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1. Wstep

Rynek roslin ozdobnych w Polsce rozwija si¢ w ostatnich latach do$¢ dyna-
micznie. Sprzyja temu zmiana stylu zycia Polakéw, polegajaca na przejmowaniu
wzorcOw zachowan charakterystycznych dla spoteczenstw wysoko rozwinigtych.
Przejawia si¢ to rosnacym znaczeniem kontaktu z przyroda, ktéry coraz czgsciej
jest wybieranym sposobem spedzania wolnego czasu, odpoczynku i relaksu
(ogrodki dziatkowe, domki letniskowe, gospodarstwa agroturystyczne) czy wrgcz
faczy si¢ z calkowita zmiang stylu zycia bogatszych mieszkancéw miast (,,uciecz-
ka” do podmiejskich osiedli willowych). Istotne znaczenie ma takze dynamiczny
rozwoj — zwlaszcza w duzych aglomeracjach miejskich — kameralnych mikroosiedli
mieszkaniowych, apartamentowcéw, biurowcéw i centréw handlowo-ustugowych
w otoczeniu zieleni. Te wszystkie zjawiska w istotny sposéb stymuluja zmiany po-
pytu na badanym rynku. Transformacja systemowa polskiej gospodarki, a nastep-
nie jej otwarcie na wspélny rynek europejski, potaczone ostatecznie z przystapie-
niem naszego kraju do struktur UE, sprawily, ze np. na rynku roslin ozdobnych w
Polsce pojawili si¢ nowi oferenci krajowi 1 zagraniczni. Europejscy potentaci (Ho-
landia, Niemcy, Wtochy), ktérzy wprowadzaja na polski rynek szeroki asortyment
kwalifikowanych produktéw roslinnych, wykorzystuja w tym celu przede wszyst-
kim nowoczesne kanaly marketingowe (hipermarkety, specjalistyczne markety bu-
dowlano-ogrodnicze z dziatami typu ,,Dom i ogréd” zlokalizowane w parkach hand-
lowych, centra handlu hurtowego). W efekcie ich produkty, oferowane po konku-
rencyjnych cenach, sa wlasciwie dostgpne na calym rynku i w matych kioskach z
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kwiatami (najczgsciej jako pojedyncze sztuki), i w wielkopowierzchniowych cen-
trach handlowych (szeroki asortyment produktéw, liczne promocje). Specyficznym
»uczestnikiem” tego rynku sa tzw. dzikie szkétki, ktére oferuja produkty wprowa-
dzane czg¢sto nieformalnymi kanatami marketingowymi (np. ,,dzikie” bazary), po
stosunkowo niskich cenach. Ich jakos¢ jest jednak watpliwa (rosliny stabo si¢ roz-
wijajg na skutek chordb, czg¢sto si¢ nie przyjmuja, np. ze wzgledu na stabe cechy
genetyczne). W dluzszej perspektywie istnienie na tym rynku ,,szarej strefy” moze
znacznie go oslabié (zaprzestanie produkcji przez szkétki mniejsze i stabsze eko-
nomicznie, wstrzymanie inwestycji w wigkszych, czego skutkiem moze by¢ zastdj
w restrukturyzacji odmianowej polskich szkétek) [Kobielska 2003]. Wielu produ-
centéw roslin ozdobnych, a zwlaszcza ci uznani, stara si¢ na rézne sposoby zabez-
pieczaé przed nieuczciwg konkurencja. Istotna rolg w tym wzgledzie odgrywa kon-
cepcja ksztaltowania marki. Ma ona na celu wzmocnienie pozytywnych opinii kon-
sumentow, dotyczacych wysokiej jakosci oferowanych produktéw, ich niezawod-
nosci, atrakcyjnosci, relacji cena — jakos¢ oraz wytworzenie przekonania nabyw-
coOw, ze umozliwiajac identyfikacj¢ swoich produktéw, firma publicznie zobowia-
zuje si¢ do ich dostarczenia w postaci, ktéra charakteryzuje si¢ wymienionymi wlas-
ciwosciami [Thomas 1999]. Marka produktéw majacych uznanie na rynku winna
by¢ gwarancjg ich wysokiej jakosci. Tego typu procesy wspieraja srodki finansowe
wydatkowane przez producentéw (oferentéw) na dzialania przyciagajace klientéw,
gtéwnie wyspecjalizowang reklamg. Nie bez znaczenia pozostaje takze przeptyw
informacji kanatami nieformalnymi, czyli tzw. poczta pantoflowa. W sytuacji nasi-
lajacej si¢ konkurencji, chcac nawet tylko utrzymac swojg pozycje na rynku, trzeba
nieustannie walczy¢ o klienta. Jednym ze skuteczniejszych sposobéw okazuje si¢
coraz czgsciej umiejetne dobranie, a nastgpnie zastosowanie instrumentéw marke-
tingu mix (w ujeciu klasycznym, kompozycja tzw. zmiennych niezaleznych — ,,4 P”,
tj. produktu, ceny, dystrybucji, promocji lub ,,5P” czyli ,,4P” plus personel).

W kontekscie rozwazan prezentowanych w dalszej czesci opracowania za
gléwny cel badan przyjeto prébe weryfikacji tej hipotezy. Do przygotowania opra-
cowania zastosowano metod¢ analizy materialéw Zrédlowych i czastkowych ob-
serwacji. Oparto si¢ na danych udostgpnionych przez badane przedsi¢biorstwo, li-
teraturze fachowej oraz na wlasnych spostrzezeniach co do sytuacji na rynku roslin
ozdobnych.

2. Szkétka drzew i krzewow ozdobnych
jako przyklad firmy wykorzystujacej w walce konkurencyjnej
koncepcje marketingu mix

Badana szké6tka zostata zatlozona w okolicy Wroctawia w 1974 roku. Poczat-
kowo na powierzchni 1,5 ha byly produkowane drzewka i krzewy owocowe oraz
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kwiaty. Wraz z ozywieniem krajowego rynku drzew i krzewéw ozdobnych firma
wprowadzila ich produkcje, zaprzestala natomiast produkcji kwiatéw (niska ren-
townos¢). Jednocze$nie nawigzala state kontakty handlowe z renomowanymi pro-
ducentami sadzonek roslin ozdobnych z Holandii, Niemiec i Wioch, co zaowoco-
walo specjalizacjag w zakresie produkcji wysoko kwalifikowanych roslin ozdob-
nych, metodami przyjaznymi dla $rodowiska, na powierzchni 10-krotnie wigkszej
niz poczatkowo [Szkdtka drzew i krzewow... 2005]. Rozpowszechnianie tej infor-
macji (napisy na materialach reklamowych, opakowaniach i etykietach dolacza-
nych do roslin) sprawia, ze produkty szkotki, nastawione na wysoka jakos¢, staja
si¢ bardziej konkurencyjne na rynku (strategia wyrézniania produktu) i ciesza si¢
wigkszym zainteresowaniem klientéw. Jak wynika ze specjalistycznych badan,
wszelkie tego typu dzialania wywierajg istotny wptyw na podejmowanie decyzji o
zakupie drzew i krzewéw ozdobnych [Marosz 2002].

Oferta badanej szk6tki jest stosunkowo szeroka i urozmaicona, obejmuje okoto
300 gatunkéw roslin nalezacych do trzech grup handlowych (rosliny iglaste, liscia-
ste oraz drzewa i krzewy alejowe), dostgpnych w réznych odmianach. Polityka
asortymentowa opiera si¢ na koncepcji cyklu zycia produktu, przyjetej przez firme jako
skuteczny sposob uzyskania przewagi konkurencyjnej. W kazdym sezonie szkétka sta-
ra si¢ wprowadza¢ na rynek wiele nowosci (w ostatnim np. jodl¢ balsamiczna o nazwie
handlowej ,,Nana”), uwzgledniajacych zmieniajace si¢ gusty i preferencje konsumen-
téw, bowiem takze i na tym rynku istotne znaczenie ma czynnik mody.

Ceny na swoje produktéw firma ustala metodami mieszanymi z uwzglednie-
niem rachunku kosztéw (popytowo-kosztowe). Sa one zréznicowane w zaleznosci
od fazy cyklu zycia produktu. Dla nowosci rynkowych, w sytuacji niewielkiej lub
zadnej konkurencji, ustala si¢ stosunkowo wysokie ceny (strategia skimming, skie-
rowana do nabywcéw najmniej wrazliwych na ceng). Natomiast im produkty sa
»starsze” (spadek popytu spowodowany nasyceniem rynku, pojawieniem si¢ kon-
kurencyjnych ofert), tym ich ceny sa nizsze (rozwdj rynku, dotarcie do segmentow
konsumentéw bardziej wrazliwych na wysokie ceny). W stosunkowo szerokim za-
kresie stosuje si¢ r6znego rodzaju dyskonto (ilosciowe kumulatywne i niekumula-
tywne, sezonowe, handlowe i gotéwkowe). Cena jednostkowa produktu moze zo-
sta¢ obnizona dla hurtownikéw 1 detalistéw przy zakupie jego duzych partii
(wszystkie produkty, ale zréznicowane wielkosci rabatéw ze wzgledu na faze ich
cyklu zycia). Przed i po sezonie na wybrane produkty (np. zaliczane do fazy schyt-
kowej swojego cyklu zycia) sa oferowane nizsze ceny (przedsprzedaze, wyprzeda-
ze), dodatkowo ten rabat bywa taczony z dyskontem ilosciowym kumulatywnym.
Hurtownikom, ktérzy przejmuja na siebie koszty promocji (np. koszty reklamy
przypominajacej w fazie dojrzalosci produktu), oferuje si¢ dyskonto handlowe
(opusty). W stosunku do wybranych klientéw (hurt, detal) szkétka stosuje prefe-
rencje dla rozliczajacych si¢ gotowka, wedtug zasady: ,.kto placi szybciej, ten ptaci
mniej”. Pewne grupy nabywcéw (np. stali odbiorcy hurtowi) zyskuja mozliwosé
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negocjacji warunkéw zawierania transakcji (wielkos$¢ rabatu, termin platnosci, wy-
sokos¢ ewentualnych kar umownych).

W badanym przedsigbiorstwie dystrybucja przebiega kanatami bezposrednimi i
posrednimi. Produkty mozna zakupié¢ bezposrednio na terenie samej szkotki (we
wszystkich fazach cyklu zycia) lub w sieci jej wlasnych punktéw sprzedazy deta-
licznej, skoncentrowanych gtéwnie na Slasku (Dolnym, Opolskim i Gérnym). Sa
one ponadto dostgpne u réznych posrednikéw marketingowych (np. sklepy i centra
ogrodnicze, markety ze specjalistycznymi dziatami). Kanaty posrednie tworza tak-
ze projektanci terendw zielonych oraz inni producenci roslin ozdobnych (zakupy
miodych sadzonek do dalszej produkc;ji).

Badane przedsigbiorstwo stosuje rézne instrumenty z zakresu promocji mix
(reklama, promocja sprzedazy, public relations). Reklamuje si¢ w prasie, w tym
celu wykorzystuje czasopisma branzowe typu: ,,Szkétkarstwo”, ,,Boss. Rolnictwo”
(obecnie ,,AgroTrendy”) oraz lokalne dzienniki, specjalistyczne katalogi i informa-
tory (krajowe, zagraniczne). Za pomoca poczty rozprowadza ulotki reklamowe, np.
o oferowanych nowosciach czy wyprzedazach. Sa one stale dostgpne we wlasne;j
sieci handlowej, okresowo za$ (przed sezonem) pojawiajg si¢ w niej bezplatne ka-
talogti i foldery, kalendarzyki i naklejki z wlasnym logo. Ma to na celu poinformo-
wanie konsumentéw o aktualnej ofercie firmy, a przede wszystkim zachgcenie ich
do zawierania transakcji. Natomiast réznego rodzaju gadzety reklamowe (dtugopi-
sy, zapalniczki, kubki, koszulki) sa najczgsciej dostgpne na targach i wystawach
branzowych, w ktérych firma uczestniczy. W celach reklamowych badane przed-
sigbiorstwo umieszcza (doraznie) swoje plakaty na stupach (reklamowych), wyko-
rzystuje tablice reklamowe — stale (réznej wielkosci, niektére podswietlane) i cza-
sowe (billboardy przy gléwnych trasach samochodowych). W sezonie dosé czesto
korzysta z reklamy radiowej (rozglosnie o zasiggu lokalnym), a sporadycznie (ba-
riera kosztowa) — z telewizyjnej (w 2001 r., przez dwa tygodnie, w TVP 3 Wro-
claw trwata kampania reklamowa unikatowej wowczas sosny szczepionej — Pinus
mugo ,Brepo”, zakonczona wynikiem nieco gorszym od spodziewanego).

Badane przedsigbiorstwo korzysta ze zréznicowanych narzedzi promocji
sprzedazy.

Dla klientéw indywidualnych sg przygotowywane tzw. oferty specjalne (np.
sprzedaz catych kompozycji roslinnych w pakietach po nizszej cenie), pokazy pro-
duktéw (np. zaaranzowane przykladowe kompozycje roslinne w mikroarchitektu-
rze ogrodowej), darmowe prébki, gadzety reklamowe (kalendarzyki, naklejki, du-
gopisy, zapalniczki opatrzone wiasnym logo). Posrednikom marketingowym (deta-
lisci, hurtownicy) firma proponuje m.in. kredyt, okreslonej wielkosci darmowe par-
tie produktéw, rabaty przy duzych zakupach.

Kolejny wazny instrument promocji mix stanowig public relations (PR).
Dzigki nim buduje si¢ dobre relacje z grupami, ktére moga mie¢ wplyw na
funkcjonowanie przedsigbiorstwa przez uzyskanie przychylnych opinii, two-
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rzenie korzystnego wizerunku firmy oraz odpowiednie reagowanie na nieko-
rzystne informacje [Kotler i in. 2002]. Badane przedsigbiorstwo stara sig
uczestniczyé we wszystkich wazniejszych targach i wystawach branzowych,
krajowych (np. POLAGRA w Poznaniu) i zagranicznych (np. PLANTARIUM
w Booskop-Holandia). Bierze udzial w konkursach branzowych i zdobywa na-
grody (m.in. II-vice mistrz krajowy w ogdélnopolskim konkursie AGROLIGA ’99,
I miejsce w Polsce w konkursie ,,Rolnik—Farmer Roku 2000” w kategorii go-
spodarstw ogrodniczo-szkétkarskich). Wszelkie tego typu dziatania, a przede
wszystkim ich pozytywne rezultaty stara si¢ umiejgtnie nagtasnia¢ (kreowanie
dobrego wizerunku). Przedsigbiorstwo, w ramach wspierania lokalnej spotecz-
nosci, systematycznie przekazuje szkotom i réznym instytucjom publicznym, w
tym kosciotom, bezplatne sadzonki roslin. Jego wiasciciele maja swiadomos¢,
ze opini¢ lokalnego Srodowiska interesuje wspieranie dziatan waznych i atrak-
cyjnych spotecznie, moga one bowiem w istotny sposéb wptywa¢é na ksztatto-
wanie si¢ pozytywnej postawy konsumentéw, tak wobec samej firmy, jak i jej
produktéw, co takze ma istotne znaczenie dla uzyskania i utrzymania przewagi
konkurencyjnej na tym rynku.

Istotng rol¢ odgrywa personel sprzedazy, ktéry informuje, doradza i zachgca
konsumentéw do zakupu produktéw. Sprzedawcy sa oceniani i premiowani za do-
bre wyniki handlowe (np. nagrody pienigzne za uzyskanie tytutu: ,Najlepszy
sprzedawca miesiaca”), maja bowiem zasadniczy wplyw na wyniki finansowe
przedsigbiorstwa. Dzial sprzedazy jest ogniwem laczacym przedsi¢biorstwo z
klientem. Dla wielu klientéw sprzedawca uosabia przedsigbiorstwo, a przedsigbior-
stwu zapewnia wiele cennych informacji o kliencie. Firma musi wigc poswigcac
wiele uwagi w procesie projektowania tego dziatu takim sprawom, jak okreslenie
celéw dziatania dzialu sprzedazy, jego strategii dzialania, strukturze organizacyj-
nej, wielkosci oraz systemowi nagradzania ludzi w nim pracujacych [Kotler i in.
2002]. Zaostrzajaca si¢ konkurencja na rynku roslin ozdobnych sprawia, ze wiele
przedsigbiorstw, w tym badane, prowadzi bardzo elastyczna polityke w zakresie
zarzadzania personelem sprzedazowym. Zarzadzajacy nim w pelni zdaja sobie
sprawg, ze dobrze zorganizowany i pr¢znie funkcjonujacy dziat sprzedazy stanowi
o sukcesie firmy.

3. Podsumowanie

Wieloletnia obecnos¢ badanego przedsigbiorstwa na rynku pozwalata mu do
niedawna na osiaganie zaplanowanych celéw ekonomicznych i prowadzenie ren-
townej dzialalnosci wlasciwie bez wigkszych naktadéw sit i1 srodkéw (niewielka
konkurencja i chlonny rynek). Nasilajaca si¢ jednak konkurencja na rynku roslin
ozdobnych, polaczona z jednej strony z pojawieniem si¢ nowych oferentéw, z
drugiej za$ ze zmieniajacymi si¢ preferencjami konsumentéw — sprawila, ze
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utrzymanie tej pozycji wymaga zastosowania nowoczesnych rozwiazan w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwem. Badana firma postawila na marketing, przyjmujac, ze
jest to skuteczna koncepcja na drodze do uzyskania przewagi konkurencyjnej na
badanym rynku. Przedsigbiorstwo przyjelo nowoczesna strategi¢ produktu, na-
stawiong na uzyskanie przewagi konkurencyjnej, dzigki wysokiej jakosci oferty,
ktéra polega na eksponowaniu waloréw oferowanego przez siebie materiatu
szkétkarskiego, wysoko kwalifikowanego i warunkéw produkcji przyjaznych dla
srodowiska naturalnego. Polityke asortymentowa przedsigbiorstwa nalezy oceni¢
jako elastyczna z uwagi na jej skorelowanie z tzw. cyklem zycia produktu (mode-
lowanie dtugosci, szerokosci i gigbokosci asortymentu). Wydaje sig, ze prowa-
dzona polityka cenowa (mieszane metody ustalania cen, dyskonta) jest elastycz-
na. Produkty oferowane przez firm¢ sa wprowadzane na rynek ré6znymi kanatami
(bezposrednie, posrednie), co pozwala na dotarcie do szerokiego grona odbior-
cow. Firma koncentruje si¢ jednak tylko na rynku lokalnym. Powinna natomiast
rozwazy¢ wejscie na szerszy rynek — krajowy, a nawet zagraniczny. Poczatkowo
moglaby tam wprowadza¢ swoje produkty w sposéb selektywny (sklepy specjali-
styczne w duzych aglomeracjach miejskich), a z czasem, gdy umocnilaby sig jej
pozycja na tych rynkach — powinna zintensyfikowaé dystrybucj¢ poprzez rozbu-
dowe kanaléw marketingowych. Takze i w tym celu wydaje si¢ konieczne pod-
danie analizie prowadzonej przez przedsi¢biorstwo strategii promocji, ktdra
mozna oceni¢ jako skoncentrowana na wybranych instrumentach komunikacji
marketingowej. W dobie wykorzystania nowoczesnych nosnikéw informacji zré-
dltem przewagi konkurencyjnej okazuje si¢ coraz czgsciej Internet jako miejsce,
w ktérym nie tylko reklamuje si¢ wiele firm, ale i nawiazuje kontakty handlowe,
negocjuje warunki transakcji, a nawet je zawiera. Badane przedsigbiorstwo po-
winno z tego rozwiazania bezwzglednie skorzystac i1 utworzy¢ wiasna strong in-
ternetowa, w jezykach polskim i angielskim. Daje to szans¢ na zdobycie nowych
rynkéw zbytu, a co za tym idzie — uzyskiwanie wymiernych efektéw ekonomicz-
nych i stanie si¢ bardziej konkurencyjnym.
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INSTRUMENTS OF MARKETING MIX
USED BY CHOSEN AGRIBUSINESS SUBJECTS
IN THE SITUATION OF GROWING COMPETITION
ON THE MARKET OF FLOWERS AND PLANTS

Summary

The paper presents a situation on the market of flowers and plants in Poland. It shows reasons of
growing competitions on this market and presents the idea of marketing mix chosen by one of the
subjects on this market as a way of getting competitive advantage. The paper analyses marketing in-
struments (product, price, distribution, promotion) used by the company. It shows the author sugges-
tions about a possible improvement in its competitiveness.
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