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Agnieszka Izabela BARUK'

Dzialalno$é rolno-spozywezych rynkéw hurtowych

w Polsce

Pojecie rynku hurtowego i jego podstawowe funkcje

Wsr6d uczestnikéw rynku istotne miejsce zajmuja przedsigbiorstwa han-
dlowe, prowadzace dzialalno$é zwiazang z dystrybucja produktéw, kreujac
tym samym zbi6ér czterech uzytecznoéci dla nabywcow, ktérego elementami
sa: uzytecznos¢ miejsca, czasu, formy i posiadania. Szczegélna rola w syste-
mie dystrybucyjnym regionu przypada przedsigbiorstwom polskim, ktérych dzia-
lania powinny opieraé sie na dazeniu do zajecia korzystnej pozycji rynkowej,
dzieki wyeksponowaniu cech charakterystycznych dla polskiego kregu kultu-
rowego i specyficznej mentalnosci mieszkancow danego regionu, podnoszac je
do rangi czynnika pozwalajacego na wyrdinienie sie wsrdéd innych przedsig-
biorstw, zwlaszcza wsrod firm zagranicznych dominujacych na polskim rynku,
przede wszystkim w segmencie hipermarketéw. Znajomos¢ nawykow, przy-
zwyczajen, sposobu my$lenia itp. polskich nabywcéw jest bowiem niezaprze-
czalnym atutem w rywalizacji rynkowej.

Polskie przedsiebiorstwa handlowe musza jednoczeénie uwzgledniaé w pro-
wadzonej przez siebie dzialalnosci uwarunkowania ekonomiczno-spoteczne
i prawne, jakie panujg na danym obszarze, odrézniajac go od pozostalych re-
gionoéw Polski. Z drugiej za$ strony, rodzimi uczestnicy systemu dystrybucji
powinni na biezaco identyfikowa¢ rozwiazania stosowane przez inne firmy,
gléwnie zagraniczne i aktywnie reagowac na rozpoznane sposoby zachowania
na rynku, czerpiac z bogatego do$wiadczenia konkurentéw pochodzacych
z pafistw o diugoletniej tradycji marketingowe], wykorzystujac w tym celu me-
tode benchmarkingu. Nie chodzi tutaj o bezkrytyczne powielanie zaobserwo-
wanych sposobéw dziatania, ale ich modyfikowanie i dostosowywanie do pol-
skich uwarunkowan. Mozna bez wahania stwierdzi¢, ze oméwione dwa kierunki
drzialan powinny leze¢ u podstaw strategii marketingowej kazdego polskiego
przedsiebiorstwa handlowego, niezaleznie czy nalezy ono do grupy firm deta-
licznych czy tei hurtowych. Warunki te powinny by¢ zatem takze spelnione
przez przedsiebiorstwa dziatajace na zasadach rynkéw hurtowych, ktére nale-
za do zorganizowanych form sprzedazy hurtowej [Baruk, 2001, s. 86].

Rolno-spozywczy rynek hurtowy mozna zdefiniowaé jako odpowiednio przy-
stosowany 1 wyposazony wyodrebniony teren, na ktéryvm realizowane sa trans-
akcje kupna-sprzedaiy dotyczace produktow rolniczych oraz spozywczych (ewen-
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tualnie kwiatéw) w iloéciach hurtowych, jak réwniez podejmowane sa dodat-
kowe dzialania z zakresu ustug przysprzedazowych i posprzedazowych, rozu-
mianych jako atrybuty wspomnianych grup wyrobéw!. Definicja ta jest na tyle
ogolna, ze oddaje charakter omawianej formy sprzedaizy niezaleznie od kraju
czy regionu, w ktérym jest ona prowadzona. Okazuje si¢ jednak, iz w Polsce
nadal panuje niczym nieuzasadniona swoboda terminologiczna, znajdujaca swo-
je odzwierciedlenie w blednym stosowaniu pewnych okreslen, wynikajacym naj-
czesciej ze swego rodzaju mody. W odniesieniu do handlu hurtowego takim
naduzywanym terminem jest ,gielda”, ktéry stal sie niezwykle popularny na
poczatku dekady lat dziewieédziesiatvch ubieglego wieku, co znalazlo odbicie
we wlaczaniu go do nazw podmiotéw zajmujacych sie szeroko rozumianym
obrotem towarowym. Powstajace w tym okresie rynki hurtowe nie byly tutaj
wyjatkiem i w wielu przypadkach przybieraly nazwe ,gielda”. Pomimo ie
w tresci ustawy z dnia 26 pazdziernika 2000 roku doszlo do prawnego zdefi-
niowania pojecia ,gielda towarowa” (unormowane zostaly réwniez zasady
tworzenia gield towarowych, sposoby ich organizowania oraz sprecyzowany
zakres ich dzialalnosci), nadal termin ten wykorzystywany jest w nazewnic-
twie podmiotéw bedacych w rzeczywistosci rynkami hurtowymi. Gielda towa-
rowa, w odroznieniu od rynku hurtowego, charakteryzuje si¢ przede wszyst-
kim rozdzieleniem transakcji kupna sprzedazy od fizycznego przekazywania
produktow, ktérych ta transakcja dotyczy. Zakup odbywa sie jedynie w opar-
ciu o bardzo szczegilowy opis wystandaryzowanych wyrobéw [Stefaniak, 2001].

Do podstawowych funkcji rolno-spozywczych rynkéw hurtowych, co row-
niez odroznia je od gield towarowych, nalezy zaspokajanie zapotrzebowania
zglaszanego przez firmy handlu detalicznego na artykuly rolno-spozywcze i kwia-
ty. Dlatego ich rola jest szczegélnie istotna w przypadku duzych i wielkich
aglomeracji miejskich, na terenie ktérych skupiona jest znaczna liczba punk-
tow sprzedazy detalicznej. Juz w latach 1950-1980 w krajach Europy Zachod-
niej oraz w USA okolo 50-70% produktéw, takich jak owoce, warzywa, ryby,
migso itp. podmioty handlu detalicznego nabywaly na rynkach hurtowych. Ryn-
ki hurtowe nadal beds spelnia¢ role podstawowego ogniwa w kanalach dys-
trybucji artykuléw rolno-spozywczych, zwlaszcza w warunkach poglebiajacej
si¢ koncentracji handlu oraz koniecznosci poszukiwania kompromisowych
rozwiazaf pomiedzy dazeniem do globalizacji dziatan oraz pragnieniem dyna-
micznego rozwoju regiondw. MozZna jednoczesnie wskazaé pewna dwukierun-
kowa prawidlowosé¢, wiazaca wzajemnymi relacjami rynki hurtowe i handel
detaliczny. Z jednej strony nowoczesne metody dzialania i wyposazenie ryn-
kéw hurtowych, umozliwiajac spelnienie rosnacych i zmieniajacych sie wyma-
gan marketingowych, sanitarnych i weterynaryjnych, przyspieszaja lub wrecz
wymuszaja modernizacje firm handlu detalicznego, zwlaszcza tych, ktore cha-
rakteryzuja sie niewielkimi rozmiarami 1 ograniczonym zasiegiem oddziatywa-
nia oraz zaopatruja si¢ na rynkach hurtowych (grupe takich przedsi¢biorstw

I Zagadnienia zwiazane z atrybutami produktéw jake niematerialnymi wartosciami oferowa-
nymi nabywcom zostaly szerzej przedstawione w ksiazce [Baruk, 2001, s. 32-43].
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handlowych tworza w zdecydowanej wiekszoéci firmy polskie). Z drugiej zas
strony, nowoczesne rozwigzania marketingowe i techniczne stosowane przez
hipermarkety, supermarkety oraz hurtownie, zwlaszcza nalezace do zagranicz-
nych sieci, powinny stymulowac rynki hurtowe do doskonalnia swojej dzialal-
nosci, gdyz sa to podmioty bezposrednio ze soba konkurujace w procesie za-
spokajania potrzeb mniejszych punktéw handlu detalicznego oraz nabywcow
indywidualnych. Nowoczesny rynek hurtowy jako wainy czynnik determinu-
jacy w ramach marketingu regionalnego rozwdj calego regionu, rozwijajac wila-
sng infrastrukture oraz oferujac uslugi dodatkowe, powinien zatem docelowo
przeksztalcié sie w centrum dystrybucyjne, spelniajace oczekiwania coraz bar-
dziej wymagajacych nabywcéw zaréwno instytucjonalnych, jak i indywidual-
nych. Aby jednak tak si¢ stalo, obecne rynki hurtowe musza opracowac i pra-
widlowo zrealizowa¢ strategie marketingowe, odpowiadajace uwarunkowaniom
wspolczesnego silnie turbulentnego rynku.

Lokalizacja jako podstawowy czynnik
sukcesu rolno-spozywczego rynku hurtowego

Jednym z najwainiejszych czynnikéw determinujacych dlugookresowy suk-
ces rynku hurtowego jest jego geograficzne zlokalizowanie. Przy podejmowa-
niu decyzji o wyborze miejsca, na ktérym ma znajdowaé sie rynek hurtowy
nalezy uwzgledni¢ nastepujace grupy zmiennych:

1. Zmienne zwigzane z nabywcami:

a) instytucjonalnymi - ich liczba, przestrzenne rozmieszczenie, wielkosc,
forma prowadzonej dzialalnoéci (handel detaliczny, hurtowy, oérodek
zbiorowego zywienia, itp.), czestotliwos¢ dokonywanych zakupow oraz
ich wartosé, sita przetargowa wynikajaca z zajmowanej przez nich po-
zycji rynkowej, posiadanie przez nich infrastruktury transportowej i ma-
garynowej oraz jej parametry;

b) indywidualnymi - ich liczba, przestrzenne rozmieszczenie, nawyki zaku-
powe oraz przyczyny realizowania zakupéw na rynku hurtowym, cha-
rakterystyka demograficzna i behawioralna;

2. Zmienne zwiazane z oferowanymi produktami - jakos¢, iloéé, trwalosé, se-
zonowos¢, rodzaj, warunki przechowywania i transportu;

3. Zmienne zwigzane z dostawcami (tzw. operatorami) - ich liczba, przestrzen-
ne rozmieszczenie, skala prowadzonej dziatalnoéci, posiadanie przez nich
infrastruktury transportowej i magazynowej oraz jej parametry, rodzaj wy-
twarzanych produktéw, doswiadczenie w realizacji procesu sprzedazowe-
go, poziom wiedzy z zakresu nowoszesnej uprawy i hodowli oraz marke-
tingu, sila przetargowa;

4, Zmienne zwiazane ze specyfika regionu, wynikajace z przestrzennego zago-
spodarowania oraz stopnia urbanizacji - wielko¢ sasiedniej aglomeracji
miejskiej, dynamika i kierunki jej przestrzennego rozwoju, liczba i stan-
dard drég kolowych, natgzenie ruchu kolowego, podstawowe formy aktyw-
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nosci gospodarczej (rolnictwo, przemyst, ustugi), stopien zamoznosci, po-

ziom Zycia mieszkaficow, polozenie wzgledem innych regionéw i granic

panstwowych;

5. Zmienne zwigzane z rynkiem hurtowym - zasoby rzeczowe, finansowe,
osobowe i informacyjne bedace aktualnie w posiadaniu firmy, ich iloéé
i jakosé, zasoby, kiére w krétkim czasie moze pozyskaé, doswiadczenie
w dziatalnosci dystrybucyjnej i marketingowej, pozycja rynkowa i wynika-
jaca z niej sila przetargowa, cele rozwojowe (na przyklad wspélpraca z part-
nerami zagranicznymi);

6. Zmienne zwiazane z przedsiebiorstwami konkurencyjnymi - ich liczba, wiel-
kos¢, forma prowadzonej dzialalnosci, doswiadczenie w dzialalnosci dys-
trybucyjnej i marketingowej, przestrzenne rozmieszczenie, sila przetargo-
wa, zasoby, jakimi dysponuje, okres funkcjonowania na rynku danego regionu,
zasieg rynkowy (regionalny, ogélnokrajowy, miedzynarodowy), mozliwosci
przeksztalcenia rywalizacji we wspéldzatanie, lojalnoéé nabywcow w sto-
sunku do tych przedsighiorstw.

Polskie rynki hurtowe w praktyce zlokalizowane sa na obrzezach duzych
aglomeracji miejskich, co wynika z czterech podstawowych przeslanek: ko-
niecznoéci dysponowania znaczna powierzchnia, koniecznoscia prowadzenia
dziatalnoéci na wystarczajaco duia skale (czyli posiadania odpowiednio licz-
nej grupy odbiorcow), nizszymi kosztami gruntéw oraz dynamicznym rozwo-
jem motoryzacji. Natomiast wybér miejsca dzialania nie opiera si¢ nadal o wy-
niki kompleksowej analizy wszystkich czynnikéw, ktére zostaly wczesniej
wymienione. Sytuacja ta musi z pewnoscia ulec zmianie, tym bardziej ze ryn-
ki hurtowe funkcjonuja w warunkach nieustannie rosnacej konkurencji i nie-
stabilnego otoczenia rynkowego.

Bardzo waznym czynnikiem decydujacym o sukcesie omawianej formy sprze-
dazy jest rowniez prowadzenie spéjnych dzialaf z zakresu politvki tozsamoéci
wizualnej, ktérej wlasciwe ksztaltowanie pozwala na wytworzenie silnych wie-
zi emocjonalnych z nabywcami i dostawcami, dzigki czemu przejawiaja oni
lojalnos$¢ zakupowa i sprzedazowa wzgledem danego rynku hurtowego. Tozsa-
mos¢ wizualna jest zreszta jednym z najwazniejszych czynnikéw determinuja-
cych sukces wszystkich podmiotéw prowadzacych dzialalnosé dystrybucyjna
i rynki hurtowe nie sa w tym przypadku wyjatkiem od reguly. Do podstawo-
wych elementéw tozsamoéci wizualnej moina zaliczyé: jednolite rozwiazania
kolorystyczne i graficzne wspdlne dla wszystkich obiektéw ruchomych i nie-
ruchomych nalezacych do rynku hurtowego (na przyklad samochody, budyn-
ki), dzieki czemu okreslone barwy i symbole graficzne sa rozpoznawane jako
barwy firmowe danego rynku i z nim utozsamiane; jednolitos¢ form architek-
tonicznych zaréwno w ujeciu zewnetrznym (zewnetrzny wyglad poszczegol-
nych budynkéw), jak i wewnetrznym (aranzacja ich wnetrza) wszystkich obiek-
tow zwiazanych bezposrednio z transakcjami wymiennymi (hale, wiaty,
magazyny) oraz posrednio (punkty serwisowe, bankowe, gastronomiczne, sie-
dziba zarzadu rynku); wlaéciwe oznakowanie drég dojazdowych prowadza-
cych do rynku oraz wszelkich obiektéw zlokalizowanych na jego terenie; jed-
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nolity ubiér w barwach firmowych zatrudnionych na rynku pracownikéw ope-
racyjnych; posiadanie przez wszystkich zatrudnionych (tacznie z czlonkami
zarzadu) imiennych identyfikatorow; itp.

Dzialalnoéé firmy zarzadzajacej rolno-spozywczym rynkiem
hurtowym w ujeciu procesowym

O orientacji marketingowej podmiotu zarzadzajgcego rynkiem hurtowym
nie decyduja wylacznie wyrywkowe dzialania marketingowe, podejmowane
w spos6b niesp6jny i dorazny, ale dzialania o charakterze kompleksowym
i permanentnym, wiréd ktorych do najwazniejszych moina zaliczyc:

1) systematyczne prowadzenie badafi marketingowych i analiz rynkowych,
pozwalajace na zidentyfikowanie potrzeb nabywcéw oraz pozostalych uwa-
runkowan panujacych w blizszym i dalszym otoczeniu rynku hurtowego ze
szczegolnym uwzglednieniem sytuacji spoleczno-ekonomicznej w danym
regionie;

2) ciagte komunikowanie sie z otoczeniem, polegajace na dialogu prowadzo-
nym z jego uczestnikami na zasadach partnerskich, dzieki stworzeniu moi-
liwoéci przekazywania informacji zwrotnych przez odbiorcow i dostaw-
cHw, ktore musza by¢ uwzgledniane w dzialalnosci rynku;

3) opracowanie strategii marketingowej i jej konsekwentne realizowanie.
Proces dystrybucji mozna rozpatrywaé z roznych punktéw widzenia. Jed-

nym z nich jest wymiar funkcjonalny tego procesu. Obejmuje on funkcje pod-

stawowe i wtdrne spelniane w ramach okreslonego kanalu dystrybucji badz
samodzielnie przez dana firme, badz# tez zlecanych przez nig na zewnatrz. Na
rynku hurtowym do funkcji dystrybucyjnych mozna zaliczy¢ nastepujace funk-
cje: fizycznego obrotu, organizacyjna, negocjacyjna, informacyjna, promocyj-

na, integrujaca i rozwojowa [Baruk, 2002, s. 191].

Wymiar funkcjonalny dystrybucji na rynku hurtowym obejmuje trzy kate-
gorie zmiennych:

1) stopien zaangazowania jego uczestnikow, tzn. dostawcéw, odbiorcow i za-
rzadu w realizacje poszczegélnych funkcji, ze szczegélnym uwzglednie-
niem ich partycypacji w ponoszenie kosztéw okreslonych dzialan. W wie-
lu krajach Europy Zachodniej zakres funkcji spelnianych przez rolnikéw
oraz ich zaangazowanie (dana funkcja moze by¢ bowiem realizowana sa-
modzielnie przez rolnika lub moze on jedynie wspéluczestniczy¢ w jej re-
alizacji) jest zdecydowanie wigkszy niz w Polsce, dzieki czemu wywieraja
oni silniejszy wplyw na caly kanal dystrybucji i w znacznym zakresie kon-
troluja przemieszczanie produkiéw wytwarzanych przez siebie pomiedzy
kolejnymi ogniwami kanalu dystrybucyinego (przykladem moze byé tutaj
rynek owocowo-warzywny w Holandii);

2) stopien $wiadomosci uczestniczenia w procesie dystrybucji i wplywania na
rezultat koficowy tego procesu. W Polsce najnizszym stopniem tej $wiado-
moéci charakteryzuja si¢ podmioty bedace skrajnymi ogniwami kanaldw
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dystrybucji, czyli rolnicy jako producenci i dostawcy wyrobéw rolnych

oraz finalni nabywcy. Niski poziom uczestniczenia prowadzi miedzy inny-

mi do podejmowania dzialan ,tu i teraz” (o krétkim horyzoncie czaso-

wym), braku postrzegania zjawisk rynkowych w kategoriach dlugookreso-

wych, braku poczucia lojalnosci wobec innych podmiotéw tworzacych
dany kanal, braku stabilnosci i ciaglej zmiennoéci odnoszacej sie do tego,
kto i w jakim zakresie ma realizowaé poszczegélne funkcje. Aby mozna by-
lo wyeliminowa¢ wymienione negatywne zjawiska, ktére hamuja rozwdj
nowoczesnych form dystrybucji, nalezy dazy¢ do integracji uczestnikéw
omawianego procesu, przy czym przyjecie na siebie roli integratora kana-
tu jest z jednej strony wyzwaniem stojacym przed rynkami hurtowymi, z dru-
giej za$ strony jest niewatpliwie szansa zdobycia silnej pozycji na rynku;

3) stopien akceptacji roli przypadajacej okre§lonemu podmiotowi, przy czym
moze on biernie godzi¢ sie na role, jaka przypadla mu w udziale lub tei
w aktywny sposob dazy¢ do uzyskania odpowiadajacej mu z punktu widze-
nia zalozen strategii marketingowej pozycji (na przyklad integratora kana-
tu, o czym byla juz mowa). Na wzrost poziomu wartoéci wskainika akcep-
tacji maja wplyw miedzy innymi: relacja udzialu danego podmiotu w cenie
produktu do zakresu i natezenia wykonywanych przez niego dzialan, ocze-
kiwane korzysci zwiazane z przynaleinoscia do danego kanatu, trwalosé
powiazan laczacych poszczegélnych uczestnikéw kanabu, poziom ich wy-
ksztalcenia, zwlaszcza za$ poziom wiedzy z zakresu marketingu zarzadza-
nia oraz umiejetnosci jej praktycznego zastosowania [Karasiewicz, 2000,
s. 250-253].

W praktyce wiele firm handlowych, w tym réwniez podmiotéw zarzadza-
jacych rynkami hurtowymi, stosuje powszechnie zasady orientacji sprzedazo-
wej, dazac przede wszystkim do zachowania dotychczasowej pozycji rynko-
wej, nie zas do jej umacniania i rozszerzania zgodnie z dlugookresowa strategia
rozwoju. Zdaniem Ph. Kotlera, w polskim handlu nadal czesto dominuje spo-
sob myslenia opierajacy sie na nastepujacych przestankach [Kotler, 1999]:

1) utozsamianie marketingu ze sprzedaza,

2) przywiazywanie wiekszego znaczenia do zdobycia nowego nabywcy, niz do
utrzymania lojalnych odbiorcéw,

3) stosowanie instrumentéw marketingowych w spos6b nieplanowy i niespdj-
ny, czesto wrecz chaotycznie,

4) prowadzenie sprzedazy dla samej sztuki sprzedawania, bez dazenia do
rozpoznania i zrozumienia potrzeb odbiorcéw, co powinno stanowi¢ pod-
stawe i punkt wyjscia dla wszystkich bez wyjatku podmiotéw dziatajacych
na wspdlczesnym rynku.

Analiza czynnikéw wewnatrzorganizacyjnych

Wyniki badan, przeprowadzonych przez Instytut Rynku Wenetrznego i Kon-
sumpcji w Warszawie, wskazuja, ze gléwnymi wewnetrznymi czynnikami kon-
kurencyjnymi w sferze handlu sa: atrakcyjna lokalizacja, intensywna i profe-
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sjonalnie realizowana promocja, sprawna obsluga, korzystna polityka zakupu,
szeroki zakres $wiadczonych uslug, nowoczesne zarzadzanie firma, nowocze-
sna forma handlu, niskie ceny i atrakcyjna oferta asortymentowa. Ogdt wy-
mienionych zmiennych podzielony zostal na trzy grupy: atuty, czynniki wzgled-
nej konkurencyjnosci oraz stabe strony, w oparciu o ktére dokonano poréwnania
sytuacji panujacej w polskim handlu w kategorii przedsi¢biorstw krajowych
oraz w kategorii firm zagranicznych. Wyniki tego poréwnania przedstawione
zostaly w tablicy 1. Na ich podstawie moina wyciagnac jeden zasadniczy
wniosek. W kategorii firm zagranicznych zdecydowana wigkszoé¢ wymienio-
nych czynnikéw decyduje o ich przewadze konkurencyjnej, natomiast w przy-
padku przedsiebiorstw polskich najczesciej sa one ich stabosciami.

Tablica 1
Slabe sirony polskich i zagranicznych firm handlowych
Kryterium Negatywne wskazania Negatywne wskazania
w przypadku firm polskich w przypadku firm

{w %) zagranicznyvch (w )
1. Arrakcyvina lokalizacja 13 9
2. Imtensywna i profesjonalnie 59 0

realizowana promocia

3. Sprawna obsiuga 4 9
4. Koreystna polityka zakupu 52 2
5. Szeroki zakres $wiadczonych ustug 47 12
6. Nowoczesne rarzadezanie firma 31 =
7. Nowoczesna forma handlu 42 2
8. Niskie ceny 32 5
9. Atrakeyjna oferta asortymentowa ET] 11

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Klosiewicz, 2000, s. 192]

Aczkolwiek wyniki przytoczonych badan dotycza calej sfery handlu, mozna
stwierdzi¢, ze podobne czynniki decyduja o stopniu konkurencyjnosci rolno-
-spozywczych rynkéw hurtowych. Szczegélnie istotne znaczenie ma lokaliza-
cja w stosunku do docelowvch grup odbiorcéw instytucjonalnveh 1 indywidu-
alnych (o czym byla mowa w poprzednim punkcie artykulu), nowoczesne
zarzadzanie firma oraz oferowanie ustug przysprzedazowvch i posprzedaio-
wych. Na czynniki te bowiem wskazali respondenci podczas przeprowadzo-
nych z nimi wywiadéw bezposrednich w ramach badan uzupelniajacych. Przy
czym wymienione trzy zmienne coraz czesciej staja sig¢ atutami polskich rol-
no-spozywczych rynkéw hurtowych, ktére szybko rozszerzaja zakres oferowa-
nych uslug oraz sa coraz sprawniej zarzadzane w poréwnaniu z okresem
przefomu wiekdw.

Do podstawowych barier ograniczajacych rozwéj analizowanych podmio-
téw nalezy niejednokrotnie niewystarczajace przygotowanie mervtoryczne i prak-
tyczne personelu oraz kierownictwa, ktdrego czlonkowie czesto podejmuja jesz-
cze decyzje intuicyjnie, nie opierajac ich na racjonalnych przeslankach. Dlatego
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z jednej strony nalezy podkresli¢ znaczna poprawg w sposobie zarzadzania,
ale nie wolno zapominaé, ze w tej dziedzinie jest jeszcze wiele do nadrobie-
nia. Przykladowo, nie opracowuje si¢ kompleksowych strategii marketingowych,
a analiza tresci planéw rocznych pozwala na wyciagniecie wniosku, iz maja
one bardzo ogélnikowy charakter. Ich autorzy czesto nie uwzgledniaja specy-
fiki danej firmy, nie korzystaja tez z danych pierwotnych pozwalajacych na
uzyskanie lepszego obrazu uwarunkowan, w jakich dziata rynek hurtowy, po-
niewaz zwykle nie prowadzi sie¢ zadnych badan marketingowych lub badania
takie podejmowane sa sporadycznie i maja bardzo wybiérczy charakter.

Analiza czynnikéw zewnetrznych

Rownolegle z analizowaniem czynnikéw wewnetrznych zwiazanych z dzia-
lalnoécia rolno-spozywczych rynkéw hurtowych, nalezy poddaé analizie zmien-
ne charakteryzujace otoczenie, w ktérym funkcjonujg przedsiebiorstwa han-
dlowe. Uwarunkowania rozwoju firm handlowych w Polsce przedstawione
zostaly w tablicy 2, przy czym ogél uwzglednionych czynnikéw zewnetrznych
na potrzeby prowadzonej analizy podzielono na pie¢ grup: ekonomiczne, tech-
nologiczne, spoleczno-kulturowe, regulacyjno-prawne i miedzynarodowe. Jak-
kolwiek analiza ta dotyczyla pierwotnie zagranicznych sieci handlowych, po-
niewaz sa one potencjalnymi konkurentami w stosunku do rynkéw hurtowych,
rozwazania zachowuja aktualnosé¢ takze w przypadku tych rynkéw, gdyz wy-
wiera na nie wplyw wigkszo$¢é z wymienionych czynnikéw, a ich oddziatywa-
nie charakteryzuje sie podobna sila.

Tablica 2
Analiza tendencji w oloczeniu sfery handlu
Covnniki | Trend | Sila wplywu od -5 do +5 | Prawdopodobiefistwo 0-1
Ekonomiczne
Inflacja w 5 0.2
5 -1 03
r +5 0,5
Werost gospodarczy - dynamika PKB| w +3 0,5
5 +3 0.2
r -5 0.3
Oprocentowanic kredytow w 5 0.2
s -2 03
r +3 05
Restrykoyvinosé svstemu podatkowego w 5 0.2
5 -2 03
r +3 0,5
Ochronna polityka celna w -4 03
5 +1 04
T +4 03
Zakres cen urzedowvch w 4 0,1
5 +1 0.6
r +3 03




Agnieszka Izabela Baruk, Dzialalnosé rolno-spoiywezych rymkdw hurtowych w Polsce

97

Restrykcyjna polityka monetarma w -3 03
5 +1 05
T +4 0.2
Dynamika wynagrodzen w +5 05
5 +1 03
T -5 0.2
Sila nabywcza ludnedci w +5 05
s +2 03
r -5 02
Popyt na produkty w +5 07
5 +3 02
- r -3 0.1
Integracja w sferze handlu w +4 0.7
s +1 02
T -4 0,1
Kooperacja w sferze handiun w +4 07
5 +1 0.2
r -4 0,1
Naplyw inwestycji zagranicznych w +5 0.6
g +2 03
r -2 0,1
Technologiczne

Rordrobnienie handlu w -3 01
H] +1 02
r +5 07
Rozwdj technologii spreedaky w +5 0.4
s +1 03
T -4 0,1
Pojawienie sie nowych technologii w +3 05
produkeji s +2 03
r -3 02
Nowe formy handha w +5 0.3
5 +2 03
T -4 0,2
Dlugose cyklu fyeia produktow w -2 01
] +1 03
r +4 0.6
Rozwij motoryzaci w 15 0.7
5 +2 02
r - 0.1
Tempo zmian procesdw w +4 0.6
produkcyjnych 5 +1 03
r -3 0,1
Jako$é zaplecza naukowo-badawczego| w +4 04
s +1 03
r -3 03

Spoleczno-kulturowe
Bezrobocie w -3 0,1
5 +1 03
r +3 0.6
Noéé wolnego czasu w +3 0.6
5 +1 03
r - 0,1
Proeuropejski model konsumpcyjny w +5 0,7
5 +1 0.z
r o | 0,1
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Ochrona érodowiska w +5 0.6
5 +2 03
o T -2 01
Preychylnoéé dla zagranieenych w +5 02
inwestycji 5 +2 03
r -2 0.5

Regulacyjno-prawne
Spiinodt prawa # regulacig w +4 0.6
kraiow UE s +1 03
T -5 0,1
Kontrola readowa kapitabu w -3 0z
ZASTANICINIEEO 5 -1 03
r +5 0.5
Udzial sektora prywatnego w +3 0.3
5 +1 0.4
r -2 0.1
Stabilnoéé norm prawnych w +3 03
5 +1 05
T = 0.2
Stosowanie licencii i koneesji w 4 0.3
5 +1 04
r +4 0.3
Liberalizacja preepisow i stawek w +4 0.4
celnych 5 +1 03
r -3 0.3
Ingerencja pafstwa w deiatalnoéé w -5 03
firm 5 +1 05
r =4 02

Migdsynarodowe

Integracia Poleki = UE w +5 0.8
5 +1 0,1
r -5 0,1
Jakode wizerunku Polski za granica w +4 05
3 +1 04
r -4 0,1
Izolacja Polski na arenie w -3 0.1
migdzynarodowe] 8 +1 03
r +4 0.6
Konkurencja innych krajow Regionu w -3 03
5 +1 03
r +4 0.2
Konkurencja firm handlowych z UE w +5 0.7
5 +1 0.2
r -4 0.1
Globalizacja handhs w +3 0.6
5 +1 02
T -1 02

gdzie: w - wzrost, s - stagnacja, r - recesja
Zrodio: [Mikolajezyk 1., 2000, s. 237-240]

W grupie czynnikéw ekonomicznych bardzo duia sile wplywu na rolno-
-spozywcze rynki hurtowe ma naplyw inwestycji zagranicznych, ktére zwick-
szaja konkurencyjnos¢ zagranicznych sieci handlowych, bedac jednoczeénie du-
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zym zagrozeniem dla rynkéw hurtowych. Do zagrozen wywierajacych bezpo-
$redni wplyw na funkcjonowanie tych podmiotéow nalezy takze zaliczy¢ restryk-
cyjna w stosunku do polskich przedsiebiorstw handlowych polityke podatko-
wa oraz wysokie oprocentowanie kredytéw. Natomiast wérdd podstawowych
szans mozna wskaza¢ duzy popyt na produkty, ktéry zgodnie z efektem Giffe-
na roénie na wyroby rolno-spoiywcze, bedace podstawowymi produktami wy-
godnego zakupu (pierwszej potrzeby), wraz ze spadkiem sily nabywcze] znacz-
nej czesdci spoleczenstwa.

Wéréd czynnikéw technologicznych bardzo duze znaczenie ma rozdrobnie-
nie handlu, rozwéj technologii sprzedazy i produkcji oraz pojawianie sie no-
wych form handlu i rozwéj motoryzacji. Nalezy dodac, ze pierwszy z wymie-
nionych czynnikéw mozna uznaé za szanse w przypadku rolno-spozywczych
rynkéw hurtowych, poniewaz funkcjonujace na polskim rynku liczne male
sklepy spozywcze kreuja strone popytowa wobec rynkéw hurtowych, nie dys-
ponujac przy tym odpowiednio duza sila przetargowa, aby méc dyktowaé wa-
runki dostawcy, ktorym jest rolno-spozywczy rynek hurtowy. Wyzwaniem dla
analizowanych podmiotéw, ale jednocze$nie szansa jest wykorzystywanie no-
woczesnych technologii komputerowych zaréwno w samym procesie sprzeda-
zy, jak i w calej dzialalnosci marketingowej, przy czym o charakterze tego
czynnika decyduje w znacznym stopniu posiadanie wystarczajacych zasobow
finansowych oraz umiejetnosci wlasciwego zastosowania w praktyce instru-
mentéw informatycznych, ktére czesto sg jeszcze zbyt male. Szansa jest dyna-
micznie rozwijajaca sig motoryzacja, przejawiajaca si¢ miedzy innymi w szyb-
kim wzroscie wartoéci wskaZnika indywidualnych uzytkownikéw i posiadaczy
samochodéw (zwlaszcza osobowych), co sprzyja poprawie dostepnosci rolno-
-spozywczych rynkéw hurtowych. Jednak brak odpowiedniej infrastruktury
komunikacyjnej niezaleznej od danego rynku hurtowego (np. zbyt mata liczba
drog w stosunku do liczby samochodéw, niska jakoé¢ nawierzchni, itp.) powo-
duje, Zze czesto czynnik ten nabiera wymiaru negatywnego, bedac przyczyna
wydluzenia czasu potrzebnego na dotarcie do danego rynku z powodu korkéw
i innych ujemnych zjawisk, obnizajacych komfort dokonywania zakupéw na
rynku hurtowym.

Kolejna grupe stanowig czynniki spoleczno-kulturowe, z kiérych wszystkie
wymienione w tablicy 2 zmienne maja poréwnywalna sile oddzialywania. Nie-
ktére z nich wplywaja na funkcjonowanie rolno-spozywczych rynkéw hurto-
wych w sposob negatywny, np. przychylnosé wladz rzadowvch dla inwestycji
zagranicznych, czy rosnace bezrobocie. Natomiast inne czynniki (np. proeuro-
pejski model konsumpcji) stanowia szanse, gdyz nabywcy, zwlaszcza indywi-
dualni, coraz czesciej decyduja sie na kupowanie wigkszych ilosci produkiow
raz na tydzien w miejscach, gdzie moga naby¢ je taniej, czesto bezposrednio
od producentéw, a warunki takie spelniaja rolno-spozywcze rynki hurtowe.

Wisréd czynnikéw regulacyjno-prawnych duza sita oddzialywania cechuje
sig sp6jnos¢ prawa z regulacja krajow Unii Europejskiej, stabilnoé¢ norm praw-
nych oraz ingerencja panstwa w dzialalno$é¢ firm. Aczkolwiek sa to czynniki
silnie wplywajace na funkcjonowanie rolno-spoiywezych rynkéw hurtowych,
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ich oddzialywanie jest wyjatkowo niekorzystne, zwlaszcza jesli chodzi o nie-
stabilno$é przepiséw polskiego prawa oraz istnienie wielu luk prawnych.
Czynniki okreélone w tablicy 2 mianem miedzynarodowych wywieraja na
rolno-spozywcze rynki hurtowe silny, ale czesto posredni wplyw. Nalezy do nich
przede wszystkim zla reputacja naszego kraju w innych panstwach, kidra
przenoszona jest automatycznie na produkty pochodzace z polskich przedsie-
biorstw. Nadal czesto opinia taka $wiadomie lub podéwiadomie podzielana
jest takze przez polskich nabywcéw, ktérzy niejednokrotnie wolg kupowac
produkty wytwarzane przez zachodnich producentéw, dostgpne w zagranicznych
sieciach handlowych, uwazajac je za lepsze jakosciowo. Chociaz nalezy dodac,
ze przekonanie to zaczyna sie systematycznie, cho¢ powoli zmienia¢ na ko-
rzyéé produktéw polskich, co wynika przede wszystkim z lepszej edukacji ryn-
kowej nabywcéw (dzialania prowadzone w ramach kampanii promujacych
polskie wyroby np. Teraz Polska). Natomiast zdecydowanie bezposredni wplyw
na rolno-spozywcze rynki hurtowe wywiera rosnaca konkurencija ze strony firm
handlowych z krajéw Unii Europejskiej, chociaz dazenie do sprostania jej
moina uznaé za sile napedowa, pozwalajaca na wzrost sprawnoéci dziatania
polskich firm handlowych w ogéle, a rynkéw hurtowych w szczegélnosci.
Dopetnieniem analizy zewnetrznej jest analiza odbiorcéw docelowych, kté-
ryvch potrzeby zamierzaja zaspokaja¢ rynki hurtowe. Istotnym etapem takiej
analizy powinno by¢ zidentyfikowanie cech charakteryzujacych indywidualnych
nabywcéw oraz kierunkéw ich przyszlych przeobrazen. Wynika to z dwoch
powodéw. Po pierwsze, nabywcy indywidualni dokonuja zakupéw w punktach
sprzedazy detalicznej, ktore zaopatrujac sie na rynkach hurtowych, zglaszaja
swoje oczekiwania, bedace odzwierciedleniem potrzeb finalnych odbiorcéw wy-
nikajacych z ich przyzwyczajen, podzielanego systemu wartoéci czy osobowo-
éci. Po drugie za$, cze$é¢ odbiorcow indywidualnych bezposrednio nabywa od-
powiadajace im produkty na rynkach hurtowych, kupujac je w wigkszych
ilo§ciach. Dlatego znajomos¢ wymagan tej grupy odbiorcéw wydaje sig nie-
zbedna, pomimo specyfiki formy sprzedazy prowadzonej na rynkach hurto-
wych. Mozna wskazaé¢ kilka zasadniczych tendencji, ktére w przyszloéci beda
sie¢ najprawdopodobniej poglebia¢. Przecigtny nabywca staje si¢ coraz bar-
dziej wymagajacy, podejmujac decyzje o zakupie okreslonego produktu coraz
czesciej kieruje sie czynnikami pozacenowymi, zwracajac szczegblng uwage
na jakosé¢ oferowanych mu wyrobéw, co widoczne jest zwlaszcza w przypad-
ku artykuléw rolno-spozywczych. Coraz czesciej poszukuje réwniez produk-
tow ekologicznych, ktorych czystoéé biologiczna jest udokumentowana odpo-
wiednimi certyfikatami. Przejmuje jednocze$nie niektére wzorce zakupowe
panujagce w krajach Europy Zachodniej, na przyklad dokonuje zakupéw raz
w tygodniu, nabywajac produkty w wiekszych ilosciach, co pozwala mu za-
oszczedzié $rodki finansowe oraz czas po$wigcany na realizacje procesu za-
kupowego, a poniewaz w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw dysponuje
wlasnym samochodem, przejawia swoja aktywno$¢ nabywcza, udajac sie na
rynek hurtowy. Inna wazna zmiana, jaka wyraZnie daje si¢ zauwazy¢ w za-
chowaniach zakupowych finalnych nabyweéw odnosi sie do doceniania walo-
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réw polskiej zywnosci i preferowania jej w poréwnaniu z produktami spozyw-
czymi pochodzacymi z zagranicy. W tablicy 3 przedstawione zostaly cechy na-
bywcow finalnych w perspektywie 2010 .

Tablica 3
Przewidywane cechy nabywedw finalnych w 2010 robu

Cecha Wekazania (w %)
1. Nastawiony na_mie a nie_byc" 10,8
2. Kapryény 175
3. Trudny 175
4, Manipulowany 20,0
3. Zamoiny 21,7
6. Preferujacy polskie produlkoy 233
7. Zmotloryzowany 25.0
8. Racjonalny 25,8
9. Zorientowany na jakost 32
10. Aktywny 36,7
11. Wybredny 383
12. Wygodny 44.2
13. Posrukujacy czegos specjalnego 46,7
14. Ceniacy czas 47,2
15. Normalny 31,7

Zrodio: [Mikotajexyk B., 2000, s. 214]

W krajach Unii Europejskiej w procesie dystrybucji produktéw bardzo du-
7e znaczenie odgrywa caly handel hurtowy, niezaleznie od jego formy. Jego
obroty przekraczaja 58% catkowitych obrotéw realizowanych w sferze handlo-
wej. Jeszcze wigksza role odgrywa on w Japonii, co wynika z uwarunkowan
historycznych. Nalezy ponadto zwréci¢ uwage, ze w Europie handel hurtowy
ma duze znaczenie nie tylko w odniesieniu do wymiany wewngtrznej, ale réw-
niez zewnetrznej, o czym $wiadczy fakt, ze 12% obrotéw sprzedazy hurtowej
osiaga sie w ramach eksportu. W dzialalnoéci eksportowej bierze udzial az
32% przedsiebiorstw zajmujacych si¢ dystrybucja hurtowa (do grupy tej nale-
7a oczywiscie takze rynki hurtowe). Znaczenie sprzedazy hurtowej w poszcze-
golnych krajach Unii Europejskiej jest oczywiscie zréznicowane, przy czym az
80% calosci obrotéw przypada na cztery panstwa: Niemcy, Wielka Brytanie,
Francje oraz Wiochy (tablica 4).

Nalezy podkresli¢, ze w handlu hurtowym tych panstw nastepuja wyrazne
przeobrazenia, polegajace przede wszystkim na unowocze$nianiu i rozszerza-
niu form prowadzonych dzialafi. W szczegélnosci mozna zaobserwowaé na-
stepujace zjawiska:

1) zmniejszenie roli handlu hurtowego w odniesieniu do wewngtrznej wymia-
ny produkiéw spoiywczych na rzecz ich eksportu,

2) wzrost znaczenia handlu hurtowego w wewnetrznej wymianie $wiezych nie-
przetworzonych wyrobéw, takich jak owoce, warzywa, migso i ryby.
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3) wprowadzenie nowych form sprzedazy, do ktérych nalezy sprzedaz wysyl-
kowa opierajgca si¢ na publikowaniu katalogéw przedstawiajacych ofero-
wane produkty, sprzedaz telefoniczna i elektroniczna przy wykorzystaniu
Internetu,

4) dywersyfikowanie funkcji logistycznych,

5) integracja pionowa wsteczna i wyprzedzajagca zwiazana z rozszerzeniem
zakresu realizowanych dziatan o dzialania wytwércze i sprzedaz detaliczna.

Tablica 4
Charakterysiyka handlu hurtowego w wybranych krajach Unii Europejskiej
Kraj Liczba firm hurtowych Obroty w min euro Liczba zatrudniomych
Belgia 50043 110866 184579
Dania 18704 33643 170784
Niemcy 113192 474135 1077232
Grecja 30623 b.d. 118422
Hiszpania 46281 62854 361808
Francja 4898 302701 926559
Irandia 3016 13179 41394
Wiochy 114056 270456 718342
Luksemburg 1575 4788 10339
Holandia 47553 136788 394726
Portugalia 7252 21011 147893
Wielka Brytania 120412 322139 b.d.

Zrodio: [Sznajder, 1997, 5. 145]

Nastgpstwem wymienionych zjawisk jest zacieranie sie granic pomiedzy
sprzedaza hurtows i detaliczna przy jednoczesnym zdecydowanym rozszerze-
niu mozliwosci zaspokajania zmieniajacych sie potrzeb coraz bardziej wyma-
gajacych nabywcéw oraz konkurowania z rynkowymi rywalami. Podobne wy-
zwania stojg przed polskimi rynkami hurtowymi, ktére w aktywny sposéb musza
reagowac na nowe tendencje pojawiajace si¢ w ich otoczeniu marketingo-
wym. Jedynie odpowiednio ukierunkowana rynkowa aktywnos¢ prowadzi do
rozwoju danego rynku hurtowego, a jego rozwéj jest z kolei jednym z waz-
nych stymulatoréw rozwoju calego regionu.

Prawne uwarunkowania dzialalnoéci rynkéw hurtowych w Polsce

Proces prawnej regulacji w odniesieniu do rynkéw hurtowych w Polsce
rozpoczal sig pod koniec dekady lat dziewiecdziesiatych ubieglego wieku. Opra-
cowano wowczas rzadowy ,Program Budowy i Rozwoju Rynkéw Hurtowych
- I Etap”, ktéry zostal przyjety do realizacji przez Rade Ministréw w dniu 2
marca 1999 roku?. Zgodnie z jego zalozeniami ogél podmiotéw, ktére mialy
dziala¢ w formie rynkéw hurtowych podzielono na trzy grupy:

? Rzadowy Program Budowy i Rozwoju Rynkéw Hurtowych - [ Etap, www. minrol.gov.pl/bpra-
sowe/bim4-99,
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1) rynki hurtowe zlokalizowane w duzych aglomeracjach miejskich (Warsza-
wa, Wroclaw, Gdarnsk, Lublin, £6dz i Katowice), ktére mialy zostaé zbu-
dowane od podstaw,

2) rynki hurtowe zlokalizowane w obrebie $rednich aglomeracji miejskich w re-
gionach charakteryzujacych sie duza koncentracja upraw rolno-ogrodniczych
(Zielona Géra, Elblag, Bialystok, Szczecin, Krakéw, Rzeszow i Radom),

3) pozostale inicjatywy, w ramach ktérych miato sie odbywaé kreowanie ma-
sy towarowej bez jej konfekcjonowania, $cisle wspélpracujace z grupami
producentéw rolnych.

W dniu 5 czerwca 2001 r. Rada Ministrow uchwalila rzadowy ,Program
Budowy i Rozwoju Rynkéw Hurtowych - II Etap”?. Podstawowym celem te-
go programu bylo stworzenie warunkéw do uzyskania samodzielnosci finan-
sowej przez spétki akcyjne utworzone do budowy rynkéw hurtowych. Do koni-
ca 1997 r,, na podstawie resortowego ,Programu Organizacji Rynkéw Hurtowych
i Gield Towarowych do 2000 roku” uchwalonego w 1996 r., powotano bowiem
32 spétki, jednak pod koniec 2000 r. tylko 22 spoéréd nich prowadzilo dzia-
lalnos$é operacyjna. Do 2000 r. wsparcie kapitalowe polegajace na objeciu ak-
cji przez agencje rzadowe otrzymalo 20 spalek.

Dzialalnoéé rynku hurtowego na przykladzie
Lubelskiej Gieldy Rolno-Ogrodniczej S.A. - Rynek Elizéwka

Jednym z rynkéw hurtowych objetych trescig programu z 2000 r. byla Lu-
belska Gielda Rolno-Ogrodniacza S.A. Zostala ona utworzona w 1995 r., jako
jedna z gield o zasiegu makroregionalnym. Oficjalne otwarcie Rynku Elizow-
ka nastapilo w dniu 1 wrzesnia 2000 r. Obecnie posiada on kapital akcyjny
w wysokosci 35 360 000 PLN zgromadzony przez 512 akcjonariuszy, wsrad
ktorych sa agencje rzadowe, wladze wojewddzkie i lokalne, Akademia Rolni-
cza w Lublinie, producenci rolni i ich zwiazki, przetwérey oraz handlowcy.
Widac¢ zatem, Ze rozwdj LGRO S.A. w wieloraki sposéb powiazany jest z roz-
wojem calego regionu lubelskiego. Znaczenie omawianego rynku hurtowego
jest tym wigksze, iz Lubelszczyzna wchodzi terytorialnie w sklad tzw. $ciany
wschodniej, ktéra charakteryzuje sie wzglednie nizszym poziomem rozwoju
infrastruktury przemystowej, wysoka wartoscig wska#nika bezrobocia oraz ni-
ska sila przyciggania inwestoréw, zwlaszcza zagranicznych. Jest natomiast
tradycyjnie regionem rolniczym o niezaprzeczalnych walorach érodowiskowych
i turystycznych.

#  Program Budowy i Rozwoju Rynkéw Hurtowych - II Etap, www.agro-net.plhurt.



micjskimi;
4. Lokalizacja blisko Lublina (6 km od jego
centrum), najwigkszego miasta na wschodnim
brzegu Wisly, pray drodze nr 19 Lublin-Biatystok:
- duia koncentracja punkitw sprzedazy
dctﬂlm. t_ln

- dua koncentracia ofrodkéw zbiorowego
fywienia,

- duia koncentracja nabyweow indywidualnych;

. Zmiany w sposobie odiywiania Polakéw na
korzysé znacznego swickszenia spoZycia
owWoCaw 1 warzyw;

6. Zmiany w nawykach zakupowych Polakow

polegajace na coraz czesiszym nabywaniu

Ln
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Tablica 5
Ogélna analiza SWOT dla LGRO SA.
Oweczenie LGRO S.A
ZLagrodenia
L. Blu;haschamc}rwadndmey 1. Dysponowanie zracznie wickszymi zasobami
- mozliwosé prowadzenia deialalnosci finansowymi przez zagraniczne hipermarkety
eksportowej na rynek Wspdlnoty bezpodrednio konkurujgce z LGRO SA:
Niepodlegtych Pafistw, - prowadzacymi spreedai w ilodciach hurtowych
— popyt na produkty rolno-spoiyweze zglaszany Makro Cash&Carry, EuroCash,
preez nabyweow przyjezdiajacych z pafistw - prowadzacymi sprzedai detaliczna Real
nalezacych do Wspdlnoty, zwlaszcza z Ukrainy, i Leclerc;
Rosji i Bialorusi (okolo 300 samochoddw 2. Zdecydowanic wicksze dofwiadczenie
dziennie z Ukrainy); zagranicenych hipermarketéw w prowadzeniu
2, Dua koncentracja upraw bedaca nastgpstwem driatalnoéci z zakresu nowoczesnego marketingu;
rolniczego charakteru regionu; 3. Spadek dochodow macznej cagéci missrkaficdw
3. Niskie natezenie konkurencji ze strony Tegionu;
hipermarketdw wynikajace z ich matej liczhy 4. Wysoka stopa bezrobocia wynoszaca dla
w pordwnaniu z innymi aglomeracjami calego regionu okolo 18%, w niektdrych

miejscowodciach przekraczajaca 309%;

5. Bardzo dufe natgzenie ruchu kolowego na
drodze nr 19 (prey jej malej przepustowoéci),
zwlaszcza w godzinach popohudniowych
powondujace diugie korki, a tym samym
md:cyﬂmnmmmnﬂuiajarecmsdmmdu

6.Elnkqonmmmmmhrynkﬁv
hurtowych;

7. Proces konsolidacji handh hurtowego
zajmujacego si¢ FMCG (z okolo 20 tys. hurtowni
funkcjonujacych w Polsce w 1994 1, w 2001 ¢
pozostato okolo 9.5 tys.), prowadzacy do
zdecydowanego wzrostu sity przetargowej

2. Moiliwosé rozbudowy rynku;

3. Du?y rzasieg drialania obejrmzjacy makroregion
Polski Centralno-Wschodniej (dawne
wojewddztwo lubelskie, chelmekie, zamojskie,
bialsko-podlaskie, tarmobrzeskie 1 czesciowo
siedleckie);

. Istnienie na terenie LGRO 5.A. punktu celnego;

|

duyeh ilofci produktow raz na tydzien; podmiotiw dzialajacych na nymlax
7. Zmiany preferencii zakupowych Polakéw na 8. Deiatalnoéé w Lublinie i calym regionie
korzysé produktow polskich; polskiego przedsichiorstwa Eldorado S.A.
8. Dvnamiczny warost wartosc wskafnika posiadajacego obecnic jedno centrum logistyczne,
zmotoryzowania nabywedw indvwidualnych 16 supermarketdw Stokrotka | 153 sklepow
franszyzowych Groszek oraz prowadzacego
handel elektroniceny (eHurtownia);
Woetrze LGRO S.A
Silne strony Slabe stromy
1. Duiy obszar (okolo 17 ha), na kibrym 1. Duie zadhuzenie;
zlokalizowana jest LGRO SA; 2. Brak preygotowania kadry z zakresu marketingu

i zarzadezania | wynikajace z tego powodu bledy
decyzyjne;

3. Licene dysfunkcje w przeplywic informacii
wewnatrz precdsichiorstwa oraz miedzy nim
1 jego otoczeniem;

4. Brak kompleksowej strategii marketingowej;

5. Obowiazek nabycia akcji przez potencjalnych
operatoniw;

6. Ogdlnikowosé rocznych plandw marketingowych
i bledy meryvioryczne w nich wystepujace;

7. Brak systermu informacii marketingowej,
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7. Dobrze wyposazone hale (kazda posiada pund:wzyﬂhmzaibrakspﬁ,n}\:h
pomieszczenia biurowe, sanitariaty, bary seybkicj | 1 permanentnych badan marketingowych.
obshugi) oraz tzw. boksy (kazdy posiada przylacze
telefoniczne, umywalke, preylacze energii

elektrycenej);

8. Dostesowanie produkiéw do wymagafh
nabywcow (sa one umyle, PoSOrtoWwane,
opakowane);

9. Szeroki asortyment oferowanych produkadw:
owoce, warzywa, artykuly spodyweze, kwiaty

Zrodlo: opracowanie wlasne

Dlatego nalezy podejmowaé aktywne dziatania w ramach marketingu regio-
nalnego zmierzajace do przeksztalcenia cech wyrdzniajacych Lubelszczyzne
spoérod pozostalych regionéw w jej atuty, opierajac na nich przyszla strategie
rozwoju. Jednym z takich dzialan jest niewatpliwie dynamiczne unowocze-
$nianie sposobéw funkcjonowania LGRO 5.A. zgodnie z oméwionymi dotych-
czas kierunkami rozwoju rynkéw hurtowych. Trzeba jedynie w przypadku te-
go konkretnego podmiotu gospodarczego w strategii jego rozwoju uwzglednié
czynniki bezpoérednio wynikajace ze specyfiki regionalnych uwarunkowan.
W tablicy 5 przedstawione zostaly zagroienia oraz szanse tkwiace w otocze-
niu Rynku Elizéwka, jak réwniez silne i slabe strony zwiazane z wnetrzem tej
organizacji.

Jedna z podstawowych szans rozwoju LGRO 5.A. jest niewatpliwie niewiel-
ka liczba filii zagranicznych sieci handlowych mogacych bezposrednio konku-
rowaé z tym rynkiem, co stanowi czynnik zdecydowanie wyrézniajacy Lublin
i jego okolice sposrdd innych miast o poréwnywalnej wielkosci. Drugim bar-
dzo istotnym czynnikiem stwarzajacym mozliwosci rozwoju jest poloZenie
geograficzne, pozwalajace na prowadzenie bezposredniej wymiany handlowej
z krajami Wspélnoty Niepodleglych Panstw oraz wplywajace na podaz ofero-
wanych produktéw, ktére nie musza byé transportowane na duze odlegloéci,
co sprzyja zachowaniu ich waloréw organoleptycznych oraz obnizeniu kosz-
tow. Niepokojaca jest jednak wyjatkowo duza stopa bezrobocia, przewyzszaja-
ca w wielu miejscowosciach Lubelszczyzny 30%, co wplywa na zubozenie znacz-
nej czedci mieszkancéw regionu. Upadek licznych przedsiebiorstw produkceyjnych
oraz bardzo trudna sytuacja finansowa innych spowodowata spadek popytu
zglaszanego przez podmioty instytucjonalne na produkty spoiywcze, jakimi
byly punkty zbiorowego zywienia (np. stoléwki zakladowe).

Wazne jest zatem, aby czlonkowie kierownictwa LGRO S.A. potrafili wy-
korzysta¢ szanse tkwiace w otoczeniu firmy oraz skutecznie unika¢ czyhaja-
cych w nim zagrozen lub je niwelowaé, przeksztalcajac je w rynkowe okazje.
Wymaga to jednak posiadania odpowiednich zasobéw osobowych, finansowych,
informacyjnych oraz rzeczowych. Jak wynika z danych zawartych w tablicy 5,
LGRO S.A. funkcjonuje w warunkach znacznego deficytu trzech pierwszych
sposrod wymienionych kategorii zasobéw, przy czym braki personalne maja
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charakter nie tyle ilosciowy, co jakosciowy i przejawiaja sie gléwnie nieprzy-
gotowaniem merytorycznym personelu i kierownictwa z zakresu zarzadzania
i marketingu, co znajduje odzwierciedlenie w podejmowaniu nie zawsze ra-
cjonalnych decyzji i dzialaniu intuicyjnym. Niewatpliwie silna strona firmy
jest posiadanie nowoczesnej infrastruktury technicznej, kiérej rozbudowa spo-
wodowala jednak zadluzenie. Wydaje sie, ze najszybciej i najlatwiej mozna
zmniejszy¢ deficyt wiedzy i umiejetnoéci pracownikéw poprzez przygotowanie
i wdrozenie kompleksowego systemu doskonalenia kadr oraz deficyt informa-
cyjny, dzieki stworzeniu systemu informacji marketingowej i prowadzeniu
w jego ramach badan marketingowych. Natomiast znacznie dluzszego okresu
czasu potrzeba na wyeliminowanie dysfunkcji zwiazanych z niewlasciwa wspét-
praca poszczegélnych komorek organizacyjnych wewnatrz przedsiebiorstwa,
gdyz ich Zrédlem jest w wielu przypadkach niewlasciwa kultura organizacyjna
lub wrecz jej brak, a jak wiadomo kulture te, bedaca wypadkowa systeméw
wartoéci poszczegdlnych pracownikow, trudno jest uksztalowaé w krotkim cza-
sie, tym bardziej ze wymaga ona réwniez ugruntowania i uwewnetrznienia
przez ogdl zatrudnionych.

Podsumowanie

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania mozina stwierdzi¢, ze podmioty
zarzadzajace rolno-spozywczymi rynkami hurtowymi staja sie coraz wazniej-
szymi uczestnikami sfery handlowej, sprzyjajacymi dynamizacji wymiany to-
warowej produktami rolno-spozywczymi prowadzonej przez firmy polskie,
zwlaszcza w regionach typowo rolniczych nie posiadajgcych rozwinietej sieci
zagranicznych placéwek handlowych, do jakich nalezy wojewodztwo lubel-
skie. Polskie firmy kierujace rolno-spozywczymi rynkami hurtowymi musza jed-
nak spetni¢ kilka podstawowych warunkéw, co pozwoli im podjaé skuteczna
walke konkurencyjng z dysponujacymi wigkszym doéwiadczeniem oraz zaso-
bami finansowymi zagranicznymi sieciami handlowymi, jak réwniez umozliwi
efektywne zaspokajanie potrzeb nabywcéw instytucjonalnych i indywidual-
nych. Do podstawowych wyzwan stojacych przed nimi nalezg:

1. Koniecznos¢ opracowania i praktycznego wdrozenia systemu rozwoju i do-
skonalenia kadry kierowniczej i calego personelu, zwlaszcza w zakresie
nowoczesnych koncepcji zarzadzania i marketingu;

2. Wyksztalcenie proefektywnosciowej kultury organizacyjnej pozwalajacej na
utozsamianie si¢ pracownikéw z firma i jej celami strategicznymi;

3. Kompleksowe stosowanie nowoczesnych instrumentéw marketingowych,
stymulujacych popyt zglaszany przez nabywcéw instytucjonalnych i indywi-
dualnych oraz pozwalajacych na zaspokojenie ich zmieniajacych sie potrzeb;

4. Stworzenie systemu informacji marketingowej pozwalajacego na pozyski-
wanie aktualnych i pelnych informacji rynkowych;

5. Planowanie dzialan w oparciu o wyniki prowadzonych badan marketingo-
wych realizowanych w ramach systemu informacji marketingowej;
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6. Przystapienie do ogélnopolskiego zintegrowanego systemu informaciji rol-
niczej, pozwalajace na uzyskanie efektéw synergicznych, dzieki wspélpra-
cy podmiotéw agrobiznesu reprezentujacych strone podazowa i popytowa;

7. Oferowanie szerszego asortymentu ustug przysprzedazowych i posprzeda-
zowych oraz ich indywidualizacja w zaleinosci od wymagar poszczegol-
nych podmiotéw instytucjonalnych oraz ckreslonych grup podmiotéw in-
dywidualnych;

8. Nawiazanie i podtrzymywanie wspélpracy z osrodkami naukowo-badaw-
czymi, zwlaszcza w celu praktycznego wykorzystywania wynikéw badan
naukowych realizowanych przez te osrodki oraz pozyskiwania wysoko wy-
kwalifikowanej kadry.

Spelnienie wymienionych warunkéw pozwoli omawianym podmiotom na
osiagnigcie nastepujacych korzysci:

1) lepsze rozpoznanie rynku,

2) redukcje ryzyka dzialalnosci,

3) redukcje kosztéw w dlugim okresie czasu,

4) efektywniejsze wykorzystanie potencjatu, zwlaszcza osobowego,

5) wypracowanie wyzszych standardéw obstugi klientow,

6) budowanie przewagi konkurencyjnej w stosunku do zajmujacych pozycje
najgrozniejszych rywali rynkowych zagranicznych sieci handlowych.
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