wplynie na poprawe konkurencyjnosci.
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CHAIN FOOD ACTIVITIES TO IMPROVE COMPETITIVENESS IN FRUIT

AND VEGETABLES GROUPS

Summary. One of the important problems of Polish agriculture is insufficient state horizontal integration of agricultural pro-
ducers. Identification of factors that affect the improvement of the competitiveness of producer groups in the food chain can
help in the development of such entities. The aim of the publication is to present activities that should improve competitiveness
in the food chain which are undertaken by groups of raw materials producers on the example of fruit and vegetable producers
groups operating in Kujawsko-Pomorskie region. In studies the method of participant observation interview were used. The
measurement was conducted in late April and May 2013 and included 19 leaders of producer groups. According to them the
most important factor influencing the market position of the groups in the food chain, was the high quality of the manufactured
goods in farms affiliated farmers. Few respondents identified marketing as an opportunity to strengthen the competitive advan-
tage of producer groups in the food supply chain. This is due to the fact that farmers are far removed in the supply chain from
consumers with whom they have contact only in the form of market random retail.

Key words: agricultural producer groups, marketing, supply chains, competitiveness
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