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Refleksje wokol koncepcji marketingu w agrobiznesie
Reflections around the concept of marketing in agribusiness

Celem opracowania jest zwrocenie uwagi na potrzebe rozwijania nowej dziedziny
wiedzy, zwiqzanej z wykorzystaniem roznych typow i rodzajow wspolczesnych koncepcji
marketingowych w agrobiznesie.

Potrzeba rozwijania nowej dziedziny okreslanej jako marketing w agrobiznesie
wiqze si¢ przede wszystkim z biznesowq naturq, specyfikq i charakterem poszczegolnych
ogniw agrobiznesu.

Praktyczne zastosowania marketingu w agrobiznesie majq coraz wieksze
znaczenie ze wzgledu na konkurencyjnos¢, innowacyjnos¢ i procesy globalizacji we
wspolczesnym swiecie.

Wstep

Agrobiznes jest waznym subsystemem dla wszystkich gospodarek swiata, w tym
takze dla polskiej gospodarki narodowej'. Agrobiznes wedlug A. Wosia mozna
rozpatrywaé na trzy sposoby’:

e jako wyodrgbniony subsystem gospodarki narodowej,
e  jako dziedzing aktywno$ci podmiotow gospodarczych,
e jako dziedzing wiedzy i badan naukowych.

Zaprezentowane podejScie do agrobiznesu, jak sadzg, ma najbardziej
wielowymiarowy, wszechstronny i uniwersalny charakter, w ktorym jednocze$nie
zintegrowana dzialalno§¢ marketingowa moze sta¢ sig¢ istotnym 1 waznym
wyznacznikiem jego postgpu i rozwoju.

Opracowanie ma na celu rozpoznanie, identyfikacj¢ oraz u§wiadomienie potrzeby
wykorzystania réznych typow i rodzajow wspotczesnych koncepcji marketingowych
w agrobiznesie, uwzgledniajac co najmniej szeS¢ wzajemnie wspoélzaleznych ogniw.
A wigc:

- zaopatrzenie w S$rodki produkcji rolniczej (nawozy, paliwa, maszyny

i urzadzenia rolnicze, srodki ochrony roslin itp.),

- rolnictwo, rybotowstwo, lesnictwo,

'A. Wos, Agrobiznes. Makroekonomika, t.1, wyd. Key Text, Warszawa 1996.
2 Tamze, s. 22.
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- przemyst spozywczy,

- handel i dystrybucje,

- konsumentow oraz

- r6znego rodzaju i charakteru ustugi finansowo — ubezpieczeniowe, edukacyjno

— szkoleniowe, weterynaryjne, logistyczno — transportowe itp.

Marketing jako dziedzina wiedzy stosowanej w klasycznej formule
4 elementowej (produkt, cena, dystrybucja, promocja) jest obecny we wszystkich
wymienionych ogniwach agrobiznesu.

Koncepcja agrobiznesu i gospodarki zywnosciowej w perspektywie
marketingowej

Istnieja istotne roznice migdzy agrobiznesem a gospodarka Zzywnos$ciowa.
Agrobiznes obejmuje znacznie szerszy zakres dziatania niz gospodarka zywnoSciowa.
Gospodarka zywnosciowa stanowi ta czg$¢ agrobiznesu, ktora zajmuje si¢
wytwarzaniem zywnosci 1 tworzeniem warunkéw jej dostgpnosci dla ogdhu
spoteczenstwa. We wszystkich na og6t krajach, a zwlaszcza w krajach Unii
Europejskiej, ta czgs¢ agrobiznesu jest objeta szczegdlnymi regulacjami natury
organizacyjno - prawnej’.

Koncepcja agrobiznesu powstala w Stanach Zjednoczonych w polowie lat
pigédziesiatych XX wieku. Za tworcow agrobiznesu powszechnie uwaza si¢ J. H. Davisa
i R. A. Goldberga. Celem tej koncepcji byto przeciwdzialanie negatywnym skutkom
zmniejszania si¢ dochodow rolnikow w wyniku malejacego popytu na produkty rolne.
Koncepcja za$ gospodarki zywnos$ciowej powstata na przetomie lat sze$cdziesiatych
i siedemdziesiatych XX wieku w krajach socjalistycznych Europy Srodkowe;
1 Wschodniej w warunkach ciagtych niedoborow produktow zywnosciowych. Dlatego
tez gtdownym celem gospodarki zywnosciowej bylo przede wszystkim zapewnienie
zaspokojenia wzrastajacego zapotrzebowania spoteczenstwa na produkty zywnosciowe.

Uwzgledniajac perspektywe marketingowa w odniesieniu do agrobiznesu
i gospodarki zywno$ciowej nie trudno zauwazy¢ migdzy nimi zasadnicze rdznice
aksjologiczne dotyczace pojecia, celow dzialania i zakresu dziatania.

Koncepcja agrobiznesu jest znacznie szersza od koncepcji gospodarki
zywnosciowej, gdyz obejmuje ona takze te rodzaje dzialalnosci, ktore sa zwiazane
z wykorzystaniem SUrowcow rolniczych do wytwarzania produktow
niezywnosciowych’. Rolnictwo w roznych rozmiarach i zakresie wytwarza réznorodne
produkty wykorzystywane dla celow niezywnosciowych. Do podstawowych dziatalnosci
niezywnosciowych nalezy zaliczyé: produkcje sadzonek drzew i krzewow ozdobnych

3 Por. m.in. na ten temat prace M. Adamowicza, J. Sawickiej, S. Urbana, R. Urbana, J. Rowinskiego, A. Wosia.
4 F. Kapusta, Agrobiznes, Difin, Warszawa 2008, s. 53 — 54.
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oraz kwiaciarstwo, przetworstwo skor zwierzecych, produkcje widkien naturalnych i ich
przetworstwo (wtokiennictwo), produkcjg biopaliw (gazowych, ciektych i statych),
uprawg ro$lin specjalnych, produkcje barwnikow naturalnych, turystyke wiejska oraz
wiele innych.

Uogolniajac mozna takze stwierdzié, iz agrobiznes ma w wigkszym zakresie
przede wszystkim charakter organizacyjno — techniczny, biznesowy i marketingowy
anizeli gospodarka zywnoS$ciowa, ktora ma przede wszystkim charakter przyrodniczo —
biologiczny i produkcyjno — ekonomiczny, a nade wszystko powinna by¢ zwigzana
z bezpieczenstwem zywno$ciowym spoleczenstwa danego kraju, narodu, panstwa.
Istotne jednakze jest to, iz wystgpujaca réznica pomigdzy agrobiznesem a gospodarka
zywno$ciowa w niczym nie umniejsza roli i znaczenia dziatan marketingowych bez
ktérych ani agrobiznes ani gospodarka zywno$ciowa jako taka nie moze wspotczesnie
istnie¢, a tym bardziej by¢ konkurencyjna w uktadzie regionalnym, krajowym czy tez
migdzynarodowym. Wspolna cecha w systemie agrobiznesu i gospodarki zywnosciowe;j
jest rynek konsumencki, potrzeby nabywcow, a wige czlowiek, jednostka ludzka, grupy
spoteczne, rodzina, spoteczefistwo, narod jako wspélnota jezyka i terytorium?.

Jednoczes$nie nalezy stwierdzi¢, ze tancuch zywnoSciowy jest centralng osia
organizujaca rozne sfery agrobiznesu. Agrobiznes wigc jako subsystem gospodarki
narodowej jest rozbudowanym i zréoznicowanym sektorem. Mimo malejacego znaczenia
rolnictwa w gospodarce narodowej, agrobiznes ma w dalszym ciagu w kazdej
gospodarce istotne znaczenie w produkcji, zatrudnieniu i eksporcie®.

Agrobiznes obejmuje wigc zar6wno sama produkcj¢ rolnicza, zaopatrzenie
produkcyjne rolnictwa, przetworstwo zywno$ciowe, transport, handel hurtowy
i detaliczny, dystrybucj¢ oraz infrastrukture¢ spozycia zywnosci. Jedna z kluczowych
przestanek funkcjonowania agrobiznesu jest produkcja i dystrybucja zywno$ci. Droge
i zasady przeptywu zywnosci od rolnika do konsumenta okreslaja ogniwa agrobiznesu,
ktore ksztaltuja tancuch zywnosciowy. Tomczak stwierdza, ze ,tancuch zywno$ciowy
zapewnia podaz zywnosci od bramy farmera do konsumenta, transformujac surowce
rolnicze w produkty, ktéore moga by¢ wygodnie kupowane, przygotowane
i konsumowane. tancuch ten obejmuje firmy skupu i1 przetworstwa rolniczego,
dystrybucji, ustug zywnos$ciowych i handlu detalicznego, a w wyniku og6lnych
przemian i potrzeb gospodarczych ulega ciaglym zmianom i unowoczesnieniom’.
Lancuch zywno$ciowy jest wigc procesem wytworczym i ustugowym koniecznym do
uzyskania z surowcow zywnosciowych finalnych dobr konsumpcyjnych. Agrobiznes
oczywiscie jest pojeciem szerszym anizeli gospodarka zywnosciowa. Do tancucha

5 E. Pudelkiewicz, Socjoekonomiczna koncepcja rozwoju agrobiznesu, ,,Roczniki Naukowe SERiA” 2009, tom
XI (zeszyt 2), s. 208.

® F. Tomczak, Od rolnictwa do agrobiznesu. Transformacja gospodarki rolno — Zzywno$ciowej Standéw
Zjednoczonych Ameryki Pétnocnej, SGH w Warszawie, Warszawa 2004, s. 74.

" Tamze, s. 82.
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zywno$ciowego nie nalezy bowiem produkcja $rodkéw produkcji oraz ushug dla
wszystkich ogniw agrobiznesu. W tafncuchu zywnosciowym nie uwzglednia sig¢ ustug
z otoczenia agrobiznesu (infrastrukturalne, finansowe, publiczne)®.
W literaturze zwiazanej z gospodarka zywno$ciowa i agrobiznesem spotykamy
takie pojecia i okreslenia, jak:
e marketing rolniczy,
e  marketing rolny,
e  marketing produktow zywnoSciowych,
e marketing produktow spozywczych,
e marketing spozywczy,
e marketing rolniczych srodkow produkc;ji,
e marketing spotdzielczy,
e marketing ekologiczny,
e marketing w agrobiznesie.

W Polsce w gospodarce realnego socjalizmu nie bylo zapotrzebowania na
marketing. Dopiero w gospodarce wolnorynkowe;j zaistniata taka potrzeba.

Pojecie marketingu w ogole, jak i pojecie marketingu rolniczego jest w sposob
r6zny definiowane.

Najbardziej adekwatna w stosunku do rolnictwa definicje marketingu podat
Kohls’. ,Marketing jest to spetnienie wszystkich dzialah w biznesie obejmujace
przeptyw dobr i ustug, poczawszy od rozpoczecia produkceji rolniczej az do momentu,
gdy znajduja si¢ one w rekach ostatecznych odbiorcow”!’.

Z definicji wynika — jak pisze J. Baker — ze grupy o réznych interesach widza
marketing inaczej. Konsumenci begda zainteresowani nabywaniem pozadanych towarow
po mozliwie najnizszych cenach, a rolnicy, jak mozna zaktadaé, beda si¢ starali osiagnac
mozliwie najwyzszy zysk ze sprzedazy swoich produktow.

Glowna przyczyna, dla ktorej definicja Kohlsa jest szczegolnie odpowiednia do
sytuacji rolnictwa jest to, ze mozna jej uzy¢ w celu okreslenia, ktore dziatania biznesu
moga by¢ wlasciwie powiazane z rynkiem. Marketingu nigdy nie wolno traktowaé
rolnikom jako elementu neutralnego.

Nalezy podkresli¢, ze marketing rolniczy nie znajduje si¢ poza zasiggiem rolnika.
Moze on, co prawda, wybra¢ sposob gospodarowania, w ktérym bedzie podejmowalt
niewiele lub nie bedzie podejmowat zadnych decyzji marketingowych, a mimo to jego
produkcja bgdzie wciaz sprzedawana, jesli nie przez niego samego, to przez dalsze

8 J. Malysz, Lancuch zywnosciowy, w: Encyklopedia agrobiznesu, Fundacja Innowacja, Warszawa 1998,
s. 476.

? R. L. Kohls, Marketing of agricultural products, Mac Millan, London 1968.

' Thumaczenie podaje za polskim wydaniem ksiazki Johna Bakera, Marketing rolniczy, Wydawnictwo
Akademii Rolniczej w Poznaniu, Poznan 1993, s. 17.

118



pofaczenia sieci marketingowej. Nalezy by¢ $wiadomym wszystkich aspektow
rolniczego marketingu.

Rolnictwo ma szczegélna pozycje w marketingu zwlaszcza ze wzgledu na
gospodarstwa rolne nastawione na produkcje towarowa. Gospodarstwa socjalne,
produkujace na wiasne potrzeby, nie sa na ogdt zainteresowane marketingiem jako
filozofig myslenia i dziatania.

Na poziomie gospodarstwa marketing mozna zdefiniowa¢ jako kazda, celowo
podjeta przez rolnika dziatalno$¢ skierowania swoich produktow na wczesniej wybrane
obszary rynku, aby maksymalizowa¢, a przynajmniej zoptymalizowa¢ zysk.

W definicji marketingu rolniczego mozna wyr6zni¢ trzy kluczowe cechy,
a mianowicie, iZ:

e marketing jest celowa, planowang dzialalnoscia;

e przeznaczenie produkcji na wezesniej wybrane segmenty rynku;

e celem marketingu jest maksymalizowanie, a przynajmniej
zoptymalizowanie zysku.

Motyw zysku staje si¢ sita napgdowa marketingu w rolnictwie zwlaszcza
gospodarstw wielkotowarowych o charakterze przedsigbiorstwa.

Sposdb, w jaki rolnicy patrza na swoja dziatalno$¢ zalezy w duzej mierze od ich
osobistych aspiracji i pogladow. Sa rolnicy ukierunkowani przede wszystkim na
produkcje i rolnicy ukierunkowani na marketing. Rolnik ukierunkowany na marketing
bedzie staratl si¢ wyprodukowaé dobra, ktore bedzie mogl sprzeda¢ z zyskiem,
a prawdopodobienstwo osiagnigcia zysku bedzie rozwazat przed podjeciem produkcji.
Dla tych rolnikéw istotne beda systemy i zrodta informacji rynkowej, gdyz one pozwola
podejmowacé decyzje marketingowe, co produkowac i w jaki sposob i gdzie sprzedawac.

Aby gospodarstwo rolne bedace przedsigbiorstwem rolnym moglo trwaé
i rozwija¢ si¢ musi realizowa¢ nastgpujace zadania:

e rozpoznawa¢ potencjalnych klientow swoich produktow, okresli¢ kim
oni sa, gdzie si¢ znajduja i jakie czynniki powoduja, ze produkty sa
kupowane lub nie;

e ustali¢ ceny i warunki odpowiednie dla kupujacych i jednocze$nie
zapewni¢ sobie godziwy zysk;

e zapewni¢ odpowiednia dla nabywcow dystrybucje produktow,
dostgpnych we wlasciwym miejscu i czasie;

e uruchomi¢ metody przekonywania klientéw do zakupu.

Marketing rolniczy, marketing w agrobiznesie jest specyficznym rodzajem
marketingu, w ktorym ma miejsce konflikt intereséw pomigdzy rolnikami, ktorzy chca
osiagnac jak najwyzszy zysk ze sprzedazy swoich produktow, a konsumentami, ktorzy
chca naby¢ towar po mozliwie najnizszych cenach.

Marketing rolniczy na og6t nie lezy poza zasiggiem kompetencji rolnika, choé
moze on nie podejmowac zadnych decyzji o charakterze marketingowym, to i tak ma on
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wplyw na swoje towary. Rolnik musi by¢ $wiadom chociazby takiego prostego faktu, ze
zmiany w popycie na produkty rolnicze dotycza jego samego i ze to w jego interesie
lezy, aby jak najwigcej wiedzie¢ o wszystkich aspektach tego szczegdlnego rodzaju
marketingu, jakim jest marketing rolniczy czy marketing w agrobiznesie.

Marketing rolniczy, marketing w agrobiznesie jest takze jednym z decydujacych
aspektow zarzadzania gospodarstwem rolniczym, w ktdorym obserwuje si¢ jak zmienia
si¢ rola i1 funkcja rolnika w zaleznosci od wzrostu zapotrzebowania na zywnos¢ w skali
$wiatowej oraz stopnia globalizacji rynku.

Rolnictwo jest najstabszym, a jednocze$nie podstawowym ogniwem agrobiznesu,
gdzie rolnik powinien w sposob §wiadomy prowadzi¢ dzialalno$¢ marketingowa.

Polskie rolnictwo, szerzej agrobiznes jako subsystem gospodarki narodowej
napotyka na wiele probleméw natury marketingowe;.

Wymagania konsumentow ciagle si¢ zmieniaja, a popyt na produkty rolnicze nie
ma charakteru statego, ma on charakter sezonowy. Tradycyjnie uwaza sig, ze zadaniem
rolnika jest wyprodukowanie takich dobr, ktére odpowiadaja jego systemowi
gospodarowania, a zadaniem handlowcow jest znalezienie rynku na te produkty. Takie
spojrzenie na marketing w rolnictwie, szerzej w agrobiznesie nie jest zadowalajace,
poniewaz rolnicy sami powinni promowaé swoja rodzima produkcj¢. Rolnik powinien
mie¢ odpowiednia wiedzg na temat tendencji marketingowych i potrzeb konsumentow,
przed podjeciem decyzji dotyczacych produkcji.

Waznym problemem w zakresie marketingu w rolnictwie jest doktadno$¢, z jaka
ceny odzwierciedlaja popyt konsumentow. Problem ten wiaze si¢ z brakiem
bezposredniego kontaktu producentow zywnosci i ciagle zmieniajacymi si¢ potrzebami
konsumentoéw. Dzieje si¢ tak dlatego, ze produkty zywnosciowe sprzedawane sa przez
posrednikow i rolnicy nie maja bezposredniego kontaktu z klientem, przez co nie moga
pozna¢ wszystkich wymagan konsumentow.

Kolejny problem marketingu w rolnictwie dotyczy dostarczania produktow
rolnych od rolnika do konsumenta po najnizszych kosztach.

Istota marketingu rolniczego, marketingu w agrobiznesie, jest wypracowanie,
w wyniku dziatan marketingowych, zadowalajacych relacji w stosunku do trzech czgséci
sktadowych kazdego rynku produktow rolniczych, a wigc efektu cenowego, podazowego
i popytowego.

Marketing rolniczy nie zaczyna si¢ od momentu, w ktorym produkt opuszcza
gospodarstwo, lecz juz duzo wcze$niej. Jest celowym dziataniem, ktoére producent
podejmuje w celu wytwarzania i skierowania swojej produkcji do wczesniej wybranych
obszarow rolnych, by maksymalizowa¢ zyski.

Sukcesy rynkowe osiagaja tylko te gospodarstwa rolne, ktore potrafig umiejgtnie
potaczy¢ wiedzg z zakresu technologii, agrobiznesu oraz marketingu.

Zarzadzanie marketingowe w rolnictwie, w agrobiznesie zalezy od inwencji
podmiotdéw i przedmiotéw uczestniczacych w otoczeniu blizszym i dalszym wszystkich
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ogniw agrobiznesu (zaopatrzenia w $rodki produkcji, rolnictwo, przemyst przetworczy,
handel i dystrybucja, konsument).

Gromadzenie i przetwarzanie informacji jest niezwykle istotne dla gospodarstw
rolnych, ktore chea zaistnie¢ i funkcjonowaé w agrobiznesie.

Strategia marketingowa obejmuje zespdt dziatan pozwalajacych gospodarstwu
rolnemu osiagna¢ pewne zatozone cele, ktorymi sa'':

- wybor rynkow docelowych,

- okreslenie pozycji na rynku,

- podejmowanie decyzji dotyczacych programu marketingowego,

- podejmowanie decyzji w kwestiach rozwoju firmy,

- badania rynkowe.

Strategia ta jest dlugofalowa i w jej punkcie wyjscia powinna znajdowac sig
analiza SWOT.

Zarzadzanie marketingowe w gospodarstwach rolnych ukierunkowane jest
w duzym stopniu na zwigkszenie sprzedazy i produkcji, przy jednoczesnym skierowaniu
dzialalnoSci na stworzenie mozliwie najsprawniejszego 1 najtanszego systemu
logistycznego. Tylko sprawne zastosowanie i wykorzystanie idei marketingu
w gospodarstwie rolnym, jak we wszystkich ogniwach agrobiznesu moze przynies¢
oczekiwane rezultaty. Dzigki temu rolnik staje si¢ innowatorem, czyli osoba, ktéra
zgodnie z zalozeniami marketingu wprowadza do produkcji i na rynek nowy wyréb,
nowa technike¢ produkcji, odkrywa nowe rynki zbytu, nowe zrédta pochodzenia surowca,
wprowadza nowa organizacj¢ produkcji, umozliwia istnienie i funkcjonowanie
rolnictwa, agrobiznesu na rynkach lokalnych, regionalnych, krajowych
i mi¢dzynarodowych.

Marketing rolniczy, marketing w agrobiznesie to celowa, planowana dziatalno$é¢
majaca na celu wprowadzenie jego towarow (produktow) na rynek, celem osiagnigcia
zysku. Rozumiany w tym sensie odznacza si¢ pewnymi cechami, do ktorych naleza
swiadomie podjeta decyzja, przeznaczenie produktu na uprzednio zbadany rynek oraz
optymalizowanie zysku, ktory w sektorze rolniczym jest gldwna sita napedowa
marketingu.

Marketing odgrywa bardzo istotna rolg nie tylko w rolnictwie jako podstawowym
ogniwie agrobiznesu, ale i w caltym agrobiznesie, wszystkich jego ogniwach. Szczegdlne
znaczenie ma marketing w grupach producenckich.

Wedlug Rhodesa marketing rolniczy w ujeciu makro jest dziatalno$cia
wszystkich — aktywnosci  biznesowych zwiazanych 2z przeptywem produktow
zywno$ciowych z gospodarstw rolnych do konsumentow. W ujeciu mikro marketing
rolniczy jest dziatalno$cia biznesowa, ktdra bezposrednio oddziatuje na przeplyw

' J. Adamczyk, Marketing i zarzadzanie w agrobiznesie, Oficyna Wydawnicza Politechniki w Rzeszowie,
Rzeszow 1999.
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produktow i ushug do konsumentow, wspierajac realizacje celow rolnikéw lub firm'.
Brans i Norvell wyr6zniaja marketing rolniczy (jako sprzedaz produktéw rolniczych do
firm handlowych i1 przetworczych skupujacych produkty rolne) oraz marketing
w agrobiznesie (agrobussines marketing). Marketing w agrobiznesie okreSlaja jako
dziatania realizowane migdzy podmiotami skupiajacymi produkty rolne a finalnymi
konsumentami. Probujac potaczy¢ te dwa pojecia, Brans i Norvell wprowadzaja pojecie
agromarketingu (agrimarketing), ktory definiuja jako ogoét aktywnosci, zwigzanych
z produkcja rolnicza, skupem produktow rolnych, przetworstwem oraz dystrybucja do
finalnych konsumentéw (lacznie z badaniem potrzeb i motywacji konsumentow).
Autorzy ci definiuja rdwniez pojgcie systemu marketingowego (marketing system) jako
sekwencji podmiotéw gospodarczych uczestniczacych w dostarczaniu produktow
zywnos$ciowych finalnym konsumentom"?.

Kohls i Uhl wprowadzaja pojgcie marketingu zywnosci (food marketing).
Postrzegaja oni marketing zywnosci jako pomost migdzy wyspecjalizowanymi
producentami a konsumentami. Obejmuje ono zaréwno fizyczne, jak i ekonomiczne
relacje umozliwiajace przeptyw i wymiang towaréw migdzy gospodarstwem rolnym
a konsumentem.

W najbardziej ogdlnym ujeciu uzywajg natomiast okreslenia systemu marketingu
zywno$ciowego (food marketing system). System ten jest kompozycja alternatywnych
przeptywow produktow (okreslanych jako kanaly marketingowe), roznorodnych firm
(posrednikow — agentow) i wielu rodzajow dziatalnosci gospodarczej (okreslanych jako
funkcje marketingowe)'*. Podejmowane w systemie marketingowym decyzje wptywaja
na jakosc¢, roznorodnos¢ i koszty podazy zywnosci. Uzycie stowa system podkresla fakt,
iz taczy on w catos$¢ firmy, galezie przemystu i cele spoteczne.

Kos 1 Szwacka Salmonowicz wskazuja, ze w kontekscie pojgcia marketing
zywno$ciowy zostaje rozwinigty termin system marketingu Zzywnos$ciowego, ktory
zwraca uwage¢ na podmiotowa strukturg trzech glownych sektorow, a mianowicie
rolnictwa (producentéw rolnych), przemyshu spozywczego, hurtowego i detalicznego
handlu zywnoscia'”.

W wielu publikacjach autorzy podejmuja przede wszystkim zagadnienia
marketingu w ujeciu mikro, rzadziej w ujeciu makro. Odnosza si¢ oni na ogdt do

12V J. Rhodes, The agricultural marketing system, John Wiley and Sons, New York 1983, s. 7 — 10. Podaje za
J. Gotgbiewski, Efektywnos$¢ systemoéw marketingowych w gospodarce zywnosciowej, Wydawnictwo SGGW,
Warszawa 2010, s. 79.

3 R. E. Branson, D. G. Norvell, Introduction to agricultural marketing, McGraw — Hill Book Company, New
York 1983. s. 4. Podajg za J. Golgbiewski, Efektywnos¢ ..., jw., s. 79.

' R. L. Kohls, J. N. Uhl, Marketing of agricultural products, MacMillan Publishing Company, New York
1990, s. 5. Podajg za J. Gotgbiewski, Efektywnos¢ ..., jw., s. 80.

"% A. Kos, J. Szwacka-Salmonowicz, Marketing produktéw zywnosciowych, PWRIL, Warszawa 1997, s. 10
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przedsigbiorstw funkcjonujacych w gospodarce zywnosciowej, zwracajac uwage na
specyfike instrumentéw wykorzystywanych przez firmy dzialajace na rynkach'®.

Tymczasem nie mniej wazne jest takze wykorzystanie i zastosowanie marketingu
w agrobiznesie w ujgciu globalnym, migdzynarodowym jak i na plaszczyznie
makroekonomicznej (gospodarki narodowej), czy tez mezeoekonomicznej (na
szczeblach rejonu, branzy). Szczeble mozna rozumie¢ i opisywac na wiele sposobow. Na
przyktad w teorii $wiatowego systemu gospodarczego wyrdznia si¢ centrum,
potperyferie i peryferie. Wtedy zasadne jest pytanie, czy dzialania marketingowe
bedziemy odnosi¢ do gospodarki polskiej jako catosci, czy do gospodarki polskiej jako
czgsci Unii Europejskie;.

Podejscie marketingowe mikro, makro i mezeo stwarza inng perspektywe
aksjologiczna, humanistyczna i biznesowa zaréwno dla gospodarki zywnosciowej, jak
iszerzej agrobiznesu jako subsystemu (a moze nawet samodzielnego systemu)
gospodarek narodowych, Wspolnoty Europejskiej, a takze catego §wiata.

Warto w tym wzgledzie zwrdci¢é uwagg, iz podejScie do gospodarki
zywnoS$ciowej, a szerzej do agrobiznesu obejmowato co najmniej kilka etapow ewolucji
mys$li  marketingowej, od orientacji produkcyjnej, produktowej, sprzedazowe;j,
marketingowej po orientacje marketingu spotecznego, internetowego, marketingu
ekologicznego czy tez marketingu relacyjnego.

Agrobiznes, a wraz z nim marketing, przeszedt dluga droge historycznego
rozwoju od spoteczenstwa tradycyjnego (spoteczenstwo agrarne, spoteczenstwo
feudalne) przez spoteczenstwo nowoczesne (spoleczenstwo przemystowe, kapitalizm
kontra socjalizm panstwowy) do spoleczenstwa informacyjnego (spoteczenstwo
postindustrialne)'’. Glownym czynnikiem sprawczym tego rozwoju byly kolejne
rewolucje technologiczne. Pierwsza rewolucja przemystowa okoto 1770r.
charakteryzowata si¢ tym, iz maszyny zastepuja prac¢ rak. Druga rewolucja
przemystowa od 1850 r. wigze si¢ z wykorzystaniem nauki do produkcji. Kolejna trzecia
rewolucja, na przetomie lat szes¢dziesiatych i siedemdziesiatych XX w., nosi miano
rewolucji naukowo — technicznej, zwlaszcza rewolucji technologii informacyjnych,
gdzie ma miejsce zastosowanie wiedzy i informacji do wytwarzania i przetwarzania
wiedzy oraz informacji.

!¢ Por. K. Cholewicka — Gozdzik (red.),Marketing produktéw rolno — zywno$ciowych, FAPA, Warszawa 1997;
M. Sznajder, A Przepiéra, A. Trgbacz, Marketing produktow rolno — spozywczych, Top Druk s.c., Poznan
1997; R. Urban, Marketing produktow spozywczych, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2008; T. Domanski, P. Bryla, Marketing produktow zywnosciowych, PWE, Warszawa 2010;
B. Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Oficyna a Walters
Kluwer Business, Warszawa 2010; J. Golgbiewski, Marketing produktéw rolno — zywnosciowych, w: Rynek
rolny w ujeciu funkcjonalnym, Wyd. Wyzsza Szkota Finansow i Zarzadzania, IERiGZ — PIB, Warszawa 2007.
"7 W. Morawski, Socjologia ekonomiczna, PWN, Warszawa 2001, s. 98 — 118.
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Specyfika marketingu w agrobiznesie we wspoélczesnym Swiecie

Ze wzgledu na odmienno$¢ procesow i zjawisk, jakie wystepuja i maja miejsce
w dziatalnoéci agrobiznesowej, zasadne i jak sadz¢ sluszne merytorycznie jest
wydzielenie nowej dyscypliny wiedzy zwanej marketingiem w agrobiznesie. Marketing
jako dziedzina wiedzy stosowanej, wyposazony w okreslone instrumenty, zasady, reguty
dziatania jest oczywiscie jeden. Jednakze jego wykorzystanie dotyczy rdznych sfer
ludzkiej dziatalnosci, a te majg swoja odrgbno$é, specyfikg. Z tego tez powodu
wyodrebnienie takiej dziedziny wiedzy jak marketing w agrobiznesie nie powinno
budzi¢ sprzeciwu ani teoriopoznawczego, ani metodologicznego a nade wszystko
aplikacyjnego. W moim rozumieniu takie podej$cie nie ostabia i nie rozmywa spojnosci
teorii i metodologii marketingu, a jedynie je wzmacnia i wzbogaca o nowe elementy,
przynalezne w tym przypadku do szeroko rozumianej sfery agrobiznesu, jego co
najmniej szesciu gtownych ogniw, o czym pisaliSmy wczesnie;.

Dzisiaj nie sposob nie zauwazy¢, iz mamy do czynienia z r6znymi dziedzinami
marketingu i jego zastosowaniami. Stad marketing ustug, marketing bankowy, marketing
internetowy, neuromarketing, marketing ubezpieczeniowy, marketing terytorialny,
automarketing, marketing turystyczny, hotelarski, marketing spoteczny, marketing
relacyjny, marketing personalny, marketing polityczny, marketing oparty na wiedzy itp.
dziedziny zastosowan, wykorzystania marketingu.

W zwiazku z co najmniej szeScioma glownymi ogniwami agrobiznesu mozna
zasadnie wyodrgbnic:

e marketing Srodkéw produkcji (maszyn, urzadzen rolniczych, nawozow,
srodkow ochrony roélin itp.),

e marketing zwigzany z rolnictwem, rybotowstwem i lesnictwem,

e marketing zwiazany z branzami przemystu spozywczego,

e marketing zwigzany z handlem i dystrybucja finalnych produktéw
zywno$ciowych,

e  marketing zwiazany z konsumpcja,

e marketing zwiazany z funkcjonowaniem ustug w agrobiznesie (na
przyklad finansowo — bankowych, logistyczno — transportowych,
mechanizacyjnych, chemicznych, weterynaryjnych i innych).

W  wyodrgbnionych ogniwach marketingu agrobiznesowego warto byloby
zidentyfikowa¢ aktualny stan analiz, studiow i badan zwiazanych z dzialalnoscia
marketingowa. Na podstawie ogdlnego rozeznania, jakie posiada autor niniejszego
opracowania, mozna jedynie stwierdzi¢, iz najwigcej badan marketingowych ma miejsce
w przedsigbiorstwach przemystu spozywczego, w handlu i dystrybucji Zywnosci oraz
w konsumpcji  gospodarstw  domowych, najmniej za§ badan marketingowych
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zwiazanych jest z marketingiem S$rodkow produkcji, z rolnictwem, rybolowstwem
i le$nictwem oraz uslugami weterynaryjnymi.

Przedsigbiorstwa sfery przetworstwa zywno$ciowego, w tym i wielkie koncerny
prowadza rzeczywiscie profesjonalna dziatalno$¢ marketingowa, co zwiazane jest przede
wszystkim z ogromna konkurencja na rynku zywnosci. We wspotczesnym §wiecie nie
wystarczy tylko wyprodukowaé nawet najlepszy artykut zywnos$ciowy, ale nalezy go
takze atrakcyjnie opakowac, ustali¢ adekwatng ceng, poinformowac potencjalnych
klientow i konsumentow o jego nadzwyczajnych, niepowtarzalnych walorach, zachgcié
ich do kupna atrakcyjnym i trafnym sloganem reklamowym. Natomiast dzialalno$é
merchandisingowa, realizowana przez placowki handlowe, zwlaszcza wigksze super
i hipermarkety wydaje si¢ by¢ w tym wzgledzie nieodzowna.

Merchandising, zar6wno wewngtrzny jak i zewngtrzny, rozumiany jest jako
kompleks dziatan marketingowych realizowanych przez firmy handlowe, ktore maja
przede wszystkim na celu intensyfikacj¢ sprzedazy oferowanych produktow. Dziatania
merchandisingowe w sektorze produktéw spozywczych szeroko wykraczaja poza
strategi¢ promocji.

Nalezy takze zwroci¢ uwage na dzialania marketingowe, w tym takze
1 promocyjne, realizowane przez przedsigbiorstwa oferujace $rodki do produkcji rolnej,
zwlaszcza produkty przemyshu chemicznego, maszynowego, paszowego itp. Wazny
wtym wzgledzie jest poziom koncentracji firm zajmujacych si¢ wytwarzaniem
i dystrybucja $rodkéw do produkcji rolnej, a takze zasoby kapitalowe koncernow itp.

Najstabszym ogniwem w koncepcji marketingu agrobiznesowego jest oczywiscie
marketing produktow rolniczych, zwany przez niektorych autorow marketingiem
rolniczym. Dzieje si¢ tak dlatego, iz rolnictwo jest rozdrobnione i kazde
przedsigbiorstwo, jak i gospodarstwo rolne jest zroznicowane pod wzglgdem zasobow
kapitatowych i ma swoje odrgbne cele dziatania (glowne i szczegotowe). Wybor celow
zalezy od motywow dziatania'®:

e dochodowy lub maksymalizacji zysku,
e  prestizu i znaczenia,
e obowiazku lub generacyjny.

Wymienione motywy w sposéb odmienny wyznaczaja strategie marketingowe
dziatania przedsigbiorstw rolniczych, jak i gospodarstw rolnych. Gospodarstwa rolne
(gospodarstwa chtopskie), pracujace w duzej mierze na samozaopatrzenie, nastawione sg
przede wszystkim na zabezpieczenie odpowiednich dochodéw dla rodziny chlopskie;j.
Maja one charakter generacyjny, musza dac¢ zatrudnienie wszystkim cztonkom rodziny
i zabezpieczy¢ warunki jej trwania 1 rozwoju w przysziosci. Natomiast przedsigbiorstwa
rolnicze, o charakterze rynkowym, z udzialem pracy najemnej, sa nastawione na

'8 K. Safin, Przedsigbiorstwo rodzinne — istota i zachowania strategiczne, Wyd. Akademia Ekonomiczna,
Wroctaw 2007, s. 206.
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maksymalizacjg zysku, na pragnienie odniesienia sukcesu gospodarczego, zrealizowania
zamierzonych inwestycji, zakup nowych technologii, wprowadzania innowacji.
Wriasciciele tych przedsigbiorstw sa chionni wiedzy, informacji marketingowych,
nowych, menedzerskich metod organizacji pracy i zarzadzania, nowinek i innowacji
technologicznych, w o wiele wigkszym stopniu anizeli wlasciciele gospodarstw rolnych
(typowo chtopskich).

Rozwazajac specyfike marketingu w agrobiznesie nalezy przede wszystkim

stwierdzi¢:

e nie ma oddzielnej, specjalnej teorii i metodologii marketingu w agrobiznesie,

e  koncepcje i strategie marketingowe oraz wszystkie znane metody analizy
marketingowej (metoda analizy SWOT, metoda analizy BCG, General
Electir i wszystkie inne metody analizy portfelowej) maja charakter
uniwersalny i powszechne zastosowanie.

Na czym wigc polegataby specyfika marketingu w agrobiznesie?

Wedtug wielu autoréw'® zajmujacych sig rolnictwem, gospodarka Zywno$ciowa,

tez szerzej agrobiznesem wiaze si¢ ona ze:

e  specyfika przedsigbiorstw, firm, koncerndw zajmujacych si¢ produkcja
maszyn i urzadzen rolniczych, nawozow mineralnych, srodkow ochrony
roslin, specyfikow farmaceutycznych stosowanych w chowie i hodowli
zwierzat, przygotowaniem pasz tresciwych itp.,

e  specyfika przedsigbiorstw, gospodarstw rolnych jako podmiotow
rynkowych (w mniejszym lub wigkszym stopniu zwigzanych z rynkiem);

e  specyfika podazy i popytu na surowce i produkty rolno — zywnosciowe
(zwigzana z tym m.in. sezonowos¢, regularnos¢ spozycia, substytucyjnosé
niektorych artykutdow spozywczych, ograniczone mozliwosci w zakresie
gromadzenia zapasow, niska na ogoét elastycznos¢ i dochodowos¢ popytu na
zywnos$¢, (wyjatkiem jest zZywnos$¢ najwyzszej jakosSci, ktéra wymaga
bardziej intensywnej promocji);

e  specyfika branz przemyshu spozywczego;

e specyfika handlu i dystrybucji surowcéw i produktéw rolnych i artykutow
spozywczych, wystepujacych kanaléw o rdéznym stopniu zorganizowania,
instytucjonalizacji (targowiska, rynki hurtowe, aukcje, gietdy, super
i hipermarkety, sklepy osiedlowe itp.);

e  specyfika konsumentow i klientow uczestniczacych w zakupie produktow
rolno — zywno$ciowych (gospodarstwa domowe, kupcy);

' Warto w tym wzgledzie odwotaé si¢ m.in. do prac A. Wosia, M. Adamowicza, S. Urbana, A. Czyzewskiego,
J. Golgbiewskiego, S. Grabowskiego, F. Kapusty, J. Matysza, B. Iwana, M. Sznajdera, F. Tomczaka, M. Tracy,
R. Urbana, E. Pudelkiewicza i wielu innych.
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e  mozliwosciami sfinansowania profesjonalnych dziatan marketingowych

przez podmioty uczestniczace w sferach (ogniwach) agrobiznesu;

e  $wiadomo$cia marketingowa wszystkich uczestnikow kolejnych ogniw

agrobiznesu, wchodzacych w rozne powiazania, relacje 1 stosunki

z otoczeniem blizszym i dalszym, a wiec™:

- stosunki kooperacji (wspotdziatania),

- konkurencji (wspotzawodnictwa),

- podleglosci (zaleznosci), ze wzgledu na okreSlony system prawny,
w ktorym dziataja przedsigbiorstwa agrobiznesu.

W sektorze agrobiznesu dzialaja rézne struktury organizacyjne, instytucjonalne,
prawno — ekonomiczne (wielkie korporacje, nierzadko o zasiggu S$wiatowym
(globalnym) i bardzo mate firmy prowadzone przez jednego czlowieka, ktory jest
zarowno wiascicielem, jak i pracownikiem). Istnieje ogromna liczba przedsigbiorstw
typu ,,jeden wiasciciel”, ale dominujaca pozycj¢ zajmuja nicliczne korporacje. Trzeba
takze zauwazy¢, ze w okreslonych warunkach swoje oczywiste walory wykazuja
spotdzielnie lub przedsigbiorstwa panstwowe.

W ostatnich dekadach XX wieku, jak i na poczatku XXI wieku w $wiatowym
agrobiznesie obserwuje si¢ wyjatkowy boom na powstanie réznorodnych spotek
akcyjnych i kapitatlowych. Z orientacji rynkowej poszczegélnych ogniw agrobiznesu
wynikaja podstawowe wnioski i wskazania w zakresie ich lokalizacji. Koszty
przewozow surowcow i gotowych produktéw zywnosciowych odgrywaja istotna w nich
rolg. Produkcja surowcow rolniczych i zywnosci, a takze ich spozycie jest terytorialnie
rozproszone. Mamy okolo 2 mln gospodarstw rolnych (w tym okolo 30%
wysokotowarowych) i okoto 12 min gospodarstw domowych, w ktoérych ma miejsce
konsumpcja zywno$ci. Wielkie aglomeracje miejskie reprezentuja wysoka koncentracje
popytu na zywnos¢.

Uksztattowana historycznie struktura jednostek gospodarczych agrobiznesu ma
nie tylko swoje aspekty lokalizacyjne (przestrzenne), ale rdwniez w duzym stopniu
przesadza stopien konkurencyjnosci i monopolizacji w tym sektorze. Kazde
przedsigbiorstwo w sektorze agrobiznesu ma konkurentow faktycznych oraz
potencjalnych, do ktérych nalezy zaliczy¢ firmy wchodzace i zainteresowane wej$ciem
na dany segment rynku.

Globalizacja $wiatowego rynku nie pozostaje bez wplywu na agrobiznes jako
subsystem gospodarki narodowej (a moze nawet samodzielny system). Wymusza ona
wysoka jako$¢, konkurencyjno$¢ oraz innowacyjno$¢ w poszczegdlnych ogniwach
agrobiznesu, w obrgbie ktorych czym$ nieodzownym i koniecznym jest podjgcie
zintegrowanych dziatan marketingowych. W skali pojedynczego przedsigbiorstwa
oznacza to, ze dziatalno$¢ marketingowa powinna polega¢ na dostarczeniu okreslonych

2 A. Wos (red.), Agrobiznes. Mikroekonomia (t. 2), Wyd. Key Text, Warszawa 1996, s. 32 — 37.
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dobr i ustug wybranym klientom w oznaczone miejsce, w okreSlonym czasie, po
odpowiednich cenach i przy udziale dobranych odpowiednio form i s$rodkow
komunikacji marketingowej i promocji.

Dziatania marketingowe, jakie powinny by¢ podejmowane w agrobiznesie jako
sektorze gospodarki, jak i w poszczegodlnych jego ogniwach powinny oczywiscie opieraé
si¢ na fundamentalnych prawach ekonomii, rachunku ekonomicznego, zasadach
organizacji i zarzadzania przedsigbiorstwem, a przede wszystkim na aksjologicznych
zatozeniach socjoekonomicznej koncepcji rozwoju agrobiznesu, z ktorych wynika, iz
wszelkie dziatania podejmowane w agrobiznesie maja shuzy¢ czlowiekowi i nie moga
one mie¢ zgubnego wplywu na niego samego”".

Podsumowanie i wnioski

Praktyczne zastosowania marketingu w agrobiznesic maja coraz wigksze
znaczenie ze wzgledu na konkurencyjnos$¢, innowacyjno$¢ i procesy globalizacji we
wspotczesnym $wiecie. Marketing w agrobiznesie ma przed soba ogromng przysztosc.
Historycznie powstal on w wyniku nadwyzek produktéw rolnych i miat na celu
zwigkszenie ich sprzedazy.

Przysztos¢ marketingu produktow zywnosciowych, a szerzej marketingu
w agrobiznesie, bedzie przede wszystkim zdeterminowana pozycja najwigkszych
producentéw oraz ich strategiami. Wszystkie kolejne ogniwa agrobiznesu musza
prowadzi¢ profesjonalne zarzadzanie, a jednoczes$nie dzigki odpowiednim budzetom
rozwija¢ skuteczne i efektywne dziatania marketingowe, uwzgledniajace specyfike
i charakter poszczegolnych ogniw agrobiznesu. Na przyktad w handlu i dystrybucji musi
mie¢ miejsce wspOlpraca z najwigkszymi sieciami handlowymi. One bowiem moga
tylko zagwarantowac silne relacje partnerskie z producentami zywnosci, w tym takze
z grupami marketingowymi producentéw rolnych. Stalo$¢ oraz stabilno§¢ zasad
wspolpracy bedzie przyczyniaé si¢ do wytwarzania marek wlasnych oraz doskonalenia
strumienia dostaw. Efektywno$¢ wzajemnej wspotpracy i poszukiwanie zrodet przewagi
konkurencyjnej w agrobiznesie nastgpowac¢ bgdzie w zakresie réznych form integracji
pionowej i poziomej kanatéw rynku.

Podstawowym, w zakresie integracji pionowej, problemem sa systemy integracji
zrodel zaopatrzenia, gwarantujace producentom ciaglo$¢ zaopatrzenia surowcow za
posrednictwem roznego rodzaju form kontraktacji. Waznym obszarem integracji
pionowej jest takze sfera handlu detalicznego i tworzenie wtasnych lub patronackich
sieci sklepow przez wybranych producentow.

2! Szerzej na ten temat zobacz: E. Pudelkiewicz, Socjoekonomiczna koncepcja rozwoju agrobiznesu, ,,Roczniki
Naukowe SERIA” 2009, tom XI, zeszyt 2.
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Wiodacy polscy producenci zywnosci staja si¢ przede wszystkim liderami
w zakresie wdrazania innowacji marketingowych nie tylko na polskim rynku, lecz
réwniez na rynku Unii Europejskiej. Na przyktad liderzy polskiego rynku sokow lansuja
wiele innowacji w zakresie komunikacji na temat marki oraz wykorzystania nowych
mediéow do budowania relacji z otoczeniem.

Stosowanie innowacji marketingowych w obszarze poszczegélnych ogniw
agrobiznesu bedzie takze w duzym stopniu zaleze¢ od profesjonalizmu agencji
marketingowych, wspotpracujacych z blizszym i dalszym otoczeniem agrobiznesu. Na
podstawie obserwacji dziatalnos$ci najlepszych firm w obszarze agrobiznesu mozna
wnioskowaé, ze nie tylko wspodlpracuja one z najlepszymi agencjami, lecz tworza
réwniez specjalne stanowiska w firmie w celu wykorzystania nowych mediow
w obszarze komunikacji marketingowej, a zwlaszcza do budowy spolecznosci
uzytkownikéw oraz sympatykoéw zainteresowanych dana marka™.
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Summary

The aim of this paper is to draw attention to the need to develop new areas of

knowledge related to the use of different types and kinds of modern marketing concepts
in agribusiness.

The need to develop a new field of knowledge known as the marketing in

agribusiness are mainly associated with a business nature, specificity and nature of the

individual cells of agribusiness.

Practical applications of marketing in agribusiness are becoming increasingly

important because of the competitiveness, innovation and globalization in the

contemporary world.
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