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STRATEGIE MARKETINGOWE POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW ROLNO-
SPOZYWCZYCH NA PRZYKLADZIE PRZETWORSTWA ZIEMNIAKOW
Katarzyna Brendzel, Eugeniusz Gurgul
Politechnika Czestochowska, Polska

Przedsiebiorstwa rolno-spozywcze to podmioty gospodarcze o
szczegblnym charakterze. W przypadku rolnictwa rynek zbytu ptodéw rolnych
reprezentujg konsumenci poprzez operacje kupna-sprzedazy surowcow rolnych.
Strona podazowa jest za$ reprezentowana przez gospodarstwa rolnicze i
posrednikéw handlowych. Istotne znaczenie dla powigzania tych dwdch
czynnikow ma wiasnie marketing, a doktadnie takie dziatania, jak: badania rynku,
ksztaltowanie produktu pod katem zapotrzebowania klientow, wtasciwg reklame,
umozliwienie klientom zakup produktu w czasie i w miejscu dla niego
odpowiednim, a takze ustalenie ceny korzystnej dla producenta i jednoczesnie
akceptowanej przez konsumenta. Naturalnie trzeba pamietaé, ze oferta
sprzedazy powinna obejmowac produkty, ktére chce kupi¢ klient, a nie te, ktére
chce sprzedawac¢ producent lub te, ktyre wygodniej mu wytwarzaé. Dlatego
chcemy podkresli¢, ze marketing rolny to zaplanowane dziatanie, podejmowane
przez rolnika w celu wytworzenia i skierowania swojej produkcji do wczesniej
wybranych obszaréw rolnych. Typowe elementy marketingu, takie jak: produkt,
cena, dystrybucja i promocja to podstawowe instrumenty jakimi rolnik moze
oddziatywaé na rynek.1

Jednakze rolnicy, trafniejsze bedzie okreslenie producenci rolni, natrafiajg
na wiele trudnosci. Przede wszystkim polskie rolnictwo jest bardzo rozproszone.
W sytuacji, gdy czeka nas wstgpienie do Unii Europejskiej polscy rolnicy musza
zdac¢ sobie sprawe z tego* ze bez zorganizowania nie sg wstanie przeciwstawic¢
sie zachodniej sile ekonomicznej. Kolejne problemy wynikajg ze specyficznego

1 Wo$ A.: Podstawy agrobiznesu, Warszawa, WPWSBIA, 1996.
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charakteru samej dziatalnosci, jaka jest rolnictwo. Mamy tutaj na mysli:
uwarunkowania przyrodnicze, warunki pogodowe, maty udziat w kontrolowaniu
rynku, brak kapitatu niezbednego do intensyfikacji produkcji i inwestowania oraz
mata skala produkcji. Powyzsze problemy, jak rowniez niedostrzeganie
koniecznosci przeprowadzania odpowiednich badan rynkowych, powodujg ze
decyzje dotyczgce rodzaju, skali i sposobu realizacji oferty produkcyjnej sag
czesto podejmowane na wyczucie. Aby pokonac¢ liczne bariery najpierw sami
rolnicy musza sobie uzmystowi¢, ze to w ich interesie lezy dokonanie
przeksztalcen w organizacji rynku rolnego. Tradycjonalizm i konserwatyzm w
mysleniu nalezy zastgpi¢ nie tyle nowoczesno$cia co innowacyjnoscia.
Wyzwaniom konkurencji czota mogg stawi¢ jedynie producenci rolni,
dysponujacy odpowiednig wiedzg potrafigcy pracowaé zespotowo, elastyczni w
dzialaniu i nastawieni na sukces. tatwo sie domysli¢, ze kreslimy w tym
momencie sylwetke rolnika-menedzera.

Powazne bariery do pokonania stojg rowniez przed przedsiebiorstwami
przemystu spozywczego, ktére by dalej funkcjonowac¢ na rynku i rozwija¢ sie
muszg dostosowaé swoj system zarzadzania do zmian aktualnie zachodzacych
w Polsce. Przemyst spozywczy to jedna 2z najwazniejszych galezi
przemystowych, zwigzanych z rolnictwem. Na jej strukture sktada sie pietnascie
branz, tj. przemyst: chtodniczy, cukierniczy, cukrowniczy, jajczarsko-drobiarski,
miesny, mleczarski, miynarski i makaronowy, owocowo-warzywny, olejarski,
piekarski, piwowarski, rybny, spirytusowy i drozdzowy, ziemniaczany oraz
winiarski.

Naturalne jest wiec, ze taka réznorodnos$¢ gatezi przemystu spozywczego
znajduje odzwierciedlenie w stosowanych metodach zarzadzania. Te za$
zwigzane sa z klasyfikacjg zgodnie z kt6ra wyodrebniamy przetwdrstwo wstepne,
inaczej pierwotne oraz przemystowe. Przetworstwo wstepne, to czynnosSci
wykonywane gtéwnie na terenie gospodarstwa rolnego, majace na celu
przygotowanie surowca do dalszego przetwarzania. Natomiast przetworstwo
przemystowe charakteryzuje sie bardziej zaangazowangtechnologia, zmieniajgcg
surowiec w wyréb finalny. Aktualne tendencje Swiatowe w przetwérstwie rolno-
spozywczym zmierzajg ku coraz glebszemu przetwarzaniu. Pocigga to za sobg
okreslony stopien specjalizacji przedsiebiorstw, ktéry ma wptyw na metode
zarzadzania danego podmiotu.

Jak juz wczes$niej zaznaczyliSmy, firmy dzialajace na rynku spozywczym
muszg nie tylko dostosowa¢ swdj system zarzadzania do zmieniajgcych sie
uwarunkowan rynku ale rowniez przewidywa¢ jak moze zmieni¢ sie sytuacja w
przyszitosci, tak by z wyprzedzeniem ksztaltowac strategie zarzadzania firma.
Stad najistotniejszym dla przedsiebiorstwa zadaniem jest prawidiowe
opracowanie strategii dziatania firmy na rynku, czyli najogélniej moéwigc -
okreslenie istoty, celu i zakresu prowadzonej dziatalnosci. Dzieki temu
uzyskujemy wytyczne niezbedne do kierowania przedsiebiorstwem oraz
opracowujemy sposo6b zrealizowania wyznaczonego celu.

Bardzo trafnie problematyke dotyczaca zarzadzania i marketingu
odzwierciedla produkcja ziemniakéw, ktéra do roku 1989 w Polsce
funkcjonowala, jak z reszta cate rolnictwo, w warunkach przewagi popytu nad
podaza. Dominowata wiec orientacja produkcyjna i nie bylo potrzeby stosowania
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marketingu. Wymagania wspélczesnego rynku wymuszajg juz stosowanie
odpowiedniej orientacji marketingowej. Rozpocza¢ nalezy przede wszystkim od
uswiadomienia rolnikom, jak wazna role spetniajg badania marketingowe. Analiza
rynku oraz potrzeb i trendéw w popycie, analiza konkurencji oraz wiasnych
mozliwosci na podstawie posiadanych zasob6w to podstawa rozpoczecia
dziatalnosci. W gospodarce globalnej liczy sie tylko ten, kto dysponuje poteznym
aparatem badawczym i sprawnie dziatajgcym  systemem  informaciji
marketingowej. To wtasnie dzieki informacjom pozyskanym od konsumentow
rozpoczeto produkcje uszlachetnionych produktow ziemniaczanych, takich jak:
susze, beztluszczowe frytki, czy chipsy. Zaczeta sie wiec dynamicznie rozwijac
najmlodsza galgz przetworstwa, czyli produkcja przetworéw spozywczych z
ziemniakObw. Wszystkie te produkty to odpowiedZz na zmieniajgcy sie model
wyzywienia konsumenta. Przykladowo jesli postanowilibySsmy zaopatrywac¢ w
ziemniaki sieci sklepébw w danym miescie, musimy rozpocza¢ od badan
marketingowych, by ustali¢ jakie wymagania maja mieszkancy danego regionu.
Czyli jakie preferujg odmiany, standardy jakosciowe, rodzaj opakowania, tgcznie
z informacjami ha opakowaniu, wielko$¢ i czestotliwo$¢ dostaw i naturalnie jakag
cene zaakceptujg. Moze sie komus$ wydacé, ze przeprowadzanie takich lokalnych
badan marketingowych jest przesada. Ot6z w produkcji ziemniakéw jadalnych
stwierdza sie bardzo duze réznice regionalne w preferencjach konsumentow w
zakresie takich cech, jak: barwa migzszu, typ konsumpcyjny czy wielko$¢ bulwy.

Podstawe funkcjonowania i rozwoju przedsiebiorstwa rolno-spozywczego
stanowi poznanie swoich mocnych i stabych stron. Dzieki temu mozemy
odpowiednio wykorzystywaé swoje atuty oraz pozna¢ mozliwosci dalszego
rozwoju. Natomiast wiedza dotyczaca stabych stron pozwoli nam niwelowac¢ ich
ewentualne negatywne oddzialywanie oraz unika¢ zagrozen. Na przyktad duzym
plusem polskiego rolnictwa w stosunku do zachodnioeuropejskiego jest mate
wykorzystywanie  $rodkéw  chemicznych ~w  uprawie ziemniaka. Z
przeprowadzonych przez nas wywiadow z wiascicielami gospodarstw z regionu
czestochowskiego wynika, ze niska chemizacja bardzo sprzyja ekologicznej
produkcji ziemniaka. A najwiekszg i zasadniczg barierg sg problemy zwigzane z
marketingiem. Innymi zaletami rolnikéw, ktérzy dobrze prosperuja na rynku
czestochowskim, sa: dostosowywanie sie do warunkéw glebowych i
klimatycznych, pozytywna rola w ptodozmianie, stosunkowo niskie jednostkowe
koszty produkcji i koszty sity roboczej oraz wysoki i dos¢ stabilny popyt. Stabe
strony i zagrozenia to przede wszystkim duzy wplyw czynnikéw
niekontrolowanych czyli klimatycznych powodujgcych wahania plondéw, ich
jakosci i cen rynkowych, brak bazy przechowalniczej, niskie $rednie plony oraz
wzrost konkurencyjnosci ze strony ziemniakéw i przetworéw z importu oraz
spadek naktadéw budzetowych na wspieranie rolnictwa, postepu biologicznego,
nauki i doradztwa. W przypadku tych ostatnich elementyw musimy zaznaczy¢, ze
na terenie regionu czestochowskiego bardzo sprawnie i efektywnie dziata
Osrodek Doradztwa Rolniczego, z ktérego fachowej pomocy korzysta wielu
rolnikow.

Kolejnym krokiem jest zdecydowanie sie na odbiorce docelowego, czyli
wybér segmentu: czy ma by¢ to klient o niskich, Srednich czy wysokich
dochodach, z jaka czestotliwoscig kupujacy. W przypadku wspomnianych juz

167



czestochowskich producentéw rolnych, sg oni nastawieni na zaopatrywanie tzw.
nisz rynkowych. Poprzez uprawe ziemniakéw ekologicznych zaspakajajg
mniejsze segmenty o specjalnych wymaganiach.

W przypadku ziemniaka wykreowanie produktu o odpowiednich cechach i
jakosci zgodnie z oczekiwaniami klienta sprawia pewne trudnosci. Rolnicy majg
problem z zapewnieniem wymagan jakosciowych, gdyz co roku stwierdza sie w
przypadku handlu detalicznego duzy udziat wad, takich jak: uszkodzenia
mechaniczne, deformacje, =zazielenienia oraz pouderzeniowe ciemnienie
migzszu.

Jesli chodzi o polityke cenowa to niektorzy czestochowscy producenci
ziemniakow ekologicznych moga w tej chwili stosowaé ceny wyzsze niz w
sieciach sklepéw czy supermarketach. Dotyczy to wylacznie rolnikéw, ktorzy
wypracowali sobie renome. W przypadku tych gospodarstw nie tylko ziemniaki
ale i inne plony sa korzystnie sprzedawane. Czesto klienci przyjezdzajg osobiscie
i ptody rolne transportujg na wiasny koszt. Te gospodarstwa majg swojg marke.
Oferujg klientom produkty smaczne i zdrowe, uprawiane zgodnie z zasadg
rolnictwa ekologicznego, nie powodujgc zagrozen dla Srodowiska.

Nawigzalismy tutaj do kolejnego podstawowego elementu tzw. marketingu
mix, a mianowicie do dystrybucji, ktérg nalezy rozumie¢ dwojako. Z jednej strony
sg to kanaly dotarcia do konsumenta. W przypadku produkcji ziemniakow
jadalnych istnieje duzy udziat bezposrednich dostaw z gospodarstw do
konsumentéw lub na targowiska, gdyz ogniwa posrednie sg stabo rozwiniete.
Oprécz wymienionych kanatow odbiorcami ziemniakbw moga by¢: grupy
producenckie, skup, przetwérstwo spozywcze i przemystowe oraz sklepy
ogolnospozywcze. Rolnicy moga uprawia¢ réwniez ziemniaki na potrzeby
eksportu. Jak wida¢ kluczowym zagadnieniem jest tutaj tworzenie jednostek,
ktore integrowatyby rozdrobniona produkcje i zajmowalyby sie dystrybucjg. Ze
wzgledu na znaczng specjalizacje regionalng w uprawie ziemniakéw zwlaszcza
ekologicznych  wskazany bylby rozwdj wymienionych wczes$niej grup
producenckich. Na dystrybucje trzeba jeszcze spojrze¢ z innej strony. Réwnie
wazna jest lokalizacja osrodka gospodarczego rolnika, ktory jest przeciez
oddalony od pdl, tgk, laséw, od osrodkéw administracyjnych, rynku zbytu czyli
targowisk, miejsc sprzedazy. Im mniejsze sa te odlegtosci, tym wilasciciel
gospodarstwa ponosi mniejsze koszty przewozu i dojazdu. To z kolei, jak tatwo
sie domysli¢ wplywa na obnizenie kosztow wytwarzania i funkcjonowania
gospodarstwa w ogodle.

Kolejny wazny instrument marketingu to promocja. W przypadku produkciji
ziemniakéw nie spotykamy sie z takimi formami, jak: reklama czy promocja
sprzedazy. Inaczej jest w przypadku produktéw uszlachetnionych z ziemniaka:
chipséw i frytek. Od poczatku lat dziewieédziesigtych sytuacja na polskim rynku
tych przetworéw ulegta zmianie. Powstaly nowe firmy, czesto miedzynarodowe,
gwarantujgce szybki wzrost iloSci oferowanych produktéw o wysokim standardzie
jakosciowym. W efekcie nastgpit bardzo szybki wzrost produkcji chipsow i frytek.
Waznym stymulatorem sprzedazy byla wlasnie promocja w réznorodnych
formach. By zdoby¢ klienta w reklamach wykorzystuje sie nawet aktualne
wydarzenia na $wiecie. Adresatem promaocji jest szerokie grono konsumentéw,
nawet osoby dbajagce o zdrowie i szczupta sylwetke. Dla nich przyktadowo
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przeznaczone sg specjalne frytki, ktére mozna podda¢ beztluszczowej obrébce
termicznej.

Jak wynika z powyzszych rozwazan polski przemyst rolno-spozywczy
przechodzi obecnie powazng transformacje, tym bardziej Zze czeka nas
wstapienie do Unii Europejskiej. W tej sytuacji konieczne jest $ledzenie nowosci
w obszarze technik i narzedzi zarzadzania. Uwazamy, ze szczegdlnie pomocng
dla nas jest metoda benchmarkingu, oparta na poréwnywaniu wiasnych
rozwigzan z najlepszymi organizacjami oraz udoskonalaniu poprzez uczenie sie i
wykorzystywanie dos$wiadczenia innych. Poréwnujemy sie z najlepszymi
przedsiebiorstwami, konfrontujemy wilasng efektywnosé, mierzong
produktywnoscia i jakoscig, z wynikami tych przedsiebiorstw, ktére mozna uznaé
za wzor doskonalosci. Metoda ta czerpie z powiedzenia, ze lepiej uczy¢ sie na
cudzych btedach. W ten sposéb powracamy do roli informacji. Celem
benchmarkingu jest zdobycie informacji, ktére pomogg udoskonali¢ wiasng
dziatalno$¢. W obecnych warunkach, gdy mamy coraz czesciej do czynienia z
rynkami nie krajowymi ale miedzynarodowymi proces nieustannego uczenia sie
jest nieunikniony a rolnik musi zrozumie¢, ze wykorzystywanie nauk zarzgdzania i
marketingu jest podstawa elastycznego dziatania,1
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GRUPY PRODUCENCKIE A POZYCJA PRZETARGOWA PRODUCENTOW
NA RYNKU ZYWNOSCI.
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Zesp6t producencki przeksztalca sie zazwyczaj ewolucyjnie w grupe
marketingowa. Podziat jednego kanatu dystrybucji na hurtowe rynki lokalne,
ponadregionalne, gieldy towarowe, powoduje ze rynek dla zespotu
producenckiego staje sie rynkiem krajowym, a nawet zagranicznym.

1 Wegrzyn A.: Benchmarking - nowa filozofia zarzadzania, Prace Naukowe AE,
Wroclaw 1998, nr 789, str. 108
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