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W GOSPODARSTWACH ROLNYCH

1. Wprowadzenie

Transformacja gospodarki polskiej wymusza dostosowanie sig¢ wszystkich
podmiotéw do istniejacych zasad gospodarowania, wynikajacych z oddziatywa-
nia mechanizméw rynku i interwencyjnej polityki pafistwa. Efekty przeksztalcen
rynkowych na wsi maja réwniez wplyw na dziafalno$¢ gospodarczo-ekonomicz-
na rolnikéw. Proces przeobrazeri rolnictwa w kierunku pelnej gospodarki rynko-
wej, nabiera szczegélnego znaczenia, jesli uwzgledni si¢ fakt, ze dochody mie-
szkaficow wsi sa na ogét nizsze niz mieszkaricéw miast, a jednoczesnie ponad
10% ludnosci w wieku produkcyjnym nie ma stalego miejsca zatrudnienia. Do-
da¢ do tego nalezy wystepujace ukryte bezrobocie i niska wydajnos¢ pracy [5].

W dazeniu naszego kraju do wejscia do Unii Europejskiej problem wsi
dostrzegany jest jako jeden z najtrudniejszych. Zagadnienia restrukturyzacji 1 in-
tegracji rolnictwa obejmuje polityka rolna Paristwa, kt6ra jest jednak ograniczona
poprzez oddziatywanie wolnego rynku. Przeksztatcenia polskiego rolnictwa od-
bywaja si¢ na dwéch plaszczyznach: bezposrednio w gospodarstwach rolnych
oraz w otoczeniu rolnictwa.

Do dotkliwych zmian, wynikajacych z jakosciowo innej sytuacji w jakiej
znaleZli sie rolnicy, nalezy zaliczy¢ zjawisko konkurencji. Wraz z rozwijajacym
sie systemem gospodarki rynkowej pojawit si¢ rynek nabywcy oraz problem ze
zbytem produkcji, ktéry w przesztosci nie wystgpowat. Co prawda nastapit
wzrost liczby potencjalnych odbiorcéw, ale wzrosty réwniez ich wymagania
i preferencie, ulegt zmianie charakter kontaktéw i powiazar handlowych, ponad-
to wystepuje znaczne zréznicowanie cen.

Taka sytuacja determinuje inne spojrzenie na istote funkcjonowania gospo-
darstw rolnych - oprécz umiejetnosci wytworzenia produktéw znaczenia nabiera
umiejetnosé ich korzystnej sprzedazy. Coraz wazniejszy staje si¢ problem zdo-
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bywania rynkéw oraz ich utrzymywania i rozwoju dla potrzeb prowadzone;
produkcji. Realizacje tych trudnych zadari utatwia stosowanie regut i instrumen-
téw marketingowych.

Celem niniejszego artykutu jest préba identyfikacji wystepujacych w przed-
sigbiorstwach rolnych oraz wsréd rolnikéw indywidualnych regut i technik po-
stepowania na rynku oraz umiejetnosci poznawania i dostosowywania sie do
wymagan zmieniajacego si¢ Srodowiska rynkowego. Analiza najczesciej wyste-
pwjacych zachowari marketingowych jest zagadnieniem niezwykle waznym,
umozliwiajacym zwiekszenie konkurencyjnosci oraz poprawe sytuacji finanso-
wej gospodarstw, a tym samym warunkujacym w przyszlodci egzystencje i roz-
woj wielu gospodarstwom (wg wstgpnego szacunku tylko okoto 0,6 mln gospo-
darstw rodzinnych, tj. niewiele ponad 30 procent dzisiejszej ich liczby rokuje
nadziej¢ na rozwéj w nowych warunkach rynkowych)[6].

Podjecie tematu marketingu rolnego na obecnym etapie przemian wydaje sic
by¢ uzasadnione, poniewaz zaznacza si¢ proces stabilizacji rynkowych stosun-
kéw produkcji oraz nastepuje ugruntowanie pozycji firm powstatych na skutek
proceséw restrukturyzacji sektora painstwowego.

Zrédtem informacji na temat aktualnych oraz przewidywanych kierunkéw
rozwoju zachowan marketingowych, byly badania prowadzone w latach 1994-
1997 w 87 gospodarstwach indywidualnych oraz w 30 wielkoobszarowych go-
spodarstwach dzierzawionych przez spétki prawa handlowego i osoby fizyczne
na terenie Wielkopolski {3,19,20,21].

2. Koncepcja dzialania marketingowego w rolnictwie

Marketing w praktycznym znaczeniu jest suma wiedzy i doSwiadczen na
temat funkcjonowania i ksztaftowania rynku. Na otoczenie rynkowe przedsiebior-
stwa rolnego skladaja si¢ czynniki i sily, ktére maja wptyw na mozliwosci danej
firmy w zakresie przygotowywania i prowadzenia skutecznych transakcji [10].

Wokét kazdego podmiotu, w tym réwniez gospodarstwa rolnego mozna wy-
odrebnié trzy warstwy Srodowiska rynkowego: wewnetrzne, zewnetrzne blizsze
(mikro) i1 zewngetrzne dalsze (makro) (rys. 1).

Mozliwosci ksztaltowania wymienionych powyzej warstw sa rézne. Najwie-
kszy wplyw przedsigbiorstwa i gospodarstwa rolne maja oczywiscie na Srodowi-
sko wewngtrzne, mniejsze na najblizsze otoczenie, znikome za$§ na otoczenie
w skali makro. Wedhig marketingowej koncepcji dziatania nalezy sie skupiaé na
pelnej orientacji i udziale w zachowaniu, wymaganiach i postawach uczestnikéw
rynku. Kapitalne znaczenie odgrywa tutaj komunikowanie si¢ i dostrzeganie
potrzeb oraz preferencji odbiorcéw. Badacze zajmujacy si¢ marketingiem stwier-
dzili, ze w 90% to wlasnie klienci wptywaja na ustalenie profilu dziatalnosci
firmy, za$ producent ma ten wptyw ograniczony do 10%. Relacje te jednak moga
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ulegaé zmianie na korzy$¢ producenta poprzez stosowanie réznych dziatan pro-
mocyjnych (reklama, public relations). W literaturze przedmiotu wrecz podkre§la
sie (czynia to zwlaszcza autorzy anglojezyczni), iz celem dziatalnoSci firmy
uzasadniajacym racje jej bytu na rynku jest zaspokajanie konkretnych potrzeb
nabywcéw, lub przy jeszcze bardziej optymalnym podejsciu-odkrywanie no-
wych, jeszcze nieuswiadomionych ich potrzeb czyli réwniez ksztattowanie po-
pytu [1, 8,11, 13, 15, 16].

Rys. 1

Trzy warstwy Srodowiska rynkowego [2]
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Marketing jako narzedzie kierowania dziatalnocia produkcyjna i sprzedaza
produktéw ma daé producentowi odpowiedZ na dwa fundamentalne pytania:

— coiile produkowac ?

— gdzie, kiedy i za ile sprzedawac ?

Aby zrealizowaé tak zalozona koncepcje marketingu nalezy rozpoznac i za-
nalizowaé nast¢pujace obszary [7, 15]:

— rynek (lokalizacja, rodzaj i ilo§¢ odbiorcéw, inni uczestnicy, trendy roz-
wojowe 1 perspektywy),

— produkty i ceny (rodzaje, jako$¢, wymagania klientéw, sezonowosc, zr6z-
nicowanie cen),

— strategia dziatania (kierunki dziatalno$ci produkcyjnej, uwzglednianie
wymogéw konkurencji, wplyw na ceny, itp.);
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~ plan dziatania (mozliwosci realizacji planu, usprawnienia organizacji i za-
rzadzania, trwate powiazania z odbiorcami, potrzeby inwestycyjne, ocena
efektywnosci).

Aby strategia marketingowa odniosta sukces na rynek nalezy oddziatywad
réznymi §rodkami stosowanymi jednocze$nie. Wyréznia si¢ conajmniej 4 ele-
menty, nazywane bardzo czesto instrumentami marketingowymi : produkt, cena,
promocja, 1 dystrybucja. Wewngtrznie zintegrowane ze soba oraz nawzajem
zastepujace si¢ w procesie oddziatywania na nabywcg tworza oferte rynkowa
bedaca w rzeczywistosci ich wzajemna kompozycja (tzw. marketing mix) [1, 8,
11, 13, 15, 16] (rys.2).
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W dalszej czesci pracy analizie zostana poddane umiejetnosci wykorzystania
przez gospodarstwa zebranych informacji oraz dostosowania dziatalnoéci do wy-
mogd6w rynku, ktére stanowig zasadnicze cele funkcjonowania i stosowania mar-
ketingu rolniczego. Ponizsze rozwazania po§wigcone beda stosowanym przez
gospodarstwa rolne instrumentom marketingu mix, czyli ostatniej fazie zarzadza-
nia marketingowego.

3. Analiza stosowanych instrumentéw marketingowych
w gospodarstwach rolnych

Towarowe gospodarstwo rolne, jak inne przedsigbiorstwa, podlega takim
samym, twardym regutom gry rynkowej. Jak wszystkie inne firmy musi tez tym
prawom sprostaé. Zatozone cele, a tym samym sukces w gospodarowaniu oraz
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przewage konkurencyjna mozna uzyska¢ stosujac aktywny marketing mix. Na-
lezy jednak zaznaczyé, ze specyfika produkcji rolnej powoduje szereg ograni-
czefi w zarzadzaniu marketingowym. Pomimo stosowania tych samych regut
marketingu oddziatywanie na rynek rolniczy zawsze begdzie stabsze.

Marketing rolniczy jest trudny do stosowania. Wynika to z rozproszenia
producentéw oraz rynkéw zbytu produktéw rolnych, zwlaszcza przy drobnych
producentach dziatajacych indywidualnie. Aby ustali¢ zatem koncepcje marke-
tingu rolnego nalezy okreslic cele i kierunki dziatalnosci przedsigbiorstwa rolne-
go oraz zakres rynkéw zbytu bedacych w kregu jego zainteresowania.

W rolnictwie, podobnie jak ma to miejsce w innych dzialach gospodarki,
pojedynczy producent czy nawet wigksze przedsigbiorstwo, nie ma wigkszego
wplywu na popyt i czesto musi po prostu akceptowac ceng ustalona przez rynek.
Zjawisko to jest réwniez determinowane przez masowo$¢ produkcji rolniczej,
dhugo$é cyklu produkcyjnego oraz fakt, ze decyzje rolnika opieraja si¢ nie tylko
na rachunku ekonomicznym, ale zalezne sa takze od warunk6w przyrodniczych.

W wyniku przeprowadzonych badafi w gospodarstwach Wielkopolski zaob-
serwowano zachowania wykorzystujace instrumenty oddziatywania marketin-
gowego. W analizowanych obiektach podejmowano dzialania polegajace na
ksztattowaniu:

— produktu,

ceny,

dystrybucji ,
— promocji.

Punktem wyjscia dla planowania produktu jest zapotrzebowanie odbiorcow.
Ostatnie lata szczegdlnie dowodza, iz zaplanowanie okreslonej struktury produ-
kcii jest rzecza trudna i taczy sie z pewnym ryzykiem. Pewnos¢ popytu i uzyska-
nia zadowalajacej ceny jest mata - zwlaszcza w rolnictwie, gdzie wplyw niekto-
rych czynnikéw (np. warunki atmosferyczne, polityka Paristwa) na efekty produ-
kcji jest oczywisty, lecz trudny do przewidzenia. W badanych gospodarstwach
stwierdzono dziatania, ktére polegaty na tym, ze rolnicy dysponujacy zapleczem
magazynowym oraz posiadajacy pewne rezerwy finansowe, opdZniali sprzedaz
niektérych produktéw (zboza, rzepak, ziemniaki). W tym okresie cena skupu
osiagata taki poziom, ze gwarantowata ona rolnikowi - pomimo dodatkowych
kosztéw zwiazanych z sortowaniem, magazynowaniem, przetadowywaniem,
transportem oraz inflacja - zysk wyzszy niz ten, ktory uzyskatby zaraz po zbio-
rach. Tego rodzaju zjawiska obserwowano szczegélnie w latach 1992-94.
W okresie tym rynek charakteryzowal si¢ mniejsza stabilizacja gospodarki oraz
niepewnym systemem finansowym Paristwa, niz ma to miejsce w ostatnich la-
tach. Powyzsze dziatania podejmowaty gospodarstwa silne ekonomicznie. W kil-
ku przypadkach zaobserwowano dziatania inwestycyjne polegajace na zwigksza-
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niu bazy magazynowej (najcz¢éciej poprzez zakup siloséw typu BIN), w celu
dodatkowego skupu produkcji od rolnikéw o stabszej kondycji finansowej lub
nie posiadajacych zaplecza przechowalniczego. Przechowywanie duzej ilosci
zb6z w gospodarstwie, w przypadku znacznego wzrostu cen pasz, umozliwia
takze przeznaczenie czesci z nich do skarmiania - kumuluje si¢ wtedy wartos§é
dodana produktéw (cena zb6z w paszy jest wtedy jeszcze wyzsza). Powyzsze
dzialania pozwalaja na zniwelowanie szczytéw 1 spigtrzefi w szczegdlnie uciazli-
wych pracach, takich jak transport [17, 18]. Nalezy zaznaczy¢, ze stosowanie tego
typu dzialafi w przysziosci zalezeé bedzie od stopnia stabilizacji gospodarki oraz
polityki interwencyjnej Panistwa, zwlaszcza w zakresie skupu zb6z, rzepaku i miesa.

Badania wiasne oraz innych autoréw dowodza, Ze rolnicy, zwlaszcza mlodzi,
czynia starania, aby to, co wytwarzaja we wlasnych gospodarstwach, zostato
przynajmniej czgsciowo przetworzone 1 uszlachetnione [3, 9,14,19, 20].

Wsréd 1/4 analizowanych gospodarstw upowszechnia si¢ przetwdrstwo we
wlasnym zakresie, przy wykorzystaniu posiadanych mozliwosci. Dotyczy to ta-
kich niewielkich przedsigwzigé jak zakiszanie kapusty, ogérkéw, produkcja
przetworéw owocowych, mlynarstwo, piekarnictwo, produkcja wedlin czy wy-
prawianie skor.

Posréd innych dziatalnosci gospodarczych rolnikéw pozwalajacych uzyskaé
nowy, czesto nawet nietypowy produkt odnotowano: uprawe lasu, hodowle ryb,
prowadzenie sklepéw wiejskich 1 warsztatéw rzemie§iniczych, handel Srodkami
produkcji, ustugi produkcyjne i transportowe, wydobywanie torfu, uprawa oz-
dobnych krzewdw iglastych. Reaktywuje si¢ modne kiedy$ zbieractwo grzybéw,
malin oraz zi6l. Zwiekszajacemu si¢ zapotrzebowaniu na produkty ekologiczne
i rekodzieta artystycznego (hand made) wychodza na przeciw rolnicy zajmujacy
si¢ wikliniarstwem, tkactwem chatupniczym, produkcja ptécien Inianych, kono-
pnych oraz wytwarzanie chodnikéw, nakry¢ oraz kiliméw. Widoczne jest réw-
niez zwickszone zainteresowanie pszczelarstwem, ktére uleglo wyniszczeniu na
skutek nieostroznosci w stosowaniu §rodkéw ochrony roslin.

Popularnym w ostatnim czasie, szczegdlnie w atrakcyjnie potozonych rejo-
nach, produktem sa ustugi agroturystyczne. Stwarzaja one szanse uzyskania do-
datkowego dochodu dla ponad 20% z badanych gospodarstw, czasem bez duzych
naktadéw inwestycyjnych. Organizowanie pobytu turystéw przez rodzine rolni-
cza we wlasnym gospodarstwie rolnym nie ogranicza si¢ tylko do zapewnienia
zakwaterowania z catodziennym wyzywieniem lub mozliwoscia zakupu §wie-
zych produktéw z gospodarstwa. Znaczny procent rolnikéw prowadzi bardziej
kompleksowa obstuge turystéw, rozwijajac wynajem terenéw pod campingi,
urzadzanie terenéw wedkarskich, wypozyczanie sprzetu sportowego i wodnego,
organizacje wakacji w siodle, wypozyczanie koni i bryczek [4]. Ciekawie i nie-
konwencjonalnie zorganizowany wypoczynek dla turystéw, oddziahije réwniez
pozytywnie na estetyke obejsé, polepsza jako$¢ pracy i zycia rodzin wiejskich.
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Turystyka wiejska staje si¢ znakiem czasu. Polska posiada w tym zakresie
znaczny potencjal. Postawy sprzyjajace rozwojowi tej formy wypoczynku tworzy
az 1368 gmin o tacznej powierzchni 208 tys. km? (66% kraju). Najwiecej terenéw
korzystnych agroturystycznie posiada rejon pétnocno-wschodniej Polski (wojewo-
dztwa: biatostockie, bielsko-podlaskie, chetmskie, olsztyriskie, suwalskie). W tym
rejonie ustugi agroturystyczne $wiadczy obecnie prawie 1300 rolnikow [4].

Na marginesie nalezy wspomnie¢ o tym, ze agroturystyka ma wplyw na
lokalna koniunkture gospodarcza. Chodzi tutaj o efekt mnoznika turystycznego,
czyli wielko§¢ informujaca, o tym ile razy dochody bedace skutkiem wydatkéw
na turystyke sa wieksze od tych wydatkéw. Ztotéwki wydane przez turystow
przechodza w swoim obiegu rézne stadia i staja si¢ cz¢Scia sktadowa nowych
dochodéw, o ile nie zostaja zaoszczgdzone lub wywiezione poza obszar rozpa-
trywanego rejonu (zarobia wigc réwniez wiasciciele sklepéw, stacji benzyno-
wych, rzemieslnicy oraz inni ustugodawcy).

Uzupehienie strategii produktu stanowi polityka cenowa. Z wezesniejszych
rozwazafi wynika, Ze zauwazalna jest tendencja do tworzenia wigkszych, jedno-
litych, o wysokich parametrach jako§ciowych partii produktéw. Dzialania te
wynikaja z podstawowych praw gospodarki rynkowej, w ktdrej wiekszy dostaw-
ca jest bardziej atrakcyjny dla jednostek skupujacych. Jednostki te wtedy chetniej
réwniez zawieraja umowy kontraktacyjne. Co prawda sama umowa kontrakta-
cyjna nie gwarantuje jeszcze uzyskania wyzszej ceny sprzedazy, tak jak ma to
miejsce np. w USA gdzie ceny wigkszosci ptodéw rolnych ustalane sa na giet-
dach (cena jest gwarantowana i odnosi si¢ do przysziego rynku zbytu), ale
pozwala na negocjowanie ceny mozliwie najkorzystniejszej w danych warun-
kach oraz co najwazniejsze zapewnia zbyt uzyskanej produkcji, co jest szczegol-
nie istotne przy nasyconym rynku (przewaga podazy nad popytem). W badanych
gospodarstwach ze wzgledu na wystepujacy ciagle niski poziom organizacji ryn-
ku i staby system powiazai producenta z przemystem rolno-spozywczym umo-
wy kontraktacyjne zawierano najcze$ciej na cztery nastgpujace produkty: mleko,
zywiec, rzepak, buraki cukrowe.

Kolejnym analizowanym elementem marketingu mix jest dystrybucja. Jej
zadaniem jest dostarczenie nabywcom produktéw o oczekiwanych przez nich
cechach (jednolitosé partii, parametry jakosciowe), w odpowiadajacym im miej-
scu i czasie, w dogodnej formie oraz na mozliwie najlepszych warunkach dla
producenta i nabywcy (przy najmniejszych kosztach przeplywu produktow mie-
dzy nimi). Dystrybucja obejmuje réwniez kanaty informacji rynkowych, nego-
cjacji, zaméwieri i $rodkéw pienieznych. W przeprowadzonych badaniach
stwierdzono, ze rolnicy indywidualni w matym stopniu zajmuja si¢ organizowa-
niem dystrybucji wlasnych produktéw. W istniejacych kanatach dystrybucji pro-
dukeji rolniczej uczestnicza posrednicy, ktérzy przejmuja na siebie wigkszo§¢
funkcji zwiazanych z przygotowaniem do sprzedazy i zbytem produktSw, takich
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jak: transport, magazynowanie, przechowalnictwo, sortowanie, suszenie (tzw.
logistyka marketingowa). Pomimo, Ze posrednictwo wydhuza kanaty dystrybucji
1 obniza warto$¢ dodana, jest jednak niezbednym ogniwem taricucha zywnoscio-
wego. GIowna bariera prowadzenia wlasnej dystrybucji przez rolnikéw jest brak
czasu, Srodkéw finansowych, zaplecza oraz czgsto umiejgtnosci we wiasciwym
przygotowaniu produktéw do sprzedazy. Jedynie wigksze gospodarstwa powsta-
fe na bazie bytych PGR staraja si¢ przeja¢ cze$é funkcji posrednikéw czy tez
nawet stworzy¢ wlasny kanat dystrybucji od producenta do konsumenta (wlasne
przetworstwo, konfekcjonowanie oraz sprzedaz detaliczna).

Pojawiajgcym sig rozwiazaniem, stanowiacym alternatywe poSrednictwa dla
rolnikéw indywidualnych, jest dystrybucja zespotowa (grupy marketingowe, ze-
spoly producentdw), stosowana z powodzeniem od lat w krajach Europy Zachod-
niej. W Polsce rolnicy réwniez dostrzegaja konieczno$é szukania mozliwosci
wchodzenia w dalsze ogniwa faficucha zywnosciowego. Przy ograniczonych za-
sobach kapitalowych oraz utrudnionym dostgpie do rynku finansowego wsp6lne
dzialania podejmowane przez grupy rolnikéw sa dobrym rozwiazaniem. Grupy
producentéw powstaja najczesciej wiréd mtodych, wyksztalconych i zasobniej-
szych finansowo rolnikéw. Niezbgdnym warunkiem funkcjonowania grupy jest
posiadanie lidera oraz pomoc instytucjonaina (np. organizacji samorzadowych).
Wsréd form prawnych zatozonych grup dominuja zrzeszenia, rzadziej spotykane
sa stowarzyszenia i spéldzielnie. Najczgéciej wymienianymi celami istnienia
grup marketingowych lub producenckich sa: wspdina sprzedaz gwarantujaca
wyzsze ceny 1 mozliwo$¢ zawarcia diugoterminowych kontraktéw (uméw) hand-
lowych, oferowanie duzych i wyréwnanych parametrami partii produktéw, po-
prawa jakoSct produktéw, latwiejsze pozyskiwanie §rodkéw finansowych dla
czltonk6éw, poprzez udzielanie gwarancji lub porgczen - majatkiem grupy, skré-
cenie drogi do konsumenta oraz mozliwosci uzyskiwania upustéw przy zakupach
§rodkéw produkcji. Wyzwania jakie stoja przed rolnikami to przede wszystkim
brak do§wiadczenia w zarzadzaniu i trudno$ci w pozyskaniu fachowcow, brak
informacji rynkowej i ciagle niestabilny rynek na produkty rolne [12]. Najcze-
§ciej tworzone sg grupy branzowe - plantator6w ziemniaka, producentéw zbdéz,
warzyw, hodowcéw drobiu lub trzody chlewne;.

Forma istniejaca w wysokorozwinigtych krajach, a nie rozpowszechniona u nas,
jest sprzedaz wlasnych produktéw bezposrednio w gospodarstwie (mozliwos¢ kon-
sumpcji 1 degustacji na miejscu, umozliwienie zbioru klientowi bezposrednio z pola,
ogrodu, itp.). Mozliwo$¢ bezpoSredniego marketingu noszaca nazwe potoczng
zbieraj sam” nie stwarza praktycznie zadnej bariery w asortymencie roslin, ktére
maja by¢ uprawiane z sukcesem - od dobrze sprawdzonych §wiezych owocéw
i ziemniakéw, poprzez warzywa mniej znane (np. cukinia) az po kwiaty [1].

Czwartym, najmniej rozpowszechnionym komponentem oferty marketingo-
wej jest promocja. Teoretycznie przy sprzedazy ptodéw rolnych mozna stosowac
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wszystkie jej elementy, a wigc: reklame, sprzedaz osobistg, promocje sprzedazy
i public relation. Na podstawie przeprowadzonych badari trzeba jednakze stwier-
dzié, ze umiejetna promocja wymaga duzych naktadéw finansowych (zwlaszcza
skuteczna reklama) oraz profesjonalnych umiejetnosci. Bez funkeji promocyj-
nych, jakie spelniaja na Zachodzie branzowe zrzeszenia producentéw rolnych,
objeci badaniami rolnicy indywidualni stosowali przy transakcjach gotéwko-
wych, jedynie takie §rodki, jak: perswazja osobista, ekspozycja towaru, upusty
cenowe, itp. Duze gospodarstwa, zwiaszcza jednoosobowe spotki AWRSP, ktore
zachowaly pozycje na rynku przetwdrstwa rolno-spozywczego, uczestnicza
w targach rolniczych (POLAGRA), wystawach rolniczych i innych imprezach
promocyjnych. Wigkszo$¢ gospodarstw, w tym rowniez dzierzawcédw prywat-
nych zamieszcza reklamy i ogloszenia w prasie 1 czasopismach rolniczych. Zna-
kiem czasu jest wykorzystywanie do celéw reklamowych internetu. Pojawienie
sie witryn takich instytucji jak Centrum Doradztwa 1 Edukacji w Rolnictwie czy
Osrodkéw Doradztwa Rolniczego, stato si¢ nie tylko Zrédtem cennych informa-
cji o rynkach, cenach, optacalnosci produkeji czy technologiach ale réwniez
umozliwito promocje wielu produktéw i ustug (obecnie najwigcej miejsca po-
§wieca si¢ agroturystyce) [22].

Najbardziej prezne firmy zamawiaja foldery reklamowe ze zdjeciami 1 opi-
sem oferowanych produktéw, towaréw i ustug. Zauwazalna jest réwniez troska
o wyrazne oznakowanie wiasnej lokalizacji na drogach dojazdowych i w dalszej
okolicy (tablice informacyjne, drogowskazy). Jedno z analizowanych przedsie-
biorstw posiada zarejestrowany (zastrzezony) znak handlowy. Kilka dalszych
deklaruje w najblizszym czasie starania o rejestracje znaku firmowego. Wéréd
tych firm dominuje przekonanie, ze posiadanie znaku przyciagnie klientéw, be-
dzie on kojarzony z danym gospodarstwem, zapadnie w pamigci odbiorcOw oraz
uwiarygodni i podniesie prestiz producenta.

4. Zakonczenie

Nasze rolnictwo posiada bezsprzeczne przewagi konkurencyjne wobec rol-
nictwa krajéw Unii Europejskiej. Naleza do nich miedzy innymi nizsze koszty
pracy, wyzsza ekologicznie jako$¢ produktow, wzglednie obfite zasoby ziemi
rolniczej, korzystna struktura wiekowa ludnosci rolniczej. Aby wykorzystac te
atuty trzeba jednak obok modernizacji rolnictwa w sferze produkcyjnej (technika
i technologie) wprowadzaé réwniez postep w zakresie zbytu produktéw rolnych
i rozwoju rynku. Jednym ze skutecznych dziatadi moze by¢ aktywne stosowanie
regut i narzedzi marketingowych.

Nalezy stwierdzié, ze pojecie marketingu nie jest obce rolnikom indywidual-
nym oraz przedsigbiorstwom rolnym. Nie mozna jednak powiedzied, iz sztuka
marketingu jest w rolnictwie juz dobrze opanowana. Zakresy poznania regul
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1 technik postgpowania na rynku oraz umiejetnosci rozpoznawania i dostosowy-
wania si¢ do wymagar konkurencyjnej gospodarki sa rézne w réznych typach
gospodarstw.

Generalnie najbardziej aktywne w zdobywaniu klienta sa wielkoobszarowe
przedsigbiorstwa rolne (spétki AWRSP, gospodarstwa dzierzawione przez spétki
pracownicze i osoby fizyczne). Stoja one na uprzywilejowanej pozycji w stosun-
ku do gospodarstw indywidualnych - sg silniejsze ekonomicznie (moga przezna-
czy¢ na dzialania marketingowe wigcej srodkéw), ich skala produkciji jest wig-
ksza (sa atrakcyjniejszym kontrahentem, moga negocjowad ceny, tatwiej zawie-
raja umowy na odbiér produkc;ji), czesto posiadaja juz wyspecjalizowana komér-
ke zajmujaca si¢ marketingiem, ktéra w sposéb profesjonalny wykorzystuje zdo-
bycze nauki i techniki.

Szansg dla gospodarstw mniejszych wydaje si¢ by¢ organizowanie i rejestra-
cja grup marketingowych, sktadajacych sie z wigkszej liczby rolnikéw, w celu
wspolnego a zarazem bardziej efektywnego dzialania na rzecz producenta.
Przedsiewziecia tego typu umozliwia polepszenie jakosci produktéw oraz orga-
nizowanie statych rynkéw zbytu. Zwickszenie stopnia zorganizowania producen-
téw rolnych bedzie zapewne w najblizszych latach koniecznoscia zwigzana
z procesem dostosowawczym polskiego rolnictwa do uwarunkowan panujacych
w Unii Europejskiej. Grupy marketingowe powinny stanowié przyczynek do
powstawania wigkszych organizacji branzowych lub stowarzyszef, ktére podob-
nie jak ma to miejsce w tej chwili w UE, petni¢ beda istotna role w organizowa-
niu rynku, rozdzielaniu kwot produkcyjnych i zarzadzaniu pomoca dla rolnictwa.
Oczywiscie, skuteczne petnienie takiej roli wymagad bedzie wysokiego poziomu
zdyscyplinowania producentéw i ich gotowoéci do podporzadkowania si¢ wspél-
nie ustalonym regutom.

Przedstawione w artykule przyktady najczesciej spotykanych zachowan mar-
ketingowych w rolnictwie nie wyczerpuja oczywiscie w pelni rozleglej proble-
matyki zarzadzania marketingowego w rolnictwie. Zwracaja one jednak uwage
na niektére uwarunkowania typowe dla rolnictwa oraz na wyplywajace stad
ograniczenia w mozliwos$ciach stosowania strategii marketingu mix.
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