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Wstep

Polskie rolnictwo stoi obecnie przed konieczno$cia modernizacji i zwigkszenia
swojej konkurencyjnosci. Przeksztalcenia te wynikaja z potrzeby dostosowania sie do
konfrontacji z silnym rolnictwem krajéw Unii Europejskiej. Wsrod niezbednych kie-
runkéw przemian strukturalnych polskiego rolnictwa wymienia si¢ tworzenie grup pro-
Fiucenckich 1 marketingowych [4, 12, 18]. Niektorzy autorzy traktuja ten proces wrecz
Jako warunek przetrwania indywidualnych gospodarstw rolnych [7]. Przez grupg mar-
ketingowa producentéw nalezy rozumie¢ zorganizowane dobrowolnie, na okreslonych
podstawach prawnych zrzeszenie producentdw sprzedajacych przez nig okreslone pro-
dukty z gospodarstw czlonkowskich oraz stosujacych wspolna strategi¢ marketingowa i
Wspolprace, majaca na celu zwiekszenie efektywnosci dziatalnosci gospodarcze;.

Stosownie do zadafi w zakresie tworzenia zespotowych przedsigwzigé rynko-
Wy ch prowadzona jest intensywna propaganda korzysci wynikajacych z organizowa-
Nia zespotowe;j dziatalnosci. Udzielana jest pomoc doradcza, szkoleniowa i technicz-
Nam.in. ze strony agend rzadowych oraz programéw pomocowych dlarolnictwa [11].
P ?Wien wzorzec dla organizowania grup stanowia zaréwno pozytywne przyktady ist-
Fl}el acych w przesztosci i obecnie w Polsce zespotowych form, jak i przykiady z kra-
Jow Unij Europejskiej [13, 14, 16]. ,

Mimo jednak istnienia ekonomicznych przestanek oraz intensywnej dziatalnosci
SZko.leniowej proces tworzenia grup marketingowych przebiega bardzo powoli. Moz-
Na niewatpliwie nawet méwic o pewnym oporze srodowiska [4].
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Przeslanki integracji poziomej w rolnictwie

Wspolczesne tendencje w agrobiznesie, w tym w dystrybucji produktéw rolnych,
stymuluja powstawanie réoznych form integracji [8]. Niezaleznie od integracji piono-
wej w rolnictwie wielu krajow rozwijaja si¢ rownolegle procesy integracji poziome;.
Najbardziej typowymi przyktadami kooperacji podmiotéw dziatajacych na rynku rol-
nym w krajach rozwinigtych sa alianse strategiczne przedsi¢gbiorstw zaopatrzenia, ob-
rotu i przetworstwa oraz rézne formy wspotpracy gospodarstw rolnych. Wsrod tych
ostatnich najwigksze znaczenie maja spotdzielnie (kooperatywy) organizujace w
imieniu wilascicieli i na ich zlecenie zaopatrzenie 1 zbyt produktow oraz zarzadzanie
produkcja zrzeszonych rolnikéw zgodnie z wymogami rynkow zbytu. Podstawowa
przestanka powstawania form integracji poziomej rolnikéw bylo dazenie do wspélne-
go stworzenia sit przeciwdziatajacych ,,naduzywaniu wiadzy ekonomicznej” przez
duze firmy handlowe i przetworcze [9]. Inne przyktadowe formy wspoélpracy gospo-
darstw w krajach zachodnioeuropejskich to: kétka maszynowe rolnikéw (Niemcy),
grupy wspélnego zakupu (Wielka Brytania), gospodarstwa grupowe (Francja).

W Polsce proces samoorganizacji rolniko6w w celu wspdlnej dziatalnosci na rynku
jest zdecydowanie opdzniony [22]. Do 1989 roku funkcje integrujace, cz¢sto ograni-
czone do koncentrowania podazy i skupu, spelnialy organizacje spoéldzielcze. Z
chwila wprowadzenia wolnorynkowych zasad do gospodarki nastapito zatamanie si¢
wigkszosci spotdzielczych jednostek zaopatrzenia i zbytu, jak i pionowych form (kon-
traktacja) w gospodarce zywnosciowej [21]. Istniejace wowczas powigzania na ogot
nie zostaty odbudowane na nowych zasadach.

Obecnie integracja pozioma w warunkach rozdrobnionej struktury polskiego rol-
nictwa jest traktowana jako niezbedny element modernizacji rolnictwa i procesu
zwigkszania jego sity ekonomicznej na rynku mi¢dzynarodowym [20]. Wazniejsze
przestanki i cele organizowania wspolnych przedsiewzig¢ w rolnictwie oméwiono
ponizej.

Wzmocnienie sily (pozycji) rynkowej producentéw na rynku. Dazenie do
wzmocnienia pozycji przetargowej (konkurencyjnej) producentéw poprzez integra-
cj¢ pozioma jest tym wigksze [9]:

— im bardziej typ rynku odbiega od konkurencji doskonale;,
— im mniejsza jest trwalo$¢ produktéw i im bardziej masowy jest ich charakter,
— 1im wigksze jest znaczenie produktu dla dochodowosci gospodarstwa.

Aktualna staba pozycja konkurencyjna rolnikdw wynika z nacisku takich rynko-
wych sit konkurencyjnych, jak [17]: duza sila przetargowa dostawcow i nabywcow,
wynikajaca z ich wigkszej koncentracji, silnej rywalizacji gospodarstw miedzy soba
(duza liczba producent6w, stagnacja popytu, wysokie koszty state, homogeniczno$¢
produktow, wysokie bariery wyjscia), oraz zagrozenia rynku polskiego produktami
substytucyjnymi (pochodzenia zagranicznego).
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Istniejace rozdrobnienie podazy w rolnictwie negatywnie oddziatuje r6wniez na
ksztaltowanie si¢ kosztow zawierania transakcji handlowych i kosztéw logistycz-
nych, standardy jakosciowe produktu w obrocie, mozliwoéé stosowania instrumen-
tow marketingu i wdrozenie zasad orientacji (strategii) marketingowej, mozliwosé
skompletowania duzych handlowych partii jednorodnego surowca np. dla celéw
eksportowych.

Poprawa ekonomicznej efektywnosci produkcji rolniczej. Dla krajow rozwi-
nigtych charakterystyczna jest tendencja zmniejszania sie udziatu producenta surowca
rolnego w cenie produktu finalnego kierowanego do konsumenta [2]. Tendencja ta w
pofaczeniu z rosnaca w warunkach wolnego rynku konkurencja sprawia, ze nalezy spo-
dziewac si¢ dtugookresowej tendencji spadkowej realnego poziomu cen zbytu produk-
tow rolnych. Tymczasem zwiekszanie sity konkurencyjnej polskich rolnikéw wobec
producentéw zagranicznych wymaga uzyskiwania dochodéw pozwalajacych wygo-
spodarowac $rodki na inwestycje i rozw6j. Wspélpraca producentéw moze przyczynié
si¢ do zwiekszenia dochodéw poprzez stwarzanie mozliwosci:

— Partycypacji w ogniwach handlu i przetworstwa. Grupy producenckie moga zaj-
mowac si¢ dystrybucja okreslonych produktéw, czesto po ich wstepnym przetwo-
rzeniu [19]. Dochody ze sprzedazy, lacznie z wplywami z tytutu marzy handlowej
1 przetworczej, sa nastepnie rozdzielane proporcjonalnie na poszczegoélnych rol-
nikow.

— Zmniejszenia jednostkowych kosztow produkcji wynikajacych m. in. ze stosowa-
nia prawidlowej ujednolicone;j technologii, wspolnego uzytkowania maszyn, hur-
towego zaopatrywania si¢ w $rodki produkcji, wspdlnego transportu itp.

— Podniesienia cen poprzez doskonalenie jakosci, wzrost sity negocjacyjnej produ-
centow irozlozenie ryzyka sezonowych wahan cen na wielu cztonk6w grupy oraz
redukcje ryzyka produkcyjnego w gospodarstwach [3].

— Uzyskiwania tzw. efektow synergicznych, wynikajacych z celowego polaczone-
g0 dziatania rolnik 6w, ktérzy dotychczas wystgpowali indywidualnie na rynku [4,
9]. Korzysci wspolnego dzialania zwiazane sa m.in. z dyskontowaniem korzysci
ekonomii skali i efektu krzywej dogwiadczenia.

Ljczenie kapitalu w celu tworzenia bazy przechowalniczo-obrébczej, han-
dlowej i Przetworczej. Zwiekszajaca si¢ stopniowo koncentracja handlu detaliczne-
80, W tym rozw6j supermarketéw, wymaga ciagtych (przez caly rok) dostaw produk-
W o jednolitych wysokich parametrach jako$ciowych, konfekcjonowanych w mate
Jednostkowe opakowania, umozliwiajacych identyfikacj¢ producenta [14]. Niedosto-
Sowanie sig oferty krajowych producentéw do wymienionych wymagari grozi opano-
waniem tego segmentu rynku przez konkurencj¢ zagraniczng. Gromadzenie w twc.>-
fZonych bazach przechowalniczo-obrébezych duzych partii produktéw umozliwilg
réwniez prowadzenie eksportu. Dazenie do przejmowania cz¢sci marzy handlowg i
Przetworczej wymaga pozyskiwania srodkéw na inwestycje w tym zakresie. Do k{e-
runkéw inwestycji prowadzonych przez zespoty nalezy zaliczy¢ tez wspdtuczestnic-
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two w tworzeniu gietd i rynkéw hurtowych jako nowoczesnych form infrastruktury
rynku [11].

Wdrozenie orientacji i rozw6j dzialalnosci marketingowej producentéw na
rynku. Do$wiadczenia ostatnich kilkudziesigciu lat dowiodly, ze kluczem do sukcesu
dziatalnosci gospodarczej przedsigbiorstw na coraz bardziej konkurencyjnym rynku,
w tym rynku globalnym, jest orientacja marketingowa [10].

Pojedynczy producent podejmuje decyzje najczesciej na podstawie sytuacji w
ubieglym sezonie produkcyjnym i nie ma mozliwosci stosowania instrumentow mar-
ketingu, gdyz dzialalno$¢ tego rodzaju wymaga, oprocz kapitalu, specjalistyczne;j
wiedzy marketingowej 1 praktycznych umiejetnosci handlowych [6]. Dzialania mar-
ketingowe prowadzone przez grup¢ producencka zwigkszaja pewnos¢ oraz posze-
rzaja rynki zbytu. Jednoczesnie, odciazajac producenta od czynnosci zwigzanych ze
sprzedaza, umozliwiaja mu koncentrowanie si¢ na technologii i doskonaleniu jakosci.

Przedmiot i metoda badan

W celu okreslenia najwazniejszych problemow, w tym czynnikéw ogranicza-
jacych rozwoj grup marketingowych, przeprowadzono na poczatku 1999 roku bada-
nia ankietowe. Przyjeto nastepujace gléwne hipotezy badawcze:

— wspoOlne dziatanie producentéw rolnych przynosi okreslone efekty ekonomiczne,

— rozw@j grupowej dzialalnosci stanowi szans¢ gldéwnie dla gospodarstw o wigk-
szym potencjale,

— bariery rozwoju wspotpracy rolnikéw wynikaja zaré6wno z niedostatecznego
wsparcia ze strony polityki panstwa, jak i subiektywnych cech spotecznosci rol-
nikow.

Do badan wytypowano metoda doboru celowego 14 znanych w kraju organizacji
zespolowych wymienianych przez agendy rzadowe jako przyktady do nasladowania,
ze szczegolnym uwzglednieniem zajmujacych si¢ produkcja warzyw i ziemniakow.
Material badawczy uzyskano z 9 grup. W kwestionariuszu ankiety skierowanej do li-
deréw grup producenckich uwzgledniono kilkadziesiat pytan o charakterze otwar-
tym. Dotyczyly one w szczego6lnosci nastepujacych grup problemoéw: podstawowe in-
formacje o zrzeszonych gospodarstwach, kierunkach i formach wspo6lnego dziatania,
szacunku korzysci wspoélpracy, istniejacych barier i problemdéw rozwoju. Analizowa-
ne zespolowe formy reprezentuja rézne regiony kraju oraz formy prawne.

Na terenie woj. mazowieckiego zlokalizowane sg 3 grupy, lubelskiego 2 oraz po
jednej w wojewodztwach: podkarpackim, §wietokrzyskim, warminsko-mazurskim
oraz wielkopolskim. W badaniach reprezentowane byly wszystkie najczesciej spoty-
kane w praktyce formy prawne (tab.1), tj.:

— zrzeszenie (4 grupy) — dziatajace zgodnie z ustawa o spoteczno-zawodowych or-
ganizacjach rolnikéw (DzU nr 32 z 1982 1.),
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— spotdzielnia (3 grupy) — dziatajace na podstawie ustawy ,,Prawo spoidzielcze”
(DzU nr 54 z 1995 1),

— stowarzyszenie (2 grupy) — dziatajace w mysl ustawy prawo o stowarzyszeniach
(DzU nr 20 z 1989 1.).

Tabela 1. Forma prawna oraz branza dziatalnosci badanych grup marketingowych

Nazwa formy prawnej  Liczba grup  Branza dziatalnosci Liczba grup
Zrzeszenie 4 warzywa, ziemniaki, owoce 4
Spoéldzielnia 3 ziemniaki 3
Stowarzyszenie 2 trzoda chlewna 1

owoce 1

Zrédto: badania wlasne.

Tabela2. Liczba gospodarstw i powierzchnia uzytkéw rolnych (UR) w badanych grupach

Forma prawna Numer Liczba Powierzchnia UR [ha]

grupy  gospodarstW o stem orupa  érednio na gospodarstwo
Zrzeszenie 1 50 650 13,0

2 18 216 12,0

3 11 300 27,2

4 42 1040 24,7
Spoldzielnia 5 21 200 9,5

6 20 340 18,8

7 60 570 9,5
Stowarzyszenie 8 20 100 5,0

9 12 210 17,5

Zrédto: badania wiasne,

Badane grupy marketingowe zrzeszaja od 11 do 60 cztonkéw ($rednio 20 gospo-
darstw) (tab. 2 ). Srednia powierzchnia gospodarstw wchodzacych w sklad poszcze-
g0lnych grup waha si¢ od 5 do 28 ha UR ( przecigtnie 14,3 ha UR). W trzech analizo-
Wanych grupach srednia powierzchnia zrzeszonego gospodarstwa wynosi ponizej
10ha UR, czterech — w granicach 10-20 oraz w dwdch grupach powyzej 20 ha. Naj-
wigksza liczba grup (4) sprzedaje swoje produkty na rynku lokalnym, 2 grupy dostar-
C2aja towar gtéwnie na rynek regionalny i krajowy, pozostate trzy zespoty oproczryn-
ku wewnetrznego prowadza sprzedaz rowniez na rynku mi¢dzynarodowym. Najwig-
ksza grupe odbiorcow stanowig stali odbiorcy bez formalnych umoéw (np. sieci skle-
POw, placéwki zbiorowego zywienia, rynki hurtowe). Tego typu powiazania handlo-
We posiada 6 zespolow. Na drugim miejscu wsréd odbiorcow znajduja si¢ zaktady
Przetworstwa rolno-spozywczego (5 grup). Tylko dwie sposrod badanych grup miato
umowy handlowe z supermarketami. Dwie grupy wéréd odbiorcow wymienito wolny
rynek.
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Wyniki badan

Formy i efekty wspdlnej dziatalnosci

Cele, jakie sobie stawiaja poszczegodlne badane grupy, ujete zostaly bardzo ogdl-
nie. Najczesciej wymieniane byly w statutach w kolejnosci nastepujace cele:
— sprzedaz w warunkach maksymalizacji optacalnosci,

— reprezentowanie potrzeb i interesow wiascicieli,
— stwarzanie warunkow rozwoju produkcji 1 gospodarstw,
— wazrost produkcji 1 jej wydajnosci.

Zasadnicza forma wspotpracy w ramach grupy, realizowang we wszystkich bada-
nych zespolach, jest wspdlna sprzedaz produktow (tab. 3). Trzy grupy osiagnegty za
rok 1998 poziom sprzedazy o wartosci od 1,0 do 1,5 mln zt. W pozostatych skala
wspdlnej sprzedazy byla znacznie mniejsza i wynosita w granicach od 0,1 do 0,5 mln
zi. Druga forma wspolnej dzialalnos$ci byt zakup srodkéw produkcji oraz inwestycje.
Zbiorowy zakup srodkow produkcji prowadzono w 6 grupach. Dotyczy! on jednak
gtownie zakupu sadzeniakow i nasion warzyw. Jedynie w dwoch grupach (owoce oraz
trzoda chlewna) wspolny zakup objal znaczace ilosci srodkoéw produkcji (Srodki
ochrony roslin, pasze itp.) siegajace 30% wartosci sprzedazy. Wspolne inwestycje
rowniez realizowato 6 grup (wylacznie zrzeszeniaispotdzielnie). Ich warto$¢ wahata
si¢ 0d 0,15 mln zt do 1,0 mln zli dotyczyla najczesciej nastepujacych przedsigwzige:
— budowa, adaptacja i remonty magazyndéw 1 przechowalni (5 grup),

— zakup linii do sortowania i pakowania (5 grup),
— zakup maszyn do zbioru i transportu (3 grupy).

Tabela 3. Formy wspodlnej dziatalnosci badanych grup marketingowych

Nazwa formy wspolnej dzialalnosci Udzial grup realizujacych dana forme [%]
1. Sprzedaz produktow 100
2. Zakup srodkéw produkeji 66
3. Inwestycje 66
4. Ujednolicenie uprawianych odmian 100
5. Ujednolicenie i kontrola technologii 44

6. Przedsiewziecia poprawiajace jako$¢ produktu 89

Zrédlo: badania wiasne.

Jako zrédta srodkéw, z ktorych finansowano inwestycje, wskazywano najczescie]
srodki wlasne rolnikéw. W pozostatych wypadkach wymieniano zagraniczne srodki
pomocowe, w tym PHARE, kredyty bankowe, w tym preferencyjne ARIMR.

Trzecim kierunkiem wspétpracy w ramach grupy marketingowej byto ujednolice-
nie odmian i technologii produkcji. Ograniczenie liczby uprawianych odmian do kil-
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ku wytypowanych miato miejsce we wszystkich grupach. W polowie badanych ze-
spotow dodatkowo okreslono doktadnie zalecenia technologiczne i prowadzono kon-
trol¢ plantacji. Ujednolicenie odmian i technologii stanowilo element dziatan zmie-
rzajacych do poprawy jakosci produktu. Opréocz zakupu materiatu nasiennego okre-
slonych odmian realizowano nastepujace przedsigwzigcia majace na celu dbatosé o
parametry jakosciowe:

— dok}adna kontrola (odbidr jakosciowy) przy dostawie produktow (3 grupy),

— stosowanie wlasciwej technologii, w tym nawozenia (3),

— indywidualne oznaczanie partii produktu (1),

— szkolenia i1 oddziatywanie na §wiadomosé producentéw (1),

— bardzo niska cena za produkt poza normg (1),

— kontrola jakosci od sadzenia do przygotowania do sprzedazy przez zatrudnionego

standaryzatora (1).

Pozostate formy wspétpracy w ramach badanych grup marketingowych to: repre-
zentacja interesow cztonkéw wobec odbiorcéw produktéw, szkolenia i wyjazdy szko-
leniowe, w tym wizytacja innych grup (réwniez za granica), spotkania towarzyskie
np. po zakonczeniu zbioréw. Jednym z istotnych problemoéw, z jakim maja do czynie-
nia rolnicy podejmujacy i prowadzacy zbiorowa sprzedaz, jest system rozliczania.
Potowa badanych zespoléw stosowata rozliczanie wedlug faktycznej ceny danej par-
ti1 produktu. Wymaga to indywidualnego oznaczania produktéw wytwarzanych przez
poszczegllnych rolnikéw. Pozostate grupy rozliczaly sprzedaz wedhug sredniej ceny
pomniejszonej o koszty przechowywania, konfekcjonowania i sprzedazy.

Na og6t czlonkowie wykonujacy prace na rzecz grupy nie otrzymywali za to wy-
nagrodzenia. Tylko jedna z analizowanych spétdzielni zatrudnia 7 osob. Kolejne dwie
grupy zatrudniaja pojedyncze osoby (ksiggowy, kontroler jakos$ci), jedna korzysta z
doradztwa technologa zatrudnionego przez odbiorce¢ oraz jedna z pracy agenta
zarzadzajaco-marketingowego, wynagradzanego na zasadzie prowizji.

Badane zespoly wypowiedzialy si¢ réwniez o efektach wspdlnej dziatalnosci.
Wszystkie grupy potwierdzity korzystny wptyw wspélnej sprzedazy na ceny oraz
zwigkszenie mozliwosci zbytu. Wiekszos¢ grup (6) do efektow wspdlpracy zaliczyta
teZ upusty cenowe z tytuhu zbiorowego zakupu srodkow produkcji. Wielko$¢ upustow
cenowych z tego tytulu wyszacowano w granicach 3—10% (Srednio 5%). Ponadto
dwie grupy wymienily oszczedno$¢ kosztow transportu (wspolny transport lub trans-
port odbiorcy) oraz wydhuzone terminy platnosci.

Bariery i uwarunkowania rozwoju

Badane grupy marketingowe wymienity najwigksze trudnosci dalszego rozwoju
Wspllnej dzialalnosci. Reasumujac, jako gléwne bariery uznano:
— brak polityki rolnej w stosunku do grup, wyrazajacej si¢ stworzeniem regulacji
ustawowych oraz udzielaniem wsparcia finansowego (4 opcje),
— brak $rodkéw na tworzenie bazy magazynowo-obrobezej (3),
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— brak srodkow na zatrudnianie etatowego menedzera i obstugi finansowo-marke-

tingowej (3),

— mate zaangazowanie czlonkéw we wspdlna dzialalnos$¢ i1 nierownomierne roz-

tozenie obowiazkéw (2),

— duze wahania cen 1 mozliwosci zbytu (2),
— nielojalnos¢ czlonkéw grupy (1),
— trudna sytuacja rolnictwa (1).

Dla usuni¢cia wymienionych barier w pierwszym rzedzie, zdaniem kierownictwa
grup, nalezy zapewni¢: pomoc finansowg i organizacyjng panstwa dla powstajacych
struktur, przynajmniej w poczatkowym okresie wspolnego dziatania (4 grupy); uregu-
lowanie spraw podatkowych, aby grupy placily tylko podatek rolny jak przy indywi-
dualnej sprzedazy(4); preferencyjne kredyty na pokrycie kosztow organizacji i inwe-
stycji (3). Pojedyncze opcje dotyczyty réwniez realizowania takich przedsiewzied,
jak: wyszkolenie grupy menedzerdw, dyscyplinowanie cztonkow, ustanowienie gru-
py producenckiej jako pelnoprawnego podmiotu prawnego, wprowadzenia minimal-
nych oplacalnych cen i uregulowania podazy i popytu.

Badane grupy marketingowe zostaly r6wniez poproszone o ocen¢ formy prawne;.
Wigkszos¢ grup (5) nie wyraza che¢ci zmiany formy prawnej. W jednym wypadku uza-
sadniono to nastg¢pujaco: ,,nie ma lepszego wyboru, w kazdej formie wystepuje ksie-
gowos¢ 1 podatek”. Cztery zespoly wypowiedzialy si¢ za zmiang formy prawnej w
przysztosci, w dwéch wypadkach blizej precyzujac swdj zamiar: ,,na zblizona do
spotki cywilnej”, ,,wedlug ustawy o grupach producenckich”. Wymienione wady i za-
lety wlasnych form prawnych zawiera tabela 4.

Tabela 4. Wady i1 zalety form prawnych wedlug oceny grup marketingowych

Forma prawna Zalety Wady

Zrzeszenie pozwala prowadzi¢ pelng dzialalno$¢ obowiazek prowadzenia peinej ksig-
gospodarcza bez rygorow kapitalo- gowosci i zeznan podatkowych
wych

Spotdzielnia  zapewniajednakowa pozycje wszyst- obowigzek prowadzenia peinej ksig-
kim cztonkom i wplyw czlonkéw na gowosci
kluczowe decyzje

Stowarzyszenie prostota i niski koszt rejestracji trudnosci z zalatwianiem spraw nota-
rialnych, bankowych itp.

Zrédio: badania wiasne.
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Podsumowanie i dyskusja

Badania potwierdzily okreslone w pierwszej czesci artykutu dotyczacej studiow
literaturowych przestanki rozwoju integracji poziomej w rolnictwie indywidualnym.

Przeprowadzajac og6lna ocen¢ funkcjonowania wlasnej grupy, jedynie dwie
spos$rdd dziewigciu badanych wystawito oceng dobra, z zastrzezeniem, ze grupa wy-
maga ciaglego rozwoju. Wymienione dwie grupy posiadaja niezb¢dng baze¢ tech-
niczna, umozliwiajaca partycypacje w ogniwach przechowalnictwa, przygotowania
produktu do sprzedazy i dystrybucji. W wypadku grup, ktére maja dotychczas trud-
nosci z pozyskaniem $rodkéw na tworzenie bazy, uzyskane korzysci sa mniejsze.
Dotycza gtownie zwiekszenia pewnosci zbytu i rabatdw z tytutu zakupu Srodkéw
produkc;ji.

Na podkreslenie zastuguja stwierdzone efekty w postaci zwigkszenia mozliwo-
sci zbytu, uzyskania bardziej korzystnych cen, rabatow przy zbiorowym zakupie
srodkéw produkcji, podejmowania wspoélnych inwestycji, w tym glownie do-
tyczacych bazy technologicznej przechowalnictwa i konfekcjonowania. Zwraca
jednak uwage zbyt mata skala zbiorowych zakup6w srodkéw produkcji. Rowniez
warto$¢ wspolnej sprzedazy w wigkszosci grup nie jest zbyt duza. Sa to na ogot
poczatkowe lata wspdlnej dzialalnosci. Najwigksza wielko$¢ wspdlnej sprzedazy
oraz skale korzysci wynikajacych ze wspotpracy osiagnely grupy zrzeszajace wyso-
kotowarowe gospodarstwa o duzym potencjale ekonomicznym. Jak mozna uznac,
potwierdzona zostala teza, ze laczenie si¢ w grupy dotyczy glownie gospodarstw o
powierzchni znacznie wigkszej niz $rednia krajowa [4]. Obecnie mozna stwierdzic,
ze po okresie ofensywy propagandowej, wspieranej pomoca szkoleniowa, grupy nie
uzyskuja spodziewanego dalszego konkretnego wsparcia. Chodzi w szczegolnosci
o przedtuzanie sie prac nad ustawa o grupach producenckich, w mysl ktorej mozliwe
bytoby uzyskanie przez grupy pomocy finansowej zaréwno w formie dotacji, jak i
innych ulatwien dla powstania i rozwoju dziatalnosci. Koniecznos¢ wspierania two-
rzenia grup marketingowych pod wzgledem finansowym i prawno-organizacyjnym
na ogot nie budzi watpliwosci [1]. Wspomniana pomoc finansowa powinna by¢
udzielana przynajmniej na takim poziomie jak w krajach Unii Europejskiej [18].
Chodzi o wsparcie nowo powstalych grup w wysokosci proporcjonalnej do udoku-
mentowanej wartosci sprzedazy, tj. do 5% wartosci sprzedazy w pierwszych dwoch
latach funkcjonowania grupy oraz kolejno 4, 3, 2 procent w trzecim, czwartym 1i
piatym roku. Jednoczesnie subwencje te nie moglyby, podobnie jak w Portugalii,
przekraczaé 100% udokumentowanych kosztéw utworzenia i funkcjonowania gru-
Py w pierwszym roku, 80% w drugim, 40% od trzeciego do piatego. Drugim kierun-
kiem wsparcia budzetowego powinno by¢ dofinansowanie (do 25-30% kosztow)
inwestycji stuzacych przechowywaniu i przygotowaniu produktu do obrotu.
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Istotnym problemem rozwoju form wspolnej dziatalnosci w rolnictwie jest brak
lider6ow, niewynagradzanie ich oraz niedostateczne wsparcie ich pracy przez pozo-
stalych cztonkéw grupy. Odpowiednio brak lojalnosci w dzialaniach rynkowych oraz
brak akceptacji dla optacania pracy zarzadczej stwierdzila w testach rynkowych Pie-
niazek [15]. W przeciwienstwie do przytoczonych wynikow testow, doswiadczenia
badanych grup wskazuja na konieczno$¢ zatrudnienia wynajgtego menedzera.

Badane grupy podkreslaja rowniez brak jasnych uregulowan podatkowych. Nie
chodzi tutaj tylko o rzeczywiste obciazenia fiskalne, gdyz grupy cze¢sto tak organizuja
dzialalnos$é, ze zyski osiagaja poszczegdlne gospodarstwa, a grupa pokrywa jedynie
swoje koszty. Duze znaczenie ma tutaj psychologiczna obawa przed klopotami ze
strony urz¢doéw skarbowych. Grupe nalezy jednak traktowac nie jako spoidzielni¢
biznesowa zaopatrzenia i zbytu, ale ,,przedluzenie gospodarstwa” [16, 21]. Uzasad-
nione jest wigc, aby grupy dotyczyt tylko taki obowiazek podatkowy, jaki ptaca rolni-
cy (podatek rolny). Powinny by¢ zatem oficjalnie zwolnione z obowigzku ptacenia
podatku dochodowego i1 od nieruchomosci. Polskie grupy znajduja si¢ bowiem dopie-
ro na poczatku drogi i nie mozna traktowac ich analogicznie jak dziatajacych niejed-
nokrotnie w skali globalnej kooperatyw z krajow Unii Europejskie;.
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Study on the functioning of agricultural producers’
marketing groups

Key words: horizontal integration, agricultural producers,
effective co-operation

Summary

Paper contains the analysis of theoretical premises of farms’ horizontal integra-
tion and the factors affecting development of agricultural producers’ marketing gro-
ups. Nine groups from the area of whole country, representing different legal forms,
were included in the survey. The scale of collective sales and co-operation is not too
large. Examined groups admitted having profitable economic effects of the collective
activity. Further development of these groups depends particularly on achieving bud-
get support on the same level as in European Union countries, on regulation of taxation
System, undertaking of group investments and loyal co-operation of the members.



