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PROBLEMY WDROZENIA MARKETINGU W ROLNICTWIE

Wprowadzenie

Marketing stanowi, pewien zbiér zasad ulatwiajacych osiaganie sukcesow
podmiotom gospodarczym oraz organizacjom nie nastawionym na zysk, dziata-
jacym w warunkach przewagi podazy nad popytem oraz rosnacej konkurencji.
W Polsce potrzeby w zakresie stosowanja orientacji marketingowej oraz stoso-
wania w praktyce zasad marketingu ujawnity si¢ w szerszym zakresie dopiero
z chwila przeksztalcenia ustroju gospodarczego w kierunku gospodarki wolno-
rynkowej. Sektor rolnictwa charakteryzuje si¢ dodatkowo znacznymi opéZnie-
niami w zakresie rozwoju dziatalno$ci marketingowej. Oprécz specyficznego
charakteru produktéw rolniczych wdrozenie zasad marketingu utrudnia rozdrob-
nienie i rozproszenie przestrzenne dostawcéw i odbiorcéw, réznorodnos¢ produ-
ktéw i kanaléw marketingowych, niedorozwdj struktur i infrastruktury rynku,
trudnoéci ekonomiczne rolnictwa powodowane nadmierng liberalizacja krajowe-
go rynku oraz pozostawanie rolnictwa do roku 1989 w warunkach orientacji
produkcyjnej. W ocenie polskiego rzadu w otoczeniu rolnictwa ,,dominuja kon-
wencjonalne kanaly dystrybucji, brakuje nowoczesnego systemu informacji ryn-
kowej, profesjonalnego marketingu, a infrastruktura rynkowa rolnictwa (rynki
hurtowe, gieldy, organizacje producenckie) znajduje si¢ w poczatkowe) fazie
rozwoju(9).

Sytuacja ta powoduje pilna koniecznos$¢ jak najszerszego wdrozenia w rol-
nictwie orientacji marketingowej. Ogélnym celem dziatart marketingowych jest
poprawa konkurencyjnosci polskiego rolnictwa na rynku krajowym, a zwtaszcza
rynku migdzynarodowym. Cele szczegétowe mozna uja¢ nastepujaco:

— zmniejszenie dysproporcji miedzy podaza a popytem, poprzez rozwdj
powiazan w poszczegblnych ogniwach fafcucha marketingowego r6z-
nych produktéw zywnosciowych;

— rozwdj réznych form infrastruktury rynku majacej na celu ulatwianie
kontaktéw biznesowych, zmniejszanie ryzyka handlowego, zapewnianie
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plynnosci i przejrzystosci rynku, wdrozenie standardéw handlowych,
obiektywizacj¢ cen rynkowych poprzez koncentrowanie podazy i popytu;

— zwigkszenie efek:ywnosci dzialainosci gospodarczej w rolnictwie;

- rozwdj jednostek integrujacych rozproszone podmioty produkcyjne oraz
wyszukujacych rynkéw zbytu, w tym poza granicami kraju;

— skokowa poprawe¢ szeroko rozumianej jakosci oferty rynkowej rolnictwa;

zwigkszenie udziatu polskiego rolnictwa w obrotach migdzynarodowych.

Gléwne elementy teorii marketingu

Przez marketing nalezy rozumie¢ okre§lone zasady planowego, przemyé§lane-
go prowadzenia dziatalnosci przez przedsigbiorstwa w warunkach konkurencji,
zmierzajace do jak najlepszej realizacji celow. Tym gléwnym celem w firmie
zorientowanej marketingowo jest uzyskanie trwalej rentownosci poprzez pozy-
skanie lojalnych grup klientéw. ,,Marketing oznacza zajmowanie sie rynkami
w celu urzeczywistnienia potencjalnej wymiany, mogacej zaspokoi¢ ludzkie po-
trzeby 1 pragnienia (6)

Ogodlnie na filozofie i praktyke marketingu, w dziatalnosci jednostek gospo-
darczych oraz instytucji i organizacji nie nastawionych na zysk, skltadaja sie
nastepujace elementy (6,4,15):

— Okreélona orientacja biznesowa polegajaca na analizie rynku i potrzeb
potencjalnych klientéw przed rozpoczgciem produkcji, wyborze rynku
docelowego oraz dostosowaniu do tych potrzeb wihasciwosci produktu
i cen oraz w miar¢ mozliwosci porozumieniu sie, w tym zawarciu umow
Z nabywca.

— Zintegrowane oddzialywanie na rynek za pomoca zestawu instrumentéw
marketing mix (produkt, cena, dystrybucja, promocja). Oprécz skoordy-
nowanego marketingu zewnetrznego przedsiebiorstwa musza prowadzié
marketing wewngtrzny, majacy za zadanie zatrudnianie, szkolenie i mo-
tywowanie pracownikéw wszystkich dziatéw, ktérzy chca dobrze stuzy¢
klientom. .

— Dazenie do rentownosci (zyskownosci) dziatan biznesowych poprzez le-
psze zaspokajanie potrzeb klienta niz potrafig to zrobi¢ konkurenci. Zado-
wolenie klienta jest najlepszym wskaZnikiem przyszltych zyskéw, gdyz
przyciagniecie nowych klientéw jest zawsze drozsze niz zatrzymanie przy
sobie obecnych.

— Ksztaltowanie pragniefi konsumentoéw oraz wplywanie na wielko$é 1 stru-
kture popytu. Popyt i analiza czynnikéw wplywajacych na popyt jest
podstawa tworzenia strategii dziataf marketingowych.
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— Odpowiednia organizacja i zarzadzanie dziatalno$cia marketingowsa
w przedsigbiorstwie. Funkcje marketingowa nalezy jednak widzie¢ jako
podstawowa, nadrzedna wobec pozostatych (produkcja, finanse i ksiggo-
wo$¢, badania i rozwdj, zaopatrzenie, personel). Marketing jest bowiem
nie tylko znacznie szerszym pojgciem od sprzedawania, ale dotyczy ukie-
runkowania catego przedsigbiorstwa. Stad troska i odpowiedzialno$¢ za
marketing powinna przenikaé wszystkie dzialy firmy (4).

Stosowanie marketingu w przedsigbiorstwie wymaga realizacji szeregu czynno-
Sci wykonywanych w okre§lonej kolejnosci. Czynnosci te oraz ich elementy sktado-
we wymienione zostalty w tabeli 1. Tworza one system zarzadzania marketingiem
i podkreslaja uporzadkowany, planowy charakter dziataf marketingowych.

Tabela 1
Zasadnicze elementy dziatad marketingowych
Analiza marketingowa
Badanie potrzeb Analiza pozycji na | Analiza trendéw Ocena mozliwosci
1 analiza rynku rynku i analiza w mikro - 1 makro | produkcyjnych
konkurencji otoczeniu W oparciu

| o posiadane zasoby
- |

Ustalanie strategii marketingowej

Cele i misja firmy | Analiza silnych l Segmentacja rynku | Wybdr docelowych
(organizacji) 1 stabych stron oraz produktéw
zagrozen i szans 1 rynkéw tacznie
przedsigwzigcia Z zawarciem umdow
(SWOT) z odbiorcami
Plan marketingowy (dzialan operacyjnych)
Produkt (cechy, | Cena (ustalenie cen | Dystrybucja Promocja (dotarcie
| jakos¢, marka, zapewniajacych (sposoby dotarcia | do klienta
ustugi, opakowanie, | konkurencyjnosé z produktem z informacja |
instrukcja, i zyskownosc) do klienta o zaletach produktu)|
gwarancja) | 1 sposoby sprzedazy) |

Wdrozenie plandw i organizacja marketingu

Organizacja dziatu | Koordynacja wspét- | Wdrozenie strategii | Wdrozenie planéw

marketingu dziatania marketingowych

' Z pozostatymi
funkcjami

Kontrola marketingu

Organizacja Analiza Qcena wykonania | Ocena efektow
systemu danych do | zyskownosci zalozonych strategii | wykonania planéw
kontroli

(monitoring)

Zrédlo: Opracowanie wiasne.
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Specyfika rynku rolnego z punktu widzenia marketingu

Ogolne zasady marketingu odnoszone do réznych dziedzin dziatalnosci (ryn-
kéw) posiadaja swoja specyfike. W zaleznosci od rodzaju produktu (oferty ryn-
kowej) wyrézniamy w szczeg6lno$ci marketing: débr konsumpcyjnych, débr
przemystowych (zaopatrzeniowych i inwestycyjnych), ustug, dziedzin ,,non pro-
fit, marketing miejsca (regionu). Odmiennymi uwarunkowaniami odznacza sie
ponadto marketing migdzynarodowy oraz marketing poszczegélnych branz,
w tym marketing w sektorze gospodarki zywnosciowej. Nowoczesne podejscie
do badan i charakterystyki rynku rolno - Zywnosciowego wymaga uwzglednienia
wzajemnych powigzan miedzy sferami: wytwarzania produktéw rolnych, prze-
tworstwa spozywczego, handlu oraz wytwarzania i obrotu §rodkami produkcji
i ustugami dla rolnictwa. W tym ujeciu sfery te tworza system agrobiznesu (14).

W opracowaniu skoncentrowano si¢ na analizie probleméw marketingu
w rolnictwie jako sferze najmniej dostosowanej ekonomicznie do wymogéw
nowoczesnej gospodarki rynkowej i najwigkszych op6Znieniach we wdrazanin
zasad marketingu. Wéréd proponowanych kierunkéw dziatai marketingowych
wymieniono zaréwno te, ktére powinny by¢ realizowane w ramach polityki
paristwa, jak i realizowane przez samych producentéw i ich organizacje bizneso-
we 1 przedstawicielskie.

W ekonomii akcentuje si¢ odrebnos¢ i specyfike zjawisk ekonomicznych
zachodzacych w sektorze rolnictwa. Jako cechy odrézniajace rolnictwo od pozo-
stalych dzialéw gospodarki wymienia si¢ réznice w technikach wytwarzania
(uzaleznienie od ziemi, pogody, pér roku, produkcja sprzezona, ograniczone
mozliwosci zwigkszania skali) oraz wystgpowaniem specyficznych podmiotéw
gospodarczych (gospodarstwa rodzinne, spéidzielnie, organizacje branzowe i sa-
morzadowe) (5). Cechy te powodowaly, ze do lat 50-tych akcentowano odreb-
nos¢ marketingu rolnego w stosunku do ogélnej teorii marketingu (8). Poglady
te wynikaly m. in. z przekonania, ze rolnicy w ograniczonym zakresie kontaktuja
si¢ z finalnymi odbiorcami i maja ograniczone mozliwosci w realizacji marketin-
gu mix, uznania rolnictwa jako specyficznego dzialu gospodarki, silnego oddzia-
tywania polityki rolnej. Dokonujace si¢ zmiany w gospodarce §wiatowej, w tym
w szczegdlnosci globalizacja wytwarzania i handlu, rosngce znaczenie orientacji
marketingowej spowodowaty, ze koncepcje marketingu rolnego w coraz wie-
kszym stopniu zaczely nawiazywaé do ogélnych zatozen marketingu (8).

Do gtéwnych cech rolnictwa i gospodarki zywno$ciowej wplywajacych na
marketing nalezy zaliczy¢:

e Biologiczny, sezonowy i przestrzenny charakter produkcji rolniczej. Mata

elastyczno$¢ cenowa podazy oraz trudnosci z biezacym dostosowaniem
oferty rynkowej do sygnatéw plynacych z rynku. Podejmowanie decyzji
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produkcyjnych na podstawie sytuacji rynkowej w ubiegtorocznym sezonie
produkcyjnym zwieksza dodatkowo stopieri niepewnosci i ryzyka.

o Szczegdlny charakter produktow Zywnosciowych. Produkty te zaspokajaja
podstawowe potrzeby czlowieka oraz stanowia dominujaca pozycje
w strukturze wydatkéw gospodarstw domowych.

o Réznorodnosc produkiow. Rynek rolniczy obejmuje zaréwno produkty
nieprzetworzone, kierowane bezposrednio do konsumpcji, produkty udo-
stepniane konsumentom po przetworzeniu, produkty wykorzystywane
w procesach wytwoérczych jako §rodki produkeji.

e Rozdrobnienie produkcji i rynku. Produkcja odbywa si¢ w specyficznych
podmiotach gospodarczych, jakimi sg gospodarstwa rodzinne. Nabywcami
i konsumentami s wszystkie gospodarstwa domowe oraz znaczna liczba
przedsigbiorstw przetworstwa i obrotu, najczesciej o niewielkim potencjale.

o Interwencyjna rola paristwa na rynku. W krajach przodujacych rozwinat
si¢ model wysoko rozwinigtego protekcjonizmu na rynku rolnym. Oprécz
specyfiki produkcji rolniczej wynikato to z uznania zywnosci jako produ-
ktu o znaczeniu strategicznym oraz przypisaniu rolnictwu ogélnonarodo-
wych zadar dotyczacych ochrony $rodowiska przyrodniczego i ksztalto-
wania krajobrazu (5).

e Mala elastycznos¢ cenowa popytu. Produkty zywno$ciowe zaspokajaja
podstawowe potrzeby fizjologiczne, stad wielko$¢ popytu w niewielkim
stopniu zmienia si¢ wraz z poziomem cen. Ewentualna substytucja doty-
czy gltéwnie innych produktéw zywnos$ciowych i moze byé realizowana
w pewnym stopniu tylko wéwczas, gdy np. ceny ziemniakéw rosna zna-
cznie szybciej niz ceny pieczywa, makaronu, kasz, owocéw 1 warzyw itp.

o Duza objetos¢ i masa produktow w stosunku do wartosci. W polaczeniu
z faktem, Ze produkty stanowia organizmy zywe, powoduje to koniecz-
nos$¢ ponoszenia znacznych nakladéw i kosztéw w kanatach dystrybucji
zwigzanych z przemieszczaniem, przechowywaniem oraz stratami ilo§cio-
wymi (oddychanie itp.) oraz jako$ciowymi (np. powodowanych zmianami
biochemicznymi, rozwojem chordb).

e Masowy charakter produktow, trudny do zréznicowania (produkty homo-
geniczne).

e Pogarszajqca sig sytuacja ekonomiczna rolnictwa. Wynika ona z deko-
niunktury cenowej powodowanej nadprodukcja zywnosci w kraju, a zwia-
szcza naptywem dotowanego importu z krajéw UE. Rolnictwo cechuje
takze malejacy udzial w cenach zbytu artykuléw zywnos$ciowych placo-
nych przez konsumenta (13).

Rynek produktéw rolno-zywnos$ciowych z punktu widzenia specyfiki marke-
tingu mozna podzieli¢ na kilka grup produktowych:
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a) produkty bezposrednio lub po wstgpnym przygotowaniu (konfekcjono-

waniu) kierowane do konsumpcji: owoce, warzywa, ziemniaki jaja.
W stosunku do tej grupy produktéw maja zastosowanie zasady marketin-
gu débr konsumpcyjnych;

b) produkty, ktére ze wzgledéw zywieniowych lub sanitarnych najczesciej

trafiaja do konsumenta po przetworzeniu (zboza, straczkowe, migso, mle-
ko). Zaktady przetwéreze przy sprzedazy produktéw stosuja zasady mar-
ketingu débr konsumpcyjnych, natomiast producenci rolni sprzedajacy
zaktadom przetwoérczym zasady typowe raczej dla rynku produktéw prze-
mystowych (zaopatrzeniowych);

¢) produkty kierowane na rynek wylacznie po przetworzeniu jak buraki cu-

krowe, rzepak, ziola, tytori, len, konopie itp. Obowiazuja tutaj zasady
marketingu przemystowego;

d) wytwarzane w rolnictwie §rodki produkcji zuzywane w procesach produ-

kcji w innych gospodarstwach (materiat siewny i sadzeniakowy, pasze).
Rynek ten dotyczy zaréwno produktéw sprzedawanych bezposrednio sa-
siednim gospodarstwom jak i jednostkom posredniczacym jak przedsig-
biorstwa nasienne, wytwoérnie pasz itd. Dla tej kategorii produktéw maja
zastosowanie zasady marketingu typowe dla rynku przemystowego;

e) produkty kierowane na eksport. Ze wzgledu na dominujaca role przedsie-

biorstwa handlu zagranicznego jako integratora, rynek ten dla rolnikéw
posiada cechy zblizone do rynku przemystowego. Eksporterzy powinni
stosowad zasady marketingu migdzynarodowego;

f) produkty ekologiczne (tzw. ,,zdrowa zywnos¢). Produkty te kierowane sg

do konsumpcji najczesciej za pomoca bezposrednich kanaléw marketin-
gowych lub poprzez sklepy detaliczne. Stad poddane sa regutlom marke-
tingu produktéw konsumpcyjnych;

g) ustugi oferowane przez sektor rolnictwa, w tym zwlaszcza ustugi agro-

turystyczne. Obowiazuja tutaj zasady marketingu ustug;

h) obszary wiejskie i organizacje rolnicze. Rozwdj obszaréw wiejskich wy-

maga stosowania zasad charakterystycznych dla marketingu miejsca (re-
gionu), natomiast w dziatalnoéci organizacji rolniczych powinny by¢ sto-
sowane elementy marketingu organizacji niedochodowych w rolnictwie.

Gléwne elementy marketingu zalecane do wdrozenia w rolnictwie

Do wazniejszych elementéw marketingu, ktére sg i powinny by¢ wykorzy-

stywane na rynku rolnym naleza:

1. Intensywna promocja krajowej wytwdrczosci rolniczej na rynku,

w tym zwlaszcza rynku migdzynarodowym
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We wspdlczesnej gospodarce dla odniesienia sukcesu rynkowego nie wystar-
czy dostarczyé we wiasciwe miejsce sprzedazy (dystrybucja) dobry produkt po
konkurencyjnej cenie, ale nalezy réwniez poinformowac potencjalnych nabyw-
céw o zaletach produktu i zachgci€ ich do kupna. Niedostatek promocji polskich
produktéw jest jednym z czynnikéw utrudniajacych osiagnigcie przewagi konku-
rencyjnej w stosunku do towaréw pochodzacych z krajéw rozwinietych, gdzie
intensywna promocja jest pewnym standardem. W warunkach gdy duza liczba
jednostek oferuje jednorodny masowy produkt, brak jest podmiotu, ktéry mégtby
prowadzi¢ promocje. Uwzgledniajac to przewiduje si¢ powolanie i wspieranie ze
$rodkéw publicznych instytucji zajmujacej si¢ promocja polskich produkiéw
rolno - zywnoS$ciowych na rynku krajowym i rynkach zagranicznych (12). Doty-
chczas bowiem, w przeciwiefistwie m. in. do krajéw UE w Polsce w zasadzie nie
ksztattuje sie tzw. patriotyzmu zywnoSciowego, ktérego celem jest upowszech-
nianie przekonania, ze polska zZywno$é jest bardzo dobra pod wzgledem jako-
§ciowym, zdrowotnym i ekologicznym (2). Zapewnienie ta droga pewnych pre-
ferencji dla krajowej zywnosci jest bardzo istotne, gdyz do§wiadczone w marke-
tingu i walce konkurencyjnej zachodnioeuropejskie koncerny adaptujg sig bardzo
szybko do zgodnych z regutami WTO instrumentéw ochrony krajowego rynku,
czego przykladem jest ciagla ekspansja niemieckiej firmy Zott na rynku jogurtéw
(1). Dla efektywnego wykorzystania duzego potencjatu wytwérczego krajowego
rolnictwa, szczegdlnie wazna jest intensywna promocja na rynkach zagranicznych.

2. Zwigkszenie sity ekonomicznej rolnikéw na rynku poprzez integracje
pozioma

Tworzenie organizacji majacych na celu kierowanie grupowej oferty sprze-
dazy na rynek jest wazne nie tylko z punktu widzenia zwigkszania sity przetar-
gowej producentéw. Dostarczanie produktéw wigkszym odbiorcom np. na rynki
hurtowe Iub do sieci supermarketéw wiaze si¢ z konieczno$cia koncentrowania
podazy. Wobec braku dostateczne;j ilosci silnych podmiotéw gospodarczych zaj-
mujacych sie kontraktacja i obrotem musza powstawaé grupy producenckie
i marketingowe. Pojedynczy producent nie posiada najczesciej wiedzy, kapitafu
i mozliwosci stosowania wiekszosci instrumentéw marketingu. Stosowanie
wspélnej strategii marketingowej na rynku jest jedna z gléwnych przestanek
integracji poziomej producentéw.

3. Wybér rynku docelowego, zawarcie umow i dostosowanie technologii

do wymagarn jakoSciowych odbiorcy
Istotnym elementem strategii marketingowej jest rozstrzygnigcie przed pod-
jeciem produkcji kto bedzie odbiorca wytworzonych débr. W miare mozliwosci
nalezy porozumie¢ sie w tym zawrze¢ formalne lub przynajmniej nieformalne
umowy z potencjalnym nabywca. Z tym wiaze sie dobor odmiany roélin i rasy
zwierzat oraz wybor technologii maksymalizujacej parametry jakoSciowe 1 inne
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cechy okreslone przez odbiorce. Dostosowywanie parametréw po zakoriczeniu
produkcji np. na etapie sortowania czgsto bowiem nie jest wystarczajacym za-
biegiem. Wybdr docelowego segmentu rynku stanowi element strategii marke-
tingowej, natomiast powiazania pionowe podobnie jak wczesniej zasygnalizowa-
ne formy integracji poziomej nalezy zaliczyé do dystrybucji. Oznacza ona daze-
nie do wyboru najbardziej efektywnych sposobéw dotarcia do odbiorcy i sposo-
bow sprzedazy. Element dystrybucji stanowi réwniez rozwéj takich form infra-
struktury rynku jak rynki hurtowe, aukcje i gieldy, w tym gieldy terminowe.

4. Jakos¢ produktu, dotrzymywanie uméw i kreowanie marki

Okresy dziatalnosci rolnictwa w warunkach orientacji produkcyjnej nie
sprzyjaty wyksztalceniu §wiadomosci, ze tylko produkt dobrej jakosci ma szanse
znaleZ¢ odbiorcéw. Zapewnienie wysokiej jako$ci i w miare jednolitych parame-
tréw produktu jest jednym z giéwnych probleméw jaki zgtaszaja jednostki sku-
pujace na rynku partie produktu od drobnych producentéw. Drugim problemem
wzajemnych relacji mi¢dzy producentami a odbiorcami produktéw rolnych jest
zjawisko niedotrzymywania uméw przez producentéw w latach o wysokich ce-
nach, natomiast przez jednostki skupujace w latach o niskim poziomie cen ryn-
kowych. Zgodnie z zasadami marketingu wieloletnie powigzania umowne stano-
wia istotng warto$¢ i zaliczane sg do aktywéw przedsigbiorstwa. Wynika to
z tego, ze pozyskanie nowych klientéw jest zawsze drozsze niz zatrzymanie przy
sobie obecnych. Warto wigc dotrzymywaé uméw, nawet gdy w danym roku
pojawia si¢ szansa dodatkowego zysku poprzez dostarczenie produktu innemu
przypadkowemu odbiorcy. To samo dotyczy utrzymywania jednolitych wyso-
kich standardéw jakosci w calej partii produktu.

Przy omawianiu probleméw jakosci trzeba réwniez zwrécié uwage, ze
w marketingu obok jakosci rzeczywistej mamy do czynienia z jakoscia postrze-
gana. Chodzi o to, ze w pierwszej kolejnosci nabywca zwraca uwage na jako§é
postrzegana, np. fadny wyglad produktéw. W Polsce, w przeciwieristwie do
krajéw o ugruntowanej gospodarce rynkowej nie doceniano dotychczas tego
problemu. Przyktadowo w zbyt matym stopniu uwzgledniano to wéréd kryteriéw
hodowli i selekcji nowych odmian ro§lin towarowych. Z jakoscia rzeczywista
1 postrzegana powiazane s3 starania o uzyskanie oficjalnych certyfikatéw (np.
certyfikatu jakosci Q).

Zgodnie z wspéiczesnymi tendencjami, wigkszo§é produktéw kierowanych
na rynek to produkty zaopatrzone w marke (znak towarowy producenta Iub
rzadziej dystrybutora). Wiaze si¢ to z gwarancjami jakosci i odpowiedzialno$ci
dostawcy. W zwiazku z tym coraz czesciej nawet §wieze produkty masowe jak
owoce, warzywa, ziemniaki nie dostarczane sa na rynek anonimowo, lecz zaopa-
trzone sa w marke producenta i dostawcy. Marka w odniesieniu do tej kategorii
produkiéw stanowi element wyréznienia produktu na rynku. Markowanie wyma-
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ga rozwoju przechowalnictwa i konfekcjonowania. Procesy te wiaza sie réwniez
z odpowiednio duzg skala obrotu (koncentrowanie podazy), gdyz niezbedne jest
woéwczas zapewnienie nieprzerwanych dostaw w ciagu catego roku (sezonu
handlowego).

5. Analiza mozliwosci uzyskania rentownosci w §wietle prognozowanego
poziomu cen rynkowych

W masowej produkcji rolniczej najczesciej mamy do czynienia z podejmo-
waniem decyzji produkcyjnych na podstawie sytuacji w ubiegtorocznym sezonie
produkcyjnym. Chodzi o badanie rynku i analiz¢ majaca na celu podejmowanie
decyzji na podstawie prognozowanej sytuacji na rynku (podaz, popyt, ceny).
Nastepnie o analize zasobéw gospodarstwa i mozliwosci spetnienia wymagan
rynku, w tym analizg kosztéw produkcji oraz oszacowanie mozliwos$ci uzyskania
rentowno$ci w §wietle prognozowanego poziomu cen zbytu. Z tym ostatnim
problemem wiaze si¢ konieczno§¢ wdrozenia systeméw rachunkowosci rolnej
w gospodarstwach.

6. Lobbing branzowy w gospodarce rynkowe;j

Wisréd wspélczesnych trendéw majacych wplyw na gospodarke $wiatowa
wymienia si¢ wzrost znaczenia grup wspélnych intereséw, grup nacisku prowa-
dzacych do wzrostu roli tzw. demokracji uczestniczacej, zamiast demokracji
reprezentacyjnej (6). Lobbing definiuje si¢ jako §rodek oddziatywania grup
wspdlnych intereséw na decyzje polityczne, prawne itp. (10). Tymczasem w pol-
skim rolnictwie lobby na rzecz rolnictwa jest rozproszone i nie odgrywa wickszej
roli. Stabos¢ lobby rolniczego wynika m. in. z niedorozwoju organizacji repre-
zentujacych producentéw oraz jednostki obrotu i przetwérstwa. Wiasnie takie
organizacje przedstawicielskie jednostek danej branzy spelniaja istotng role
w krajach UE. Oprécz reprezentowania intereséw zrzeszonych jednostek i reali-
zowania réznych kierunkéw dziatalno$ci na rzecz branzy, czesto przejmuja one
w imieniu pafistwa zadania w zakresie regulowania rynku, w tym rozdziatu
dotacji budzetowych.

7. Rozwdj systeméw informacji rynkowej i doradztwa ekonomicznego

Systemy monitorowania biezacej sytuacji rynkowej: podazy, popytu i cen
podstawowych produktéw rolniczych stanowia jeden z elementéw infrastruktury
rynku rolnego. Istnienie og6lnodostepnej informacji rynkowej zwigksza efektyw-
nos¢ funkcjonowania rynku rolnego. Stanowi réwniez jeden z niezbednych wa-
runkéw zwigkszania przeptywu kapitatu do rolnictwa ze strony inwestoréw.
W Polsce tworzony jest Zintegrowany System Informacji Rynkowej, ktéry wy-
korzystuje do§wiadczenia i czg$ciowo adaptuje istniejace dotychczas rozproszo-
ne systemy informacji (7).
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Przystosowanie si¢ producentéw rolnych do funkcjonowania w warunkach
konkurencyjnego rynku wymaga znajomosci zasad marketingu, nowoczesnego
zarzadzania, prawa gospodarczego, rachunku ekonomicznego itp. Konieczne jest
wigc sprawne funkcjonowanie systemu doradztwa rolniczego, zdolnego do
udzielania porad nie tylko w zakresie technologii. W polskich warunkach chodzi
réwniez o doradztwo majace na celu pobudzanie przedsiebiorczosci, w tym
réwniez w zakresie produkcji pozarolniczej.

8. Opieranie sily biznesu na czynniku zarzadzania oraz poszerzanie
oferty rynkowe;j

We wspélczesnej gospodarce najwigksze znaczenie jako podstawa osiagania
sukceséw rynkowych stanowi zarzadzanie (przedsigbiorczo$¢). O sukcesie decy-
duje zdolno$¢ tworzenia koncepcji i wola jej realizacji ze strony menedzeréw.
Inaczej méwiac najwazniejszym czynnikiem produkcji jest cztowiek i jego twér-
cze umiejetnosci. Dotychczas w rolnictwie podstawe formulowania strategii ryn-
kowej stanowily najczgsciej zasoby rzeczowe: ziemia, warunki przyrodnicze,
majatek trwaty i obrotowy oraz produkty, ktére w oparciu o posiadane zasoby
mozna wytworzy¢. Poszukiwanie nowych szans rynkowych dla gospodarstw
rolnych dotyczy w szczegdlnosci poszerzania asortymentu oferowanych produ-
ktéw na rynku réwniez o wytwory dziatalnosci pozarolniczej. Chodzi tutaj o mo-
zliwo§¢ sprzedawania ustug turystycznych, wypoczynku, wytworéw kultury Iu-
dowej, waloréw miejsca i krajobrazu, naznaczonych tradycja, zwyczajami i oso-
bowoscia mieszkaricow itp. Inne kierunki rozwoju biznesu to przejmowanie czg-
Sci wartoSci dodanej poprzez oferowanie produktu wstepnie przygotowanego
(konfekcjonowanie), przetworzonego oraz partycypacje producentéw w ogni-
wach handlu (hurtu i detalu).
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