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Wstep

Poczatki marketingu jako celowej, skoordynowanej dziatalnosci zwiazane sa
z rynkiem rolnym. Jak podaje P. Drucker, pierwszym Amerykaninem, ktory oko-
to roku 1850 w praktyce zastosowal marketing byt wynalazca zniwiarki Cyrus
McCormick [10]. Stosowat on takie podstawowe narzedzia nowoczesnego mar-
ketingu, jak: badania rynkowe 1 analizg rynku, polityke ustalania cen, serwis po-
sprzedazowy oraz system dostawy czg¢$ci zamiennych i ustug dla klienta, sprze-
daz ratalna itp. Rowniez pierwsze ksiazki zawierajace opis teorii marketingu, kto-
re pojawity si¢ w Stanach Zjednoczonych okoto 1900 roku, stanowily uogdlnie-
nie doswiadczen przedsigbiorstw dzialajacych na rynku dobr przemystowych
(w tym surowcow rolnych) i instytucji posredniczacych [27]. Na pionierska role
marketingu rolniczego w stosunku do ogélnych zasad marketingu wskazuje tez
Ch. Ritson, zaznaczajac, ze marketing rolniczy rozwinat si¢ w I polowie XX wie-
ku jako gataz stosowanej ekonomiki rolnej, natomiast marketing pojawit sig
w II potowie XX wieku jako czg§¢ przedmiotu ,,zarzadzanie biznesem” [22]. Sta-
nowisko, ze korzenie marketingu nie wyrastaja z zarzadzania lecz ekonomii, zwlasz-
cza problematyki rynku i konkurencji (niedoskonatej), wyraza rowniez J. Dietl,
podkreslajac, ze marketing jest pomocny w szczegdlnosci w uzyskaniu przesta-
nek decyzyjnych dla alokacji zasobéw ekonomicznych, zapewniajacych perspek-
tywiczny rozwoj organizacji 1 jej przewagg konkurencyjna [7]. Rosnaca zbiez-
no$¢ migdzy marketingiem a marketingiem rolniczym Ch. Ritson thumaczy ,,doj-
rzewaniem” marketingu — przejmowaniem filozofii 1 zasad od dawna znanych
marketingowi rolniczemu [22]. Z kolei, wedlug M. Meulenberga, do lat pie¢dzie-
sigtych XX wieku akcentowano odrgbno$¢ marketingu rolnego w stosunku do ogol-
nej teorii marketingu, wynikajaca m.in. z przekonania, ze rolnicy w ograniczo-
nym zakresie kontaktuja si¢ z finalnymi odbiorcami (konsumentami), maja ogra-
niczone mozliwosci realizowania marketingu mix, dziataja w branzy poddanej
regulacji ze strony panstwa [19]. Natomiast dokonujace si¢ zmiany w gospodar-
ce Swiatowej, w tym zwlaszcza liberalizacja rynku $§wiatowego, globalizacja wy-
twarzania 1 handlu, rosnace znaczenie orientacji marketingowej spowodowaty, ze
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koncepcja marketingu rolniczego w coraz wigkszym stopniu zaczgla nawiazywac
do ogolnych zatozen marketingu.

Marketing rolniczy dotyczy surowcdéw wytwarzanych w gospodarstwach rol-
nych i sprzedawanych w przewazajacej czgsci przedsigbiorstwom przemystu prze-
tworstwa rolno-spozywczego (rynek dobr przemystowych), a w czesci rowniez,
w stanie S$wiezym, dostarczanych konsumentom (rynek dobr konsumpcyjnych)
zardwno za pomoca sprzedazy bezposredniej, jak 1 z wykorzystaniem ogniw po-
sredniczacych: detalu ewentualnie hurtu. Surowce rolnicze stanowia sktadowa
szerszego rynku dobr agrobiznesu, na ktory sktadaja sig rynek produktow zyw-
no$ciowych (réwniez tych przetworzonych), rynek czynnikow (srodkéw) produk-
cji rolno-zywnos$ciowej, ustug §wiadczonych dla sektora agrobiznesu (w tym in-
westycyjnych), jak 1 ustug realizowanych przez rolnictwo, np. ushug agroturystycz-
nych. W ostatnich latach oprocz agrobiznesu podkresla si¢ znaczenie ogolnego
rozwoju obszaréw wiejskich, w zwiazku z czym akcentowana jest problematy-
ka marketingu regionalnego (terytorialnego) [1].

Rolnictwo jest wyjSciowym i najwazniejszym ogniwem marketingowego
tancucha produkcji zywnosci. Jednoczesnie marketing rolniczy wykazuje znacz-
ne opdznienia i stwarza najwigksze problemy na tle marketingu pozostatych
sektorow agrobiznesu. Przesadzajaca o tym specyfika tego sektora jest celem
niniejszego artykutu. Podstawe tworzenia skutecznych strategicznych i ope-
racyjnych planow marketingowych stanowi analiza trendow w otoczeniu biz-
nesowym rolnictwa. Jak wskazuje Jozwiak [13], wtasnie niedostatek nowocze-
snej wiedzy z zakresu zarzadzania i marketingu, obok wiedzy dotyczacej tech-
niki 1 technologii produkcji rolniczej, utrudnia postgp w efektywnosci produk-
cji rolnicze;.

Trendy na rynku rolnym wplywajace na polityke marketingu

Kierunki zmian na rynku produktow rolniczych wynikaja z trendow w calej
gospodarce §wiatowej oraz zjawisk w obrgbie samego rynku rolnego. Wazniejsze
kierunki zmian szeroko pojgtego rynku rolnego 1 jego otoczenia w Polsce 1 na $wie-
cie, ktérych uwzglednienie przez producentow i1 pozostatych uczestnikow ryn-
ku decyduje o poziomie efektywnosci dziatalnosci gospodarczej, mozna w skro-
cie uja¢ w nastepujacych punktach:

* Industrializacja rolnictwa w krajach rozwinigetych. Rolnictwo krajow wy-
soko rozwinigtych ulega procesom ujednolicenia w kierunku rolnictwa farmer-
skiego oraz opartego na przedsigbiorstwach agrobiznesu, skoncentrowanego
w duzych obszarowo gospodarstwach wyspecjalizowanych w okreslonych kie-
runkach produkcji. Najbardziej reprezentatywnym przyktadem rolnictwa tego
rodzaju jest rolnictwo Stanéw Zjednoczonych [26]. Nastepuje koncentracja pro-
dukcji towarowej (1 budzetowego wsparcia finansowego) w farmach najsilniej-
szych. Wyrownywanie si¢ poziomu rolnictwa w krajach uprzemystowionych
utatwia rozw0] w sektorze rolnym firm o zasiggu globalnym oraz zwigksza kon-
kurencyjnos¢ na rynku rolnym. Ujednolicenie rynku rolno-zywno$ciowego wy-
nika réwniez ze wzrostu udzialu w handlu detalicznym sieci supermarketéw na
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dotad rozdrobnionych rynkach, jak: Hiszpania, Wiochy, Grecja oraz kraje Europy
Srodkowo-Wschodniej [8].

Ekspansja odmian roslin genetycznie modyfikowanych. Dokonany w naukach
biologicznych przetlom naukowo-techniczny zaowocowal wyhodowaniem
odmian ro$lin transgenicznych, ktore w krajach takich eksporterow rolnych, jak:
USA, Kanada, Argentyna, Australia w stosunkowo krotkim okresie czasu wdro-
zono do produkcji [18]. Z drugiej strony, upowszechnieniu organizmow gene-
tycznie modyfikowanych towarzyszy nieche¢ konsumentow do spozywania tego
rodzaju zywnosci, a nawet spoteczny opor mieszkancoOw niektérych krajow,
zwlaszcza krajow UE. Badania w wielu krajach zachodnich wykazaty, ze 68%
(w tym 57% w USA 1 83% w Niemczech) osob posiadajacych wiedzg na ten
temat raczej nie kupitoby artykutéw spozywczych, ktore zawieratyby sktadni-
ki genetycznie zmienione [11]. Ze wzglgdu na wzrost zainteresowania konsu-
mentow tzw. bezpieczenstwem zywnosciowym, brytyjscy sprzedawcy dobro-
wolnie zgodzili si¢ na etykietowanie produktow zawierajacych sktadniki ge-
netycznie modyfikowane [3]. Unia Europejska opowiada si¢ za obowiazkowym
etykietowaniem produktow zawierajacych GMO, natomiast USA za ich dobro-
wolnym oznaczaniem przez producentow.

Liberalizacja rynkow rolnych. Po okresie spowolnienia (od czasu porozu-
mien Rundy Urugwajskiej GATT w 1994 r.) procesow dalszej liberalizacji han-
dlu produktami rolno-zywnos$ciowymi planuje si¢ podjgcie decyzji dotycza-
cych gigbokiej liberalizacji polityki rolnej i handlu rolnego [20]. Jak wynika
z analiz [2], liberalizacja rynku na skutek redukcji cet, doptat bezposrednich
1 wsparcia eksportu bedzie miata ujemne skutki dla sektora rolnego UE, w tym
produkcji owocow 1 warzyw, wolowiny, zbdz, olejow. Tendencje do liberali-
zowania handlu zagranicznego beda rowniez stanowi¢ zagrozenie dla rozwo-
ju ekologicznego rolnictwa, na skutek konkurencji tanszej genetycznie zmo-
dyfikowanej zywnosci [20]. Ogoélnie, zbyt duza liberalizacja polityki i handlu
rolnego nie bedzie korzystna dla krajow o wzglednie zacofanym rolnictwie
i $rednio rozwinigtym rolnictwie (np. Polska) oraz o wyzszych kosztach wy-
twarzania produktéw rolnych (zachodnioeuropejskie kraje UE).

Spadek dochodéw i pogarszanie si¢ sytuacji ekonomicznej rolnictwa. Wigksze
1 szybsze przesunigcia krzywych popytu na produkty niezywno$ciowe niz spo-
zywcze, przy podobnym przesunigciu krzywych podazy, powoduje stabsza ten-
dencje wzrostu cen produktéw rolnych niz przemystowych [25]. Ze wzgledu
na zwigkszanie sig stopnia przetworzenia, maleje takze udziat rolnictwa w ce-
nach zbytu artykutéw zywnosciowych. Wzrost cen produktow rolnych uniemoz-
liwia rowniez rosnaca konkurencja ze strony producentéw krajowych 1 zagra-
nicznych. W rezultacie, ksztalttowane przez autonomiczny mechanizm rynko-
wy ceny rolne transferuja znaczna czg$¢ wartosci dodanej poza rolnictwo.
Transferowanie wytworzonej w rolnictwie nadwyzki ekonomicznej jest najwaz-
niejszym problemem tzw. kwestii rolnej. W efekcie, sredni dochdd rolniczy
w przeliczeniu na osobg pelnozatrudniong stanowit w Polsce 24,2% w 2003 r.
(przed akcesja do UE) oraz 43,1% w 2008 r. sredniego wynagrodzenia netto
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w gospodarce narodowej [16]. Zjawisko uposledzenia ekonomicznego rolnic-
twa w gospodarce rynkowej powoduje, ze wsparcie finansowe rolnictwa z bu-
dzetu jest zasada polityki gospodarczej prawie wszystkich krajow na Swiecie.
Przyktadowo, Unia Europejska w latach 2000-2006 na doptaty bezposrednie
dla rolnictwa przeznaczata 45% swojego liczacego 686 mld euro budzetu [ 14].
Dodatkowo na projekty modernizacyjne w rolnictwie przeznaczono 8,5% z kwo-
ty 230 mld euro $rodkéw przeznaczonych na przeksztalcenia strukturalne
w gospodarce.

Zmiana zasad subsydiowania rolnictwa w krajach rozwinig¢tych. W ostat-
nich latach w krajach Unii Europejskiej i innych charakteryzujacych si¢ wy-
sokim poziomem dotowania rolnictwa dokonuje si¢ powolny proces zmian za-
sad subsydiowania [24]. W miejsce wsparcia cenowego i dotowania wolume-
nu produkcji przechodzi sig na system wspierania dochodow rolnikow oraz wspie-
rania pozarolniczych funkcji gospodarstw rolnych i wsi. Dotacje uzaleznia si¢
od spehienia przez rolnictwo okreslonych wymogow z zakresu ochrony §ro-
dowiska i zrownowazonego rozwoju. Zmiang zasad subwencjonowania rolnic-
twa probuje si¢ potaczy¢ z redukcja zakresu wsparcia finansowego tego sek-
tora z budzetu.

Rosngca koncentracja po stronie odbiorcow produktéw rolnych. W wigk-
szos$ci krajow europejskich rolnictwo oparte jest na gospodarstwach rodzinnych.
Powoduje to znaczne rozdrobnienie rynku po stronie podazy. Z kolei, po stro-
nie popytu (skup produktow rolnych) nastepuje koncentracja prowadzaca do
wzrostu sity rynkowej odbiorcow. Wigkszo$¢ zaktadow przetwodrczych staje sig
czgScig wielonarodowych korporacji. Spektakularnym procesem ostatnich lat
jest tez wzrost pozycji sieci detalicznych, w tym supermarketow. Rynki rolne
staja si¢ coraz bardziej rynkami niedoskonatej konkurencji (oligopol — oligop-
son), gdzie producenci rolni stanowia strong wyraznie stabsza, majaca ograni-
czong zdolno$¢ wptywania na rynek, w tym ksztattowania cen.

Wzrost zapotrzebowania na zywnos¢ wytwarzang metodami ekologicz-
nymi oraz integrowanymi. Zagrozenia dla zdrowia cztowieka i rodowiska
zwiazane z ekspansja przemystowych metod produkcji wptynety na wzrost
zainteresowania metodami produkcji zywnosci w warunkach naturalnych, bez
stosowania srodkow chemii rolnej. W tej sytuacji tworzone sa koncepcje tzw.
dualnego rozwoju rolnictwa [30]. Polegaja one na wspotistnieniu dwoch sys-
temoOw rolnictwa: intensywnego oraz tzw. spotecznie zrOwnowazonego. Po-
winno to spowodowac stworzenie odregbnych, w stosunku do produktéw rol-
nictwa konwencjonalnego, rynkow produktéw ekologicznych (juz funkcjo-
nuje) oraz rynku produktéw wytwarzanych przy uzyciu technologii integro-
wanych. W rezultacie pojawiajacego si¢ w ostatnich latach zagrozenia dla bez-
pieczenstwa zywnosci, znaczna liczba konsumentéw w Europie preferuje za-
kupy drozszych produktow, jednak zaopatrzonych w certyfikat zywnosci do-
brej jakosci [23].
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Specyficzne cechy rolnictwa i rynku rolnego
determinujace ksztalt marketingu

Specyfika charakteru produkcji. Produkcja rolnicza dotyczy proceséw bio-
logicznych, a nie technicznych. Procesy produkcyjne, zwtaszcza w produkcji ro-
$linnej, prowadzone sa na rozrzuconych w przestrzeni polach produkcyjnych. Wptyw
pogody i innych czynnikow przyrodniczych powoduje sezonowos¢ produkc;i i trud-
ne do wczesniejszego przewidzenia wahania podazy. Biologiczny i przestrzenny
charakter produkcji ogranicza mozliwosci zwigkszania jej skali. Cechy charakte-
ru produkcji decyduja o wystgpowaniu ryzyka ilosciowego (wahan plonéw), ma-
tej elastycznosci cenowej podazy i trudnosci z biezacym dostosowaniem oferty ryn-
kowej do sygnalow ptynacych z rynku. Stopien ryzyka powodowanego przez czyn-
niki podazowe zwigksza praktyka podejmowania decyzji produkcyjnych na pod-
stawie sytuacji rynkowej w ubiegtorocznym sezonie produkcyjnym.

Specyfika produktow rolniczych. Produkty stanowia zywe organizmy, w kto-
rych zachodza procesy biologiczne. W polaczeniu z duza objgtoscia i masa w sto-
sunku do warto$ci powoduje to konieczno$¢ ponoszenia znacznych naktadow
i kosztow w kanatach dystrybucji zwiazanych z przemieszczaniem, przechowy-
waniem oraz stratami ilosciowymi (oddychanie itp.), a takze jako§ciowymi (np.
powodowanych zmianami biochemicznymi, rozwojem chorob). Produkty rolni-
cze maja masowy (jednorodny, homogeniczny) charakter, co utrudnia réznico-
wanie ich oferty na rynku. Kolejna cecha produktow jest ich r6znorodno$¢, wy-
nikajaca z duzej liczby gatunkow 1 odmian ro$lin rolniczych, gatunkow i ras zwie-
rzat, specjalistycznych wymagan odbiorcow (np. pszenica przeznaczona na roz-
ne wyroby piekarnicze, wolowina na tatar, ziemniaki na satatki). Zr6znicowanie
produktow i ich przeznaczenia stwarza potrzebg wydzielenia, z punktu widzenia
specyfiki marketingu, nastgpujacych gtoéwnych grup produktow oferowanych przez
rolnictwo [6]:

— marketing przemystowy — dotyczy produktéw kierowanych do przerobu w prze-
mysle spozywczym, jak rzepak, buraki cukrowe, a takze mleko, zywiec itp.;

— marketing przemystowy — kwalifikowany materiat nasienny;

— marketing produktow konsumpcyjnych — produkty kierowane w stanie §wie-
zym na rynek i do spozycia: owoce, warzywa, ziemniaki;

— marketing produktéw ekologicznych — stanowia odrgbny rynek w stosunku do
standardowych produktéw konsumpcyjnych;

— marketing ustug — w stosunku do ustug oferowanych przez gospodarstwa rol-
nicze, w tym ustug agroturystycznych;

— marketing terytorialny — w odniesieniu do rozwoju obszaro6w wiejskich.

Specyfika popytu. Produkty rolnicze (roslinne i zwierzgce) zaspokajaja pod-
stawowe potrzeby czlowieka i stanowia dominujaca pozycj¢ w strukturze wydat-
koéw przecigtnego gospodarstwa domowego. Popyt konsumentdéw na te produk-
ty jest wzglednie staty. Oprocz owocow i warzyw, popyt zwigksza si¢ jedynie
w niewielkim stopniu wraz ze wzrostem dochoddw, a niektorych, jak zboza i ziem-
niaki §wieze, nawet maleje. Niska elastyczno$¢ cenowa popytu wptywa na szcze-
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gblnie duze wahania cen rynkowych (ryzyko cenowe), a wigc rowniez wahania
poziomu oplacalnosci produkeji. Z uwagi na rolg zaspokajania potrzeb zywno-
sciowych, szczegolne duze znaczenie nalezy przypisac¢ jakosci. Funkcja popytu
na podstawowe produkty rolno-spozywcze, charakteryzujace si¢ niska elastycz-
noscia cenowa popytu, nie stuzy — jak w przypadku wigkszosci pozarolniczych
produktow przemystowych i ustug — okreslaniu wptywu cen na popyt, lecz in-
formuje, jak poziom plondéw i zbiorow w danym roku wplynie na wysokos¢ cen
rynkowych.

Specyfika podmiotow gospodarczych. Produkcja rolnicza odbywa sig¢ w spe-
cyficznych podmiotach gospodarczych, jakimi sa rodzinne gospodarstwa rolni-
cze, zréznicowane pod wzgledem skali produkcji 1 powiazania z rynkiem, kie-
runkéw produkeji, technologii, celow gospodarowania. Podaz produktow rolni-
czych wykazuje bardzo duze rozdrobnienie, gdyz jest realizowana przez ponad
1 mln gospodarstw. Stosunkowo niewielka skala produkcji przecigtnego rolnika
powoduje, ze jego pozycja rynkowa jest staba, zwlaszcza w konfrontacji z jed-
nostkami skupu i przetworstwa. W powiazaniu z dekoniunktura cenowa produk-
tow rolnych skutkuje to pogarszajaca si¢ sytuacja dochodowa gospodarstw. Ze
wzgledu na koniecznos¢ dysponowania odpowiednim kapitatem i wiedza oraz opta-
calno$¢ poniesionych naktadow, stosowanie szerszych dziatan marketingowych
wymaga wspOtpracy producentéw. Rozdrobnienie ekonomiczne i przestrzenne pod-
miotow gospodarczych, brak tradycji wspotpracy i samorzadnosci oraz presja kon-
kurencyjna objgtego silnym interwencjonizmem rolnictwa pozostatych krajow
UE stwarzaja potrzebe aktywnego wlaczenia si¢ polityki panstwa polskiego
w rozwdj rolnictwa.

Specyfika rynku. W segmencie rynku produktow roslinnych kierowanych bez-
posrednio do konsumpcji (np. owoce, warzywa, ziemniaki) rozdrobniona podaz
spotyka si¢ z rozdrobnionym popytem gospodarstw domowych. Rynek ten dzia-
ta w strukturze zblizonej do konkurencji doskonatej. W produkcji dla przetwor-
stwa rolno-spozywczego rozdrobnieniu podazy towarzyszy stosunkowo skoncen-
trowany popyt. Ten typ struktury rynkowej zaliczy¢ mozna do konkurencji oli-
gopsonistycznej lub monopsonistycznej [31]. Podobne procesy koncentrowania
popytu skierowanego do gospodarstw rolnych obserwujemy ze strony rozwija-
nych sieci detalicznych. Producenci rolni funkcjonujacy w ramach tego typu struk-
tur konkurencyjnych rynku stanowia strona rozproszona, wyraznie stabsza. Two-
rzenie form integracji poziomej (m.in. grupy producenckie) i organizowanie si¢
drobnych producentéw prowadzitoby do bardziej rownoprawnych stosunkow.
Specyfika dziatan marketingowych w tym segmencie rynku rolnego polega na tym,
ze podmiotem oddziatywujacym instrumentami marketingu sa gtownie odbior-
cy, a nie dostawcy (tzw. oferentem jest nabywca). Rozdrobnieniu przestrzenne-
mu i ekonomicznemu producentéw towarzyszy niedorozwoj struktur organiza-
cyjnych rynku (w tym zwlaszcza tzw. hurtu pierwotnego, ktory integrowatyby roz-
drobniona podaz), infrastruktury rynkowej (w tym informacji rynkowej) oraz brak
tradycji w stosowaniu intensywnego marketingu.
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Uwarunkowania tworzenia strategii marketingowej w rolnictwie

Ogodlnie, tworzenie strategicznego planu marketingowego dziatalno$ci gospo-
darczej, w tym rolniczej, polega na opracowaniu m.in. misji i celow danego przed-
sigwzigcia, identyfikacji potencjalnych grup odbiorcow (segmentow rynku), okre-
$leniu rynku docelowego, wyborze produktu i technologii, okres$leniu pozycji pro-
duktu gospodarstwa (firmy agrobiznesu) na tle konkurencji [4]. Podstawa formu-
fowania kOIlCCpC_]l strategicznych stanowi analiza SWOT (nalezy wykorzysta¢ swo-
je silne strony i szanse w otoczeniu) oraz poprzedzajaca ja analiza marketingo-
wa, na ktora sktada si¢ badanie potrzeb i preferencji nabywcow, analiza trendow
w mikro- 1 makrootoczeniu, analiza rynku i tendencji w popycie, analiza konku-
rencji oraz analiza mozliwosci spetnienia wymagan rynku przy wyborze okreslo-
nych kierunkow dziatalnosci i rynkéw docelowych. Wiasnie wybor galgzi i dzia-
talno$ci produkcyjnych zaliczamy do podstawowych decyzji strategicznych pod-
miotow gospodarczych w rolnictwie. Ogdlnie nalezy stwierdzi¢, ze sposrod wie-
lu potencjalnych kierunkéw produkcji, uwzgledniajac warunki przyrodniczo-
-ekonomiczne gospodarstwa, nalezy wybiera¢ te, w ktorych istnieja najwyzsze
szanse zbytu oraz charakteryzujace si¢ najwyzszym poziomem optacalnosci. Przy
szacowaniu potencjalnej optacalnosci nalezy uwzglednia¢ ceny i inne warun-
ki ekonomiczne, prognozowane w nadchodzacych sezonach produkcyjno-
-handlowych, a nie w minionych. Kolejna decyzja strategiczna dotyczy usta-
lenia strategii rozwoju, sposobow konkurowania i zdobywania przewagi kon-
kurencyjnej [32]. Teoria marketingu podkresla, ze na ogét lepsze wyniki osia-
gaja jednostki, ktore zdecydowaty si¢ wybra¢ jeden z nastepujacych typow prze-
wagi konkurencyjnej: a) dazenie do maksymalizacji sprzedazy poprzez mini-
malizacj¢ kosztéw jednostkowych i cen zbytu; b) umieje¢tnos¢ wyrdznienia swo-
jej oferty sposrod pozostatych, np. jakoscia; ¢) koncentracja na okreslonej gru-
pie nabywcow lub obszarze geograficznym rynku.

Wyro6zniamy dwie podstawowe opcje strategiczne, ktorych celem jest zwigk-
szenie efektywnosci produkcji rolniczej. Pierwsza dotyczy zmniejszenia kosztow
jednostkowych produkcji i marketingu poprzez wzrost skali 1 intensywnosci pro-
dukcji. Gtéwna metoda osiagnigcia tych celow sa przeksztalcenia strukturalne rol-
nictwa, prowadzace do zwigkszenia obszaru uzytkow rolnych i potencjatu eko-
nomicznego przecigtnego gospodarstwa rolnego. Zaleta tej strategii, z teoretycz-
nego punktu widzenia, jest korzystne oddzialywanie na popyt w wyniku obni-
zania cen zbytu. Jak wskazujq przyktady krajow, gdzie dominuje rolnictwo wiel-
koobszarowe (USA), strategia ta nie gwarantuje jednak trwalej poprawy sytuacji
ekonomicznej producentéw rolnych i likwidacji problemoéw rolnictwa [26]. Gtow-
nym problemem dziatajacego w duzej skali, zmechanizowanego i nowoczesne-
go rolnictwa amerykanskiego jest niekorzystna presja na ceny i ekonomike farm,
zjawiska nadprodukcji na rynkach rolnych. Elastyczno$¢ cenowa popytu na pro-
dukty rolno-spozywcze, zwlaszcza w krajach rozwinigtych, wykazuje cechy po-
pytu nieelastycznego lub sztywnego [6]. Wymieniona strategia, prowadzaca do
maksymalizacji plonow i redukcji kosztow, przewazata dotychczas w praktyce
rolniczej [9]. Druga opcja strategiczna polega na rozwoju rolnictwa wedtug mo-
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delu zrownowazonego. Istota tego modelu jest nastawienie na wytwarzanie wy-

sokojakosciowych produktow wykorzystujacych technologie oszczgdzajace $ro-

dowisko naturalne oraz komplementarnego wobec innych rodzajow dziatalnosci
gospodarczo-spotecznej na obszarach wiejskich (rolnictwo wielofunkcyjne)

[29]. Szansa na poprawg sytuacji ekonomicznej rolnictwa w tej strategii wynika

z mozliwosci ustalania optacalnych cen produktow (ze wzgledu na ich wysoka

biologiczna jako$¢) oraz ewentualny doptyw srodkéw za ustugi ochrony srodo-

wiska przyrodniczego, ochrony krajobrazu i dziedzictwa kulturowego. Mozliwosci
rozwoju produkcji ponadstandardowej jakosci, dostosowanej do preferencji okre-
slonych segmentow rynku, wynikaja ze wzrostu zamoznosci spoleczenstw wy-
soko rozwinig¢tych oraz koncentrowania si¢ koncernéw migdzynarodowych

(globalnych) na masowej produkcji w dazeniu do osiagania korzysci skali [9].
Dodatkowa opcja strategiczna, majaca na celu poprawg sytuacji ekonomicz-

nej mieszkancow obszaréw wiejskich, jest dywersyfikacja dziatalnosci poprzez
podjecie pozarolniczych kierunkow biznesu. Opcja ta dotyczy gldwnie gospodarstw
o mniejszym obszarze uzytkow rolnych i potencjale ekonomicznym, gdzie pro-
dukcja rolnicza nie dostarcza dochodéw pozwalajacych na utrzymanie rodziny
rolnika. Méwimy tutaj w pierwszej kolejnosci o dziedzinach komplementarnych
z prowadzona produkcja rolnicza, jak: przygotowanie produktow do obrotu i uzyt-
kowania (np. konfekcjonowanie), elementy wstgpnego przetworstwa ptodow rol-
nych, ustugi agroturystyczne, handel srodkami do produkc;ji rolnej. Moga by¢ row-
niez podejmowane kierunki dziatalnosci nie zwigzane z rolnictwem oraz srodo-
wiskiem wiejskim. Podejmowanie pozarolniczych bizneséw nalezy zalecad
zwlaszcza dla gospodarstw zlokalizowanych w regionach o wyzszym poziomie
dochodow ludnosci 1 regionalnego popytu. Wazny kierunek tzw. wielofunkcyj-
nego rozwoju obszaréw wiejskich, zwlaszcza w regionach atrakcyjnych przyrod-
niczo (np. pojezierza, gory) oraz wyrozniajacych si¢ dziedzictwem kulturowym,
powinna stanowi¢ turystyka wiejska.

Elementem wyjsciowym do wdrozenia zasad marketingu w rolnictwie jest zmia-
na w nastawieniu producentdw, czyli zmiana tzw. filozofii biznesu. Potrzeba zmia-
ny $wiadomosci wynika z radykalnej zmiany warunkéw gospodarowania w po-
roéwnaniu z sytuacja przed rokiem 1989. W systemie gospodarki nakazowo-
-rozdzielczej popyt przewyzszat podaz. Dominowala orientacja produkcyjna i na
0go6t rolnicy nie mieli problemow ze zbytem wytworzonych dobr. Nie byto wigc
potrzeby stosowania marketingu. Konieczne, a zarazem bardzo trudne zmiany
w $wiadomosci rolnikéw powinny dotyczy¢ nastgpujacych problemow:

* Producenci musza koncentrowac sig na rynku i potrzebach nabywcy, zamiast
na produkcie 1 technologii. Orientacja na rynek docelowy oznacza koniecznosc¢
aktywnego poszukiwania odbiorcow 1 rynkdéw zbytu przez sprzedawcg zamiast
oczekiwania, az potencjalny nabywca dotrze do gospodarstwa.

* Rozpoczecie inwestycji i produkceji musi poprzedzac analiza optacalnosci przed-
sigwzigcia, wykorzystujaca prognozowana sytuacj¢ na rynku, a nie w poprzed-
nim sezonie produkcyjnym. Nalezy zbada¢ potrzeby potencjalnego klienta
w celu dostosowania do nich parametréw produktu. W miar¢ mozliwosci na-
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lezy dazy¢ do zawarcia umowy gwarantujacej zbyt po okreslonych cenach.
Zawarcie dlugoterminowej umowy sprzedazy produktéw zaliczamy do istot-
nych aktywow producenta.

* Powinno kierowac si¢ na rynek tylko produkty dobrej jakosci (celem jest ja-
kos$¢, a nie ilos¢), aby zadowolony odbiorca byt sktonny zawrze¢ kontrakt na
dostawe rowniez w nastgpnych latach. Nalezy stara¢ sig, aby wyr6znic pro-
dukt w znaczeniu marketingowym réwniez poprzez wtasciwa odmiang, mar-
ke, opakowanie, informacj¢ dla konsumenta itp. Uzyskanie wizerunku solid-
nego dostawcy wymaga rowniez uczciwosci w handlu i dotrzymywania umow.

» Zrddet sukceséw rynkowych nie nalezy opiera¢ na posiadanych zasobach (np.
jakosci gleb, posiadanych maszynach), produkcie i ilo§ci wlozonej pracy, ale
w czynniku zarzadzania, przedsigbiorczosci, informacji 1 wiedzy. W rolnictwie
oprocz wiedzy biologicznej 1 technologicznej potrzebna jest wiedza ekonomicz-
na, w tym z zakresu marketingu.

» Zamiast konkurowania rolnikow migdzy soba, niezbedna jest szeroka i lojal-
na ich wspolpraca. Wymaga to pokonania uprzedzen wynikajacych z historii,
ale tez przyzwyczajenia do indywidualizmu dziatan i czgsto nieuzasadnionych
obaw przed oportunistycznym zachowaniem innych rolnikow.

* Oprocz dostosowywania si¢ do istniejacych potrzeb i preferencji rynkow zby-
tu, w pewnych przypadkach mozliwe jest wptywanie na wielko$¢ i strukturg
popytu oraz ksztattowanie pragnien konsumentdéw, np. poprzez promocje.

* W wigkszych przedsigbiorstwach rolnych i firmach agrobiznesu funkcjg mar-
ketingowa (dzial marketingu) nalezy widzie¢ jako podstawowa, koordynuja-
ca dzialalno$¢ pozostatych.

* Dzialania marketingowe nalezy skoncentrowac¢ na produktach i rynkach naj-
bardziej efektywnych (zgodnie z regula Pareto, 20% nabywcow dostarcza 80%
dochodow).

Instrumenty marketingu operacyjnego

Wykorzystujac ustalenia strategii, opracowujemy sposoby zintegrowanego od-
dziatywania operacyjnymi instrumentami marketingu na rynek (potencjalnego na-
bywcg). Charakterystyczne dla produkcji rolnej instrumenty marketingu wymie-
niono na rysunku 1.

Ponadstandardowa jakos$¢ produktow rolnych. Ze wzgledu na zaspoka-
janie przez produkty zywnosciowe podstawowych potrzeb fizjologicznych spo-
teczenstwa, jako$¢ nalezy widzie¢ jako podstawowy instrument marketingu.
Niewatpliwie ma w tym sektorze zastosowanie maksyma ,,tania jakos¢ jest kosz-
towna, ale dobra jakos¢ jest tania” [15]. Jakos$¢ produktéw rolno-spozywczych
powinna by¢ kojarzona przede wszystkim z warto§ciami odzywczymi, korzyst-
nym wplywem na zdrowie konsumentow, a takze wartosciami smakowymi.
Najczegsciej cechy te powiazane sg ze stosowaniem integrowanych i ekologicz-
nych technologii produkcji, z ograniczaniem natomiast metod przemystowych.
Stad rosnie popularnos¢ produktéw wytwarzanych metodami tradycyjnymi, po-
zwalajacymi na zachowanie naturalnych ich wlasciwosci. Stosowanie tych me-
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tod przyczynia si¢ jednocze$nie do wzrostu wartosci oferowanych przez rolni-
kow produktow oraz uzyskiwania godziwych cen [9]. W tym konteks$cie wy-
daje sig, ze wsrdd kryteriow zakupu jeszcze zbyt duza rolg odgrywa wyglad pro-
duktow (jako element tzw. jakosci handlowej), zwiazany czgsto z intensyfika-
cja stosowania w procesach produkcji i przygotowania do sprzedazy srodkow
pochodzenia syntetycznego, np. sSrodkow chemii rolnej. Obserwuje si¢ wzrost
znaczenia specjalnych certyfikatow i znakéw jakosci nadawanych przez agen-
dy rzadowe, organizacje konsumenckie lub organizacje producentow, np. sys-
tem Eurepgap [12].

Jako$¢ produktu
Polityka panstwa Polityka dystrybucji
Marka Popyt Wspélpraca
icechy produktu | naproduktyrolne . rynkowa
rolnikow
Polityka promocji Wiedza i informacja

Polityka cenowa

Rys. 1. Najwazniejsze instrumenty marketingu w rolnictwie

Polityka dystrybucji — partycypacja producentéw w kanalach marketin-
gowych. Na rysunku 2 zamieszczono schemat kanalow dystrybucyjnych w rol-
nictwie na przykladzie produkcji ziemniaka, z zaznaczeniem wielkosci przeply-
wow danym rodzajem kanatu (w % ogoétu produkeji rynkowej i tys. ton). Branza
ta wyrdznia si¢ istnieniem roznorodnych typoéw kanatow marketingowych — od
sprzedazy bezposredniej do dostaw w ramach kontraktow i integracji pionowe;.
Powiazania integracyjne producentow surowcow rolnych z przemystem przetwor-
czym 1 innymi jednostkami skupujacymi powinny by¢ tworzone zgodnie z zasa-
dami marketingu relacyjnego (partnerskiego) [5]. Polega on na dtugookresowej
obopolnie korzystnej wspotpracy i rozwoju przyjacielskich wigzi. W zwiazku
z wystgpowaniem na rynku rolnym zjawiska wzrostu zrealizowanej wartosci do-
danej (narzutu marzy) przez kolejne ogniwa tancucha marketingowego (w mia-
r¢ zblizania si¢ do koncowego odbiorcy), producenci powinni w wigkszym stop-
niu uczestniczy¢ w kanatach marketingowych. W zachodnioeuropejskich krajach
UE rolnicy sa wiascicielami kooperatyw (spotdzielni), ktore zajmuja si¢ m.in.:
przygotowaniem produktu do sprzedazy (np. konfekcjonowaniem), przetworstwem,
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handlem hurtowym 1 detalicznym oraz eksportem. Zyski z tej dziatalnosci sa roz-
dzielane proporcjonalnie na poszczegdlnych rolnikéw [21]. Dzialajace w Polsce
przed rokiem 1990 organizacje spotdzielcze skupujace produkty rolne nie zosta-
ty dotychczas odbudowane. Ze wzgledu na niewielki potencjat ekonomiczny prze-
cigtnego gospodarstwa rolniczego w Polsce, przejmowanie przez producentow
kolejnych ogniw obrotu i przetwoérstwa produktéw rolnych wymaga ich wspot-
pracy rynkowej poprzez formy integracji poziome;.

Gospodarstwa rolnicze | Produkcja zuzyta na cele
é _nasienne, w tym wymiana
sasiedzka - 200 tys. ton

[ 100% (4000 tys. ton) |

| | ~L
[ 13(520) | [12480) | @‘@ ’T(ILW

120
[ 9360) 6(240) 1ozt
Grupy
producenckie
Targowiska i rynki Hurt (skup)
hurtowe Przetwérstwo
| przemysltowe
= i spozywcze
8(320) 12(80) | pozy
o) | \
[5200) ] x
4(155) [18(740] [100) ]
Sklepy Sklepy Zywienie Supermarkety
warzywne ogolno- zbiorowe

spozywcze

Eksport

% Konsumenci

Rys. 2. Schemat kanalow dystrybucyjnych na rynku rolnym na przyktadzie rynku ziemniaka
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Wspélpraca rynkowa rolnikow. Obecnie jako glowna formg wspotpracy ryn-
kowej rolnikow w Polsce traktuje si¢ organizacjg grup producenckich. Do gtow-
nych przestanek i celow organizowania wspdlnych przedsigwzig¢ w rolnictwie
nalezy zaliczy¢ nastepujace:

— wzmocnienie sity (pozycji) rynkowej drobnych producentdow na rynku (moz-
liwos$¢ wynegocjowania wyzszych cen zbytu);

— dostosowanie do wymagan rynku i odbiorcow (np. sieci detaliczne wymaga-
ja ciagtych dostaw duzych jednorodnych partii produktow);

— poprawa dochodowosci produkcji rolniczej poprzez przechwycenie czg¢$ci mar-
zy handlowej i ewentualnie przetworczej;

— zmniejszenie jednostkowych kosztéw produkcji poprzez stosowanie prawidto-
wej technologii, wspdlne uzytkowanie specjalistycznych maszyn, sprzgtu tech-
nicznego, bazy przechowalniczej 1 transportowej oraz grupowego zakupu srod-
koéw produkce;i;

— laczenie kapitatu w celu tworzenia bazy przechowalniczo-obrébcezej, handlo-
wej 1 przetworczej;

— nasilajaca si¢ stopniowo konkurencja zorganizowanych producentéw zagra-
nicznych;

— wdrozenie do rolnictwa orientacji marketingowej i realizacja celow marke-
tingowych (zbiorowa sprzedaz zwigksza szanse znalezienia korzystnych ryn-
kow zbytu).

Mimo funkcjonowania systemu wspierania finansowego grup producenckich
z budzetu panstwa, proces powstawania grup w polskim rolnictwie postepuje do-
tychczas bardzo powoli. Przyczynami stabego zainteresowania formami integra-
cji poziomej sa zarowno bariery mentalno$ciowe rolnikdéw (przyzwyczajenie do
indywidualizmu i deficyt wzajemnego zaufania), jak wciaz niedoskonata sfera re-
gulacji prawnych i fiskalnych.

Korzystanie z nowoczesnej wiedzy i informacji rynkowej. Rolnictwo pol—
skie, ze wzgledu na blologlczny charakter procesow wytworczych, Jak 1 wymog
trwalego wzmacniania SWQ] ej konkurencyjnosm na rynku kraj owym 1 migdzyna-
rodowym, wymaga wsparcia nauki i korzystania z nowoczesnej wiedzy. Postep
w efektywnosci utrudnia bowiem zaréwno niedostatek wiedzy biologicznej i tech-
nologicznej, jak 1 ekonomicznej, w tym z zakresu zarzadzania i marketingu.
W tym celu konieczna jest zmiana priorytetow w kierowaniu publicznych $rod-
koéw finansowych na nauke rolnicza, w strong preferowania badan stosowanych
1 rozwojowych, zamiast teoretycznych. Wzmocnieniu musza podlega¢ ponadto
ogniwa transmisji wynikow badan do praktyki rolniczej i gospodarczej. Powinno
si¢ rowniez doskonali¢ przydatne do podejmowania decyzji systemy informacji
rynkowej, upowszechniane za posrednictwem Internetu.

Prowadzenie skutecznej polityki cenowej. Decyzje cenowe stanowia kluczo-
wy problem decyzyjny w przedsigbiorstwach i gospodarstwach, gdyz bezposred—
nio wptywaja na poziom przychodow ze sprzedazy 1 zyskow [28]. Cena nie po-
winna zatem by¢ za wysoka, aby nie ogranicza¢ popytu. Nie powinna by¢ jed-
nak ustalona na zbyt niskim poziomie, zwtaszcza w przypadku produktow o ni-
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skiej elastycznos$ci cenowej popytu, do ktérych zaliczamy produkty rolno-

-spozywcze. Producenci rolni sa jednak na ogét biorcami cen, gdyz w odniesie-

niu do wigkszos$ci produktéw ceng skupu ustala jednostronnie przedsigbiorstwo

kontraktujace. Z kolei, cena produktow kierowanych na rynek w stanie Swiezym

(warzywa, owoce, ziemniaki) ustalana jest na rynku w wyniku swobodnej gry

podaz-popyt, bowiem rynki tych produktow funkcjonuja najczesciej w struktu-

rze konkurencyjnej zblizonej do konkurencji doskonate;.
Mozliwos$ci uzyskiwania wyzszych cen, zwigkszajacych poziom optacalno-
$ci produkcji, wiaza si¢ z nastgpujacymi czynnikami:

— kierowanie zbiorowej oferty sprzedazy przez grupg rolnikéw oraz z tej po-
zycji negocjowanie cen z odbiorca wigkszej partii okre§lonych produktow
rolnych;

— dostarczanie produktow wyraznie lepszej jakosci, w tym wytwarzanych przy
uzyciu technologii integrowanych 1 ekologicznych (z certyfikatem), wyrobow
o charakterze produktow tradycyjnych (regionalnych), produktéw naturalnych
(np. mleko tzw. prosto od krowy);

— zarodzaje produktéw preferowanych na lokalnym rynku (np. popularne od-
miany jabtek);

— dostarczanie produktow do sprzedazy w miesigcach o wyzszym poziomie cen
rynkowych (np. w sprzedazy warzyw styczen-marzec);

— realizowanie dostawy bezposrednio do gospodarstw domowych konsumentéw
(sprzedaz bezposrednia);

— za produkty konfekcjonowane, zaopatrzone w marke¢ dostawcy, z informacja
o wartosciach odzywczych (rowniez innych walorach) oraz ewentualnie instruk-
cja uzytkowania kulinarnego;

— za produkty wstgpnie przygotowane do spozycia (umyte, obrane itp.);

— dostarczanie na podstawie wcze$niej zawartego kontraktu na dostawe, z okre-
sleniem ceny.

Aktywna promocja produktow. Jest to zestaw dziatan zwiazanych z przeka-
zywaniem na rynek informacji o produkcie i firmie, majacych na celu zachgcenie
potencjalnego nabywcy do dokonania zakupu. Ze wzgledu na specyfike rynku (roz-
drobnienie podazy, masowy charakter produktéw, dominujaca pozycj¢ nabywcy
itp.), w sprzedazy surowcow rolnych dotychczas nie stosowano intensywnych, pro-
fesjonalnych form promocji. Nalezy wigc sadzi¢, ze zastosowanie nawet stosun-
kowo prostych form i1 srodkéw promocyjnych przyniostoby pozytywne efekty.
Zintegrowane dziatania promocyjne polegaja na wykorzystaniu nastepujacych na-
rzedzi promocyjnych: reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, propagan-
da marketingowa (public relations), marketing bezposredni. Oprocz promocji da-
nego producenta lub grupy producentdw, istotne znaczenie nalezy ponadto przy-
pisa¢ dziataniom dotyczacym ogdlnokrajowej promocji, w tym gtéwnie reklamy
1 propagandy marketingowej, ksztaltujacej pozytywny wizerunek polskich produk-
tow rolnych wsrdd konsumentow krajowych i zagranicznych.

Marka i cechy produktu. Oprocz jakosci, w marketingu powinny by¢ wy-
korzystane pozostate elementy polityki produktu: marka, opakowanie, informa-
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cja o wlasciwosciach i cechach produktu, instrukcja uzytkowania, itp. Wigkszos¢
produktow rolnych zaliczy¢ nalezy do produktow o charakterze homogenicznym
(jednorodnym), stad sprzedaz produktéw konfekcjonowanych w jednostkowe opa-
kowania, zaopatrzonych w marke (znak handlowy) umozliwia ich wyréznienie.
Kreowanie marki dostawcy jest wazne, gdyz stanowi gwarancje dobrej jakosci
i umozliwia budowanie zaufania konsumentow. Istotnym czynnikiem jest ziden-
tyfikowanie najwazniejszych cech produktéw rolnych pozadanych przez okreslo-
ne grupy nabywcoéw i dostosowanie oferty rynkowej do tych wymagan.
Wtasciwosci produktow dostarczanych w ramach kontraktow do zaktadow prze-
tworczych i innych skoncentrowanych odbiorcow ksztaltowane sa poprzez sto-
sowanie zalecanych przez skupujace przedsigbiorstwo odmian ro$lin i ras zwie-
rzat oraz specjalistycznych technologii produkcji.

Ograniczanie ryzyka produkcji rolniczej. Elementy przeciwdzialania nad-
miernemu ryzyku rynkowemu (wahania cen), jak i produkcyjnemu (wahania plo-
néw 1 zbiorow powodowane zmiennos$cig warunkow przyrodniczych), powinny
znalez¢ si¢ zarowno w strategiach marketingowych gospodarstw rolnych, jak
i stanowi¢ kierunek dziatan polityki panstwa. Ryzyko ekonomiczne zwigksza sig
wraz z procesami liberalizacji gospodarki swiatowej. Obawa przed ryzykiem nie-
korzystnie wptywa na efektywnos¢ rolnictwa, bowiem w tej sytuacji poziom na-
ktadow na ogoét jest nizszy w poréwnaniu do poziomu optymalnego. Oprocz in-
tegracji pionowej 1 kontraktacji produkcji rolnej, wérdd czynnikow ograniczaja-
cych wysokie ryzyko nalezy wymieni¢ ubezpieczenia oraz korzystanie z kontrak-
tow terminowych (futures i opcyjnych) na gietdach towarowych [17].

Polityka panstwa. Polityka panstwa stanowi kluczowy element instytucjonal-
nego otoczenia rynku rolnego. Wsrod wielu zadan polityki panstwa, majacych bez-
posredni zwiazek z dzialalno$cia marketingowa, nalezy wymieni¢ przeciwdzia-
tanie monopolizacji rynku. W rolnictwie po stronie podazy funkcjonuje duza licz-
ba drobnych i §rednich gospodarstw rolnych, natomiast odbiorcami jest ograni-
czona liczba przedsigbiorstw przetworczych lub handlowych. Czgsto w danym
regionie funkcjonuje w praktyce tylko jedno przedsigbiorstwo skupujace surow-
ce rolne. Sytuacja monopolu (monopsonu) skutkuje gorsza pozycja producentow
w procesach ustalania cen skupu. W zwiazku z tym polityka panstwa powinna prze-
ciwdziata¢ monopolizacji poszczego6lnych branzowych rynkow rolnych, zaréw-
no poprzez zachgty do inwestowania w budowe nowych zaktadow przetwoérczych,
jak 1 rozwijania drobnej przedsigbiorczosci. Rozproszeni dostawcy produktow rol-
nych powinny organizowac si¢ w celu prowadzenia negocjacji z przedsigbior-
stwem skupujacym odnosnie warunkdéw kontraktacji, w tym ustalenia optacalnych
dla producentow cen skupu. Do innych elementow polityki panstwa, dotyczacych
oddziatywania na poprawg efektywnosci funkcjonowania rynku rolnego, nalezy
zaliczy¢ takze [4]:

— wspoltworzenie infrastruktury rynku oraz wspieranie rozwoju rynkdw poszcze-
gblnych produktow rolnych;
— wdrozenie systemoéw regulacji i wspierania rynkow rolnych wynikajacych

z ustawodawstwa Unii Europejskie;j;
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— skoordynowane ogolnopolskie dzialania marketingowe, w tym promocyjne,
pobudzajace popyt na produkty rolnictwa na rynku krajowym i zagranicznym;

— stymulowanie tworzenia zrzeszen branzowych producentow rolnych oraz or-
ganizacji przedstawicielskich poszczegolnych sektoréw agrobiznesu;

— zabezpieczenie rozwoju zaplecza naukowego, doradczego i edukacyjno-infor-
macyjnego;

— opracowanie dlugookresowej strategii rozwoju rolnictwa w skali kraju i re-
gionow;

— wspieranie finansowe 1 organizacyjne rozwoju grup producenckich.

Podsumowanie

Marketing nalezy postrzegac jako dyscypling ekonomiki rolnej zajmujaca si¢
ekonomia popytu i stymulowaniem popytu. Systematyczny wzrost konkurencji
na rynku rolno-spozywczym, zwigzany m. in. z funkcjonowaniem polskiego rol-
nictwa na jednolitym rynku europejskim oraz stopniowa liberalizacja rynku §wia-
towego, powoduje potrzebg zwigkszania analiz tego rodzaju, w miejsce koncen-
trowania si¢ na ekonomii podazy. Profesjonalne dzialania marketingowe prowa-
dza zwlaszcza wigksze przedsigbiorstwa przemystu spozywczego oraz przedsig-
biorstwa dostarczajace srodki produkcji i ustugi. Znacznie gorsza sytuacja jest pod
tym wzgledem w podstawowym ogniwie agrobiznesu, jakim jest produkcja rol-
nicza. Opoznienia w rozwoju marketingu wynikaja z rozdrobnienia struktury pod-
miotowej (drobne gospodarstwa), biologicznego charakteru proceséw wytwor-
czych, specyfiki produktoéw i rynku.

Dotychczas w rolnictwie dominowata opcja strategiczna, polegajaca na daze-
niu do osiagnigcia przewagi kosztowo-cenowej poprzez wzrost skali 1 intensyw-
nosci produkeji. Tymczasem rowniez drobne gospodarstwa powinny znalez¢ swo-
ja szans¢ w ukierunkowaniu biznesu na produkty ponadstandardowej jakosci.
Warunkiem jest jednak zastosowanie zasad marketingu (rozpoznanie rynku, po-
rozumienie si¢ z potencjalnym nabywca przed rozpoczgciem produkcji) oraz pod-
jecie wspolpracy z innymi rolnikami 1 przygotowanie zbiorowej oferty rynkowe;.
Profesjonalny marketing stanowi srodek wzmocnienia sity ekonomicznej rolnic-
twa i zmniejszenia jego deprecjacji dochodowej przez mechanizm rynkowy. Wsrod
zalecanych dziatan w ramach zintegrowanego marketingu nalezy wymienic roéw-
niez partycypacje producentdow (np. za posrednictwem grup producenckich) w ko-
lejnych ogniwach tancucha marketingowego produkcji zywnosci, korzystanie
znowoczesnej wiedzy i1 informacji, skuteczna polityke cenowa, aktywna promo-
cjg, przeciwdzialanie monopolizacji rynku, dazenie do ograniczenia ryzyka pro-
dukcji rolniczej, rozw6j produkcji pozarolniczej. W produkcji surowca na potrze-
by zaktadow przetwodrczych i przedsigbiorstw obrotu powinien rozwinac¢ si¢ mar-
keting partnerski, prowadzacy do wyksztatcenia obopdlnie korzystnych dlugo-
okresowych kontaktéw, opartych na wzajemnym zaufaniu 1 przyjacielskich
relacjach. Ze wzgledu na niski poziom samoorganizacji podmiotéw polskiego agro-
biznesu, konieczna jest rowniez bardziej aktywna rola polityki panstwa w tym
zakresie.
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SPECIFICITY OF MARKETING ACTIVITIES
ON THE AGRICULTURAL MARKET

Summary

This study is an analysis of the conditions, needs and opportunities for application of mar-
keting principles in the Polish agriculture sector. A concept of strategic and operative market-
ing operations has been drawn up based on the general rules of marketing theory. Modification
of the marketing instrument has resulted from the analysis of the nature of production process,
product itself as well as that of the agro-food market. The quality, distribution, co-operation
of producers in the market, effective price policy, promotion have been recognised as the most
important factors in the ranking of instruments affecting the target market.



