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Streszczenie

Kluczowym problemem tzw. kwestii rolnej (agrarnej, chlopskiej) w $wiatowym rolnictwie
jest transferowanie wytworzonej w rolnictwie nadwyzki ekonomicznej przez mechanizm
rynkowy do pozarolniczych galezi gospodarki. Oprocz polityki retransteru dochodéw do
rolnictwa poprzez budzet i mechanizmy instytucjonalne wazna rolg odgrywa pelne wdrozenie
zasad marketingu. Elementem wyj$ciowym jest kierowanie na rynek produktow rolno
-spozywczych o ponadstandardowej jakosci. Kolejne instrumenty marketingu prowadzace do
poprawy sily ekonomicznej sektora to wspolpraca rynkowa producentéw, ich partycypacja
w kanalach marketingowych, skuteczna polityka cenowa, przeciwdzialanie monopolizacji rynku,
zmniejszanie kosztéw transakcyjnych poprzez integracje pionowa.

Wprowadzenie

Prawidlowoscia rozwoju 1 wzrostu gospodarczego w swiecie jest zmnigjszanie si¢
udzialu dochodu (np. mierzonego poziomem PKB) wypracowywanego przez sektory
surowcowe gospodarki, w tym zwlaszcza rolnictwo. W gospodarce polskiej w latach
1995-2006 wskaznik dynamiki wartosci dodanej brutto wyniost 313,0, natomiast
w rolnictwie jego wartosé byla prawie dwukrotnie nizsza (167,0)>. Transferowanie
wytworzonej w rolnictwie nadwyzki ekonomicznej przez mechanizm wolnego rynku do
pozarolniczych galezi gospodarki jest najwazniejszym problemem tzw. kwestii rolne;j.
Zjawisko to powoduje, ze sredni dochdd rolniczy w przeliczeniu na osobg
petozatrudniong stanowil w Polsce 24,2% w 2003 (przed akcesja do UE) oraz 43,1%
w 2008 r. éredniego wynagrodzenia netto w gospodarce narodowej’. W Europie
Zachodniej, mimo wzrostu wydajnosci pracy oraz wzrostu produktywnosci pozostatych
czynnikow produkcji, koncentracji i specjalizacji produkcji, a takze kosztownych
programéw subsydiowania rolnictwa, wystgpuja rowniez trudnosci z zapewnieniem
dochodéw na poziomie parytetowym®,
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Dyskryminacja dochodowa rolnictwa jest niekorzystna zaréwno dla tego sektora,
jak réwniez szans rozwojowych calej gospodarki i wzrostu poziomu zycia
spoleczenstwa. Udzial rolnictwa w tworzeniu PKB Polski wynosi jedynie ok. 4%,
jednak sektor ten stanowi miejsce pracy dla 15,3% ogélu zatrudnionych, swiadczy
ustugi na rzecz $rodowiska i krajobrazu na obszarze 91% powierzchni kraju’ oraz ustugi
na rzecz spoleczenstwa. Wykorzystywane w rolniczej produkcji roslinnej zjawisko
fotosyntezy tworzy nowe surowce i stanowi podstawe zycia na Ziemi®.

W celu przeciwdziatania deprecjacji dochodowej rolnictwa w wigkszosci krajow
swiata realizowana jest polityka retransferu dochoddéw do tego sektora — glownie
poprzez dotacje z budzetu oraz mechanizmy instytucjonalne’. Najbardziej skutecznym
czynnikiem poprawy poziomu konkurencyjnosci i sily rynkowej sektora rolnego wydaje
si¢ by¢ jednak pelne wdrozenia zasad marketingu. Produkty rolne funkcjonuja
przewaznie w ramach rynku dobr przemystowych, gdyz wigkszos¢ surowcdw rolnych
podlega procesom dalszego przetwarzania. Wlasciwym paradygmatem marketingu jest
w tych warunkach rozwoj marketingu partnerskiego.

W opracowaniu scharakteryzowano kierunki dzialan marketingowych,
uwzgledniajace specyfike rolnictwa, nakierowane na poprawe jego pozycji na rynku
krajowym i globalnym. Hipotezg badan jest stwierdzenie, ze pelne wdrozenie orientacji
marketingowej oraz aktywne i profesjonalne stosowanie jego instrumentdéw moze
istotnie ograniczy¢ dyskryminacj¢ ekonomiczng rolnictwa w stosunku do dzialow
pozarolniczych. Realizacji tych celéw powinno sprzyja¢ otoczenie instytucjonalne,
w tym zwlaszcza polityka panstwa.

Przestanki dyskryminacji rolnictwa przez mechanizm rynkowy

Deprecjacja dochodowa rolnictwa prowadzi do braku srodkéw na reprodukcje
rozszerzong i modernizacje, co powoduje spadek konkurencyjnosci i wypieranie jego
produktow réwniez z rynku krajowego®. Ogolng przyczyna tego zjawiska jest
przejmowanie efektow postepu w rolnictwie przez sektory pozarolnicze i konsumentow
oraz bariery ckonomiczne (sztywny popyt na zywnos$¢), ekologiczne i spoleczne
wzrostu  produktywnosci  czynnikéw  produkcji. Waznigjsze  przestanki
dyskryminujacego rolnictwo dzialania rynku sa nastepujace’:

1. Rolnicy rozproszeni w sensie nie tylko przestrzennym, ale i ekonomicznym (drobne
gospodarstwa) stanowiq stron¢ wyraznie stabsza i poddajq si¢ dyktatowi cenowemu
zorganizowane]j sile jednostek skupu i przetworstwa surowcow rolniczych (ostatnio

* Polska Wie$ 2008. Raport o stanie wsi, ted. J. Wilkin, I. Nurzynska, FDPA, Warszawa 2009, s. 27-29.

¢ R. Manteuffel, Filozofia rolnictwa, PWN, Warszawa 1987, s. 11.
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rolnej w gospodarce rynkowej. Ujecie makro- i mikroekonomiczne, red. A. Czyzewski, Wyd. Akademii
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rowniez sieci detalicznych).

2. Rynek uprzywilejowuje koficowe stadia przetwarzania surowcoéw w produkty
finalne, gdyz ogniwa te majq wigkszy wplyw na ceny swoich produktow i ustug.
W rezultacie ich udzial w podziale ogdlnej wartosci dodanej powstatej w tancuchu
marketingowym ,,od pola do stolu” jest wigkszy niz udzial w tworzeniu tej
wartosci.

3. Mechanizm rozwoju dlugookresowego nie sprzyjal dotychczas wzmacnianiu
zdolnosci konkurencyjnej rolnictwa na rynku wewngtrznym, gdyz bylo ono
traktowane jako galaz zacofana i nierozwojowa.

4, Sztywnos¢ i ograniczonos¢ popytu na produkty rolno-spozywcze oraz niska jego
elastycznos¢ wzgledem dochodow w warunkach przymusu konsumpcji. Wolniejszy
wzrost popytu na produkty rolne w stosunku do podazy powoduje spadek ich cen.

5. Nizsza wydajno$¢ pracy w rolnictwie niz w przemysle. Glowne drogi do likwidacji
rozpigtosci dochoddw to zmiany strukturalne w rolnictwie (wzrost obszaru i sily
ekonomicznej gospodarstw oraz ich modernizacja).

6. Wydluzony okres zwrotu zainwestowanego w rolnictwie kapitatu.

7. Osobliwosci ekonomiczne czynnika ziemi zwigzane z biologicznym charakterem
produkeji zywnosci i potrzeba oplaty rent: rozniczkowej, absolutnej i dobrostanu
srodowiska.

Instytucjonalne czynniki zwiekszania dochodowosci rolnictwa

Poprawa  sytuacji  ckonomicznej  rolnictwa zwigzana z  czynnikami
instytucjonalnymi dotyczy transferu srodkéw z budzetu panstwa oraz zastgpowania
powiazan czysto rynkowych (kanaly konwencjonalne — swobodnych przeplywéw) na
rzecz integracji pionowej. Redystrybucja dochoddéw uwzgledniana jest w ramach
uchwalanych przez Sejm RP corocznych budzetow panstwa. Istotne zwigkszenie
srodkoéw kierowanych tym kanalem do rolnictwa nastapilo z chwilg akcesji naszego
kraju do Unii Europejskiej. W ramach srodkow Wspodlnej Polityki Rolnej w latach
2007-2013 polskie rolnictwo zostanie wsparte kwota 13,2 mld euro'’. W tej kwocie
mieszcza si¢ doplaty bezposrednie przyznawane do kazdego ha powierzchni uzytkow
rolnych uwarunkowane spelnieniem przez gospodarstwa wymagan w zakresie ochrony
srodowiska, dobrostanu zwierzat i bezpieczenstwa zywnosci. Za pomoca systemu
dotacji wspierane sq rowniez inwestycje modernizacyjne i inne programy majace na
celu poprawe konkurencyjnosci i przeksztalcenia strukturalne gospodarstw rolnych
i przedsigbiorstw agrobiznesu. Czes¢ srodkdw przeznaczona jest na przedsigwzigcia
z zakresu rozwoju infrastruktury na obszarach wigjskich, rozwoju przedsigbiorczosci
pozarolniczej, aktywizacji srodowisk wiejskich oraz poprawy poziomu zycia
mieszkafncoOw wsi.

10 Kompendium wiedzy o Unii Europejskiej, red. E. Maluszyfiska, B. Gruchman, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 317.
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Druga mozliwos¢ zwigkszenia dochodowosci rolnictwa wiaze si¢ z rozwojem
powiazan kontraktowych migdzy producentami rolnymi a odbiorcami wytworzonych
surowcow. Zgodnie z teoriq kosztoéw transakcyjnych O. Wiliamsona rozwojowi
integracji pionowej sprzyja wysoka specyfika aktywow dla obydwu stron transakcji
przy duzej czgstotliwosci transakcji  oraz  wysokim  stopniu  niepewnosci
charakteryzujacego srodowisko organizacji i otoczenie marketingowe''. W tych
warunkach mozna oczekiwaé, ze koszty koordynacji w ramach integracji pionowej
i koordynacji przez kontrakty bgdq nizsze w poréwnaniu z transakcjami na wolnym
rynku. Skala integracji pionowej, w tym za pomocq kontraktow, wykazuje duze
zréznicowanie w poszczegolnych branzach rolnictwa, przedsiebiorstwach skupujacych
produkty rolne oraz grupach gospodarstw. Podobnie zréznicowany jest rozklad korzysci
ekonomicznych wspolpracy.

Jak wynika z badan UE w Poznaniu, w kierunkach produkcji rolnej, gdzie
wystepuje problem nicjednorodnej jakosci, a integracja kontraktowa jest na niskim
poziomie (produkcja trzody chlewnej) wyzszy stopief hierarchii zabezpiecza przed
nickorzystnymi zmianami cen i uruchamia procesy reprodukcji rozszerzonej, ale
dopiero powyzej okreslonego progu instytucjonalizacji struktur'”. Jednoczesnie bez
wzgledu na stan koniunktury integracja kontraktowa obniza pracochlonnos¢, zblizajac
osiagany dochod do stawki parytetowej. Z kolei na rynkach cechujacych si¢ relatywnie
bardziej standaryzowang jakoscia surowca (produkcja mleka i zboz) oraz w wyzszym
stopniu zintegrowanych kontraktowo, hierarchicznos¢ struktur instytucjonalnych nie
zabezpiecza przed ryzykiem cenowym, ale gwarantuje nizszq pracochlonnose,
wplywajac dodatnio na poziom oplaty pracy wlasnej'.

Marketingowe czynniki zwigkszania optacalnosci rolnictwa

Wryrdznia si¢ dwie podstawowe opcje strategiczne, ktorych celem jest zwigkszenie
efektywnosci  produkcji  rolniczej. Pierwsza dotyczy zmniejszenia kosztow
jednostkowych produkeji i marketingu poprzez wzrost skali i intensywnosci produkcji.
Glowna metodg osiagniecia tych celow sa przeksztalcenia strukturalne rolnictwa
prowadzace do zwickszenia obszaru uzytkow rolnych i potencjalu ekonomicznego
przecigtnego gospodarstwa rolnego. Zaleta tej strategii, z teoretycznego punktu
widzenia, jest korzystne oddzialywanie na popyt w wyniku obnizania cen zbytu. Jak
wskazuja przyklady krajéw, gdzie dominuje rolnictwo wielkoobszarowe (USA),
strategia ta nie gwarantuje jednak trwalej poprawy sytuacji ekonomicznej producentéw
rolnych i likwidacji probleméw rolnictwa'®. Gléwnym problemem dzialajacego w duzej

1 J. Rembeza, J. Pennings, Gotéwlkowe i terminowe rynki produktéw rolnych, Instytut Ziemniaka, Bonin
1997, s. 22-25.

12 W. Czternasty, B. Czyzewski, Struktury kierowania agrobiznesem w Polsce. Teoria, analiza i tendencje,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2007, s. 211.

13 bidem, s. 194.

Y F. Tomczak, Od rolnictwa do agrobiznesu. Transformacja gospodarki rolniczo-zywnosciowej Standw
Zjednoczonych Ameryki Potnocnej, SGH, Warszawa 2004, s. 46-48.
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skali, zmechanizowanego i nowoczesnego rolnictwa amerykanskiego jest nickorzystna
presja na ceny i ekonomike farm zjawisk nadprodukcji na rynkach rolnych.
Elastyczno$¢ cenowa popytu na produkty rolno-spozywcze, zwlaszcza w krajach
rozwinietych, wykazuje cechy popytu nieelastycznego lub sztywnego'”.

Druga opcja strategiczna polega na rozwoju rolnictwa wedlug modelu
zrébwnowazonego. Istota tego modelu jest nastawienic na  wytwarzanie
wysokojakosciowych  produktéw  wykorzystujacych  technologie  oszczedzajace
srodowisko naturalne oraz komplementarnego wobec innych rodzajow dzialalnosci
gospodarczo-spolecznej na obszarach wigjskich (rolnictwo wielofunkeyijne)'. Szansa
na popraw¢ sytuacji ekonomicznej rolnictwa w tej strategii wynika z mozliwosci
ustalania oplacalnych cen produktéw (ze wzgledu na ich wysokq biologiczng jakos¢)
oraz ewentualny doplyw srodkow za ushigi ochrony $rodowiska przyrodniczego,
ochrony krajobrazu i dziedzictwa kulturowego.

Niezaleznie od realizowanej w danym kraju lub regionie sciezki rozwojowe]
rolnictwa i agrobiznesu, istnieje pilna koniecznos¢ wdrozenia w tym sektorze zasad
marketingu. Marketing rolniczy rozwinal si¢ juz w I potowie XX wicku jako galaz
stosowanej ekonomiki rolnictwa'’. Specyfika szeroko pojetego rynku rolnego
powoduje, ze w praktyce wykazuje on znaczne opdznienie w pordwnaniu do innych
dzialow gospodarki pod wzglegdem stopnia wdrozenia zasad profesjonalnego
marketingu'®. Koncepcje zintegrowanego marketingu w odniesieniu do sektora rolnego
nalezy oprze¢ na dobrej jakosci kierowanych na rynek produktéw. Kolejne instrumenty
i srodki marketingu prowadzace do wzmocnienia pozycji ekonomicznej sektora na
rynku to: partycypacja producentdw w kanatach marketingowych oraz ich wspolpraca
w kierowaniu zbiorowej oferty sprzedazy, skuteczna polityka cenowa, przeciwdzialanie
monopolizacji rynku po stronie popytu, profesjonalna promocja produktdw rolno
-spozywezych, wdrozenie zasad marketingu partnerskiego, korzystanie z nowoczesnej
wiedzy i informacji, ograniczenie ryzyka produkcji rolniczej oraz rozw¢j dziatalnosci
pozarolniczej, zwlaszcza komplementarnej wobec rolnictwa np. agroturystyki.

Ze wzgledu na zaspokajanie przez produkty zywnosciowe podstawowych potrzeb
fizjologicznych spoleczenstwa jakos¢ nalezy widzie¢ jako podstawowy instrument
marketingu. Niewatpliwie ma w tym sektorze zastosowanie maksyma ,tania jakos¢ jest
kosztowna, ale dobra jako$¢ jest tania”'®. Jako$¢ produktéw rolno-spozywczych
powinna by¢ kojarzona przede wszystkim z wartosciami odzywczymi, korzystnym
wplywem na zdrowie konsumentdéw, a takze wartosciami smakowymi. Najczescie

13 7. Chotkowski, W. Deluga, Wplhyw cech rynku rolnego na specyfike marketingu, w: Marketing
w strategiach rozwoju sektora rolno-spozywczego, red. M. Adamowicz, Wyd. SGGW, Warszawa 2003, s. 41.

16 A. Wos, W poszukiwaniu modelu rozwosu rolnictwa, IERIGZ, Warszawa 2004, s. 40-43.

7 Ch. Ritson, Marketing, agriculture and economics: presidential address, ,Joumal of Agricultural
Economics™ 1997, vol. 48, nr 3, s. 279-280.

8 J. Chotkowski, Marketingowe podstawy rozwoju rynku nasion rolniczych, Monografie i Rozprawy
Naukowe IHAR 2007, nr 26, s. 7.

1® Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 60.
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cechy te powigzane sa ze stosowaniem integrowanych i ekologicznych technologii
produkcji, natomiast ograniczaniem metod przemystowych. Stad rosnie popularnos¢
produktow wytwarzanych metodami tradycyjnymi, pozwalajacymi na zachowanie
naturalnych ich wlasciwosci. W tym kontekscie wydaje sig, ze jeszcze zbyt duzg rolg
odgrywa wyglad produktow (jako element tzw. jakosci handlowej), zwiazany czesto
z intensyfikacjgq stosowania w procesach produkcji i przygotowania do sprzedazy
srodkdéw pochodzenia syntetycznego np. srodkéw chemii rolnej. Obserwuje si¢ wzrost
znaczenia specjalnych certyfikatow 1 znakdéw jakosci nadawanych przez agendy
rzadowe, organizacje konsumenckiec lub organizacje producentdw, np. system
Eurepgap™.

W zwiazku z wystgpowaniem na rynku rolnym zjawiska wzrostu zrealizowancj
wartosci dodanej (narzutu marzy) przez kolejne ogniwa lancucha marketingowego
(w miar¢ zblizania si¢ do koncowego odbiorcy), producenci powinni w wigkszym
stopniu uczestniczy¢ w kanalach marketingowych. W zachodnioeuropejskich krajach
UE rolnicy sa wlascicielami kooperatyw (spéldzielni), ktdére zajmuja si¢ m.in.:
przygotowaniem produktu do sprzedazy (np. konfekcjonowaniem), przetwdrstwem,
handlem hurtowym i detalicznym oraz eksportem. Zyski z tej dzialalnosci sg
rozdzielane proporcjonalnie na poszczegdlnych rolnikéw™. Dziatajace w Polsce przed
rokiem 1990 organizacje spoldzielcze skupujace produkty rolne nie zostaly dotychczas
odbudowane. Ze wzgledu na niewielki potencjal ekonomiczny przecigtnego
gospodarstwa rolniczego w Polsce przejmowanie przez producentéw kolejnych ogniw
obrotu i przetworstwa produktéw rolnych wymaga ich wspolpracy rynkowej poprzez
formy integracji poziome;.

Obecnie jako glowng forme wspolpracy rynkowej rolnikéw w Polsce traktuje si¢
organizacje grup producenckich® Do gléwnych przestanek i celéw organizowania
wspolnych przedsigwzigé¢ w rolnictwie nalezy zaliczy¢ nastepujace: wzmocnienie sity
(pozycji) rynkowej producentdéw na rynku, poprawa ckonomicznej efektywnosci
produkeji rolniczej, laczenie kapitalu w celu tworzenia bazy przechowalniczo
-obrobezej, handlowej i przetworczej, wdrozenie orientacji 1 rozwdj aktywnosci
marketingowej na rynku”. Mimo funkcjonowania systemu wspierania finansowego
grup producenckich z budzetu panistwa proces powstawania grup w polskim rolnictwie
postepuje dotychczas bardzo powoli. Przyczynami stabego zainteresowania formami
integracji poziomej sa zarowno bariery mentalnosciowe rolnikow (przyzwyczajenie do
indywidualizmu i deficyt wzajemnego zaufania), jak wcigz niedoskonata sfera regulacji
prawnych i fiskalnych (wigkszo$¢ przychoddéw z grupowej dzialalnosci objgta jest

%] Gilka-Zaporska, Znaczenie systemu Eurepgap w dzialalnosci marketingowej nowoczesnych
gospodarstw rolnych, w: Szanse i wyzwania wspolczesnego marketingu, red. W. Deluga, J. Chotkowski, PTE,
Koszalin, s. 57.

21 J. Rembeza, J. Pennings, op. cit., s. 114.

22 G. Spychalski, Wspieranie dziatalnosci grup producentéw rolnych w polskiej polityce, Acta Scientiarum
Polonorum, Oeconomia 2007, nr 6, s. 95-96.

3 J. Chotkowski, op. cit., s. 42-44.
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podatkiem dochodowym).

W rolnictwie po stronie podazy funkcjonuje duza liczba drobnych i srednich
gospodarstw, natomiast odbiorcami jest ograniczona liczba przedsiebiorstw
przetworczych lub handlowych. Czesto w danym regionie funkcjonuje w praktyce tylko
jedno przedsiebiorstwo skupujace surowce rolne. Sytuacja monopolu (monopsonu)
skutkuje gorsza pozycja producentdéw w procesach ustalania cen skupu. W zwiazku
z tym polityka panstwa powinna przeciwdziala¢ monopolizacji poszczegdlnych rynkow
branzowych, zarowno poprzez zachgty do inwestowania w budowe nowych zakladow
przetworczych, jak i rozwijania drobnej przedsigbiorczosci. Rozproszeni dostawcy
produktéw rolnych powinny organizowa¢ si¢ w celu prowadzenia negocjacji
z przedsigbiorstwem skupujacym odnos$nie warunkéw kontraktacji, w tym ustalenia
oplacalnych dla producentow cen skupu.

Decyzje cenowe stanowig kluczowy problem decyzyjny w przedsigbiorstwach
i gospodarstwach, gdyz bezposrednio wplywaja na poziom przychodow ze sprzedazy
i zyskow?!. Cena nie powinna zatem by¢ za wysoka, aby nie ogranicza¢ popytu. Nie
powinna by¢ jednak ustalona na zbyt niskim poziomie, zwlaszcza w przypadku
produktoéw o niskiej elastycznosci cenowej popytu, do ktérych zaliczamy produkty
rolno-spozywcze. Producenci rolni sg jednak na ogoél biorcami cen, gdyz w odniesieniu
do wigkszosci produktéw cene skupu ustala jednostronnie przedsigbiorstwo
kontraktujace. Z kolei odnosnie produktéw kierowanych na rynek w stanie swiezym
(warzywa, owoce, ziemniaki) cena ustalana jest na rynku w wyniku swobodnej gry
podaz-popyt. Mozliwosci uzyskiwania wyzszych cen, zwigkszajacych poziom
oplacalnosci produkcji wiaza si¢ z nastgpujacymi czynnikami:

— dostarczanic  produktéw  bezposrednio do  gospodarstw  domowych

konsumentow (sprzedaz bezposrednia),

— zawieranie kontraktéw na dostawe produktu, z okresleniem ceny,

— dostarczanie produktow wstgpnie przetworzonych lub przygotowanych do
uzytkowania (sortowanie, konfekcjonowanie itp.),

— w miar¢ istniejacych mozliwosci produkty powinny by¢ kierowane do
sprzedazy w okresach wyzszych cen (np. w miesigcach zimowych zamiast
bezposrednio po zbiorach),

— sprzedawanie produktéw pod wykreowana wartosciowg marka (znakiem
handlowym).

Zintegrowane dzialania promocyjne polegaja na wykorzystaniu nast¢pujacych
narzgdzi promocyjnych: reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, propaganda
marketingowa (public relations), marketing bezposredni®. Ze wzgledu na charakter
rynku producenci rolni jedynie w ograniczonym zakresie prowadza dzialania

4 P. Waniowski, Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003, s. 46.
2 J. Chotkowski, Istota marketingu, w: Marketing w zarysie, red. W. Deluga, Wyd. Politechniki
Koszalinskiej, Koszalin 2004, s. 16.
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promocyjne. Istotne znaczenie nalezy natomiast przypisa¢ dzialaniom dotyczacym
ogo6lnokrajowej promocji, w tym glownie reklamy ksztaltujacej popyt rynkoéw
krajowych i zagranicznych na wybrane produkty. Dziatania reklamowe tego rodzaju
dzielimy na majace charakter reklamy spolecznej i ogoélnej. Przyktadem skutecznej
reklamy spotecznej (profilaktyka chordb kosci, szczegodlnie osteoporozy) jest reklama
spozycia mleka pod haslem: ,,Pij mleko! Bedziesz wielki”*. Innym typem reklamy jest
reklama ogolna prowadzona w imieniu okreslonej kategorii (grupy, klasy) produktow,
a nie pojedynczej marki. W przypadku konsolidacji dziata reklamowych,
konsekwencji i jasnosci przestania moze ona przynies¢ pozytywne efekty, gldéwnie na
rynkach podstawowych produktéw zywnosciowych, takich jak pieczywo, mleko czy
maslo, ktore tylko nieznacznie roznia si¢ w obrebie danej kategorii® .

Marketing partnerski (relationship  marketing) ,oznacza istotng zmiang
w paradygmacie marketingu, a mianowicie przejscie od myslenia w kategoriach
konkurencji 1 konfliktu do myslenia w kategoriach wzajemnej zaleznosci
i wspolpracy”®. Teoretycznej podbudowy dla rozwoju marketingu partnerskiego
dostarcza teoria kosztéw transakcyjnych O. Wiliamsona®. Jak juz wspomniano,
produkty rolne funkcjonujg przewaznie ramach rynku dobr przemyslowych. Zwigksza
si¢ ponadto zakres ustug na rzecz gospodarki i spoleczenstwa (ushugi turystyczne,
ochrona srodowiska, krajobrazu i dziedzictwa kulturowego). Stad wlasciwym
paradygmatem dla tego rodzaju produktéw jest marketing partnerski. Prowadzi on do
wyksztalcenia obopolnie korzystnych diugoletnich kontaktéw opartych na wzajemnym
zaufaniu i przyjacielskich stosunkach.

Rynek produktéw rolniczych, ze wzgledu na wahania podazy powodowane
zmiennoscia warunkow przyrodniczych, charakteryzuje si¢ duza zmiennoscia cenowa.
Powodowane tymi czynnikami ryzyko produkcyjne i ekonomiczne zwigksza si¢ wraz
z procesami liberalizacji gospodarki swiatowej. Obawa przed ryzykiem nickorzystnie
oddzialuje na efektywnos¢ rolnictwa, gdyz w tej sytuacji poziom nakladéw na ogot jest
znacznie nizszy w pordwnaniu do poziomu optymalnego. W strategiach
marketingowych gospodarstw rolnych, jak i polityce panstwa powinny znalez¢ sig
elementy przeciwdzialania nadmiernemu ryzyku. Oprdcz integracji pionowej
i kontraktacji produkcji rolnej wsrdd czynnikow ograniczajacych wysokie ryzyko
nalezy wymieni¢ ubezpieczenia oraz korzystanie z kontraktéw terminowych (futures
i opcyjnych) na gietdach towarowych™.

26 M. Swiatkowska, Znaczenie reklamy spolecznej i ogolnej na rynku zywnosci w Polsce, w: Marketing
przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspdlczesne wyzwania komunikacyi marketingowej, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 559, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 42,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 106.

¥ Ibidem, s. 111.

8 Ph. Kotler, op. cit., s. 106

* V. Eritz, D. Wilson, Research In Relationship Marketing: Antecedens, Traditions and Integration,
JFuropean Joumal of Marketing” 2006, no. 3-4, za: J. Sawicki, Marketing partnerski — proba syntezy,
.Marketing i Rynek™ 2006, nr 6, s. 35.

3 A. Kowalski, W. Rembisz, op. cit., s. 159.
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Rolnictwo polskie, ze wzgledu na biologiczny charakter procesow wytworczych,
jak 1 wymoég trwalego wzmacniania swojej konkurencyjnosci na rynku krajowym
i miedzynarodowym wymaga wsparcia nauki i korzystania z nowoczesnej wiedzy.
Postgp w efektywnosci utrudnia bowiem zaréwno niedostatek wiedzy biologicznej
i technologicznej, jak i ekonomicznej, w tym z zakresu zarzadzania i marketingu.
W tym celu konieczna jest zmiana priorytetow w kierowaniu srodkow finansowych na
nauke rolnicza w kierunku preferowania badan stosowanych i rozwojowych zamiast
teoretycznych. Wzmocnieniu musza podlega¢ ponadto ogniwa transmisji wynikow
badan do praktyki rolniczej i gospodarczej. Powinny by¢ rowniez doskonalone
przydatne do podejmowania decyzji systemy informacji rynkowej, upowszechniane za
posrednictwem Internetu.

Jednym ze sposobow poprawy sytuacji ekonomicznej mieszkaficow obszarow
wigjskich jest dywersyfikacja dzialalnosci biznesowej. Mowa tutaj w pierwszej
kolejnosci o dziedzinach komplementarnych z prowadzong produkcja rolnicza, jak:
uslugi agroturystyczne, elementy przetworstwa plodow rolnych, handel $rodkami do
produkcji rolnej. Moga by¢ réwniez podejmowane kierunki dzialalnosci niezwiazane
z rolnictwem oraz srodowiskiem wiejskim. Podejmowanie pozarolniczych biznesow
nalezy zaleca¢ zwlaszcza dla gospodarstw o mnigjszym obszarze uzytkdéw rolnych.
Waznym kierunkiem tzw. wielofunkcyjnego rozwoju obszarow wiejskich stanowi
turystyka. Jak wynika z badan, rozwdj tej funkcji wplywa pozytywnie na poziom
rozwoju gospodarczego gmin’.

Zakonczenie

Istota wspolczesne] kwestii rolnej jest deprecjacja dochodowa i ekonomiczna
rolnictwa przez mechanizm rynkowy. Powoduje to sytuacj¢ niedoboru srodkéw na
realizacj¢ reprodukcji rozszerzonej i modernizacj¢ sektora, co nickorzystnie wplywa na
poziom rozwoju spoleczno-gospodarczego krajow i spoleczenstw. Dazenie do poprawy
sytuacji ekonomicznej rolnictwa powinno stanowi¢ podstawe strategii biznesowych
(marketingowych) gospodarstw, jak rowniez dzialan polityki panstwa i innych ogniw
otoczenia instytucjonalnego sektora rolno-spozywczego. W $wietle teorii kosztow
transakcyjnych w warunkach wysokiej specyficznosci aktywdw i stopnia niepewnosci
oraz duzej czgstotliwosci transakcji zamiast transakcji na wolnym rynku nalezy
preferowa¢ formy integracji pionowej. W wigkszosci wysokorozwinigtych krajow
swiata realizuje si¢ instytucjonalny transfer $rodkdéw budzetowych do rolnictwa.
Najbardziej skutecznym srodkiem trwalego wzmocnienia sily ekonomicznej rolnictwa
jest wdrozenie zasad profesjonalnego marketingu. Rola instrumentow marketingowych
jak: jakos¢, promocja, dywersyfikacja, a z drugiej strony takze uwarunkowan kosztowo
-cenowych, ro$nie wraz z postgpami proceséw globalizacji. Wérod zalecanych dziatan

31 M. Stanny, Rola turystyki w rozwoju gospodarczym obszaréw wiejskich w Polsce — ujecie przestrzenne,
w: Turystyka we wspotczesnej gospodarce, red. W. Deluga, Wyd. Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2009,
s. 338.
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majacych na celu poprawg dochodowosci produkcji rolniczej nalezy wymienic¢
wspolpracg rynkowa producentow oraz ich partycypacje w kolejnych ogniwach
lancucha marketingowego.

THE IMPORTANCE OF MARKETING IN SOLVING
ECONOMIC PROBLEMS OF AGRICULTURE

Summary

The key problem of so called agricultural matter (agrarian) in the world-wide agriculture is
the transfer of the production surplus to non — agricultural sectors of the economy through the
market mechanism. Besides the transfer policy of revenues to agriculture through the state budget
and institutional mechanisms important role is also played by properly implemented marketing.
The starting phase is transferring to the market the agricultural and food products of an above-
standard quality. The marketing instruments enabling the increase of the economic strength of the
sector are: co-operation of producers in the market, their participation in marketing channels,
effective price policy, counteracting monopolization of the market, reducing transaction costs
through vertical integration.



