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Problemy marketingowe wysokotowarowych gospodarstw
rolnych w Prowincji Free State (Republika Poludniowej
Afryki) oraz propozycja ich rozwiazania'

Marketing problems of commercial farmers in the Free State
Province (Republic of South Africa) and their solution proposal

W artykule wskazane zostaly zrddia literatury traktujqce o teoretycznych aspektach
marketingu produktow rolniczych oraz kreslqce tlo historyczne i ztozonos¢ przeprowadzanej po
dzis dzien reformy gruntowej w Republice Potudniowej Afryki. Nastgpnie zaprezentowano wyniki
badan empirycznych nad problemami marketingowymi wysokotowarowych producentow rolnych
gospodarujqcych na terenie Prowincji Free State w RPA, ktore pozwolily na identyfikacje
kluczowych ograniczen marketingowych i potwierdzily istotnos¢ tego problemu. Na koniec
zarekomendowano przedsigwziecie systemu krokow w celu wsparcia farmerow w kwestiach
zwiqzanych z marketingiem wytwarzanych przez nich produktow rolniczych.

Wstep

Gloéwnym zadaniem niniejszej pracy magisterskiej bylo zidentyfikowanie oraz
opisanie aktualnych (w czasie przeprowadzania badan empirycznych) uwarunkowan
problemdéw marketingowych wysokotowarowych gospodarstw rolnych w Prowincji Free
State w Republice Potudniowej Afryki oraz zarekomendowanie odpowiednim
instytucjom w RPA mozliwie szerokiego wachlarza rozwiazan obecnej sytuacji w
sektorze rolnym i pomocy farmerom w zakresie marketingu wytwarzanych przez nich
produktow rolnych.

Badania nad problemami marketingowymi wysokotowarowych gospodarstw
rolnych, ktorych wyniki zaprezentowano w niniejszej pracy, zostaly przeprowadzone
w ramach projektu finansowanego przez Narodowa Fundacje¢ Badawcza w RPA
(National Research Foundation) zatytulowanego ,,Understanding food consumer
dynamics in the Free State Province (South Africa) under changing socio, regulatory
and economic conditions” jako jeden z jego etapéw. Autor niniejszej pracy magisterskiej
mial okazj¢ aktywnie uczestniczy¢ w projekcie podczas odbytego stazu w
Departamencie Ekonomiki Rolnictwa Uniwersytetu Free State w Bloemfontein
(University of the Free State) w okresie od 13.03.2007 r. do 06.06.2007 r. Badania
zostaly przeprowadzone w celu zaspokojenia potrzeb informacyjnych s$rodowiska
akademickiego, zarowno Uniwersytetu Free State, jak i Narodowej Fundacji Badawcze;j.
Wyniki przeprowadzonego procesu ankietowania wysokotowarowych producentow
rolnych ulokowanych i dzialajacych na terenie Prowincji Free State pozwalaja lepiej

! Praca powstata pod kierunkiem dr hab. Eugeniusz Pudetkiewicza, prof. nadzw. Szkoty
Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
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zrozumie¢ dynamikg¢ zachowan konsumentow zywnosci poprzez doktadniejsza
obserwacje¢ i peniejsze zrozumienie Srodowiska biznesowego, w ramach ktérego operuja
klienci (w tancuchu wartosci produktow zywieniowych — na poziomie producenta).
Ponadto tworza najbardziej aktualny obraz producentéw wraz z wszelkimi aspektami
bedacymi ograniczeniami i problemami w kwestii marketingu wytwarzanych przez nich
produktow rolnych.

Cel pracy

Celem pracy byto opisanie i ocena gtéwnych cech sektora rolnego w prowincji
Free State w RPA, nastgpnie identyfikacja kluczowych ograniczen w marketingu
produktow rolnych, na ktoére napotykaja wysokotowarowi producenci rolni, i wreszcie —
zaproponowanie form ,,oddolnych” inicjatyw rolniczych, struktur i instytucji, ktore
bylyby pomocne w zminimalizowaniu, czy wrgcz likwidacji ograniczen sprzedazowych
w sektorze rolnym.

Hipotezy badawcze

1. Prowadzona obecnie reforma rolna jest znaczacym czynnikiem powodujacym
niepewnos¢ wsrod wysokotowarowych producentdow rolnych i ograniczajacym
prawidlowe i dlugoterminowe planowanie w gospodarstwach rolnych.

2. Farmerzy wysokotowarowi (komercyjni) napotykaja na liczne przeszkody w
marketingu ich produktow, znacznie hamujace sprzedaz.

3. Farmerom wysokotowarowym (komercyjnym) potrzebna jest pomoc w
rozwigzaniu probleméw napotykanych w nowej wolnej i otwartej gospodarce.

4. Zewngtrzne uwarunkowania rynku sg bardziej znaczace i wywieraja wigkszy
wplyw na bariery sprzedazowe.

5. Wystgpuje zrdéznicowanie stopnia integracji i1 systematyczno$ci dzialan
marketingowych oraz korzystania z dostgpnych kanatow dystrybucji produktow
rolniczych w poszczegolnych gateziach rolnictwa.

Materialy Zrédlowe oraz metodyka prowadzonych badan

W pracy wykorzystano zaréwno wtérne (w tym literatura przedmiotu), jak i
pierwotne materiaty zréodlowe. Probe 31 wysokotowarowych gospodarstw rolnych
wyloniono sposrdd catej populacji gospodarstw funkcjonujacych w obregbie Prowincji
Free State. Zostala ona okreslona w sposob losowy, zgodnie z obowiazujacymi
standardami doboru proby do badan statystycznych®. Kwestionariusz wywiadu zostat
stworzony szczegdlnie i wylacznie na potrzeby badan nad identyfikacja kluczowych
barier marketingowych wysokotowarowych producentéw rolnych. Wywiady z rolnikami
zostaly przeprowadzone osobiscie przez autora oraz przy pomocy kilkorga studentow
lokalnej uczelni (University of the Free State). Kwestionariusz wywiadu sktadat si¢ z
czterech czgsci: informacji ogolnych o gospodarstwie, pytan o problemy produkcyjno-
finansowe 1 marketingowe, z jakimi borykali si¢ farmerzy, oraz kilku pytan dotyczacych
kwestii programu aktywizacji i wlaczania do gospodarki narodowej czarnej i ubogiej

2 H. Strydom, L. Venter, Sampling and sampling methods [w]: A. S. de Vos [editor], Research at Grass Roots:
For the Social Sciences and Human Service Professions, Van Schaik Publishers, South Africa 2002, s. 197-
205.
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ludnosci afrykanskiej (AgriBEE — Black Economic Empowerment in Agricultural
sector).

Istota i znaczenie procesu marketingu produktéw rolniczych oraz kwestie
dotyczace zagadnienia reformy rolnej w RPA

Wspolczesnie, w czasach wzmozonej konkurencji, takze na rynkach produktéw
rolniczych, producenci zywnosci powinni podaza¢ za trendami rynkowymi tak, aby moc
efektywnie sprzedawa¢ wyprodukowane przez siebie dobra. Pierwszym ogniwem
kazdego tancucha podazy powinni byé konsumenci sygnalizujacy swoje potrzeby
konsumpceyjne. Producenci zywnosci sa w stanie przetrwa¢ w rzeczywistosci wolnego
rynku zazwyczaj tylko wtedy, gdy ,,sluchaja” rynku i podazaja za nim odpowiadajac na
zglaszane potrzeby strony popytowej poprzez produkcjg towaréw, na ktdre konsumenci
zglaszaja zapotrzebowanie, oraz ich zyskowna sprzedaz, prezentujac orientacje
marketingowq.

Reforma rolna jest jednym z najbardziej krytycznych zagadnien, z ktorym
mieszkancy Republiki Potudniowej Afryki maja obecnie ,,do czynienia”. Na szczgScie,
w spoteczenstwie panuje powszechna zgoda co do konieczno$ci przeprowadzenia
redystrybucji ziemi na szeroka skalg tak, aby — przynajmniej po czgsci —
zrekompensowaé wieki wywtaszczenia rdzennej ludnosci tej czgsci Afryki. Taka zmiana
w strukturze wlasnoSciowej gruntow powinna jednoczesnie by¢ Kkatalizatorem
sprawniejszej walki z ubostwem (w ramach licznych programéw), a w konsekwencji —
zmian w catej gospodarce narodowej RPA.

Proces marketingu produktow rolniczych, teori¢ tancucha podazy, opis
dostepnych kanatow marketingowych (tradycyjnych i alternatywnych), teori¢ dodawania
warto$ci do produktéw oraz uwarunkowania reformy rolnej w RPA opisano w bogate;j
literaturze przedmiotu, wielu ogélnodostgpnych publikacjach.

Kluczowe problemy marketingowe wysokotowarowych gospodarstw rolnych w
Prowincji Free State w §wietle przeprowadzonych badan

Informacje ogélne o badanych wysokotowarowych gospodarstwach rolnych w
Prowincji Free State

W ciagu ostatnich 12 miesigcy od daty przeprowadzonych badan, niespeina
wszyscy badani farmerzy (94% badanej zbiorowosci) wykazali zysk netto z dziatalnosci
zarzadzanego przez siebie gospodarstwa rolniczego. Wiek badanych gospodarstw
rolniczych wahatl si¢ od 4 do 70 lat, a $rednia liczba lat dziatalnos$ci gospodarstwa
wyniosta 28 lat. Odlegtos¢ dzielaca gospodarstwa domowe usytuowane na farmach oraz
najblizsze lokalne/regionalne centra, w ktorych byla mozliwo$¢ zaopatrzenia si¢ we
wszelkie §rodki niezbgdne do prowadzenia produkcji rolniczej, wahata si¢ od 12 do 60
kilometrow ($rednio 35 kilometrow).

Srednia powierzchnia uzytkéw zielonych, do ktorych farmer posiadat prawa
wilasnosci to 2823 ha, a odchylenie standardowe wyniosto 1961 ha. 160 ha tworzyto
najmniejsze gospodarstwo rolnicze, za§ 8100 ha — najwigksze. Okoto 3% powierzchni
uzytkow zielonych, na ktorych prowadzono dzialalno$¢ rolnicza, stanowity grunty
dzierzawione. Gléwnym przeznaczeniem uzytkéw zielonych w ciagu ostatnich 12
miesigcy od daty badania, bylo uzytkowanie ich w charakterze tak i pastwisk (77%).
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Nieco ponad 2/3 respondentow (68%) stwierdzito, iz uzytkowano je takze do produkcji
ro$linnej (glownie zboza i oleiste), a 39% ankietowanych przeznaczato czg$¢ z
posiadanych prze siebie uzytkow zielonych na cele mieszkaniowe dla wlasnego
gospodarstwa domowego.

W strukturze obszarowej upraw dominowala pszenica, ktorej S$rednia
powierzchnia uprawy wsrdd badanych gospodarstw produkujacych zboza wyniosta 434
ha, a $redni plon nieco ponad 1 t/ha. Druga pod tym wzgledem, uprawa kukurydzy
obsiano $rednio 274 ha, przy $rednim plonie 2,19 t/ha. Respondenci uprawiali takze
stonecznik ($rednio 115 ha, plon 0,38 t/ha) oraz warzywa ($rednio 1 ha, plon 1,1 t/ha).

W galezi produkcji zwierzgceej, najwigksza popularnoscia cieszyty sig¢ owce i
jagnieta, ktérych $rednie pogtowie ksztattowalo si¢ na poziomie 655 szt. Srednie stany
liczebnosci bydta migsnego i bydta mlecznego wynosilty, odpowiednio, 169 szt. oraz 62
szt. w jednym gospodarstwie rolnym. Ponadto, czgsta praktyka byto przekazywanie
czgsci inwentarza do tuczarni, gdzie zwierzgta poddawano intensywnemu opasowi na
kilka tygodni przez ubojem, przy jednoczesnym nie pozbywaniu si¢ praw wilasnosci do
zwierzat przez farmeréw. Srednia liczebno$¢ bydta i owiec przypadajaca na jedno
badane gospodarstwo funkcjonujace w danej galezi produkcji ksztaltowata si¢ na
poziomie, odpowiednio, 11 122 szt.

Postawa wobec idei przeprowadzania badan marketingowych oraz korzystanie z
ushug doradczych w zakresie marketingu produktéw rolniczych

Wigkszos¢ (55%) ankietowanych farmeréow begdacych wilascicielami i
zarzadzajacych wysokotowarowymi gospodarstwami rolnymi przyznala, iz nigdy nie
przeprowadzata jakichkolwiek badan marketingowych dla celow prowadzenia
dziatalno$ci rolniczej. 45% catej przebadanej zbiorowos$ci stwierdzilo, iz w ciagu
ostatnich 12 miesi¢cy od daty badania uzywato narzgdzi badan marketingowych w celu
uzyskiwania informacji rynkowych. Odbywalo si¢ to jednak gtownie w formie
pozyskiwania prostych informacji rynkowych pochodzacych od innych uczestnikow
danej gatezi rynku, w tym glownie informacji o aktualnych poziomach cen na artykuty
rolnicze. Zdecydowana wigkszo$¢ rolnikow, ktorzy nigdy nie przeprowadzali badan
marketingowych, stwierdzita, iz nie istniaty jakiekolwiek wazne przestanki, aby takowe
badania przeprowadzaé, badz uznata je za z natury bezuzyteczne (69%). Kolejne 19%
ankietowanych przyznato, iz nie byto ich sta¢ na tego typu badania, 6% nie posiadato
wiedzy metodycznej z zakresu prowadzenia badan marketingowych, a pozostate 6%
respondentow stwierdzilo, iz jedynie otrzymali oni dostgp do badan rynkowych
przeprowadzonych lub zaméwionych przez wspolpracujacych z farmerami posrednikow
rynkowych.

40% respondentow, ktorzy przyznali si¢ do posiadania jakiegokolwiek
doswiadczenia z zakresu prowadzenia badan rynkowych przyznato, iz prowadzi badania
marketingowe rzadziej niz raz w roku, kolejne 20% - raz w roku, po 13% farmerow,
ktorzy robia to co miesiac i co kwartal, oraz po 7% rolnikéw prowadzacych wywiad
rynkowy raz na pot roku oraz co tydzien. Wigkszo$¢ przebadanej zbiorowosci (55%)
przyznata, ze badania byty ,bardzo pomocne” i w duzej mierze przyczynily sig¢ do
utrzymania lub wzrostu poziomu sprzedazy wytwarzanych produktow, 28% stwierdzita,
iz byly one ,,pomocne”, a pozostate 17% nie miato jednoznacznej opinii w tej kwestii.
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Zaden z respondentéw nie stwierdzil, ze badania marketingowe byly ,strata czasu i
pieniedzy”.

74% przebadanych rolnikow korzystalo z ustug o$rodkéw doradztwa rolniczego
i innych instytucji §wiadczacych ushugi doradcze z zakresu marketingu. 60% z nich
uznato, iz bylo to dla nich ,,bardzo pomocne” lub ,,pomocne” (pozostate 40%) w
zarzadzaniu gospodarstwem rolniczym. Co czwarty zapytany farmer przyznal, iz nigdy
nie korzystat z ustug osrodkoéw doradztwa rolniczego lub innych podmiotéw z branzy
konsultingowe;j.

67% przebadanych farmeréw korzystajacych z pomocy osrodkoéw panstwowych
$wiadczacych ustugi doradcze zasiggato porady rzadziej niz raz do roku, podczas gdy
osrodki prywatne $wiadczace ustugi doradcze ciesza si¢ wigksza o 7 punktow
procentowych popularnoscia (tudziez zaufaniem), poniewaz rolnicy korzystali z ich
ustug co najmniej raz na kwartat (74%). 40% przebadanych farmerow korzystato z ustug
doradczych w cyklu tygodniowym.

Wisrdd przebadanej zbiorowosci widoczne sa takze znaczace réznice w ocenie
kompetencji urzgdnikéw pracujacych w o$rodkach doradztwa rolniczego. 59%
respondentow, ktorzy korzystali z panstwowej formy pomocy doradczej stwierdzito,
iz ,,wprowadzono ich w btad”, a kolejne 35% uznato urzednikéw za ,calkowicie
nickompetentnych”. Jedynie 6% tej podgrupy uznato urzednikow panstwowych za
kompetentnych i pomocnych”. Jesli za$§ chodzi o opini¢ na temat kompetencji
pracownikow prywatnych osrodkow doradczych, sytuacja zdaje si¢ by¢ zupehlnie
odmienna, poniewaz 60% respondentéw ocenito ich jako ,.bardzo kompetentnych
i pomocnych”, a kolejne 28% — ,kompetentnych i pomocnych”. W opinii 12%
respondentéw pracownicy prywatnych os$rodkéw doradczych wyposazali petentow
jedynie w teoretyczna wiedzg z danego zakresu dotyczacego dzialalno$ci marketingowe;j
ich gospodarstw rolniczych.

Wewnetrzne bariery marketingowe wysokotowarowych gospodarstw rolniczych
w Prowincji Free State

Podczas procesu ankietowania poproszono rolnikow, aby wskazali wewngtrzne
bariery marketingowe wystepujace w skali mikro, czyli w ich wtasnych gospodarstwach.
Poproszono ich nastgpnie o oceng istotnosci kazdego z czynnikéw w skali od 1 do 5,
gdzie 1 oznaczalo barierg nieistniejaca, a 5 — barier¢ najwigksza.

Dla lepszego i pelniejszego zrozumienia probleméw marketingowych, przed
jakimi stali wysokotowarowi producenci rolni gospodarujacy w réznych galeziach
rolnictwa, cala przebadana zbiorowos$¢ zostata podzielona na 5 grup: mleko i przetwory
mleczne, zboza i oleiste, bydto (wotowina), owce, warzywa.

Tylko kilku farmeréw bylo wyspecjalizowanych w produkcji jednego typu
produktow rolniczych, podczas gdy zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych rolnikow
prowadzita mieszany, wielokierunkowy typ gospodarstwa i byta zaangazowana
produkcyjnie w co najmniej dwdch galeziach produkcji rolniczej. Wsrod nich, 20
rolnikéw bylo zaangazowanych w produkcj¢ zbdz i oleistych, 9 w galezi przemyshu
mlecznego, 24 w przemysle wotlowym, 21 w przemysle owczarskim oraz 3 w grupie
produkcji warzyw.

Wewngtrzne bariery marketingowe byly najbardziej widoczne w grupie
producentéw mleka 1 jego przetworéw. Za najwigksza limitacj¢ marketingowa
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ankietowani uznali brak wiedzy o potencjalnych nabywcach (Srednio 2,78 pkt.). Ponadto
farmerzy przyznali, ze takie czynniki, jak brak wiedzy na temat preferencji i potrzeb
konsumentow (Srednio 2,44 pkt.) oraz brak wiedzy na temat preferencji i potrzeb
kupcow/przetworcow ($rednio 2,33 pkt.) takze ograniczaly ich w efektywnym
marketingu (sprzedazy) wyprodukowanych przez siebie wyrobow. Natomiast takie
czynniki, jak niska jako$¢ wytwarzanych produktéw rolnych oraz niepodazanie za
udoskonaleniami w branzy i nicimplementowanie ich w praktyce gospodarowania, w
opinii rolnikow w ogole nie istniaty.

Najwigkszym wewngtrznym ograniczeniem marketingowym w gatezi produkcji
zboz 1 oleistych okazal sig¢ brak wiedzy na temat preferencji i potrzeb konsumentow
(Srednio 2,0 punkty) oraz brak wiedzy o potencjalnych nabywcach (1,9 pkt.) Wynik ten
jest najprawdopodobniej rezultatem braku praktyki przeprowadzania regularnych badan
marketingowych i niepodazaniem wigkszo$ci ankietowanych farmeréw za obecnymi
trendami na rynku produktéw rolniczych tej kategorii. W opinii rolnikow,
ograniczeniami marketingowymi, ktoére sprawialy im najmniej klopotow byty
ograniczenia w transporcie oraz niepodazanie za udoskonaleniami w branzy i
nieimplementowanie ich w praktyce gospodarowania (po $rednio 1,35 pkt. na skali od 1
do 5). Tak niskie wagi punktowe istotnosci wszystkich potencjalnych wewngtrznych
ograniczen marketingowych pokazuja, iz w opinii rolnikéw wszystkie elementy
potrzebne do efektywnego marketingu (sprzedazy) sa obecne w ich gospodarstwach
rolniczych.

Za najwigksze wewngtrzne ograniczenie marketingowe w gatgziach produkcji
wolowiny oraz baraniny, skor owczych itp. farmerzy PFS uznali brak wiedzy o
potencjalnych nabywcach ich produktéw (odpowiednio, $rednio 2,42 i 2,86 punktu). Nie
stanowi to wigc powazniejszej bariery przy sprzedazy wolowiny i baraniny. Najmniejsza
za$ limitacja marketingowa w obu gal¢ziach okazata si¢ niska jako$¢ wytwarzanych
produktow rolnych (odpowiednio, $rednio 1,21 i 1,24 punktu). Znaczenie pozostatych
ograniczen rolnicy oceniali na poziomie $rednio od 1,29 do 2,19 punktu.

Cho¢ badanie obejmowato rowniez producentdéw warzyw, grupa respondentow
reprezentujacych t¢ gataz rolnictwa okazala si¢ zbyt malo liczna, aby wyciagnac rzetelne
konkluzje i mdc je uogblni¢ na caly zbiorowosé tej gatezi. Niemniej, najwicksze i
najmniejsze wewngetrzne bariery marketingowe okazaty sig by¢ takie same jak w innych
galeziach rolnictwa i ksztaltowaty si¢ na poziomie odpowiednio 2,33 i 1,0 punktu.

Przedstawicicle badanej zbiorowosci poza ocena istotnosci kazdej z
zasugerowanych potencjalnych wewngtrznych  barier mieli tez mozliwosé
wypowiedzenia si¢ i wskazania innych barier istniejacych wewnatrz ich gospodarstwa
rolniczego, ktore nie zostaly wymienione w kwestionariuszu wywiadu. I tak, wskazano
na problemy zwigzane z dodawaniem warto$ci do produktéw rolniczych (tj. brak
dostatecznej wiedzy, jak uzyskiwa¢ wartos¢ dodang do produktow rolniczych; brak
niezbednych umiejgtnosci, urzadzen i narzedzi; brak informacji rynkowych o popycie na
przetworzone produkty; brak checi dodawania warto$ci do produktow rolniczych), niski
poziom umiejetnosci pracownikow najemnych na farmach, niepodazanie za obecnymi
regularnymi zmianami w legislacji i standardach, czy tez brak mozliwosci instalacji
potaczenia internetowego.
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Zewnetrzne bariery marketingowe wysokotowarowych gospodarstw rolniczych
w Prowincji Free State

Farmerzy zostali poproszeni réwniez o oceng 16 wymienionych w
kwestionariuszu potencjalnych zewngtrznych ograniczen, ktére napotykali podczas
procesu marketingu i sprzedazy wyprodukowanych przez siebie produktow rolniczych.
Zasugerowane bariery byly nastgpujace: 1) brak pomocy ze strony instytucji; 2)
nickompetentni doradcy rolni; 3) niskie ceny za moje produkty; 4) brak zaufania ze
strony detalistow i przetworcow; 5) zbyt wysokie wymogi jakos$ciowe; 6) zbyt wysokie
wymogi bezpieczenstwa; 7) bariery legislacyjne; 8) wysokie koszty ustug
transportowych; 9) brak osrodkéw szkoleniowych; 10) brak informacji z i o rynku; 11)
brak organizacji/instytucji przeprowadzajacych regularne analizy rynku; 12) brak
organizacji/instytucji dostarczajacych informacje rynkowe; 13) brak prowadzonych
badan nad biezaca sytuacja rynkowsa; 14) brak prowadzonych badan nad aktualnymi
preferencjami konsumentoéw/ kupcéw; 15) wysokie koszty pracy; 16) dystans do
najblizszego rynku zbytu.

Czynnikiem, ktory wedlug ankietowanych najbardziej ich ograniczat, okazaty
si¢ niskie ceny za tego typu produkty oferowane na rynku (gataz zbdz i oleistych).
Istotnos¢ tego czynnika okreslona przez respondentdow na poziomie $rednio 3,95 punktu
pokazuje, iz problem ten jest niebagatelny, a wielu rolnikow jasno wyrazato swoje
niezadowolenie z 6wczesnego poziomu cen oferowanych na rynku za zboza i oleiste
(stonecznik). Farmerzy najbardziej narzekali na niskie poziomy cen oferowanych za ich
produkty za posrednictwem Safex — rolniczej gietdy towarowej. Rolnicy twierdzili, iz
aby obnizy¢ lub wrgez wyeliminowac koszty transportu produktdow z miejsca ich
wytwarzania lub przechowywania do krajowego centrum skupu zb6z i oleistych
mieszczacego si¢ w Randfontein, powinny zosta¢ utworzone spotki-corki rynku
kontraktéw terminowych na produkty rolnicze w kazdym geograficznie wyznaczonym
rynku. Ponadto niemal wszyscy rolnicy uwazali, iz cena za tego typu produkty rolnicze
powinna by¢ ustalana jako wypadkowa ,.gry” lokalnego popytu i lokalnej podazy
uznajac tym samym t¢ forme ustalania cen za bardziej rzeczywista i ekonomicznie
sprawiedliwa. Pochodna niezadowolenia rolnikéw z systemu Safex jest niezadowolenie
producentow zbdz i oleistych, ktorzy twierdzili, iz kupcy 1 przetworcy proponowali im
ceny ustalane na podstawie owczesnych kursow na gieldzie towarowej zamiast na
podstawie obecnych w dniu transakcji stosunkéw popytu i podazy na rynku. Z drugiej
jednak strony, rolnicy niestety nie brali pod uwage mozliwosci zaistnienia w
proponowanym przez nich systemie takiej sytuacji, gdy dochodzi do dysproporcji
pomigdzy poziomami cen za zboza i oleiste oferowanymi na poszczeg6élnych rynkach
lokalnych. Jesli réznice w poziomach cen bylyby wigksze niz koszty transportu z
jednego rynku lokalnego do drugiego, zaistniataby woéwczas mozliwo§¢ dokonywania
transakcji arbitrazowych (kupno w jednym miejscu i zyskowna sprzedaz w drugim), a po
pewnym czasie sytuacja na obu rynkach bylaby identyczna (jesli chodzi o ceny
produktow). Jeden rynek lokalny z niewystarczajaca podaza zbdz i oleistych oraz
wyzszymi poziomami cen zostatby natychmiast ,,zalany” zbozem i oleistymi z innego
rynku lokalnego z nadprodukcja zboz i oleistych oraz nizszymi poziomami cen za tego
typu produkty. W konsekwencji, po wzglednie krotkim czasie sytuacja popytu i podazy
na powr6t wrocitby si¢ do stanu rownowagi globalnej, a ceny ujednolicityby si¢. Dlatego
tez wprowadzono system dyferencjacji kosztow transportu, ktory powoduje, iz ceny
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zbdz 1 oleistych w poszczegodlnych regionach RPA réznig si¢ o ekwiwalent kosztow
transportu produktéw pomigdzy Randfontein a danym miejscem w kraju.

Co wigcej, rolnicy narzekali na istnienie mozliwo$ci spekulacji na rynku zboz
i oleistych przez podmioty, ktore nigdy nie produkowaty czy nie byly w posiadaniu
produktow, a ktore wykorzystuja t¢ mozliwos¢. Skutkuje to obnizeniem poziomu cen
zboz i oleistych, a w konsekwencji powodowato zdenerwowanie wsrdd rolnikow.

Druga i trzecia pod wzgledem istotno$ci zewngtrzng bariera w marketingu zb6z
i oleistych okazaly si¢ wysokie koszty pracy (Srednio 3,45 punktu) i — §ci§le powiazane z
Safex — koszty transportu (Srednio 3,35 punktu). Istotna okazata si¢ takze kwestia
zwiazana z instytucjami organizujacymi i $wiadczacymi ustugi szkoleniowe dla
pracownikow farm. Ich brak, a przez to wplyw na zewngtrzne ograniczenia w
marketingu zbdz i oleistych zostat oszacowany przez respondentdow na poziomie srednio
2,7 punktu. Najnizsze stopnie istotnosci (Srednio od 1,35 do 1,65 punktu) ankietowani
przyznali takim barierom w marketingu zbdz i oleistych, jak brak informacji z i o rynku,
brak  organizacji/instytucji  przeprowadzajacych regularne analizy rynku i
dostarczajacych informacje rynkowe, brak prowadzonych badan nad biezaca sytuacja
rynkowa i aktualnymi preferencjami konsumentéw/kupcow oraz zbyt wysokie wymogi
bezpieczenstwa.

Poza analogicznie (do galezi zbdz i oleistych) wysokimi poziomami istotnosci
niskich cen oferowanych za wytworzone produkty oraz wysokich kosztow transportu
produktow jako barier w marketingu (po $rednio 3,57 punktu) zaobserwowano, iz
ankietowani uczestnicy rynku produktéw mlecznych musieli stawi¢ czota takze takim
ograniczeniom w marketingu wyprodukowanych wyrobow jak brak os$rodkow
szkoleniowych (Srednio 3,43 punktu), wysokie koszty pracy ($rednio 3,29 punktu), brak
pomocy ze strony instytucji oraz brak zaufania ze strony detalistow i przetworcow
(srednio po 3,0 punkty). Za najmniej istotne sposrdod wszystkich zewnetrznych
czynnikéw ograniczajacych proces marketingu produktéw mleczarskich ankietowani
uznali zbyt wysokie wymogi jakoSciowe 1 bezpieczenstwa, ktore estymowano
odpowiednio na poziomie $rednio 1,43 oraz 1,0 punktu.

Percepcja ankietowanych rolnikow odnosnie istotno$ci niskich cen
oferowanych im za wytworzone przez nich produkty oraz wysokie koszty pracy byta
najbardziej zauwazalna wsrod innych zewngtrznych barier w marketingu produktow w
takich galeziach rolnictwa jak produkcja bydia oraz produkcja owczarska. Farmerzy
ocenili istotno$¢ niskich cen oferowanych za wytworzone produkty na poziomie srednio
3,91 punktu dla galezi produkcji bydta oraz srednio 4,15 punktu dla gatgzi produkcji
owczarskiej. Wysokie koszty pracy oceniono natomiast na poziomie — odpowiednio —
$rednio 3,39 i 3,85 punktu.

Ankietowani farmerzy z PFS byli najbardziej zaniepokojeni rosnacymi
réznicami marketingowych marz pomigdzy tymi uzyskiwanymi przez producentow, a
tymi uzyskiwanymi przez detalistow sprzedajacych produkty rolnicze. Swiatowy trend
rosnacej sity przetargowej rozwijajacych si¢ sieci handlowych jest rowniez obecny w
RPA. Poniewaz ceny za produkty rolnicze oferowane bezposrednio producentom rolnym
sa czesto kilkukrotnie nizsze niz ceny detaliczne oferowane ostatecznym konsumentom,
problem ten staje si¢ coraz bardziej istotny.

Wyniki procesu ankietowania farmerow zwracaja takze uwage na kwestie
zwiazane z prawem pracy, zwlaszcza w zakresie przepisow dotyczacych minimalnego

185



Pawel Mielnicki

wynagrodzenia oraz maksymalnego dozwolonego wymiaru godzin pracy dla
pracownikéw gospodarstw rolnych. Nowelizacja przepisow w postaci podniesienia
poziomu minimalnego wynagrodzenia pracownikoéw zatrudnionych w sektorze rolnictwa
podniosta koszty pracy, a w konsekwencji — przy stabilnym poziomie cen produktow
rolniczych — obnizyta dochdd farmerow uzyskiwany z dziatalnosci rolnicze;.

Uczestnicy obu gatezi rolnictwa (bydlo i owce) nie uznali takich aspektow jak
wysokie wymagania jako$ciowe i bezpieczenstwa za powazne bariery przeszkadzajace
im w skutecznej i zyskownej sprzedazy. Wyniki byly podobne takze w innych
kategoriach. Kwestie istotno$ci braku informacji z i o rynku, brak organizacji/instytucji
przeprowadzajacych regularne analizy rynku i dostarczajacych informacje rynkowe,
brak prowadzonych badan nad biezaca sytuacja rynkowa i aktualnymi preferencjami
konsumentow/kupcéw oraz dystans do najblizszego rynku zbytu farmerzy ocenili
$rednio na poziomie nieprzekraczajacym 2 punktow.

Innymi ograniczeniami w efektywnej sprzedazy produktéw rolniczych,
wymienionymi przez samych respondentdw okazaly si¢ takie czynniki jak susze (czyli
zalezno$¢ od zmiennych warunkow pogodowych), ogdlna niestabilno$¢ rynkow rolnych
(szczegodlnie widoczna w czgstych fluktuacjach cen produktéow rolnych) spowodowana
réwniez niestabilnoscia wewngtrznej sytuacji politycznej w kraju wprowadzajaca
niepewnos¢ w sektorze rolnictwa, a takze inflacja. Co wigcej, rolnicy skarzyli si¢ na
bardzo wysokie ceny $rodkow do produkcji rolniczej, rosnace ceny benzyny i oleju
napgdowego oraz malejacy poziom marz na sprzedawane przez siebie produkty.
Ponadto, jesli chodzi o zagraniczna polityke gospodarcza RPA, farmerzy uznali za
bardzo istotne takie czynniki jak niskie cla na importowane produkty rolnicze (w
szczeg6lnosci niskiej jakosci zboza, mieszane nast¢pnie z dobrej jakosci zbozami
krajowymi i sprzedawane na rynku krajowym jako produkty wysokiej jakos$ci), trudnosci
w sprzedazy artykutéw rolniczych na rynkach §wiatowych z powodu zamykania granic
poszczegdlnych panstw na produkty pochodzace z RPA (np. w Namibia, gdzie
postanowiono zamkna¢ granice dla importerow kukurydzy do czasu, az krajowa
produkcja tego produktu zostanie skonsumowana), przypadki nieczystej konkurencji w
postaci stosowania cen dumpingowych importowanych przetworzonych produktow
mlecznych. Waznym problemem wynikajacym z dwczesnej sytuacji w kraju, ktoremu
rolnicy musieli stawi¢ czota byl problem bezpieczenstwa na farmach. Niektorzy z
respondentow wyrazali szczere zaniepokojenie co do swojej przysztosci na farmach z
racji bardzo wysokiego wspotczynnika przestgpczosci w kraju oraz zdarzajacymi si¢ co
jaki$ czas przypadkami kradziezy, gwalttow 1 morderstw dokonywanych na biatoskorych
wiascicielach ziemskich.

Kanaly dystrybucyjne wybierane przy sprzedazy produktéw rolniczych

Ankietowani farmerzy funkcjonujacy w galezi zboz i oleistych najczesciej
wybierali wspdtprace z innymi farmerami oraz spoldzielnie jako posrednikow w
sprzedazy swoich produktow (54,2% respondentéw). Drugim najczgsciej wybieranym
sposobem dystrybucji produktow rolniczych okazala si¢ bezposrednia sprzedaz
produktow na terenie farmy ostatecznemu konsumentowi (20,8%). Mniej popularne
okazaly si¢ aukcje, sprzedaz kontraktowana i za posrednictwem brokeréw i agencji
rynkowych.
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Najbardziej popularnym sposobem sprzedazy mleka i produktéw mlecznych
okazat si¢ ich zbyt bezpos$rednio detalistom na bazie kontraktéw (44,4%). Czgsto
wybierano tez takie kanaly dystrybucyjne jak sprzedaz przy pomocy posrednikow
rynkowych i bezposrednio przetworcom (po 22,2%). Pozostata czes¢ farmerow (11,1%)
sprzedawata mleko kupcom i ostatecznym konsumentom.

Bydto (wotlowina) i owce najczgsciej sprzedawano na aukcjach Iub
bezposrednio przetworcom (ubojniom) — odpowiednio 48,5% oraz 57,7%. Co czwarty
ankietowany rolnik wybieral swoje gospodarstwo jako najbardziej odpowiednie miejsce
sprzedazy bydla (wotowiny) ostatecznemu nabywcy (24,2%) oraz targi ze §wiezymi
produktami i posrednictwo rynkowe w zbycie owiec (23,1%). Pozostale kanaly
dystrybucyjne byly rzadziej wybierane w obydwu branzach produkc;ji rolne;j.

Warzywa byly najczgsciej sprzedawane przez ankietowanych rolnikow kupcom
i ostatecznym konsumentom oraz na targach ze $wiezymi produktami i przy pomocy
posrednikow rynkowych (brokerow) — po 33,3%. Rzadziej wybierano takie kanaly
dystrybucyjne jak sprzedaz kontraktowa detalistom oraz bezposrednio w
gospodarstwach rolnych ostatecznym konsumentom — po 16,7%.

Jesli chodzi o strukturg sprzedazy, to niespelna 2/3 ogoblnej sprzedazy zbdz i
oleistych (65,3%) zostata zbyta na rzecz posrednikéw rynkowych i brokerow, kolejne
18,3% i 10,7% — odpowiednio przetwdércom i hurtownikom. Pozostata czgs¢ produktow
sprzedana zostata znajomym, sasiadom i innym okolicznym mieszkancom. Najwigksza
czg$¢ produkeji w branzy mleczarskiej sprzedano supermarketom (42,9%). Nieco ponad
1/4 sprzedazy ogoétem trafita do przetworcow mleka (25,7%), 17,1% sprzedano
posrednikom rynkowym i brokerom, a pozostate 14,3% — hurtownikom. Odbiorcami
najwigkszej czesci ogblnej sprzedazy bydla (woltowiny) i owiec okazali si¢ posrednicy
rynkowi i brokerzy (odpowiednio 47,5% 1 66,6% ogoélnej sprzedazy w danej gatgzi
produkcji rolniczej) oraz przetwoércy, w tym ubojnie — odpowiednio 44,3% i 21,3%.
Pozostale czegSci sprzedazy ogélnej w obydwu galeziach przypadly gtownie
hurtownikom. Srednio nieco ponad polowa produkcji towarowej warzyw zostata
sprzedana posrednikom rynkowym i brokerom (50,5%), 22% — supermarketom, 17,5%
kupcom, a pozostate 10% — znajomym i sasiadom ankietowanych farmeréw.

Niespetna 3/4 respondentow (74,2%) wiedziato z wyprzedzeniem, gdzie, komu
i na jakich warunkach sprzeda swoje produkty rolne. Taka sytuacja miata miejsce dzigki
kontraktacji produkcji i podpisaniu uméw na dostawy danych produktéw rolnych
z posrednikami rynkowymi, brokerami, przetworcami itp. oraz dzigki wczesniejszemu
zakupowi kontraktow terminowych typu futures na sprzedaz zb6z za posrednictwem
gieldy towarowej (Safex).

Opinia rolnikéw na temat potrzeb i preferencji nabywcow i konsumentéw ich
produktow

Jedno z pytan zadanych farmerom podczas procesu ankietowania dotyczyto
percepcji istotnosci kazdej z wymienionych w kwestionariuszu 10 wspolnych cech
produktow rolnych, na ktore kupcy i przetworcy ich produktow najbardziej zwracaja
uwage przy zakupie. Wsrod wymienionych cech znalazly sig: cena, jakos$¢, wygoda,
kwestie zdrowotne, bezpieczenstwo zywnosci, przejrzysto$¢ pochodzenia, dhugosc
przyrzadzania, opakowanie, marka oraz smak. Na skali od 1 (nieistotna cecha) do 5
(bardzo istotna cecha) najwyzej ceniona przez kupcow i przetworcow cecha okazata sig
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— wedlug przekonania ankietowanych rolnikow — jako$¢ nabywanych produktow (4,68
punktu). W opinii respondentdw, kupcy i przetworcy oceniali istotnos¢ ceny i
bezpieczenstwa zywnos$ci §rednio na poziomie odpowiednio 4,48 i 4,03 punktu.
Najmniej istotna dla kupcéw i przetworcoOw cecha nabywanego produktu, wedlug
farmerow, byta dtugos$¢ czasu jego przyrzadzania ($rednio 2,06 punktu).

We wrze$niu 2006 roku w ramach projektu zatytutowanego ,, Understanding
Food Consumer Dynamics in the Free State Province” student Uniwersytetu Free State
w RPA — Ferdie Botha, przeprowadzit badania ankietowe na 811 respondentach.
Gléwnym celem badania byto ,,0znaczenie wzorcow zachowan wsrdéd konsumentow
zamieszkujacych Prowincje Free State w Republice Potudniowej Afryki™. Jedno z pytan
zadanych przez autora kwestionariusza dotyczyto 10 potencjalnie poszukiwanych przez
nabywcg cech produktu zywieniowego, o ktorych estymacjeg istotnosci zostal poproszony
kazdy z respondentéw. Niespelna rok poézniej, w ramach badan majacych na celu
identyfikacje gtéwnych probleméw marketingowych wysokotowarowych gospodarstw
rolnych w Prowincji Free State w RPA, farmerzy zostali poproszeni o udzielenie
odpowiedzi na analogiczne pytanie i oceng ich wlasnego przekonania o preferencjach i
potrzebach konsumentéw ich produktow. Porownanie wynikéw obydwu estymacji miato
na celu zobrazowanie ewentualnych rozbiezno$ci w ocenach istotnosci preferencji i
potrzeb konsumentéw produktow rolniczych 1 =zidentyfikowanie skali badanego
zjawiska(wykres 1).

WYKRES 1. POROWNANIE OCEN I,STOTNOSCI CECH PRODUKTU WEDLUG
OSTATECZNYCH JEGO NABYWCOW Z PRZEKONANIAMI FARMEROW
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Zrédlo: Badania wlasne.

Zauwazono, iz farmerzy przeszacowali istotno$¢ kazdej z cech nabywanego
produktu zywieniowego, a w szczego6lnosci takich charakterystyk jak wygoda (+1,51
punktu), opakowanie (+1,37 punktu) oraz przejrzystos¢ pochodzenia (+1,36 punktu).

3 F. Botha, Understanding Food Consumer Dynamics in the Free State Province, University of the Free State,
Bloemfontein, 2007, s. 77 (maszynopis) [tlumaczenie wtasne].
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Srednie oceny dla kazdej z charakterystyk pokazuja, iz konsumenci produktow
zywieniowych najwyzej cenili sobie odpowiednia ceneg (Srednio 4,43 punktu), smak
(Srednio 4,40 punktu) oraz jako$¢ (Srednio 4,07 punktu) oferowanego im produktu.
Przekonania farmeréw co do wiodacych potrzeb i preferencji konsumentéw okazaty sig
trafne, poniewaz — w opinii farmeré6w — konsumenci ich produktow najwyzej cenili sobie
wymienione powyzej aspekty (odpowiednio: 4,65, 4,61 oraz 4,61 punktu).

Dodawanie wartosci oraz produkowanie artykuléow spozywczych wysoko
przetworzonych (tzw. ,,convenient food”)

51,6% ankietowanych farmerdéw przyznalo, iz dodaje warto$¢ do wytwarzanych
przez siebie produktow, z czego 68,8% czynito to w najprostszy sposob przeznaczajac
zboza na cele paszowe do produkcji zywca. Kolejne 18,8% z grupy dodajacych wartos§¢
do produktu farmeréw porcjowalo migso na mniejsze i przystepniejsze dla potencjalnego
nabywcy kawalki, a takze dodawato opakowanie i ustugi transportowe przetworzonego
produktu. Pozostala czg$¢ przebadanej zbiorowo$ci dodajacej warto§¢ do produktu
(12,4%) stanowila grupa przetworcow mleka, ktorzy produkowali sery oraz
pasteryzowali mleko, dodawali opakowanie i ustugi transportowe wytworzonego dobra.

48,4% ankietowanych rolnikéw z PFS nie dodawalo wartosci do
wyprodukowanych przez siebie towaréw. Najczesciej wyrazanym powodem ku temu
bylo nieposiadanie odpowiedniego zaplecza infrastrukturalno-technologicznego oraz
zbyt wysokie naklady inwestycyjne zwiazane z zakupem, instalacja i kosztami
eksploatacji odpowiedniej infrastruktury technicznej, urzadzen i technologii, jakie
musiatby ponie$¢ rolnik, aby moc dodawaé wartos¢ do produktéw. Innymi czgsto
sygnalizowanymi powodami niedodawania wartosci do produktéw byt brak
odpowiedniej wiedzy z zakresu technologii dodawania wartosci oraz obawy rolnikow
przed ryzykiem nieznalezienia odpowiedniego rynku i grup docelowych sktonnych do
zakupu takich przetworzonych produktow. Ponadto niektdrzy z respondentow nie
widzieli potrzeby dodawania wartosci do wytwarzanych przez siebie produktow,
poniewaz byli w pelni usatysfakcjonowani z poziomdéw cen, jakie uzyskiwali za
oferowane przez siebie produkty nieprzetworzone.

Zaden z ankietowanych nie zajmowal sie wytwarzaniem produktow
zywno$ciowych wysoko przetworzonych. Respondenci jednoglosnie twierdzili, ze byto
by to zbyt kapitatochtonne i nie sta¢ by ich bylo na produkowanie wysoko przetworzone;j
zywnosci; ze specjalizuja si¢ oni w produkcji podstawowych produktow rolniczych, a
nie produktow przetworzonych; ze nie widzieli potrzeby, aby takie produkty wytwarzac;
ze nie posiadali odpowiednich urzadzen i infrastruktury do produkowania zywnoS$ci
wysoko przetworzonej, a ewentualne inwestycje przekraczaty mozliwo$ci finansowe ich
gospodarstwa rolniczego.

Dyskusja oraz rekomendacje

Whioski z przeprowadzonych badan

Wyniki przeprowadzonych badan mozna konkludowaé¢ w kilku punktach. Po
pierwsze, zdecydowana wigkszo$¢ zbadanych farmeréw nigdy nie przeprowadzata
badan marketingowych do celéw zwiazanych z prowadzeniem ich dziatalnosci rolniczej,
a najwigkszym powodem takiego stanu bylo niezauwazanie istotnosci tej kwestii i
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potrzeb ku temu. Farmerom tym brakuje zatem rynkowego (marketingowego) podejscia
do biznesu, szczegdlnie w dwoch pierwszych fazach: prowadzenia badan rynkowych
oraz segmentacji rynku, targetingu i koncentracji na odpowiadajacych segmentach
rynku. W pierwszym etapie procesu marketingu produktéw rolniczych farmerzy
planowali produkcje na podstawie dotychczasowej wiedzy, doswiadczenia, intuicji oraz
poglosek i plotek rynkowych. Co wigcej, nie troszczyli si¢ oni o odbior informacji
zwrotnej o wytworzonym produkcie. Mozna wigc przypuszczac, iz farmerzy nie byli
szczegolnie zainteresowani podwyzszaniem jakosci oferowanego klientom produktu, o
ile nie zaistnialy wyrazne utrudnienia w sprzedazy produktéw zwiazane z jego niska
jakoscia.

Po drugie, opinie ankietowanych rolnikow na temat kompetencji konsultantow
pracujacych w lokalnych ODR-ach, odpowiedzialnych za wspomaganie rolnikow w
uzyskiwaniu odpowiedniej specjalistycznej, nowoczesnej i praktycznej wiedzy, byly
bardzo negatywne.

Po trzecie, infrastruktura przebadanych gospodarstw rolniczych oraz warunki
prowadzenia dziatalno$ci rolniczej okazaty si¢ by¢ dobre, a wewngtrzne ograniczenia nie
byty nadto problematyczne. Rolnicy przyznali jednak, iz brakowato im odpowiedniej
wiedzy na temat aktualnych potrzeb i preferencji konsumentéw oraz o potencjalnych
nabywcach produkowanych przez nich dobr. Zdecydowanie bardziej zauwazalne
okazaly si¢ zewngtrzne ograniczenia marketingowe, szczegdlnie w kwestiach
dotyczacych cen oferowanych farmerom za wytwarzane produkty, rosnacych kosztow
pracy i transportu, obecnosci i dostgpu do wykwalifikowanych o$rodkéw szkoleniowych
dla pracownikow farm, czy wreszcie — niestabilno$ci rynkow produktow rolniczych oraz
niekorzystnej dla krajowych producentéw polityki handlu zagranicznego RPA. Rolnicy
stwierdzili rowniez, iz dostep do informacji o rynkach rolnych (szczegdlnie w zakresie
aktualnych cen za oferowane produkty) byt utrudniony i problematyczny.

Po czwarte, dodawanie wartoSci do produktow okazato si¢ by¢ sporym
problemem dla ankietowanych producentow rolnych. Prawie potowa respondentow
finansowo nie byla w stanie ponies¢ nakladow inwestycyjnych na urzadzenia,
infrastruktur¢ 1 technologie niezbgedne do rozpoczgcia dodawania warto$ci do
produktow. Duza czeg$¢ ankietowanych stwierdzita rowniez, iz nie widziala ku temu
potrzeby lub po prostu nie posiadata dostatecznej wiedzy w tym zakresie.

Po piate, niektorzy z farmerow powaznie zastanawiali si¢ nad przysztoscia ich
gospodarstw, zwlaszcza w kwestii dotad posiadanych przez nich uzytkow rolnych i
ewentualnych mozliwoéci pozbawienia ich praw do (czgsci) gruntdow, czyli
wywlaszczenia. Po przetomowym 1994 roku, w ktérym mialo miejsce przyspieszenie
transformacji gospodarczej RPA, podmioty gospodarcze w RPA zaczgly funkcjonowac
w wolnorynkowym $rodowisku. Niezbyt skutecznie przeprowadzana reforma gruntowa
wciaz stanowi czynnik niepewnosci wsrod wysokotowarowych producentéw rolnych i
sprowadza zagrozenie kontynuacji dziatalnosci produkcyjnej gltéwnie na biatoskorych
farmerow, ktorzy, w konsekwencji, staja przed problemami w marketingu wytwarzanych
przez siebie produktéw rolniczych.

Zbior potencjalnych mozliwoS$ci polepszenia sytuacji farmeréw

Aby zmieni¢ sytuacj¢ wysokotowarowych producentéw rolnych Prowincji Free
State nalezy zastanowi¢ si¢ nad rozpigtoscia wachlarza potencjalnych mozliwosci
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wsparcia farmeréw. Rolnicy Ci powinni przede wszystkim pozyskaé wigksza sitg
przetargowa na rynkach rolnych. Jest to mozliwe gltéwnie poprzez pionowe (ale takze
poziome) integracje ogniw tancucha podazy produktow rolniczych, wybor
alternatywnych kanatow dystrybucji, dodawanie wartosci do produktéw podstawowych
oraz zakladanie spoétdzielni producenckich non-for-profit. Farmerzy mogliby byé
zachgcani i wspierani przy zaktadaniu mniejszych lokalnych grup producenckich, w
sktad ktorych wchodzitoby okoto 10 do 20 cztonkéw tak, aby w najbardziej efektywny
sposob identyfikowaé potrzeby grupy i osiaga¢ wspolnie wytyczone cele operacyjne,
taktyczne i strategiczne. Czlonkowie matych spoétdzielni produkcyjnych powinni
wspotpracowac dla uzyskania wspolnych korzysci. Rolnicy nie powinni natomiast by¢
obcigzani  dodatkowymi optatami poza ponoszeniem wspolnych  kosztow
administracyjnych grupy. Dodatkowo, rolnicy powinni otrzyma¢ odpowiednie wsparcie
legislacyjne ze strony rzadowej, ktore zachecatoby ich do tworzenia takich grup, a w
konsekwencji pozwolitoby uzyska¢ silniejsza pozycje chociazby w negocjacjach z
innymi uczestnikami lancucha podazy produktow rolniczych, zwlaszcza przy
negocjowaniu nizszych cen za $rodki do produkcji rolniczej i wyzszych cen przy zbycie
wytworzonej przez siebie produkcji rolnicze;j.

Inng mozliwoscia poprawy sytuacji wysokotowarowych farmerow jest
promowanie integracji pionowych i poziomych w tancuchu podazy produktow
rolniczych poprzez rozwdj 1 zaangazowanie rolnikow w proces dodawania wartosci do
produktow rolniczych. Wydaje sig to by¢ najbardziej skutecznym sposobem zwigkszenia
udziatlu producentdéw rolnych w marzach uzyskiwanych ze sprzedazy artykulow
zywnosciowych. Jak wynika z przeprowadzonych badan, niespetna potowa
respondentéw nigdy nie dodawata wartosci do wytwarzanych przez siebie produktow
rolniczych. Wnioskowa¢ mozna zatem, iz istnieje bardzo duze zapotrzebowanie na
promocje i rozwoj tego typu aktywno$ci biznesowej na potudniowoafrykanskich
rynkach rolnych. W wigkszos$ci zbadanych przypadkoéw okazato sig jednak, iz — w opinii
respondentéw — koszty inwestycji w odpowiednia infrastrukturg, urzadzenia i
technologie przekraczaly mozliwosci finansowe indywidualnych gospodarstw
rolniczych. W sytuacji tej rolnicy mogliby zaczerpnaé¢ dobry przyktad z rolnikow
holenderskich, ktérzy stojac przed szybko rosnacymi kosztami produkcji i drozejaca
energia elektryczna pod koniec XX w. i na poczatku XXI w., zaczgli organizowac sig¢ w
mate spoldzielnie produkcyjne dzielac koszty administracyjne i inwestycyjne. Kilku
badz kilkunastu farmeréw zorganizowanych w niewielka spotdzielni¢ produkcyjna moze
w powodzeniem dzieli¢ koszty inwestycyjne np. poprzez budoweg jednej duzej
przechowalni lub linii do pakowania produktow, zamiast ponosi¢ naktady na budowe
kilku Iub kilkunastu mniejszych konstrukcji. Co wigcej, ze wzgledu na specyfike
prowadzonej dziatalnosci — sezonowo$¢ produkcji rolniczej i uzaleznienie od zmiennych
warunkow pogodowych w kazdym cyklu produkcyjnym — zorganizowani farmerzy maja
mozliwo$¢ dywersyfikacji produkcji i poszerzenia wachlarza oferowanych produktow
rolniczych. Implikacja dywersyfikacji produkcji i wspoipracy pomigdzy cztonkami danej
spotdzielni produkcyjnej jest mniejsze ryzyko rynkowe, wigcej potencjalnych
mozliwo$ci na zréznicowane dodawanie wartoSci do produktéow, a co za tym idzie —
wigksza konkurencyjno$¢ na rynku.

Kolejnym pomystem na poprawienie warunkow funkcjonowania farmerow jest
modernizacja systemu merytorycznej pomocy rolnikom w postaci panstwowych

191



Pawel Mielnicki

osrodkow doradztwa rolniczego. Osrodki te powinny udostgpniac i wyposaza¢ farmerow
w rzetelna, aktualng i praktyczna wiedzg z zakresu szeroko rozumianej nowoczesnej
produkcji rolniczej, aby lepiej przygotowac¢ rolnikéw do zmierzenia si¢ z problemami w
marketingu produktow rolnych w warunkach wolnego rynku. Wyniki przeprowadzonych
badan pokazaly, iz obecna (na czas prowadzenia badan) reputacja panstwowych
doradcow jest zta. O$rodki doradztwa rolniczego moglyby organizowaé regularne
spotkania dla rolnikéw, aby propagowac¢ wymiang doswiadczen, wiedzy czy informacji
o nowinkach technologicznych, stale monitorowa¢ rynki rolne oraz organizowaé
szkolenia dla rolnikéw, szczegdlnie w tak waznych kwestiach, jak dodawanie wartoSci
do produktow rolniczych. Wydaje sig, iz rolnicy powinni zostaé wyposazeni rowniez w
podstawowe informacje dotyczace zasad funkcjonowania rynkow rolnych, ich
ztozonosci, organizacji i teorii tancucha podazy. Farmerom brakowato wiedzy na temat
poszczegoblnych etapow produkcji artykuldéw zywnosciowych dla ostatecznych
konsumentow oraz funkcji i zadan kazdego z ogniw tancuchéw podazy produktow
zywno$ciowych. Poprzez organizacje¢ szkolen z tego zakresu mozna by bylo stworzy¢
wysokotowarowym producentom rolnym okazje do dokonania w petli $wiadomego
wyboru pomigdzy rozwojem dziatalnosci i uzyskiwaniem wyzszych cen za zbywane
produkty (gltéwnie poprzez dodawanie wartosci do produktow podstawowych), a
specjalizacja w produkcji produktéw podstawowych (nieprzetworzonych) zgadzajac si¢
jednoczesnie na otrzymywanie nizszych cen za wytwarzane dobra.

Rolnicy powinni mie¢ takze dostgp do informacji czy wregez by¢ regularnie
informowani o zmieniajacych sig¢ preferencjach konsumentéw poszczegélnych dobr
konsumpeyjnych, dzigki czemu posiadaliby wiedzg o aktualnych trendach na rynkach
rolnych. Edukacja producentow rolnych moglaby takze objac takie aspekty jak treningi
w znajdywaniu roznych, alternatywnych kanalow dystrybucji oraz sposoby wychodzenia
naprzeciw zmieniajacym si¢ preferencjom konsumentéw. Rolnicy powinni mie¢ peing
informacj¢ o wszelkich mozliwos$ciach sprzedazy wytwarzanych przez siebie dobr.

Ankietowani  rolnicy  byli  niezadowoleni  roéwniez z  kierunku
potudniowoafrykanskiej polityki handlu zagranicznego, dzigki ktorej zagraniczni
producenci niskiej jakosci produktow mieli utatwione wejscie na rynek krajowy RPA. W
tej sytuacji rzad powinien ponownie rozwazy¢ podj¢te decyzje w tej kwestii oraz wziaé
pod uwagge wyrazy niezadowolenia ze strony farmerow.

Kolejna mozliwoscia wsparcia dla rolnikow mogloby byé rozwazenie
wprowadzenia systemu kwotowania produkcji, podobnego do europejskiego. To
strategiczne narzgdzie pozwalajace na regulowanie rynkow mogloby poméc w
ograniczeniu lub rozwiazaniu problemu wysokich fluktuacji cen rynkowych. Bytoby to
mozliwe dzigki monitoringowi i wptywowi na podaz produktéw rolniczych w calym
kraju poprzez stymulowanie produkcji tych produktow, a z drugiej strony — promowanie
innych form dziatalnosci rolniczej, a przez to zachgcanie rolnikow do zmian
planowanych produkcji danego produktu w okresach nadprodukcji w danej galezi
rolnictwa.

Rekomendacje

Sposrod  zaprezentowanych powyzej mozliwosci  poprawy  sytuacji
wysokotowarowych producentow rolnych w Prowincji Free State w zakresie marketingu
produktow rolniczych najlepszym rozwigzaniem wydaje si¢ skupienie na organizowaniu
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szkolen z zakresu technik i mozliwosci dodawania warto$ci do produktow rolniczych
oraz na promowaniu w$réd farmerdw koncepcji dodawania wartoSci w ramach
zorganizowanych mniejszych spoétdzielni produkcyjnych czy spotek partnerskich. Kazda
powazniejsza zmiana w tym zakresie powinna rozpoczac swoj bieg od podstaw, czyli od
edukacji rolnikow w tym zakresie i tym samym zmiany nastawienia do idei dodawania
wartoéci do produktéw rolniczych. Po pierwsze, rolnicy powinni by¢ $wiadomi
mozliwosci 1 szans, jakie niesic ze soba koncepcja dodawania wartosci i bliskiej
wspotpracy pomigdzy zrzeszonymi w matych spotdzielniach produkcyjnych rolnikami, a
nastgpnie przemieni¢ t¢ Swiadomos$¢ w czyn. Edukacja zdaje si¢ by¢ punktem wyjscia do
powazniejszej zmiany i1 stymulatorem do podjgcia odpowiedzialnos$ci i wyzwania, jakie
niewatpliwie przed nimi stoi. Rolnicy musza najpierw pozyska¢ wiedzg, jak to uczynic,
oraz otrzyma¢ odpowiednie wsparcie instytucjonalne.

Aby przeszkoli¢ zainteresowanych rolnikow, nalezy stworzy¢ odpowiednia sie¢
instytucji i osrodkow szkoleniowych, a takze przygotowaé specjalny program szkolen.
Niestety jest fizycznie niemozliwe, aby dokonaly tego same uniwersytety szkolac cala
populacje farmeréw w RPA i1 wyposazajac ich w aktualng wiedzg z danego zakresu.
Uniwersytety, jako nowoczesne osrodki badan i rozwoju zbierajace pierwotne
informacje o rynkach rolnych 1 najnowszych osiagnigciach, odkryciach i
udoskonaleniach w rolnictwie, powinny rozwazy¢ mozliwo§¢ prowadzenia kurséw
szkoleniowych dla urzednikow pracujacych w osrodkach doradztwa rolniczego i
treneréw, ktorzy nastgpnie organizowaliby plenarne sesje szkoleniowe na skalg lokalng
w mniejszych gminach wiejskich bezposrednio dla farmeréow, czyli zamierzonych
beneficjentow programu. Proponuje si¢ takze organizowanie kursow z zakresu
marketingu i prowadzenia badan marketingowych, czyli, migdzy innymi, rozpoznawania
potrzeb i preferencji konsumentéw, oraz mozliwosci i technik dodawania wartosci do
produktow. Dzigki takim szkoleniom farmerzy nauczyliby sig, jak identyfikowaé
oczekiwania konsumentéw wobec producentow zywnosci oraz jak przetwarzaé
podstawowe produkty rolnicze i sprzedawac je z wigksza marza. Edukacja z zakresu
marketingu produktéw rolniczych zdaje si¢ by¢ kluczowym czynnikiem zmiany sytuacji
farmeréw. Jak wykazaty przeprowadzone badania kwestionariuszowe, panstwowe
osrodki doradztwa rolniczego nie spetnialy swojej roli. Istnieje wigc potrzeba
modernizacji panstwowych ODR-0w oraz — za ich posrednictwem — dostarczania
rolnikom aktualnych i rzetelnie przygotowanych szkolen z zakresu szeroko pojgtego
marketingu w rolnictwie. Aby uzyska¢ warto$¢ dodana do produktow rolniczych bez
ponoszenia bardzo wysokich naktadow inwestycyjnych przekraczajacych indywidualne
mozliwo$ci finansowe duzej cze$ci rolnikdw, powinni oni otrzymac praktyczna wiedzg,
jak zalozy¢ prywatna malq spotdzielni¢ z innymi okolicznymi farmerami, a nastgpnie
dzieli¢ koszty inwestycji w infrastrukturg. Istnieje rowniez szansa zaangazowania innych
organizacji i instytucji (np. $rodowisk akademickich), ktore moglyby uczestniczy¢ w
organizacji szkolen dla farmeré6w. Uniwersytety moglyby takze $wiadczyé ustugi
konsultacyjne i organizowac seminaria, panele dyskusyjne itp.

Podsumowujac, aby polepszy¢ sytuacje wysokotowarowych producentow
rolnych zamieszkujacych Prowincjg¢ Free State w zakresie marketingu produktow
rolnych instytucje panstwowe we wspotpracy ze srodowiskami akademickimi powinny:

= promowaé zrzeszanie si¢ farmeréw w mniejsze spoldzielnie produkcyjne dla
dywersyfikacji produkcji, pozyskania wigkszej sity przetargowej na rynku oraz
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ograniczenia jednostkowych naktadéow inwestycyjnych na infrastrukturg,
urzadzenia i technologie;

=  zachgcac i pomagaé rolnikom w integracjach pionowych i poziomych wewnatrz
tancuchow podazy produktow rolniczych;

= promowac koncepcje dodawania wartosci do nieprzetworzonych produktow
rolniczych oraz organizowac szkolenia z tego zakresu;

= powola¢ instytucje przeprowadzajaca regularne badania rynku nad
zmieniajacymi  si¢ potrzebami 1 preferencjami konsumentéw oraz
zachowaniami nabywcow, a nastgpnie udost¢pniajaca/prezentujaca wyniki
badan zainteresowanym rolnikom;

= promowaé wykorzystywanie narzedzi badan marketingowych do zdobywania
odpowiednich i aktualnych informacji o rynkach rolnych oraz wyjasnia¢
konieczno$¢ prowadzenia regularnych badan rynku;

=  edukowa¢ farmerdw o systemie, strukturach, organizacji, uczestnikach itp.
tancuchow podazy produktéw rolniczych i zywieniowych;

=  edukowaé farmerow, jak wykorzystywac réznorodne kanaly dystrybucji do
sprzedazy wytwarzanych produktow;

=  zmodernizowa¢ panstwowe osrodki doradztwa rolniczego i przeprowadzad
regularne szkolenia dla urzednikoéw w nich pracujacych, aby byli oni na biezaco
z najnowszymi informacjami i udoskonaleniami w sektorze rolnictwa;

= zrewidowaé prawo pracy i zastanowi¢ si¢ nad jego zasadno$cia w zakresie
minimalnego wynagrodzenia i maksymalnego czasu pracy;

= przedsigwzia¢ odpowiednie kroki w celu zakazania mieszania wysokiej jakosci
zboz produkcji krajowej z niskiej jakosci zbozami z zagranicy;

= zabroni¢ stosowania cen dumpingowych, szczegolnie w gatezi produkcji mleka
i przetworow mlecznych;

= ponownie zastanowi¢ si¢ nad wprowadzeniem systemu kwotowania produkc;ji
rolnicze;j.

Podsumowanie i wnioski koncowe

W niniejszym artykule zawarto teoretyczne wprowadzenie do tematyki
bezposrednio zwiazanej z przeprowadzonymi badaniami, a mianowicie zagadnienia
zwiazane z marketingiem produktow rolniczych w dosy¢ nowym dla farmeréw RPA
srodowisku wolnego rynku. Wspomniano takze o kwestii gruntowej, ktorej reforma
wciaz trwa i jest jednym z najpowazniejszych tematow debaty publicznej. Dzigki
przeprowadzeniu badan kwestionariuszowych i analizie ich wynikéw zobrazowana
zostatla obecna (na czas przeprowadzania badan) sytuacja wysokotowarowych
producentéw rolnych prowadzacych dziatalno$¢ na terenie Prowincji Free State pod
wzgledem ograniczen w marketingu produktow rolniczych, ktérym wcigz musza stawiad
czota. Opisano takze szeroki wachlarz potencjalnych mozliwosci i alternatywnych
rozwigzan napotykanych problemow, aby pomoc farmerom w pokonywaniu barier i
ograniczen (wewngtrznych i zewngtrznych). Co wigcej, zareckomendowano kilka
najpotrzebniejszych inicjatyw, jakie powinny zosta¢ podjgte, aby wesprze¢ rolnikow.

Na pytanie glowne zostala udzielona odpowiedz w postaci opisania
alternatywnych rozwiazan i mozliwych do podjgcia krokéw w celu polepszenia sytuacji
farmeré6w w omawianych kwestiach oraz wyboru tych najbardziej potrzebnych i pilnych.
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Mianowicie, zarekomendowano ich edukacje w zakresiec dodawania wartosci do
produktéw rolniczych, promocj¢ prowadzenia regularnych badan marketingowych nad
zmieniajacymi si¢ potrzebami i preferencjami konsumentéw produktow zywieniowych,
modernizacje ODR-6w, rozpoczecie $wiadczenia ustug konsultacyjnych na terenie
uniwersytetow i ODR-6w w zakresie samoorganizacji rolnikow i zrzeszania si¢ w
mniejsze spotdzielnie produkcyjne i spotki partnerskie.

Na podstawie dostepnych zasobow literatury przedmiotu, wynikéw osobiscie
przeprowadzonych badan empirycznych oraz metod wnioskowania mozna stwierdzic,
iz udato si¢ pozytywnie i w petni zweryfikowaé przyjete hipotezy oraz odpowiedzie¢ na
postawione pytania badawcze (gtéwne i uzupetniajace).

Praca ma charakter empiryczno-aplikacyjny. Dla celéw porownawczych, warto
kontynuowac/podja¢ badania w innych krajach.
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Summary

In the article there were suggested sources of literature referring to theoretical aspects

of agricultural products’ marketing and providing a historical background and showing
complexity of land reform issue being run in Republic of South Africa until these days. Moreover,
the outcomes of conducted empirical research on commercial farmers’ (operating in the Free
State Province) marketing problems, which enabled the identification of key marketing constraints
and confirmed significance of the problem, were presented and discussed. Finally, the article gives
a number of practical recommendations on how to support commercial farmers in facing key
constraints in marketing their products bothering them on a daily basis.



