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Analiza zarzadzania marketingowego przedsi¢biorstw
nasiennych w zakresie promocji

Analysis of seed enterprise marketing management in the
field of promotion

Celem pracy byta analiza dziatalnosci promocyjnej przedsigbiorstw nasiennych. Zakres
czasowy badan obejmowat rok 2012. Dane do pracy zostaly zebrane na podstawie ankiety
badawczej. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, iz najwiekszq aktywnosé w
obrebie promotion-mix wykazywaly przedsiebiorstwa o najwiekszej rocznej sprzedazy nasion.
Najpopularniejszq formq reklamy byla reklama w prasie lokalnej i branzowej. Coraz wigkszego
znaczenia nabieral e-mailing. Ponadto wiekszoS¢ badanych przedsiebiorstw przywiqzywata duze
wagq do sprzedazy osobistej. Duze znaczenie w pozyskiwaniu klientow, dla zdecydowanej
wiekszosci badanych przedsiebiorstw, mialo stosowanie rabatow za zakup materiatu siewnego.
Mniejszq uwage w stosunku do pozostatych narzedzi promocji przywiqzywano do public relations.

Wstep

Obecnie przedsigbiorstwa dzialaja w warunkach duzej konkurencji i zmiennoS$ci
otoczenia. Sprawia to, ze zajgcie 1 utrzymanie, na state, dogodnej pozycji rynkowej jest
bardzo trudne lub niemozliwe, jezeli firma koncentruje si¢ wylacznie na sprawach
biezacych i ,stroni” od zmian. Przedsigbiorstwa sektora rolnego posiadaja naturalng
tendencje stronienia od zmian. Stabilizacja, ktora wystepuje w niektorych obszarach ich
funkcjonowania, nie moze obejmowac obszaréw zwiazanych z rynkiem. Dlatego tez
kazde przedsigbiorstwo, w tym zwiazane z rolnictwem, aby przetrwac i rozwijac si¢ w
ztozonym i zmieniajacym si¢ otoczeniu musi w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem
wprowadzi¢ strategie zarzadzania marketingowego'.

Znaczenie marketingu, w tym dziatan promocyjnych, podkresla wielu wybitnych
specjalistow, ktorzy stwierdzaja, ze myslenie i dzialanie menadzerow w warunkach
nasilajacej si¢ konkurencji i potggujacej globalizacji wymaga profesjonalnego
zarzadzania, a wigc musi si¢ opiera¢ na naukowo i praktycznie zweryfikowanych
decyzjach kierowniczych®. Zasadnym wigc wydaje si¢ podjecie badan w tej dziedzinie.

' D. Majchrzycki, R. Baum, W. Wielicki: Plan i analiza marketingowa przedsigbiorstwa rolnego, AR Poznan,
Poznan 2005, s. 5

2 W. Wielicki: Zarzadzanie marketingowe w polskich przedsigbiorstwach rolniczych. PTPN, Poznan 2005, tom
98/99s. 167
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Zatem celem pracy jest analiza dziatalno$ci marketingowej podejmowanej przez
przedsigbiorstwa nasienne w Polsce, w zakresie wykorzystania poszczegoélnych
instrumentdw promocji, w celu jak najefektywniejszej sprzedazy wytworzonego
kwalifikowanego materiatu siewnego zboz. Zakres czasowy badan obejmowat rok 2012.

Material i metoda

Zrédtem danych do analiz byty badania przeprowadzone w wybranych firmach
zajmujacych si¢ produkcja i sprzedaza nasion. Badaniami objeto 48 przedsigbiorstw
nasiennych dzialajace na terenie calej Polski. Z uwagi na wymog anonimowos$ci nie
zostaly podane nazwy tych przedsigbiorstw. Materiat z tych jednostek zostal zebrany na
podstawie ankiety badawczej przeprowadzonej z kierownictwem tych przedsigbiorstw
oraz osobami odpowiedzialnymi za dziatania marketingowe. W niniejszym artykule
zebrany material badawczy zostat poddany analizie liczbowej i opisowe;j.

Dzialalno$¢ promocyjna przedsigbiorstw nasiennych

Przed dokonaniem analiz dziatalno$ci marketingowej badanych jednostek w
zakresie promocji wydaje si¢ koniecznym przeprowadzenie krotkiej analizy tych
przedsiebiorstw.

Do roku 1990 wystepowat jasny podziat r6l pomigdzy firmami hodowlanymi,
nasiennymi i plantatorami. Firmy hodowlane zajmowaty si¢ hodowla nowych odmian
ro§lin uprawnych, firmy nasienne sprzedaza materiatu siewnego dla rolnikow,
produkowanego w oparciu o plantacje nasienne zaktadane w wybranych gospodarstwach
rolnych, u tzw. plantator6w. Obecnie na rynku panuje duzy ,,batagan”. Poza firmami
nasiennymi, duza ilo$¢ kwalifikowanego materiatu siewnego sprzedawana jest przez
firmy hodowli ros$lin oraz przez gospodarstwa rolne. Z drugiej strony, niektore
przedsigbiorstwa nasienne reprezentuja zagraniczne firmy hodowlane na rynku polskim.
Powoduje to brak kontroli nad obrotem materialem siewnym. Ponadto w okresach
nadprodukcji nasion dochodzi do nieuczciwej walki cenowej migdzy poszczegdlnymi
grupami przedsigbiorstw nasiennych.

Tabela nr 1: Typy badanych przedsigbiorstw zajmujacych si¢ sprzedaza kwalifikowanego materiatu siewnego
w 2012 roku

Wyszcezegdlnienie Gospodarstwa rolne Firmy nasienne Firmy handlowe
Ilo$¢ firm nasiennych 16 28 4

Zr6dto: Opracowanie wiasne

Jak wynika z danych zawartych w tabeli nr 1, 28 z analizowanych podmiotow
(58,3%), zajmujacych si¢ produkcja i sprzedaza nasion, to klasyczne przedsigbiorstwa
nasienne. Firmy te prowadzily reprodukcjg¢ zb6z w wybranych gospodarstwach rolnych,
a nastgpnie odkupiony surowiec nasienny przygotowywaty do sprzedazy. Duza grupe,
16 przedsigbiorstw (33,3%), stanowily gospodarstwa rolne, ktére prowadzity
reprodukcje nasiennag w oparciu o wilasne plantacje. Nastgpnie przygotowywaly i
sprzedawaly tak wytworzony kwalifikowany materiatu siewnego. Przedsigbiorstwa z tej
grupy, zwlaszcza duze jednostki, sa najwigkszym zagrozeniem dla ,,firm nasiennych” z
uwagi na nizsze koszty pozyskania surowca do przygotowania materiatu siewnego. Na
rynku wyodrebnita si¢ roéwniez trzecia grupa przedsigbiorstw zajmujaca si¢
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kompleksowa obstuga rolnictwa (firmy handlowe). Firmy te oprocz materiatu siewnego
w swojej ofercie handlowej posiadaja nawozy, $rodki ochrony roslin oraz maszyny i
urzadzenia rolnicze. Materiat siewny zakupuja hurtowo u duzych producentéw nasion a
nastgpnie odsprzedaja z marza.

Pod wzgledem wielkosci sprzedazy badane przedsigbiorstwa mozna podzieli¢
na cztery grupy (tab. 2). Podzial wedlug tego kryterium jest bardzo wazny z punktu
widzenia podejmowanych dziatan promocyjnych przez badane jednostki.

Tabela nr 2: Klasyfikacja przedsigbiorstw nasiennych wedtug wielkosci rocznej sprzedazy materiatu siewnego
w 2012 roku

Wyszczegdlnienie do 100 ton 101-500 ton 501-1000 ton pow. 1000 ton
Liczba przedsigbiorstw 2 20 14 12
Udzial % przedsigbiorstw 4 42 29 25

Zrédto: Opracowanie wlasne

Jak wynika z danych zawartych w tabeli nr 2 najwigcej z analizowanych firm
znajdowato si¢ w grupie przedsigbiorstw o rocznej sprzedazy od 101 do 500 ton oraz od
501-1000 ton. Jedynie 12 przedsigbiorstw (25%) sprzedawalo powyzej 1000 ton
materiatu siewnego rocznie. Jednostek tych powinno by¢ najwigcej. Najmniejsza grupe
przedsigbiorstw stanowily jednostki o rocznej sprzedazy nie przekraczajacej 100 ton
nasion zb6z. Na rynku nasiennym w Polsce panuje ciagle duze rozdrobnienie. Szacuje
si¢, ze produkcja materiatu siewnego w Polsce zajmuje si¢ okoto 250 przedsigbiorstw.
Tlo$é produkowanego materiatu siewnego zb6z w 2012 roku wyniosta 272,8 tys. ton® a
sprzedaz wyniosta okoto 200 tys. ton.

Najwigkszy producent nasion wytwarza rocznie okoto 17 tys. ton, a przedsigbiorstw
produkujacych powyzej 10 tys. ton rocznie jest zaledwie kilka.
W dziatalno$ci marketingowej waznym elementem, obok odpowiedniego produktu,
oferowanego w odpowiednim czasie, miejscu oraz po okreslonej cenie jest sposob
promowania produktu.
Poprzez promocj¢ kreuje si¢ wizerunek firmy oraz jej produktu, zach¢ca do zakupu
okreslonych dobr i ustug, w odpowiednim miejscu, czasie oraz dazy do osiagnigcia
przewagi nad konkurencja. Podejmujac dziatania promocyjne firma dazy do
nastepujacych celow”.

v informowania o swojej ofercie rynkowej i warunkach jej nabycia,

v’ ksztattowania pozadanego wyobrazenia klientow o firmie i jej produktach,

v dostosowania podazy do popytu.

Wyrdzniamy nastepujace funkcje promocji’:

v' funkcja informacyjna promocji jest niezbednym warunkiem orientacji
marketingowej firmy. Dostarcza niezbgdnych informacji obecnym oraz
przysztym nabywcom, w celu przelamania bariery nieznajomosci rynku.
Przedsigbiorstwo przekazuje informacje na temat swojej dzialalnoSci, nowego

* http://piorin.gov.pl/index.php?pid=133

*D. Majchrzycki, R. Baum, W. Wielicki: Plan i analiza marketingowa przedsigbiorstwa rolnego, AR Poznar,
Poznan 2005, s. 5

3 J. Altkorn (praca zbiorowa): ,,Podstawy marketingu”, Instytut Marketingu, Krakow 2006, s. 185
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produktu lub okreslonych funkcji produktu w sposéb bardziej Iub mniej
rozbudowane za pomoca np. kalendarza firmowego, wizytéwek agentow
handlowych.

v funkcja pobudzajaca sprzedaz dazy do wywolania pozadanych zachowan u
nabywcow. Dynamizm wystgpujacy na rynku oraz duza konkurencyjnosc¢
zmusza przedsigbiorstwa do uprawiania aktywnej polityki promocji, ktorej
podstawa sa nie tylko informacje obicktywne, lecz takze selektywne. Funkcja
pobudzajaca ma charakter masowy.

v" funkcja konkurencyjna promocji, jest bardzo zwiazana z poprzednimi
funkcjami.

Dziala ona na dwoch plaszezyznach, pierwsza odnosi si¢ do ,sity”
instrumentéw promocji wykorzystywanych przez przedsigbiorstwo, druga
polega na ,,zaktécaniu” elementéw promocyjnych konkurencji.

Istnieje kilka podstawowych narzedzi promocyjnych, okre§lanych, jako promotion-mix:

v" reklama,

v sprzedaz osobista,

v' promocja sprzedazy,

v' public relations.
Reklama

Reklama jest ptatna, bezosobowa forma przekazywania informacji do masowego
odbiorcy. Reklama jest jednym z czterech instrumentéw promocji, jakim postuguje si¢
przedsigbiorstwo, w celu przekazywania nabywcom informacji o swojej ofercie. Przez
reklame przedsigbiorstwo chce naktoni¢ nabywcdw by wilasnie ich ofertg wybrano, a nie
koglkurencji. Cele reklamy wynikaja ze strategii marketingu mix i mozna je podzieli¢
na’:
v popularyzacje wiadomosci o pojawieniu sie produktu na rynku,
v' pomoc we wprowadzaniu nowego produktu oraz przekonywani nabywcoéw o
jak najlepszych korzysciach wynikajacych z tego produktu,
v kreowanie wérdd nabywcow zalet danego produktu,
v" wyjasnienie nabywcom drogi, jaka zmierza przedsigbiorstwo, informowanie o
funkcjach danego produktu i cenach, w jakich wystgpuje,
v pomaganie konsumentom w podejmowaniu decyzji zakupu,
v przedstawianie cech produktu oraz sposoby jego uzycia,
v tworzenie dobrego wizerunku firmy na rynku.
Gtownymi kanatami przekazu reklamy sa: telewizja, radio, prasa. Do $rodkéw reklamy
zalicza si¢ rowniez: ulotki, broszury reklamowe, filmy, katalogi, oferty internetowe,
materiaty rozsylane poczta, plakaty itp. Bardzo wazna rolg odgrywa réwniez reklama na
opakowaniu produktu.

¢ E. Michalski: ,,Marketing: podrecznik akademicki”, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 332
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Srodki
przekaz

Srodki transmitowane

Radio, telewizja, Internet

A 4
A 4

» Srodki drukowane > Gazety, czasopisma, katalogi

Srodki adresowane Poczta, kurierzy, e-mail
bezposrednio

A 4

Spisy przedsiebiorstw, ksigzki
> Adresy ”| telefoniczne, bank danych
przedsiebiorstw

> Inne $rodki Transport publiczny, wystréj

\ 4

sklepdw, reklama uliczna

) Ryc. nr 1: Srodki przekazu reklamy
Zrodto: E. Michalski: ,,Marketing” Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, str.333

Rodzaje dzialan reklamowych podejmowanych przez analizowane przedsigbiorstwa
zostaty przedstawione w tabeli nr 3.

Tabela nr 3: Rodzaje dziatan reklamowych podejmowanych przez badane przedsigbiorstwa (wg wielkosci
sprzedazy) w 2012 roku (w%)

Wyszczegolnienie do 100 ton 101-500 ton 501-1000 ton pow. 1000 ton
Reklama w prasie lokalne;j 50 50 86 100

Reklama w prasie rolniczej 0 15 21 100

Reklama internetowa 0 5 21 25

Reklama pocztowa 0 25 36 33

Rek.lam na opakowaniach z 0 20 21 25

nasionami

e-mailing 0 10 21 33

Katalogi reklamowe 0 25 43 67

Zrédto: Opracowanie wlasne

Analizujac dane z tabeli nr 3 mozna stwierdzi¢, iz zakres podejmowanych dziatan
marketingowych wzrastal wraz ze wzrostem ilosci sprzedawanych nasion. Najbardziej
aktywne w tym zakresie byly przedsigbiorstwa, ktorych roczna sprzedaz wynosita powyzej
1000 ton oraz od 501-1000 ton nasion. Najczg$ciej podejmowanymi dziataniami
reklamowymi w przedsigbiorstwach o rocznej sprzedazy powyzej 1000 ton bylo
zamieszczanie reklam w prasie rolniczej i lokalnej oraz wydawanie katalogow z oferta
handlowa. W ostatnich latach coraz wigkszego znaczenia w komunikacji z klientami
odgrywa internet. Zostato to rowniez zauwazone przez firmy dziatajace na rynku materiatu
siewnego. Co trzecia firma sprzedajaca pow. 1000 ton nasion rocznej wykorzystywata ten
kanat komunikacji. Dziatania te polegaly na zamieszczaniu reklam na rolniczych portalach
internetowych, takich jak np. Pierwszy Portal Rolny, Farmer czy Agro Foto. Analizowane
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firmy gromadzily rowniez bazy danych z adresami internetowymi swoich klientow i w ten
sposob wykorzystywaly e-mailing w dotarciu do potencjalnych klientow.

Znikomga aktywnos$¢ reklamowa wykazywaly przedsigbiorstwa, ktére charakteryzowaty
si¢ najnizsza sprzedaza. Poza okazjonalnym zamieszczaniem reklam w prasie lokalnej
nie wykazywaly innej aktywnosci w tym zakresie. Wynikalo to z faktu, iz
przedsigbiorstwa te dziataly na lokalnych rynkach, gdzie niewielka ilo$¢ oferowanych
nasion znajdowala nabywcow. Jedna z form reklamy wskazanych przez ankietowane
przedsigbiorstwa bylo zamieszczanie reklam na opakowaniach z nasionami. Byla to
najcze¢sciej reklama firmy z informacja o zakresie prowadzonej dziatalnosci. Nie mnie;j
jednak w kilku przypadkach zostaly wskazane dziatania reklamowe dotyczace
promowania nowych odmian, ktére bgda wprowadzane na rynek przez dane
przedsigbiorstwo w kolejnym sezonie sprzedazy. To nowatorskie na rynku nasiennym
dzialanie zostato podjgte w ramach przedsiewzigé¢ integracyjnych podejmowanych przez
firm¢ DANKO Hodowla Roglin Sp. z 0.0. w ramach programu KWALIFIKAT PLUS’.
Zadne z analizowanych przedsigbiorstw nie stosowato reklamy radiowe;j i telewizyjnej.
Wynikato to z faktu, iz przygotowanie i emisja kampanii reklamowej wymaga duzych
umiejetnosci i naktadow finansowych, ktore z reguly przekraczaja mozliwosci
pojedynczego producenta nasion, dlatego tez nie byly stosowane.

Sprzedaz osobista

Sprzedaz osobista ma charakter bezposredni i elastyczny. Kontakt sprzedawcy z
nabywca pozwala na bezposrednie przekazywanie informacji waznych dla konsumenta.
Celem podstawowym sprzedazy osobistej jest zawarcie transakcji. Koszty takiej
sprzedazy sa do$¢ wysokie, jednak jest ona dobrym $rodkiem promocji. Jest to szeroko
stosowany instrument w transakcjach artykutami rolnym?®,

Tabela nr 4: Rodzaje dziatan w ramach sprzedazy osobistej podejmowane przez badane przedsigbiorstwa (wg
wielkos$ci sprzedazy) w 2012 roku (w%)

Wyszczegdlnienie do 100 ton 101-500 ton 501-1000 ton pow. 1000 ton
Dni pola 0 15 29 100
Szkolenia rolnikow 0 15 57 100
Targi i wystawy rolnicze 0 25 36 100
Przedstawicielstwo terenowe | 0 20 71 100

Zrodto: Opracowanie whasne

Wsréd dziatan w zakresie sprzedazy osobistej, najwigksza aktywno§¢ wykazywaty
przedsigbiorstwa najwigksze, podobnie jak to miatlo miejsce w ramach dziatan
reklamowych. W tym zakresie szczegdlnie czgsto firmy uczestniczyly, ze swoja oferta
handlowa, w dniach pola oraz w wystawach i targach rolniczych. Sa to spotkania firm na
jej terenie lub cze$ciej poza nia, gdzie nastgpuje prezentacja odmian na polu. Sa wtedy
prezentowane odmiany bedace w ofercie lub nowe, wprowadzane na rynek. Na tego typu
spotkania zapraszani sa gléwnie rolnicy, ktdrzy moga zapoznaé si¢ z odmianami,
zobaczy¢ jak wygladaja w trakcie okresu wegetacji. Jest to rowniez doskonata okazja do

! www.danko.pl

5D Majchrzycki, R. Baum, W. Wielicki: Plan i analiza marketingowa przedsigbiorstwa rolnego, AR Poznan,
Poznan 2005, s. 51
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uzyskania cennych informacji o zaletach poszczegélnych odmian, o ich wymaganiach
agrotechnicznych. Pozwala to na wybor najlepszej odmiany z punktu widzenia danego
rolnika. Ponadto w takich spotkaniach uczestnicza firmy handlowe czy przedstawiciele
przemyshu przetworczego np. zaktadow miynarskich czy firm paszowych.

Wsrod najbardziej aktywnych przedsigbiorstw pod wzgledem marketingowym, duze
znaczenie dla kontaktu z potencjalnymi nabywcami miaty szkolenia rolnikow. Odbywaja
si¢ one glownie w okresie zimowym, gdzie przedstawiana jest oferta odmianowa danej
firmy oraz prezentowane sa technologie produkcji dostosowane dla poszczegdlnych
odmian. Pozwala to na zastosowanie przez rolnika optymalnej technologii uprawy, co
daje mozliwos$¢ uzyskania jak najlepszego efektu ekonomicznego produkcji.
Wymienione powyzej dziatania w wigkszosci przedsigbiorstw nasiennych (zwlaszcza w
2 grupach o najwigkszej sprzedaz) podejmowane byly przez profesjonalnie do tego
przygotowane osoby — przedstawicieli terenowych. To te osoby odpowiedzialne byly za
podejmowanie dzialan promocyjnych 1 sprzedazowych na terenie swojego
funkcjonowania. Wszystkie analizowane firmy, z grupy o najwigkszej sprzedazy nasion,
zatrudniaty przedstawicieli terenowych. Réwniez w grupie przedsigbiorstw ze sprzedaza
pomigdzy 501-1000 ton 71% (10 firm) zatrudnialo co najmniej jednego przedstawiciela
terenowego.

Promocja sprzedazy
Promocja sprzedazy zachgca nabywcow do zakupu dobr lub ustug w danym momencie.
Polega ona na wywotaniu u konsumenta impulsu, ktory zachgci go do zakupu
okre$lonego produktu lub ustugi. Wyrézniamy narzedzia promocyjne nakierowane na’:

v konsumentdéw - kupony, rabaty, konkursy, obnizki cen, degustacje oraz pokazy

w sieci handlowe;j,
v posrednikow handlowych - rabaty, promocje, wystawy i pokazy produktow
organizowane dla dystrybutorow,

v akwizytorOw- premie, konkursy.
Jak wida¢ z danych zawartych w tabeli nr 5 najpowszechniej stosowang zacheta do
nabywania kwalifikowanego materialu siewnego wsrod badanych przedsigbiorstw byto
stosowanie rabatow. Najcze$ciej stosowany byl rabat za ilo$¢ zakupionego materiatu
siewnego. W wigkszos$ci przypadkoéw rabat ten wynosit od 3 do 5% wartosci zakupu.
Drugim waznym instrumentem promocji sprzedazy byt rabat handlowy. Dotyczyt on
hurtowej sprzedazy nasion do firm handlowych (pow. 24 ton). Rabat ten wahat si¢ od 6
do 10% ceny detalicznej nasion i zalezat od sytuacji podazowo-popytowej panujacej w
danym okresie. Waznym rabatem z punktu widzenia sprzedajacego jest rabat
gotéwkowy. Dotyczyt on tylko hurtowej sprzedazy nasion i wynosit od 2 do 3% ceny
towaru. Nie mniej jednak nie cieszyt si¢ on duzym zainteresowaniem wsrdd nabywcow.
Wigkszo$¢ nabywcoéOw hurtowych kupuje nasiona przy wykorzystaniu kredytu
kupieckiego i dopiero po sprzedazy nasion reguluje nalezno$¢ u ich producenta. W
sezonie sprzedazy zboz ozimych 2012 roku czgsto stosowang forma promocji sprzedazy
byl rabat przed i po sezonowy. Wynikalo to z faktu, iz firmy produkujace nasiona
wchodzily w sezon sprzedazy z zapasami z roku poprzedniego i chcialy ten towar

’D. Majchrzycki, R. Baum, W. Wielicki: Plan i analiza marketingowa przedsigbiorstwa rolnego, AR Poznan,
Poznan 2005, s. 52
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sprzeda¢ przed pojawieniem si¢ pierwszych ofert nasion z biezacego sezonu. Ponadto
jesienia 2012 roku wystgpowal nadwyzka podazy nasion nad popytem, co rowniez
sktonitlo wiele firm do stosowania rabatow posezonowych. Laczna suma rabatéw w
zadnym z badanych przedsigbiorstw nie przekroczyla 14%. Najczesciej mozna byto
uzyskac¢ taczny rabat w wysoko$ci 10% ceny detalicznej nasion.

Tabela nr 5: Rodzaje promocji sprzedazy stosowane przez badane przedsigbiorstwa (wg wielkos$ci sprzedazy)
w 2012 roku (w%)

Wyszczegdlnienie do 100 ton 101-500 ton 501-1000 ton pow. 1000 ton
Rabat ilosciowy 50 100 100 100

Rabat przed i po sezonowy 0 50 100 100

Rabat handlowy 50 90 100 100

Rabat gotowkowy 50 75 86 100

Konkursy promocyjny 0 0 0 17

Zr6dto: Opracowanie wlasne

Dwa sposrod badanych przedsigbiorstw zdecydowaty sig oglosi¢ konkurs promocyjny z
nagrodami. Byly to wyjazdy zagraniczne za dokonanie okre$lonej wartosci zakupu
srodkéw do produkcji rolnej (w tym nasion). W innym z badanych przedsigbiorstw
dokonujacy zakupu nasion uczestniczyli w losowaniu nagrod rzeczowych. Ta forma
wspierania sprzedazy byta mato popularna. Jednym z powodow wymienianych przez
ankietowanych byly wymogi formalno-finansowe zwiazane z przeprowadzeniem takiego
konkursu.

Public relations
Waznym celem przedsigbiorstwa jest zbudowanie oraz przedstawienie nabywcom
dobrego, pozytywnego wizerunku firmy. Firmy na rynku, gdzie jest duza konkurencja
muszg dbaé o swodj wizerunek. Gdy firma jest dobrze postrzegana to
prawdopodobienstwo sukcesu jest duze. Istota dzialan podejmowanych w zakresie
public relations jest dazenie do kreowania, utrwalania oraz rozszerzania spotecznego
zaufania 1 pozytywnego wyobrazenia o przedsigbiorstwie. Wybor przez
przedsigbiorstwo instrumentarium public relations zalezy od typu wiadomosci, jakie
moga by¢ przekazywane, adresatow oraz rozmiaru i zakresu. Najczg$ciej wystgpuje w
trzech formach: sponsorowanie, rozpowszechnianie oraz organizowanie imprez.
Instrumentarium public relations jest podporzadkowane zasadzie ,,czyn dobrze i mow o
tym glosno”. Przedsigbiorstwo na podstawie tej zasady wykorzystuje nastgpujace
Srodki'’:

v nawiazywanie i utrzymywanie dobrych kontaktow z prasa, radiem i telewizja
(konferencje, wywiady, itp.),
organizowanie ogoélnodostgpnych wyktadéw informujacych i1 promujacych
firme i jej produkty,
publikowanie materiatow,
organizowanie ,,drzwi otwartych” firmy,
organizowanie i/lub sponsorowanie akcji dobroczynnych,
sponsorowanie sportu, kultury, nauki i szkolnictwa.
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Tabela nr 6: Instrumenty public relations stosowane przez badane przedsigbiorstwa (wg wielkosci sprzedazy)

w 2012 roku (w%)
Wyszczegdlnienie do 100 ton 101-500 ton 501-1000ton pow. 1000 ton
Drzwi otwarte 0 0 7 25
Sponsoring 0 50 57 67
Kontakt z mediami 0 0 0 33

Zrédto: Opracowanie wlasne

Sposrod wykorzystywanych przez badane przedsigbiorstwa narzedzi w ramach
promotion-mix public relations cieszyt si¢ najmniejszym zainteresowaniem. I tu znowu
przedsigbiorstwa najmniejsze nie dostrzegaly konieczno$ci podejmowania wysitku w
tym zakresie. Budowanie pozytywnego wizerunku bylo najbardziej doceniane przez
przedsigbiorstwa najwigksze. Cz¢$¢ tych firm organizowalo drzwi otwarte, zwlaszcza
przy okazji oddawania do uzytku nowych inwestycji. Ponadto duza czg$¢ z badanych
firm deklarowala stosowanie sponsoringu. Bylo to czgsto wspieranie miejscowych
klubéw sportowych czy fundowanie upominkéw dzieciom z rodzin potrzebujacych w
okresie §wiat Bozego Narodzenia.

Utrzymywanie kontaktu z mediami, w celu przekazywania im waznych informacji o
firmie, deklarowaty 4 spo$rod badanych przedsigbiorstw.

Whioski

W  podsumowaniu niniejszych rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze pojgcie
marketingu nie jest obce kadrze zarzadzajacej badanych przedsigbiorstw. Nie mozna
jednak powiedzie¢, iz sztuka marketingu jest dobrze we wszystkich tych
przedsigbiorstwach opanowana. Dostrzega si¢ tam duza $wiadomo$¢ i potrzebe
podejmowania okreslonych dzialan promocyjnych, lecz nie zawsze sa one realizowane
w sposoOb adekwatny, do aktualnej sytuacji rynkowe;.
Najwigksza aktywno$¢ w obrgbie promotion-mix wykazywaty przedsigbiorstwa o
najwigkszej rocznej sprzedazy nasion. Przy takich rozmiarach produkcji niezbednym
bylo podejmowanie dziatan intensyfikujacych sprzedaz.
Najpopularniejsza forma reklamy byta reklama w prasie lokalnej i branzowej oraz
wydawanie katalogéw firmowych. Zaczgto rowniez dostrzegaé potrzebe docierania do
klientow poprzez reklamg internetowa i e-mailing.
Analizowane przedsigbiorstwa (poza 2 najmniejszymi grupami) przyktadaty duza wagg
do sprzedazy osobistej prowadzonej najczesciej przez przedstawicieli terenowych. Duza
czg$¢ analizowanych przedsigbiorstw prowadzila zimowe szkolenia rolnikéw oraz
prezentowata odmiany zbdz, ktéorych material siewny posiadata w sprzedazy, podczas
dni pola, targéw i wystaw rolniczych.
Duze znaczenie w pozyskiwaniu klientow dla zdecydowanej wigkszosci badanych
przedsigbiorstw, miato stosowanie rabatow za zakup materiatu siewnego. Byty to rabaty
ilosciowe, handlowe, przed i po sezonowe oraz gotowkowe. Wysoko$¢ udzielanych
rabatow byta rozna, zalezala od wielu czynnikow wewngtrznych i zewngtrznych, nie
mniej jednak laczna ich warto§¢ ksztattowata si¢ na poziomie okoto 10% ceny
detalicznej nasion.
Mniejsza uwage w stosunku do pozostatych narzedzi promocji przywiazywano do public
relations. Poza sponsoringiem, ktory byl stosowany w 26 sposréd 48 badanach
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przedsigbiorstw niewiele firm organizowato dni otwarte czy probowato utrzymywac
dobry kontakt ze srodkami masowego przekazu.
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