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Streszczenie: Liczba gospodarstw rolniczych w Polsce w 2014 roku wynosita okoto 1,4 min
i praktycznie kazde z nich posiadato ciagnik i podstawowe maszyny. Laczna wartos¢ brutto
srodkow technicznych w rolnictwie wynosila 24,8 mld zl, a stopief ich zuzycia 76%. Roczne
zakupy nowych $rodkow wynoszace wartosciowo 1681 min zt byty realizowane czesciowo
w oparciu o dotacje unijne. Celem badan prowadzonych w 2016 roku na grupie 100 rolnikow
byla ocena znaczenia marki w decyzjach inwestycyjnych rolnikow dotyczacych zakupoéw
ciggnikoéw i maszyn rolniczych. Z badan wynika, ze rolnicy uwzgledniaja marke maszyn przy
podejmowaniu decyzji inwestycyjnych. Na decyzje te wptywajg takze takie czynniki jak:
cena, gwarancja jakosci, prestiz i satysfakcja, symbol, logo i kolor.

Stowa kluczowe: maszyny rolnicze, marka, inwestycje

1. Wprowadzenie

W polskim rolnictwie  funkcjonuje okoto 1,4 miliona gospodarstw o S$redniej
powierzchni 10,4 ha. Zaledwie 9,6% z nich ma powierzchni¢ ponad 20 ha (2014). Ocenia
sig, ze jedynie potowa z nich wytwarza produkcje na sprzedaz a pozostate tylko na
samozaopatrzenie. Mozna stwierdzi¢, ze od 300 do 400 tysiecy gospodarstw to takie, ktore
si¢ rozwijaja 1 moga swoimi produktami konkurowa¢ w Unii Europejskiej. Wspotczesne
rolnictwo jest w wysokim stopniu zmechanizowane i kazde gospodarstwo produkcyjne
wyposazone jest w ciagnik i podstawowy zestaw maszyn rolniczych. Warto$¢ brutto srodkow
trwalych w rolnictwie i fowiectwie w 2014 roku wynosita tacznie 137, 357 mld zt, w tym
maszyny, urzadzenia techniczne i narzedzia 24,853 mld zt (18,1%) a $rodki transportu
16,853 mld zt (12,3%) [16]. Niestety, stopien zuzycia trwatych srodkéw technicznych byt
wysoki i w roku 2014 wynosit az 76,6% (rys.1). Oznacza to, ze rolnicy inwestujg na poziomie
nizszym niz amortyzacja sprzetu.

Liczba ciagnikéw rolniczych eksploatowanych w Polsce wynosita w roku 2014 1436
tysiecy i spadla w stosunku do roku 2007. Srednia moc ciggnikéw powoli wzrasta i obecnie
wynosi okoto 43 kW (rys.2), co $wiadczy o wzroScie zakupdw ciggnikéw wiekszej mocy.

Produkcja ciggnikow i maszyn rolniczych, ktorej wartos¢ w Unii Europejskiej w roku
2014 roku wynosita 28,26 mld euro stanowi znaczacy segment gospodarki [10]. Takze w
warunkach polskich branza ta jest znaczaca - wytwarza produkcje o wartosci 1011 mln euro
(tj. okoto 4% warto$ci produkcji UE) (2012) [19]. Rocznie w Polsce sprzedaje si¢ kilkanascie
tysigcy nowych ciggnikow rolniczych i okoto tysigca kombajndéw zbozowych, a takze tysiace
innych maszyn nowych i uzywanych sprowadzonych zza granicy. Wielkos$¢ sprzedazy jest
zmienna i wynika z og6lnych uwarunkowan ekonomicznych, w tym plonéw, cen produktow
rolniczych i wysokosci doptat unijnych. Na przyktad w roku 2015 zakupiono w Polsce 13 096
nowych ciggnikéw a w 2016 jedynie 9607 sztuk.
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Rys. 1. Zmiana warto$ci brutto i stopnia zuzycia srodkéw technicznych w rolnictwie w
latach 2007-2014
Zr6dlo: Opracowanie wlasne na podstawie [15]
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Rys.2. Zmigny liczby i $redniej mocy ciggnikow w latach 2004-2013
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie [16]

Naklady inwestycyjne w 2014 roku w grupie ,,maszyny, urzadzenia techniczne i
narzedzia” wynosity tacznie 1681,5 min zt a w grupie ,,$rodki transportowe” — 763,3 mln zt
[16]. Dynamika zmian naktadéw byta zrdéznicowana — najwigkszy wzrost nastgpit w roku
2005 (+24%), natomiast w ostatnich latach nastapit spadek — w 2014 roku byto to (-)2,7%
(rys. 3).

Nowoczesne ciggniki i maszyny rolnicze majg, takze na rynku wtornym, ceny
dochodzace nawet do kilkuset tysigcy ztotych [11]. Kazda wigc decyzja rolnika, o zakupie
inwestycyjnym takiego $rodka trwatego jakim jest ciggnik badZz maszyna, powinna byc¢
poprzedzona wnikliwg analizag ekonomiczng. Wtasciciel gospodarstwa jest menadzerem
przedsigbiorstwa, jakim jest gospodarstwo i powinien podejmowac decyzje racjonalnie. Na
rynku istnieje szeroki wachlarz ofert w zakresie ciggnikow i maszyn rolniczych, ktére mozna
dopasowa¢ do specyfikacji gospodarstwa, jego specjalizacji oraz wymagan rolnikow.
Przedsigbiorstwa branzy techniki rolniczej, ktore umieja przewidzie¢ reakcj¢ klienta, znaja
jego wrazliwo$¢ na marke oraz potrafig identyfikowaé czynniki, ktore determinuja ich
procesy decyzyjne, odnoszg sukces. Wiedza o zachowaniu klientdw na rynku jest podstawa
tworzenia strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Dla nabywcy wazny jest nie tylko
produkt, ale réwniez korzysci jakie odniesie z jego posiadania. Calkowita orientacja na
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Rys.3. Warto$¢ naktadéw na maszyny, urzadzenia techniczne i narzedzia i ich dynamika w
) latach 2004-2014
Zr6dlo: Opracowanie wlasne na podstawie [16]

klienta wymaga oferowania nie tylko produktow, lecz okreslonej wartosci dla rynku maszyn
rolniczych. Firmy planujac produkt oraz pozostale instrumenty marketingu, musza
skoncentrowaé si¢ na wszystkich korzysciach (marka, jako$é¢, stylistyka, okres i zakres
gwarancji, bezpieczenstwo, cena) jakie daje produkt [14].

Pomimo faktu, ze zarowno ciagniki jak i maszyny rolnicze sg produktami
inwestycyjnymi, a nie konsumpcyjnymi, tak jak np. samochody osobowe czy pralki, to
decyzje zakupowe rolnikow czesto majg charakter behawioralny i wynikaja nie tylko z analiz
ekonomiczno-technologicznych, ale i wlasnego systemu preferencji. Skojarzenia z markg sa
pochodna zaréwno oddziatywan marketingowych i tradycji, jak i wlasnych doswiadczen i
opinii innych uzytkownikow. Trzeba tez zaznaczy¢, ze decyzje rolnikw w okresie po 2004
roku sa czesto stymulowane systemem dotacji unijnych wspierajacych zakupy inwestycyjne
w rolnictwie. Dostep do nich powoduje, ze w wielu przypadkach rolnicy kupuja ciagniki i
maszyny wyzszych klas, zazwyczaj zbyt duze dla prac we wiasnych gospodarstwach.
Dotacje te w okresie 2007-2013 wyniosty ponad 22 898,1 min zt i wsparly m.in. zakupy 55,7
tysiecy ciagnikow.

W duzej czesci rolnicy inwestujac w zakup $rodkéw technicznych zaspokajaja nie tylko
potrzeby produkcyjne gospodarstwa, ale takze realizuja swoje potrzeby i pragnienia, np.
posiadania maszyn okreslonej marki. Placg wigc nie tylko za produkty, ale takze za
oczekiwane korzysci, ktore wynikaja z wizerunku marki, ktérg mozna zdefiniowaé jako:
»kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych
im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacjg, ktora odrozniajac oferte danej firmy od
konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub
symbolicznych” [8].

Proste przeniesienie zachowan klientow branzy samochodowej na klientow branzy techniki
rolniczej jest uproszczong analogia, gdyz podstawowym celem inwestycji w maszyny
rolnicze jest zaspokojenie potrzeb produkcyjnych i realizacja planéw z nimi zwigzanych.
Poza tym przemyst samochodowy jest bardziej elastyczny, wprowadza wiele nowych modeli
aut na rynek, przy jednoczesnie bardzo duzej skali produkcji. W przypadku np. ciggnikow
rolniczych caly rynek europejski jest szacowany na okoto 160-170 tysiecy sztuk rocznie, co
jest wielko$cig nizszg niz produkcja jednego tylko modelu samochodu, ktéra zazwyczaj
wynosi okoto 200 tysigcy sztuk [6]. Decyzje inwestycyjnych w przemysle tylko czesciowo
sg podejmowane pod wptywem takich samych czynnikdw jak w rolnictwie [1]. Niezaleznie



od regionu czy panstwa ocenia si¢, ze przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych rolnikow
bardzo duzg rolg odgrywa marka [2, 3, 4, 13].

3. Cel, zakres, material i metodyka badan
3.1. Cel i zakres badan

Celem badan byta ocena znaczenia marki w decyzjach inwestycyjnych rolnikow
dotyczacych zakupow ciagnikdéw i maszyn rolniczych. Okre$lono rowniez czynniki zwigzane
z markg, brane pod uwage podczas odejmowania tych decyzji zakupowych. Badania
przeprowadzono w marcu i kwietniu 2016 roku [5, 15]. Obejmowaty one wybrang populacje
0sOb zwigzanych z zakupami maszyn rolniczych z calej Polski. Byli to wiasciciele
gospodarstw rolnych, ich domownicy oraz pracownicy. Analizowano wybrane marki
ciagnikow, maszyn uprawowych, opryskiwaczy i rozsiewaczy oraz maszyn zielonkowych.

3.2. Metodyka gromadzenia danych

Dane do analizy zgromadzono w trakcie badan ankietowych. Kwestionariusze ankiet
postuzyty do zebrania informacji z zakresu czynnikéw zwigzanych z markg maszyn
rolniczych w kontekscie decyzji zakupowych rolnikow. Ankieta skladata si¢ z 33 pytan
zarowno otwartych jak i zamknietych. Pytano migdzy innymi o:

— skojarzenia jakie majg ankietowani z pojeciem marka; - czynniki skfaniajace do
wyboru okre$lonej marki, - miejsca pozyskiwania informacji na temat ciggnikow i
maszyn planowanych do zakupu, - decyzje o zakupach marek maszyn uzytkowanych
juz w gospodarstwie.

Respondenci odpowiadali tez na pytania:
,»Czy znana marka daj¢ gwarancje wysokiej jakosci”;
»Czy za konkretng mark¢ maszyn rolniczych sg w stanie zaptaci¢ wigcej niz za
pozostate;
,»Czy rozrdzniaja marki po kolorach?”

Kolejnym zestawem pytan byly te zwigzane z planami zakupu maszyn rolniczych.
Rolnicy, ktérzy odpowiadali pozytywnie proszeni byli o podanie jaki rodzaj maszyny beda
kupowali i jakiej marki.

W kolejnym zagadnieniu ankiety pytano czy respondenci sg zadowoleni z posiadanych
marek ciggnikéw i maszyn rolniczych. Nastepne pytanie byto podobne do poprzedniego, lecz
odnosito si¢ do marek tych maszyn, z ktorych rolnicy nie sa zadowoleni.

Do oceny (pomiaru) opinii wykorzystano czterostopniowg skale wyboru Likerta (nie;
raczej nie; raczej tak; tak).

Opracowano kwestionariusze w wersji papierowej i elektronicznej. Cze$¢ ankiet -
ok. 30%, zostata zgromadzona po poprzez osobisty kontakt z respondentami, a pozostate
uzyskano przez internet. Ze 108 zebranych ankiet odrzucono 5 (niepetne dane).

3.3. Charakterystyka respondentéw

Wsrdod osob bioracych udziat w przeprowadzanej ankiecie byto 90,4% mg¢zczyzn oraz
9,6% kobiet. Ankiety wypetnili gléwnie mtodzi rolnicy, co wynika z faktu korzystania z
internetu. Najwickszy udziat - 64,4% wszystkich ankietowanych, stanowity osoby pomiedzy
dwudziestym, a trzydziestym rokiem zycia. Ponizej dwudziestego roku zycia znajdowato si¢



26% respondentow. Mozna jednak stwierdzi¢, ze odpowiedzi tych mtodych osob byty oparte
na do$wiadczeniach rodzicow. Siedem osob miescito si¢ w przedziale wiekowym 31-40 lat,
2 0soby — 41-50 lat i jedna byta w wieku powyzej 50 lat.

Najwiecej ankiet udalo si¢ przeprowadzi¢ wsrdod osob posiadajacych wyzsze
wyksztalcenie - 46,2%. Ponad jedna trzecia respondentéw, charakteryzowato si¢ $rednim
wyksztatceniem, za$§ 9,6% badanych miato wyksztalcenie podstawowe. Ankiete wypetnito
tez osiem 0sob z wyksztalceniem zawodowym

W wigkszos$ci gospodarstwa ankietowanych osob zlokalizowane byty w wojewodztwie
lubelskim - 58 oraz mazowieckim — 15 i kujawsko-pomorskim — 7. Reszta ankiet pochodzita
z pozostalych wojewodztw, za wyjatkiem pomorskiego, warminsko-mazurskiego i
zachodniopomorskiego.

Respondenci posiadali, badz byli domownikami w gospodarstwach o $redniej
powierzchni 35,52 ha (mediana 25 ha), przy czym najmniejsze mialo zaledwie 2 ha a
najwicksze — 180 ha.

4. Wyniki badan i ich analiza
4.1. Czynniki wplywajace na wybdér marki

Decyzje inwestycyjne dotyczace wyboru konkretnej marki maszyny lub ciggnikow
podejmowane sa z uwzglednieniem wielu czynnikéw, z ktérych najwazniejsze to: cena,

jako$¢, opinie innych uzytkownikéw, niezawodno$é (tabela 1).

Tab. 1. Najwazniejsze czynniki wptywajace na wybor ciagnikow (a) i maszyn rolniczych (b)
do gospodarstwa podawane przez respondentéw (pytanie otwarte)

(a) Ciagniki % (b) Maszyny rolnicze %
odpowiedzi odpowiedzi
Cena 31,73 Cena 25,66
Jakos¢ 24,04 Jakos¢ 21,05
Opinie innych uzytkownikow 20,19 Opinie innych uzytkownikow 9,21
Niezawodnos¢ Niezawodnos¢, stosunek ceny 10,52
9,61 S
do jakosci
Moc, stosunek ceny do jakosci 7,69 Jakos$¢ wykonywanej pracy 4,61
Zaufanie do marki 6,73 Wytrzymatos$¢, funkcjonalnos¢ | 7,90
Bezawaryjnosé, wyglad, 481 Sposob wykonania, rozwiazania | 5,25
wyposazenie ' techniczne
Zuzycie paliwa, Serwis i czgéci zamienne, kolor | 3,94
3,85
wygoda/komfort
Kolor, marka, stosunek cena- 288 Uzyteczno$é, szerokosé 3,95

wyposazenie, wydajnosé robocza, marka
Inne 2,88 Inne 7,91
Zrbdto: Opracowanie wiasne

Podawano réwniez inne odpowiedzi, ktore mozna zestawi¢ w kilku grupach:

— dotyczace konstrukeji, jakosci maszyny 1 serwisu: rozwiazania techniczne, czesci z
jakich wykonana jest maszyna (podzespoty), dostep do czesci zamiennych, cena
czgsel, trwatosé, wytrzymalose, jako§¢ spawdw, jako§¢ powtoki lakierniczej, serwis,
okres gwarancji,



— dotyczace parametrow: parametry robocze/techniczne, dobdr ciggnika do profilu

gospodarstwa, moc, zastosowania techniczne, precyzja, masa,

— dotyczace rozwigzan obstugowych: funkcjonalno$é, prostota, ergonomia, tatwosc

obstugi, prostota obstugi, komfort,

— inne: prestiz, produkt krajowy, przebieg, rocznik, rzetelnos¢ firmy, przywigzanie do

marki, do§wiadczenie, efektywno$é, przeznaczenie maszyny, krajowy produkt.

Jak wida¢ z zestawienia (tabela 1) inna jest waga poszczegdlnych czynnikow w
odniesieniu do zakupéw ciagnikow i maszyn. W przypadku maszyn mniejsze znaczenie ma
cena, natomiast wyraznie zwraca si¢ uwage na wytrzymatos$¢ i funkcjonalno$é. W przypadku
ciggnikow duze znaczenie ma opinia innych uzytkownikéw (blisko 2 razy wiecej odpowiedzi
niz w przypadku maszyn). Podobne wyniki badan uzyskali: C.D. Anderson [1], F. Jianying
i in. [7], Th.G. Johnson i in. [9] oraz V. Sivakumar i S. Kaliyamoorthy [17].

Respondenci w réznym stopniu wykazywali przywigzanie do marki. Blisko 11%
stwierdzito, ze ma ulubiong marke, ponad 15% odpowiedziata, ze ,,Z gory wiem na jaka
marke maszyn si¢ zdecyduje”, a reszta, czyli 74%, stwierdzita, ze ,,Mimo, ze mam ulubiona
marke, interesuja mnie inne marki”.

4.2. Postrzeganie, znajomos¢ i rozpoznawalno$¢é marki

Badani respondenci mieli okre§lone skojarzenia ze stowem ,,marka”. Najczesciej byto to:

— gwarancja jako$ci — 69% odpowiedzi,

— symbol/logo — 63%,

— wysoka cena — 53%,

— prestiz — 37%,

— kolor — 24%,

— satysfakcja — 21%.

Analiza powyzszych odpowiedzi wskazuje na duza rozpigtos¢ merytoryczng skojarzen.
Cze$¢ odpowiedzi wskazuje na potrzeby zaspokojenia whasnych (osobistych) oczekiwan
(satysfakcja/prestiz), kolejne to wynikajace z wizualizacji (kolor, symbol, logo) i z cech
ekonomicznych (wysoka cena) oraz eksploatacyjnych (gwarancja jakos$ci). Wickszo$é¢
uznaje, ze znana marka daje gwarancj¢ jakosci (52,4% - raczej tak, 27,2% - tak). Pozostali
byli przeciwnego zdania.

W odpowiedzi na pytanie ,,Czy za konkretng marke rolnicy sg w stanie zaptaci¢ wigcej
niz za pozostate” 43,7% odpowiedziato ,,raczej tak”, 33% - ,,tak”, a pozostali nie zgadzali si¢
Z tg opinig.

Jedna z najbardziej rozpoznawalnych cech marki w branzy techniki rolniczej jest kolor.
Tradycyjnie od wielu juz lat przyjeto sig, ze specyficzne kolory lub ich kombinacje sa
przypisane do okreslonych marek. Na przyktad polski producent Unia Group preferuje kolor
czerwony, a miedzynarodowy koncern New Holland niebieski dla ciggnikow a z6tty dla
pozostatych produktow (kombajny zbozowe, sieczkarnie samojezdne i prasy). Od niedawna
(ok. 15 lat) kilku producentdéw oferuje mozliwo$¢é malowania w r6znych kolorach zgodnie z
zyczeniem klienta, chociaz podstawowy (markowy) kolor jest ustalony (sa to np. producenci
ciagnikow Valtra i Steyr).

Wigkszos¢ ankietowanych prawidtowo przypisata kolory dookreslonych marek maszyn i
ciggnikow. Odpowiedzi pozytywne (,tak” i ,,raczej tak™) dotyczacej pytania ,,Czy rozr6znia
marke maszyny/ciagnika po kolorze?” udzielito tacznie 92,3% ankietowanych. Potwierdzity
to testy kojarzenia koloréw z markami.



5. Podsumowanie i wnioski

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze marka ciagnikow i maszyn
rolniczych ma duze znaczenie przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych przez rolnikéw.
Potwierdzaja to rowniez badania K.Walley’a i in. [18].

Badani rolnicy najwigcej skojarzen odno$nie marki ciggnikéw i maszyn rolniczych mieli
z gwarancja jakosci jaka reprezentuje dana marka. Zblizony udzial respondentow kojarzyt
dane marki takze z jej symbolami i logiem. Ponad potowa ankietowanych rolnikdw, pojecie
marki wigzatlo z wysoka ceng maszyn rolniczych. Potwierdzajg to takze wyniki badan
prowadzonych wczesniej na populacji rolnikdéw z wojewodztwa lubelskiego [12].

Najwazniejsze czynniki zwigzane z markg dotyczace decyzji inwestycyjnych badanych
rolnikdw to:

— Ccena,

— jakos¢,

— opinia innych uzytkownikow,

— niezawodno$¢,

— MOcC,

— stosunek cena-jakosc.

Jako glowne zrédla wiedzy na temat maszyn rolniczych oferowanych na rynku
ankietowani podawali Internet (94% odpowiedzi). Trzeba jednak wzia¢ pod uwage przewage
miodszych respondentow w badanej populacji. Zauwazono takze, ze pomimo faktu, iz
rolnicy interesuja si¢ rynkiem maszyn rolniczych to i tak ok. 70% z nich kupuje ciagniki i
maszyny rolnicze marek, ktore wezesniej posiadata juz w gospodarstwie 1 wie czego si¢ moze
po nich spodziewac.

Wedlug wigkszosci ankietowanych (80%) znane marki moga dawaé poczucie jakosci
oferowanych maszyn, a za konkretng maszyng¢ ankietowani sg w stanie zaptaci¢ wiecej (77%
odpowiedzi). Okoto 90% badanych osob stwierdzita, ze kojarzy marki maszyn rolniczych
po ich kolorach

Zaprezentowane wyniki badan ukazuja, ze rola marki w procesie zakupowym jest
znaczaca. Klienci, ktorzy chca naby¢ produkt wysokiej jakosci sa w stanie zaptaci¢ wigce;j.
Marka symbolizuje wysoka jako$¢ i pozwala skroci¢ proces decyzyjny. Rolnicy inwestuja
ogromne $rodki w maszyny rolnicze. Wybordéw produktéw dokonujg jednak zazwyczaj
bardzo starannie zwracajagc uwage na szereg cech maszyny. W warunkach polskich
wickszo$¢ ciagnikow i maszyn uzytkowanych w gospodarstwie jest przez okres 20 do 30 lat,
co potwierdza, ze wybor ten musi by¢ przemyslany i przeanalizowany.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze rolnikow bardzo cigezko jest przekona¢ do marek
ktorych nie znajg. Istnieje jednak taka mozliwo$¢, a farmerzy wykazuja zainteresowanie
rynkiem maszyn rolniczych i s w stanie zaryzykowac z réznymi markami.
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