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Agnieszka Izabela BARUK”

Działalność rolno-spożywczych rynków hurtowych
w Polsce

Pojęcie rynku hurtowego i jego podstawowefunkcje

Wśród uczestników rynku istotne miejsce zajmują przedsiębiorstwa han-
dlowe, prowadzące działalność związaną z dystrybucją produktów, kreując
tym samym zbiór czterech użyteczności dla nabywców, którego elementami
są: użyteczność miejsca, czasu, formy i posiadania. Szczególna rola w syste-
mie dystrybucyjnym regionu przypada przedsiębiorstwom polskim, których dzia-
łania powinny opierać się na dążeniu do zajęcia korzystnej pozycji rynkowej,
dzięki wyeksponowaniu cech charakterystycznych dla polskiego kręgu kultu-
rowegoi specyficznej mentalności mieszkańców danego regionu, podnosząc je
do rangi czynnika pozwalającego na wyróżnienie się wśród innych przedsię-
biorstw, zwłaszcza wśród firm zagranicznych dominujących na polskim rynku,
przede wszystkim w segmencie hipermarketów. Znajomość nawyków, przy-
zwyczajeń, sposobu myślenia itp. polskich nabywców jest bowiem niezaprze-
czalnym atutem w rywalizacji rynkowej

Polskie przedsiębiorstwa handlowe muszą jednocześnie uwzględniać w pro-
wadzonej przez siebie działalności uwarunkowania ekonomiczno-społeczne
i prawne,jakie panują na danym obszarze, odróżniając go od pozostałych re-
gionów Polski. Z drugiej zaś strony, rodzimi uczestnicy systemu dystrybucji
powinni na bieżąco identyfikować rozwiązania stosowane przez inne firmy,
głównie zagraniczne i aktywnie reagowaćna rozpoznane sposoby zachowania
na rynku, czerpiąc z bogatego doświadczenia konkurentów pochodzących
państw o długoletniej tradycji marketingowej, wykorzystując w tym celu me-
todę benchmarkingu. Nie chodzi tutaj o bezkrytyczne powielanie zaobserwo-
wanychsposobów działania, ale ich modyfikowaniei dostosowywanie do pol-
skich uwarunkowań. Możnabez wahania stwierdzić, że omówione dwakierunki
działań powinny leżeć u podstaw strategii marketingowej każdego polskiego
przedsiębiorstwa handlowego, niezależnie czy należy ono do grupyfirm deta-
licznych czy też hurtowych. Warunki te powinny być zatem także spełnione
przezprzedsiębiorstwa działające na zasadach rynków hurtowych, które nale-
żą do zorganizowanychform sprzedaży hurtowej [Baruk, 2001, s. 86].

Rolno-spożywczy rynekhurtowy można zdefiniować jako odpowiednio przy
stosowany i wyposażony wyodrębniony teren, na którym realizowane są trans-
akcje kupna-sprzedaży dotyczące produktów rolniczych oraz spożywczych(ewen-
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tualnie kwiatów) w ilościach hurtowych,jak również podejmowane są dodat-
kowedziałania z zakresu usług przysprzedażowych i posprzedażowych, rozu-
mianych jako atrybuty wspomnianych grup wyrobów!. Definicja ta jest na tyle
ogólna, że oddaje charakter omawianej formy sprzedaży niezależnie od kraju
czy regionu, w którym jest ona prowadzona. Okazuje się jednak, iż w Polsce
nadal panuje niczym nieuzasadniona swoboda terminologiczna, znajdująca swo-
je odzwierciedlenie w błędnym stosowaniu pewnych określeń, wynikającym naj-
częściej ze swego rodzaju mody. W odniesieniu do handlu hurtowego takim
nadużywanym terminem jest „giełda”, który stał się niezwykle popularny na
początku dekady lat dziewięćdziesiątychubiegłego wieku, co znalazło odbicie
we włączaniu go do nazw podmiotów zajmujących się szeroko rozumianym
obrotem towarowym. Powstające w tym okresie rynki hurtowenie były tutaj
wyjątkiem i w wielu przypadkach przybierały nazwę „giełda”. Pomimo że
W treści ustawy z dnia 26 października 2000 roku doszło do prawnego zdefi-
niowania pojęcia „giełda towarowa” (unormowanezostały również zasady
tworzenia giełd towarowych, sposoby ich organizowania oraz sprecyzowany
zakres ich działalności), nadal termin ten wykorzystywanyjest w nazewnic-
twie podmiotów będących w rzeczywistości rynkami hurtowymi. Giełda towa-
rowa, w odróżnieniu od rynku hurtowego, charakteryzuje się przede wszyst-
kim rozdzieleniem transakcji kupna sprzedażyod fizycznego przekazywania
produktów, których ta transakcja dotyczy. Zakup odbywa się jedynie w opar-
ciu o bardzo szczegółowy opis wystandaryzowanych wyrobów (Stefaniak, 2001].

Do podstawowych funkcji rolno-spożywczychrynków hurtowych, co rów-
nież odróżnia je od giełd towarowych,należy zaspokajanie zapotrzebowania
zgłaszanego przezfirmy handlu detalicznego na artykułyrolno-spożywczei kwia-
1y. Dlatego ich rola jest szczególnieistotna w przypadku dużych i wielkich
aglomeracji miejskich, na terenie których skupiona jest znaczna liczba punk-
tów sprzedaży detalicznej. Już w latach 1950-1980 w krajach Europy Zachod-
niej oraz w USA około 50-70% produktów,takich jak owoce, warzywa,ryby,
mięsoitp. podmioty handlu detalicznego nabywały na rynkach hurtowych. Ryn-
ki hurtowe nadal będą spełniać rolę podstawowego ogniwa w kanałach dys-
trybucji artykułów rolno-spożywczych, zwłaszcza w warunkach pogłębiającej
się koncentracji handlu oraz konieczności poszukiwania kompromisowych
rozwiązań pomiędzy dążeniem do globalizacji działań oraz pragnieniem dyna-
micznego rozwoju regionów. Można jednocześnie wskazać pewną dwukierun-
kową prawidłowość,wiążącą wzajemnymi relacjami rynki hurtowe i handel
detaliczny. Z jednej strony nowoczesne metody działania i wyposażenie ryn-
ków hurtowych, umożliwiając spełnienie rosnących i zmieniających się wyma-
gań marketingowych, sanitarnych i weterynaryjnych, przyspieszają lub wręcz
wymuszają modernizację firm handlu detalicznego, zwłaszcza tych, które cha-
rakteryzują się niewielkimi rozmiarami i ograniczonym zasięgiem oddziaływa-
nia oraz zaopatrują się na rynkach hurtowych (grupę takich przedsiębiorstw

1 Zagadnienia związane z atrybutami produktów jako niematerialnymi wartościami oferowa-
nymi nabywcom zostały szerzej przedstawione w książce (Baruk, 2001, s. 32-43]
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handlowychtworzą w zdecydowanej większości firmy polskie). Z drugiej zaś
strony, nowoczesne rozwiązania marketingowei techniczne stosowane przez
hipermarkety, supermarkety oraz hurtownie, zwłaszcza należące do zagranicz-
nych sieci, powinny stymulować rynki hurtowe do doskonalnia swojej działal-
ności, gdyż są to podmioty bezpośrednio ze sobą konkurujące w procesie za-
spokajania potrzeb mniejszych punktów handlu detalicznego oraz nabywców
indywidualnych. Nowoczesny rynek hurtowy jako ważny czynnik determinu-
jący w ramach marketingu regionalnego rozwójcałego regionu, rozwijając wła-
sną infrastrukturę oraz oferując usługi dodatkowe, powinien zatem docelowo
przekształcić się w centrum dystrybucyjne, spełniające oczekiwania coraz bar-
dziej wymagających nabywców zarównoinstytucjonalnych, jak i indywidual-
nych. Aby jednak tak się stało, obecne rynki hurtowe muszą opracować i pra-
widłowo zrealizować strategie marketingowe, odpowiadające uwarunkowaniom
współczesnego silnie turbulentnego rynku.

Lokalizacja jako podstawowy czynnik
sukcesu rolno-spożywczego rynku hurtowego

Jednym z najważniejszych czynników determinujących długookresowy suk-
ces rynku hurtowego jest jego geograficzne zlokalizowanie. Przy podejmowa-
niu decyzji o wyborze miejsca, na którym ma znajdować się rynek hurtowy
należy uwzględnić następujące grupy zmiennych:
1. Zmienne związane z nabywcami:

a) instytucjonalnymi - ich liczba, przestrzennerozmieszczenie, wielkość,
forma prowadzonej działalności (handel detaliczny, hurtowy, ośrodek
zbiorowego żywienia, itp.), częstotliwość dokonywanych zakupów oraz
ich wartość, siła przetargowa wynikająca z zajmowanej przez nich po-
zycji rynkowej, posiadanie przez nich infrastruktury transportowej i ma-
gazynowej oraz jej paramet

b) indywidualnymi- ich liczba, przestrzenne rozmieszczenie, nawyki zaku-
powe oraż przyczynyrealizowania zakupów na rynku hurtowym, cha-
rakierystyka demograficzna i behawioralna;

2. Zmienne związanez oferowanymi produktami- jakość, ilość, trwałość, se-
zonowość, rodzaj, warunki przechowywania i transportu;

3. Zmienne związane z dostawcami(tzw. operatorami) — ich liczba, przestrzen-
nerozmieszczenie, skala prowadzonej działalności, posiadanie przez nich
infrastruktury transportowej i magazynowej oraz jej parametry, rodzaj wy-
twarzanych produktów, doświadczenie w realizacji procesu sprzedażowe-
go, poziom wiedzy z zakresu nowoszesnej uprawy i hodowli oraz marke-
(ingu, siła przetargowa;

4. Zmienne związaneze specyfiką regionu, wynikające z przestrzennego zago-
spodarowania oraz stopnia urbanizacji - wielkość sąsiedniej aglomeracji
miejskiej, dynamika i kierunki jej przestrzennego rozwoju, liczba i stan-
dard dróg kołowych, natężenie ruchu kołowego, podstawowe formy aktyw-
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mości gospodarczej (rolnictwo, przemysł, usługi), stopień zamożności, po-
ziom życia mieszkańców, położenie względem innychregionów i granic
państwowych;

5. Zmienne związane z rynkiem hurtowym — zasoby rzeczowe, finansowe,
osobowei informacyjne będące aktualnie w posiadaniu firmy, ich ilość
i jakość, zasoby, które w krótkim czasie może pozyskać, doświadczenie
w działalności dystrybucyjnej i marketingowej, pozycja rynkowai wynika-
jąca niej siła przetargowa,cele rozwojowe (na przykład współpracaz part-
nerami zagranicznymi);

6.. Zmienne związane z przedsiębiorstwamikonkurencyjnymi — ichliczba,wiel-
kość, forma prowadzonej działalności, doświadczenie w działalności dys-
trybucyjnej i marketingowej, przestrzenne rozmieszczenie, siła przetargo-
wa, zasoby, jakimi dysponuje, okres funkcjonowania na rynku danego regionu,
zasięg rynkowy (regionalny, ogólnokrajowy, międzynarodowy), możliwości
przekształcenia rywalizacji we współdziałanie, lojalność nabywców w sto-
sunku do tych przedsiębiorstw.
Polskie rynki hurtowe w praktyce zlokalizowanesą na obrzeżach dużych

aglomeracji miejskich, co wynika z czterech podstawowych przesłanek: ko-
nieczności dysponowania znaczną powierzchnią, koniecznością prowadzenia
działalności na wystarczająco dużą skalę (czyli posiadania odpowiednio licz-
nej grupy odbiorców), niższymi kosztamigruntów oraz dynamicznym rozwo-
jem motoryzacji. Natomiast wybórmiejsca działania nie opiera się nadal o wy-
niki kompleksowej analizy wszystkich czynników, które zostały wcześniej
wymienione. Sytuacja ta musi z pewnością ulec zmianie, tym bardziej że ryn-
ki hurtowe funkcjonują w warunkachnieustannie rosnącej konkurencji i nie-
stabilnego otoczenia rynkowego.

Bardzo ważnym czynnikiem decydującym o sukcesie omawianej formy sprze-
daży jest również prowadzenie spójnych działań z zakresu polityki tożsamości
wizualnej, której właściwekształtowanie pozwala na wytworzeniesilnych wię-
zi emocjonalnych z nabywcamii dostawcami, dzięki czemu przejawiają oni
lojalność zakupowąi sprzedażową względem danego rynku hurtowego. Tożsa-
mość wizualna jest zresztą jednym z najważniejszych czynników determinują:
cych sukces wszystkich podmiotów prowadzącychdziałalność dystrybucyjną
i rynki hurtowe nie są w tym przypadku wyjątkiem od reguły. Do podstawo-
wych elementów tożsamości wizualnej można zaliczyć: jednolite rozwiązania
kolorystyczne i graficzne wspólne dla wszystkich obiektów ruchomychi nie-
ruchomych należących do rynku hurtowego (na przykład samochody, budyn-
i), dzięki czemu określone barwy i symbole graficzne są rozpoznawanejako
barwy firmowedanegorynku i z nim utożsamiane; jednolitość form architek-
tonicznych zarówno w ujęciu zewnętrznym (zewnętrzny wygląd poszczegól-
nych budynków), jak i wewnętrznym (aranżacja ich wnętrza) wszystkich obiek-
tów związanych bezpośrednio z transakcjami wymiennymi (hale, wiaty
magazyny) oraz pośrednio (punkty serwisowe, bankowe, gastronomiczne, sie-
dziba zarządu rynku); właściwe oznakowanie dróg dojazdowych prowadzą-
cych do rynku oraz wszelkich obiektów zlokalizowanych na jego terenie; jed-
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nolity ubiór w barwach firmowych zatrudnionych na rynku pracowników ope-
racyjnych; posiadanie przez wszystkich zatrudnionych (łącznie z członkami
zarządu) imiennych identyfikatorów; itp.

Działalność firmy zarządzającej rolno-spożywczym rynkiem
hurtowym w ujęciu procesowym

O orientacji marketingowej podmiotu zarządzającego rynkiem hurtowym
nie decydują wyłącznie wyrywkowedziałania marketingowe, podejmowane
w sposób niespójny i doraźny, ale działania o charakterze kompleksowym
i permanentnym, wśród których do najważniejszych można zaliczyć:
1) systematyczne prowadzenie badań marketingowychi analiz rynkowych,

pozwalające na zidentyfikowanie potrzeb nabywców oraz pozostałych uwa-
runkowań panujących w bliższym i dalszym otoczeniu rynku hurtowego ze
szczególnym uwzględnieniem sytuacji społeczno-ekonomicznej w danym
regionie;

2) ciągłe komunikowanie się z otoczeniem, polegające na dialogu prowadzo-
nym z jego uczestnikami na zasadach partnerskich, dzięki stworzeniu moż-
liwości przekazywaniainformacji zwrotnych przez odbiorców i dostaw-
ców,które muszą być uwzględniane w działalności rynku;

3) opracowaniestrategii marketingowej i jej konsekwentne realizowanie.
Proces dystrybucji możnarozpatrywać z różnych punktów widzenia. Jed-

nym z nich jest wymiar funkcjonalny tego procesu. Obejmuje on funkcje pod-
stawowe i wtórnespełniane w ramach określonego kanału dystrybucji bądź
samodzielnie przez daną firmę, bądź też zlecanych przez nią na zewnątrz. Na
rynku hurtowym dofunkcji dystrybucyjnych można zaliczyć następujące funk-
cje: fizycznego obrotu, organizacyjną, negocjacyjną, informacyjną, promocyj-
ną, integrującą i rozwojową [Baruk, 2002, s. 191].

Wymiar funkcjonalny dystrybucji na rynku hurtowym obejmujetrzy kate-
gorie zmiennych:
1) stopień zaangażowania jego uczestników, tzn. dostawców, odbiorców i za-

rządu w realizację poszczególnychfunkcji, ze szczególnym uwzględnie-
niem ich partycypacji w ponoszenie kosztów określonych działań. W
lu krajach Europy Zachodniej zakres funkcji spełnianych przez rolników
oraz ich zaangażowanie (dana funkcja może być bowiem realizowana sa-
modzielnie przez rolnika lub może on jedynie współuczestniczyć w jej re-
alizacji) jest zdecydowanie większy niż w Polsce, dzięki czemu wywierają
oni silniejszy wpływ na cały kanał dystrybucji i w znacznym zakresie kon-
trolują przemieszczanie produktów wytwarzanych przez siebie pomiędzy
kolejnymi ogniwami kanału dystrybucyjnego(przykładem może być tutaj
rynek owocowo-warzywny w Holandii);

2) stopień świadomości uczestniczenia w procesie dystrybucji i wpływania na
rezultat końcowy tego procesu. W Polsce najniższym stopniem tej świado-
mości charakteryzują się podmioty będące skrajnymi ogniwami kanałów
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dystrybucji, czyli rolnicy jako producenci i dostawcy wyrobów rolnych
orazfinalni nabywcy. Niski poziom uczestniczenia prowadzi między inny-
mi do podejmowania działań „tu i teraz” (o krótkim horyzoncie czaso-
wym), braku postrzegania zjawisk rynkowych w kategoriach długookreso-
wych, braku poczucialojalności wobec innych podmiotów tworzących
dany kanał, braku stabilnościi ciągłej zmienności odnoszącej się do tego,
kto i w jakim zakresie ma realizować poszczególne funkcje. Aby można by-
ło wyeliminować wymienione negatywnezjawiska, które hamują rozwój
nowoczesnych form dystrybucji, należy dążyć do integracji uczestników
omawianego procesu, przy czym przyjęcie na siebie roli integratora kana-
łu jestzjednej strony wyzwaniem stojącym przed rynkami hurtowymi, z dru-
giej zaś strony jest niewątpliwie szansą zdobycia silnej pozycji na rynku;

3) stopień akceptacji roli przypadającej określonemu podmiotowi, przy czym
może on biernie godzić się na rolę, jaka przypadła mu w udziale lub też
w aktywny sposóbdążyć do uzyskania odpowiadającej mu z punktu widze-
nia założeń strategii marketingowej pozycji (na przykład integratora kana-
łu, o czym była już mowa). Na wzrost poziomu wartości wskaźnika akcep-
tacji mają wpływ międzyinnymi: relacja udziału danego podmiotu w cenie
produktu do zakresu i natężenia wykonywanych przez niego działań, ocze-
kiwane korzyści związane z przynależnością do danego kanału, trwałość
powiązań łączących poszczególnych uczestników kanału, poziom ich wy-
kształcenia, zwłaszcza zaś poziom wiedzy z zakresu marketingu zarządza-
nia oraz umiejętności jej praktycznego zastosowania [Karasiewicz, 2000,
s. 250-253].
W praktyce wiele firm handlowych, w tym również podmiotów zarządza-

jących rynkami hurtowymi, stosuje powszechnie zasady orientacji sprzedażo-
wej, dążąc przede wszystkim do zachowania dotychczasowej pozycji rynko-
wej, nie zaś do jej umacniania i rozszerzania zgodniez długookresowąstrategią
rozwoju. Zdaniem Ph. Kotlera, w polskim handlu nadal często dominuje spo-
sób myślenia opierający się na następujących przesłankach [Kotler, 1999]:
1) utożsamianie marketingu ze sprzedażą,
2) przywiązywanie większego znaczenia do zdobycia nowego nabywcy, niż do

utrzymanialojalnych odbiorców,
3) stosowanieinstrumentów marketingowych w sposób nieplanowy i niespój-

ny, często wręczchaotycznie,
4) prowadzenie sprzedaży dla samej sztuki sprzedawania,bez dążenia do

rozpoznania i zrozumienia potrzeb odbiorców, co powinnostanowić pod-
stawęi punkt wyjścia dla wszystkich bez wyjątku podmiotów działających
na współczesnym rynku.

  

 

Analiza czynników wewnątrzorganizacyjnych

Wyniki badań, przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wenętrznego i Kon-
sumpcji w Warszawie, wskazują, że głównymi wewnętrznymi czynnikami kon-
kurencyjnymi w sferze handlu są: atrakcyjna lokalizacja, intensywna i profe-
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sjonalnie realizowana promocja, sprawna obsługa, korzystna polityka zakupu,
szeroki zakres świadczonych usług, nowoczesnezarządzanie firmą, nowocze-
sna forma handlu, niskie ceny i atrakcyjna oferta asortymentowa. Ogół wy-
mienionych zmiennych podzielony został na trzy grupy: atuty, czynniki względ-
nej konkurencyjnościoraz słabe strony, w oparciu o które dokonano porównania
sytuacji panującej w polskim handlu w kategorii przedsiębiorstw krajowych
oraz w kategorii firm zagranicznych. Wyniki tego porównania przedstawione
zostały w tablicy 1. Na ich podstawie można wyciągnąć jeden zasadniczy
wniosek. W kategorii firm zagranicznych zdecydowana większość wymienio-
nychczynników decyduje o ich przewadze konkurencyjnej, natomiast w przy-
padku przedsiębiorstw polskich najczęściej są one ich słabościami.

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablica 1
Słabe strony polskich i zagranicznych firm handlowych

Koiefum Negatywne wskazania Negatywne wskazania
vw przypadku firm polskich w przypadkufirm

(w 0) zagranicznych(w %)
Atrakcyjna Tokalzacja 5 5
2. Intensywna i profesjonalnie 5 o

realizowana promocja
3. Sprawna obsługa s 5
4. Korzystna polityka zakupu 52 z
5. Szeroki zakres świadczonych usług. ST 12
6. Nowoczesne zarządzanie firmą 5L 4
7. Nowoczesna forma handlu 42. 2
3. Niskie ceny 32. 5
9. Arakcyjna oferta asortymentowa 38 1    
 

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Kłosiewicz, 2000,s. 192]

Aczkolwiek wyniki przytoczonych badań dotyczą całej sfery handlu, można
stwierdzić, że podobne czynniki decydują o stopniu konkurencyjności rolno-
-spożywczych rynków hurtowych. Szczególnie istotne znaczenie ma lokaliza-
cja w stosunku do docelowych grup odbiorców instytucjonalnychi indywidu-
alnych (o czym była mowa w poprzednim punkcie artykułu), nowoczesne
zarządzanie firmą oraz oferowanie usług przysprzedażowych i posprzedażo-
wych. Na czynniki te bowiem wskazali respondenci podczas przeprowadzo-
nychz nimi wywiadówbezpośrednich w ramach badań uzupełniających. Przy
czym wymienione trzy zmienne coraz częściej stają się atutami polskich rol-
no-spożywczychrynków hurtowych, które szybko rozszerzają zakres oferowa-
nych usług oraz są coraz sprawniej zarządzane w porównaniu z okresem
przełomu wieków.

Do podstawowychbarier ograniczających rozwój analizowanych podmio-
tów należy niejednokrotnie niewystarczające przygotowanie merytorycznei prak-
tyczne personelu oraz kierownictwa,którego członkowie często podejmują jesz-
cze decyzje intuicyjnie, nie opierając ich na racjonalnych przesłankach. Dlatego
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z jednej strony należy podkreślić znaczną poprawę w sposobie zarządzania,
ale nie wolno zapominać, że w tej dziedzinie jest jeszcze wiele do nadrobie-
nia. Przykładowo,nie opracowuje się kompleksowych strategii marketingowych,
a analiza treści planów rocznych pozwala na wyciągnięcie wniosku, iż mają
one bardzo ogólnikowy charakter. Ich autorzy często nie uwzględniają specy-
fiki danej firmy, nie korzystają też z danych pierwotnych pozwalających na
uzyskanie lepszego obrazu uwarunkowań, w jakich działa rynek hurtowy, po-
nieważ zwykle nie prowadzi się żadnych badań marketingowych lub badania
takie podejmowane są sporadycznie i mają bardzo wybiórczy charakter.

Analiza czynników zewnętrznych

Równolegle z analizowaniem czynników wewnętrznych związanych z dzia-
łalnością rolno-spożywczych rynków hurtowych,należy poddaćanalizie zmien-
ne charakteryzujące otoczenie, w którym funkcjonują przedsiębiorstwa han-
dlowe. Uwarunkowania rozwoju firm handlowych w Polsce przedstawione
zostały w tablicy2, przy czym ogół uwzględnionych czynników zewnętrznych
na potrzeby prowadzonej analizy podzielono na pięć grup: ekonomiczne,tech-
nologiczne, społeczno-kulturowe, regulacyjno-prawnei międzynarodowe. Jak-
kolwiek analiza ta dotyczyła pierwotniezagranicznych sieci handlowych, po-
nieważ są one potencjalnymi konkurentami w stosunku do rynków hurtowych,
rozważania zachowują aktualnośćtakże w przypadku tychrynków, gdyżwy-
wiera na nie wpływ większość z wymienionych czynników, a ich oddziaływa-
nie charakteryzuje się podobną siłą.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablica 2
Analiza tendencji w otoczeniu sfery handlu

Czynniki Tesi | Si wew od 3 do 75 | Pezwdopodaiefoewo DI
TElomomiczne

Tafiacja w 5 Gz
Ń 1 03
r 45 0:

"Watt gospodarczy — dynamika FRB w +5 05
s + 02
r 5 03

Oprocemowanie krat w 5 02
s 2 03
r 5 0:

Rezayicjnożć zatem podaikowego w 5 02
s 2 03
r 45 0:

Ochronna połyka cela w 4 05
s 4 04
r 4 03

Zak ce urzędowych w < 01
Ń + 06
r +3 03     
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Reszykojna poliyka monetarna. w 3 3
s +1 05
r ż4 02

Dynamika wynagrodzeń w +5 05
ę + 03
r E 02

Sia nabywcza ludności w 35 05
s + 03
r 5 02

Popyt na produky w 35 07
s +3 02
r 5 01

Tmiegracja w serze Randlu w +4 07
s + 02
r 4 01

"Kooperacja w sferze handlu w 4 07
s RI 02
r A 01

Napływ tnwesycji zagranicznych w 35 06
s +2 03
r 2 01

echnologiczne
Rozdrobnienie Randlu " 3

s +
r +5

Rozwój technologi sprzedaży w 5
s +
r 4

Pojawienie ię nowych technologii w 75
produkcji s k

Nowe formy handlu w 5
s KI
r 4

Długość cyklu życia produktów w 3

r 34
w 5
s +2
r A

"Tempo zmian procesów w Ez
produkcyjnych s +

r 3
Jakość zaplecza naukowobadawczego| w *

3 +
r 3

Społecznokulturowe
Bezrobocie w 5 ur

s +1 03
r +5 06

Te wolnego czasu w =5 06
s + 03
r 4 01

Froeuropejski modei konsumpryjny

|

w 5 07
s RI 02
r + 01     
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Ochrona Srodowiska w EE 06
s +2 03
r 2 01

Przychyiność dla zagranicznych w 5 02
inwestycji s +2 03

r 2 05
Rep

Spójnoś prawa z regulacją w +4 u6
krajów UE. s +1 03

r 5 01
Konirola rządowa kapiiału w 5 02
zagranicznego s A 03

r +5 05
Udział sektora prywatnego w +3 05

s + 04
r 2 0.1

Sabilność norm prawnych w +5 03
s + 05
r 4 02

Stosowanie licencji 1 koncczi w 4 03
3 + 0A
r +4 03

Tiberalizacja przepisów | siawek w +4 04
selnych s + 03

r 3 03
Trgerencja państwa w działaność w 5 03
rm s + 05

r +A 02

Tniegracja Poki z UE ” +5 G5
s xl 01
r 5 0.1

Jakość wizerunku Foki 2a granią w 74 05
s + 04
r A 01

Tzolacja Polski na arenie w 5 o!
międzynarodowej s +1 03

r 4 06
Konkurencja innych krajów Regionu w EJ 05

3 + 03
r +4 02

Konkurencja firm Randlowych z UE w +5 07
s +1 02
r A 0.1

Globalizacja handlu w EJ 06
s + 02
r a 02     
 

gdzie: w — wzrost,s — stagnacja, r — recesja
Źródło: [MikołajczykJ., 2000, s. 237-240]

W grupie czynników ekonomicznych bardzo dużą siłę wpływu na rolno-
-spożywcze rynki hurtowe ma napływ inwestycji zagranicznych, które zwięk-
szają konkurencyjność zagranicznychsieci handlowych, będąc jednocześnie du-
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żym zagrożeniem dla rynków hurtowych. Do zagrożeń wywierających bezpo-
średni wpływ na funkcjonowanietych podmiotów należy także zaliczyć restryk-
cyjną w stosunku do polskich przedsiębiorstw handlowych politykę podatko-
wą oraz wysokie oprocentowanie kredytów. Natomiast wśród podstawowych
szans można wskazać duży popyt na produkty, który zgodniez efektem Giffe-
narośnie na wyroby rolno-spożywcze, będące podstawowymi produktami wy-
godnego zakupu (pierwszej potrzeby), wraz ze spadkiemsiły nabywczej znacz-
nej części społeczeństwa.

Wśród czynników technologicznych bardzo duże znaczenie ma rozdrobnie-
nie handlu, rozwój technologii sprzedaży i produkcji oraz pojawianie się no-
wychform handlu i rozwój motoryzacji. Należy dodać,że pierwszy z wymie-
nionych czynników można uznać za szansę w przypadku rolno-spożywczych
rynków hurtowych, ponieważfunkcjonujące na polskim rynkuliczne małe
sklepy spożywczekreują stronę popytową wobecrynków hurtowych, nie dys-
ponującprzy tym odpowiednio dużą siłą przetargową, aby móc dyktować wa-
runki dostawcy, którym jest rolno-spożywczy rynek hurtowy. Wyzwaniem dla
analizowanych podmiotów, ale jednocześnie szansą jest wykorzystywanie no-
woczesnychtechnologii komputerowych zarówno w samym procesie sprzeda-
ży, jak i w całej działalności marketingowej, przy czym o charakterze tego
czynnika decyduje w znacznym stopniu posiadanie wystarczających zasobów.
finansowych oraz umiejętności właściwego zastosowania w praktyce instru-
mentów informatycznych, które często są jeszcze zbyt małe. Szansą jest dyna-
micznie rozwijająca się motoryzacja, przejawiająca się między innymi w szyb-
kim wzroście wartości wskaźnika indywidualnych użytkowników i posiadaczy
samochodów (zwłaszcza osobowych), co sprzyja poprawie dostępności rolno-
-spożywczych rynków hurtowych.Jednak brak odpowiedniej infrastruktury
komunikacyjnej niezależnej od danego rynku hurtowego (np. zbyt mała liczba
dróg w stosunku do liczby samochodów, niska jakość nawierzchni, itp.) powo-
duje, że często czynnik ten nabiera wymiaru negatywnego, będąc przyczyną
wydłużenia czasu potrzebnego na dotarcie do danego rynku z powodu korków
i innych ujemnych zjawisk, obniżających komfort dokonywania zakupów na
rynku hurtowym.

Kolejną grupę stanowią czynniki społeczno-kulturowe, z których wszystkie
wymienione wtablicy 2 zmienne mają porównywalną siłę oddziaływania. Nie-
które z nich wpływają na funkcjonowanie rolno-spożywczych rynków hurto-
wych w sposób negatywny, np. przychylność władz rządowych dla inwestycji
zagranicznych, czy rosnące bezrobocie. Natomiast inne czynniki (np. proeuro-
pejski model konsumpcji) stanowią szansę, gdyż nabywcy, zwłaszcza indywi-
dualni, coraz częściej decydują się na kupowanie większych ilości produktów
razna tydzień wmiejscach, gdzie mogą nabyćje taniej, często bezpośrednio
od producentów, a warunki takie spełniają rolno-spożywcze rynki hurtowe.

Wśród czynników regulacyjno-prawnych dużą siłą oddziaływania cechuje
się spójność prawa regulacją krajów Unii Europejskiej, stabilność norm praw-
nych oraz ingerencja państwa w działalność firm. Aczkolwiek są to czynniki
silnie wpływające na funkcjonowanie rolno-spożywczych rynków hurtowych,
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ich oddziaływaniejest wyjątkowo niekorzystne, zwłaszcza jeśli chodzi o nie-
stabilność przepisów polskiego prawaoraz istnienie wielu luk prawnych.

Czynniki określone w tablicy 2 mianem międzynarodowych wywierają na
rolno-spożywczerynki hurtowesilny,ale często pośredni wpływ. Należy do nich
przede wszystkim zła reputacja naszego kraju w innych państwach, która
przenoszona jest automatycznie na produkty pochodzącez polskich przedsi
biorstw. Nadal często opinia taka świadomie lub podświadomie podzielana
jest także przez polskich nabywców, którzy niejednokrotnie wolą kupować
produkty wytwarzane przez zachodnich producentów,dostępne w zagranicznych
sieciach handlowych, uważając je za lepsze jakościowo. Chociaż należy dodać,
że przekonanie to zaczyna się systematycznie, choć powoli zmieniać ko-
rzyść produktów polskich, co wynika przede wszystkim z lepszej edukacji ryn-
kowej nabywców (działania prowadzone w ramach kampanii promujących
polskie wyroby np. Teraz Polska). Natomiast zdecydowanie bezpośredni wpływ
na rolno-spożywcze rynki hurtowe wywiera rosnąca konkurencjazestrony firm
handlowych z krajów Unii Europejskiej, chociaż dążenie do sprostania jej
można uznać za siłę napędową, pozwalającą na wzrost sprawnościdziałania
polskich firm handlowych w ogóle, a rynków hurtowych w szczególności.

Dopełnieniem analizy zewnętrznej jest analiza odbiorców docelowych, któ-
rych potrzeby zamierzają zaspokajać rynki hurtowe. Istotnym etapem takiej
analizy powinno być zidentyfikowanie cech charakteryzujących indywidualnych
nabywców oraz kierunkówich przyszłych przeobrażeń. Wynika to z dwóch
powodów. Po pierwsze, nabywcy indywidualni dokonują zakupów w punktach
sprzedaży detalicznej, które zaopatrując się na rynkach hurtowych, zgłaszają
swoje oczekiwania, będące odzwierciedleniem potrzebfinalnych odbiorców wy-
nikających z ich przyzwyczajeń, podzielanego systemu wartości czy osobowo-
ści. Po drugie zaś, część odbiorców indywidualnych bezpośrednio nabywa od-
powiadające im produkty na rynkach hurtowych, kupując je w większych
ilościach. Dlatego znajomość wymagań tej grupy odbiorców wydaje się nie-
zbędna, pomimo specyfiki formy sprzedaży prowadzonej na rynkach hurto-
wych. Można wskazaćkilka zasadniczychtendencji, które w przyszłości będą
się najprawdopodobniej pogłębiać. Przeciętny nabywcastaje się coraz bar-
dziej wymagający, podejmując decyzję o zakupie określonego produktu coraz
częściej kieruje się czynnikami pozacenowymi, zwracając szczególną uwagę
na jakość oferowanych mu wyrobów, co widoczne jest zwłaszcza w przypad-
ku artykułów rolno-spożywczych. Coraz częściej poszukuje również produk-
tów ekologicznych, których czystość biologiczna jest udokumentowana odpo-
wiednimi certyfikatami. Przejmuje jednocześnie niektóre wzorce zakupowe
panujące w krajach Europy Zachodniej, na przykład dokonuje zakupówraz
w tygodniu, nabywając produkty w większychilościach, co pozwala mu za-
oszczędzić środki finansowe oraz czas poświęcany na realizację procesu za-
kupowego, a ponieważ w zdecydowanej większości przypadków dysponuje
własnym samochodem,przejawia swoją aktywność nabywczą, udając się na
rynek hurtowy. Inna ważna zmiana, jaka wyraźnie daje się zauważyć w z.
chowaniach zakupowychfinalnych nabywców odnosisię do doceniania walo-
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rów polskiej żywności i preferowaniajej w porównaniu z produktami spożyw-
czymi pochodzącymi z zagranicy. W tablicy 3 przedstawione zostały cechyna-
bywców finalnych w perspektywie 2010r.

Tablica 3
Przewidywane cechy nabywców finalnych w 2010 roku

Cecha Wakazania (w 7)
1 Nastawiony na „mieć” a nie „być 105
2. 175.
EO 175.

200
217
23.3

0

 

Źródło: [Mikołajczyk B., 2000, s. 214]

krajach Unii Europejskiej w procesie dystrybucji produktów bardzo du-
że znaczenie odgrywa cały handel hurtowy, niezależnie od jego formy. Jego
obroty przekraczają 58% całkowitych obrotówrealizowanychwsferze handlo-
wej. Jeszcze większą rolę odgrywa on w Japonii, co wynika z uwarunkowań
historycznych. Należy ponadto zwrócić uwagę, że w Europie handel hurtowy
ma duże znaczenie nie tylko w odniesieniu do wymiany wewnętrznej, ale ró
nież zewnętrznej, o czym świadczy fakt, że 12% obrotów sprzedaży hurtowej
osiąga się w ramach eksportu. W działalności eksportowej bierze udział aż
32% przedsiębiorstw zajmujących się dystrybucją hurtową (do grupytej nale-
żą oczywiście także rynki hurtowe). Znaczenie sprzedaży hurtowej w poszcze-
gólnychkrajach Unii Europejskiej jest oczywiście zróżnicowane, przy czym aż
80% całości obrotów przypada nacztery państwa: Niemcy, Wielką Brytanię,
Francję oraz Włochy (tablica 4).

Należy podkreślić, że w handlu hurtowym tych państw następują wyraźne
przeobrażenia, polegające przede wszystkim na unowocześnianiu i rozszerza-
niu form prowadzonych działań. W szczególności można zaobserwować na-
stępujące zjawiska:
1) zmniejszenie roli handlu hurtowego w odniesieniu do wewnętrznej wymia-

ny produktów spożywczychna rzecz ich eksportu,
2) wzrost znaczenia handlu hurtowego w wewnętrznej wymianie świeżych nie-

przetworzonych wyrobów, takich jak owoce, warzywa, mięso i ryby,
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3) wprowadzenie nowychform sprzedaży, do których należy sprzedaż wysył-
kowaopierająca się na publikowaniu katalogów przedstawiających ofero-
wane produkty, sprzedażtelefoniczna i elektroniczna przy wykorzystaniu
Internetu,

4) dywersyfikowaniefunkcji logistycznych,
5) integracja pionowa wstecznai wyprzedzająca związanaz rozszerzeniem

zakresu realizowanychdziałań o działania wytwórczei sprzedaż detaliczną.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablica 4
Charakterystyka handlu hurtowego w wybranych krajach Unii Europejskiej

Kaj Ticzba firm Ruriowych Obrotyw min €uro. Ticzba zatrudnionych
Belgia. 50043 110866 154579
Dania. 18704 EH 170784
Niemcy. TiSI9Ż 414135 1077232
Grecja 30623. bd. 118422.
Hiszpania 46281 BBS, 361805
Francja. 34898. 302701 526550
ielandia 3016 15179 41394
„Włochy 14056 370456 718342
Luksemburg 1575 4788 10339,
Holandia. 27553 136788 394726
Portugalia 1252. 2101 147893
Wielka Brytania 120412 322159 bd       
 

Źródło: (Sznajder, 1997, s. 145]

 

Następstwem wymienionych zjawisk jest zacieranie się granic pomiędzy
sprzedażą hurtowąi detaliczną przy jednoczesnym zdecydowanym rozszerze-
niu możliwości zaspokajania zmieniających się potrzeb coraz bardziej wyma-
gających nabywców oraz konkurowania z rynkowymi rywalami. Podobne wy-
zwania stoją przed polskimi rynkamihurtowymi, które w aktywny sposób muszą
reagować na nowetendencje pojawiające się w ich otoczeniu marketingo-
wym.Jedynie odpowiednio ukierunkowana rynkowa aktywność prowadzi do
rozwoju danego rynku hurtowego,a jego rozwój jest z kolei jednym z waż-
nych stymulatorów rozwoju całego regionu.

Prawne uwarunkowania działalności rynków hurtowych w Polsce

Proces prawnej regulacji w odniesieniu do rynków hurtowych w Polsce
rozpoczął się pod koniec dekady lat dziewięćdziesiątych ubiegłego wieku. Opra-
cowano wówczas rządowy „Program Budowy i Rozwoju Rynków Hurtowych
- I Etap", który został przyjęty do realizacji przez Radę Ministrów w dniu 2
marca 1999 roku”. Zgodnie z jego założeniami ogół podmiotów, które miały
działać w formie rynków hurtowych podzielono na trzy grupy:

+. Rządowy Program Budowyi Rozwoju Rynków Hurtowych — I Etap, www. minrol.gox.pltbpra-
sowefbim4-99.
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1) rynki hurtowe zlokalizowane w dużych aglomeracjach miejskich (Warsza-
wa, Wrocław, Gdańsk, Lublin, Łódź i Katowice), które miały zostać zbu-
dowane od podstaw,

2) rynki hurtowezlokalizowane w obrębie średnich aglomeracji miejskich w re-
gionach charakteryzującychsię dużą koncentracją upraw rolno-ogrodniczych
(Zielona Góra, Elbląg, Białystok, Szczecin, Kraków, Rzeszów i Radom),

3). pozostałe inicjatywy, w ramachktórych miało się odbywać kreowanie ma-
sy towarowej bez jej konfekcjonowania, ściśle współpracujące z grupami
producentów rolnych.
W dniu 5 czerwca 2001 r. Rada Ministrów uchwaliła rządowy „Program

Budowy i Rozwoju Rynków Hurtowych — II Etap"3.Podstawowym celem te-
go programu było stworzenie warunków do uzyskania samodzielnościfinan-
sowej przez spółki akcyjne utworzone do budowyrynków hurtowych. Do koń-
ca 1997r, na podstawie resortowego„Programu Organizacji Rynków Hurtowych
i Giełd Towarowychdo 2000 roku” uchwalonego w 1996 r., powołano bowiem
32 spółki, jednak pod koniec 2000 r. tylko 22 spośród nich prowadziło dzia-
łalność operacyjną. Do 2000 r. wsparcie kapitałowe polegające na objęciu ak-
cji przez agencje rządowe otrzymało 20 spółek.

 

Działalność rynku hurtowego na przykładzie
Lubelskiej Giełdy Rolno-Ogrodniczej S.A. - Rynek Elizówka

 

Jednym z rynków hurtowych objętych treścią programu z 2000 r. była Lu-
belska Giełda Rolno-Ogrodniacza S.A. Została ona utworzona w 1995r., jako
jednaz giełd o zasięgu makroregionalnym. Oficjalne otwarcie Rynku Elizów-
ka nastąpiło w dniu 1 września 2000 r. Obecnie posiada on kapitał akcyjny
w wysokości 35 360 000 PLN zgromadzonyprzez 512 akcjonariuszy, wśród
których są agencje rządowe, władze wojewódzkie i lokalne, Akademia Rolni-
cza w Lublinie, producencirolni i ich związki, przetwórcy oraz handlowcy.
Widać zatem, że rozwój LGROS.A. w wieloraki sposób powiązany jest Z roz-
wojem całego regionu lubelskiego. Znaczenie omawianego rynku hurtowego
jest tym większe, iż Lubelszczyzna wchodzi terytorialnie w skład tzw. ścian;
wschodniej, która charakteryzuje się względnie niższym poziomem rozwoju
infrastruktury przemysłowej, wysoką wartością wskaźnika bezrobocia oraz ni-
ską siłą przyciągania inwestorów, zwłaszcza zagranicznych. Jest natomiast
tradycyjnie regionemrolniczym o niezaprzeczalnych walorach środowiskowych
i turystycznych.

 

3. Program Budowy i Rozwoju Rynków Hurtowych — II Etap, www.agro-net.pl/hunt.
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Tablica 5
Ogólna analiza SWOT dla LGRO SA.
 Otoczenie LGRO SA.
 

 

TIRE grywho
- możliwość prowadzenia działalności
eksportowejna rynek Wspólnoty
Niepodległych Państw,

- popyt na produkty rolno-spożywcze zgłaszany
przez nabywców przyjeżdżających z państw
należących do Wspólnoty, zwłaszcza z Ukrainy,
Rosji i Białorusi (około 300 samochodów
dziennie z Ukrainy);

2. Duża koncentracja upraw będąca następstwem
rolniczego charakteru regionu;

3. Niskie natężenie konkurencji ze strony
hipermarketów wynikające z ich malej liczby
w porównaniu 2 innymi aglomeracjami
„miejskimi;

4. Lokalizacja blisko Lublina (6 km od jego
sentrum), największego miasta na wschodnim
brzegu Wisły, przy drodze nr 19 Lubln-Białysok
- duża koncentracja punktów sprzedaży

deialicznej,
- duża koncentracja ośrodków zbiorowego
żywienia,

— duża koncentracja nabywców indywidualnych;
5. Zmiany w sposobie odżywiania Polaków na
koryćznacznego więana pały

smaoemdlięwikkźiw
.polegające na coraz częstszym nabywaniu

  

4.

drodze nr 19 (przy jej małej przepustowości).
zwłaszcza w godzinach popołudniowych
powodujące długie korki, a tym samym
zezydowenio wydające zs nania do

Faljononanie mermeowych rynków
hurtowych;

1. Proces konsolidacji handlu hurtowego
zajmującego się FMCG (około 20 tys hurtowni
fmkcjonających w Polsce w 1994 r, w 2001 r.
pozostało około 9,5 tys). prowadzący do
zdecydowanego wzrostu siły przetargowej

 

 

 

 

3. Duży zasięg działania obejmujący makroregion
olski Centralno-Wschodniej (dawne
województwo lubelskie, chełrnskie, zamojskie,
bialsko-podlaskie, tarnobrzeskie i częściowo
Siedleckie);
Istnienie na terenie LGROS.A. punktu celnego;ł

techniczna (drogi wewnętrzne, budynki
techniczne i socjalne); 
dużych ilości produktów raz na tydzień; podmiotów działających na rynku;

7. Zmiany preerecji zakupowych Polaków na |8. Działalność w Lubinie i całym regionie
korzyść produków polskich; polskiego przedsiębiorstwa Eldorado SA.

8. Dynamiczny wzrost wartości wskaźnika posiadającego obecni jedno centrum logistyczne,
zmotoryzowana nabywców indywidualnych 16 supermarketów Sokroika i 153 sklepów

franszyzowych Groszek oraz prowadzącego
andel elektroniczny (Hurtownia:

Wogirze LGRO SA.
Ste strony Steb strony

17 Duży obszar (około 17 ha, na kórym 1 Doie zadnie
zlokalizowana jest LGRO SA; 2 Brak przygotowania kadry z zakresu markcingu

2. Możliwość rozbudowy rynku: i zarządzania i wynikające ztego powodu blędy
decyzyjne:

3 Liczne dsńnkcje w przepływie informacji
wewnatrz przedsiębiorstwa osz między nim
i jego otoczeniem;

4. Brak kompleksowej srteii markeingowej:
35. Obowiązek nabycia akcji przez potencjalnych

operatorów
« Ogólnikowoś rocznych planów markingowych

błędy menorczne w nich występujące:
1. Brak systemu informacji marketingowej,
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7. Dobrze wyposażone hale (każda posiada przede wszystkim za6 brak spójnych
pomieszczenia biurowe, sanitariaty, bary szybkiej i permanentnych badań marketingowych.
obsługi) oraz tzw. boksy (każdyposiada przyłączejtelefoniczne, umywalkę, przyłącze enegii
clekrycznej;

3. Dostosowanie produktów do wymagań
nabywców (są one umyte, posortowane,
opakowane);

9. Szeroki asortyment oferowanych produktów:
„owoce warzywa, artykuły spożywcze,kwiaty

Źródło: opracowanie własne

Dlatego należy podejmować aktywne działania w ramach marketingu regio-
nalnego zmierzające do przekształcenia cech wyróżniających Lubelszczyznę
spośród pozostałych regionóww jej atuty, opierając na nich przyszłą strategię
rozwoju. Jednym z takich działań jest niewątpliwie dynamiczne unowocze-
śnianie sposobów funkcjonowania LGROS.A. zgodnie z omówionymi dotych-
czas kierunkami rozwoju rynków hurtowych. Trzeba jedynie w przypadku te-
go konkretnego podmiotu gospodarczego w strategii jego rozwoju uwzględnić
czynniki bezpośrednio wynikające ze specyfiki regionalnych uwarunkowań.
W tablicy 5 przedstawione zostały zagrożenia oraz szanse tkwiące w otocze-
niu Rynku Elizówka,jak równieżsilne i słabe strony związane z wnętrzem tej
organizacji.

Jedną z podstawowychszans rozwoju LGRO S.A.jest niewątpliwie niewiel-
ka liczba filii zagranicznych sieci handlowych mogących bezpośrednio konku-
rowaćz tym rynkiem, co stanowi czynnik zdecydowanie wyróżniający Lublin
i jego okolice spośród innych miast o porównywalnej wielkości. Drugim bar-
dzo istotnym czynnikiem stwarzającym możliwości rozwoju jest położenie
geograficzne, pozwalające na prowadzenie bezpośredniej wymiany handlowej
z krajami Wspólnoty Niepodległych Państw oraz wpływające na podaż ofero-
wanych produktów, które nie muszą byćtransportowane na duże odległości,
co sprzyja zachowaniu ich walorów organoleptycznych oraz obniżeniu kosz-
tów. Niepokojąca jest jednak wyjątkowo duża stopa bezrobocia, przewyższają:
ca w wielu miejscowościach Lubelszczyzny 30%, co wpływa na zubożenie znacz-
nej części mieszkańców regionu. Upadek licznych przedsiębiorstw produkcyjnych
oraz bardzo trudna sytuacja finansowa innych spowodowała spadek popytu
zgłaszanego przez podmioty instytucjonalne na produkty spożywcze, jakimi
były punkty zbiorowego żywienia (np. stołówki zakładowe).

Ważne jest zatem, aby członkowie kierownictwa LGRO S.A. potrafili wy-
korzystać szanse tkwiące w otoczeniu firmy oraz skutecznie unikać czyhaj
cych w nim zagrożeńlub je niwelować, przekształcając je w rynkowe okazj
Wymaga to jednak posiadania odpowiednich zasobów osobowych,finansowych,
informacyjnych oraz rzeczowych. Jak wynika z danych zawartych w tablicy 5,
LGRO S.A. funkcjonuje w warunkach znacznego deficytu trzech pierwszych

d. wymienionych kategorii zasobów, przy czym braki personalne mają
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charakternie tyle ilościowy, co jakościowy i przejawiają się głównie nieprzy-
gotowaniem merytorycznym personelu i kierownictwa z zakresu zarządzania
i marketingu, co znajduje odzwierciedlenie w podejmowaniu nie zawsze ra-
cjonalnych decyzji i działaniu intuicyjnym. Niewątpliwie silną stroną firmy
jest posiadanie nowoczesnej infrastruktury technicznej, której rozbudowa spo-
wodowała jednak zadłużenie. Wydaje się, że najszybciej i najłatwiej można
zmniejszyć deficyt wiedzy i umiejętności pracowników poprzez przygotowanie
i wdrożenie kompleksowego systemu doskonalenia kadr oraz deficyt informa-
cyjny, dzięki stworzeniu systemu informacji marketingowej i prowadzeniu
w jego ramach badań marketingowych. Natomiast znacznie dłuższego okresu
czasu potrzeba na wyeliminowanie dysfunkcji związanych z niewłaściwą współ-
pracą poszczególnych komórek organizacyjnych wewnątrz przedsiębiorstwa,
gdyż ich źródłem jest w wielu przypadkach niewłaściwakultura organizacyjna
lub wręcz jej brak, a jak wiadomo kulturę tę, będącą wypadkowąsystemów
wartościposzczególnych pracowników, trudnojest ukształtowaćw krótkim cza-
sie, tym bardziej że wymaga ona również ugruntowania i uwewnętrznienia
przez ogół zatrudnionych.

 

Podsumowanie

 

Podsumowując dotychczasowe rozważania można stwierdzić, że podmioty
zarządzające rolno-spożywczymirynkami hurtowymistają się coraz ważniej-
szymi uczestnikami sfery handlowej, sprzyjającymi dynamizacji wymianyto-
warowej produktami rolno-spożywczymi prowadzonej przez firmy polskie,
zwłaszcza w regionach typowo rolniczych nie posiadających rozwiniętej sieci
zagranicznych placówek handlowych, do jakich należy województwo lubel-
skie. Polskiefirmy kierujące rolno-spożywczymi rynkami hurtowymi musząjed-
nak spełnić kilka podstawowych warunków, co pozwoli im podjąć skuteczną
walkę konkurencyjną z dysponującymi większym doświadczeniem oraz zaso-
bami finansowymi zagranicznymisieciami handlowymi,jak również umożliwi
efektywne zaspokajanie potrzeb nabywców instytucjonalnych i indywidual-
nych. Do podstawowych wyzwaństojących przed nimi należą:

1.. Koniecznośćopracowaniai praktycznego wdrożenia systemurozwoju i do-
skonalenia kadry kierowniczej i całego personelu, zwłaszcza w zakresie
nowoczesnych koncepcji zarządzania i marketingu;

2. Wykształcenie proefektywnościowej kultury organizacyjnej pozwalającej na
utożsamianie się pracowników z firmą i jej celami strategicznymi;

3.. Kompleksowestosowanie nowoczesnychinstrumentów marketingowych,
stymulujących popyt zgłaszany przez nabywców instytucjonalnych i indywi-
dualnychoraz pozwalających na zaspokojenie ich zmieniających się potrzeb;

4. Stworzenie systemu informacji marketingowej pozwalającego na pozyski-
wanie aktualnychi pełnych informacji rynkowych;

5. Planowanie działań w oparciu o wyniki prowadzonych badań marketingo-
wych realizowanych w ramach systemu informacji marketingowej;
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6. Przystąpienie do ogólnopolskiego zintegrowanego systemu informacji rol-
niczej, pozwalające na uzyskanie efektów synergicznych, dzięki współpra-
cy podmiotów agrobiznesu reprezentujących stronę podażowąi popytową;

7. Oferowanie szerszego asortymentu usług przysprzedażowych i posprzeda-
żowychoraz ich indywidualizacja w zależności od wymagań poszczegól.
nych podmiotów instytucjonalnych oraz określonych grup podmiotów in-
dywidualnych;

8. Nawiązanie i podtrzymywanie współpracy z ośrodkami naukowo-badaw-
czymi, zwłaszcza w celu praktycznego wykorzystywania wyników badań
naukowych realizowanych przez te ośrodki oraz pozyskiwania wysoko wy-
kwalifikowanej kadry.
Spełnienie wymienionych warunków pozwoli omawianym podmiotom na

osiągnięcie następujących korzyści:
1) lepsze rozpoznanie rynku,
2) redukcję ryzyka działalności,
3) redukcję kosztów w długim okresie czasu,
4) efektywniejsze wykorzystanie potencjału, zwłaszcza osobowego,
5) wypracowanie wyższych standardów obsługi klientów,
6) budowanie przewagi konkurencyjnej w stosunku do zajmujących pozycję

najgroźniejszych rywali rynkowych zagranicznychsieci handlowych.
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