
dr in¿. Przemys³aw NIEWIADOMSKI
ZPCZ Zak³ad Produkcji Czêœci Zamiennych i Maszyn Rolniczych - Wrzeœnia, e-mail: niewiadomski@zpcz.pl

Abstrakt

Sposób dzia³ania przedsiêbiorstwa w dojrza³ej gospodarce rynkowej wyznacza rynek, który jest w stosunku do niego coraz
bardziej wymagaj¹cy, zw³aszcza jeœli chodzi o jakoœæ wytwarzanych produktów, ich nowoczesnoœæ, niezawodnoœæ, a tak¿e
stopieñ i szybkoœæ ich dostosowania do stale zmieniaj¹cych siê potrzeb klientów. Ci¹g³e i dynamiczne przeobra¿enia, które
dokonuj¹ siê w na rynku maszyn rolniczych, stawiaj¹ firmom wytwórczym coraz to wy¿sze wymagania i trudniejsze problemy do
rozwi¹zania. Jednym z decyduj¹cych warunków osi¹gania przez przedsiêbiorstwo sukcesu rynkowego staje siê wiêc
zaprojektowanie produktu i oferty asortymentowej (portfela produktów), dostosowanej do okreœlonych potrzeb, a nawet pragnieñ
nabywców, oraz odpowiedni dobór rynków docelowych, strategii wejœcia na te rynki, w tym tak¿e wybór sposobów
konkurowania. W niniejszym opracowaniu autor zmierza do zaprezentowania elementów marketingu jako okreœlonej koncepcji
myœlenia i postêpowania na rynku producentów maszyn rolniczych, tworz¹c w ten sposób t³o do analizy i prezentacji zagadnieñ
zwi¹zanych ze sprzeda¿¹.

PRODUKT NA RYNKU PRODUCENTÓW
MASZYN ROLNICZYCH - UJÊCIE

MARKETINGOWO-SPRZEDA¯OWE

Zdaniem autora, skutecznoœæ strategii rozwoju przedsiê-
biorstwa produkcyjnego zwi¹zana jest z dostosowaniem ogó³u
dzia³añ do oczekiwañ klientów. To podejœcie wskazuje na
podporz¹dkowanie procesów wytwórczych potrzebom klienta,
dlatego te¿ marketing jest traktowany jako szczególnego
rodzaju filozofia biznesu, jako sposób myœlenia w zarz¹dzaniu
biznesem.

Dla nabywcy wa¿ny jest nie tyle produkt, ile korzyœæ, jak¹
z niego odniesie, za któr¹ p³aci pewn¹ cenê (jest ona dla niego
swoistym kosztem). Pe³na orientacja na klienta wymaga
oferowania nie tyle produktów ile okreœlonej wartoœci dla
szeroko rozumianego rynku maszyn rolniczych. Dlatego firmy
planuj¹c produkt, a tak¿e pozosta³e instrumenty marketingu,
powinny skoncentrowaæ siê na wszystkich korzyœciach (takich
jak: jakoœæ, marka, stylistyka, bezpieczeñstwo, okres i zakres
gwarancji, cena, dostêpnoœæ produktu itp.), jakie produkt daje
klientom.

W strukturze ka¿dego produktu mo¿na wyodrêbniæ trzy
jego poziomy, które musz¹ zostaæ uwzglêdnione w procesie
planowania. Strukturê produktu rynku maszyn rolniczych
przedstawia rys. 1.

Rdzeñ produktu tworz¹ podstawowe korzyœci, które
konsument nabywa kupuj¹c okreœlon¹ maszynê rolnicz¹. Jest
to przyk³adowo mo¿liwoœæ szybkiego, bezpiecznego i dogo-
dnego wykonania czynnoœci (np. pokos trawy, transport
kukurydzy, rozrzucanie obornika) zgodnych z przeznaczeniem
wyrobu. Na produkt rzeczywisty sk³adaj¹ siê z kolei cechy
fizyczne i elementy, które decyduj¹ o sile postrzegania

produktu przez potencjalnych nabywców, a tak¿e przez konku-
rentów i dostawców, czyli w przypadku maszyny rolniczej: jej
model, marka, estetyka i jakoœæ wykonania, rozwi¹zania
techniczne, cena itd.

Elementy produktu rzeczywistego nie s¹ kategoriami
sta³ymi. Zmiany lub modyfikacje sk³adników tego poziomu
zale¿¹ przede wszystkim od postêpu technologicznego, ewo-
lucji wzorców konsumpcji i rywalizacji producentów. Oznacza
to, ¿e elementy produktu rzeczywistego, które otaczaj¹ rdzeñ
produktu rzeczywistego, powinny byæ zmienn¹ kombinacj¹
dostosowan¹ do potrzeb i preferencji a tak¿e wymagañ
klientów, umo¿liwiaj¹c¹ jednoczeœnie wyró¿nienie produktu
wœród oferty rywali rynkowych.

Producenci maszyn rolniczych doskonal¹c swoje wyroby
wprowadzaj¹ wiele usprawnieñ, których zadaniem jest wyró-
¿nienie nowych modeli, przydanie im nowej u¿ytecznoœci.
„Poszerzanie” danej maszyny nie polega tylko na doskonal-
szych rozwi¹zaniach technicznych oraz dodawaniu do
produktu nowych wartoœci u¿ytkowych, ale przede wszystkim
na oferowaniu klientom dodatkowych korzyœci zwi¹zanych z
zakupem w danej firmie, takich jak np. wyd³u¿ony okres
gwarancji, zapewnienie serwisu fabrycznego, bezp³atna
obs³uga konserwacyjna, zakup na raty, dotacje unijne itp.

Kolejnym - oprócz promocji, dystrybucji i wspomnianego
produktu - elementem klasycznej koncepcji marketingu - mix
jest strategia cen. Ceny i metody ich budowania nale¿¹ do
najbardziej z³o¿onych problemów w marketingowym
zarz¹dzaniu przedsiêbiorstwem. Tylko one tworz¹ przychody,

Rys. 1. Struktura produktu na rynku maszyn rolniczych
Fig. 1. The structure of the product on the market of agricultural machinery
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wszystkie pozosta³e elementy strategii marketingowej s¹ dla
firmy kosztami [6, s.146]. Ceny wp³ywaj¹ nie tylko na stopieñ
zró¿nicowania rynku, ale równie¿ na racjonalizacjê
efektywnoœci postêpowania jego podmiotów.

Wynika to z ich niematerialnego i abstrakcyjnego charakte-
ru. Rozpatruj¹c istotê cen, nale¿y podkreœliæ ich znaczenie
w analizie otrzymywanych rezultatów i poniesionych nak³a-
dów. W takim ujêciu cena mo¿e byæ traktowana jako spo³ecznie
zweryfikowany efekt pieniê¿nych nak³adów i zaanga¿o-
wanych zasobów. Wystêpowanie rozbie¿noœci pomiêdzy
miejscem wytworzenia (zak³adem wytwórczym) a miejscem
nabywania uzasadnia zajmowanie siê dystrybucj¹ produktów
na rynku maszyn rolniczych. Dystrybucja stanowi istotny
instrument marketingowego oddzia³ywania przedsiêbiorstwa
na rynek [6, s. 166]. Dystrybucja jest zbiorem dzia³añ (decyzji,
czynnoœci i instrumentów) zwi¹zanych z przemieszczeniem
produktów od wytwórcy do ostatecznego nabywcy. Strategia
dystrybucji oznacza zbiór decyzji i dzia³añ zwi¹zanych z udo-
stêpnieniem produktu w okreœlonym miejscu i czasie, iloœci
i strukturze asortymentowej, odpowiadaj¹cym potrzebom
nabywcy. Troska o klienta powinna mieæ wp³yw na wybór
metody i norm, które maj¹ byæ przestrzegane podczas dystry-
bucji [5, s. 132]. Niekiedy od w³aœciwej dystrybucji (kompe-
tentnych pracowników) zale¿y ca³a sprzeda¿ firmy.

Rynek maszyn rolniczych stanowi integraln¹ czêœæ rynku
œrodków produkcji i us³ug produkcyjnych w agrobiznesie.
Sprawne funkcjonowanie systemu zaopatrzenia produkcyj-
nego warunkuje nie tylko poprawê bie¿¹cych wyników
produkcyjnych. Odgrywa ono wa¿n¹ rolê w d³ugookresowych
przekszta³ceniach w strukturze gospodarczej rolnictwa.
Sukcesywnie bêdzie wzrastaæ zapotrzebowanie na maszyny
nowszych generacji, zapewniaj¹ce wysok¹ jakoœæ i wydajnoœæ
pracy oraz komfort obs³ugi. Wymusza to na producentach
maszyn ponoszenie znacznych nak³adów na intensywne
badania rynkowe, na poznanie opinii odbiorców tych maszyn
oraz ich potrzeb, na badania preferencji, a w dalszej kolejnoœci
na promocjê i dystrybucjê (dostêpnoœæ punktów sprzeda¿y,
serwisu, czas realizacji dostawy itp.). Na rynku maszyn
rolniczych szczególne znaczenie ma czas zwi¹zany z realizacj¹
zamówienia.

Autor zauwa¿a, ¿e krótki czas realizacji dostawy danej
czêœci wymiennej b¹dŸ gotowej maszyny rolniczej rekompen-
suje wysok¹ jej cenê. St¹d producent, przystêpuj¹c do
tworzenia okreœlonej struktury dystrybuowania w³asnych
wyrobów (maszyn b¹dŸ czêœci zamiennych), powinien wcze-
œniej odpowiedzieæ na pytania: czy nale¿y korzystaæ z us³ug
poœredników, czy poœrednicy s¹ najlepszym rozwi¹zaniem,
a je¿eli tak, to w jaki sposób ich wyselekcjonowaæ i jak
ukszta³towaæ relacje z nimi, aby zapewniæ sprawny przep³yw
wszystkich strumieni w kanale dystrybucji.

Proces kszta³towania dystrybucji rozpoczyna zatem
identyfikacja wymagañ stawianych przez przedsiêbiorstwo
przed systemem dystrybucji, nastêpnie rozpoznanie warunków
dzia³ania makro- i mikroekonomicznych ze szczególnym
uwzglêdnieniem sytuacji panuj¹cej w dystrybucji na danym
rynku, analiza potencja³u przedsiêbiorstwa wraz z ocen¹
dotychczasowych kana³ów dystrybucji, identyfikacja celów
i zadañ dystrybucji, okreœlenie prawnych aspektów dystry-
bucji, podzia³ zadañ miêdzy poszczególnych uczestników
kana³u, okreœlenie stopnia integracji producenta ze sprze-
dawcami

W badaniu dotycz¹cym poda¿y maszyn rolniczych
w Polsce stwierdzono, i¿ ogólna ocena zaopatrzenia rynku jest
bardzo wysoka.

Blisko 80% producentów rolnych by³o zdania, ¿e zaopa-
trzenie w maszyny rolnicze jest dobre lub bardzo dobre, a tylko
co piêædziesi¹ty spoœród nich by³ odmiennego zdania.

Podobnie, jak w przypadku rolników indywidualnych, pre-
zentowana by³a ocena zaopatrzenia na rynku maszyn
rolniczych przez przedstawicieli przedsiêbiorstw rolnych.
Blisko 90% spoœród nich uwa¿a³o, i¿ jest ono dobre lub bardzo
dobre, a jedynie 1,5% by³o przeciwnego zdania, oceniaj¹c je
jako z³e. Porównywalne s¹ tak¿e opinie na temat dostêpnoœci
punktów sprzeda¿y maszyn rolniczych oraz sklepów z czêœcia-
mi i akcesoriami. Nale¿y zauwa¿yæ bardziej krytyczny stosu-
nek do oceny dostêpnoœci punktów obs³ugi serwisowej, jedynie
37% przedsiêbiorców rolnych by³o z niej zadowolonych.
Znaczna natomiast czêœæ respondentów uwa¿a³a, i¿ ich liczba
jest niewystarczaj¹ca (35%).

.
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: Gruboœæ ramki okreœla istotnoœæ danego instrumentu na rynku maszyn rolniczych.
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Rys. 2. Instrumenty promocji wykorzystywane na rynku maszyn rolniczych
Fig. 2. The promotion instruments used on the market of agricultural machinery
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Stosunkowo najwy¿sze oceny stopnia zaopatrzenia rynku
maszyn rolniczych spoœród przebadanych podmiotów
wystawiali przedstawiciele jednostek œwiadcz¹cych us³ugi
produkcyjne dla rolnictwa - ponad 93% respondentów uzna³o
je przynajmniej za dobre. Przeciwnego zdania by³ zaledwie co
setny us³ugodawca.

Kryteria wyboru w procesie podejmowania decyzji s¹
odzwierciedleniem celów i potrzeb konsumentów i wynikaj¹
z jego systemów wartoœci. Bardzo istotne znaczenie dla podej-
mowania decyzji przez konsumentów maj¹ informacje o pro-
dukcie przekazywane masowo poprzez ró¿nego rodzaju
instrumenty promocji. Przez promocjê przedsiêbiorstwo
zachêca klientów do zakupów konkretnych dóbr w okreœlonym
miejscu, czasie i na wyznaczonych warunkach. Wa¿niejsze
instrumenty promocji wykorzystywane na rynku maszyn
rolniczych przedstawia rys. 2.

Wa¿nym czynnikiem wspomagaj¹cym decyzje zakupu
respondentów s¹ informacje na temat maszyn rolniczych, które
s¹ przekazywane ró¿nymi kana³ami informacyjnymi. Zdaniem
badanych najskuteczniejsz¹ form¹ przekazywania informacji
o maszynach s¹ u¿ytkownicy maszyn (s¹siedzi, znajomi),
sprzedawcy, targi i wystawy bran¿owe oraz Internet.
Otrzymane wyniki badañ zgodne s¹ z dotychczasow¹ wiedz¹
z zakresu skutecznoœci instrumentów promocji na rynku prze-
mys³owym. Najbardziej skuteczn¹ form¹ promowania
produktów jest - zdaniem respondentów - bezpoœredni kontakt
z klientem. Spotkania bezpoœrednie (twarz¹ w twarz) buduj¹
bowiem szersze i g³êbsze relacje miêdzy ludŸmi i s³u¿¹ zaspo-
kajaniu równie¿ innych, pozagospodarczych potrzeb cz³o-
wieka.

Formy i narzêdzia promocji wykorzystywane na rynku
maszyn rolniczych nie s¹ tak spektakularne, jak na rynku dóbr
szybko rotuj¹cych. Ograniczona liczba nabywców powoduje,

¿e o wiele wiêksze znaczenie maj¹ instrumenty o charakterze
bezpoœrednim, natomiast mniejsza jest rola narzêdzi
masowych. Zdaniem M. Michalik [4, s. 204] wspó³czesne dzia-
³ania promocyjne coraz bardziej odwo³uj¹ siê do instrumentów
skierowanych do poszczególnego, pojedynczego nabywcy.
Koniecznoœæ coraz œciœlejszej kontroli kosztów staje siê
bodŸcem do poszukiwania najbardziej skutecznych instru-
mentów komunikowania siê firm przemys³owych z rynkiem.
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PRODUCT ON THE MARKET OF AGRICULTURAL MACHINERY MANUFACTURERS

SALES AND MARKETING PERSPECTIVE

Abstract

One of the most important conditions for achieving success on a market for a company is the product design and the selection of
products (product portfolio) adapted to specific needs or even the buyers' desires, and the proper selection of target markets, entry
strategies for these markets, including the choice of ways to compete. In this paper, the author attempts to describe the elements of
marketing as a specific concept of thinking and acting in the market of agricultural machinery manufacturers, thereby creating
a background for the analysis and presentation of issues related to sales.

TECHNIKA ROLNICZA OGRODNICZA LEŒNA 1/2012


