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Specyfika marketingu w agrobiznesie. Przeglad koncepcji

Streszczenie

Celem rozwazan jest przedstawienie specyfiki agrobiznesu i zakresu instru-
mentéw marketingowych wykorzystywanych na rynku zywnos$ciowym. W arty-
kule dokonano przegladu réznych koncepcji gospodarki zywnosciowej, definicji
marketingu w agrobiznesie. Wskazano na wystepowanie wzajemnych zwigzkow
substytucyjnych i komplementarnych pomigdzy instrumentami marketingowymi.
Ustalono, iz potrzeba zastosowania odmiennego podejscia do marketingu produk-
tow zywnosciowych wynika przede wszystkim ze specyfiki i niejednorodnosci po-
szczegolnych ogniw gospodarki zywnosciowej.

Stowa kluczowe: agrobiznes, marketing w agrobiznesie, substytucyjnos¢ i kom-
plementarno$¢ instrumentow marketingowych.

Kody JEL: M31, Q13

Wstep

Koncepcja marketingu wytonita si¢ w nastepstwie wielu istotnych zmian spoteczno-go-
spodarczych w sferze produkcji, obrotu, rynku i konsumpcji. Nalezy przy tym podkreslic,
ze podstawowg cechg marketingu jest okreslone podejscie do zjawisk rynkowych. W podej-
$ciu tym punktem cigzkosci jest rynek, a precyzyjnie rzecz ujmujgc — preferencje i potrzeby
nabywcow. Podejscie systemowe do marketingu, opierajace si¢ na kompleksowym, inter-
dyscyplinarnym i zintegrowanym procesie dziatan marketingowych, pozwala na wyodreb-
nienie podsystemu marketingu zywno$ciowego.

Koncepcja gospodarki zywnosciowej i agrobiznesu — roznice
i podobienstwa

Pojecie gospodarki zywnos$ciowej jest traktowane przewaznie jako bliskoznacz-
ne z pojeciem agrobiznesu (Wo§ 1996; Kos, Szwacka-Salmonowicz 1997, Karasiewicz
2001). W $wietle pogladow Wosia pojecie gospodarki zywno$ciowej jest okresleniem,
ktore poprzedzito rozwoj teorii agrobiznesu (Wo$ 1998). Gospodarka zywnosciowa sta-
nowi system wzajemnie powigzanych sektorow zaangazowanych w produkcje, przetwa-
rzanie i dystrybucj¢ produktow rolno-zywnosciowych (Davis, Goldberg 1957; Kohl, Uhl
1990). Wspomniany system powigzan poszczegolnych ogniw agrobiznesu ma charakter
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komplementarny i kompensacyjny. Gospodarka zywnosciowa obejmuje swoim zakresem
nastepujace sektory:

- zaopatrzenia rolnictwa w §rodki produkcji rolnej,

- produkcji rolnej,

- przetworstwa zywnosci,

- dystrybucji,

- spozycia,

- instytucji wspomagajacych dziatalno$¢ w obrebie gospodarki zywnosciowe;.

Migdzy wymienionymi sektorami gospodarki zywnos$ciowej wystepuja zwigzki komple-
mentarne i kompensacyjne (substytucyjne) (Gtowacki 1987).

Zwiazki komplementarne polegaja na dostosowaniu do siebie poszczegolnych ogniw go-
spodarki zywnosciowej. Skuteczno$¢ i efektywnos¢ tych powigzan jest uzalezniona od stop-
nia i poziomu dostosowania si¢ wszystkich sektoréw. Stad tez kazda zmiana w sektorach
majacych bezposredni zwiagzek z pozostalymi, pociaga za sobg konieczno$¢ zmian w po-
zostatych. Natomiast zwigzki kompensacyjne (substytucyjne) poszczegdlnych sektoréw
gospodarki zywnosciowej wyrazaja si¢ w mozliwosci czgsciowego zastgpowania jednego
z ogniw przez inne. W odniesieniu do sektoréw, migdzy ktorymi wystepuja Sciste zwiazki,
pozwala to na przejecie niektorych funkcji ogniwa, o niskim poziomie efektywnosci, przez
pozostate.

W swietle wielu pogladow, agrobiznes obejmuje znacznie szerszy zakres dziatania niz
gospodarka zywnosciowa (Pudetkiewicz 2011; Kapusta 2008).

Za tworcOw agrobiznesu uwazani sg dwaj amerykanscy naukowcy, J.H. Davis i R.A.
Goldberg, ktorzy w latach 50. ubieglego stulecia sformutowali jego zatozenia.

Koncepcja agrobiznesu jest znacznie szersza niz koncepcja gospodarki zywnosciowe;,
gdyz obejmuje takze te rodzaje dziatalnosci, ktore sg zwigzane z wykorzystaniem surowcow
rolniczych do wytwarzania produktow niezywnosciowych. Do podstawowych rodzajow
dzialalno$ci niezywnosciowej nalezy zaliczy¢: produkcje sadzonek drzew i krzewow ozdob-
nych oraz kwiaciarstwo, przetworstwo skor zwierzecych, produkeje widkien naturalnych
i ich przetworstwo (wtokiennictwo), produkcje biopaliw (gazowych, ciektych i statych),
uprawe roslin specjalnych, produkcje barwnikow naturalnych, turystyke wiejska i wiele in-
nych. Agrobiznes obejmuje zaréwno samg produkcje rolnicza, zaopatrzenie produkcyjne
rolnictwa, przetworstwo zywnosciowe, transport, handel hurtowy i detaliczny, dystrybucje
oraz infrastrukture spozycia zywnosci.

Istotne znaczenie z punktu widzenia powiazan poszczegdlnych ogniw w systemie go-
spodarki zywno$ciowej ma odniesienie si¢ do pojecia ,tancuch zywnosciowy”. W swietle
pogladu prezentowanego przez Tomczaka: ,tancuch zywno$ciowy zapewnia podaz zyw-
nosci od bramy farmera do konsumenta, transformujac surowce rolnicze w produkty, ktore
moga by¢ wygodnie kupowane, przygotowane i konsumowane. Lancuch ten obejmuje firmy
skupu 1 przetworstwa rolniczego, dystrybucji, ustug zywnosciowych i handlu detalicznego,
a w wyniku ogoélnych przemian i potrzeb gospodarczych ulega ciaglym zmianom i unowo-
cze$nieniom (Tomczak 2004).
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Cechy rynku produktow rolno-zywnosciowych

Istnieje wiele przyczyn, dla ktorych system gospodarki Zywnosciowej traktowany jest
odmiennie niz pozostate.

Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢:

- Brak mozliwosci szybkiej zmiany produkcji rolniczej

Sytuacja ta oznacza, ze w krotkich okresach przedsigbiorstwa dziatajace w otoczeniu
rolnictwa musza si¢ dostosowa¢ do produkcji i podazy rolniczej. Wystepowanie procesow
dostosowawczych migdzy podaza a zgtaszanym popytem rynkowym w krotkich okresach,
stwarza wysokie ryzyko w rolnictwie.

- Trudno$¢ w oddziatywaniu pojedynczych producentéw rolnych na ceny zbytu swoich
produktow

Rolnicy posiadaja niska sile przetargowa w procesie ustalania cen zbytu. Zwigkszanie
wplywu producentow rolnych na ceny jest mozliwe dzigki dziataniom grupowym,
prowadzonym przez grupy producenckie.

- Roczne i sezonowe wahania produkcji

Typowe dla produkcji rolniczej s cykliczne i sezonowe wahania. Wynika to ze zmienno-
$ci urodzaju, jak tez sezonowosci produkcji. Wahania dotyczg wszystkich galezi produkcji
rolniczej i istnieje trudno$¢ w ich wyeliminowaniu, mimo istotnego postgpu biologicznego
i technologicznego. Dazenie do redukcji ryzyka niepewnosci, wywotanego wahaniami pro-
dukcji rolniczej, powoduje powstawanie silnych zwiazkéw kooperacyjnych migdzy rolnika-
mi a przedsigbiorstwami zaangazowanymi w systemie gospodarki zywnosciowe;.

- Specyfike produktow rolnych i zywnosciowych

Podstawe tworzenia zywnosci stanowig surowce rolnicze, ktore muszg by¢ poddane
procesowi przetworstwa i konserwacji, zanim trafig do ostatniego szczebla handlowego.
Podstawowa cecha surowcow rolnych i artykutow zywnoSciowych jest ich nietrwatosé, co
powoduje, ze nie moga by¢ dlugo przechowywane lub wymagaja natychmiastowej specjal-
nej konserwacji.

Kolejng cecha surowcow rolnych i artykulow zywnosciowych jest ich duza objetose.
Stwarza to konieczno$¢ wygospodarowania duzych pomieszczen magazynowych, specjal-
nego transportu, specjalistycznego przetworstwa i odpowiedniej kontroli jakos$ci. Sytuacja
ta generuje wysokie koszty logistyczne, przetworstwa i kontroli sanitarnej.

Produkty rolnicze sa réwniez niejednorodne (pod wzgledem jakosci). W zwigzku z tym
sa poddawane standaryzacji. Standaryzacja jest korzystna zaréwno dla producenta, jak i kon-
sumenta. Istota wspomnianych korzysci z punktu widzenia obydwu stron sprowadza si¢ do
generowania jakosci produktow odpowiadajacej preferencjom konsumenckim. Okreslenie
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standardow jakos$ciowych jest niezbedne przy zawieraniu umow kontraktacyjnych przed
wytworzeniem danego produktu rolnego. Ponadto standaryzacja stwarza podstawy do pro-
wadzenia dziatalnosci promocyjnej znormalizowanych produktow.

Istota marketingu w agrobiznesie

W zwiazku z duza réznorodnoscia i specyfika realizowanych funkcji przez poszczegolne
ogniwa systemu gospodarki zywno$ciowej, w literaturze mozna spotka¢ rézne interpretacje mar-
ketingu w nawiazaniu do tego systemu. I tak najczgsciej prezentowane sg nastepujace ujecia:

- marketing rolniczy,

- marketing zywnosci,

- marketing produktow zywno$ciowych,
- marketing produktow spozywczych,

- marketing w agrobiznesie.

Wedtug Rhodesa, marketing rolniczy w ujgciu makro jest dziatalnoscig wszystkich ak-
tywnosci biznesowych zwigzanych z przeptywem produktéw zywnosciowych z gospodarstw
rolnych do konsumentéw. W ujeciu mikro marketing rolniczy jest dziatalnoscig biznesows,
ktora bezposrednio oddziatuje na przeptyw produktow i ustug do konsumentdw, wspierajac
realizacje celow rolnikow lub firm (Rhodes 1983; Gotgbiewski 2003). Natomiast Branson
i Norvell wprowadzili pojecie marketingu rolniczego (w rozumieniu sprzedazy produktow
rolniczych do firm handlowych i przetworczych skupujacych produkty rolne) oraz marketin-
gu w agrobiznesie (agribussines marketing). Marketing w agrobiznesie okreslajg jako dzia-
tania realizowane miedzy podmiotami skupiajagcymi produkty rolne a finalnymi konsumen-
tami (Branson, Norvell 1983). Branson i Norvell podjeli tez probe potaczenia tych dwoch
poje¢ przez wprowadzenie pojecia agromarketingu. Autorzy okreslaja agromarketing jako
ogdt aktywnos$ci zwigzanych z produkcjg rolnicza, skupem produktéw rolnych, przetwor-
stwem oraz dystrybucjg do finalnych nabywcow. Ponadto Branson i Norvell wprowadzili
definicj¢ systemu marketingowego. W $wietle tej definicji: ,,system marketingowy stanowi
sekwencje podmiotow gospodarczych uczestniczacych w dostarczaniu produktéw zywno-
sciowych finalnym konsumentom” (Branson, Norvell 1983).

Kolejnym pojeciem jest ,,marketing zywnosci” (food marketing), ktére zostalo wpro-
wadzone przez Kohlsa i Uhla. W §wietle ich pogladu marketing zywnosci stanowi pomost
miedzy wyspecjalizowanymi producentami a konsumentami. Swoim zakresem obejmuje
on zaréwno fizyczne, jak i ekonomiczne relacje umozliwiajace przeptyw i wymiane towa-
row migdzy gospodarstwem rolnym a konsumentem. Autorzy ci positkuja si¢ tez okresle-
niem system marketingu zywnosciowego (food marketing system). Stanowi on kompozycje
alternatywnych przeptywoéw produktow, réznorodnych firm i wielu rodzajow dziatalnosci
gospodarczej. Wedhug autoréw, podejmowane w systemie marketingowym decyzje wplywa-
ja na jakosc¢, roznorodnosc i koszty podazy zywnosci (Kohls, Uhl 1990).

W literaturze polskiej mozna tez znalez¢ rézne interpretacje marketingu zywnosciowego.
W s$wietle definicji przytoczonej przez Kosa i Szwacka-Salmonowicz: ,,marketing zywno-
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sciowy to wykonywanie dzialalnosci gospodarczej, obejmujacej przeptyw produktow rol-
nych, zywnosciowych i ustug z produkcji rolniczej do rgk konsumentéw. Przedstawiona
przez autoréw definicja zwraca uwage na fakt, ze juz w procesie produkcji zywnosci nie-
zbgdne jest realizowanie niektorych funkcji marketingowych. Kos i Szwacka-Salmonowicz
wskazujg, ze w kontekscie pojecia marketing zywnosciowy zostaje rozwinigty termin system
»marketingu zywno$ciowego”, ktory zwraca uwage na podmiotowa strukturg trzech glow-
nych sektoréw, a mianowicie rolnictwa (producentow rolnych), przemystu spozywczego,
hurtowego i detalicznego handlu zywnoscia (Kos, Szwacka-Salmonowicz 1997). Mozna tez
przywota¢ autorow, ktoérzy koncentrujg uwage na podejsciu do marketingu przez pryzmat
przedsiebiorstw funkcjonujacych w gospodarce zywnosciowej, zwracajac uwage na specyfi-
ke instrumentow marketingowych, wykorzystywanych na tym rynku (Cholewicka-Gozdzik
1997; Sznajder, Przepiora, Trebacz 1997; Urban 2008; Domanski, Bryta 2010; Pilarczyk,
Nestorowicz 2010; Lukasik 2008). W literaturze przedmiotu mozna tez spotkac¢ interpreta-
cje marketingu zywno$ciowego jako polityki przedsigbiorstw funkcjonujacych w systemach
dystrybucji (Gotebiewski 2003; Karasiewicz 2001).

Uzytecznosci i funkcje marketingowe

W procesie marketingowym wyodrebnia si¢ cztery uzytecznosci marketingowe: formy,
miejsca, czasu i stanu posiadania. Uzytecznos$ci te realizowane sg w procesie marketingo-
wym za pomocg trzech zespolow funkcji — zwigzanych z kreowaniem produktow, zwigza-
nych z ruchem fizycznym produktéw oraz utatwiajacych. Funkcje zwigzane z kreowaniem
produktéw obejmuja planowanie surowcow rolnych i produktow zywnosciowych oraz funk-
cje zakupu i sprzedazy.

Z kolei funkcje zwigzane z ruchem fizycznym produktow obejmuja: transport, magazy-
nowanie oraz standaryzacje i sortowanie. Natomiast funkcje utatwiajace stanowia zespot
funkcji majacych na celu utatwienie realizacji wymienionych powyzej (Kos, Szwacka-
Salmonowicz 1997).

Istotne znaczenie przypisuje si¢ rozpatrywaniu poszczegodlnych funkeji marketingowych
w powigzaniu z kosztami ich realizacji. Stwarza to mozliwosci dostrzezenia wzajemnych
zwigzkoéw pomigdzy funkcjami marketingowymi oraz optymalizacji kosztow realizacji
dziatan marketingowych w systemie marketingu Zywnosciowego.

Instrumenty marketingowe

W procesie realizacji strategii marketingowej przyjetej przez przedsiebiorstwo, wyko-
rzystywane sg instrumenty marketingowe. W klasycznym ujeciu, do instrumentéw zalicza-
my: produkt, dystrybucje, cene i promocjg.

Na rynku zywnos$ciowym wystepuja bardzo wyrazne, wzajemne zwigzki substytucyjne
1 komplementarne migdzy instrumentami marketingowymi. Szczegolnie istotne zaleznosci
substytucyjne wystepuja miedzy produktem a dystrybucjg. O wyborze kanatow dystrybucji
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w duzym stopniu decyduje charakter produktu. Zastosowanie i trwato$¢ produktu decyduja
o tym, czy bardziej odpowiedni bedzie bezposredni, czy posredni kanat, i z ilu ogniw powi-
nien si¢ sktada¢. Trwatos¢ produktow zywnosciowych w istotnym stopniu decyduje o wy-
borze posrednika. Podziat produktow zywnosciowych na trwale i nietrwale stwarza potrzebe
odpowiedniej organizacji dostaw, magazynowania i transportu. Postep technologiczny, roz-
woj innowacyjnosci (np. doskonalenie produktow zywnosciowych dzigki przedtuzaniu ich
trwato$ci rynkowej, umozliwia wprowadzenie usprawnien w systemie dystrybucji).

Istotne zwigzki substytucyjne zachodza tez migdzy produktem i promocjg. Renomowane
marki produktowe, o utrwalonym wizerunku rynkowym, nie wymagajg podejmowania in-
tensywnych dziatan promocyjnych.

Jesli chodzi o zwiazki komplementarne na rynku zywno$ciowym, to sg one szczegol-
nie wyrazne mi¢dzy produktem a ceng oraz produktem a promocja. Cena produktu zywno-
sciowego jest silnie skorelowana z wartoscig postrzegang przez nabywcow. Ponadto wpro-
wadzanie na rynek nowych produktow zywnosciowych pod marka indywidualng wymaga
intensywnych dziatan promocyjnych. Komplementarno$¢ wskazanych instrumentéw ma
szczegblne znaczenie w sprzedazy samoobstugowej, w ktorej do glosu dochodza techniki
promocji zwigzane z dziataniami merchandisingowymi (Szwacka-Mokrzycka 2012).

Specyfika instrumentéow marketingowych w przedsiebiorstwie
agrobiznesowym

Przedsigbiorstwa agrobiznesu z punktu widzenia dziatalno$ci stanowig zréznicowane
podmioty wytworcze. Obejmuja one:
- producentdow maszyn, urzadzen i innych srodkéw produkcji dla rolnictwa,
- producentéw surowcow rolnych,
- przedsigbiorstwa przemystu spozywczego,
- przedsigbiorstwa dystrybucyjne i ustugodawcow,
- przedsigbiorstwa wspomagajace.

Z przedstawionej charakterystyki podmiotow wystepujacych w sferze agrobiznesu, wy-
nika, ze w doborze instrumentéw marketingowych, wykorzystywanych w realizacji stra-
tegii, nalezy uwzglednia¢ specyfike oferowanych przez nie débr. Zatem wymagane jest
zastosowanie podejscia sektorowego, ktore taczy w sobie elementy marketingu dobr pro-
dukcyjnych, konsumpcyjnych i ustug (Szwacka-Mokrzycka 2012).

Specyfika produktow oferowanych do sprzedazy na rynku dobr przemystowych okresla
w znacznym stopniu zakres stosowania i charakter wykorzystania instrumentow marketin-
gowych. Wiodace znaczenie na omawianym rynku przypisuje si¢:
- indywidualnemu podejsciu do nabywcy (precyzyjne okreslenie profilu nabywcy instytu-
cjonalnego);
- stosowaniu dystrybucji bezposredniej;
- wykorzystaniu zindywidualizowanych form promocji (sprzedaz osobista, mailing, rekla-
ma poétmasowa).
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Marketing dobr konsumpcyjnych czyli tych, ktore zuzywane sa w jednorazowym akcie
konsumpcji, wiaze si¢ z prowadzeniem aktywnos$ci marketingowej przez przedsigbiorstwa
w odniesieniu do finalnego nabywcy (konsumenta) lub uzytkownika okre$lonego dobra. Do
dobr konsumpcyjnych o charakterze podstawowym mozemy zaliczy¢ produkty zywnos$cio-
we, ktore s oferowane przez przedsigbiorstwa dystrybucyjne.

Dobor instrumentow marketingowych na tym rynku sprowadza si¢ do:

- roznicowania produktu (stosownie do potrzeb poszczegdlnych segmentéw rynkowych)
lub masowy ich charakter (bez wykorzystania polityki segmentacyjnej);
- prowadzenia polityki cenowej przez przedsigbiorstwa stosownie do charakteru produktu

1 fazy jego rozwoju rynkowego;

- stosowania przewaznie dystrybucji posrednie;j;
- wykorzystania masowych form promocji (poprzez mass media).

Istnieje tez $cisty zwigzek miedzy specyfikg produktu a charakterem dziatan marketin-
gowych na rynku ustugowym. Ustluga, w terminologii marketingu jest produktem, ktoremu
przypisuje si¢ wiele cech szczegolnych. Ustugi maja bardzo zréznicowany charakter, prze-
waznie stanowia kompozycj¢ ustug i dobr materialnych, przy czym te ostatnie odgrywaja
rolg uzupetniajaca.

Specyfika ustugi jako przedmiotu marketingu powoduje, Ze okreslenie strategii marke-
tingowej wymaga zastosowania tzw. mieszanki marketingowej (marketingu mix), okresla-
nej mianem 7P. Nalezy tu wymieni¢:

1. Product — produkt,

2. Price — cena,

3. Place — migjsce,

4. Promotion — promocja,

5. Participants — ludzie,

6. Physical evidence — dowod ushugi,

7. Process — procedury (Kotler 1994).

Podsumowanie

Problematyka marketingu w agrobiznesie przez wiele lat pozostawata w Polsce na ubo-
czu zainteresowan badawczych. Wprowadzenie gospodarki rynkowej spowodowato, iz zna-
lazta si¢ on w centrum zainteresowania wielu osob, instytucji i przedsigbiorstw z uwagi na
duzg r6znorodnos$¢ i zwigzang z tym zlozono$¢ podmiotow wystepujacych w poszczegol-
nych ogniwach systemu gospodarki zywnosciowej. Ze wzgledu na to dobor instrumentow
marketingowych powinien opiera¢ si¢ na specyfice oferowanych przez poszczegolne sek-
tory dobr oraz uwzglednia¢ wyrazne zwigzki substytucyjne i komplementarne wystgpujace
mig¢dzy nimi. Z przedstawionych w opracowaniu rozwazan wynika, ze niezaleznie od r6z-
nych interpretacji gospodarki zywnosciowej w $rodowisku naukowym, istnieje konsensus
co do potrzeby wykorzystania w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem agrobiznesowym
specyficznych dla tego rynku instrumentéw marketingowych.
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The Specifics of Marketing in Agri-Business. Overview of Concepts

Summary

The aim of the article is to present the specifics of agribusiness and the scope
of marketing instruments used in the food market. Different concepts of the food
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economy and definitions of agribusiness marketing are reviewed in the article. The
substitutional and complementary mutual relationships between marketing instru-
ments are indicated. Different approach to food marketing is connected with the
specifics and heterogeneity of the food economy.

Key words: agribusiness, marketing in agribusiness, substitutability and comple-
mentarity of marketing instruments.

JEL codes: M31, Q13

Cneuunduka MmapkeTuHra B arpooussnece. O030p koHuenuuii

Pe3rome

Llenp paccyxIeHUI — MPEACTaBUTh CIICHU(UKY arpoOu3Heca U Habop Mapke-
THHTOBBIX HHCTPYMEHTOB, HCTIOTb3yeMBIX HA PHIHKE MPOAYKTOB MATAaHUS. B cTarhe
MIPOBENN 0030p Pa3HBIX KOHIIEMIIUHN MPOJOBOIECTBEHHON SKOHOMUKH, AeHUHATIHN
MapKeTHHIra B arpoOu3Hece. YKkasainu BbICTYIUICHHE CYOCTHTYLMOHHBIX M KOMILIE-
MEHTApHBIX B3aUMOCBSI3eH MEXIY MApKETHHIOBBIMHA WHCTPYMEHTAMU. YCTaHOB-
JICHO, YTO TOTPEOHOCTh B IPUMEHCHUH HHOTO TTOIX0/Ia K MAPKETUHTY HMPOIYKTOB
MIATAHUS BBHITEKACT TPEXKIC BCETO M3 CIICHU(PUKN U HEOTHOPOTHOCTH OTHEIBHBIX
3BEHBEB MPOIOBOILCTBEHHON SKOHOMUKH.

KmioueBnle ciioBa: arpo61/I3Hec, MAapKCETHUHI B al"p06I/ISH€CC, Cy6CTI/ITyIII/IOHHOCTI>
1 KOMINUIEMCHTAPHOCTb MApPKETUHI'OBBIX MHCTPYMCHTOB.

Konsr JEL: M31, Q13
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