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Szanowni Panstwo,

Od momentu wstapienia Polski do Unii Europejskiej dostepne jest wspar-
cie finansowe rozwoju obszaréw wiejskich w ramach Wspdlnej Polityki
Rolnej poprzez Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich. Wielu aktywnych
mieszkancdw wsi skorzystato ze srodkow pomocowych PROW w okresie
programowania 2007-2013 oraz 2014-2020.

Na obszarach wiejskich powstaty zakfady ustugowe, przetwornie, przed-
siebiorstwa turystyczne. Dzieki temu wielkopolska wies staje sie w coraz
wiekszym stopniu dostarczycielem ustug oraz miejscem produkcji r6znego
rodzaju doébr.

Widzimy ogromna potrzebe wzmocnienia produktéow przygotowywa-
nych przez rolnika, by mégt lepiej zaistnie¢ w swiadomosci konsumenta.
Niezbedne jest zatem przekazanie Panstwu kompendium wiedzy z zakresu
marketingu, tak by mozna byto z niego korzystac.

Warto pamietac o tym, ze zwiekszajac konkurencyjnos¢ swojego produk-
tu zabiegamy o swoj sukces na rynku lokalnym, wojewédzkim i krajowym.

Przekazuje Panstwu broszure informacyjng dotyczaca zagadnierh marke-
tingu. Mam nadzieje, ze informacje zawarte w publikacji zacheca Panstwa
do wprowadzenia zmian we wiasnych gospodarstwach.

Wiestawa Nowak

Dyrektor

Wielkopolskiego Osrodka Doradztwa
Rolniczego w Poznaniu
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W celu wsparcia innowacji w rolnictwie, produkcji zywnosci, lesnictwie i na obsza-
rach wiejskich, w ramach Krajowej Sieci Obszaréw Wiejskich (KSOW) utworzono Sie¢ na
rzecz innowacji w rolnictwie i na obszarach wiejskich (SIR).

Celem Sieci jest przede wszystkim:

- utatwianie tworzenia oraz funkcjonowania sieci kontaktéw pomiedzy rolnikami,
podmiotami doradczymi, jednostkami naukowymi, przedsiebiorcami sektora rol-
no-spozywczego oraz pozostatymi podmiotami zainteresowanymi wdrazaniem in-
nowacji w rolnictwie i na obszarach wiejskich.

- utatwianie wymiany wiedzy fachowej oraz dobrych praktyk w zakresie wdrazania
innowacji w rolnictwie i na obszarach wiejskich.

+ wsparcie tworzenia i organizacji grup operacyjnych na rzecz innowacji oraz opraco-
wywania przez nie projektéw.

Upowszechnianie informacji o SIR oraz wiedzy z zakresu wsparcia finansowego dziatan
innowacyjnych w kontekscie dziatania ,Wspétpraca” oraz kierunkéw dziatari innowacyj-
nych w rolnictwie przyczynia sie do tworzenia nowych inicjatyw z wieloma podmiotami.

To wiasnie takie podmioty moga tworzy¢ Grupy Operacyjne, ktére beda szukaty no-
wych rozwiazan do wykorzystania w produkgji rolnej. Powstajace grupy operacyjne za-
wigzuja sie dzieki ludziom posiadajacym rézne doswiadzcenia, wiedze i umiejetnosci,
ktorzy chca posiadac istotny wptyw na opracowanie nowatorskich rozwigzan.

Do Grupy Operacyjnej moga wejs¢: rolnicy, wiasciciele laséw, przedsiebiorcy, jed-
nostki naukowe, uczelnie, podmioty swiadczace ustugi doradcze. Grupa sktadajaca sie
z minimum dwdch wymienionych podmiotéw moze realizowad projekty oparte na:
opracowaniu i wdrozeniu nowego lub znacznie udoskonalonego produktu, objete-
go zat. 1 do Traktatu o funkcjonowaniu UE lub opracowaniu i wdrozeniu nowych lub
znacznie udoskonalonych technologii lub metod organizacji lub marketingu dotycza-
cych produkgji, przetwarzania lub wprowadzania do obrotu objetych zat. 1 do Traktatu
o funkcjonowaniu UE lub tworzeniu lub rozwoju krétkich tancuchéw dostaw lub ryn-
kéw lokalnych dotyczacych przetwarzania lub wprowadzania do obrotu produktéw
objetych zat. 1 o funkcjonowaniu UE.

Wspdlna Polityka Rolna w kolejnym okresie programowania bedzie kierowata sie w stro-
ne wspdtpracy wielopodmiotowej, dlatego tez warto przekonac sie do obecnych dziatan.

SIR, podobnie jak KSOW ma charakter otwarty. W realizacje czesci zadan SIR moga
wigczyc¢ sie rézne podmioty zaangazowane w rozwdj rolnictwa i obszaréw wiejskich
oraz zainteresowane realizacja lub wymiang informacji o projektach innowacyjnych.

Partnerami SIR moga by¢ rolnicy, jednostki naukowo-badawcze, przedsiebiorcy sek-
tora rolno-spozywczego oraz pozostate podmioty zainteresowane wdrazaniem inno-
wacji w rolnictwie i na obszarach wiejskich.

Kontakt do Biura SIR
WODR w Poznaniu, ul. Sieradzka 29, 60-163 Poznan
sir@awodr.poznan.pl
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Wprowadzenie

We wspotczesnej gospodarce zywnosciowej marketing produktéw
rolnych jest niezwykle istotnym obszarem dziatania. Jednoczesnie, dys-
kusja na ten temat jest czesto dos$¢ trudna i prowadzona pod wptywem
szeregu stereotypow. Czesto mozna spotkac sie z pogladami, ze mar-
keting w rolnictwie nie jest potrzebny, a nawet niemozliwy do zastoso-
wania. Praktyka gospodarcza wskazuje jednak jednoznacznie, ze wiele
przedsiebiorstw prowadzi dziatalno$¢ marketingowg z powodzeniem i,
w duzym stopniu dzieki niej, odnosi sukcesy na rynku. Ich skutkiem jest
systematyczny rozwdj przedsiebiorstwa i jego stabilna pozycja rynkowa.

Rynki rolne dotycza trzech rodzajow podmiotéw, ktére stanowiag po-
czatkowe ogniwa agrobiznesu, sg to przedsiebiorstwa zaopatrujace rol-
nikéw w srodki produkcji, gospodarstwo rolne (prowadzone w réznej
formie organizacyjnej) oraz przedsiebiorstwa reprezentujace skup i prze-
twoérstwo pierwotne.

Kazdy z wyzej wymienionych podmiotow moze by¢ zaréwno nadaw-
ca, jak i odbiorcg dziatann marketingowych. Stwarza to dwie perspekty-
wy, w ktérych marketing rolny powinien by¢ rozpatrywany. Perspektywa
nadawcy bedzie uwzgledniata gtdéwnie analize planowanie i wdrazanie
dziafalnos¢, ktéra musi by¢ dostosowana do specyfiki grupy docelowej
i rynku, na ktérym dziatamy. Gdy natomiast marketing analizujemy z per-
spektywy odbiorcy nasza uwage powinnismy skupi¢ na tym, w jaki spo-
sOb nalezy reagowac na dziatania podejmowane przez inne podmioty.

Warunkiem koniecznym do prowadzenia rozwazan o marketingu
produktéw rolnych jest przyjecie, ze gospodarstwo rolne jest podmio-
tem gospodarczym prowadzacym dziatalno$¢ w zakresie produkcji oraz
sprzedazy. Dziatajgc na rynku uczestniczy ono w szeregu interakcji z in-
nymi podmiotami bedac zaréwno odbiorcg i nadawcg dziatalnosci mar-
ketingowej.



1. Czym jest marketing

1.1 Jak rozumiec pojecie marketingu

Pojecie marketingu jest powszechnie uzywane zaréwno w rozmo-
wach os6b zwigzanych z dziatalnoscia gospodarcza, naukowcéw jak
i w codziennych rozmowach dotyczacych otaczajacej nas rzeczywistosci.
Tak jak wiele jest sytuacji, w ktérych stowo to pada, tak wiele jest tez spo-
sobdw rozumienia terminu marketing. Marketing moze by¢ rozumiany
w wymiarze praktycznym i zwigzany z prowadzeniem dziatalnosci go-
spodarczej. Naukowcy myslag o marketingu jako obszarze prowadzenia
badan naukowych. Konsumenci, najczesciej widza tylko niektére przeja-
wy marketingu, z ktérymi spotykaja sie uczestniczac w rynku jako kupu-
jacy, czy tez w trakcie codziennej konsumpgji.

Nalezy podkresli¢, ze marketing jest scisle zwigzany z dziatalnoscig go-
spodarcza i w tym obszarze znajduja sie jego zrodta. Tak tez bedziemy trak-
towac¢ marketing w niniejszym opracowaniu odnoszac go do specyficznej
dziatalnosci gospodarczej jaka jest prowadzenie gospodarstwa rolnego.

Marketing ewoluowat wraz z przemianami rzeczywistosci gospodar-
czej i warunkéw rynkowych, w ktdrych dziataja przedsiebiorstwa. Zwtasz-
cza okres lat osiemdziesigtych XX wieku wskazywany jest jako moment,
w ktérym wystapito przesuniecie z ,tradycyjnego” marketingu transak-
cyjnego na rzecz marketingu relacyjnego. Natomiast poczatek XXI wie-
ku spowodowat, ze w dziatalno$ci marketingowej zaczeto zwraca¢ duza
uwage na jego funkcje spoteczne, czyli jak przedsiebiorstwa moga od-
dziatywac na swoje otoczenia aby byto lepsze, np. jak wptyna¢ na konsu-
mentéw aby odzywiali sie z bardziej zdrowy sposéb - czyli zagadnienia
blisko zwigzane z branza rolno-zywnosciowa.

Bez wzgledu na ujecie marketingu kluczowym jego elementem jest
dobro konsumentéw/klientéw. Stad tez mozna przyja¢, nastepujaca de-
finicje marketingu:



1.2 Ewolucja marketingu

W klasycznych ujeciach rozwoj marketingu przedstawia sie w kilku na-
stepujacych po sobie etapach:

1. Orientacja produkcyjna - ktdra charakteryzowata sie koncentracja
na efektywnosci produkgji i obnizce kosztéw. Ten etap przypadat na
przetom XIX i XX wieku.

2. Orientacja sprzedazowa — gdzie podstawowym zatozeniem jest, ze
mozna wywotac popyt na produkt przez rézne techniki sprzedazy,
promocje i reklame, a jednoczesnie, na dalszy plan przesuwa sie
dbatos¢ o potrzeby konsumentow.

3. Orientacja marketingowa - ktérg uznaje sie za ucielesnienie wspot-
czesnego rozumienia marketingu. Podstawowe jej zatozenie, to ze
w celu dtugoterminowego rozwoju i przynoszenia zyskéw, firma
musi rozpoznac potrzeby klientdw oraz dostarczy¢ im takie oferty
(produkty, ustugi), ktére zaspokoja te potrzeby lepiej i efektywniej
od produktow konkurentow.

Dynamiczny rozwoj rynkéw, zwilaszcza na poczatku XXI wieku spowo-
dowal, ze pojawity sie nowe koncepcje opisywania ewolucji marketin-
gu. Na przyktad Kotler i wspétautorzy (2016) zaproponowali nastepujaca
koncepcje ewolucji marketingu:

1. Marketing 1.0 — marketing zorientowany na produkt, gdzie gtéwna
funkcja byto wyprodukowanie odpowiedniej ilosci dobr.

2. Marketing 2.0 — marketing zorientowany na konsumenta. Ten etap
rozwoju odpowiada ,orientacji marketingowej’, a dziatania podej-
mowane przez przedsiebiorstwa sg ukierunkowane na zaspokojenie
potrzeb konsumentow.

3. Marketing 3.0 - marketing zorientowany na ludzi. W tym podejsciu
podkresla sie silnie spoteczne funkcje przedsiebiorstw oraz aspek-
ty emocjonalne w relacjach z konsumentami. Waznym elementem
dziatalnosci przedsiebiorstw jest odziatywanie firmy na srodowisko,
spotecznosci lokalne, itp.

4. Marketing 4.0 — rozwinat sie wraz z dynamicznym postepem tech-
nologicznym w zakresie internetu i technologii mobilnych. Przed-
siebiorstwa w dalszym ciggu sg zorientowane na potrzeby klientow,



jednoczesnie jednak, dzieki niemal statemu dostepowi do informa-
¢ji o konsumentach, silnie analizowany jest ich proces zakupowy.

Ten krotki przeglad pozwala stwierdzi¢, ze marketing zmieniat sie wraz
zrozwojem gospodarczym i proces ten bedzie postepowat. Obecnie, sto-
jac u progu gospodarki 4.0 (Cellary, 2019), marketing wchodzi w nowy
etap rozwoju, w ktérym kluczowa role beda odgrywaty technologia cy-
frowa i cyfrowy tancuch wartosci.

2. Marketing rolniczy

i marketing produktéw zywnosciowych

Z tego wzgledu, ze rynek zywnosciowy ma szerszy zakres niz rynek
produktow rolnych, podobna zaleznos¢ wystepuje pomiedzy marke-
tingiem rolniczym a marketingiem produktéw zywnosciowych. Marke-
ting rolniczy mozna rozpatrywac zaréwno w uktadzie przedmiotowym
jak i podmiotowym. Podmioty, ktére tworza rynki rolne to podmioty
produkujace srodki do produkcji rolniczej, przedsiebiorstwa handlo-
we obstugujace rolnikéw, gospodarstwa rolne oraz przedsiebiorstwa
zajmujace sie skupem i przetwérstwem pierwotnym. Nalezy tutaj pod-
kresli¢, ze funkcja skupu moze by¢ realizowana przez podmioty, dla
ktérych dziatalnos¢ skupowa jest dziatalnoscig podstawowa, a takze
przedsiebiorstwa przetworcze, w przypadku ktérych jest to dziatalnos¢
uzupetniajgca. Rynki zywnosciowe obejmujg natomiast caty tancuch
wystepujacy od ,pola do stotu”, a wiec od momentu wytworzenia su-
rowca zywnosciowego do momentu sprzedazy produktu spozywczego
konsumentowi. Na rynkach zywnosciowych mozna wyrézni¢ zatem na-
stepujace poziomy: poziom zaopatrzenia w surowce do produkcji zyw-
nosci, poziom przetworstwa pierwotnego, poziom wytwarzania pro-
duktow finalnych, poziom udostepniania produktéw zywnos$ciowych
konsumentom.

W ujeciu przedmiotowym rynek produktéw rolnych bedzie obejmo-
wat zaréwno srodki do produkgji rolniczej, to jest nawozy, srodki ochro-
ny roslin, nasiona, trwate srodki produkcji, a takze produkty wytwarzane
na poziomie gospodarstwa rolnego, ktére stanowia przedmiot obrotu
na poziomie skupu i przetwérstwa pierwotnego, stanowigc surowce do
dalszej produkgji, to jest zboza, rosliny okopowe, mleko, zywiec, owoce,
warzywa itp.
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3. Specyfika rynku produktéw rolnych

i zywnosciowych w Swietle dziatalnosci
marketingowej

3.1. Rynek produktéw rolnych

Myslac o rynkach rolnych w kontekscie dziatalnosci marketingowej nalezy
wymieni¢ kilka czynnikow, ktore beda determinowac prowadzenie jej pro-
wadzenie i stanowig cechy dla nich swoiste. Zostang one omoéwione ponizej.

1. Do jednej z najwazniejszych cech rynkéw rolnych nalezy zr6znicowanie
zakresie sity rynkowej podmiotéw, ktére te rynki tworza. Jest ono powiaza-
ne z hegemonicznoscig produktow rolnych - poszczegolne kategorie pro-
duktow rolnych, wymagaja odpowiednio wyspecjalizowanych podmiotéw
zajmujacych sie wytwarzaniem surowca, przetworstwem czy tez dziatalno-
$cig handlowa. Na poziomie rynkéw rolnych i zywnosciowych, wystepuje
duza réznorodnos¢ przedsiebiorstw, np. w zakresie wielkosci (mierzonej
poziomem sprzedazy lub liczba zatrudnionych), poziomu internacjonaliza-
¢ji, etc. Producenci surowcow (gospodarstwa rolne) dziatajg w zdecydowa-
nej wiekszosci na rynkach lokalnych osiggajac niewielka skale produkgji.
Na kolejnych poziomach wystepujg zaréwno przedsiebiorstwa niewielkie
dziatajace wylgcznie lokalnie, jak i organizacje ponadnarodowe. Powoduje
to, ze na rynkach rolnych wspétegzystujg w uktadach kooperacyjnych jak
i konkurencyjnych podmioty o odmiennych cechach. Z tych powodéw na
rynkach rolnych muszg wystapi¢ mechanizmy, dzieki ktéorym mozliwe be-
dzie wspotdziatanie jednostek o nierdwnomiernej sile przetargowej, nie-
poréwnywalnych zasiegach dziatania (zasieg lokalny vs. zasieg globalny)
oraz poziomie formalizacji dziatan i kultury organizacyjne;.

2. Zazwyczaj mata sita przetargowa producentow rolnych, ktéra jest konse-
kwencja zréznicowania strukturalnego opisanego w pkt. 1. W wyniku tego,
producenci rolni maja mate mozliwosci odziatywania na ceny zaréwno na-
bywanych srodkow produkgji oraz sprzedawanych produktow rolnych.

3. Ograniczony dostep do informacji rynkowych gtéwnie w zakresie ksztat-
towania sie cen na rynkach oraz globalnych trendéw. Ten czynnik nie jest
swoisty dla branzy rolnej, dotyczy on wiekszosci przedsiebiorstw o matej
i Sredniej skali dziatalnosci.

4. Zréznicowanie w zakresie przedmiotéw obrotu. Mimo, ze podaz surow-
coéw zywnosciowych upodabnia sie w skali s$wiata (Khoury i in., 2014; Ro-
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berts & Schlenker, 2009), to wcigz zaopatrzenie w podstawowe sktad-
niki pokarmowe (energia, biatko, tluszcz) jest tworzone przez okoto 94
gatunki roslin uprawnych (Khoury i in., 2014). Postepujaca dywersyfi-
kacja ma natomiast miejsce na poziomie rynku produktéw finalnych.
Swiadczy¢ o tym moze, na przyktad rosnaca liczba pozycji produkto-
wych w ofertach sklepéw. Wedtug danych z rynku amerykanskiego,
w latach dziewiecdziesigtych przecietny sklep spozywczy oferowat
okoto 7000 pozycji asortymentowych, po roku 2010 wartos¢ ta wzrosta
do okoto 40 000 - 50 000 produktéw (Ruhlman, 2017).

. Nieinnowacyjny oraz masowy charakter produktéw rolnych - w branzy
rolnej, a szerzej we wszystkich branzach, w ktérych produkcja opiera
sie o procesy biologiczne i biotechnologiczne, generowanie innowacji
wymaga duzych zasobdéw kapitatowych oraz specjalistycznej wiedzy
i kompetencji. Z tych wzgledéw innowacje czyste w rolnictwie powsta-
ja poza gospodarstwami rolnymi. Na poziomie rolnika moga wystapic
natomiast innowacje procesowe (np. zmiana organizacji produkgji) czy
tez marketingowe (np. zmiana sposobu sprzedazy). Ponadto produkty
gospodarstw rolnych stanowig w zdecydowanej wiekszosci surowce
do dalszego przetwarzania oraz maja charakter masowy, przez co za-
rzgdzaniu gospodarstwem wiekszy nacisk ktadziony jest na ogranicza-
nie kosztow produkgcji, niz rozwijanie strategii produktowych.

6. Specyfika proceséw produkcji - dtugie cykle produkcyjne oraz zalez-

nos¢ od warunkéw przyrodniczych. Determinuja one na mniejszg ela-
styczno$¢ producentéw rolnych i przedsiebiorstw z otoczenia rolnic-
twa oraz niepewnos¢ planowania.

3.2 Rynek produktéw zywnosciowych'

Struktura, sposéb prowadzenia dziatalnosci biznesowej i marketingo-

wej na rynkach zywnosciowych sg silnie determinowane przez specyfike
popytu na zywnosc¢ oraz whasciwosci produktow zywnosciowych. Nalezy
tu w szczegdlnosci wymienic (Gazdecki, 2015):

1.

Popyt na zywnos¢ jest powszechny, dotyczy on wszystkich konsumen-
tow. Wydatki na zywnos¢ stanowia znaczaca czes$¢ wydatkéw catkowi-
tych gospodarstw domowych. W ostatnich kilku latach w Polsce, udziat
wydatkow na zywnos¢ w wydatkach na towary i ustugi konsumpcyjne
wynosit 24-25% (GUS, 2020).

1)

W rozdziale 3.2. wykorzystano fragmenty Gazdecki, M. (2015). Sektor ustug zywieniowych jako
kanat dystrybucji zywnosci. Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu.
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2. Zakup produktéw zywnosciowych charakteryzuje sie duza czestotli-
woscig. Przez wiekszos¢ konsumentow produkty zywnosciowe sg na-
bywane kilka razy tygodniu.

3. Popyt na produkty zywnosciowe jest rozproszony. Jest to konse-
kwencjg powszechnosci popytu na zywnos$¢ oraz gestosci zaludnie-
nia. Czynniki te determinujg strukture terytorialng handlu, lokalizacje
obiektéw handlowych oraz mozliwosci rozwijania sie poszczegolnych
formatéw handlu.

4.Duze zréznicowanie popytu, ktore wynika miedzy innymi z rézno-
rodnosci potrzeb zwigzanych z zywieniem czy tez zwiekszajacej sie
$wiadomosci konsumenckiej. Jest ono réwniez powodowane przez
czynniki podazowe, jak dziatalno$¢ przedsiebiorstw produkcyjnych
i handlowych zmierzajaca do uatrakcyjniania asortymentow.

5. Zazwyczaj niewielka liczba produktéw nabywanych w trakcie jednej
transakcji z czym wiaze sie jej niewielka wartosc.

6. Organiczny charakter produktow zywnosciowych, skutkujacy psuciem
sie i krotkimi terminami przydatnosci do spozycia zywnosci oraz ko-
niecznoscig wystepowania tancucha chtodniczego. Jego konsekwen-
Cja sg tez specjalne wymagania co do jakosci materiatow, z ktérych
zostaty wykonane opakowania oraz wysokie wymagania dotyczace
standardoéw higienicznych i jakosciowych.

7.Wrazliwo$¢ na transport rozumiana jako wrazliwos¢ fizyczna oraz eko-
nomiczna. Wrazliwos¢ fizyczna wynika z podatnosci produktow zyw-
nosciowych na psucie oraz na uszkodzenia, szczegdlnie istotna jest ona
w przypadku produktow $wiezych, jak owoce, warzywa, mieso. Wraz-
liwos¢ ekonomiczna wynika z niewielkiej wartosci jednostkowej przy
jednoczesnie duzej objetosci, ktére w potaczeniu z potrzeba stosowania
tancucha chtodniczego, determinujg wysokie koszty transportu.

4. Modele dziatalnosci marketingowej

dla gospodarstwa rolnego

Prowadzenie dziatalnosci marketingowej dotyczy kazdego przedsie-
biorcy réowniez rolnikéw. Im silniejszg orientacje na rynek wykazuje go-
spodarstwo, tym wieksze znaczenie bedzie odgrywata w nim dziatalnos¢
marketingowa. Nalezy jednak pamieta¢, ze nie ma jednego uniwersalne-
go modelu marketingu dla rolnikéw. Z dostepnych narzedzi nalezy stwo-
rzy¢ model marketingu, ktéry mozliwie najlepiej bedzie dostosowany do



specyfiki danego gospodarstwa, zapewniajgc dobrg pozycje rynkowa
i jednoczesnie bedac uzasadniony finansowo.

Kluczowym czynnikiem, ktéry warunkuje przyjecie odpowiedniego
modelu dziatan oraz narzedzi marketingu na przedsiebiorstwa rolnego
jest rodzaj i charakterystyka jego odbiorcow.

Jezeli gospodarstwo rolne sprzedaje swoje produkty do innych przed-
siebiorstw, dziatalnos¢ marketingowa realizowana jest w podejsciu B2B
(z angielskiego: business to business). W tym przypadku nie ma znacze-
nia, jaki jest profil dziatalnosci klienta. Moze to by¢ zaréwno podmiot zaj-
mujacy sie handlem jak i przetwdrstwem. Dziatalno$¢ marketingowa na
rynkach profesjonalnych (B2B) jest prowadzona najczesciej z zastosowa-
niem marketingu relacyjnego i podejscia sieciowego. Natomiast, gdy go-
spodarstwo rolne prowadzi sprzedaz swoich produktéw bezposrednio
do konsumentéw, mamy do czynienia z podejsciem B2C (z angielskiego:
business to consumers), w ktérym dostepny zestaw strategii i dziatan
marketingowych zostat wypracowany przez wiele lat doswiadczen w ob-
studze konsumentow i stanowi rdzeh nowoczesnego marketingu.

5. Poziomy marketingu - marketing

strategiczny a marketing operacyjny

5.1. Dwa wymiary marketingu

Kazdy podmiot prowadzac dziatalno$¢ marketingowa musi po pierw-
sze podja¢ kluczowe decyzje co do kierunkdw rozwoju oraz postawic
sobie cele dtugookresowe, a nastepnie dazy¢ do realizacji tych posta-
nowien. Stwierdzenie to, w bardzo duzym uproszczeniu charakteryzuje
strategiczny i operacyjny wymiar marketingu.

Marketing strategiczny bedzie wiec obejmowat analize biezacej sytu-
acji gospodarstwa, ktérej wyniki postuza do przygotowania planéw. Na-
tomiast operacyjna cze$¢ marketingu obejmuje czynnosci, dzieki ktérym
cele plany te beda realizowane.

5.2. Marketing strategiczny

W duzym uproszczeniu tworzenie strategii dla gospodarstwa rolnego
polega na opracowaniu ogdlnej wizji rozwoju podmiotu, a nastepnie
bardziej szczegétowych planéw, dzieki ktérym bedzie ona wdrozona.
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Tworzenie strategii przebiega w trzech krokach, ktére czesto przedsta-
wiane sg w formie pytan:

1. Gdzie jestesmy? — etap ten polega na ocenie biezacej sytuacji gospo-
darstwa. Ocena ta obejmuje zaréwno otoczenie gospodarstwa, a takze
jego kondycje wewnetrzna.

2. Gdzie chcemy by¢? - etap ten polega wytyczeniu ogdlnych celow,
przygotowaniu planéw rozwoju i dziatania podmiotu.

3. Jak to osiagnac? — na tym etapie opracowujemy plany szczegétowe,
dotyczace podstawowej dziatalnosci podmiotu.

Wymienione powyzej etapy dotyczg kazdej dziatalnosci gospodar-
czej bez wzgledu na skale jej dziatania. R6znice moga dotyczy¢ poziomu
sformalizowania tego procesu. W duzych przedsiebiorstwach wystepuje
znaczna formalizacja — decyzje sg najczesciej podejmowane zespotach
i musza by¢ akceptowane z osobg zarzadzajaca. W podmiotach matych,
gdzie czesto jedna osoba podejmuje kluczowe decyzje, proces moze by¢
bardzo uproszczony.

Indywidualne gospodarstwa rolne pod wzgledem zarzadzania przy-
pominaja mate przedsiebiorstwa. Gtéwny decydentem jest rolnik, ktéry
najczesciej samodzielnie podejmuje decyzje i odpowiedzialny jest za ich
wdrozenie w zycie. Z tego powodu formalizacja zarzadzania strategicz-
nego w indywidualnym gospodarstwie rolnym jest najczesciej niewielka.
Praktyka wskazuje jednak na to ze aby proces ten byt skuteczny, plany
powinny by¢ spisane oraz skonsultowane z innymi osobami, na przyktad
innymi rolnikami, doradcami, itp.

5.3 Marketing operacyjny

Marketing operacyjny (marketing mix) to kombinacja kontrolowanych
dziatan i narzedzi marketingowych, ktérych firma uzywa do osiaggniecia
pozadanego poziomu sprzedazy na rynku docelowym (AMA, 2020). Naj-
czesciej omawiang koncepcjg marketingu operacyjnego jest model 4P,
ktory obejmuje: cene (price), produkt (product), promocje (promotion)
i dystrybucje (place). Optymalizacje marketingu mix osigga sie poprzez
odpowiednig alokacje budzetu na poszczegdlne narzedzia (AMA, 2020).
Koncepcja 4P zostata znacznie rozszerzona w pod koniec ubiegtego wie-
ku oraz w ostatnich 20 latach, na przyktad o podejscie 7P, czy tez koncep-
cje user experience (UX). Nalezy ja traktowac jako absolutne minimum
w ksztattowaniu dziatalno$ci marketingowej kazdego podmiotu, ktére



w sposob swiadomy podchodzi do dziatalnosci rynkowej. Moze byc¢ ona
stosowana zaréwno na rynkach B2B jak i B2C. W zaleznosci od specyfiki
dziatalnosci przedsiebiorstwa i jego klientow szczegdtowy dobér narze-
dzi moze sie znacznie réznic.

6. Marketing B2B na rynkach rolnych

6.1 Powiagzania z rynkiem a marketing B2B

Gospodarstwo rolne prowadzac produkcje i sprzedaz, jednoczesnie
nabywajg srodki produkgcji. Wystepujg wiec one w podwajnej roli:

—sg odbiorca dziatan marketingowych prowadzonych przez produ-
centow srodkéw produkcji oraz przedsiebiorstwa handlowe, ktére
zajmuija sie ich sprzedaza;

— sg na,nadawcy” dziatan marketingowych, ktére trafiajg do ich klien-
tow w zakresie produktéw rolnych stanowigcych rynek surowcowy.

6.2 Kluczowe pojecia w marketingu B2B

RELACJA BUSINESS-TO-BUSINESS

Relacja business-to-business jest definiowana jako proces, w ktérym
dwa podmioty rynkowe tworzg silne i rozlegte powigzania spoteczne,
ekonomiczne, ustugowe, techniczne, z zamiarem obnizenia catkowitych
kosztéw i/lub zwiekszenia wartosci, a tym samym uzyskania wzajem-
nych korzysci (Anderson & Narus, 1991). Relacje miedzy firmami okre$la-
ne s jako hybrydowa forma kooperacji, gdzie partnerzy biznesowi nie
s ,ani przyjaciétmi, ani obcymi” (Lorenz, 1988). Kazda relacja sktada sie
z czterech kluczowych elementéw: podmiotéw wchodzacych w relacje,
interakcji pomiedzy tymi podmiotami, procesami formowanymi przez
interakcje, atmosfery, w ktérej przebiegajg interakcje i procesy.

Relacje pomiedzy przedsiebiorstwami mozna scharakteryzowac przez
(Hakansson & Snehota, 1995):

— Ciggtos¢ wyrazong jako czas trwania relacji.

— Kompleksowos¢ (ztozonos¢), ktérg tworzg réznorodnosc¢ oséb za-
angazowanych kontakty pomiedzy podmiotami, zakres i gtebokos¢
powigzan, réznorodnos¢ celéw organizacji wchodzacych w relacje.
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— Symetrie w zakresie zasobdw, w ktore wyposazane sg przedsiebior-
stwa.

— Stopien sformalizowania relacji, ktéry moze by¢ okreslony przez
udziat kontraktéw oraz kontaktéw nieformalnych pomiedzy przed-
stawicielami przedsiebiorstw w realizacji powigzan relacyjnych.

SIEC BIZNESOWA

Sie¢ biznesowa jest okreslona przez uktfad powigzan i zaleznos¢ po-
miedzy podmiotami, przy czym charakterystyczne jest, ze w sieci nie
wystepuja ,osrodki grawitacji’, ktére posiadatby wiodaca pozycje w sie-
ci (Hakansson & Snehota, 1995, s. 270). Sieci biznesowe s3 réwniez opi-
sywane w marketingu strategicznym jako systemy kreujgce wartosci,
w ktorych podmioty wspdtpracuja ze sobg w celu dostarczenia wartosci
klientom, konkurujac jednoczesnie o zasoby (Abrahamsen, 2011). Sie¢
biznesowa jest wiec zbiorem podmiotéw (aktoréw) potaczonych zbio-
rem wiezi (relacji) (Czakon, 2012, s. 15).

Podstawowym elementem sieci biznesowej jest diada, czyli uktad
wystepujacy pomiedzy dwoma podmiotami. Z tego wzgledu, ze kazdy
z tych podmiotéw moze jedoczesnie tworzy¢ powigzania z innymi pod-
miotami powstaje sie¢ biznesowa, w ktérej zachodza ré6znorodne relacje,
a tym samym powstaje siec relacji.

MARKETING RELACYJNY

W marketingu relacyjnym (partnerskim), uwaga poswiecona jest
gtownie budowaniu dtugoterminowych relacji partnerskich pomiedzy
podmiotami rynku. W szczegdlnosci rozwazania dotycza ztozonosci kon-
taktéw pomiedzy podmiotami pozostajacymi w relacji, wielostronnosci
powigzan z otoczeniem oraz zarzadzaniem portfelem nabywcéw (Rataj-
czak-Mrozek, 2008, s. 16). Wymiana, jaka wystepuje pomiedzy podmiota-
mi jest oparta na scistej i dlugotrwatej wspétpracy.

Marketing relacyjny nawigzuje do marketingu ustug, ktoéry ze
wzgledu na niematerialno$¢ przedmiotu obrotu, skupiat sie na dtugo-
trwatej relacji, jaka moze wystgpi¢ pomiedzy stronami transakcji. Kon-
centruje sie on na strumieniach interakcji, wartosciach traktowanych
jako przedmiot wymiany, integracji marketingu z innymi wymiarami
zarzadzania, zwiekszaniu udziatu badan jakosciowych (Gummesson,
1997; Mitrega, 2006).



7. Marketing B2C na rynkach rolnych

7.1 Powiazania z rynkiem a marketing B2C

Gospodarstwa rolne prowadzace sprzedaz bezposrednio do konsu-
mentéw pozostaja w relacji z dostawcami srodkéw produkgji. Z tego
powodu s3 one odbiorcami dziatan marketingowych prowadzonych
w podejsciu B2B oraz muszg kreowac wiasng strategie marketingowa
w podejsciu B2C, ktére koncentruje sie na konsumencie.

W tym rozdziale skupimy sie na dziatalnosci marketingowej, ktdra
skoncentrowana jest na konsumentach. Takie praktyki, biorgc pod uwa-
ge catkowitg liczbe gospodarstw rolnych nie sg czeste. Na pewno jednak
beda sie rozwija¢ w przysztosci. Wynika to miedzy innymi z faktu promo-
wania tak zwanych krétkich tancuchéw dostaw (ang. Short Supply Cha-
ins), ktore petnig zarowno funkcje ekonomiczne jak i spoteczne (Kneafsey
i in., 2013), ktére stanowi¢ beda alternatywe dla masowego rynku zyw-
nosci. Ponadto bezposrednie dotarcie do konsumentéw daje mozliwos¢
.przechwycenia” przez gospodarstwo rolne marzy handlowej. Przyjecie
przez gospodarstwo rolne dziatania w modelu B2C wigze sie z szeregiem
zalet ale réwniez wyzwan, ktdre zostaty zestawione w tabeli 2.

Tabela 2. Zalety oraz wyzwania dziatalnosci gospodarstwa rolnego w modelu B2C

Zalety Wyzwania
Mozliwo$¢ dostarczenia wysokiej Koniecznos¢ rozwiniecia nowych
wartosci dla konsumentéw kompetencji
Przejecie marzy handlowe;j Dodatkowe koszty (np. zwigzane

z dystrybucja, promocja)
Konkurencja z innymi podmiotami
Koniecznos¢ inwestycji

Tworzenie wtasnej marki
Rozwdj gospodarstwa
Zdobycie nowych kompetencji
Nawiazanie relacji rynkowych

Zrédto: opracowanie wiasne

7.2 Wybrane elementy strategii produktowe;j
POJECIE PRODUKTU

Produkt definiuje sie jako zbior atrybutéw (cech, funkgji, korzysci i za-
stosowan), ktére mozna doswiadczy¢ w formie fizycznej (materialnej)
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badz niefizycznie. Produkt moze by¢ na przyktad pomystem, dobrem
rzeczowym, ustuga lub dowolng kombinacja tych trzech elementéw. Do-
starcza on okres$long wartos¢ dla konsumentéw oraz przedsiebiorstwa,
dlatego dzieki sprzedazy produktow mozliwe jest osigganie celéw orga-
nizacyjnych i indywidualnych (AMA, 2020).

Jak wynika z tej definicji produkt moze mie¢ forme rzeczowq lub by¢
ustuga. W przypadku gospodarstw rolnych nastawionych na zaopatrze-
nie konsumentéw produktami moga by¢ zatem:

— produkty nieprzetworzone przeznaczone do bezposredniej konsump-
¢ji, na przyktad owoce deserowe,

— produkty nieprzetworzone przeznaczone do przetwdrstwa w gospo-
darstwie domowym, na przyktad warzywa satatkowe, owoce na prze-
twory domowe, jaja,

— przetwory - tu gama mozliwosci jest bardzo szeroka, np. przetwory
zbozowe, warzywne, itp.,

— ustugi — na przyktad ustugi gastronomiczne, hotelarskie, rozrywkowe
i rekreacyjne.

Decyzja o wyborze produktu, ktéry gospodarstwo bedzie sprzedawac
musi wynika¢ z czynnikéw zewnetrznych, np. trendéw konsumpcyjnych
i zwyczajow konsumenckich, dostepnosci do rynkow zbytu (np. odle-
gtosci od miasta), a takze czynnikdw wewnetrznych, ktére dotyczg sa-
mego gospodarstwa, jak na przyktad mozliwosci produkcyjnych, wiedzy
i wczesniejszych doswiadczen, zasobdéw kapitatowych.

Wartos¢ produktu dla konsumenta

Bez wzgledu na to, z jakim rodzajem produktu mamy do czynienia nie-
zwykle wazne jest okreslenie i zastanowienie sie nad tym, jaka wartos$¢
dla konsumentéw produkt bedzie dostarczat. Wartos¢ produktu dla kon-
sumenta to nadwyzka korzysci, ktére uzyskuje on w procesie wymiany
od firmy, nad ceng i kosztami niefinansowymi dostepu do tych korzysci
(Szymura-Tyc, 2006). Korzysci dla konsumenta majg charakter subiek-
tywny co oznacza, ze ten sam produkt moze miec¢ r6zng wartos¢ dla
roznych oséb. Na koszty sktadaja sie natomiast, elementy mierzalne: jak
cena, optaty i prowizje, koszty dostawy, oraz koszty postrzegane o cha-
rakterze subiektywnym, na przyktad: ucigzliwos¢ zakupu, nieuprzejmos¢
sprzedawcy, negatywne wrazenia estetyczne, ucigzliwo$¢ zakupu.



Rysunek 1. Wartos¢ dla konsumenta
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Zrédto: opracowanie wiasne

Starajac sie dostarczy¢ konsumentom jak najwyzszg wartos¢ mozna od-
dziatywac zaréwno na postrzegane korzysci jak i strone kosztowa (Rysunek
1). Produkt powinien odwotywac sie do wielu potrzeb konsumentéw (np. za-
spokajac gtéd oraz dostarcza¢ doznan estetycznych). Dzieki temu, ze bedzie
odrézniat sie od innych produktéw na rynku, przekona osoby, ktére szukaja
czegos$ unikalnego i przez ta chca poczuc sie wyjatkowo. Sg konsumenci, dla
ktorych wazne jest, ze produkt jest nowoscia. Bedg tez tacy, ktérzy poszuku-
ja produktoéw o dobrej opinii wéréd innych uzytkownikéw. W takim samym
stopniu ksztattowa¢ mozna cene produktu, mozna tez oddziatywac na kosz-
ty niefinansowe, ktére s subiektywnie odczuwane przez konsumentéw.
Bardzo istotny jest na przyktad czas niezbedny na dokonanie zakupu lub do-
stawy. Wysokie koszty moga by¢ odczuwane przez konsumentow ze wzgle-
du na nieprzyjemne doswiadczenia w trakcie zakupu (obstuga sprzedazo-
wa) i po nim (serwisy posprzedazowe i reklamacje). S to ogélne wytyczne,
daja jedna wyobrazenie o wielu mozliwosciach generowania wartosci dla
konsumentdw, ktéra nie wynika wytacznie z parametréw produktowych, ale
z sumy doswiadczen, jakie mozna dostarczy¢ konsumentom.
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WYBRANE ELEMENTY STRATEGII CENOWEJ

Pojecie ceny i metody jej ksztattowania

Cena to wyrazona sposob sformalizowany ilos¢ pieniedzy, innych débr
badz ustug, ktoérg nalezy odstapi¢ w celu nabycia okreslonego dobra
(AMA, 2020). Ze wzgledow praktycznych najczesciej wyrazana jest w jed-
nostkach pienieznych.

Przedstawiona definicja ma bardzo formalny charakter. Pamieta¢ nale-
zy, ze cena précz funkcji finansowych ma tez wiele funkgji. Decyzje ceno-
we nalezg do jednych z najtrudniejszych w przedsiebiorstwie, poniewaz
bezposrednio wptywaja na kondycje finansowa podmiotu, a s3 podej-
mowane w warunkach niepewnosci i ograniczonej informacji.

Podreczniki marketingu proponuja trzy metody ustalania cen. Pierw-
sza z nich ma charakter finansowy i polega na wykorzystaniu do ustala-
nia cen informacji o kosztach. Powiekszajac koszt jednostkowy wytwo-
rzenia produktu o marze uzyskuje sie cene produktu. Jest to podejscie
bardzo wygodne do zastosowania, natomiast postepujac w ten sposob
mozna ustali¢ ceng, ktdra nie bedzie optymalna. Cena ustalona na pod-
stawie kosztow moze by¢ zbyt wysoka, poniewaz odbiega¢ bedzie od
oczekiwan konsumentéw lub tez zbyt niska, poniewaz moze sie okazag,
ze konsumenci sg w stanie zapfaci¢ wyzsza cene, a to oznacza, ze nega-
tywny wptyw na przychéd przedsiebiorstwa.

Druga metoda polega na ustalaniu ceny na podstawie obserwacji cen
stosowanych przez inne podmioty. Metoda ta réwniez jest prosta do za-
stosowania w praktyce, pozwala tez na przyjecie pozycji dostawcy dro-
giego, taniego lub takiego, ktory sprzedaje produkt po cenach zblizo-
nych do konkurencji.

Ostatnig z metod jest wyznaczanie ceny na podstawie popytu i zacho-
wan konsumentéw. W tym podejsciu staramy dostosowac cene do wraz-
liwosci konsumentow na zmiany cen. W praktyce matych podmiotéw
gospodarczych podejscie to bedzie opierato sie na obserwacji zachowan
konsumentoéw oraz wczes$niejszych doswiadczeniach.

Podjecie decyzji o cenie powinno opierac sie na kombinacji opisanych
tutaj metod.

Marketingowe funkcje cen

Z perspektywy konsumentéw ceny spetniajg istotne funkcje, przez co
wplywajg na podejmowanie decyzji o zakupie. Sa to funkcje: informacyjna,



alokacyjna i bodzcowa (Sobczyk & Celoch, 2012). Przez funkcje informacyjna
konsumenci zyskuja informacje o jakosci wyrobu lub jego wyjatkowosci /
rzadkosci. Funkcja alokacyjna wigze sie z podejmowaniem decyzji o tym jak
najkorzystniej rozdysponowac swoje dochody. Dobrze prowadzona strate-
gia cenowa to najszybszy i najbardziej efektywny sposéb zapewnienia fir-
mie zysku. Jednocze$nie poprzez strategie cenowa budowany jest wizerun-
ku produktu i catej firmy. W zachowaniach konsumentéw mozna zauwazy¢
nastawienie na korelacje miedzy ceng a jakoscig wyrobu i poziomem obstugi
klienta. Wysoka cena wyrdznia¢ bedzie produkt sposréd pozostatych ofert,
i powodowag, ze konsumenci spodziewac sie beda wysokiej jakosci i korzy-
$ci, ktore z kolei generuja satysfakcje i lojalnos¢ (Sobczyk & Celoch, 2012).

Ten krotki wywdd wskazuje jednoznacznie, ze ustalajac ceny btedem
jest przekonanie, ze konsumenci poszukuja jedynie cen niskich oraz, ze
niska cena daje przewage nad konkurencja.

WYBRANE ELEMENTY STRATEGII PROMOCIJI | KOMUNIKACJI

Pojecie promociji i komunikacji rynkowej oraz ich funkcje

Promocja obejmuje zespét dziatan i srodkéw, poprzez ktére przedsie-
biorstwo przekazuje na rynek informacje dotyczace produktu lub firmy,
ksztattuje potrzeby nabywcoéw, pobudza i ukierunkowuje popyt (AMA,
2020). Promocja jest skierowana do konsumentow / klientéw i ma charak-
ter przekazu jednokierunkowego. W nowoczesnych koncepcjach marke-
tingowych firm jest stopniowo zamieniana na komunikacje marketingowa,
w ktorej ktadzie sie nacisk na wymiane informacji i wzajemne odziatywania.

Promocja i komunikacja marketingowa spetniajg trzy funkcje (Altkorn,
2004):

— Informacyjna — polega na dostarczaniu obecnym i przysztym nabywcom
informacji o cechach produktéw, ich odmianach, korzysciach, jakie wia-
z3 sie z ich uzytkowaniem. Dzieki temu daje mozliwo$¢ bardziej Swiado-
mego wyboru produktéw, petnigc jednoczesnie role edukacyjna.

— Pobudzajaca - dzieki niej przedsiebiorstwo moze oddziatywaé na posta-
wy i zachowania nabywcéw, zwigkszajac ich popyt na okreslone dobra.

— Konkurencyjng - ktéra polega na tworzeniu pozacenowych instru-
mentéw konkurowania. Efekt konkurencyjnosci uzyskuje sie przez
samg atrakcyjno$¢ instrumentédw promocji, a takze przez tworze-
nie korzystnego wizerunku przedsiebiorstwa i relacji pomiedzy nim
a konsumentami.
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Instrumenty promocji i komunikacji z konsumentami

Praktyka gospodarcza wyksztatcita szereg narzedzi promocji, a dyna-
miczny postep technologiczny powoduje, ze caty czas powstaja nowe
sposoby i narzedzia promocji. Kierujac sie przestankami praktycznymi
mozna podzieli¢ narzedzia promocji na dwie grupy, tj. narzedzia klasycz-
ne oraz promocje w internecie.

Klasyczne narzedzia promocji s opisane w kazdym podreczniku mar-
ketingu, naleza do nich (Kotler & Keller, 2012):

— Reklama - ma ona charakter masowy i polega na nieosobowym pro-
mowaniu i prezentacji produktu, np. poprzez film, obraz, dzwiek, czy
potaczenie tych elementéw. Moze dociera¢ do odbiorcéw przez rézne
kanaty, co pozwala podzieli¢ jg na: prasowa, telewizyjna, radiowa, ze-
wnetrzna (na obiektach w przestrzeni publicznej). Jej masowy charak-
ter i powtarzalno$¢ moga wigzac sie z wysokimi kosztami.

— Sprzedaz osobista — polega na bezposredniej prezentacji ofert przez
sprzedawce potencjalnemu nabywcy. Jest to prosta i ogélnodostepna
metoda promocji, ktéra jednak daje mozliwos¢ dotarcia do matej liczby
odbiorcéw.

— Promocja sprzedazy - to krotkookresowe dziatania, ktére maja pod-
nies¢ atrakcyjnosc¢ oferty i naktoni¢ do zakupu. Moga one obejmowac
specjalne obnizki cenowe, pakietowanie produktow (np. dwa w cenie
jednego lub taczenie dwéch roznych produktéw, ktdre sie uzupetnia-
ja), bezptatne podarunki, itp. Sg to dziatania krotkotrwate nastawione
na efekt ,tu i teraz’, ktére docieraja zazwyczaj do ograniczonej liczby
odbiorcéw.

— Public relations (PR) — to rézne dziatania, dzieki ktérym tworzy sie do-
bre relacje z otoczeniem i buduje pozytywny wizerunek firmy. Moga
mie¢ bardzo zréznicowana forme, np. prowadzone poprzez media ma-
sowe, jak, wywiad w prasie, telewizji. Moga tez polegac na organizacji
specjalnych pokazéw i atrakcji dla konsumentéw, imprez typu drzwi
otwarte, itp. Cechg wspolng dziatan PR jest ich odroczony skutek, ktory
przektadac sie bedzie na zachowania konsumentéw w przysztosci.

— Marketing bezposredni — polega na wykorzystaniu mediéow (np. pocz-
ta, telefon, internet) do bezposredniej komunikacji z konsumentami.
W praktyce czesto oznacza telefoniczne dotarcie do potencjalnych na-
bywcéw z prezentacja oferty.



Narzedzia, bez ktérych obecnie nie mozna wyobrazi¢ sobie obecnie
nowoczesnej promocji dotycza wykorzystania internetu. Internet stat
sie powszechnym i tatwodostepnym medium. Wedtug danych Polskie-
go Badania Internetu (2020) we wrzesniu 2020 roku liczba internau-
tow w Polsce wyniosta prawie 28 min oséb?, ktdérzy tacznie wykonali
55,4 mld odston, a przecietny internauta spedzat w sieci blisko 2 godz.
i 4 minuty dziennie. Najpopularniejszym urzadzeniem do taczenia sie
zinternetem byt smartfon, z ktérego korzystato 24,1 min oséb. Ponadto,
w ostatnich 20 latach rozwinety sie media i ustugi komunikacji w inter-
necie zmieniajac sposéb komunikacji catych grup spotecznych. Z tych
powoddw, mozna powiedzie¢, ze aktywno$¢ promocyjna w inernecie
jest obecnie obowigzkiem. Liczba i r6znorodnos¢ dostepnych narzedzi
w promogji internetowej jest bardzo duza i wciaz rosnie. W przedsta-
wionym ponizej zestawieniu znajduja sie gtdwne narzedzie prowadze-
nia komunikacji poprzez internet:

— Strona internetowa przedsiebiorstwa — powinna by¢ traktowana jako
wizytéwka naszego przedsiebiorstwa, bardzo czesto wejscie na stro-
ne jest pierwszym momentem kontaktu pomiedzy przedsiebiorstwem
a konsumentem. Z tego wzgledu w znacznym stopniu wptywa ona na
wizerunek podmiotu. Strona internetowa powinna dostarczac szeregu
uzytecznosci dla konsumentéw, tzn.: dawac¢ mozliwos¢ gromadzenia
o firmie, ale réwniez wymiany informacji z firma, by¢ wygodna i intu-
icyjna w obstudze, dostarcza¢ przyjemnych doswiadczen (np. dzieki
wrazeniom estetycznym), by¢ bezpieczna, np. poprzez systemy bez-
piecznych ptatnosci, zabezpieczenie profilu hastem, itp. Ze strong in-
ternetowa moze byc zintegrowany sklep internetowy.

Potencjat promocyjny stron internetowych mozna znacznie zwiek-
szyC poprzez jej pozycjonowanie i optymalizacje, dzieki czemu sg
one fatwiej identyfikowane w wyszukiwarkach internetowych. Dzia-
tania te moga dotyczy¢ na przyktad: stow uzywanych w tresci strony,
struktury witryny internetowej, optymalizacji linkéw prowadzacych
do strony.

— Reklama w wyszukiwarkach - dzieki temu narzedziu reklama zostaje
wyswietlona po wpisaniu okre$lonego zapytania do wyszukiwarki in-
ternetowej. W warunkach Polskich najwieksza popularno$¢ ma wyszu-
kiwarka Google, ktéra jest bardzo ceniona przez marketeréw i zapew-
nia dotarcie do niegraniczonej grupy odbiorcow.

I Liczba 0s6b w Polsce w wieku od 15 do 64 lat wynosi okoto 27 milionéw (GUS 2020).
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— E-mail marketing — czyli wystanie maili z informacja promocyjna, np.
prezentacja specjalnej oferty, propozycjg wspétpracy, ogélng prezen-
tacja produktéw lub ustug. Jest to metoda relatywnie tania, wymaga
jednak zgromadzenia bazy danych adreséw email.

— Reklama wizualna - obejmuje szereg szczegétowych rozwigzan tech-
nicznych jak bannery, pop-up itp. Uogdlniajac sg to rézne rodzaje re-
klam internetowych promujace naszg firme, ktére wyswietlaja sie gdy
internauta przeglada okreslone tresci w internecie, np. osoba, ktéra
czyta artykut na temat produktéw ekologicznych zobaczy reklame pro-
ducenta ekologicznych warzyw.

— Dziatania w mediach spotecznosciowych — tworza one wizerunek
firmy i produktu, sa kanatem komunikacji pomiedzy konsumentem
a firma, umozliwiaja prowadzenie kampanii reklamowych. Ze wzgle-
du na bardzo duzj liczbe uzytkownikéw sg coraz czesciej wykorzy-
stywane jako narzedzie utrzymywania statego kontaktu z konsu-
mentami. Portale spotecznosciowe poczatkowo wykorzystywane do
zastosowan prywatnych coraz czesciej sa wykorzystywane do celéw
profesjonalnych.

Nawet ten krotki przeglad dostepnych rozwigzan promocji w inter-
necie, wskazuje, ze jej prowadzenie wigze sie z pewnym, wymaganym
poziomem wiedzy technicznej. Z tego powodu, oraz z uwagi na ciaggty
rozwoj rozwigzan internetowych prowadzenie dziatan promocyjnych
w internecie wymaga wsparcia ze strony wyspecjalizowanych podmio-
téw, co wigze sie z dodatkowymi kosztami, ale zapewnia réwniez profe-
sjonalizm prowadzonych dziatan i ich skutecznos¢.

Pozyskiwanie informacji o rynku przez konsumentéw a komunikacja
marketingowa

Przygotowujac dziatania w zakresie komunikacji marketingowej nale-
zy wzig¢ pod uwage, w jaki sposéb do konsumentéw dociera informacja
rynkowa i tworzy sie opinia o producentach i produktach. Zrédta tych
informacji mozna podzieli¢ na dwie grupy (Gazdecki & Gorynska-Gold-
mann, 2011): zewnetrzne i wewnetrzne. Zrédta zewnetrzne tworzone sa
przez réznego rodzaju dziatania komunikacyjne, zarébwno o charakterze
masowym jak i wybiorczym. Wewnetrznym zrédtem znajomosci marki
jest jej uzycie zarowno biezac, jak i w przesztosci.




Rysunek 2. Zrédta informacgji o rynku dla konsumentéw

Zrbdla zewngtrene Zridla wewngtrzne

Dziatania promocyjne:
Reklama

| Biedgee ukycic
. / produkiu

\ Zridia |

\ informacji

X f o rynku
Rekomendacja | i produktach
osobista /

\ Ukycie produktu
\ w precsziodei

Paolityka cen

Polityka
dysirybucji

Zrédto: (Gazdecki & Goryriska-Goldmann, 2011)

Przedstawione na rysunku 2 zrédta dostarczajg zaréwno wiedzy o ryn-
ku, tworzg tez znajomos¢ marek, decydujg o wizerunku marek produkto-
wych i producenckich. Tworza wiec pewien system komunikacji poprzez,
ktéry mozna oddziatywa¢ na konsumentoéw. Jak wiec wida¢ planujac ko-
munikacje z rynkiem nalezy bra¢ pod uwage sie nie tylko wymienione
wczes$niej narzedzia promocji. Informacje sq dostarczane réwniez przez
zrédta osobowe. S3 nimi pracownicy naszego przedsiebiorstwa, inni
uzytkownicy, liderzy opinii. Nosnikiem informacji jest réwniez strategia
cenowa, czy tez przyjety sposob dystrybucji. Konsumenci gromadzg tez
informacje i budujg opnie o produktach i ich producentach w oparciu
o wtasne doswiadczenia. Swiadome prowadzenie strategii promog;ji i ko-
munikacji wymaga odziatywania na wszystkie te zrodta.

WYBRANE ELEMENTY STRATEGII DYSTRYBUCIJI

Pojecie i funkcje dystrybucji

Dystrybucja to zbidér decyzji i dziatan zwigzanych z udostepnianiem
wytworzonego produktu na rynku, w miejscu i w czasie odpowiednim
dla nabywcy. Mozna ja tez okresli¢ jako wszelkie procesy, ktére stuza po-
konywaniu barier: przestrzennych, ilosciowych, asortymentowych i cza-
sowych pomiedzy sferg produkgcji a sferg spozycia (zuzycia). Dystrybucja
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oznacza wiec sposob, w jaki produkty przedsiebiorstwa zostang udo-
stepnione konsumentom. Dziatania te odgrywaja coraz wieksza, ponie-
waz, przy poréwnywalnych standardach jakosciowych wyrobéw, wielu
producentéw szuka zrédet przewagi rynkowej wiasnie w dystrybucji,
wykorzystujgc nowoczesne technologie oraz podazajac za nowymi tren-
dami w handlu (Sobczyk & Celoch, 2012).

Dystrybucja spetnia funkcje zwigzane z tworzeniem kontaktéw han-
dlowych (funkcje transakcyjne) oraz organizacjg przeptywu towaréw
(funkcje logistyczne). Funkcje transakcyjne obejmujg zawieranie uméw
kupna - sprzedazy, przekazywanie prawa wtasnosci produktéw oraz
podziat ryzyka pomiedzy kontrahentami. Funkcje logistyczne wiaze sie
z obstuga zamoéwien, organizacjg transportu, magazynowaniem towa-
row, przechowywaniem (Sobczyk & Celoch, 2012).

Analizujac rynki zywnosciowe mozna wyrozni¢ dwa systemy dystry-
bucji, tzw. dystrybucje gtéwnego nurtu oraz dystrybucje alternatywna.
Dystrybucja gtownego nurtu, skfada sie z: dystrybucji masowej, ktéra
tworzg duze firmy handlowe (gtéwnie dziatajgce w formie sieciowej), jak
hipermarkety, supermarkety, a takze sklepy dyskontowe. Natomiast dys-
trybucja konwencjonalna obejmuje gtownie niezalezny handel kupiec-
ki. Natomiast do dystrybucji alternatywnej mozna zaliczy¢ prowadzenie
sprzedazy przez sklepy internetowe, jak rowniez dystrybucje produktow
z wykorzystaniem sektora ustug zywieniowych oraz prowadzenie sprze-
dazy produktéow zywnosciowych bezposrednio z gospodarstw rolnych,
co wigze sie z zyskujacymi na popularnosci lokalnymi lub alternatywny-
mi kanatami dostaw (Chiffoleau, 2009; Hinrichs, 2000; Wajid i in., 2019).

Dotarcie do konsumentow — bezposrednie i posrednie kanaty
dystrybucji

Wybierajac sposéb dotarcia do konsumentéw mozna zdecydowac
sie na jedng z dwdch mozliwosci: obstuga bezposrednia lub dotarcie do
konsumentow przez posrednikéw handlowych.

Wybér bezposredniego kanatu dystrybucji oznacza, ze przedsiebior-
stwo samo organizuje zaopatrzenie konsumentéw w produkty, ktére
wytwarza. Zaletami bezposrednich kanatow dystrybucji sa: petna kon-
trola nad zbytem i cenami, szybki przeptyw informacji, towaréw, ptat-
nosci miedzy producentem a klientami, tatwos¢ nawigzywania trwatych
kontaktéw i relacji, mozliwosci budowania wiasnej marki. Kanat bezpo-
$redni ma jednak réwniez powazne wady, wsréd ktérych najwazniejsza



jest ograniczona mozliwosci zwiekszania sprzedazy, ktéra wynika z matej
~przepustowosci” takiej sprzedazy - poprzez kanat bezposredni mozna
obstuzy¢ reaktywnie mafq liczbe konsumentéw. Innymi wadami sg tez
koniecznos¢ ponoszenia dodatkowych kosztéow dystrybucji oraz przeje-
cie petni ryzyka sprzedazy.

W przypadku gospodarstwa rolnego bezposredni kanat dystrybucji
oznacza: (1) sprzedaz prowadzong na terenie gospodarstwa, (2) sprzedaz
na targowisku, (3) sprzedaz we wtasnym sklepie stacjonarnym, (4) sprze-
daz w internecie. Pierwsze trzy podejscia posiadaja wymienione wcze-
$niej wady i zalety. Zapewniajg dotarcie do ograniczonej grupy odbior-
cow, dodatkowo, prowadzenie wtasnego sklepu stacjonarnego wiaze sie
z koniecznoscig zapewnienia odpowiedniego asortymentu handlowego,
ktory tylko czesciowo bedzie pochodzit z gospodarstwa. Zapewniaja tez
kontrole nad sprzedaza i sprzyjaja nawigzaniu relacji z klientami. Takie
formy sprzedazy beda wiec odpowiednie dla gospodarstw o raczej matej
skali produkgji, ktére bede skoncentrowane na zaopatrzeniu lokalnych
konsumentéw.

Wieksze mozliwosci daje rozpoczecie sprzedazy w internecie, ktdra
moze by¢ prowadzona poprzez wihasny sklep internetowy, koszt zatoze-
nia takiego sklepu rozpoczyna sie od kilku tysiecy ztotych. Innym rozwia-
zaniem jest sprzedaz przez platformy e-commerce (serwisy aukcyjne lub
ogtoszeniowe), ktére dajg mozliwos¢ dotarcia do wielu konsumentéw,
jednak wymagajg zaakceptowania istniejgcych rozwigzan organizacyj-
nych. Duzg zaletg sprzedazy w internecie jest mozliwo$¢ dotarcia do du-
zej grupy konsumentow.

Wybér posredniego kanatu dystrybucji oznacza, koniecznos$¢ nawiaza-
nia wspotpracy z posrednikiem, ktérym moze by¢ np. hurtownik, sklep,
restauracja itp. Zaletami posrednich kanatow dystrybucji sa: mozliwos¢
dotarcia do duzej liczby odbiorcéw, fatwiejsze rozpoczecie sprzedazy
nowych produktéw, mniejsze koszty dystrybucji. Wady dotycza gtéwnie
dwoch czynnikow, tj. czesciowej lub catkowitej utraty kontroli nad pro-
duktami oraz mozliwosci powstania konfliktow.

Gospodarstwa rolne moga nawigzywac wspétprace z roznymi posred-
nikami. Moga to by¢ na przyktad hurtownie i sklepy detaliczne. Cze$¢ go-
spodarstw rolnych dostarcza produkty do jednostek gastronomicznych,
hoteli lub obiektow agroturystycznych. Kanaty posrednie bedg przydat-
ne gtéwnie dla podmiotéw o wiekszej skali produkgiji.
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Kazdy podmiot moze wybra¢ model dziatania oparty o kanaty bezpo-
$rednie lub posrednie. Mozliwe jest tez stosowanie strategii mieszanej.
Czynniki, ktére moga decydowac o wyborze jednego z wariantéw zosta-

ty przedstawione w tabeli 3.

Tabela 3. Czynniki wyboru bezposredniego i posredniego kanatu dystrybucji

Bezposrednie kanaty dystrybucji

Posrednie kanaty dystrybucji

Mata skala produkgji

Zazwyczaj wieksza skala produkgji

Lokalny zakres dziatania

Sprzedaz poza rynki lokalne

Mniejsza liczba potencjalnych
odbiorcéw

Duza liczba odbiorcéw

Mozliwos¢ zaangazowania
w dziatalnos$¢ handlowa

Mate mozliwosci zaangazowania
w dziafalnos$¢ handlowa

Zrédto: opracowanie wtasne

Zakonczenie

Marketing jest niezbednym elementem w kazdej dziatalnosci gospodar-
czej, dotyczy to réwniez dziatalnosci rolniczej. Porzadkuje on dziatania w fir-
mie / gospodarstwie i powoduje, ze patrzymy na rynek w sposéb profesjo-
nalny oceniajgc mozliwosci i zagrozenia, ktore niesie ze soba rzeczywistos¢,
jednoczesnie zwracajac uwage na nasze stabosci oraz mocne strony.

Nie ma jednej drogi oraz prostej odpowiedzi jak prowadzi¢ aktywnos¢
marketingowg w gospodarstwach rolnych. Jej wybdr musi by¢ oparty
o dokfadna analize sytuacji podmiotu, a kluczowa jest odpowiedz na py-
tanie - kto jest naszym klientem oraz co chcemy osiggnac¢?

Rolnictwo i gospodarstwa rolne beda sie rozwija¢ wraz ze zmiana-
mi warunkoéw rynkowych oraz nowymi kierunkami polityki rolnej. Bez
wzgledu na to, jaki model rozwoju przyjma gospodarstwa, czy bedzie
to dalsza profesjonalizacja produkcji nastawiona na wytwarzanie surow-
cow rolnych, czy tez rozwdj dziatalnosci skierowanej na konsumentow,
w coraz wiekszym stopniu beda spotykaty sie z aktywnoscig marketin-
gowa. Beda zaréwno odbiorca dziatart marketingowych kierowanych do
nich przez inne przedsiebiorstwa, jak tez prowadzi¢ wtasng dziatalnos¢
marketingowa. Wiedza o marketingu i zdobywane stopniowo doswiad-
czenie w zakresie marketingu bedg przyczyniac sie do wiekszej skutecz-
nosci dziatania rolnikow na rynku.
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