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Powszechnie wiadomo ze proces wytworczy
zakonczony wyprodukowaniem wysokiej
jakosci wyrobu czy uzyskaniem dobrego
plonu, nie zapewnia sam przez sie¢ sukcesu
ekonomicznego.
W gospodarce rynkowej w kazdej dziedzinie
— i warto przypomniec, takze w zakresie
spraw dotyczacych szeroko rozumianej
,ekologii” - podstawowym, najwazniejszym
problemem | zarazem wyzwaniem

ile jego

sprzedaz z zyskiem !!




Wielu podmiotom dziatajagcym na rynku nasuwa
sie odczucie ze wysitek wlozony w dziatalnosc
wytworcza czy organizacyjng, wymagajacy trudu
oraz rozlegtej wiedzy i kosztow -

Jednak bez wsparcia, odpowiednich instrumentow

rynkowych, nie tylko nie gwarantuje on sukcesu
ekonomicznego ale nawet moze bycC przyczyna
strat, 1 to tym wiekszych, im wiece]J zainwestowano.




Obserwujemy ze sprzedaz podstawowych produktow
rolnych w tradycyjnej formie np. na targach czy placach
»pothurtowych” staje sie coraz trudniejsza i czesto nie
przynosi juz sukcesu w postaci sprzedazy wiekszosci
lub catosci oferowanego towaru po odpowiednio ko-
rzystnej cenie!

.-

Smutny powrét do domu z
niesprzedanymi produktami




Sukces finansowy generuje dopiero umiejet-
nosc skutecznego Iokowania produktu na
rynku i uzyskiwania zan odpowiedniego wpilywu,
rekompensujacego z nadwyzka koszty.

Skuteczne dziatanie wymaga jednak dokladnej
znajomosci rynku, dziatajacych na nim praw i

operatorow (graczy).

Zwieksza sie wtedy szansa ze producent bedzie

umiat odnies¢ sie do zapotrzebowania i zdola
odpowiednio zaplanowac¢ zarowno jak i
produktow, oraz sposob ich i




By tak sie statoi by udato sie
przetrwac i osigghac sukces —

podmioty gospodarcze muszg
sie




Giowne prawa i prawidiowosci rzadzace rynkiem:

Odnosnie prawa popytu i podazy:
Najprosciej rzecz ujmujac, w dziataniu popytu (a wigc gotowosci do

zakupu produktow) obowigzuje zasada ze wraz ze wzrostem cen na
dany towar maleje nan popyt, a wraz ze spadkiem cen popyt rosnie.

Z drugiej strony producent (lub handlowiec) oferuje towar
tworzac podaz. Wielkos¢ podazy powinna wiec zaleze¢ od
spodziewanego popytu.

Dlatego bardzo pozadana, ba, bezcenna bytaby tu taka organi-
zacja rynku producenta by mogl on oceniac i regulowac podaz w
zaleznosci od popytu. Tymczasem polscy producenci zywnosci
dopiero wkraczaja na droge nowoczesnej organizacji podazy.

Dotyczy to w szczegolnosci producentow zywnosci ekologicz-
nej, ktérzy rzadko jeszcze reprezentujg wieksze mozliwosci
produkcyjne, a w zwigzku z tym i mozliwosci oddziatywania na
rynek.

Kiedy wiec oferowana ilosc zderza sie z faktycznym popytem
na produkty, okazuje si¢ czesto ze koszty i trudnosci zwiazane z
dystrybucja ograniczaja lub eliminuja zysk. Pamietajmy takze ze
w polskich realiach przy wyzszej cenie produkty te czesto nie
znajduja zbytu.




W dodatku na rynek dziatajg rozmaite ograniczenia takie
jak np. opisane przez Prawo Kinga:

Mowi ono ze przy istotnym wzroscie podazy produktéw rolnych ich
cena spada szybciej niz by to wynikato z przyrostu podazy, nato-
miast gdy podaz produktow rolnych jest zbyt niska ceny gwatto-
whnie r?(an i to w sposob nieproporcjonalny do braku produktow
na rynku

Na przykiad:
gdy na rynku pojawi sie o 10% wiecej pomidoréw niz jest w stanie kupic¢
przemyst i gospodynie to ich cena spada o 20%, 30% a nawet i wiecej.
Wynika to m.in. z faktu ze zywnosci (zwtaszcza mato trwalej) kupujemy
tylko tyle ile jestesmy w stanie zjes¢ na biezaco i na ile nas stac.
Producenci tez nie mogaq jej dlugo przechowac i sa przez to zmuszeni do
szybkiej i znaczacej obnizki cen;
3-5%
20-30%.

Tzw. kleski urodzajow maja miejsce w wyniku pojawiajacych sie
nadwyzek rynkowych i wowczas niejednokrotnie ceny ,leca nateb i na
szyje”. Niskie ceny zbytu czesto rujnuja producentéw.

Argumenty takie przemawiaja wyraziscie za potrzeba
istnie-nia dobrej organizacji podazy na rynkach zywno-
sciowych i rolnych.




Dziatajq jednak takze pozytywne stymulatory wzrostu
spozycia zywnosci ,,zdrowej” opisane np. przez Prawo

Engla:

mowi ono ze wzrost dochodéw ludnosci powoduje wzrost popytu
na zywnosc. Jednakze bogatsi konsumenci, ktorzy juz konsumuja
wystarczajgce ilosci podstawowej zywnosci niewiele wiecej kupia,
nawet gdy jeszcze wzrosng ich dochody. Co najwyzej nabeda
dodatkowo drozszy asortyment produktéw najwyzszej jakosci;
inaczej reaguja najbiedniejsi konsumenci. Gdy ich dochody beda

wzrastac - duzg ich czes¢ przeznacza na zakup dodatkowej zywnosci,
najpierw tej tanszej, a dopiero pézniej drozszej, o wyzsze] jakosci;
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Biedak gdy zarobi wiecej kupi BogatS| poszukajq mekawych sho-
wiecej podstawowej zywnosci bistycznych doznan kulinarnych

Prawidlowos¢ ta wskazuje na ograniczone mozliwosci wzrostu
popytu na zywnos¢, w spoleczenstwach relatywnie bogatych, sytych.

1Y)




Konsumenci w krajach bogatych
wieksza uwage zwracaja na
zywnosc oryginalng i wysokiej

jakosci  (np. ekologiczng),
mniejszg zwracajac ha cene.




Czy tzw. ,,Paradoks Veblena”:

Dotyczy on produktéw drogich, uznawanych za prestizowe, stuzace
demonstracji statusu ekonomicznego konsumenta. Gdy cena
takiego produktu rosnie, rosnie rowniez che¢ jego posiadania
przez niektérych klientow - celem zademonstrowania swej
pozycji ekonomicznej.

Taka paradoksalna z punktu widzenia praw rynkowych sytuacja
odnosi sie nie tylko do cennych débr trwatego uzytku np. luksuso-
wej bizuterii, alkoholi, samochodoéw, lecz rowniez do zywnosci uzna-
wanej za luksusowg np. owocow morza, trufli, miesa z krokodyli czy

tez produktow ekologicznych.




Paradoks spekulacyjny:
rolnicy lepiej znajg z praktyki paradoks rynkowy zwany
Jparadoksem spekulacyjnym?;

Spekulacje moga miec¢ charakter:
- zwiekszajacy podaz - np. poprzez celowe nieodbieranie
przez odbiorcow produktow sezonowych (np. truskawek),

powoduje sie sztucznie powstawanie duzych nadwyzek, co
prowadzi do , lub tez

- popytowy - budowany np. przez rozsiewanie ,dyskret-
nych” choC nieprawdziwych informacji (plotek) - co nie ma
uzasadnienia w faktycznej ofercie rynkowej.

Rosng lub spadajg wowczas ceny w sposob niez-
godny ze ,standardami” rynkowymi;




To ostatnie zjawisko jest niestety niezwykle
wyraziscie widoczne w naszym rolnic-
twie.

, szczegolnie
gdy jest to zjawisko powszechne w
odniesieniu do okreslonych produktow w
okreslonym czasie - czyli o charakterze




Odbiorcy produktéw rolnych i nie tylko tych, sa
zazwyczaj znacznie lepiej zorganizowani |
przygotowani do prowadzenia dziatan, wpty-
wajacych na ksztatt rynku, na podstawie
analiz ekonomicznych | w oparciu o wielo-

letnie obserwacje.

Dysponuja oni baza logistyczng i siecig powia-
zan biznesowych, wreszcie kapitatem, ktéry
utatwia prowadzenie okreslonej polityki ceno-
wej i wywieranie nacisku na dostawcow.




Gietda rolna w Broniszach

Wielkie mozliwosci infrastrukturalne zorganizowanych odbiorcow




Tymczasem np. mali producenci rolni
dysponujacy zwykle nieporéwnanie
mniejszg sita ekonomiczng, rozbici, nie-
zorganizowani, niezdolni do wspétpracy
| odpowiedniego, profesjonalnego plano-
wania produkcji nie maja w konfronta-

cji z odbiorcami szans na skuteczng

walke i zdani sg naich dyktat, tracsc
orzy okazjl bardzo powazne srodxi
finansowe, ktore winnych warunxach
mogiyby postuzyc rozwojowl gospo-

clarstw.




Mali indywidualni producenci nie maja w
konfrontacji z odbiorcami szans na
skuteczng walke 1 zdani sa na ich dyktat




Stad ciggte uczucie towarzyszace ,,matemu”
rolnikowi: ZnOWUu mniej w garsci !!!




Tymczasem praktyka gospodarki
swiatowej pokazata juz dawno, ze dla
zapewnienia w dziatalnosci rolniczej
odpowiedniego poziomu zasobow
kapitalowych 1 osiggniecia celu

Jakim jest sprawne uczestniczenie w

grze rynkowej czesto potrzebna jest:

- duza koncentracja ziemi w jednych
rekach

- wspotpraca - nawet kilkuset i wiecej
podmiotow indywidualnych,




Pole az po horyzont

Duze podmioty dysponuja zasobami, zapewniajacymi pro-
dukcje na takim poziomie ilosciowym aby przy spetnieniu
handlowych standardéw jakosciowych sta¢ sie rzeczywistym
partnerem dla odbiorcow bioracych aktywny udziat w grze rynko-
wej, cho¢ nawet dziatalnos¢ produkcyjna na taka skale nie jest
gwarancja sukcesu.




Dziatalnos¢ o charakterze juz biznesowym (agro-
biznes) umozliwi podjecie celowych dziatan
marketingowych, ktére choC niejednokrotnie kosz-
towne, prowadza do etapu budowania
marki firmy i jej produktow.

Co jednak, jJesli nie posiadamy takiej zdol-
nosci lub mozliwosci efektywnego dziatania
wspolnie z innymi podmiotami?

Wtedy niestety musimy raczej pomyslec¢ o
podjeciu innych rozwigzan, nawet odejsciu z
biznesu.




Omawiany powyzej - strategiczny cel,
da sie realizowaCc wylacznie przez

zaplanowane dziatania, ktére producent
podejmie w celu wytworzenia odpo-
wiedniego produktu oczekiwanego
przez rynek - |1 skierowanie go do

wczesniej wybranych obszarow rynku,
minimalizujagc rownoczesnie  koszty
wilasne | zmierzajagc do maksymalizacji
lub przynajmniej stabilizacji wtasnych
zyskow.




Cel ten osiaqgna¢ mozna  najefektywniej
przez uzyskanie mocnhej pozycji rynko-
wej, poprzez mozliwosC dysponowania
znaczng wielkoscia produkcji i zaofero-

wanie jej waznym odbiorcom, majacym
wplyw na ksztaltowanie rynku.




Skutecznosc dzialan gospodarczych uzalez-

niona jest w duzej mierze od elastycznosci,
czyli umiejetnosci znalezienia sie¢ w nowej
sytuacji 1 znalezienia odpowiednich sposo-
bow postepowania w zmieniajagcych sie

warunkach rynkowych, przyjecia orientacji

Oznacza to wprowadzenie i stosowanie
zasad marketingu na mozliwie najszersza
skale.




Strategie win-win

I W nowoczesnym rozumieniu biznesu fundamentem
wszelkich pozytywnych, wiec i wspolnych dziatan w
interesach jest realizacja tzw. strategii ,,WIN-WIN”.
By wiec uzyskac efekt relatywnego wzmocnienia
oczekiwanych wynikéw, musi zapoczatkowac je
porozumienie miedzy uczestnikami procesu co do
celow negocjacji czy podejmowanych dziatan
biznesowych.

Oznacza to ze przed podjeciem jakiejkolwiek aktyw-
nosci, np. handlowej, partnerzy musza zdefiniowac
kwestie typu: ,,who-what-where-when-how-and-why”
czyli: kto-co-gdzie-kiedy-jak i dlaczego. Innymi stowy
nieodzowne bedzie zdefiniowanie giownej idei bizne-
su, jego celow oraz okreslenie sposobu uzyskania
oczekiwanych wynikow.




Wskazowki jak w praktyce stosowac strategie wspotpracy:

1.

Poznajmy sposoéb patrzenia na problem innych uczestnikow
procesu.

. Korzystne negocjacje nie wymagajq wcale by obie strony

mialy identyczny sposéb widzenia spraw.

Nie wymagaja koniecznie manifestowania wzajemnej sympatii
ale wymagajq gotowosci do powaznego traktowania drugiej
strony, stuchania jeji zrozumienia jej stanowiska.

Wymagajq zatem gotowosci do powaznych i otwartych
rozmow.

Wynika stad potrzeba zrozumienia ze nasz punkt widzenia nie
jest koniecznie jedynym wilasciwym.




3. Nasza pozycja negocjacyjna winna prowadzi¢ do zyskania zau-
fania drugiej strony, poniewaz niezaleznie od tego jak logiczne
i zgodne z faktami jest nasze stanowisko jesli druga strona bedzie
mieC podstawy by watpi¢ w nasza wiarygodnosc¢ nie uzyskamy
pozytywnego wyniku rozmow i nie osiggniemy (wspolnego) celu.

Pamietajmy ze zaufanie rodzi sie na etapie symbolicznych aktow
,mowy ciata”, takich jak kontakt wzrokowy, uscisk difoni, niewymu-
szona uprzejmosc¢ typu podsuniecie krzesta i jest konsekwentnie
budowane poprzez wyczuwane intuicyjnie przez drugq strone
nasze uczciwie zamiary.

Jesli wiec oczekujemy by druga strona zrozumiata nas, starajmy
sie zrozumiec i jej stanowisko. Jesli nawet chwilami odnosimy
wrazenie ze korzystnie bytoby nieco zabluffowac, nie ryzykujmy!!
Pamietajmy ze konsekwencje ewentualnego ,,ztapania za reke”
moga byc¢ katastrofalne.




4. Okresimy obszary wspolnych zainteresowan i mozliwego
porozumienia.
Nim dwie strony beda w stanie rozwigzywac réznice, musza
odnalez¢ pole gdzie moga rozpoczac sie prawdziwe, znaczace
negocjacje.

. Stosujmy wiec powazny, pozytywny, akceptujgcy ton. Musi on
odnosic sie zaréowno do tematu rozmoéw jak i sposobu ich
prowadzenia. Jesli czasem musimy powiedzie¢ nie, starajmy sie
wyrazi¢ to w sposob merytoryczny i wiarygodny, przedstawiajac
powody i najlepiej poprzedzmy to jakims pozytywnym oswiad-
czeniem. Zmierzajmy do takiego przedstawienia kwestii by
uzyskac¢ pozytywna reakcje drugiej strony, co rozwinie negocja-
cje, a nie bedzie prowadzi¢ do ich negatywnego zakonczenia.
Pomoze to unika¢ obronnych reakcji drugiej strony i bedzie
promowac tak wazne pozytywne myslenie.




Gtéwne cele dziatania podmiotéow gospo-
darczych w ,,grupach dziatania” to:

dostosowanie prowadzonej przez grupe produkcji do
wymogow rynkowych;

- utworzenie wspolnych zasad dotyczacych informacji o
produktach;

- opracowanie systemu promocji produkcji, w tym
ustalanie zasad strategii informacyjnej;

- opracowanie wspolnego systemu wprowadzania
produktow do obrotu;

- podniesie dochodow poszczegolnych podmiotow przez:

a/ zmniejszenie kosztow produkdji,
b/ wzrost lub stabilizacje marzy (przejecie marzy hurtowej),

- poprawa jakosci produkcji w wyniku stosowania
Jednolitych technologii, a w rolnictwie np. odmian roslin

czy ras zwierzat;




Gtowne funkcje spetniane przez
grupy dziatania wobec rynku:

- planowanie produkcji, budowa powiazan koopera-
cyjnych i dostosowanie produkcji do popytu
pod wzgledem asortymentu, ilosci i jakosci,

- koncentracja podazy, co jest wazng odpowiedzig na
majaca miejsce na rynku koncentracje popytu,

- budowa powiagzan rynkowych (grupa — odbiorcy)
sprzyjajacych planowaniu i stabilizacji podazy oraz
ksztattowaniu cen.




KorzysSci dla producentow:

poprawa konkurencyjnosci i budowa partnerskich
relacji i powiazan kooperacyjnych z innymi uczestni-
kami rynku, pozwalajgca na stabilizacje ekonomiczng
pojedynczych podmiotow, przez:

a/ dostosowanie produkcji do wymogow rynku,

b/ ograniczenie liczby posrednikow i upraszczanie procedur
handlowych,

¢/ podniesienie jakosci produkcji i obnizenie jej ceny m.in.
przez prowadzenie wspolnych, jednostkowo tanszych
inwestycji stuzacych wtasciwemu magazynowaniu,
przechowywaniu i przygotowywaniu produktow do

profesjonalnego handlu,
d/ wspolna reklame i promocje, wspomagajacq wydatnie
lokowanie produktow na rynku i uzyskiwanie korzystnych

warunkow sprzedazy,




KorzysSci dla konsumentow:

- produkty zywnosciowe jednolite odmianowo,
spefniajace standardy jakosciowe,

- dobrze zapakowane | oznakowane,

- wzglednie tanie,

- 0 ustabilizowanej podazy.




SCHEMAT FUNKCJONOWANIA GRUPY
DZIAL ANIA

INDYWIDUALNE PODMIOTY GOSPODARCZE
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Dystrybucja towarow
na przyktadzie produktow rolnych i spozywczych

(skrocenie tancucha dystrybucyjnego i poprawa organizaciji logistyki)

Grupa dzialania

R N

rynek zaktady rynek sieci des;';ll?cpz%e
hurtowy - gietdy przetworcze miedzynarodowy supermarketéow i firmowe




ZATEM DLA PRODUCENTOW ZYWNOSCI KORZYSCI
PRZEDSTAWIAJA SIE NASTEPUJACO:

1. Specjalizacja i uproszczenie produkcji:
ograniczenie roznorodnosci produkcii,
zwiekszanie skali,
ograniczanie wysokosci i rodzaju nakfadéw

2. Ujednolicanie technologii produkciji i produktow:

zdefiniowanie produktu
okreslenie rynku lub odbiorcy
produkowanie w jednolitej techndulogii i standardzie odmianowym
wspoélna organizaga poradnictwa:

3. Wspolne zaopatrzenie w srodki produkciji:

Negocjacje, organizacja dostaw, finansowanie zakupu

4. Tworzenie duzych partii jednolitego towaru:

Wspdlne przygotowywanie produktu w jednolitym standardzie:
sortowanie, czyszczenie, pakowanie, przechowywanie

5. Wspolna oferta rynkowa, marketing i sprzedaz,
tworzenie marki:

Negocjacje, organizacja marketingu i sprzedazy




Zwrocmy uwage na czesto stosowang
przez handlowcow technike ksztattowania

oferty produktowej:

np. w przypadku zorganizowanej sprzedazy
produktu standaryzowanego - optacalne moze
by¢ poszerzenie asortymentu w celu utworze-

nia kompleksowej oferty.

Szerszy asortyment nie zawsze mozna uzyskac z
produkcji we wlasnym przedsiebiorstwie, wtedy

mozna dokupi¢ u innego
producenta, ktory wytwarza produkty o rownie
wysokie] jakosci.




Moze to
, ktorym wygodniej jest doko-

nywac zakupow w jednym miejscu.
Dzieki temu, pozyskujac nowych
klientow mozemy




Zwiekszajac asortyment zwiekszamy obroty, a
przy odpowiedniej cenie takze zysk

, Asortyment_ rozszerzony-o produkty

N T T3 “-zakuplone_ u |r]nth p‘ro-ducenioxy .




WAZNE ABY PRODUKT DZIEKI

ODPOWIEDNIEJ JAKOSCI SPELNIAL
WYMAGANIA ODBIORCOW !




O ile w przypadku towarow o charakterze pod-
stawowym i powszechnym, dystrybucja moze

stanowic¢ gtowny i najwazniejszy element
marketingu

= 1 np. ma to miejsce w przypadku nieprzet-
worzonych, produkowanych standardowo
ptodow rolnych,
o tyle w przypadku produktow specjalnych (jak
np. zywnos¢é ekologiczna) stanowi jedynie jeden z

elementow marketing-mixu.




Z dystrybucja scisle wiaza sie pojecia:
- tancuchow oraz kanatow dystrybuciji.

tancuchy dtugie:

sprzedaz do i poprzez hurtownie do zaktadow przetworczych
oraz srednich i duzych sklepow,

Czyli np.:

PRODUCENT > HURTOWNIK > PRZETWORCA >
HURTOWNIK >

Taki sposob sprzedazy wigze sie z dochodem
jednostkowym, ze wzgledu na podziat marz, ale w tym
systemie operuje sie zwykle wiekszymi partiami towaru, a
zatem uzyskuje sie znaczacy dochod globainy.

System ten pozwala rownoczesnie obnizyC jednostkowy

koszt zbytu.




tancuchy krotkie: bezposrednia sprzedaz w gospo-
darstwie (statym lub okazjonalnym klientom - turystom) lub z
dostawg do domu, przez internet, korespondencyjna,
sklepiki producentow, sprzedaz lokalnym restauracjom,
zaktadom, sprzedaz na targowiskach 1 wystawach,
wreszcie na osobnym stoisku w duzych marketach.

A wiec:
PRODUCENT >

lub

PRODUCENT >




Oczywistym jest fakt, ze "tancuch krotki” pozwala
zwiekszy¢ dochody jednostkowe uzyskiwane przez

producenta, dzieki |
przejeciu marzy hurtowej albo nawet hurtowej i

detalicznej.

Utatwia podkresienie odrebnosci i specyfiki produktu.

Moze sie jednak wigzac =z kosztami
wiasnymi sprzedazy.

Dlatego najkrotsze tancuchy wymagaja bardzo dobrej
analizy ekonomicznej oraz analizy podejmowanego




Pomimo ewidentnych roéznic w obu przedstawionych
sposobach sprzedazy, nalezy pamietac¢, ze zarowno tan-
cuchy "krotkie"”, jak i "dlugie"” wymagaja facho-
wego podejscia i dobrej organizaciji.

Na przykiad:

produkty wytwarzane w malejilosci, o specyficznym cha-

rakterze lub blisko potencjalnych konsumentow, sprzedaje
sie czestow tancuchu krotkim:

PRODUKTY LUKSUSOWE, EKOLOGICZNE, SEZONOWE

natomiast produkty wytwarzane w stosunkowo duzej ilosci,
daleko od przysztych nabywcow, poprzez tancuchy dtugie:

PRODUKTY , MASOWE i czesto
NIEPRZETWORZONE (np. ptody roine);




Kanat dystrybucyjny jest to pojecie okreslajace:
w jaki konkretnie sposob, gdzie i za czyim posrednic-
twem produkt ma by¢ sprzedany.

Im wiecej posrednikow wystapi na tej drodze,
tym diuzszym bedzie obstugiwany
kanat dystrybucyjny.

Np.: 1) przemystowi odbiorcy produktéw

- kanat krotkiego lub sredniego tancucha,
2) male przedsiebiorstwa przetworcze

- kanat krotkiego lub sredniego ftancucha,
3) handel hurtowy

- kanat krotkiego lub sredniego tancucha,
4) handel detaliczny (poprzez hurt)

- kanat dlugiego tancucha,
5) konsumenci ostateczni

- kanat dtugiego lub tancucha,




- wybor sposobu i rodzaju
dystrybucji zaleze¢ zatem bedzie od kilku
czynnikow:

« struktury produkcji i jej skali - specjalizacja,
wielokierunkowosc,

* rodzaju produktu i jego cech - trwatosc,
mozliwosc¢ transportu, sktadowania itp.,

 rodzaju zaspokajanych potrzeb — podsta-
wowe, wyzszego rzedu,

e rodzaju odbiorcow produktu i obszaru rynku,

| wymaga przemyslanego planowania.




Glowne problemy zwigzane z ksztaltowaniem
cen np. w rolnictwie tradycyjnym, to przede
wszystkim:

e trudnosci (powszechne wsrod rolnikow) w okresleniu kosztow
wytwarzania produktow - przy kosztowej metodzie ustalania
ceny,

e trudnosci z oszacowaniem mozliwych przychodéw w stosunku
do kosztow wilasnych, a zatem z szacunkiem zysku - przy sto-
sowaniu modelu cen konkurencyjnych,

e trudnosci woszacowaniu gotowosci klienta do zaptacenia

podwyzszonej ceny - przy modelu zorientowanym na zacho-
wania nabywcow,




Biorac pod uwage powyzsze nalezy
jednak uznac iz orientacja na ceny
konkurencji jest dla matych podmiotow
najmniej ryzykowna.

W zaleznosci od dodatkowych ustug i
swiadczen na rzecz klienta, nasz podmiot
moze taka cene lub obnizac

- zawsze W odniesieniu do cen
konkurencii.




Nalezy zawsze pamietac ze gtownym celem
kazdej dziatalnosci gospodarczej jest
zawsze:

, mozliwy
do uzyskania w okreslonych warunkach,
a stanowiagcy sume zysku realizowanego
przez catkowita sprzedaz taczna roznych
partii towaru w roznych cenach i ilosciach.
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PAMIETAJMY:
wazny jest zysk sumaryczny nie

jednostkowy !!!

—

Jesli nie bilansujemy przychodoéw i kosztéw trudniej
bedzie nam napetni¢ kase




Przy wzrastajacej konkurencji niejednokrotnie nie wystar-
czy juz sam dobry, tani i solidnie dostarczany odbior-
com towar. Nalezy jeszcze zakomunikowac ten fakt poten-
cjalnym klientom - zainteresowac ich i wywotac chec
zakupu.

Temu celowi stuza dziatania promocyjne, w
ktorych obrebie mozemy wyroznic:

 reklame - spelniajaca gtéwnie cele informacyjne,

e sprzedaz promocyjng - tworzaca atmosfere realnej
zachety do zakupu poprzez odpowiednio dobrane srodki,

- propagande marketingowa czyli PR - wspoéttwo-
rzacq wizerunek sprzedawcy.
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Propaganda marketingowa (Public Relation)

Istotg | gtownym celem propagandy marketingowej jest dgzenie do kreowa-
nia, utrwalania i rozszerzania spotecznego zaufania i pozytywnego wyobra-
zenia konsumenta o nas i o naszej firmie (gospodarstwie). Wiadomosc¢
przekazywana tg drogg nie trafia bezposrednio od sprzedawcy do klienta,
lecz jest przekazywana drogg posrednig przez ludzi, ktorzy cieszg sie
autorytetem spotecznym w danym regionie. Na przyktad dobre zdanie o
sprzedawanych produktach i podmiocie wiecej znaczy, gdy jest wypowie-
dziane np.przez dziennikarza czy analityka rynkowego albo gietdowego, niz
przez przedstawiciela sprzedajgcej swoj towar firmy.

Ogdélng zasadq propagandy marketingowej jest: postepuj dobrze i
postaraj sie, aby wszyscy o tym wiedzieli, ale nie od ciebie.

Srodkami do realizacji tego hasta moga byé:

» szerokie kontakty wsrod oséb majacych duzy autorytet spoteczny,
e aktywne uczestniczenie w zyciu lokalnej spotecznosci,

* przykiadny styl zycia

e artykuly w prasie,




\JKonsument—decydent > czyli zasady
,merchandisingu’” - sztuki ekspozycji towaréw

1 Rozwdj rynku detalicznego w ostatnich latach sprawit prakty-
cznie ze o sukcesie placowki handlowej decyduje kazdy z nas

robiac zakupy, czyli konsument. Czy mozemy jako handlowcy
mie¢ wplyw na decyzje konsumenta? TAK!

Musimy w tym celu nauczyc sie patrzecC jego oczami i umiecC
rozrozniac typy osobowosci i kierunki podejmowania decyziji
przez konsumentow:

- konsument racjonalny/zwyczajowy — swiadomie i rozwaznie,
bazujgc na swoich przyzwyczajeniach, dokonuje zakupow, cze-

sto na podstawie listy. Eksponujgc standardowg, stabilng oferte
renomowanych produktow, czysto i porzadnie trafimy w jego
gust;

- konsument uzalezniony - powtarza sprawdzone doswiad-
czenia, zwigzane z normami srodowiskowymi. Przywigzuje sie

do mody srodowiskowe|. Pozyskamy go eksponujgc towar w
tradycyjnych miejscach na trasie ruchu statych konsumentow,;




Konsument impulsowy — zachowuje sie spontanicznie, kieruje
emocjami, ktére napotyka niemal przy kazdej ofercie. Merchendiser
musi wykorzysta¢ kazda promocje firmy producenckiej aby go pozy-
ska¢. Wazna jest ekspozycja aby konsument ten natychmiast zauwa-
zyt ,,przynete” i ,,potknat haczyk”. Stosujemy techniki ekspozyciji
promocyjnej i reklamowej.

Planowanie przestrzeni w sklepie jest kombinacja dwu

zmiennych nazywanych z angielska: /looping i placing.

Looping lub lay out — rozplanowanie drég poruszania sie klientéw oraz
sprzedawcow, w tym: - ciggéw komunikacyjnych,
- ciggow ekspozycyjnych,

Zasada prawej strony — wg badan konsumenci, jak cata spotecznosc¢ oso-
by gtdwnie praworeczne kierujg sie po wejsciu do sklepu w prawo. Dlatego
po prawej umieszczamy towary rzadziej kupowane, np. przemystowe;

Zasada obrzeza — ludzie (konsumenci) najchetniej poruszajg sie po obrze-
zach sklepu, zazwyczaj odwrotnie do ruchu wskazowek zegara — jak na
stadionach np. lekkoatleci czy zuzlowcy;




Zasada ,.leweqo oka” — poniewaz czytamy od lewej do prawej, dlatego
najlepiej jest ustawiac towary ,centralnie” ale po lewej stronie regatu czy
ciggu ekspozycyjnego;

Zasada ,.srodka” — w danej sekcji asortymentowej_ konsumenci najwiecej
uwagi poswiecajg towarom_wyeksponowanym w centralnej lewej czesci

regatu:;

Zasada ,.trawnikowa” — konsumenci znajacy sklep skracajg sobie droge do
okreslonych sekcji i wtedy przechodzg obok réoznych produktow, ktorych nie
zauwazyliby idgc statg trasg wg zasady ,obrzeza”;

Placing — rozmieszczenie grup towarowych na powierzchni sprzedazowej;
Blok produktow — ekspozycja polegajgca na pionowym zblokowaniu seg-
mentu lub podsegmentu naszego asortymentu. Komunikuje wysokg sprze-
dawalnosc¢ produktu lub marki, niezaleznie od wysokosci potki;

Linia asortymentowa — ekspozycja polegajgca na poziomym, wzdtuz pofki
rozmieszczeniu segmentu lub podsegmentu naszego asortymentu. Informu-
je, ktore towary sg preferowane detaliste (w zaleznosci od wysokosci potki,
kolalizacji na potce, ilosci ,facingow”, czyli ilosci egzemplarzy obok siebie;




Strefa tematyczno-markowa — obszar kategorii kojarzacy sie konsumen-
tom z zaspokojeniem okreslonej potrzeby (np. produkty ekologiczne, przyp-
rawy egzotyczne, wino). Rodzaj ekspozyciji lub uktad potki stwarza specy-
ficzny, przyjazny dla eksponowanego tematu klimat do zakupow;

Strefa promocyjna — ekspozycja polegajgca na specjalnym, zwracajgcym
natychmiast uwage ulokowaniu towarow ,promocyjnych”. Stuzg do tego celu
ustawienia:

- paletowe, posrodku sklepu,

- koncéwki regatow,

- stojaki ekspozycyjne (czesto producenckie),

Jest to niefjednokrotnie, choC niekoniecznie najczesciej zmieniana strefa w
Sklepie. Konsument jest caty czas zaskakiwany nowoSciami !

Generalna zasada ekspozyciji towaru — pamietamy o nastepujacych regu-

fach:

- cena I marza jednostkowa — konsument nie zaakceptuje wymieszanych
stojgcych obok siebie towaréw z roznych podsegmentow — np. wysokomar-
zowych i tanich. Stwarza to wrazenie bataganu i braku profesjonalizmu,

- rotacja — towary szybkorotujgce, podstawa wolumenu sprzedazy winny
by¢ eksponowane szeroko w linii i blokowo - w przewadze rzedow (facingéw),




-rentownosc¢ — towary, dzieki ktorym producent, bgdz detalista osigga pod-
stawowy zysk, powinny otrzymac ,,krélewskie” lokalizacje, a wiec w
najatrakcyjniejszej strefie ekspozycji, na wysokosci 120 — 180 cm.

W dziedzinie praktycznego merchandisingu wiedza ksigzkowa jest

jednak tylko podstawa, ktéra w kazdym przypadku musi byc¢

zweryfikowana przez doswiadczenie. Proponuje skoncentrowac sie na
nastepujacych elementach, tworzacych w sumie tzw. shelf planning:

- lokalizacja na pofce,

- liczba rzedow ekspozycyjnych (facingow),

- stosowanie linii asortymentowe bgdz blokowej ekspozycji,

- precyzyjna informacja cenowa na potkach,

- rotacja, takze pod wzgledem daty waznoSci towarow,

- czystoSc eksponowanych produktow,

- odpowiedni do rotacji zapas towaru — w powigzaniu z formg ekspozycji na
pofce,

- obecnoSc ekspozycji paletowej dla okresl.towarow (w tym promocyjnych),
Pomocna wskazéwka moze byé kontrola prawidtowosci

stosowania zasad merchandisingu poprzez obliczenie
zysku na poszczegolnych towarach w stosunku do wielkosci
ekspozyciji.




Przykiad rozplanowania tradycyjnego sklepu z ladg

Strefa zle widoczna
nie uczeszczana

Strefa bardzo dobrze
widoczna i uczeszczana

Wejscie do sklepu




Sklep z ladg - strefy

115. Polki w strefie nie uczeszczanej przez klientéw (poza obszarem
»trasy” klienta), potka w strefie 5 ,,tylem do klienta” — towary w
tej strefie praktycznie nie sg dostrzegane przez klientow —
towary niszowe, o mniejszej rozpoznawalnosci markii ceny
rzadziej kupowane, czesto stosuje sie wyzsza marze;

2 i 4. Potki w bardzo dobrym miejscu na wprost wejscia do
sklepu i w sgsiedztwie kasy gdzie klient spedza duzo
czasu, towary znane o wys. rozpoznawalnosci marki i
cen oraz rotacji, marza ceny konkurencyjnej;

Pétka narozna — klient znajduje sie dalej od niej co pogarsza
widocznos¢, towary znane o wys. rozpoznawalnosci marki i
cen ale nizszej rotacji, marza nieznacznie podwyzszona aby
zachowac¢ dobra relacje ceny;
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Przyktad rozplanowania tradycyjnego sklepu z lada.
Po6tki ustawione w jednej linii.

Strefa krolewska Strefa krolewska

Strefa krolewska Strefa krolewska

Strefa zle widoczna W takim utozeniu regatéw powierzchnia ekspozy-

Strefa stabiej widoczna cyjna w obrebie najlepszych polek to zaledwie ok.
10%, a razem z dobra do ok.17%. Powierzchnia

Strefa dobrze widoczna sredniej widocznosci wynosi takze ok. 17%.

. 0 .. )
S T e T e R(_eszta, czyli az ok. 66 % catosci to obszar zle
widocznv.




Przyktad rozplanowania sklepu
ogolnospozywczego - samoobstugowego
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DZIEKI WLASCIWEMU STOSOWANIU
ZAPREZENTOWANYCH ZABIEGOW |
TECHNIK ZMIERZAMY DO ZAPEWNIE-
NIA SOBIE DOBREJ POZYCJI

RYNKOWEJ W POROWNANIU DO
KONKURENCJI, A DOCELOWO -

PRZEWAGI NAD KONKURENCJA
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Sprzedaz bezposrednia —
najkrotszy tancuch dystrybuciji:

Wina
i
akcesoria

Oferta wyrdézniona np. specjalng
klasg produktow i opakowan -
cygara




Sprzedaz bezposrednia
a produkty regionalne, tradycyjne i
ekologiczne




Ten sposob sprzedazy od dawna jest popularny np.
wsrod rolnikow. Zbyt bezposredni produktow ma obec-
nie duze znaczenie takze w krajach o uksztaltowanej od
dawna i ustabilizowanej gospodarce rynkowej.

Na przyktad prawie 25% rolnikdw niemieckich do-
konuje zbytu swoich produktow w drodze sprzedazy
bezposredniej i w duzej czesci dotyczy to produ-
ktow uznawanych do tej pory (pod wzgledem
dystrybucji) za klasyczne: mileko (31%), ziemniaki
(50%), jaja (27 %).

Co trzeci rolnik przynajmniej w czesci sprzedaje swa
produkcje bezposrednio klientowi. W tym przypadku
sprawg o podstawowym znaczeniu dla sprzedajacego
jest utrzymywanie niezmiennej wysokiej jakosci
produktow.




- zasoby kapitatowe:

sprzedaz bezposrednia wprowadzona na state jako forma
zbytu produktow rolnych wymaga czesto ponoszenia
wiekszych naktadow inwestycyjnych, zwigzanych miedzy
Innymi z poprawg wyposazenia technicznego, takze
zwigzanego z obstugg klientow, czy uatrakcyjnieniem oferty
handlowe).

W zwiazku z tym warunek dostepnosci do srodkow
finansowych musimy uwzgledni¢ w naszych pla-
nach, aby braki w tym zakresie nie staty sie hamul-
cem Ww rozwoju podjetych przedsiewziec
handlowych.




Wyspecjalizowane firmy dystrybucyjne zajmu-
jace sie dostarczaniem towarow do domu klienta

dzwigniq rozwoju sprzedazy bezposredniej:

Samochoéd-chtodnia do transportu towaréw Modutowe konfekcjonowanie ||
swiezych — warzyw, owocow itp. art. rolnych




Specyfika sprzedazy produktow regionalnych i
ekologicznych.

- Jeszcze do niedawna nie istniata potrzeba wypracowania
kompleksowych rozwigzan pozwalajgcych sprzedawac
produkty specyficzne, o szczegolnie wysokiej jakosci.
Kazdy z wytworcow polegat na wtasnych pomystach i dos-
wiadczeniu. Z punktu widzenia rynkowego tradycyjne WYIO-
by byty jedynie nieznaczacym ,dodatkiem” wsrod wielu

produktow standaryzowanych | wytwarzanych na masowg
skale.

Dzis jednak badania przeprowadzane na rynkach krajow
Europy Zachodniej dowodzg ze produkty lokalne, regio-
nalne, tradycyjne i ekologiczne reprezentuja nawet 30%
potenqalnego popytu na zywnosc.

Jest to zatem bardzo znaczacy segment rynku, ktory

odgrywa coraz wieksza role na rynkach artykutow
spozywczych i rosnie takze w Polsce.




Przyszios¢ produktow regionalnych, czy
tradycyjnych, a takze ekologicznych znalazia
sie¢ wiecw momencie newralgicznym.

Kietbasa Lisiecka




W dystrybucji tych produktow nie chodzi zawsze o
dokonywanie wyboru miedzy tancuchami diugimi i kroét-
kimi, gdyz w zaleznosci od sytuacji i mozliwosci warto
stosowac wszystkie warianty.
Nie wykluczaja sie one wzajemnie, a mogq
doskonale uzupetniac.

Jednak najwazniejszym elementem w sprze-

dazy bezposredniej do domu klienta jest,
O czym wspomniano wyzej, podkreslenie
odrebnosci, specyfiki | pewnej ekskluzywnosci
takiej oferty, dlatego te wybrane towary powin-
ny byc w miare mozliwosci sprzedawane
wytacznie lub prawie wytacznie ta droga!




| ha zakonczenie

WAZNE - UWAGA !!!




PROBLEMY

Badania wskazujq ze nie wszyscy niezado-
wolenli z ustug nabywcy sktadaja reklamacje.

Na kazdego nabywce ktéry sktada oficjalng
skarge przypada ponad dwudziestu, ktorzy
maja podobne odczucia ale nie wnhoszg

formalnych zazalen — z roznych powodow.

Nabywcy ci czesto beda dazy¢€ do znalezienia innego
podmiotu, ktory spetni ich oczekiwania !




UWAGA 1)

Badania wskazuja takze ze sposrod
zadowolonych klientéw jeden do
trzech poinformuje o swoim zado-

woleniu znajomych ale niezadowo-
leni podzielg sie negatywnymi spo-
strzezenlami przecietnie az =z
siedmioma a hnawet dziewiecioma
osonamil.




Wilasciwe 1 ze stosownym wyprzedze-
dzeniem zastosowanie odpowiednich
technik dziatania moze pomoc w

uniknnieciu najbardziej dramatycz-
nych sytuacji, ktore moga pojawic sie
w hiewlasciwie prowadzonym biznesie..




A wtedy nie staniemy
przed bolesnie pusta
kasq

A w obliczu narastajacych
trudnosci nie pomyslimy ze
jedynym wyjsciem
pozostaje...

... stryczek “
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..czy harakiri




Dziekuje za uwage !

Przygotowat: Jacek Walczak

Dziat Ekonomiki MODR Karniowice




