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Zmiany w otoczeniu jako czynnik ksztaltujacy dzialania
marketingowe przedsi¢biorstw agrobiznesu

Changes in the environment as a factor affecting agribusiness
marketing firms

Celem artykutu byto okreslenie skutkow zmian srodowiska gospodarczego i biznesowego na
dziatalnos¢ marketingowq przedsiebiorstw agrobiznesu. W opracowaniu dokonano przeglqdu
glownych tendencji wystepujacych w roznych sferach otoczenia marketingowego przedsiebiorstw.
Przedstawiono rowniez wplyw tych zmian na koncepcje marketingu. Artykut przedstawia ponadto
diagnoze gtownych opcji marketingowych w obszarze agrobiznesu.

Wstep

Agrobiznes jest waznym elementem wspotczesnej gospodarki. Ksztaltuje si¢ on
pod wplywem rozwoju tych jej gatezi, ktore zwigzane sa z wyzywieniem spoleczenstwa.
Rozwoj agrobiznesu, jak podkresla Wos, zwiagzany byt z postgpujacym podziatem pracy
i wyodrgbnieniem si¢ z rolnictwa sektorow: $rodkéw do produkcji, przemystu
spozywczego, handlu i ustug'. Agrobiznes spetnia wspolczesnie wiele funkcji. Do
glownych zaliczy¢ nalezy dostarczanie zywnosci oraz dobr i ustug niezywnosciowych.
Ponadto agrobiznes jest miejscem pracy (zatrudnienia) i sfera alokacji kapitatu. Wazna
rolg odgrywa rowniez w ksztaltowaniu infrastruktury spotecznej oraz $rodowiska
przyrodniczego. Agrobiznes jest segmentem gospodarki narodowej obejmujacym wiele
sektorow i rodzajow dziatalnosci. W tym ujeciu wyodrgbni¢ mozna: sektor produkcji
i dystrybucji srodkéw produkcji dla rolnictwa, rolnictwo, przemyst spozywcezy i hurtowy
obrot surowcami rolniczymi, handel hurtowy artykutami spozywczymi, handel
detaliczny artykutami spozywczymi oraz sektor ustug gastronomicznych. Do
agrobiznesu zalicza si¢ rowniez sektory badawcze zwiazane z produkcja zywnosci’.
Agrobiznes wykazuje znaczne zrdéznicowanie pod wzgledem struktury instytucjonalnej
(podmiotowej). W jego obszarze funkcjonuje wiele roznorodnych typow przedsigbiorstw
pod wzgledem wielko$ci (mikro, male, s$rednie 1 duze), czy formy prawnej
(indywidualne gospodarstwa rolne, spoiki, spotdzielnie). Wystepuja zarowno podmioty
niezalezne jak i struktury zintegrowane pionowo, grupy marketingowe, organizacje
sieciowe, systemy franchisingowe oraz struktury korporacyjne.

'A. Wos: Agrobiznes. Makroekonomia. Tom 1. Wydawnictwo KEY TEXT, Warszawa 1996, s. 17.
2 A. Wo$, I. S. Zegar: Gospodarka zywnosciowa. Problemy ekonomiki i sterowania. PWE, Warszawa 1983,
s. 25.
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Zréznicowana struktura podmiotowa agrobiznesu powoduje mnogo$¢ rozwiazan
marketingowych i réznorodno$¢ realizowanych na rynku strategii. Wydaje si¢ jednak, ze
jedna z podstawowych cech dzialan marketingowych w agrobiznesie jest zwracanie
uwagi przez uczestnikow rynku na Srodowisko marketingowe. Zmiany S$rodowiska
marketingowego musza by¢é uwzgledniane zarowno przez drobne indywidualne
gospodarstwa rolne, jak i wielkie koncerny rolno-przemystowe funkcjonujace na skalg
globalna. Kazde przedsigbiorstwo pozostaje w relacjach z Srodowiskiem naturalnym,
spotecznym i ekonomicznym. Przedsigbiorstwa agrobiznesu istnieja ,,w” i ,,dzigki”
otoczeniu. Oznacza to, ze otoczenie marketingowe odgrywa kluczowa rolg
w funkcjonowaniu przedsigbiorstw.

Celem opracowania jest przedstawienie glownych trendow w otoczeniu
marketingowym agrobiznesu i ich konsekwencji dla teorii i praktyki marketingu.
W pracy zwrdcono réwniez uwage na glowne opcje marketingowe przedsigbiorstw
sektora rolno-zywnosciowego w §wietle zachodzacy zmian $rodowiska gospodarczego,
spotecznego i naturalnego. Podstawa zrodlowa pracowania byly literatura przedmiotu
oraz opracowania branzowe.

Globalne trendy ksztaltujace marketing w agrobiznesie

Agrobiznes jest jednym z elementow gospodarki. Koniec pierwszej dekady XXI w.
byly okresem, w ktorym uwidocznito si¢ wiele nowych zjawisk ksztattujacych
zachowania konsumentéw i przedsigbiorstw. Jak podkreslaja Kotler i Caslione ,,$wiat
wszedl w nowa epoke gospodarcza™. Jedna z podstawowych cech tej epoki sa
turbulencje na rynku. Turbulencje znane w naturze i fizyce wystgpuja roéwniez
w odniesieniu do rynku i wplywaja na cata gospodarkg. Mimo wydajnych technik
informatycznych nie da si¢ ich przewidzie¢ i opisaé. Staja si¢ one zroédlem wyzszego
ryzyka, na ktére narazone sa przedsigbiorstwa. Do podstawowych czynnikéw, ktore
powoduja wzrost ryzyka we wspolczesnej gospodarce zalicza sig:

e postep techniczny i rewolucje informacyjna,
przetomowe technologie i innowacje,
wschodzace gospodarki,
hiperkonkurencje,
srodowisko naturalne,
wzrost sity klienta®,

Technologie informacyjne stanowia jedna z najwazniejszych sit napgdowych
rozwoju wspotczesnej gospodarki. Dynamiczny rozwdj od poczatku lat 90. XX wieku
produkcji komputeréw, oprogramowania, telekomunikacji, czy medidow umozliwia
szybki przeptyw danych na catym §wiecie. Rewolucja informatyczna uznawana jest za
jeden z najwazniejszych czynnikow wplywajacych na wspolczesna, globalna
gospodarke. Internet umozliwia stworzenie pomigdzy wszystkimi ludZzmi i wszystkimi
podmiotami gospodarczymi sieci powiazan i zawieranie transakcji nie tylko na
rynkach lokalnych. Internet umozliwit transformacj¢ i globalizacj¢ handlu, stworzyt

* Ph. Kotler J.A. Caslione: Chaos. Zarzadzanie I marketing w erze turbulencji. MT BIZNES, Warszawa 2009,
s. 21.
4 Ph. Kotler J.A. Caslione: Chaos. Zarzadzanie I marketing w erze turbulencji. op. cit., s. 33.
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nowe formy zawierania transakcji, organizacji produkcji, prowadzenia marketingu,
pozyskiwania pracownikéw i zawierania umoéw. Powstaty nowe §rodki przekazu takie
jak poczta elektroniczna, witryny internetowe, komunikatory, biuletyny elektroniczne,
blogi, transmisje internetowe. Umozliwiaja one wymiang informacji i wspotprace
ré6znym podmiotom. Zmiany informatyczne determinowane byly przede wszystkim
spadkiem kosztow urzadzen (komputery) gwaltownym wzrostem mocy przetwarzania
danych.

Istota przelomowych innowacji polega na tym, ze wywoluja silne zmiany na
rynku i powoduja, iz dotychczasowe rozwiazania technologiczne i produkty staja si¢
przestarzate. Takie zmiany prowadza do przeksztalcen w gospodarce. Dotycza one
zardwno tych, ktorzy zwiazani byli z dotychczasowaq technika, jak i tych powiazanych
z nowa. Opakowania prézniowe, technologia UHT® i inne sposoby konserwowania,
staly si¢ w produkcji zywnosci podstawa rozwoju nowych produktéw i technik
sprzedazy.

Istotnym czynnikiem powodujacym zmiany w gospodarce §wiatowej jest rola jaka
poszczegodlne kraje lub grupy krajow odgrywaja w globalnej gospodarce. Glowna
tendencja jest zmniejszanie si¢ znaczenia USA i krajow Europy, przy jednoczesnym
umacnianiu si¢ wschodzacych rynkow, w tym szczegolnie krajow BRIC oraz bogatych
krajow Bliskiego Wschodu. W ostatnim okresie dzialaja one stabilizujaco na gospodarke
Swiatowa przez wzrost konsumpcji lub inwestycje finansowe na zagrozonych kryzysem
rynkach europejskich lub USA. BRIC to grupa krajow, w sktad ktorej wchodza Brazylia,
Rosja, Indie i Chiny. Stanowia one prawie potowe Swiatowej populacji. Kraje te sg
bardzo zréznicowane pod wzglgdem struktury gospodarki. Brazylia jest potgga
w produkc;ji rolnej, gospodarka rosyjska bazuje na surowcach, w Indiach dynamicznie
rozwija si¢ sektor ushug a Chiny przezywaja boom budowlany i eksportuja coraz bardziej
zaawansowane technologicznie wyroby swojego przemystu

Hiperkonkurencja oznacza gwattowne zmiany na rynku, pod wpltywem ktorych
rywalizujace podmioty sa zmuszane do zmian w dziatalnosci, aby utrzymac lub zdoby¢
przewage. Globalizacja, rozwdj nowych produktéw, zréznicowanie gustow
konsumentow, deregulacja i znoszenie barier handlowych powoduja zmiany struktur
rynkowych 1 zagrozenia dla dotychczasowych liderow operujacych w poszczegolnych
branzach.

Nowym czynnikiem wplywajacym na Swiatowa gospodarkg sa tzw. panstwowe
fundusze majatkowe (sovereign wealth fund, SWF). Sa to fundusze inwestycyjne
pozostajace w gestii panstwa, na ktore skladaja si¢ akcje, obligacje, nieruchomosci,
metale szlachetne i inne instrumenty finansowe. Istnieja one od dawna, ale dynamiczny
rozwo6j nastapit po 2000 r. a szczegélnie istotne znaczenie mialy podczas globalnego
kryzysu finansowego, kiedy to przyczynity si¢ do uniknigcia bankructwa wielu

5 UHT jest skrotem, oznaczajacym Ultra Wysoka Temperature (ang. Ultra High Temperature). Obrébka UHT
stanowi technikg utrwalenia ptynnych produktéw spozywczych przez poddanie ich krotkotrwatemu (2-10s),
intensywnemu ogrzewaniu, zazwyczaj do temperatur w zakresie 135 — 1400C. Ta metoda niszczy
drobnoustroje, ktore inaczej spowodowatyby zepsucie produktow. Obrobka UHT stanowi proces ciagly, ktory
odbywa si¢ w zamknigtym uktadzie, co zapobiega zanieczyszczeniu produktu przez drobnoustroje przenoszone
z powietrzem. Produkt przechodzi przez etapy ogrzewania i schladzania nastgpujace szybko po sobie.
http://www.tetrapak.pl [dostgp 10 czerwca 2011 r.]

¢ Dla kogo fundusz typu BRIC? http://www.finanse.egospodarka.pl [dostep 10 czerwca 2011 1.]
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amerykanskim 1 europejskim instytucjom gospodarczym oraz finansowym.
Najwigkszymi aktywami dysponuja fundusze inwestycyjne nalezace do takich panstw
jak Chiny, Singapur, Dubaj, Kuwejt’. Inwestycje funduszow SWF powoduja, ze rola
panstwa w globalnej gospodarce wzrasta.

Wspblczesne przedsigbiorstwa znajduja si¢ pod coraz silniejsza presja
oszczgdzania surowcoOw naturalnych, redukcji zanieczyszczenia, hamowania
globalnego ocieplenia. Dziatania te podwyzszaja koszty prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej. Wzrasta znaczenie réznego typu organizacji okreslanych ogdlnie jako
ruch zielonych. Konsumenci i spoleczenstwo w konsumpcji i inwestycjach wykazuja
coraz wigksza §wiadomos¢ i dbato$¢ o powietrze, wodg, energig. Konkurujace ze soba
podmioty w zroéznicowanym tempie inwestuja w ochrong Srodowiska. Niekiedy
wyrownywanie szans wymaga regulacji rzadowych. Znacznie wigksza skala tego typu
dziatan wystgpuje w Europie czy USA niz w krajach zaliczanych do rynkéw
wschodzacych. Dostosowanie przedsigbiorstw do zmian wynikajacych z problemow
ochrony $rodowiska wymaga opracowania strategii osiagania Trwato$ci Dziatalnos$ci
Gospodarczej (TDG), dzigki ktorej ,zielone” rozwiazania zapewnia rowniez
odpowiedni zysk z tych inwestycji®.

W dziatalno$ci gospodarczej przez wiele lat dominowata emisja informacji przez
wykorzystanie reklamy marki w radiu, telewizji, prasie i na bilbordach. Decyzje
podejmowane przez konsumenta bazowaly na tych informacjach i wlasnym
do$wiadczeniu. Powstawata wigc asymetria przeptywu informacji, w ktorej przewage
mial sprzedajacy. Ostania dekada to okres znacznych zmian w tym zakresie.
Konsumenci obok informacji przekazanej w reklamie przez sprzedawcoéw pozyskuja
wiedz¢ na temat produktow i1 marek od swoich znajomych i przyjaciél za
posrednictwem Facebook’ i réznego rodzaju blogéw tematycznych. Interesariusze
przedsigbiorstw (klienci, kontrahenci, akcjonariusze) staja si¢ aktywna strona
w procesie marketingu. Wzbogacaja swoja wiedzg¢ na temat firmy, produktu i moga ta
wiedza bez ograniczen dzieli¢c si¢ z innymi. Konsekwencja tego jest szybsze
wypadanie z rynku tych, ktorzy sprzedaja produkty ponizej wymaganej przez
konsumentéw normy lub niskiej jakosci.

Kotler wskazuje trzy podstawowe trendy, ktore ksztattuja wspotczesny krajobraz
biznesowy: wspotuczestnictwo, paradoks globalizacji oraz er¢ spoteczenstwa
tworczego'’. Wspbtczesny marketing bazuje przede wszystkim na wspoluczestnictwie
1 marketingu korporacyjnym. Postgp technologiczny w ostatnich stu latach powodowat
zmiany, ktore odnosity si¢ do konsumentow, rynkéw i marketingu. Marketing narodzit
si¢ wraz z rozwojem technologii produkcji w czasie rewolucji przemystowej''.
Zmienial si¢ wraz z rozwojem technologii informacyjnej i Internetu. Rozwdj
technologii nowej fali jest glowna sila napedowa wspodtczesnego marketingu.
Technologia nowej fali pozwala na laczenie si¢ i interaktywno$¢ jednostek i grup.
Sktadaja sig na nig takie elementy jak: tanie komputery i telefony komoérkowe, niskie

" W. Gadomski: Panstwa buduja fundusze inwestycyjne. http://www.bankier.pl/ [dostep 10 czerwca 2011 r.]
8 Ph. Kotler J.A. Caslione: Chaos. Zarzadzanie I marketing w erze turbulencji. op. cit., s. 51.

? Zatozony przez studentéw z Uniwersytetu Harvarda w 2004 r.

' Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan: Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony
cztowiek? MTB BIZNES, Warszawa 2010, s. 19.

''J. Altkorn: Podstawy marketingu. Instytut Marketingu . Krakow 1993. s. 16.
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koszty potaczen internetowych oraz otwarte oprogramowanie. Umozliwiaja one
jednostkom wyrazanie siebie i wspdldziatanie z innymi. Ludzie nie tylko konsumuja
dostepne w Internecie wiadomosci, rozrywke, idee ale je rowniez tworza. Konsumenci
staja sig w tej sytuacji prosumentami'?. Glownym czynnikiem przyczyniajacym sie do
rozwoju technologii nowej fali jest powstanie tzw. mediow spotecznosciowych
zarowno ekspansywnych jak i kooperacyjnych. Do mediow ekspansywnych zalicza sig
blogi, Twitter, YouTube, Facebook, portale umozliwiajace wymiang zdj¢¢ i informacji
(Nasza Klasa). Blogi tworzone sa przez uzytkownikow Internetu i znajduja wielu
czytelnikow na calym $wiecie. Twiter jest jednym z najszybciej rozwijajacych sig
medidw spoleczno$ciowych. Strona pozwala uzytkownikom na publikowanie
wiadomosci (tweedow) o wielkosci do 140 znakow. Blogi i konta na Twitterze moga
mie¢ charakter osobisty lub by¢ tworzone przez osoby, ktore pragna komentowaé
wydarzenia ze $§wiata badz dzieli¢ si¢ swymi pogladami. Stwarza to mozliwos¢
wplywania réwniez na decyzje konsumentow, jak rowniez nowy obszar aktywnos$ci
przedsigbiorstw. Pracownicy tworzac blogi moga rozmawia¢ na temat swojej firmy.
YouTube pozwala dzieli¢ sig¢ krotkimi filmami wideo z innymi. Stwarza to mozliwo$¢
komunikacji  marketingowej. Wielu producentdow  zywnosci  przygotowuje
i rozpowszechnia informacje na temat swojej oferty, nowych produktow przy
wykorzystaniu tego srodka przekazu.

Oprocz postegpu technologicznego, ktory ksztaltuje wspdtczesnego konsumenta
i wplywa na dziatania marketingowe waznym elementem ksztattujacym zmiany na
rynku jest globalizacja. Jest ona oczywiscie nieroztacznie zwiazana z technologia,
ktéra pozwala na wymiang informacji migdzy krajami, firmami i jednostkami na
calym $wiecie. Technologia transportu utatwia handel i fizyczng wymiang na rynku
globalnym. Globalizacja podobnie jak technologia staje si¢ zjawiskiem powszechnym
i tworzy gospodarke oparta na powiazaniach i wspoélzaleznosciach wystepujacych
migdzy wieloma rynkami, w skali catego $wiata. O ile jednak technologia, jezeli jest
przyjeta, staje si¢ powszechna, o tyle w przypadku globalizacji mozna zaobserwowacé
wystepowanie zjawisk o przeciwstawnym charakterze. Dojscie do rOwnowagi staje
si¢ przyczyna wielu paradoksow. Przede wszystkim paradoksu politycznego. Europa,
szczycac si¢ osiagnigciami demokracji, traci pozycje ekonomiczng w stosunku do
Chin, gdzie demokracja w europejskim ujegciu nie zawsze ma miejsce. Wynika z tego,
ze globalizacja powoduje otwarcie poszczegolnych gospodarek w wymiarze
ekonomicznym natomiast wymiar polityczny ma ciagle charakter nacjonalistyczny.
Globalizacja wymaga integracji gospodarczej, jednakze trudno jest doprowadzi¢ do
stworzenia réwnych gospodarek. W wyniku globalizacji jedne kraje rozwijaja si¢
szybciej, a w innych proces ten przebiega wolniej. Globalizacja nie tworzy jednolitej
kultury. Kultura mimo tworzenia standardowych dobr pozostaje zréznicowana.
Mozna moéwi¢ o konflikcie migdzy systemem, ktorego symbolem jest Jaguar czy
Mercedes a systemem czerpiacym z sity tradycji, czy spoteczno$ci lokalnych.

Zmiany technologiczne i paradoksy globalizacji wplywaja na zachowania
konsumentow. Z jednej strony poprzez korzystanie z nowoczesnych technologii staja
si¢ oni obywatelami §wiata, z drugiej jednak wystepuje presja pozostania obywatelem

12 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan: Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony
cztowiek? Op. cit., s. 20
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swojego kraju. Paradoksy te nie sa chyba mozliwe do rozwiazania. Powoduje to, ze
musimy si¢ nauczy¢ sobie z nimi radzi¢. Globalizacja powoduje jednak réwniez
pozytywne efekty w tym zakresie. Wigksza §wiadomo$¢, wrazliwos¢ na ubdstwo
i niesprawiedliwo$¢, problemy §rodowiska naturalnego, staja si¢ coraz
powszechniejsze.

Trzecim czynnikiem ksztaltujacym wspolczesny marketing sa narodziny
spoteczenstwa tworczego. Coraz wazniejsza rolg odgrywaja w spoteczenstwie ludzie
nauki, sztuki, zajmujacy si¢ profesjonalnymi ustugami. Sa oni w przewazajacej czesci
odkrywcami, innowatorami, tworzacymi nowe technologie i rozwiazania, a takze
korzystajacymi z nich. Podstawowa cecha spoteczenstw jest zwracanie przez ludzi
uwagi na samorealizacj¢ obok potrzeby przetrwania. Wspolczesny marketing
wymaga zwracania uwagi na wspoOtpracg, kulturg¢ i bardziej duchowe postrzeganie
$wiata.

Wplyw zmian w otoczeniu na dzialalno$¢ marketingowa
przedsi¢biorstw

Dostosowywanie si¢ koncepcji marketingu do nowych etapow rozwoju
spoteczenstw jest jedna z najbardziej charakterystycznych jego cech. Marketing w
ostatnich kilkudziesigciu latach wyksztalcit trzy glowne dyscypliny: zarzadzanie
produktem, zarzadzanie klientem 1 zarzadzanie marka. Koncepcje marketingu
ewaluowaly od skupienia si¢ na zarzadzaniu produktem (lata pigédziesiate
isze$cdziesiate XX w.), przez zarzadzanie klientem (lata siedemdziesiate
1 osiemdziesiate) a nastgpnie w latach 90. 1 w pierwszej dekadzie XXI w. na zarzadzaniu
marka"’. Od czasow wprowadzenia przez Niela Bordena pojecia mix marketingowy
w latach 60. XX w. i wprowadzenia przez Jerome McCarthy zasady czterech P w koncu
lat 60. koncepcje marketingu przechodzity znaczaca transformacj¢ i dostosowywaty sie
do zmieniajacego otoczenia.

W  warunkach dominacji sektorow produkcyjnych koncepcje marketingowe
koncentrowaty si¢ na zarzadzaniu produktem. Marketing postrzegany byt jako jedna
z wielu waznych funkcji wspierajacych dziatalno$¢ produkcyjna (migdzy innymi
finanse, kadry). Podstawowym zadaniem marketingu bylo stworzenie popytu na
produkty wytwarzane przez przedsigbiorstwa. Teoria 4P wskazywala, ze zarzadzanie
produktem polega na jego opracowaniu, ustaleniu ceny, przeprowadzeniu odpowiedniej
promocji i wyborze kanatow dystrybucji. Wzrostowe tendencje na rynku powodowaly,
ze dziatania te byly wystarczajace dla utrzymania i rozwoju przedsigbiorstw.

Zmiany w gospodarce wywolane kryzysem energetycznym i brak stabilnosci rynku
w latach siedemdziesiatych i osiemdziesigtych XX w. oraz nizsza dynamika wzrostu
popytu i wzrost konkurencji powodowatly konieczno$¢ poszukiwania nowych koncepcji
marketingowych. Ich przejawem bylo zwigkszenie liczby instrumentéw (liczby P).
Dodanie personelu (people), procesu, obstugi klienta', byto tego przejawem. Klasyczny
model marketingu oparty na strukturze 4 P pozostawat niezmienny. Kryzys spowodowat
jednak jedna fundamentalng zmian¢ w marketingu, a mianowicie spowodowat, ze zaczat

13 J. Otto: marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo C.H. Beck. Warszawa 2001. s. 30.
'* A. Payne: Marketing usthug. PWE. Warszawa 1997. S. 223.
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on ewoluowaé z poziomu taktycznego na poziom strategiczny. Stymulowanie popytu
wymaga przeniesienia uwagi z produktu na klienta. Klient stat si¢ punktem centralnym
dziatan marketingowych'®. Nastapil rozw¢j dyscypliny okreslanej jako zarzadzanie
klientem, ktora uwzgledniata strategie segmentacji, ukierunkowania dzialan (tzw.
targeting) oraz pozycjonowanie'°. Marketing STP koncentrowat si¢ w wigkszym stopniu
na kliencie niz produkcie, przyjmowal wymiar strategiczny, a stosowane metody
determinowaty rozwoj 4P.

Zmiany w latach 90. XX w. zwiazane z technologia komputerowa i rozwoj
internetu spowodowat, ze informacja stala si¢ szeroko dostgpna a konsumenci coraz
lepiej poinformowani. Dostosowanie si¢ marketingu do tych zmian przejawialo sig
przede wszystkim w zwrdceniu uwagi na ludzkie emocje. Wprowadzono takie pojgcia
jak marketing emocjonalny, marketing doswiadczen oraz warto§¢ marki.
Wygenerowanie popytu wymagato nie tylko dotarcia do umystu nabywcéw za pomoca
klasycznego pozycjonowania ale dotarcia do ,,serc” konsumentéw. Zarzadzanie marka
jest odzwierciedleniem takiego podejécia do marketingu'”.

Kryzys gospodarczy konca pierwszej dekady XX w., ktory podwazyt styl zycia
,»kup teraz, zapta¢ pdzniej” i spowodowal, ze konsumenci coraz ostrozniej zaczgli
wydawacé pienigdze, mimo iz rzadowe regulacje rynku kredytéw uniemozliwia szybki
powr6t do tej sytuacji. Zmusza to do poszukiwania nowych koncepcji marketingu, co
nie oznacza, ze dotychczasowe przestaja znajdowaé zastosowanie. Caty czas istotna
jest segmentacja rynku, wybor rynku docelowego, pozycjonowanie, 4P, budowanie
marki. Jednakze zmiany w $rodowisku marketingowym i biznesowym takie jak
recesja, zmiany klimatyczne, rozw6j nowych medidéw spotecznosciowych, wigksza sita
konsumentow technologie nowej fali, czy globalizacja sa i beda czynnikami
stymulujacymi rozwoj dziatan marketingowych.

Jednym ze skutkow (przyczyn i przejawdéw) ostatniego kryzysu jest spadek
zaufania, przede wszystkim w relacjach pionowych. Konsumenci bardziej sceptycznie
podchodza do oferty prezentowanej przez dostawcow. Wierza bardziej obcym ludziom
nalezacym do sieci spotecznosciowych niz ekspertom. Traca zaufanie do praktyk
biznesowych. Z pewnoscia dziatania marketingowe przyczynily si¢ do tego -
postrzegane sa czgsto bowiem ja sztuka perswazji a nawet manipulacji. Skutkiem tego
jest wigksza skuteczno$¢ marketingu szeptanego anizeli marketingu opartego na
relacjach pionowych'®.

Kotler przysztos¢ marketingu upatruje w trzech aspektach: wspottworzenie,
budowanie spotecznosci i budowaniu osobowos$ci marki (tabela 1).

% Ph. Kotler: Marketing. Wydawnictwo REBIS, Poznan 2005. S. 24.

1 K. Przybylowski, S. W. Hartley, R. A. Kerin, W. Rudelius: Marketing. Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998, s. 195.

17 3. Kall: Silna marka. Istota i kreowanie. PWE, Warszawa 2001, s. 9.

'8 Marketing szeptany (ang. whisper marketing, word of mouth marketing) — to dzialania marketingowe majace
za zadanie dotarcie z informacja marketingowa do odbiorcy za posrednictwem bezposredniego
"spontanicznego" przekazu ustnego. Kanatem przekazu informacji w marketingu szeptanym jest bezposrednia
dyskusja lub opowiadanie.
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Wspoéltworzenie odnosi si¢ do nowego podejscia do innowacji. Nowe sposoby
tworzenia produktu bazuja na wspotpracy firm, konsumentéw, dostawcow, partneréw
handlowych polaczonych w sieci tworzace innowacje. Proces wspottworzenia
obejmuje stworzenie pewnej platformy (bazy), ktora bedzie dostosowywana do
indywidualnych  potrzeb. Wymaga réwniez umozliwienia konsumentom
dostosowywania 1 przekazywania informacji zwrotnych oraz propozycji
udoskonalenia. Budowanie spotecznosci opiera si¢ na wykorzystaniu technologii,
ktora nie tylko taczy kraje i firmy, ale rowniez faczy konsumentow w spolecznosci.
Budowanie osobowo$ci marki wymaga natomiast stworzenia autentycznego DNA
(Distinctiveness, Novelty, Attributess). To DNA staje si¢ podstawowym elementem
wyr6znienia marki na rynku. Musi ono odzwierciedlaé¢ tozsamo$¢ marki
w spolecznych sieciach konsumentow. Podstawa sukcesu jest autentycznos¢ marki
i dostarczanie przezy¢ jakie sa obiecywane. Utrata wiarygodnosci konsumentow
oznacza w warunkach poziomych relacji utrate calej sieci potencjalnych klientow'”.

Tabela 1. Ewolucja koncepcji marketingu

Dyscypliny marketingu Marketing wspotczesny Przyszle podejscie

4P (produkt, cena,

Zarzadzanie produktem dystrybucia, promocja)

Wspottworzenie

STP (segmentacja,

Zarzadzanie klientem . . .
targeting, pozycjonowanie)

Budowanie spotecznosci

Budowanie osobowos$ci

Zarzadzanie marka Budowanie marki .
marki

Zrédto: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan: Marketing 3.0. Dobry produkt?
Zadowolony klient? Spetniony cztowiek? Op. cit., s. 49

Wazna cecha marketingu jest zmieniajace si¢ podejscie do konsumenta.
Konsument ,,sktada si¢” z ciata, umystu zdolnego do mysli i analizy, serca zdolnego
do emocji i ducha — duszy. W marketingu, odnoszenie si¢ do umystu jest podstawa
pozycjonowania. Celem dzialan marketingowych jest doprowadzenie do tego aby
produkt zajat unikatowe miejsce w umy$le docelowych klientow. Koncepcja
marketingu emocjonalnego odwotuje si¢ do elementu ludzkiej psychiki. Przyktadowo
slogany reklamowe piwa Lech probuja odwotywaé si¢ nie tylko do umystu, ale
rowniez emocji (kto nie chciatby spotkaé sie z kolegami w pubie na piwie po
godzinach ciezkiej pracy?)

Nowe ujecie marketingu mozna zobrazowac jako trojkat, na ktory skladaja sig¢
marka, pozycjonowanie oraz wyroznienie na rynku (rysunek 1).

' Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan: Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony
cztowiek? Op. cit., s. 51
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Rysunek 1. Model 3i

Uczciwos$é marki

Pozycjonowanie .
Wyrdznienie

Wizerunek

Tozsamosé marki

marki

Zrédto: Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan: Marketing 3.0. Dobry produkt?
Zadowolony klient? Spetniony cztowiek? Op. cit., s. 54

Uzupehia to 3i: tozsamo$¢ marki (identity), uczciwos$¢ marki (integrity) oraz wizerunek
marki (image). W $wiecie poziomych relacji marka nie jest istotnym elementem
marketingu jezeli jest jedynie pozycjonowana. Pozycjonowanie to bowiem zaledwie
okreslenie przez firme¢ cech, ktore maja zwréci¢ uwage nabywcoéw. Wyrdznienie jest
zapewnione przez DNA marki, ktore odzwierciedla jej uczciwos¢. Jest to dowod na to, ze
marka dostarcza to, co jest obiecywane. Synergia wyrdznienia i pozycjonowania
ksztaltuje wizerunek.

Dylematy strategiczne marketingu w agrobiznesie

Funkcjonowanie przedsigbiorstw agrobiznesu w warunkach zmieniajacej sig
gospodarki, spoteczenstwa a takze $rodowiska naturalnego wymaga przewidywania
i umiejetnego dostosowywania si¢ do zachodzacych procesow. Powstaja oczywiscie
pytania jak dostosowac¢ si¢ do sytuacji kiedy w ciagu krotkiego okresu gwattownie rosna
ceny surowcow energetycznych czy sytuacji kiedy w wyniku informacji medialnej (nie
do konca w 100% potwierdzonej) gwattownie spada popyt na ogérki i inne warzywa
a niektore kraje wprowadzaja embargo na import tych produktow z calego obszaru UE.
Sa to pytania, na ktore bez watpienia trudno znalez¢ dobra i jednoznaczna odpowiedz.
Wydaje si¢ jednak, ze dla kierujacych przedsigbiorstwami funkcjonujacymi
w agrobiznesie wazne sa trzy kierunki dziatan. Po pierwsze bardziej aktywne,
dynamiczne prowadzenie planowania strategicznego. Po drugie wlaczenie w proces
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podejmowania decyzji glownych interesariuszy przez wykorzystanie migdzy innymi
interaktywnych kanatéw komunikacji. I po trzecie wykorzystanie potencjalu najnizszych
pozioméw decyzyjnych. Wladza i odpowiedzialno$¢ powinny schodzi¢ do mozliwie
najnizszych szczebli zarzadzania.

Celem tych wszystkich dziatan jest zapewnienie trwato$ci dziatalno$ci
gospodarczej (gospodarstwa rolnego, przedsigbiorstwa przetworstwa spozywczego,
grupy marketingowej rolnikow itp.)*’. Trwalos¢ dziatalnosci gospodarczej oznacza
mozliwe najdiluzsze podtrzymywanie przedsigbiorstwa przy zyciu®'. Trwatosé
dzialalno$ci gospodarczej wymaga zatem uwzglednienia wszystkich czynnikow
spotecznych, gospodarczych, $rodowiskowych, etycznych, ktore bezposrednio
wplywaja na strategie biznesu. Obejmuja one sposoby zatrudniania pracownikow,
zarzadzania ryzykiem, sposoby zaangazowania interesariuszy (konsumentow
zywnosci, wladze lokalne, dostawcoéw). W osiaganiu trwato$ci dziatalnos$ci
gospodarczej chodzi o spojna strategie maksymalizacji warto§ci wnoszonej przez
przedsigbiorstwo dziatajace przez dlugi czas, przy jednoczesnej optymalizacji
wynikow osiaganych w krotkiej i Sredniej perspektywie. W strategii tej podstawa jest
zachowanie dobrze utrzymanych aktywow (gleba, maszyny, budynki inwentarskie
w rolnictwie, linie technologiczne w przemysle, hale magazynowe, ciagle myslenie
o nowych, innowacyjnych produktach i ich wprowadzanie oraz dobra reputacja wsrod
klientéw, pracownikow, dystrybutorow, dostawcow, wiladz lokalnych i innych
interesariuszy przedsigbiorstwa. Te ogdlne zatozenia stwarzaja platformg¢ do wyboru
szczegotowych opcji strategicznych przez poszczegdlne przedsigbiorstwa. Zdaniem
autora kluczowe dylematy (alternatywy strategiczne) wspotczesnych przedsigbiorstw
W agrobiznesie sa cztery:

e standaryzacja — dyferencjacja,

e integracja- indywidualizacja dziatan,

o efektywnos¢ ekonomiczna - odpowiedzialno$é spoteczna,

e GMO, postep biologiczny i uprzemyslowienie sektora zywnos$ciowego -
naturalne metody produkcji, produkty lokalne regionalne i tradycyjne.

Standaryzacja i dyferencjacja sa waznymi, stosowanymi od dawna strategiami
przedsigbiorstw. Standaryzacja w marketingu oznacza oferowanie konsumentom
produktow po zblizonych cenach przez jednakowe kanaty dystrybucji i wspieranie
sprzedazy przez identyczne kampanie promocyjne. Moze odnosi¢ si¢ ona zaréwno do
obslugi odbiorcow krajowych jak i sprzedazy na rynkach migdzynarodowych.
Dyferencjacja jest z kolei strategia rdéznicowania i dostosowywania dziatan
marketingowych do specyfiki poszczegdlnych segmentéw rynku. Podstawowym
skutkiem stosowania standaryzacji jest obnizenie kosztéw. Dyferencjacja powoduje
natomiast ich wzrost. Standaryzacja i dyferencjacja moga odnosi¢ si¢ zaréwno do
aspektow programu marketingowego jak i proceséw marketingowych. Standaryzacja
programow obejmowaé moze strategi¢ marketingowa i jej gldwne instrumenty (m.in.
produkt, marke, promocj¢). Standaryzacja procesoOw moze obejmowaé technologic

%W literaturze wskazuje sig, ze paradygmat “trwatosci” w jednakowym stopniu odnosi sig¢ do rolnictwa, jak i do
innych dziatow gospodarki czy, ogolniej, obszarow dziatalnosci ludzkiej (por. E. Majewski: Trwaly rozwoj
i trwate rolnictwo - teoria a praktyka gospodarstw rolniczych. Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2008, s. 33.)

21 Ph. Kotler J.A. Caslione: Chaos. Zarzadzanie I marketing w erze turbulencji. op. cit., s. 177.
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produkcji, system informacyjny, system kadrowy, czy finansowy. Scieranie si¢ tych
dwodch podejsé jest widoczne w przedsigbiorstwach sektora zywnos$ciowego. Presja na
obnizenie kosztoéw, wymogi sanitarne i jakosciowe powoduje, ze gospodarstwa rolne
wykazuja $cista specjalizacje, ograniczajac ofert¢ do jednego podstawowego produktu
(np. mleko, tuczniki, broilery drobiowe). W produkcji rolniczej wymogi odbiorcow
powoduja konieczno$¢ standaryzacji produktow zywnosciowych. Zapewnienie
odpowiednich standardow jako$ciowych finalnych wyrobéw wymaga ujednolicenia
technologii produkcji i organizacji procesu produkcyjnego. Przedsigbiorstwa
przemystu spozywczego standaryzuja parametry jakosciowe wyrobow, zawartos$¢
sktadnikéw odzywczych, opakowania jednostkowe. Dostosowuja je do wymogow
transportu 1 sprzedazy detalicznej. Dyferencjacja w dziatalno$ci przedsigbiorstw
agrobiznesu przejawiac si¢ moze w dywersyfikacji dziatalno$ci. Przyktadem moze by¢
prowadzenie dziatalno$ci produkcyjnej, handlowej, ustugowej, w rolnictwie
dziatalno$¢ agroturystyczna, §wiadczenie ustug mechanizacyjnych, czy tez dziatalnos¢
handlowa. Przedsigbiorstwa przemyshu spozywczego dywersyfikuja dziatalnosé
tworzac koncerny kapitatlowe o zrdznicowanej strukturze obstugiwanych segmentow
rynku (Maspeks Wadowice). Dyferencjacja w agrobiznesie przejawia sig
w réznorodnos$ci wykorzystywanych kanatow dystrybucji. Przedsigbiorstwa przemystu
spozywczego wykorzystuja trzy podstawowe kanaly: tradycyjne- sprzedaz przez sie¢
hurtowni i dystrybutoré6w oraz drobnych sklepdw spozywczych), tzw. nowoczesne —
sprzedaz przez sieci handlowe (w tym gléwnie supermarkety i hipermarkety) oraz
kanaty typu HORECA™,

Innym obszarem zmiennos$ci opcji strategicznych firm agrobiznesu jest przedziat
migdzy samodzielnym prowadzeniem produkcji i sprzedazy wyrobéw na otwartych,
konkurencyjnych rynkach a wchodzeniem w rézne formy powiazan integracyjnych.
Specyfika produkcji rolniczej i rynku produktéw rolnych zawsze stwarzala presje na
procesy integracyjne w rolnictwie. Wzmocnienie pozycji rynkowej, ograniczenie ryzyka
rynkowego producentdow rolnych jest mozliwe przez rézne formy powiazan
integracyjnych. Kontrakty produkcyjne, kontrakty dostawne, spoidzielczos¢ rolnicza,
grupy marketingowe, to tylko niektore formy tych dziatan. Procesy integracyjne
wspoélczesnie maja miejsce nie tylko w rolnictwie. Koncepcje zarzadzania tfancuchem
dostaw wskazuja, ze obnizenie kosztow 1 poprawa sprawnos$ci calego procesu
dystrybucji moze by¢ osiagnigta przez $cista wspotprace uczestniczacych w tym procesie
podmiotéw, a wigc producentéow, firmy transportowe, hurtownikéw, detalistow.
Integracja w agrobiznesie ma wiele innych przejawow. Przyktadem moga by¢ kontrakty
miedzy producentami a sieciami handlowymi, wytwarzanie produktéw oznaczona marka
sieci detalicznych, tworzenie przez niezaleznych dystrybutorow central zakupowych,
tworzenie sieci franchisingowych przez podmioty dysponujace znana marka lub
sprawnym procesem produkcji lub sprzedazy.

Trzecim dylematem strategicznym przedsigbiorstw agrobiznesu jest sprostanie
wymogom rachunku ekonomicznego, efektywnosci ekonomicznej w potaczeniu ze
spoteczna odpowiedzialno$cia biznesu. Powstaje oczywiscie pytanie czy jest to
wspolczesnie alternatywa. Czy firmy moga funkcjonowaé zwracajac uwage tylko na
efektywno$¢ ekonomiczng i maksymalizacj¢ zyskow. Czy moga trwale funkcjonowaé

2 HORECA- hotele, restauracje, catering
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zwracajac tylko uwagg na Srodowisko i problemy spoteczenstwa, w ktorym dzialaja.
Wydaje sig, ze trwaty rozw6j wymaga uwzglednienia w strategiach obu tych aspektow.
Zarowno ekonomii jak i srodowiska. Podejmowanie dziatah nakierowanych spotecznie
wymaga naktadow finansowych. Wptywa to na efektywno$¢ ekonomiczng. Z drugiej
jednak strony buduje reputacje przedsigbiorstwa i umacnia relacje z interesariuszami.
W wielu przypadkach dziatania prospoteczne i prosrodowiskowe sa wymagane
regulacjami prawnym (np. w rolnictwie Kodeks dobrej praktyki rolniczej jako podstawa
wsparcia finansowego w ramach doptat bezposrednich dla rolnikdéw). Przedsigbiorstwa
w sektorze agrobiznesu zwracaja coraz wigksza uwage na warunki pracy, sprawy
spoteczne i srodowisko, upatrujac w tym korzysci wizerunkowych, ktore przektadaja sig
na efekty sprzedazowe.

Generalna tendencja rozwoju agrobiznesu jest procesem uprzemystowienia
produkcji  zywno$ci. Przechodzenie od naturalnych tradycyjnych metod
przygotowania, przechowywania zywnos$ci do metod opartych o technologie
przemystowe jest zjawiskiem ciaglym. W ostatnich kilku dekadach w proces ten
zostaty wlaczone os$rodki naukowe 1 osiagnigcia biotechnologii. GMO (Genetically
Modified Organism) - organizmy modyfikowane genetycznie — organizmy
transgeniczne, to organizmy, ktore w swoim genomie zawieraja geny, pochodzace
z obcego organizmu. W przypadku produkcji rolniczej przestanka modyfikacji
genetycznej roslin uprawnych moze by¢ uodpornienie na dzialanie niekorzystnych
warunkow §rodowiska (mroz, wysoka temperatura, susza, zanieczyszczenie
srodowiska), uodpornienie na choroby powodowane przez grzyby i bakterie, na
herbicydy, na owady zerujace na lisciach, poprawa parametrow jako$ciowych
i uzytkowych roslin (op6znienie dojrzewania- zwigkszenie trwatosci). W przypadku
zwierzat chodzi gléwnie o przyspieszenie wzrostu, zwigkszenie wydajnosci (np.
mleka), zwigkszenie odpornosci na choroby. Stosowanie przemyslowych technologii
produkcji, w tym réwniez postgpu w dziedzinie biotechnologii ma na celu przede
wszystkim zaspokojenie rosnacego popytu na zywno$¢. Masowa wysokowydajna
produkcja w rolnictwie i przemysle spozywczym jest zrodlem coraz wigkszej ilosci
tanszej zywnosci. Przemystowe metody produkcji wptywaja jednakze na walory
smakowe, czy warto$¢ odzywcza produktow spozywczych. Wiaza si¢ takze
z powstawaniem toksycznych zwiazkow wywotujacych niekorzystne reakcje
immunologiczne, alergie lub nieznane choroby. Zanieczyszczenia genetyczne
zywnos$ci przechodzace do nastgpnych generacji sklaniaja wielu nabywcéw do
poszukiwania (powrotu) do zywnosci produkowanej metodami tradycyjnymi,
w oparciu o dawne receptury i sposoby konserwowania.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza wskazuje na istotne powiazanie koncepcji marketingu
w agrobiznesie, ze zmianami $rodowiska biznesowego. Generale trendy wystgpujace
w tym obszarze wplywaja na konieczno$§¢ modyfikacji, poszukiwania nowych
rozwiazan 1 roli marketingu w przedsigbiorstwach. Takie czynniki jak postep
techniczny i rewolucja informacyjna, pojawienie si¢ nowych (przetomowych)
technologii 1 innowacji, zmiany zwiazane z wschodzacymi gospodarkami,
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hiperkonkurencja, problemy $rodowiska naturalnego i spotecznego oraz wzrost sity
nabywczej klienta stanowia rowniez wyzwania dla dziatah marketingowych
przedsigbiorstw agrobiznesu.

Zapewnienie trwalego funkcjonowania rdéznych typow przedsigbiorstw
agrobiznesu wymaga budowy spdjnej strategii marketingowej, przez bardziej aktywne,
dynamiczne prowadzenie planowania strategicznego, taczenie w proces podejmowania
decyzji gtownych interesariuszy przez wykorzystanie migdzy innymi interaktywnych
kanatéw komunikacji i wykorzystanie potencjalu najnizszych poziomoéow decyzyjnych.
Réznorodno$é  instytucjonalna 1 podmiotowa agrobiznesu generuje wiele
alternatywnych opcji strategicznych. Kluczowe dylematy stojace przed firmami
sektora zywnosciowego w ukladzie dychotomicznym mozna podzieli¢ na:
standaryzacja — dyferencjacja, integracja - indywidualizacja dziatan, efektywnos$¢
ekonomiczna - odpowiedzialno§¢ spoteczna, nowoczesne techniki wytwarzania —
metody tradycyjne.
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Summary
The purpose of the article was to determine the effects of changes in economic and

business environment for agribusiness companies marketing activities. The paper
reviews the main trends in the various spheres of business marketing environment. Also
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presents the impact of these changes on the concepts of marketing. The article presents
the main options for further diagnosis in the field of agribusiness marketing.
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