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ANDRZEJ PRZEPIORA
Akademia Rolnicza w Poznaniu

ROZWOJ MARKETINGU ROLNICZEGO W POLSCE

1. Znaczenie marketingu w rolnictwie

Jedna z wazniejszych zmian gospodarczych ostatniego dziesigciolecia w Eu-
ropie i na §wiecie jest zmiana podejscia do rynku rolnego i wzrost znaczenia
proceséw marketingowych. Rosnace znaczenie procesu marketingowego w rol-
nictwie wynika ze zmian zachodzacych w gospodarce wielu krajéw. Reasumujac
zmiany te cechuje:

1. Wzrost produkcji Zywnoéci w skali §wiatowej, nasycenie rynku zywno-
§ciowego i1 nadmiar podazy nad popytem;

2. Wzrost intensywnosci konkurencji na rynku rolnym i obnizanie cen na
ptody rolne;

3. Koncentracja przedsigbiorstw skupujacych ptody rolne;

4. Obnizanie cel i innych barier w handlu §wiatowym, coraz wigksze otwar-

cie §wiatowych i narodowych rynkéw zywnosciowych;

5. Wzrost wymagai konsumentéw co do higieny i jakosci Zywnosci oraz

wiarygodnoéci jej pochodzenia;

6. Odchodzenie od dotowania produkcji rolnej i interwencjonizmu pafistwo-

wego w rolnictwie.

W Europie i na §wiecie tradycyjnie rolnicy uwazali i wielu nadal uwaza, ze
ich rola koriczy si¢ na wyprodukowaniu towaru i na bramie gospodarstwa
a sprzedaza i dalszym marketingiem Zywnosci powinien zaja¢ si¢ kto§ inny.
Takie podejscie do prowadzenia gospodarstwa bylo uzasadnione jeszcze pod
koniec lat siedemdziesiatych. Obecnie rolnik staje wobec coraz trudniejszych
wyzwan 1 coraz trudniejszej sytuacji rynkowej wynikajacej z narastajacej konku-
rencji. Rolnictwo bedzie w coraz wickszym stopniu podlegalo regutom gry ryn-
kowej. A jezeli tak, to zarzadzanie marketingowe gospodarstwem i wykorzysty-
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wanie narzedzi i technik marketingowych stanie si¢ jedynym sposobem na wy-
granie konkurencji, rozwdj i utrwalenie przez rolnika swojej pozycji rynkowe;.

Rozumienie rynku 1 prowadzenie skutecznych dziatann marketingowych jest
trudne i kosztowne, wymaga od rolnika zdobycia nowej wiedzy i umiejetnosci.
Tworzy to na pewno nowe obszary pracy dla doradcéw rolniczych i pole dziata-
nia dla rolnikéw we wspélpracy marketingowe;.

Zachecajacym przykladem przystosowania si¢ rolnikéw do nowej sytuacji
gospodarczej jest Nowa Zelandia. Na poczatku lat osiemdziesiatych rzad tego
kraju zdecydowal o zniesieniu wszelkich dotacji i pomocy dla sektora rolnego.
Rolnicy musieli obnizy¢ koszty i zaczaé stosowaé zasady marketingu tak aby
ich produkty byty konkurencyjne na rynkach lokalnych i $wiatowych. Obecnie
Nowa Zelandia jest najwigkszym eksporterem wielu produktéw rolnych (np.
mleka w proszku, sera, jablek), ktére pod wieloma wzgledami sa bardzo konku-
rencyjne na rynku §wiatowym.

2. Proces marketingowy

Marketing jest pojeciem bardzo obszernym. Powiedzenie, ze ,klient to nasz
Pan” jest tak stare jak prowadzenie dziatalno$ci handlowej przez czlowieka,
a marketing to orientacja przedsigbiorstwa/gospodarstwa oparta na tej zasadzie,
ktéra na przestrzeni lat rozwingta si¢ do dyscypliny zarzadzania oraz zbioru
technik, poprzez ktére orientacja ta jest realizowana.

Marketing zatem to zaréwno podejscie do rynku stawiajace potrzeby konsu-
menta na pierwszym miejscu jak i funkcja zarzadzania, ktéra rozpoznaje, prze-
widuje oraz zaspokaja wymagania konsumentéw w sposéb efektywny i dajacy
zysk firmie.

— Marketing skupia uwage firmy lub jednostki na potrzebach i pragnieniach
rynku i konsumentéw — od rozpoznania potrzeb zaczyna si¢ proces mar-
ketingowy, to potrzeby klienta brane sa pod uwage przy planowaniu pro-
dukcji, technologii, odmian, kanatéw zbytu, charakterystyki produktu.

— Marketing wiaze si¢ z zaspakajaniem potrzeb i pragnieii okre$lonych
i wybranych rynkéw poprzez wytwarzanie produktéw lub ustug, ktére
zaspokoja wymagania konsumentéw.

— Marketing stawia konsumenta w centrum wszystkich decyzji.

— Cecha wyrézniajaca firme przyjmujaca orientacje marketingowa jest usil-
ne dazenie do zaspokojenia potrzeb konsumentéw i w ten sposGb osiag-
nigcie wytyczonych celéw.

— Marketing ma charakter dynamiczny i operacyjny, wymaga tak samo
dziatania jak i planowania.
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— Marketing to zaréwno wazna, instrumentalna dyscyplina zarzadzania jak
i ogélna filozofia przedsigbiorstwa, ktéra pozwala na rozpoznanie, zaspo-
kojenie i utrzymanie klientéw jako klucza do jego firmy

Ostatni punkt jest szczegdlnie wazny poniewaz pojecia marketing uzywa si¢
zaréwno w znaczeniu funkcjonalnym, w odniesieniu do dziatari marketingowych
podejmowanych w gospodarstwie, jak i w stosunku do ogdlnej orientacji gospo-
darstwa rolnego.

Marketing nie jest natomiast wylacznie:

1) sprzedawaniem

2) reklamowaniem

3) znajdowaniem rynkéw dla wyprodukowanych produktéw.

Ukierunkowanie si¢ wylacznie na sprzedaz i ignorowanie potrzeb rynku
i konsumenta moze mie¢ fatalne skutki. Przyklady:

Modyfikacje genetyczne Zywnosci

W ostatnich latach bardzo dynamicznie rozwijajq sie technologie oparte
o modyfikacje genetyczne produkowanej Zywnosci. Technologie te z punktu wi-
dzenia producenta sq bardzo pozyteczne bo pozwalajq na redukcje kosztow upra-
wy roslin i chowu zwierzqt, podnoszq wydajnos¢ i jakos¢ produktu. Rolnik
o orientacji produkcyjnej bedzie stosowat te technologie poniewai utatwiq mu
one prace. Natomiast rolnik o orientacji marketingowej zastosuje je tylko wtedy
gdy jego klienci bedq akceprowac takq technologie i bedg kupowac produkty
powstajgce w wyniku jej stosowania.

Wolowina po japorisku

Wotowina jest traktowana na rynku japoriskim jako produkt luksusowy. Ja-
poriczycy spoiywajq jej bardzo malo, ale placq za nig bardzo wysokie ceny.
Jednak musi by¢ to wolowina o okreslonej jakosci. Przyrzqdza sie jq zazwyczaj
tuz przed spozyciem w specjalnych naczyniach na stole, na ktdrym spoiywa sig
positek. W kulturze japoriskiej krew, jezeli jest widoczna traktowana jest jako
cos ztego. Wolowina spoZywana w Japonii musi by¢ bardzo blada. Taki efekt
mozna uzyskac poprzez odpowiednie Zywienie bydta. Ten sposob produkcji bar-
dzo dobrze opanowali amerykanie i zostali najwiekszym eksporterem wotowiny
na rynek japorski. Ze wzgledu na ceny eksport ten jest bardzo optacalny. Ich
pétnocni sgsiedzi - rolnicy z Kanady nie potrafiq jednak przystosowaé si¢ do
potrzeb konsumentéw w Japonii | Zywiq bydto w tradycyjny sposéb zamykajgc
sobie moZliwosci eksportowe.

Z przyktadéw tych wynika, ze marketing nie jest wytacznie sprzedawaniem,
promocja lub naklanianiem konsumentéw do zakupu produktéw, ktérych nie
chca lub nie potrzebuja. Takie wlasnie spojrzenie na marketing nie jest wcale
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rzadkie. Pokutuje ono u wielu 0séb. Wynika to byé moze z faktu, ze kazdy z nas
na co dziefi spotyka si¢ z reklama telewizyjna, reklama prasowa, planszami
reklamowymi, akwizytorami réznych produktéw, ulotkami-reklamowymi. Sprze-
daz i reklama sa w rzeczywistosci funkcjami marketingu, ale nie Jedynymi i nie
zawsze najwazniejszymi.

Przytoczone przyktady obrazuja jednoczesnie dwa skrajne podejscia do pro-
wadzenia jakiejkolwiek dziatalnosci gospodarczej — podejécie produkcyijne i po-
dejscie marketingowe. Podejécia te przedstawione sa graficznie na rysunku 1.

Rysunek 1
Orientacja marketingowa

_ Urlenfacja : .
POTRZEBY DZIALANIA MARKETINGOWE
KONSUMENTA [—  PRODUKT " NA RYNKU J

Orientacja produkcyjna

POSZUKIWANIE KLIENTA
L PRODUKT POPRZEZ SPRZEDAZ | REKLAME ‘

Zrédto: Kotler P., (1991): Marketing management: analysis, planing, implementation and
control, 7-th ed., Prentice Hall.

Akceptacja potrzeb rynku i klientéw jest podstawowym warunkiem odniesie-
nia sukcesu marketingowego przez rolnika oraz grupe producentéw. Od tej
akceptacji rozpoczyna si¢ proces marketingowy, ktéry sklada sie z kilku etapéw
zilustrowanych na rysunku 2.

Rysunek 2
Proces marketingowy
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ETAP 2. OKRESLANIE STRATEGII MARKETINGOWEJ POPRZEZ WYBOR
| DOCELOWYCH KLIENTOW | PRODUKTOW

b

ETAP 3. PODJECIE OPERACYJNYCH DZIALAN MARKETINGOWYCH
- WYBOR TECHNOLOGI! | CHARAKTERYSTYKI PRODUKTU,
DZIALANIA PROMOCYJNE, OKRESLANIE KANALOW DYSTRYBUCJI

I

’ ETAP 4. ANALIZA | KONTROLA WYNIKOW DZIALAN MARKETINGOWYCH [
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3. Specyfika marketingu rolniczego

Rolnictwo posiada swoja specyfike¢ w zakresie zarzadzania marketingiem.
Specyfika ta wynika z dwdéch zasadniczych przestanek:

— specyfiki gospodarstwa rolniczego jako podmiotu;
— specyfiki plodéw rolnych oferowanych na sprzedaz.

3.1. Specyfika gospodarstwa rolniczego jako podmiotu

Gospodarstwa rolne w poréwnaniu do firm nie rolniczych sa stosunkowo
niewielkie biorac pod uwage wielko$¢ produkcji lub obrét. Poza tym jest ich
bardzo duzo.

Wszystkie funkcje poprzez ktére gospodarstwo osiaga swoje cele wykonuje
jedna osoba - rolnik, przy ewentualnej pomocy swojej rodziny (nie dotyczy to
gospodarstw sektora publicznego). Jest on odpowiedzialny za produkcje, marke-
ting, finanse i pracownikéw. Rolnik jest szefem i gtéwnym pracownikiem
w swojej firmie - gospodarstwie rolnym. Rolnik odpowiedzialny jest za produ-
kcje - jej wielkosé, intensywno$¢, jako$¢ czy technologie. Rolnik musi sam
zarzadzac czyli - analizowad, planowac, wykonywac i kontrolowaé dziatalnoscia
swojego gospodarstwa. To samo dotyczy marketingu produktéw z jego gospo-
darstwa. Jest to bardzo trudne. Zarzadzanie marketingiem wymaga posiadania
wielu informacji rynkowych. W wielu wypadkach dostep do takiej informacji
jest utrudniony. Wigkszo$¢ gospodarstw oddalona jest od centréw informacji
rynkowej, a w Polsce niewielka tylko czg$¢ rolnikéw ma telefon. Popyt na ptody
rolne jest popytem wtérnym na produkty spozywcze. Rolnik potrzebuje zatem
nie tylko informacji na temat tego co sam sprzedaje, ale réwniez i tego co dalej
dzieje si¢ z jego produktami. Rolnik zaspokaja potrzeby przemystu przetwércze-
go na surowce i ptody rolne i musi te potrzeby dobrze znaé i rozumieé. Bez
dobrej jakosci mleka surowego nie da sig¢ zrobié dobrych seréw, jogurtéw itd.

Wiasciwa interpretacja informacji i podjecie decyzji wymaga duzej wiedzy
ekonomicznej i finansowej. Wielu rolnikéw nie miato wczesniej szansy aby
taka wiedz¢ pozyskad.

Trudna pozycja rolnika w zakresie marketingu swoich produktéw wynika
réwniez z niewielkiej skali produkcji. Obrét (roczna sprzedaz) z gospodarstwa
rolnego jest stosunkowo niewielki w poréwnaniu z podmiotami gospodarczymi,
z kt6érymi rolnik handluje. Stawia go to w stabej pozycji negocjacyjnej. Rolnik
bardzo czgsto nie ma zadnego wplywu na ceny produktéw, ktdre sprzedaje. Jest
tylko odbiorca cen. Bywa, ze w sytuacji braku pewnych ptodéw na rynku jego
pozycja wzmacnia sig, ale sa to tylko krétkoterminowe mozliwosci.
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3.2 Specyfika ptodéw rolnych oferowanych na sprzedaz

Kazdy produkt posiada swoje charakterystyczne cechy, ktére wplywaja na
sposéb w jaki moze on by¢ sprzedawany, promowany, wyceniany. Inaczej m6-
wiac cechy charakterystyczne produktu wptywaja w duzym stopniu na podejmo-
wane dziatania marketingowe. Ponizej przedstawiono zasadnicze cechy wplywa-
jace na marketing ptodéw rolnych.

Sezonowos¢ produkeji

Wiele ptodéw rolnych, szczegélnie pochodzenia roslinnego charakteryzuje
sie wysoka sezonowoscia produkcji i dlugim cyklem produkcyjnym. Powoduje
to konieczno$¢ ich zebrania w bardzo krétkim czasie, zabezpieczenia i przecho-
wywania przez pozostala cze$é roku, poniewaz popyt na nie ma charakter w mia-
re staty. Na przyktad konsumpcja chleba jest bardzo stabilna w ciagu catego
roku, natomiast zboze na make zbiera si¢ podczas zniw trwajacych kilka tygodni.
Sezonowo$¢ produkcji zb6z ma wptyw zaréwno na producentéw - rolnikéw, jak
i ich przetwércéw - zaktady zbozowe, miyny, kaszarnie, zaktady paszowe. Podaz
danego produktu na rynek zalezy miedzy innymi od jego ceny, a sezonowosé
produkcii zb6z powoduje dhugi przedziat czasowy pomigdzy decyzja produkcyj-
na (dla pszenicy ozimej jest to zazwyczaj paZzdziernik), a momentem gdy gotowy
produkt - ziarno mozna sprzedaé (dla pszenicy jest to przewaznie sierpiei).
Rolnik podejmuje zatem decyzje produkcyjne na podstawie cen historycznych.
Jezeli w danym roku ceny zb6z sa bardzo wysokie bo na przyktad podaz zb6z
jest niewielka (susza) to rolnicy kierujacy si¢ tym sygnalem wysieja wigcej
zboza. Kolejny rok moze by¢ bardzo udany i ceny zboza spadng ze wzgledu na
jego duza podaz wynikajaca z wysokich plonéw i zwigkszonego areatu. Oczeki-
wania rolnikéw co do wysokich cen nie sprawdza si¢ i w kolejnym roku obniza
oni areal przeznaczony pod uprawe zb6z. Ten mechanizm powoduje powstawa-
nie cykli produkcyjnych. Jednym z bardziej znanych jest ,,cykl Swifiski”.

Cyklicznos¢ produkcji rolniczej i duze wahania cenowe s przyczyna inter-
wencji paristwa w skup niektérych ptodéw rolnych. W Polsce ta funkcje spetnita
Agencja Rynku Rolnego (ARR), ktéra ma za zadanie skupowa¢ niektére ptody
rolne i produkty pochodzenia rolniczego gdy jest ich zbyt duzo 1 w ten sposob
zapobiega¢ zbyt duzemu spadkowi cen oraz sprzedawac te ptody gdy jest ich
zbyt mato, aby z kolei ograniczyé wzrost cen. Podobna funkcje¢ moga spetniac
prywatni przedsiebiorcy, skupujac zboze po Zniwach, ponoszac koszty magazy-
nowania oraz sprzedajac z zyskiem w ciggu roku. W chwili obecnej istnieja
réwniez mechanizmy przy pomocy ktérych rolnicy moga si¢ zabezpieczy¢ przed
wahaniami cen. Przyktadem takiego mechanizmu moze by¢ kontraktacja produ-
keji rolnej lub integracja pionowa.

Dla przetwércy sezonowo$é produkeji rolniczej moze oznaczaé koniecznose
skupienia surowca na caly sezon produkcyjny w krétkim okresie czasu. W szcze-
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gélnosci gdy jest to produkt, ktdrego nie mozna przechowywad, na przyktad
truskawki.

Krétka trwatos¢

Niektére plody rolne maja bardzo krétka trwalo$¢ po zbiorze lub ich pozy-
skaniu. Do takich ptodéw mozna zaliczy¢ migdzy innymi owoce migkkie, mleko.
Truskawki wymagaja bardzo ostroznego obchodzenia si¢ z nimi w trakeie i po
zbiorze szybkiego transportu oraz zabezpieczenia przed zmianami w wygladzie,
barwie, skiadzie chemicznym czy mikrobiologicznym. Mleko zaraz po udoju
musi by¢ schtodzone do temperatury 2-3 st. C. Jezeli nie jest zmiany sktadu
chemicznego i mikrobiologicznego powoduja gwattowny spadek jego jakoSci.
Mileko jest tym szczegélnym produktem, ktéry pozyskiwany jest codziennie. Nie
mozna go przechowywaé w gospodarstwie diuzej niz dwa dni oraz wymaga
zachowania laficucha chlodniczego przez caly czas przechowywania i transportu.
Te cechy mleka - produktu w duzej mierze uzalezniaja rolnika od przetworcy
mleka. Jezeli przetwérca nie zechce mleka kupi¢ w danym dniu to praktycznie
rolnik nie ma szansy sprzedaé go gdziekolwiek indziej lub zagospodarowac
w gospodarstwie. Taka sytuacja spowodowata, ze w marketingu mleka wyksztal-
cily si¢ bardzo specyficzne struktury organizacyjne wiazace producentéw i prze-
twércéw. W Wielkiej Brytanii na przyktad do roku 1995 istniaty obowiazkowe
mleczarskie izby marketingowe, ktére byly wylacznym kupcem mleka surowe-
go. Skupione od rolnikéw mleko bylo dalej sprzedawane przetwércom. W in-
nych krajach Unii Europejskiej funkcjonuja sp6idzielnie mleczarskie, ktére sku-
puja i przetwarzaja mieko od cztonkéw spéidzielni - wlascicieli. Kontrakt czton-
kowski ogranicza mozliwo$¢ rolnika co do fatwej i szybkiej zmiany odbiorcy mieka.
Zazwyczaj taka zmiana jest mozliwa dopiero po roku oczekiwania. Podobnie w Pol-
sce 90% zakladéw mleczarskich ma forme spétdzielcza. Oznacza to, ze wlascicie-
lami zaktad6éw przetwérezych sa rolnicy - producenci mleka. Spétdzielnia mleczar-
ska ma obowiazek statutowy odbiera¢ mleko kazdego dnia, od kazdego producenta,
bedacego jej cztonkiem. Niestety nie wyksztalcily si¢ jeszcze mechanizmy sankcjo-
nujace czlonkéw, ktérzy nagle zmieniaja spéidzielnie dziatajac tym samym na jej
szkode. Brak sankcji ulatwia obecnie, przy braku surowca, czgste przechodzenie
rolnikéw do innych spétdzielni lub prywatnych odbiorcow.

Wplyw warunkéw atmosferycznych na produkt

Produkcja rolnicza odbywa si¢ zazwyczaj pod gotym niebem i narazona jest
bezposrednio na wptywy warunkéw atmosferycznych. Klimat wplywa na wiel-
ko§¢ produkeji oraz jako$é produktu. W duzej mierze jakos¢ surowcOw zalezy
od samych producentéw, ale niestety czasami warunki pogodowe ksztaltuja ten
element marketingu.

Masowy charakter produkiow

Wiekszo§¢ ptodéw rolnych zalicza sig wedtug klasyfikacji marketingowej do
towaréw. Oznacza to, ze sa to masowe produkty, bardzo podobne do siebie
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i trudne do zréznicowania. Jest to chyba najwigksza bariera, kt6ra moze ograni-
cza¢ w znacznej mierze skuteczno$¢ dziatari marketingowych rolnika. Zboze czy
mleko z jednego gospodarstwa niewiele rézni si¢ od tych ptodéw z innego
gospodarstwa. Rolnik moze mie¢ bardzo ograniczone mozliwosci zréznicowania
swoich produktéw w stosunku do produktéw swoich konkurentéw - innych
rolnikéw. Takie wiasnie réznicowanie i pozycjonowanie produktéw w stosunku
do produktéw konkurencyjnych na rynku jest jednym z najlepszych narzedzi
strategii konkurowania.

4. Rozwdj marketingu rolniczego w Polsce

Rok 1990 przyni6st zasadnicze zmiany w funkcjonowaniu gospodarki pol-
skiej. Zmiany te dotyczyly réwniez rynku rolnego, ktéry zostat pozbawiony
wielu regulacji i dotacji funkcjonujacych wczeéniej. Zmiany te spowodowaty
konieczno$¢ wprowadzania metod marketingowych do zarzadzania gospodar-
stwami rolnymi. Po dziesigciu latach transformacji zauwazalne sa specyficzne
cechy marketingu rolniczego w Polsce podane w kolejnym punkcie.

4.1 Wyzwania marketingowe w Polsce

~ Rynek jest stosunkowo mtody. Dopiero ksztaltuja si¢ nowe powigzania
gospodarcze, instytucje oraz firmy i operatorzy, ktSrych celem nie jest
spekulacyjny zysk lecz trwata pozycja rynkowa. Im wiecej bedzie takich
firm tym bardziej stabilny bedzie rynek rolny.

~ Gospodarstwa w Polsce sa szczeg6lnie rozdrobnione co znacznie utrudnia
prowadzenie proceséw marketingowych i ich finansowanie. Skuteczniej-
szy marketing bedzie zalezal od koncentracji gospodarstw.

— Rolnicy w wielu przypadkach nie rozpoznaja i nie akceptuja rynku
1 klienta. Wciaz postrzegaja paristwo jako kupca ich produktéw.

— Rolnicy nie posiadaja kapitalu niezbednego do podjecia dziatari dosto-
sowujacych ich produkty do potrzeb rynkowych.

— Brak jest ciagle wyraZnych sygnaléw z rynku i wspélpracy zaktadéw
skupujacych surowce z rolnikami, w celu dostosowania charakterystyki
produktu do potrzeb klientow.

— Wystepuje paradoks marketingowy polegajacy na nadwyzce produktéw
rolnych z jednej strony i braku produktéw spetniajacych wymagania ku-
pcdéw z drugiej strony.

— Polski konsument bardzo szybko upodabnia sie do zachodnich wzorcéw
konsumpcji. Wymaga produktéw wysokiej jakosci po umiarkowanych
cenach. Nie akceptuje nizszej jakoSci produktéw spozywczych nawet je-
zeli s polskie. Chetnie kupi polskie produkty pod warunkiem, ze beda
zdrowe, bezpieczne i atrakcyjne. Nie pozwala na meczenie zwierzat i za-
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truwanie Srodowiska w wyniku dziatalnosci rolniczej. W miarg¢ rosnacych
dochod6w nie bedzie wigcej jadt, lecz moze wydaé wiecej pieniedzy na
produkty o wysokiej wartosci dodanej.

Przemyst spozywczy podlega koncentracji, stosuje nowoczesne technolo-
gie i w zwiazku z tym wymaga wyréwnanego surowca o odpowiednich
parametrach i jakosci. Podlega ciagltej globalizacji co widoczne jest w
poziomie bezposrednich inwestycji zagranicznych. W przyszlosci coraz
chetniej bedzie wspdlpracowat z dostawcami bo bez dobrej jakosci su-
rowca nie bedzie miat szans konkurowania na rynku. .

Sukces marketingowy rolnikéw bedzie zalezat od podjecia aktywnych
dziatann marketingowych opartych na wykorzystaniu posiadanych zaso-
béw.

4.2 Polskie zasoby marketingowe

Dzialania marketingowe polegaja migdzy innymi na jak najlepszym wykorzy-
staniu zasobéw bedacych w posiadaniu gospodarstw, firm, kraju w celu zaspokoje-
nia potrzeb klientéw. Pierwszym krokiem procesu marketingowego jest trafne roz-
poznanie tych zasobdéw. W przypadku kazdego gospodarstwa rolnego lub firmy
beda one inne. Zasoby sektora rolno-spozywczego w Polsce to migdzy innymi:

Walory smakowe polskich produktéw spozywczych, w szczegdlnosci
miegs i wedlin, ale takze warzyw i owocow.

Unikalne odmiany roélin i zwierzat, np. truskawka Zenga-Zengana.
Tradycyjne technologie uprawy roélin i chowu zwierzat, przyjazne dla
§rodowiska, pozwalajace na zachowanie waloréw smakowych produktu.
Silna pozycja niektérych polskich produktéw na rynkach zagranicznych,
np.: mleko w proszku, sery, owoce miekkie, produkty lesne.

Polscy konsumenci o rosnacych dochodach.

Blisko$¢ rynku wschodniego, ktéry strukturalnie jest i pozostanie jednym
z najwigkszych rynkéw importowych w zakresie Zywnosci.

4.3 Rozwiazania marketingowe

Wykorzystanie podanych szans i zasobdéw bedzie zalezato od podejmowania
skutecznych dziatan marketingowych, do ktdérych naleze¢ moga:

Systematyczne zbieranie informacji o rynku 1 klientach oraz ich potrze-
bach i zmianach.

Dostosowywanie produktéw do potrzeb rynku poprzez wybér odmian
i technologii.

Tworzenie grup producentéw i ich zwiazkéw w celu obnizenia kosztéw
marketingowych i oferowania duzych partii wyréwnanych produktéw na
rynku.
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— Dodawanie wartoéci do produktu poprzez ich wstepne przetworzenie,
umycie, opakowanie, wystandaryzowanie, magazynowanie.
— Wspdlne uzytkowanie drogich, precyzyjnych maszyn zwigkszajacych ja-
kos¢ i atrakcyjno$¢ marketingowa produktu.
— Wykorzystywanie luk rynkowych na produkty ekologiczne.
— Lepsze wykorzystywanie kontraktacji i produkcji pod potrzeby konkret-
nego klienta.
Te 1 inne dziatania marketingowe powinny pozwolié osiggnac cel polegajacy
przede wszystkim na wigkszej stabilno$ci warunkéw prowadzenia produkc;ji rol-
nej oraz budowaniu stabilnego udziatu w rynku wielu rolnikom.



