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STRATEGIE DZIALALNOSCI FIRM AGROBIZNESU
NA RYNKU KRAJOWYM I ZAGRANICZNYCH

1. Pojecie strategii i jej podstawowe rodzaje

Miejsce przedsigbiorstwa na rynku zwiazane jest z prowadzona przez nie
okre§long strategia. Pojecie strategii, cho¢ wywodzi si¢ z nauk militarnych, zo-
stato do ekonomii wprowadzone dla oznaczenia zespotu skoordynowanych akcji
i manewréw, umozliwiajacych osiagniecie zalozonego celu. Strategia jest czyms
wiecej niz planem, gdyz wskazujac na gtéwne dziatania pod katem realizacji celu
w dhuzszym okresie wyprzedza plan. Przygotowanie strategii wymaga kwalifiko-
wanych kadr i Srodkéw, pozwalajacych polaczy¢ zasoby z celami do ktérych
dazy, zdefiniowania dziedzin decyzyjnych i dziataf, jakie maja by¢ przedsig-
wziete. Strategia przedsiebiorstwa jest poszukiwaniem i prowadzeniem niezbed-
nych dziataii dostosowawczych, ktére polegaja na podwdéjnej diagnozie co do
§rodowiska i co do wlasnych Srodkéw [4].

Stosujac diagnozg Srodowiska, w jakim firma funkcjonuje nalezy bra¢ pod
uwage rézne elementy; w tym m.in.: nowych dostawcéw, produkty substytucyj-
ne, nowe technologie, mozliwosci kontaktu z klientami, negocjacje z dostawca-
mi, ustawodawstwo, system finansowy, wladze krajowe i lokalne.

W dziedzinie zasobéw diagnozowanie strategiczne obejmuje potencjat: ludz-
ki, finansowy, techniczny i handlowy.

W konsekwenciji strategia dotyczaca zasobéw moze polega¢ na prowadzeniu
dziatari, zmierzajacych do ich:

— koncentracji,

— reorientacji,

— WZrostu 1 rozwoju.

Szczegblne znaczenie dla przedsigbiorstwa maja jego procesy rozwojowe.
Przedsiebiorstwo rozwija sie wewngetrznie wéwcezas, gdy zwigksza swoje roz-
miary, poprawia wskaZzniki i zwigksza range na rynku.
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Identyfikacja i sprecyzowanie dziatalnosci przedsiebiorstwa uwarunkowane
jest dotychczasowymi jego osiagnigciami, dziataniami oraz zamiarami ale przede
wszystkim potrzebami rynku. Przyszty profil dziatania przedsi¢biorstwa zalezy
od wyboru strategii z uwzglednieniem nastgpujacych aspektow:

— ekspansji,

— zaniechanie produkcji drugoplanowych wyrobéw,

— rozszerzenia asortymentu,

— zmiany profilu dzialalnosci.

W gospodarce rynkowej przedsigbiorstwo konkuruje z wieloma jednostkami
ekonomicznymi. Im bardziej liberalna jest gospodarka, tym jest wigkszy wptyw
zjawisk rynkowych na podejmowane decyzje. Dlatego tez nadrzednym celem
kazdej firmy staje si¢ ekspansja rynkowa (w formie indywidualnej lub w pota-
czeniu z innymi jednostkami). Stad tez podstawowe rodzaje strategii to :

— marketingowa (produktu, dystrybucji, aktywizacji sprzedazy),

~ rozwojowa (ekspansji),

— finansowa,

— technologiczna.

Ekonomisci [3] wyrdzniaja kilka rodzajéw strategii, jakie firma moze prowa-
dzi¢ w stosunku do odbiorcéw swoich towarow:

o do kupujacych:

1. Strategie muru - stosowanie ograniczenia klientéw z punktu widzenia,
rentownosci sprzedazy, znajomosci.

2. Strategie segmentacji - dzialalno$¢ rynkowa polega na réznicowaniu
klientéw z wielu punktéw widzenia, biorac za podstawe wyjscia rozezna-
nie w popycie poszczegdlnych grup konsumentéw (warunkiem prowa-
dzenia tej strategii jest wyciagniecie maksymalnych korzysci przez przed-
sigbiorstwo z efektu elastycznosci popytu wystgpujacego w réznych seg-
mentach rynku).

3. Strategie penetracji rynku - sa to dziatania skierowane na mozliwie naj-
wieksza liczbe klientéw zréznicowanych pod wieloma wzgledami; strate-
gia obejmuje produkty masowej konsumpcji, a przynosi firmie korzysci
w postaci wigkszego stopnia upowszechniania dostaw produktéw 1 le-
pszego dotarcia do konsumenta.

¢ do dystrybutoréw:

1. Strategie selektywnej dystrybucji - polegajaca na ograniczeniu liczby dys-
trybutoréw (hurtownicy, uprzywilejowani dystrybutorzy, wyltaczni przed-
stawiciele); stad korzysci wynikajace dla przedsigbiorstwa to m. in.: sty-



Strategie dziatalnosci firm agrobiznesu na rynku krajowym i zagranicznym 97

mulowanie dystrybucji, mozliwos$¢ zachowania znaku markowego produ-
centa, kontrola sieci sprzedazy wilacznie z odmowa sprzedazy.

2. Strategie masowej dystrybucji (bgdaca przeciwiefistwem pierwszej), czyli
sprzedaz poprzez wszystkie mozliwe kanaty dystrybucji z zamiarem do-
tarcia z produktem do jak najszerszej rzeszy konsumentéw (np. art. Zyw-
nosciowe masowej konsumpcji).

2. Strategie przedsiebiorcze firm

Permanentny rozwdj rynku, réznych jego form i funkcji, a takze sytuacja
polskich przedsigbiorstw sfery agrobiznesu wymagaja, aby podejmujac decyzje
o wytwarzaniu débr i $wiadczeniu ustug, firmy kierowaly sie strategiami przed-
siebiorczymi. Nalezy zauwazyé, iz w latach 90-tych coraz powszechniej stoso-
wane byty przez firmy agrobiznesu strategie przedsigbiorcze. Definiowane sg
one jako zbiér strategii, ktére w danych warunkach pozwalaja firmom efektyw-
niej od innych osiggaé zatozone cele. Za ten rodzaj strategii przyjeto uwazac
dziatania firm polegajace na:

— skutecznej realizacji zatozonych celow,

— kreacji nowych mozliwosci tworzenia bogactwa firm,

~ systematycznie poszukujacych w zachodzacych zmianach okazji do inno-

wacji, stanowiacych podstawg rozwoju firm.

Strategie przedsigbiorcze zostaly zdefiniowane przez P. F. Druckera [2],
ktéry wyrdznit cztery grupy tych strategii:

I strategia ,,by¢ najpierwszym i najsilniejszym”

e II strategia ,,uderzaj w nich tam, gdzie ich, (innych) nie ma”

e IIT strategie nisz rynkowych (ekologicznych)

e IV strategic ukierunkowane na zmiane ,,wartosci 1 cech”.

Wzbogacajac 1 uszczegblawiajac te kryteria S. Kowalczyk [6] wyr6znia
osiem modelowych strategii przedsigbiorczych firm agrobiznesu, pokrywajacych
sie z klasyfikacja P. F Druckera (rys. 1).

Analizujac poszczegdlne grupy strategii nalezy stwierdzi¢, iz strategia ,,by¢
najpierwszym i najlepszym” odpowiada strategii silnego wynalazku i zbliZona
Jjest do strategii przewodzacego produktu. W obydwu przypadkach strategie te sg
réwnoznaczne z dazeniem do trwatego zajecia wiodacej pozycji na rynku. O ile
jednak strategia silnego wynalazku opiera sukces na samym produkcie, o tyle
strategia przewodzacego produktu na logice innowacji, a wigc przewidywanego
rozwoju (i przysztych produktach). Jest to strategia, ktéra zaktada zdominowanie
rynku, jego cze$ci lub danej galezi. Strategia ta jest dzialaniem o wysokim
stopniu ryzyka. Ryzyko jej polega na tym, ze nie mozna jej zrealizowac czescio-
wo; albo odniesie si¢ sukces, albo poniesie si¢ kleske. Zaktada stworzenie nowe-
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go rynku lub co najmniej nowego procesu. Strategie t¢ zastosowaly takie firmy
ze sfery agrobiznesu jak np. Coca Cola Company w zakresie napojéw bezalko-
holowych, czy Mac Donalds w przypadku gastronomii. Firma, ktéra chce dziataé
zgodnie z ta strategia, musi mie¢ pomyst na ,,zawojowanie” rynku, przeprowa-
dzi¢ doktadng analize szans powodzenia, a nastgpnie konsekwentnie dazy¢ do
realizacji pomystu. Po zdobyciu rynku nalezy z kolei systematycznie obnizac
ceng wyrobu, by inni nie byli w stanie finansowo wytrzymac¢ konkurencji. Stra-
tegia ta swoim radykalizmem zmierza nawet dalej niz marketingowe prawo
pierwszeristwa, ktére mowi, ze: ,lepiej by¢ pierwszym niz lepszym”.

Rys. 1
Klasyfikacja strategii przedsigbiorczych firm agrobiznesu
STRATEGIA
»by¢é pierwszym ,uderzyé tam : : zmiany wartosci
i najlepszym” gdzie ichynie ma” niszy rynkowej i)::ech
- silnego specjalistycznych
wynalazku kiasyfikacji
- kreatywnej
imitacji mody
|| przewodzacego
produkyu kluczowego
ogniwa
.| przedsigbiorczego
L judo
- monopolu

Zrédto: Opracowano na podstawie [6].

Do tej grupy strategii nalezy zaliczy¢ réwniez strategie monopolu. Jest ona
skuteczna i bezpieczna rynkowo dla firmy. Jednak w wiekszosci wolnorynko-
wych systeméw gospodarczych praktyki monopolistyczne sa zwalczane z mocy
prawa, dlatego blizsza prawdy jest koncepcja strategii quasi monopolistyczne;j.
W sferze agrobiznesu, z uwagi na lokalny charakter firm przetwérstwa rolno
spozywczego malej skali, pozycje zblizona do monopolistycznej zajmuje znacz-
na ich cze$¢ na rynkach wiejskich. Jednak ze wzgledu na stosunkowo matg skale
tych przedsiebiorstw nie stanowia one duzego zagrozenia w opanowaniu rynku
na szeroka skale.

Do drugiej grupy strategii przedsiebiorczych nalezy zaliczy¢ strategie kre-
atywnej imitacji [ strategie przedsiebiorczego judo. Strategia kreatywnej imitacji
przyjmuje zatoZenie, ze mozna zrobi¢ cof lepiej od kogo§, kto zrobit to pierwszy.
Nasladowca czeka na wprowadzenie przez inng firme nowego pomystu. Naste-
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pnie przyjmuje go, analizuje stabe strony produktu, udoskonala, znajduje lepsze
zastosowanie i odnosi sukces. Jest to strategia mniej ryzykowna od ,,by¢ najpier-
wszym i najlepszym”. Nowator bowiem z reguly przejmuje na siebie koniecz-
no$¢ wykreowania danej potrzeby, rynku, czy klienta. Nasladowca korzysta z tej
pracy, unika pulapek, rozwija okazje. Istnieje, co prawda, niebezpieczefistwo, ze
nowator prawidlowo oceni sytuacj¢, uniemozliwiajac naSladowcy przejecie
i rozwiniecie pomyshi. Dos§wiadczenie jednak przemawia na korzy$¢ nasladow-
céw. Strategia ta wymaga szybko rosnacego rynku, dlatego jest najbardziej sku-
teczna w branzach wysokiej techniki. W sferze agrobiznesu moze mie¢ zastoso-
wanie przede wszystkim w ogniwie wytwarzajacym Srodki produkcji dla prze-
mystu rolno spozywczego, a takze w réznych branzach tego przemyshu.

Na podobnej zasadzie jest oparta strategia ,, przedsiebiorczego judo”. Polega
ona na wykorzystaniu okazji, ktéra jest ignorowana przez pozostate podmioty na
rynku. Z tych wzgled6w jest to strategia stosunkowo bezpieczna. Zajecie korzy-
stnej pozycji jest mozliwe, poniewaz istniejace od dawna w danym segmencie
rynku firmy Zle oceniaja nowosci zaproponowane przez innych, koncentruja si¢
na wysoko rentownej czeséci rynku lub poktadaja nieograniczong wiarg w swoje
atuty, tj. jako§¢ produktu, cena. Strategia ta w pierwszym etapie zmierza do
uchwycenia przyczétka w miejscu stosunkowo stabo bronionym przez innych.
Uderza si¢ tam, gdzie konkurencja jest staba (rynki miejskie zaopatrywane przez
produkty z drobnych, wiejskich przetwémi rolno — spozywczych oferujacych
produkty wedhig oryginalnych receptur). Nastepnie rynek jest dynamicznie roz-
wijany, zwieksza si¢ udziat ,,przedsigbiorczego judo”. Firma stosujaca ja, stara
sie stopniowo zdoby¢ pozycje wiodaca, jednak nie w formie walki konkurencyj-
nej, lecz ,,obejscia” pozycji gléwnych rywali.

Kolejna grupa strategii przedsiebiorczych zwiazana jest z niszami rynko-
wymi, nazywanymi takze niszami ekologicznymi. W przeciwieistwie do omé-
wionych poprzednio strategie te nastawione sa nie na zdobycie wiodacej pozycji
na rynku lub w sektorze, lecz w malej dziedzinie. Stosuja je zwykle firmy malej
skali. Straregia specjalistycznych klasyfikacji nalezaca do tej grupy wymaga
wyboru wlasciwego momentu. Jest to z reguly poczatkowy okres istnienia bran-
zy, rynku, technologii, zwyczaju. Wymaga zatem poszukiwania przez firme tzw.
okazji do specjalizacji. Ten, ktéry wypracuje takie umiejetnoSci, moze liczy¢ na
korzystna pozycje 1 niewielkie ryzyko zagrozenia ze strony innych firm.

Do tej grupy zalicza sie réwniez strategie kluczowego ogniwa. Wiaze si¢ ona
z opracowaniem wyrobu majacego zasadnicze znaczenie dla okre§lonego proce-
su. Bez zastosowania wyrobu kluczowego proces nie tylko nie przebiega efe-
ktywnie, lecz jest wrecz zagrozony. Poza tym koszt uzycia wyrobu stanowi
zazwyczaj niewielki procent kosztéw catego procesu. Strategia posiada jeszcze
dodatkowe wymagania. Powinna dotyczy¢ rynku stosunkowo matego, w miarg
statego, lecz trudnego do przeksztatcenia w rynek masowy (wdwczas bowiem
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strategia ta nie jest mozliwa do zastosowania). Taki rynek jest malo atrakcyjny
dla potencjainych konkurentéw, a wazny dla firmy, ktéra go zajeta. Wypracowa-
nie przez firme niszy kluczowego ogniwa jest niezwykle korzystne, jednak wiaze
sie takze z pewnym ryzykiem. Dotyczy ono mozliwego tempa wzrostu firmy,
ktére musi by¢ zbiezne z tempem rozwoju procesu, dla ktérego produkt kluczo-
wy jest tylko sktadnikiem. Przezwycigzenie barier rozwoju moze nastgpowaé
w drodze poszerzenia oferty produktowej o wyroby pokrewne. Tego typu strate-
gie od wielu lat stosuje firma Dewey and Almy, ktéra opracowata substancje
uszczelniajaca puszki z zywnoscia. Koszt zastosowania substancji jest niewielki,
natomiast ryzyko producenta w przypadku zatrucia klientéw bardzo duze. Obe-
cnie szanse na zajecie pozycji niszowej ma firma, ktéra opracuje i wprowadzi np.
nieszkodliwe dla zdrowia konserwanty zywnosci.

Ostatnia grupa strategii przedsigbiorczych to strategie ukierunkowane na
zmiane, ,,wartosci i cech”. Ich istota jest tworzenie przez firme klienta. Proces
ten moze odbywac sie poprzez: tworzenie uzytecznosci przez klienta, sposobéw
ustalania cen, dostosowanie do realiéw klienta, czy zapewnienie klientowi rze-
czywistej wartosci. Na przyktad w przypadku zapewnienia klientowi rzeczywi-
stej warto$ci firma proponuje odbiorcy zaspokojenie jego potrzeby, a nie sprze-
daz wyrobu. Tak np. rolnikowi do zbioru potrzebny jest kombajn, maszyna
bardzo droga, nawet dla wigkszych gospodarstw. Czgs¢ rolnikéw decyduje sig
jednak na kupno tej maszyny, nawet kosztem znacznego zadluzenia. Nalezatoby
zaproponowad rolnikowi ustuge zbioru kombajnem, czego naprawde potrzebuje,
gdyz warto$cia dla niego w tym przypadku jest zbi6r plonu, a nie zakup kombaj-
nu. Usluga powinna by¢ przede wszystkim terminowa i dobrej jakosci, bo
w przeciwnym razie rolnik z niej zrezygnuje. Okazuje si¢ zatem, 1Z WZOrowo
$wiadczone ustugi rolnicze, moga mie¢ duzy wplyw na rozwdj tego waznego
ogniwa agrobiznesu.

W omawianej grupie strategii nalezy wyszczegdlmié zwlaszcza strategie mo-
dy. Ten rodzaj strategii polega na szybkim przystosowaniu si¢ do okresowo
zmieniajacych si¢ potrzeb odbiorcéw. Wymaga to od firmy stafej obserwaciji
rynku oraz elastycznych systeméw produkcji i zarzadzania. Jednym z elementéw
sukceséw tej strategii jest bowiem czas i umiejetno$§¢ wyprzedzania konkuren-
téw. Kazde opéznienie jest poczatkiem klegski tej strategii. Firmy poszukuja
bowiem okazji, ktére sa najczesciej krétkookresowe. Z tych wzgledow jest to
strategia ryzykowna. W agrobiznesie strategia ta mozliwa jest do zastosowania
przy wchodzeniu przez handel detaliczny z artykutami ,,zdrowej zywnoser”,
niskokalorycznymi, o zmniejszonej zawartosci thuszczu. Podmioty, ktdre pier-
wsze podjely sie produkeji i dystrybucji tego rodzaju towaréw zywnosciowych
osiagnely powazny sukces na rynku.
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3. Strategie stosowane na rynkach zagranicznych

Opréc. . vzwinietej dziatalno$ci na wewnetrznym rynku krajowym przedsie-
biorstwa sfery agrobiznesu coraz bardziej angazuja si¢ w dzialalnos$¢ eksporto-
wa. Udziat poszczeg6lnych firm w handlu migdzynarodowym jest zréznicowany.
Dywersyfikacja wystepuje takze w zakresie realizowanych strategii. Wyréznia
sie dwie podstawowe strategie: reaktywna 1 proaktywna [1].

Strategia reaktywna charakterystyczna jest dla sytuacji, gdy eksporter dobie-
ra rynki w sposGb pasywny, realizujac okazjonalne zaméwienia lub oczekujac
inicjatywy ze strony zagranicznych kupcéw, posrednikéw (zawodowych impor-
teréw) badz krajowych posrednikéw wyspecjalizowanych w dziatalno$ci ekspo-
rtowej. Wyb6r rynkéw zagranicznych dokonywany jest w tym przypadku de
facto przez tych ostatnich. Podejscie takie oznacza, ze proces wyboru rynkow
jest w wysokim stopniu niesformalizowany, niesystematyczny i zorientowany
gtéwnie na dokonywanie zakupéw importowych, przy niemal zupetnym braku
bad# sporadycznym wystepowaniu marketingu eksportowego. Omawiany rodzaj
strategii jest charakterystyczny zazwyczaj dla matych i Srednich eksporteréw,
z niewielkim do$wiadczeniem (lub jego brakiem) w sferze handlu zagraniczne-
go. W pewnych sytuacjach strategia taka uwazana jest za uzyteczng nawet przez
wielkich i bardziej do§wiadczonych eksporteréw, np. gdy wywotana oferta ku-
pna pochodzi z rynku, na ktéry dotad firma nie eksportowata. Jednym z wioda-
cych motywéw w takiej sytuacji jest mozliwo§¢ szybkiego uzyskania optacal-
nych przychodéw, zapewnionych niskimi kosztami wiazacymi si¢ zazwyczaj
z realizacja wywotanej oferty kupna.

W przeciwienistwie do strategii reaktywnej, strategia proaktywna zoriento-
wana jest na realizacje okre§lonych celéw marketingowych. Przedsigbiorca prze-
jawia aktywnos$¢ w inicjowaniu eksportu i doborze rynkéw zagranicznych oraz
przeprowadzaniu ich poglebionych badar. Podejscie proaktywne ma charakter
sformalizowany. Obejmuje systematyczne badania marketingowe, potaczone
czesto z zagranicznymi wyjazdami w celu prawidlowej oceny potencjalnych
rynkéw. W mniej skomplikowanych przypadkach wyboru rynkéw dokonuje si¢
intuicyjnie, w formie dyskusji przeprowadzonej w gronie pracownikéw firmy, na
bazie posiadanych przez nich do$wiadczen z kontaktéw z tymi rynkami. Wobec
wysokich kosztéw prowadzenia sformalizowanych badan marketingowych roz-
wigzanie takie bywa do$¢ czesto stosowane.

Trudno méwié o istnieniu wyraZnej granicy miedzy podej$ciem reaktywnym
i proaktywnym, gdyz wielu eksporteréw skiania si¢ ku stosowaniu strategii pro-
aktywnej wobec rynkéw uznanych za najwazniejsze dla firmy oraz strategii
reaktywnej wobec rynkéw uznanych za drugorzedne badZ marginalne.

W przypadku stosowania strategii proaktywnej mozna wskaza¢ na dwa od-
mienne podejécia w sferze wyboru rynkéw zagranicznych:
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a) metode ,,rozszerzania”,

b) metode ,,zawezZania”.

Firmy agrobiznesu stosujace metode ,,rozszerzania” przyjmuja jako punkt
wyjscia rynek krajowy lub juz istniejace podstawowe, zagraniczne rynki zbytu.
Wybdr rynkéw bazuje na podobiefistwie natury politycznej, spotecznej, ekono-
micznej 1 kulturowej pomigdzy rynkami. Eksporter rozwija swoja dziatalno$é na
kolejne rynki, przeprowadzajac adaptacje produktu i innych elementéw marke-
tingu exportowego jedyniec w minimalnym zakresie. Podejscie to bazuje zatem
na dotychczasowych dos§wiadczeniach firmy.

Stosujac metode ,,zawezania” wiasciciele firmy agrobiznesu za punkt wyj-
$cia przy wyborze rynkéw zagranicznych przyjmuja wszystkie rynki narodowe,
ewentualnie podzielone na podgrupy regionalne, opierajac si¢ na kryteriach eko-
nomicznych, politycznych, jezykowych. Metoda ,,zawezania” obejmuje syste-
matyczny przeglad wszystkich rynkéw prowadzacy do bezposredniego wyeli-
minowania rynk6éw rokujacych najmniejsze nadzieje oraz dalszego poglebionego
rozeznania tych rynkéw, ktére rokuja najwigksza nadzieje.

Procedura wyboru rynkéw moze by¢ jednoetapowa lub wieloetapowa.
W przypadku procedury wieloetapowej kazdy z nastgpujacych po sobie etapéw
stanowi kolejne przyblizenie do wyboru rynkéw docelowych. O przyjeciu jed-
noetapowego lub wieloetapowego podejscia decyduje liczba rynkéw branych
pod uwage w analizie oraz glgbokos¢ analizy [7].

Oprécz dwéch przeanalizowanych strategii H. V. Perlmutter [5] wyréZnia
trzy orientacje strategiczne w odniesieniu do zachowania si¢ firmy wzgledem
rynkéw miedzynarodowych.

1. Orientacja etnocentryczna jest charakterystyczna dla niskiego stopnia
umiedzynarodowienia przedsigbiorstwa. Dziatania firmy skupiaja si¢ na
utrzymaniu pozycji na rynku krajowym. W operacjach zagranicznych
natomiast firma przyjmuje podobne sposoby zachowari, warto$ci, techniki
dzialaii marketingowych, jak na rynku krajowym, w przekonaniu o ich
wyzszos$ci 1 mozliwosci skutecznego zastosowania na innych rynkach.
W przedsigbiorstwach takich dominuje eksport, jako sposéb wejécia na
rynek, a transakcje licencyjne sg czesto formg powiazai kooperacyjnych.

2. Orientacja policentryczna w firmach o zasiggu migdzynarodowym zakla-
da dostosowywanie si¢ do specyficznych uwarunkowan krajéw dziatania
(krajéw goszczacych). Zwigkszanie samodzielnosci filit zagranicznych,
wykorzystanie lokalnych zasobéw przedsigbiorstwa, podejmowanie pro-
dukcji w kraju goszczacym, tworzenie zwiazkéw kooperacyjnych z miej-
scowymi partnerami moga z zatozenia sprzyja¢ dostosowawczemu zréz-
nicowaniu programéw marketingowych firm. W ten sposéb dazy sie do
zapewnienia powodzenia na wielu rynkach regionalnych.
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W orientacji geocentrycznej, charakteryzujacej przedsiebiorstwa o najwy-
zszym stopniu internacjonalizaciji, operacji, dazy sie do integracji funkcji
przedsiebiorstwa w skali globalnej. Caty §wiat lub przynajmniej rozlegty
region geograficzny traktuje si¢ jako rynek przedsigbiorstwa Z tego po-
wodu wyréznia si¢ tzw. orientacje regiocentryczna, jako przejSciowa
w procesie globalizacji dziatania. Zrédha pozyskiwania zasobéw przedsie-
biorstwa (lokalizacja produkcji) i strategie konkurowania sa optymalizo-
wane w skali globalnej (lub regionalnej), a nie w skali poszczeg6lnych
rynkéw narodowych. W poréwnaniu z orientacja policentryczna mniejsza
jest samodzielnoé¢ filii zagranicznych.

Wyszczegdlnione orientacje stosowane przez przedsigbiorstwa sfery agrobi-

znesu znajduja wyraz w strategiach konkurowania na rynkach zagranicznych.

4. Podsumowanie

Firmom sfery agrobiznesu jest znacznie trudniej niz pozostatym stosowac
przedsigbiorcze strategie, gdyZ wymagaja one: wysokiej innowacyjnosci, zmian
produktu, wysokiej dynamiki rozwoju popytu, wysokiej dynamiki rozwoju ryn-
ku, na ktérym firma dziata, zmian wartosci, potrzeb i preferencji. Wigkszo$¢ firm
sfery agrobiznesu dziala natomiast w sektorze dojrzatym, w ktérym zmiany
dynamiki popytu sa ograniczone i raczej niskie. Charakter produktéw zywno-
$ciowych przesadza takze o ograniczonych mozliwoSciach ich modyfikacji, gdyz sa
to produkty tradycyjne o niskim stopniu ,,nowoczesnosci” 1 skfonnosci do innowacji.
W tej sytuacji firmy agrobiznesu w wigkszym stopniu konkuruja za pomoca cen
wyrobéw niz ich nowoczesnosci. Ta ostatnia jest zwlaszcza konsekwencja mody,
a w nastepnej kolejnosci dopiero nowych cech uzytkowych. Takie cechy miata np.
innowacyjno$¢ produktéw o zredukowanej zawartosci thuszczu, a obecnie maja ja tzw.
produkty ekologiczne. Mimo trudnosci wiele elementéw typowych dla strategii przed-
siebiorczych {j. zainteresowanie zmianami, stala analiza otoczenia, poszukiwanie oka-
zji, pozwalaja réwniez firmom agrobiznesu na skuteczna walke o miejsce na rynku.
Cigzar dziatalnosci zwiazanej z innowacjami produktéw zywnosciowych skierowany
jest na opakowanie wyrobéw, konfekcjonowanie, produkcje wyrobéw o zwigkszonej
lub zredukowanej zawartosci wybranych sktadnikéw, poprawe waloréw smakowych
i estetycznych. Firmy sfery agrobiznesu zmuszone sa do zwigkszenia innowacyjnosci
w pozostalych jej ogniwach, w tym przede wszystkich w zakresie kanatéw dystrybucii.

Decydujgc sie na wejscie na rynki zagraniczne, firma musi dokona¢ wyboru
swoich rynkéw docelowych, ze wzgledu na bardzo istotne zréznicowanie po-
szczegSlnych krajéw, pod wzgledem kulturowym, politycznym, ekonomicznym,
geograficznym i spotecznym. Dobér rynkéw musi by¢ przeprowadzony w spo-
séb przemyslany, tj. stwarzajacy najwieksze szanse na ewentualny sukces. Przy
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wchodzeniu na rynki zagraniczne nalezy réwniez uwzglednié zréznicowane sy-
stemy prawne i bra¢ je pod uwage przy ponoszeniu ryzyka ekonomicznego.
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