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SYLWESTER MAKARSKI

Marketing w pozarolniczych sferach agrobiznesu

Marketing in non-agricultural spheres of agrobusiness

Interpretacja pojecia agrobiznes w Polsce z natury rzeczy nawiazuje do treSci
tego terminu na rynkach zachodnich. Tymczasem, o ile w tamtych warunkach
ma on uzasadnienie empiryczne, to na rynku polskim ma raczej znamiona teorii.
Brak sprawnych powiazan sfer: przygotowania procesu produkcji, wytwarzania,
przetwarzania i obrotu Zywno$cia, wywoluje szereg negatywnych skutkow
w lancuchu zywnosciowym. Co wigcej, w strukturze agrobiznesu zarysowuje si¢
konflikt celow zywieniowych i komercyjnych, na co wskazuje A. Wo§.!
W efekcie, jak stwierdza cytowany autor ,,agrobiznes rozwija si¢ pod ci$nieniem
sit komercyjnych, a produkcja zywnosci zostaje podporzadkowana celom
handlowym, a nie zdrowiu i potrzebom konsumentow”. Jest to efektem wzrostu
kosztéw zwigzanych z konfekcjonowaniem zywnosci, jej opakowaniem, re-
klama, co podnosi jej ceng.

Specyfika i stabo$¢ rynku zywnos$ciowego w Polsce polega w gtéwnej mierze
na braku spdjnosci migdzy poszczegbdlnymi tworzacymi go ogniwami. Zmiany
zachodzace w rolnictwie, bedacym wiodacym czlonem agrobiznesu, polegaja na
umacnianiu priorytetowej roli gospodarki chlopskiej, a malejagcym udziale
panstwowych i spotdzielczych gospodarstw rolnych. Powoduja one, ze z jednej
strony mamy przemyst rodkow produkcji i przemyst rolno-spozywczy w wigk-
szoéci duzej skali, z drugiej za$§ stabe, bo wyraznie rozproszone rolnictwo
indywidualne. Gospodarka chlopska nie jest w stanie przyja¢ i w pelni
zagospodarowa¢ srodkow produkcji oferowanych przez przemyst, o czym
decyduje bariera technologiczna i ekonomiczna. Zrodlem tej ostatniej jest
wystepujca w latach adaptacji rynkowej bariera zbytu surowcoéw i produktow
pochodzenia rolniczego. Ta z kolei jest zdeterminowana ograniczonym ekspor-

1 A. Wo$, Agrobiznes. Mikroekonomika, Wyd. Key Text, Warszawa 1996, s. 198-200.
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tem, a takZe malejaca sila nabywcza spoleczenstwa i urealnionym krajowym
popytem konsumpcyjnym. Skutkiem tego zaktady przetworstwa rolno-spozyw-
czego ograniczyly przeréb a stad i zapotrzebowanie na surowce rolnicze.
Niewatpliwie istotna przyczyna perturbacji zbytu rodzimych produktéw rol-
niczych jest tez nasilajacy si¢ import gotowych wyrobow z zagranicy. Ogranicze-
nia mozliwosci zbytu produktéw rolniczych maja tez swoje zrédla w malo
sprawnych ogniwach dystrybucji i ustug na rynku krajowym. Brak rzetelnej,
pelnej i terminowej informacji, dotyczacej zarobwno obrotu wewn¢trznego, jak
tez mozliwoSci eksportowych i niedostateczna organizacja przebiegdbw towaro-
wych, nie uwzgledniajaca rozwiazan logistycznych sprawiaja, ze wiele potencjal-
nie mozliwych transakcji handlowych nie dochodzi do skutku. Nie zostal
wypracowany dotychczas system instytucji, ktorego celem bylaby koncetracja,
standaryzacja i przygotowanie do sprzedazy rozproszonej masy Surowcow
rolniczych, pochodzacych z gospodarstw chtopskich.

Naturalna konsekwencja postgpujacego rozwoju gospodarczego w kazdym
kraju, w tym rowniez w Polsce, jest zmniejszajacy si¢ udzial rolnictwa w tworze-
niu dochodu narodowego. Jest to jednak blgdnie utoZzsamiane z malejaca rola
rolnictwa. Zmniejsza si¢ natomiast uczestnictwo rolnictwa w obrebie gospodarki
zywnosciowej, co ma zwiazek z malejacym udzialem w obrocie surowcow
rolniczych, na rzecz gotowych wyrobow. Rosnie zatem relatywnie rola posred-
nictwa handlowego i przetworstwa rolno-spozywczego. Rolnictwo przestaje by¢,
jak stwierdza F. Tomaczak:? ,,ogniwem autonomicznym” i zostaje poddane
coraz ostrzejszej presji sit rynkowych. W efekcie nastepuje przejscie od tradycyj-
nego rolnictwa samowystarczalnego do nowoczesnej kombinacji rolnictwa
i biznesu. Zaniechany, nie w pelni stusznie, system umow kontraktacyjnych
z producentami rolnymi, przy braku doskonalszych rozwiazan organizacyjnych,
zaowocowal ogolnym chaosem. W efekcie kazde z ogniw gospodarki Zzywnos-
ciowej zmuszone zostalo do przeprowadzenia procesu adaptacji do gospodarki
rynkowej we wlasnym zakresie, co dla czesci z nich okazalo si¢ niemozliwe.
Praktyka dowodzi, ze mocniejsze ogniwa tej gospodarki, glownie handel
i zaklady przemystowe pozostajace czgsto nadal w pozycji monopolisty,
umacniaja si¢ kosztem ogniw najstabszych, w tym rolnictwa i instytucji
pracujacych w jego bezposrednim otoczeniu na wsi.

MARKETING SRODKOW PRODUKCJI CZYNNIKIEM ROZWOJU AGROBIZNESU
Rynek Srodkoéw produkcji nie jest czym$ zamknietym, wyodrebnionym,
nalezy go rozpatrywac tylko w powiazaniu z rynkiem rolnym. Jesli cala sferg

dziatania wszystkich ogniw realizujacych w praktyce rolniczej zaopatrzenie

2F. Tomczak, Doswiadczenia ewolucji rolnictwa rodzinnego w kraju o gospodarce rynkowej, SGH,
Warszawa 1994, s. 28 i 69.
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przedprodukcyjne podzielimy wedlug podmiotow na grupy, wowczas w analizie
marketingu nalezy uwzgledniaé:

- producentow §rodkow produkcji oraz po$rednich i bezposrednich ich
dostawcow ,,do rak” producentéw rolnych,

- producentow rolnych stosujacych przemystowe srodki produkgji,

— wszystkie jednostki majace na celu zabezpieczenie prawidlowosci po-
stepowania ze srodkami produkcji.

Wiaczenie do zakresu marketingu producentow srodkow produkgji i produ-
centow rolnych ma duze znaczenie dla praktyki rolnej. Wynika to stad, ze
marketing wymusza wytwarzanie produktow po cenie oplacalnej. Dotyczy to
zaréwno producentdéw srodkow produkcji dla rolnictwa, jak rOwniez producen-
tow zywnosci. Na oplacalnos¢ produkcji wptywaja jej koszty, a do nich naleza
mig¢dzy innymi koszty nabycia srodkéw produkcji oraz popyt i podaz. W produ-
kcji rolniczej dodatkowo popyt i podaz dzialaja w sposob specyficzny. Niedo-
stosowanie podazy Srodkow produkcji do popytu powoduje albo nadmierne
remanenty, wraz ze wszystkimi ujemnymi skutkami ekonomicznymi, albo
niemozno$¢ przeprowadzenia we wlasciwym czasie nawozZenia, czy zabiegu
ochronnego, co oznacza spadek produkcji i obnizenie jej oplacalnosci. Znajo-
mos$¢ rynku $rodkow produkcji jest tym wazniejsza, ze jest to rynek bardzo
skomplikowany ze wzgledu na specyficzny asortyment pasz, nawozow mineral-
nych, srodkow ‘ochrony roslin oraz ze wzgl¢du na zmienne zapotrzebowanie
ilosciowe i rodzajowe w réznych latach i rejonach, a takze réznych grupach
gospodarstw.

Dla wyodr¢bnienia specyfiki poszczegélnych srodkéw produkcji mozna
zastosowacC trzy kryteria ich podziatu, tj. trwalo§¢, branzg oraz charakter
potrzeb. Z pierwszego punktu widzenia $rodki produkcji dzielimy na trwale,
o wieloletnim okresie uzytkowaia oraz obrotowe zwiazane z jednym cyklem
produkcji. Te dwie grupy srodkow roznia si¢ w zasadniczy sposob pod wzgledem
zgloszonego popytu, z uwagi na niejednolita skal¢ kosztow zwiazanych z ich
zakupem.

Z szerokiej gamy srodkow produkcji stawianych do dyspozycji polskiemu
rolnictwu cechy szczeg6lne posiadaja Srodki ochrony roslin, zar6wno ze wzglgdu
na zawartoS¢ aktywnych substancji szkodliwych, relatywnie krotka trwato$e,
wysoka cen¢ jednostkowa i skomplikowane zasady stosowania, wymagajace
znajomosci branzy i uregulowan organizacyjno-prawnych.

Dystrybucje i sprzedaz srodkow produkcji dla rolnictwa w Polsce organizuja
prywatne firmy handlowe, zwiazki plantatoréw, spoldzielnie, firmy zagraniczne,
lecz przede wszystkim krajowi producenci. Pod pojeciem producenta srodkoéw
produkcji nalezy rozumie¢ spotke lub jednostke sektora uspolecznionego lub
prywatnego, zaangazowanego w czynno$ci wytwarzania tych §rodkoéw lub
przygotowania ich formy uzytkowej. W obrocie handlowym moga si¢ znajdowac
tylko preparaty dopuszczone do obrotu, tzn. preparaty objete rejestracjq.
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Migdzynarodowy Kodeks? okresla, ze rejestracja oznacza procedure, w wyniku
ktorej odpowiedzialne czynniki w danym panstwie udzielaja zezwolenia na
sprzedaz i stosowanie Srodkow produkcji na podstawie wynikow badan,
wykazujacych Ze preparat jest skuteczny zgodnie z przeznaczeniem i nie stwarza
nadmiernego zagrozenia dla zdrowia czlowieka i zwierzat oraz Srodowiska.
Dopuszczenie srodkéw do obrotu handlowego jest regulowane ustawowo.
Ministerstwo Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej oglasza corocznie w Dzien-
niku Urzgdowym wykaz srodkow ochrony roslin, na ktére obowiazuje ze-
zwolenie na dopuszczenie do obrotu, z okresleniem ich klasy toksycznosci dla
ludzi oraz terminu waznosci zezwolenia.

Procedura obejmujaca opinie naukowe i wszystkie czynnosci poprzedzajace
rejestracj¢ prepratow, lacznie z tzw. polska rejestracja preparatow impor-
towanych, jest w naszym kraju $cifle ustalona i ujednolicona. Wydaje si¢, Ze
stosowanie rejestracji sSrodk ow nie budzi zastrzezen. Obawy powstaja w kwestii
funkcjonownia w zakresie infrastruktury i kontrolowania sprzedazy tych
srodkow. Istniejacy do niedawna schemat dystrybucji posiadat cechy centraliz-
mu, wlasciwe calej gospodarce. Do konca lat osiemdziesiatych obowigzywaty
podporzadkowania stuzbowe w dystrybuciji i sprzedazy srodkow produkcji. Byly
to struktury zbyt malo elastyczne, czgsto o wadliwym dziataniu. Zastapiono je
mniej scentralizowanymi i bardziej réznorodnymi powiazaniami organizacyj-
nymi, przy jednoczesnym zachowaniu zasady wydawania prawnego zezwolenia
na sprzedaz preparatéw, np. $rodkoéw ochrony ro§lin, wylacznie uznanym
jednostkom handlowym, posiadajacym licencje. Mogty to by¢ tylko jednostki
zatrudniajace pracownikow odpowiednio przeszkolonych, przygotowanych do
wdrazania dzialalnosci marketingowej obejmujacej rowniez doradztwo z za-
kresu rozprowadzanych srodkow. Tego typu wymagania sa domena dys-
trybutorow. Z niektérych przepisow ustawy o ochronie roélin w Polsce wynika
dazenie do uniknigcia zagrozen powstajacych przy obrocie pestycydami. W osta-
tnim czasie powstalo wiele hurtowni srodk6w ochrony roslin, a dowolny
odbiorca moze je zakupi¢. Naby¢ je mozna takze u przedstawicieli zagranicznych
central handlowych, ktére czgsto dysponuja dobrym instruktazem. Cena
pestycydu placona w hurcie jest nizsza od ceny ptaconej w detalu, ale ryzyko
nabycia niefirmowych preparatow jest wigksze.

Marketing w zakresie rolniczych srodkow produkcji oznacza konieczno$¢
obnizania kosztow zwiazanych z ich stosowaniem, ale oznacza takze koniecznos$¢
brania pod uwagg ryzyka — podstawowego elementu kosztow produkcji. Ryzyko
w rolnictwie oznacza niepewnoS¢ uzyskania zamierzonych efektow. W ochronie
ro§lin ryzyko to wiaze si¢ z wystgpowaniem niepozadanych nastgpstw stosowa-
nia pestycydow (np. braku skutecznosci). Zachodzace w naszym kraju zmiany

3 Miedzynarodowy Kodeks Postgpowania podczas dystrybucji i stosowania pestycydow, ONZ
FAO, Rzym 1986.
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strukturalne podwazaja celowo$¢ formulowania koncepcji organizacyjnych
zmian w infrastrukturze techniczno-ekonomicznej rolniczych $rodkéw produk-
cji. Mozna jednak powiedzie¢, ze dystrybucja i sprzedaz srodkow powinny by¢
zwiazane z systemem doradztwa. Okreslenie poziomu zuzycia $srodk 6w produk-
cji zar6wno roslinnych, jak tez zwierzgecych jest bardzo waznym elementem
marketingu, gdyz ustala chlonno$é rynku. Natomiast analiza zuzycia pozwala na
okreslenie niektorych tendencji rozwojowych w produkcji roslinnej, czy zwierzg-
cej i prognozowanie popytu. Badania takie doceniane sa w pelni w krajach
zachodnich. Obliczenia przeprowadzane sa tam wedlug upraw, wielkosci
gospodarstw, czgstotliwoSci stosowania, a takze alokacji. Stuza one nie tylko
celom poznawczym, ale ich prowadzeniem zainteresowani sa bezposrednio
producenci i dystrybutorzy Srodkow. Przewidywanie popytu w perspektywie jest
niezbgdne rowniez na naszym rynku, gdyz w oparciu o uzyskane wyniki mozliwe
jest ustalenie wlasciwej skali i struktury produkcji, co jest podstawowym atutem
strategii marketingowej. Niskie dochody w rolnictwie u progu lat dziewigé-
dziesiatychitzw. ,,trudny” kredyt spowodowaly regres popytu giéwnie na rynku
trwalych srodkow produkcji. Dla ozywienia w tym zakresie niezbgdny okazuje
si¢ szerszy strumien kredytow preferencyjnych oraz rozwijanie formy sprzedazy
ratalnej i leasingowe;j.

Korzystniejsza dynamike sprzedazy mozna odnotowaé w latach dziewigé-
dziesiatych w obrotowych §rodkach produkcji, chociaz i w ich obrgbie w stosun-
ku do lat osiemdziesiatych obserwujemy zdecydowanie nizszy poziom. Tenden-
cje te przesledzono na podstawie rynku nawozow mineralnych, ktérego charak-
terystyke prezentuja dane tabeli 1.

Zarysowujaca si¢ korzystna tendencja w zakupach nawoz6éw mineralnych
w przedziale lat 1992/1993 i 1993/1994 dowodzi relatywnie poprawiajacej
si¢ oplacalnosci stosowania tego srodka produkcji wzglgdem ceny zbdz (np.

Tab. 1. Zuzycie nawozéw mineralnych i wapniowych na 1 ha uzytkéw rolnych
Use of mineral and lime fertilizers per 1 ha of arable lands

Ogotem Sektor prywatny Sektor publiczny
Lata

NPK CaO NPK Ca0O NPK Ca0O
1988/89 195,5 202,2 167,8 166,6 288,2 321,5
1989/90 163,9 1824 136,8 1474 257,5 299,8
1990/91 95,1 139,0 70,3 112,4 179,4 2289
1991/92 62,1 117,2 54,2 114,0 87,1 126,1
1992/93 65,8 115,2 63,0 113,6 83,0 125,2
1993/94 71,1 14,7 70,0 101,1 80,5 119,4

Zrédlo: A. Zalewski, Rynek srodkéw produkcji i ustug dla rolnictwa w latach 1990—1994, Mat.
z migdzyn. konf. ,»Stan i perspektywy polskiego rynku rolnego na tle sytuacji §wiatowej,
Warszawa 1994, s. 72.
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w 1991r. relacja ta wynosita 1:6,2, a juz w 1992 r. 1:2,7). Oznacza to, ze o ile w 1991
r.trzeba bylo sprzedac 6,2 kg zb6z na zakup 1 kg NPK,tow 1992 r.juz tylko 2,7 kg
zb6z. Natychmiastowa reakcja rolnikow w formie zwigkszonych zakupow
nawozow dowodzi ich racjonalnych postaw i jest efektem wspoldzialania trzech
podstawowych mechanizméw rynku (podazy, popytu i ceny). Duza podaz
i obnizony poziom cen spowodowaly w efekcie wyrazny wzrost popytu. Porow-
nujac tendencj¢ w zakupie trwatych i obrotowych $rodkéw produkgji przez
rolnikow, nalezy odntowac fakt, ze przy braku pewnosci korzystnych sytuacji dla
rolnikéw w dhuzszym przedziale czasu, sa oni raczej sklonni inwestowaé w zakup
obrotowych srodkow produkcji, uznajac je za mniej ryzykowne.

Innym czynnikiem rzutujacym na tendencje w popycie sa potrzeby, ktore
moga mie¢ charakter dorazny (sezonowy) lub trwaly (wzglednie trwaly). Do
srodkdéw o typowo sezonowym zapotrzebowaniu naleza nawozy mineralne,
nasiona, Srodki ochrony roélin. Natomiast produktami nabywanymi regularnie
w ciagu roku sa gtéwnie pasze przemystowe. Niezaleznie od specyficznych cech
wyroézniajacych poszczegolne branze trwatych i obrotowych $rodkéw produkcji,
ich elementem spojnym jest aktywizujacy wplyw na produkcje. Skalg wydatkow
ponoszonych przez rolnikow na ich zakup uzna¢ mozna za najbardziej wymierny
aspekt kondycji ekonomicznej sfery rolniczej. Wyzsze wydatki na S$rodki
produkcji sa tez wyrazem poczucia stabilnosci polityki rolnej i jej akceptacji
przez producentéw rolnych, ale jednoczesnie przestanka rozwoju wielu galezi
przemystu, pracujacych na rzecz rolnictwa. Dlatego kwestii stopnia gotowosci
produkcentow rolnych do ponoszenia wyzszych wydatkow na celowe zakupy
Srodkéw produkcji nie mozna kojarzy¢ wylacznie z rolnictwem, pozostawiajac tg
sferg ,,wlasnemu biegowi”, lecz podejmowac dzialania stymulujace popyt. Jest to
zaroéwno kwestia poprawnych rozwiazan w skali makro, jak chociazby wlasciwy
system kredytowania, uwzgl¢dniajacy odlozone w czasie efekty produkcyjne
w rolnictwie, jak tez prorynkowych postaw poszczegolnych zakladow przemys-
lowych produkujacych §rodki produkcii.

USLUGI PRODUKCYJINE CZYNNIKIEM STYMULUJACYM PROCES
WYTWARZANIA ZYWNOSCI

W odniesieniu do gospodarki zywnosciowej ustugi sa to czynnosci bgdace
wspoldzialaniem w procesie produkcji zywnosci. Zostaly one wyodrgbnione
w wyniku podziatu pracy w sferze produkcji rolniczej i przetworstwa, stajac si¢
przedmiotem dzialalno$ci instytucji, przedsigbiorstw i osOb znajdujacych si¢
poza gospodarstwem rolnym, czy przedsigbiorstwem przemystowym.

Uslugi tworza warunki do:

— sprawnego przemieszczania materialow i produktow miedzy kolejnymi
ogniwami lancucha zywnosciowego,
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— utrzymania sprawnosci potencjatu wytworczego gospodarki zywnosciowej,

— stymulowania r6znych form postgpu technicznego,

— intensyfikacji produkcji zywnosci.

Funkcje, jakie peilnia ustugi produkcyjne w gospodarce zywnosciowej
wyznaczaja takze ich miejce w systemie gospodarczym. Wyzszy poziom rozwoju
ekonomicznego wiaze si¢ ze wzrostem znaczenia ustug w gospodarce, natomiast
miejscem ich realizacji jest rynek. Rynek ustug produkcyjnych w gospodarce
zywno$ciowej obejmuje ogot transakcji kupna-sprzedazy tych ustug. Zachodza
one zar6wno na styku poszczeg6lnych dziatow, galezi, jak i wewnatrz nich, np.
rolnictwa (ushugi produkcyjne dla rolnictwa). Kwantyfikacja oraz okreslenie
struktury rynku ustug produkcyjnych sa utrudnione z uwagi na niejednorodne
kryteria klasyfikacji ustug (trudnosci z wyodrebnieniem dziatalnosci ustugowych
z ogbhu czynnosci produkcyjnych) oraz wlasciwosci specyficzne tej dziatalnosci.
Do podstawowych cech dzialalnosci ustugowej zalicza si¢ jedno$¢ uzycia
(Swiadczenia) oraz konsumpcji (zuzytkowania) ustugi w czasie oraz przestrzeni.
W przypadku rolnictwa oznacza to konieczno$¢ swiadczenia zdecydowanej
wigkszosci ustug bezposrednio w gospodarstwie rolnym. Wlasciwosé ta wy-
znacza ich lokalny charakter, a wigc i charakter rynku ustug. Konsekwencja tego
jest w zasadzie niemoznos$¢ wykonania ustug ,,na sktad”, czy tez ich magazyno-
wania. W efekcie anonimowy charakter rynku dobr czy produktow, w przypad-
ku ustug nabiera cech bezposredniego zwiazku uslugodawcy i ustugobiorcy,
stajac si¢ rynkiem adresowanym. Stawia to dodatkowe wymagania pod adresem
ustugodawcy w zakresie umiejetnosci nawigzywania kontaktu z ewentualnym
ushugobiorca, sposobu obstugi i zaangazowania emocjonalnego. Kolejna wias-
ciwoscia ustug jest ich wysoka pracochlonnos¢. W istocie bowiem ustuga jest
$wiadczeniem okreSlonej pracy na rzecz ustugobiorcy. Przyczynia si¢ do tego
takze indywidualizacja kontaktéw stron wystepujacych na rynku. Powszechnie
do cech ushig zalicza si¢g ich komplementarny i substytucyjny charakter
w stosunku do czynnikoéw produkcji, przy czym relacje zachodzace pomigdzy
uslugami a czynnikami produkcji nie posiadaja jednoznacznego charakteru.
I tak wzrost wyposazenia w srodki techniczne wywoluje zwigkszony popyt np. na
ustugi remontowo-naprawcze, lecz z drugiej strony, wysoka jakos§¢ tych ushug,
przy stosunkowo niskiej relacji cen ustug do cen nowych srodk6éw, obniza popyt
na te ostatnie. Moze tez zachodzi¢ sytuacja odwrotna, wowczas wysokie ceny
ushug zniech¢caja do utrzymywania w eksploatacji starych maszyn i narzgdzi,
natomiast stymuluja popyt na nowe $rodki. Tak wigc, relacja cen ustug do cen
czynnik6éw produkcji wskazuje na kierunek zmian, jakim podlega badz moze
podlegac system gospodarki zywnosciowe;.

Rozwoj dziatalnosci ustugowej w polskiej gospodarce zywnosciowej jest
nastgpstwem nie tylko realizowanej strategii gospodarczej, lecz takze osiag-
nigtego poziomu rozwoju. W gospodarce zywnosciowej szczegOlne miejsce
nalezy przypisa¢ uslugom produkcyjnym dla rolnictwa z dwéch powodow.
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Pierwszym jest struktura polskiego rolnictwa, w ktorym ponad 86% ziemi
uzytkuja gospodarstwa indywidualne, a ponad potowa z nich posiada powierz-
chni¢ do 5 ha. Rozmiar potencjalu wytwoérczego (jego szczuplo$C) oraz
mozliwosci techniczne i ekonomiczne sklaniaja je do kontaktow z otoczeniem
ustugowym. Drugim powodem jest typ wlasnosci srodkow produkeji, reprezen-
towanych przez sektor rolnictwa prywatnego. Rynek ustug produkcyjnych dla
rolnictwa stanowi element skladowy rynku rolnego, a szerzej rynku wiejskiego.
Jest Scisle powiazany z pozostalymi segmentami rynku rolnego, tj. rynkiem
produktow rolnych oraz rynkiem $srodkow produkcji. Tworzenie nowoczesnego
systemu ustug produkcyjnych dla gospodarki zywnosciowej musi obejmowaé
dwa rownolegle procesy:

* reorganizacji dotychczasowych rozwiazan instytucjonalnych w celu ich
przystosowania do warunkow i wymogoéw gospodarki rynkowej,

* powstawania nowych form i przedsigbiorstw ustugowych.

Niektoére organizacje ustugowe bgda w stanie przystosowac si¢ do nowych
warunkow funkcjonowania, zmieniajac strukture oferty, forme obstugi, sposob
organizacji. Na przyklad, dla kotek rolniczych szansa taka jest Swiadczenie ustug
specjalistycznych za pomoca sprzg¢tu wysoko wydajnego i rownocze$nie drogie-
go, nieoplacalnego w eksploatacji dla wigkszosci gospodarstw rolnych. Szczegol-
nym przykladem sa ustugi w zakresie ochrony roslin. Zaostrzone wymagania
wobec jednostek realizujacych te zabiegi dowodza, ze rolnicy indywidualni nie
posiadaja uprawnien do ich wykonania, preferujac ekipy kotek rolniczych.

W zakresie pozostalych rodzajow ushug zarysowuje si¢ natomiast swoisty
podzial kompetencji. Ustugi podstawowe, zwigzane z uprawa roli, siewem
i pielegnacja roslin w catosci przejmuja rolnicy. Systematycznie maleje rowniez
udzial kotek rolniczych w ustugach naprawczych sprzgtu rolniczego, lacznie
z najbardziej skomplikowanym (ciagniki, kombajny) na rzecz warsztatow
prywatnych. Juz obecnie sa gminy, w ktorych nie ma w ogole organizacji kotek
rolniczych, a cala sfer¢ ustug przejeli wykonawcy prywatni.

Obszarem ustug, gdzie kotka rolnicze odgrywac beda nadal wiodaca rolg sa
ustugi transportowe, glownie na znaczne odleglosci (np. transport burakéw do
cukrowni i przywoz wystodkow) czy przywéz materiatlow budowlanych, do
czego potrzebne sa ciagniki o wigkszej mocy. Zaobserwowacé mozna jednoczesnie
wchodzenie kolek rolniczych w nowe dziedziny ustug, np. mieszalnie pasz, czy
suszenie owocow i ziol. Niewatpliwie zakres tych ustug wyznaczaja miejscowe
warunki i potrzeby zglaszane przez rolnikow. W przewidywaniu kierunkow
rozwoju ustug nieodzowne jest przyjecie zasady funkcjonowania rynku ustug, do
czego konieczne jest wspolistnienie obok siebie wielu ustugodawcoé4w, kon-
kurujacych wzgledem siebie o termin, jakos$¢ i cen¢ realizowanych prac
i stwarzajacych rolnikom mozliwo$¢ wyboru.

Do rozwazenia pozostaje tez mozliwo$¢ pelnienia przez koétka rolnicze roli
dyspozytora sprzgetu ushugowego rolnikow indywidualnych. Rolnicy nalezacy
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do takiego kotka wybieraja sposérod siebie szefa — dyspozytora, ktory gromadzi
informacje od rolnikow wyrazajacych gotowosc pelnienia swoim sprzg¢tem ustug
na rzecz innych gospodarstw. Spoleczno$¢ wiejska jest informowana, zZe
sprzgtem we wsi dysponuje szef kotka i do niego skladaja zamoOwienia. Rola
koordynacyjna szefa kotka rolniczego polega na przekazywaniu informacji do
ustugodawcoéw o potrzebie wykonania prac w konkretnych gospodarstwach.
Wydaje si¢, ze forma ta ma szans¢ funkcjonowania tylko do czasu, gdy kotka
z tytulu poSrednictwa nie bgda pobiera¢ prowizji, co byloby konieczne od
momentu etatowego zatrudnienia kadry.

Zasadnicze znaczenie dla przyszlego obrazu systemu ustug produkcyjnych
w gospodarce zywnoSciowej posiada proces powstawania nowych, glownie
prywatnych, firm ustugowych. Dynamika ich tworzenia jest bardzo wazna, gdyz
analizujac strukture polskiej gospodarki Zywnosciowej oraz krajow wysoko
rozwinigtych, dostrzegamy niedostateczny rozwdj cztonéw pozarolniczych,
w tym i sektora ustug w naszej gospodarce, jako jednego z zasadniczych
warunkow wysokiej sprawnosci calej gospodarki zywnosciowe;j. Strategia ukie-
runkowana na rozwoj dzialalnosci ustugowej jest zatem szczegoblnie pozadana
w obecnych warunkach. Tworzy bowiem mozliwos¢ aktywizacji gospodarczej
rejonoéw wiejskich oraz rejonéw nie posiadajacych duzych zakladow przemys-
lowych. Szczegdlnie dotkliwie odczuwaja one problemy bezrobocia i recesji
ekonomicznej. Rolnictwo rodzinne, stojace w obliczu przeobrazen struktural-
nych, wymaga takze tej strategii i to z dwoch powodow: zapewnienia miejsca
pracy dla migrantéw z rolnictwa oraz wsparcia tego procesu ze strony sektora
ustug. Tworzy on lokalny rynek pracy i jest warunkiem sprawnosci funkc-
jonowania calego systemu. Dotyczy to ustug zwiazanych z przygotowaniem
warunkow do produkcji zywnosci, ustug dla rolnictwa, przetworstwa zywnosci,
jak i obrotu nia do konsumenta wlacznie. Nalezy przewidywa¢ powstawanie
réoznych form prywatnych zakladow ustugowych, uruchamianych zaréwno
przez rolnikéw rezygnujacych z produkcji rolniczej, jak i podejmowanie tej
dziatalnoéci dodatkowo przez mniejsze gospodarstwa. Ta ostatnia forma jest
o tyle korzystna, iz daje szans¢ wykorzystania substancji majatkowej juz
istniejacej w rolnictwie, a niejednokrotnie eksploatowanej w sposob ekstensyw-
ny. Firmy uslugowe moga wystgpowac takze w postaci spolek, zespotoéw, form
paraspoldzielczych, organizacji skooperowanych z przemystem czy handlem.
Uruchomienie tego procesu wymaga jednak stworzenia korzystnych warunkow,
w tym §rodkow kredytowych, odpowiedniej polityki podatkowej, lokalizacyjnej
i stworzenia mozliwosci zdobycia odpowiednich kwalifikacji.
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PRZETWORSTWO ROLNO-SPOZYWCZE W STRUKTURZE PODAZY ZYWNOSCI

Dominacja spozycia rynkowego zywnosci nad spozyciem naturalnym oraz
priorytetowa rola jakosci sprawiaja, ze przed przemyslem rolno-spozywczym
pojawily si¢ nowe, zdecydowanie trudniejsze zadania. Dotychczas przejScie na
tory gospodarki wolnorynkowej w Polsce niestusznie odczytywane jest w wigk-
szosci jako wylaczne zmiany ilosciowe towarow w sferze relacji podazowo-
-popytowych. Rzadziej natomiast podkreslona jest, bedaca skutkiem sytuaciji
rynku zrbwnowazonego, konieczno$¢ przejscia z eksponowanej uprzednio przez
konsumentow ilosci produktow w nadrzedno$C cechy jakosci. Chcac mieé
skuteczny wplyw na pozytywne i akceptujace produkty decyzje konsumentow,
niezb¢dne okazuje si¢ w fazie ich wytwarzania bezwzglgdne przestrzeganie
wymogow jakosci.* Wynika to zaréwno z oczekiwan konsumentow krajowych,
jak tez zataczajacej coraz szersze kregi konkurencji mi¢gdzynarodowej. Znamien-
nym tego dowodem sa trudnosci z eksportem przetworéw mlecznych na rynek
Unii Europejskiej, spowodowane zla jakos$cia produktow.

Novum podejscia do ksztaltowania skali i zasad produkgcji zywnosci polega na
tym, ze skonkretyzowane wyobrazenia o jakoéci i cenie produktu trzeba miec juz
przed podjeciem procesu produkcyjnego. Nie do przyjecia jest bowiem zasada, by
tak jak przed 1990 r. najpierw produkowac, a dopiero pozniej poszukiwaé rynkow
zbytu traktujac marketing jako umiejetnos¢ sprzedazy nadwyzek towarowych.
Jest to ryzykowne w odniesieniu do produktow spozywczych, ktore ze wzgledu na
krotka trwatos¢ nie moga by¢ produkowane ,,na sklad”, lecz iloscia swoja musza
nawigzywacé do efektywnego popytu zglaszanego na rynku w danym miejscu i we
whadciwym czasie. Funkcjonujacy w latach dziewigcdziesiatych bezwzgledny
mechanizm konkurencji dowiodt koniecznosci nowego podejscia, co odczuli
producenci zywnosci w Polsce, ktorych oferta podazowa nie speiniata oczekiwan
odbiorcow i w efekcie nie mogla by¢ zrealizowana. Odpowiednia jako$¢ artykutow
oferowanych nabywcom przez dane przedsigbiorstwa okazala sig, obok wladciwej
ilodci i ceny, warunkiem nieodzownym do osiagnigcia sukcesu rynkowego. Co
prawda jakoSciowe cechy produktu ksztaltowane sa w sferze techniczno-techno-
logicznej przedsigbiorstwa, lecz Zrodel wysokiej jakosci nalezy poszukiwaé
w dobrym surowcu. Bardzo trudne, lub wrecz niemozliwe, jest uzyskanie produktu
o wysokich walorach smakowych i odzywczych z surowca zlej jakosci. Rowno-
cze$nie jednak w parze z dobrym surowcem, jako warunek optymalnej jakosci
produktu gotowego, musi mie¢ miejsce poprawny proces technologiczny, z wyko-
rzystaniem wszystkich metod utrwalania zywnosci.

Jednym z symptomoéw zmian stylu Zycia spoleczenstwa w Polsce jest
zmieniajaca si¢ struktura spozycia, polegajaca glownie na bazowaniu na

4 8. Makarski, Jakosé produktow rolno-spozywczych warunkiem skutecznej podazy, Materialy
z konferencji, ART Olsztyn, 1996, s. 638-648.
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produktach przetworzonych. Tempo tych zmian jest jednak zbyt powolne
i zrdznicowane, zaleznie od typu Srodowiska. Gtéwnym inspiratorem przemian
w popycie na produkty spozywcze powinien by¢ przemyst spozywczy, z racji jego
centralnego uystuowania w agrobiznesie. Wlasciwy przebieg procesu przemian
w produkcji zywnosci jest uzalezniony od sprawnosci funkcjonowania przemys-
lu spozywczego, ktoremu przede wszystkim przypada rola ksztaltowania
zapotrzebowania na surowce rolnicze. Nalezyte spelnienie tej funkcji wymaga
bardzo $cistej wspOlpracy przemystu spozywczego z producentami rolnymi
a takze z innymi uczestnikami gospodarki zywnoSciowej, ze szczegblnym
uwzglednieniem obrotu towarowego. Okres 6 lat transformacji gospodarki
w Polsce calkowicie zmienil wlasno$ciowa strukture przetworstwa rolno-spozy-
wczego. Sektor panstwowy reprezentuje obecnie okolo 45-48% wartosci sprze-
dazy przemyshu spozywczego, sektor prywatny okoto 40%.5

Zmienita si¢ struktura podmiotowa przetworstwa rolno-spozywczego, w wy-
niku rozwoju matych i $rednich zakladow, ktore wypelnity luke z lat po-
przednich, przejmujac cz¢$¢ produkcji panstwowych i spoldzielczych zakladow
przemyshu spozywczego. Gesto$C sieci zakladow przetworstwa spozywczego
na terenach wiejskich zwigkszyla si¢ 0 55%.% Glownym atutem przetworstwa
malej skali sa duze zdolnosci adaptacyjne do zmiennych w czasie i przestrzeni
potrzeb. Dzialajac w centrum bazy surowcowej i w Scislej z nia wspolpracy
zaklady te wykorzystuja §wiezy surowiec, gwarantujac przez to wysoka jakosc
wyrobow, Stopien sprywatyzowania przemystu rolno-spozywczego jest zro-
znicowany. Jest on szczegolnie wysoki np. w branzy piekarniczej i masarskiej
a niski w mleczarskiej.”

W zakresie produktow zywnosciowych wystepuje duza sezonowos$¢ asor-
tymentowa. Wynika to z braku bazy przechowalniczej, nie jst ona dostosowana
do sezonowosci produkcji rolniczej, wytwarzanej w naturalnym rytmie roz-
wojowym organizmow roslinnych i zwierzecych. Przewidywanym i pozadanym
kierunkom rozwoju popytu i podazy zywnosci, nalezy sukcesywnie podporzad-
kowaé techniki i technologie przetworstwa spozywczego oraz rozbudowe
mozliwosci przetworczych i magazynowych. Mozna to uznaé za podstawowe
wskazania do przetworstwa spozywczego, poniewaz w miar¢ stabilizowania sig
sytuacji gospodarczej bedzie si¢ zwigkszal zarowno jego wplyw na strukturg
spozycia, jak i na sposob zywienia oraz na jakos¢ wyrobow zywnosciowych.

$ ). Pilarczyk, Przemysl spozywczy — aktualna sytuacja, kierunkirozwoju, ,,Przemyst Spozywczy”
1996, nr 3, s. 5.

S Ibid., s. 3.

7 Wyniki badan wlasnych w ramach grantu nr G-1095-KEiOR pt. Przetworstwo ptodow rolnych
w gospodarstwach chlopskich Polski potudniowe;j.
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MARKETING PRODUKTOW SPOZYWCZYCH

W handlu zywno§cia coraz szersze zastosowanie znajduje marketing. Celem
glownym marketingu jest zdobycie przez przedsigbiorstwo rynku dla swoich
produktow i ustug, utrzymanie go i poszerzenie. W warunkach gospodarki
rynkowej szczegblnie wazna funkcja przedsigbiorstwa staje si¢ sprzedaz jego
produktow. Jest to tym trudniejsze, im wigksza konkurencja wystepuje na rynku
danych produktéw. Aby skutecznie realizowal marketing, nalezy dobrze
spenetrowa¢ rynek, w ktorym si¢ uczestniczy, przez poznanie konsumenta
kupujacego i mogacego kupowac produkty przedsi¢gbiorstwa. Szczeg6lnie wazne
jest poznanie rynku dotychczasowego i prognoz jego rozwoju, zlokalizowanie
konsumentéw i rynkéw obcych oraz docelowych w przyszloéci, poznanie
uczestnikéw rynku i ich potrzeb oraz wymagan i preferencji, okreslenie
czynnikow wplywajacych na postgpowanie uczestnikéw rynku.8

W przedsigbiorstwach kazdego typu marketing wystepuje w postaci mie-
szanki marketingowej, tj. marketingu mix, na ktory sktadaja sie: produkt,
opakowanie, cena, promocja i dystrybucja, czyli pi¢¢ glownych instrumentow
marketingowych. Przez ich celowe ksztaltowanie mozna odpowiednio od-
dziatywa¢ na rynek. Produkt jest to przedmiot, ustuga lub idea, ktora jest
w stanie zaspokoi¢ okreslong potrzebg lub wymagania nabywcéw. Produkty
spozywcze sa zaliczane do artykulow pierwszej potrzeby, przeznaczanych na
biezaca konsumpcje. Sa to dobra nietrwale, o krotkim okresie uzytkowania. Sa
tez zaliczane do dobr wygodnego zakupu, tj. kupowanych czesto i w duzych
ilo$ciach. W zwiaku z tym nabywcy chca je kupowa¢ blisko miejsc zamieszkania,
w sposob ulatwiajacy zakup i dostarczenie produktow do mieszkan konsumen-
tow.

Przy ksztaltowaniu struktury asortymentowej prodkucji powinno si¢ uwzgle-
dnia¢ nastgpujace problemy:

* cechy indywidualne produktow,

* wzajemne zwiazki migdzy poszczegdlnymi produktami,

* stopien innowacyjnos$ci poszczego6lnych produktow i ich kompozycii.

Dla ksztaltowania struktury asortymentowej produktéw bardzo wazne jest
formowanie nowych produktow i ich wprowadzanie na rynek. W inicjowaniu
i realizacji produkcji podstawowa rol¢ odgrywa producent. Bardzo czgsto
projekty nowych produktéw, zwlaszcza spozywcezych, zglaszaja roOwniez klienci,
np. w fomie zyczen wyrazanych podczas dokonywania zakupow, przekazywa-
nych uwag i postulatow.

Opakowania sa bardzo wazne w przypadku produktéw spozywczych ze
wzgledu na ich nietrwalo$¢ oraz wymagania sanitarne. W miar¢ wydtuzania sie

8 S. Urban, Wybrane problemy marketingu produktéw spoiywczych. Agrobiznes — mat. konf.
WSR-P, Siedlce 1995, s. 249.
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drogi wyrobu od producenta do konsumenta nabiera znaczenia problem
zabezpieczenia produktoOw w czasie transportu oraz przechowywania. Wzras-
tajaca podaz i roznornodnos¢ towaréw wymaga takiego ich prezentowania na
potkach sklepowych, aby nabywcg zainteresowac i zacheci¢ do zakupu i aby
ulatwic¢ identyfikacj¢ produktow. Z powyzszych wzgledow wyplywaja szczegol-
ne funkcje, jakie opakowania musza speiniac:

— ochrona opakowanego produktu przed szkodliwym oddzialywaniem czyn-
nikow zewngtrznych,

— umozliwienie lub ulatwienie przemieszczania w czasie wytwarzania, maga-
zynowania, transportu, sprzedazy i uzytkowania produktu,

— stymulowanie sprzedazy przez zwracanie uwagi nabywcow na konstrukcje,
forme, wielko$¢ opakowanej jednostki, ksztalt, nadruk, barwe.

Opakowanie powinno ujawnia¢ pochodzenie towaru oraz gwarantowac jego
jakosc¢. Czesto determinuje ono wybor kupujacego, ktory jest niejednokrotnie
sklonny do zaplacenia wyiszej ceny za produkt w lepszym opakowaniu,
praktyczniejszym, bardziej atrakcyjnym i estetycznym.

Cena jest jednym z podstawowych instrumentow marketingowych. W gos-
podarce rynkowe;j jest ona ustalona na szczeblu przedsigbiorstwa. Jest elastyczna
i ulega zmianom pod wplywem sytuacji na rynku, w tym glownie wzajemnych
relacji podazy i popytu. W praktyce nie ma jednej ceny na okreslony produkt, ale
istnieje pewien zakres cen odnoszacych si¢ do produktoéw substytucyjnych.
Zadaniem marketingu jest wybor ceny na optymalnym poziomie w danej sytuacji
rynkowej. Przy ustalaniu ceny nalezy dazyC do tego, by uczyni¢ produkt jak
najbardziej atrakcyjnym dla konsumenta. Cena jest zazwyczaj glownym narzg-
dziem walki konkurencyjnej na rynku, ale w miar¢ wzrostu zamoznoS$ci
spoleczenstwa, znaczenie ceny bedzie malalo, rosta za$ bedzie sita oddzialywania
innych czynnik6w, w tym glownie jakosci.

Promocja spelnia zadanie: informowania, przekonywania i naklaniania
nabywcy do kupienia produktu. Celem promocji jest zwrocenie uwagi na dany
produkt, wzbudzenie zainteresowania, wyzwolenie checi posiadania i naklonie-
nie do zakupu. Promocja najcz¢sciej wystepuje w formie: reklamy, propagandy,
sprzedazy osobistej, relacji publicznych (public relation) lub sprzedazy promo-
cyjnej. Powinna ona wywotywa¢ pozytywny obraz produktu oraz producenta
czy dostawcy w oczach nabywcow.

Dystrybucja jest procesem przemieszczania produktow lub ustug od produ-
centa do konsumenta za poSrednictwem kanalow dystrybucji. W zakres
marketingu wchodzi wybor najkorzystniejszego wariantu dystrybucji, z uwzgle-
dnieniem minimalizacji koztow, uproszczenia i skrocenia kanatow dystrybucii,
przy jednoczesnym zapewnieniu poziomu obstugi satysfakcjonujacego nabyw-
cow. W procesie dystrybucji w Polsce szczegolnie w przypadku zywnosci,
zaznaczaja si¢ jeszcze przyzwyczajenia do rynku sprzedawcy, podczas gdy mamy
juz do czynienia z rynkiem nabywcy.
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Marketingowe podejs$cie do obrotu zywnoscia wymaga rowniez odmiennych
niz przed 1990 r. postaw konsumentow. Sytuacja rynku zrOwnowazonego, a nawet
przewaga podazy nad popytem daje konsumentom petna swobode wyboru miejsc
i negocjowania warunkow zakupu artykutdow spozywczych. Ukryte cechy organo-
leptyczne, zwlaszcza towaréw w opakowaniach pelnoporcjowych sprawiaja, ze
ostateczna ich ocena jest mozliwa dopiero po przystapieniu do spozycia.
W sytuacji jesli zywno§¢ okaze si¢ zlej jakosci lub nieswieza, konsumentowi
przystuguje prawo zlozenia reklamacji u sprzedawcy i domaganie si¢ satysfakc-
jonujacego jej zalatwienia badz to w drodze wymiany artykutow na takie same (ale
bez wad), zwrotu pieni¢gdzy, badz wreszcie obnizenia ceny niepelnowarto$ciowego
towaru. Jednym z warunkow pozytywnego rozpatrzenia reklamacji jest prze-
strzeganie termindéw jej zgloszenia, okreslonych Rozporzadzeniem Ministra
Handlu Wewng¢trznego® oraz przedlozenie paragonu, potwierdzajacego zakup
w danej placowce handlowej. Przyktadowo produkty kupione do spozycia na
miejscu (ciastka, napoje) nalezy reklamowa¢ niezwlocznie po wydaniu. Artykuty
nabialowe, §wieze ryby, nietrwale warzywa i owoce mozna reklamowa¢ do konca
dnia, w ktorym zostaly zakupione. Migso i nietrwale przetwory migsne mogg by¢
przedmiotem reklamacji najpozniej w drugim dniu po ich zakupie. Wedliny
i trwale przetwory wedliniarskie mozna reklamowac do siedmiu dni po ich
zakupie. Inne trwale produkty zywnosciowe np. kasze, maki, cukier mozna
reklamowaé do miesigca, jeSli nie uplynal wczeSniej termin ich waznoSci.
Obowiazuje zatem zasada, ze im wigksza trwalo$¢ produktu, tym czasokres
reklamaciji jest dtuzszy. Chcac zapobiec przykrym sytuacjom nalezy rezygnowac
z zakupu zywnosci u przypadkowych sprzedawcow, a ponadto sprawdzaé sktad
towaru, date produkcji i termin przydatnosci do spozycia, rezygnujac z towaréw
przeterminowanych lub tych, ktérych waznos¢ uptywa w dniu zakupu. Ewentual-
ne odwolania z tytulu negatywnego rozpatrzenia reklamacji, zalezne od przed-
miotu spraw nalezy skiada¢ w Oddziale Panstwowej Inspekcji Handlowej,
Panstwowej Inspekcji Sanitarno-Epidemiologicznej lub zasi¢ga¢ informacji w Od-
dzialach Federacji Konsumentéow. Dla lepszego poznania praw konsumenta
niezbedny jest proces samoksztalcenia, pozwalajacy w pelni skutecznie dochodzié
swoich roszczen.

Reasumujac, obecny stan organizacyjny agrobiznesu w Polsce wskazuje na
wstepna faza jego tworzenia. Do gtownych slabosci nalezy brak powiazan
systemowych poszczegolnych ogniw, czego symptomem jest miedzy innymi
ograniczony przeptyw informacji oraz brak integracji umozliwiajacej wspolna
adaptacje ogniw agrobiznesu do gospodarki rynkowe;j.

Proces przygotowawczy wytwarzania zywnosci realizuje przemyst srodk 6w
pozarolniczych, ktorego celem jest wytwarzanie wzrostotworczych srodkow
produkcji dla rolnictwa oraz $rodkow technicznych dla potrzeb rolnictwa

9 Dziennik Ustaw nr 23, z dn. 12 wrzeénia 1970 r.
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i przemyshu rolno-spozywczego. Obok koniecznosci wprowadzenia nowych
rozwiazan technologicznych w tym ogniwie niezbedne jest pelniejsze niz dotych-
czas stosowanie w zaktadach wytwarzajacych srodki produkcji zasad marketingu,
przyjmujacych za punktu wyjscia do ustalenia skali produkcji przyszly popyt.

Warunkiem utrzymania sprawnosci procesu wytwarzania zywnosci sa ustugi,
ktorych tempo rozwoju i skala zapotrzebowania sa zdeterminowane wieloma
czynnikami. Gléwnym z nich sa relacje cen ustug do cen nowych $rodkow
produkcji a takze jakoS$¢ i dostgpnosC ustug. Rozdrobnione rolnictwo in-
dywidualne w Polsce, reprezentujace staby potencjal ekonomiczny, stwarza
szczegOlnie szerokie pole dla rozwoju ustug produkcyjnych. Alternatywa ustug
moga by¢ zespolowe formy uzytkowania sprzg¢tu, pozwalajace neutralizowaé
barier¢ technizacji pracy w rolnictwie, jaka jest ograniczony obszar. Rozwdj
ustug na wsi, poza skutkami produkcyjnymi stworzylby mozliwos¢ dodat-
kowego zatrudnienia, przyczyniajac si¢ do ograniczenia bezrobocia na wsi.
Czynnikiem stymulujacym rozwoj ustug bylaby edukacja mieszkancow wsi,
pozwalajaca na zdobywanie uprawnien do wykonywania tych funkcji.

Ogniwem odpowiedzialnym za jako$¢ zywnosci i zgodna z harmonogramem
potrzeb konsumentow produkcje jest przemyst rolno-spozywczy. Podstawowym
wyznacznikiem rozwoju tego przemystu jest zapotrzebowanie na produkty
zywnosciowe dla potrzeb rynku krajowego i na eksport. Jednoczesnie jednak
przemyst rolno-spozywczy moze i powinien ksztaltowa¢ popyt konsumentow,
kreujac i wywolujac nowe potrzeby, do czego nieodzowne sa dziatania marketin-
gowe. Chcac uzyskac dobrej jak oéci surowiec do dalszego przetwarzania zaklady
przemystowe winny tworzy¢ zwiazki integracyjne z rolnictwem, migdzy innymi
poprzez system umow. Szczegblne szanse w tym zakresie nalezy upatrywaé
W rozwoju prywatnego przetworstwa rolno-spozywczego malej skali.

Produkty spozywcze, podobnie jak inne grupy towaro6w wymagaja wspoma-
ganego i zorganizowanego wprowadzenia na rynek. Wprawdzie struktura
marketingu ,,mix’’ majacego zastosowanie w handlu Zywnoscia jest analogiczna
jak w innych sferach obrotu, to jednak inne sa akcenty i waga poszczeg6lnych
z nich. Przykladowo w ksztaltowanych cechach produktu, jakim jest zywnosc,
rolg wiodaca pelni jakos¢. Duza czestotliwos$¢ zakupu tych artykulow sprawia, ze
bardzo wazna jest ciaglo§¢ dostaw i wysoka ich dostgpnos¢ w handlu.
Z pozostalych elementéw marketingu rolg dalece wazniejsza niz w innych
grupach towarowych pelnia opakowania, ktore obok tradycyjnych funkcji maja
za zadanie informowac klienta, a swoim wygladem i estetyka zachecaé do
zakupu. Funkcja informacyjna dotyczy gtownie przydatnosci produktu i co
bardzo istotne terminu wazno$ci. Sytuacja rynkowa wywolala obok wielu
pozytywnych skutkéw, wystepowanie na rynku rowniez posrednikow i hand-
lowcow, stosujacych wobec klientow nieuczciwa gre. Brak w pelni zorganizowa-
nej ochrony konsumentow, wywoluje konieczno$¢ przekazywania im wiedzy
z zakresu uprawnien i form rozwigzywania kwestii spornych, bedacych nastgpst-
wem zlych transakcji handlowych.
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SUMMARY

The subject of the paper is to show the specific character of the food market in Poland, paying
special attention to the lack of coherence between the links creating it. A natural consequence of the
economic development in Poland is a decreasing proportion of agriculture in the [ormation of the
national income, which is related to a smaller and smaller participation in the turnover of agricultural
raw materials for the benefit of ready-made articles. In this situation, we observe a relative increase of
the role of the links preceding the process of agricultural production and realising the processing and
distribution of raw materials, by-products and agricultural products.

In the conclusion it was observed that the present state of organisation in Poland is at its initial

phase.



