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MARKETINGOWE GRUPY PRODUCENTOW
ROLNYCH JAKO DETERMINANTA ROZWOJU
OBSZAROW WIEJSKICH

Abstrakt. W opracowaniu podjeto prébg okreslenia wptywu i znaczenia dziatan marketin-
gowych w procesach integracyjnych zachodzacych migdzy rolnictwem a przemystem prze-
tworczym. Dokonano réwniez krétkiej charakterystyki grup marketingowych jako przykta-
du integracji producentéw rolnych. W sferze integracji rolnictwa z przemystem spozywczym
marketing spetnia niejako dwojaka role: po pierwsze integruje pionowo, wzmacniajac wigzi,
po drugie wspomaga strategi¢ osiagania sukcesu na rynku, bez czego nie ma wystarczaja-
cych korzysci atrakcyjnych dla zintegrowanych stron. Marketing w uktadzie pionowo zinte-
growanym, z wiodaca rola przemystu spozywczego, stwarza warunki do rynkowej ekspan-
sji, zmniejsza barier¢ zbytu ptodéw rolnych, poprawia i stabilizuje optacalnos¢ produkc;ji, re-
dukujac niewydolnos¢ dochodowa gospodarstw rolnych, dostarcza informacji o potrzebach
konsumentéw zywnosci i utatwia podejmowanie decyzji strategicznych. Powstawanie grup
producenckich (marketingowych), zwtaszcza w warunkach rozdrobnionego rolnictwa, jest
korzystne nie tylko dla samych producentéw rolnych, ale takze dla calej sieci handlu hurto-
wego i detalicznego oraz zaktadéw przetwdrczych.

Stowa kluczowe: marketing, grupa producencka, procesy integracyjne, rolnictwo, przemyst
SpOZywczZy

WPROWADZENIE

Urynkowienie i umi¢dzynarodowienie gospodarki sprawia, ze polskiego rol-
nika czeka wyzwanie sprostania trudnej konkurencji zaréwno na rynku krajo-
wym, jak i migdzynarodowym, regulowanym zasadami i normami prawnymi
okreslanymi przez Swiatowe ugrupowania gospodarcze (np. przez Uni¢ Europej-
ska czy Swiatowa Organizacje Handlu).

1 Autor jest pracownikiem naukowym Uniwersytetu Rzeszowskiego (e-mail: rchorob@univ.rze-
szow.pl).
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Wspbiczesny rolnik produkuje wiec tylko to, co odpowiada oczekiwaniom ja-
kosciowym i asortymentowym konsumenta. Produkcja, aby zapewni¢ spraw-
nos¢ jej statego funkcjonowania, musi by¢ powigzana z innymi producentami.
Pojedynczemu gospodarstwu jest bowiem coraz trudniej sprosta¢ wymaganiom
odbiorcy, szczegdlnie odbiorcy hurtowego, ktéry poszukuje duzych jednorod-
nych partii towaru, o Scisle okreslonych standardach jakosciowych, odpowied-
nio przygotowanych i zapakowanych oraz dostarczanych systematycznie w cia-
gu catego roku. Doswiadczenia krajow Unii Europejskiej pokazuja, iz tylko ze-
spotowo prowadzony marketing otworzy¢ moze przed polskimi rolnikami szan-
se zmiany dotychczasowej sytuacji ekonomiczne;j.

PRZEDMIOT I ZAKRES BADAN

Zasadniczym celem opracowania jest ukazanie znaczenia stosowania strategii
marketingowych przez grupy producenckie, a tym samym ich wplyw na rozwdj sys-
temu powigzan integracyjnych w sferze gospodarki zywnosciowej i dynamiczny
rozwdj obszaréw wiejskich. Dokonano réwniez charakterystyki form prawnych, jak
réwniez nakreslenia barier i szans rozwoju marketingowych grup producenckich.

Celem szczegétowym jest réwniez analiza pogladéw producentéw rolnych
oraz przedstawicieli firm przetworczych Podkarpacia na temat zasadnosci, po-
trzeb, ograniczen i perspektyw tworzenia takich grup, bedacych ogniwem w sys-
temie powiazan integracyjnych. Szczegdlna uwaga zostata skoncentrowana na
probie oceny zaleznosci migdzy rozwojem zwiazkéw integracyjnych a wybrany-
mi zmiennymi producentéw rolnych (wiek i poziom wyksztatcenia) oraz charak-
terystykami zakladéw przetworczych (forma organizacyjna firmy). Badania
z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego przeprowadzono wsréd
450 producentéw rolnych, prowadzacych produkcje towarowa, oraz 126 wioda-
cych firm przetworstwa spozywczego, funkcjonujacych na obszarze wojewddz-
twa podkarpackiego. Dane faktograficzne zebrano dwukrotnie w latach
2000 i 2005, dlatego mozna byto wyrazi¢ opini¢ odnosnie do kierunkéw zmian
w pogladach ankietowanych.

MARKETING W POWIAZANIACH INTEGRACYJNYCH

Marketing w uktadzie zintegrowanym (rolnictwo — przemyst spozywczy)
ma duze znaczenie. Oprocz wielu innych czynnikéw spetnia funkcje integru-
jace, stymulujac przedsigbiorstwa sfery agrobiznesu do wchodzenia w taii-
cuch powiagzan. Jednym z typéw rozwoju przedsigbiorstw jest rozwdéj przez
integracj¢, gdzie marketing jest waznym czynnikiem wigziotwérczym. Gwa-
rantujac wzrost utargéw i zyskéw, stymuluje wzrost korzysci do podziatu dla
uczestnikow porozumieri integracyjnych. Wiacza gospodarstwo rolne w stra-
tegie marketingowa uktadu zintegrowanego, zdecydowanie podnoszac ak-
tywnos¢ marketingowa rolnikéw. Jest ponadto elementem dyscyplinujacym
strony umowy integracyjnej, wprowadzajac nakaz produkcji o wysokiej ja-
kosci, zgodnie z wymogami konsumentow zywnosciZ.
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W sferze integracji rolnictwa z przemystem spozywczym marketing spetnia
niejako podwdjna role: po pierwsze integruje pionowo, wzmacniajac wiezi, po
drugie wspomaga strategi¢ osiggania sukcesu na rynku, co determinuje optymal-
ne korzysci atrakcyjne dla obu zintegrowanych stron.

Podstawowa funkcja marketingu w uktadzie pionowo skoordynowanym jest
stymulacja rozwoju wigzi pionowych oraz wlaczenie rolnictwa w strategi¢ dzia-
fania na rynku wyznaczonga przez koordynatora. Bariera zbytu ptodéw rolnych
niepokonywalna dla indywidualnych gospodarstw rolnych jest w znacznej mie-
rze mozliwa do przezwycigzenia w ukladzie integrowanym przez marketing.
Prawidtowy rozwéj wigzi pionowych stymuluje natomiast proces zrzeszania si¢
rolnikéw w uktadzie poziomym w postaci producenckich grup marketingowych.

Ponadto w miarg rozwoju systemu rynkowego sukces na rynku staje si¢ nie-
mozliwy bez stosowania narzedzi i strategii marketingowych. Indywidualne go-
spodarstwa rolne nie sa w stanie stosowaé rozwinigtych strategii marketingo-
wych, gtéwnie ze wzgledu na wysokie koszty, brak umiejetnosci niezwiazanych
Scisle z kwalifikacjami rolnikéw, brak czasu na czynnosci marketingowe reali-
zowane gtéwnie poza gospodarstwem, tendencj¢ do produkcyjnego nastawienia
rolnikéw pochtonigtych praca w gospodarstwie, psychologiczne bariery w na-
wigzywaniu kontaktéw poza miejscem prowadzenia gospodarstwa.

Przedstawiony tu opis ma na celu zaprezentowanie tezy, ze uniwersalne zasa-
dy marketingu sa wazne zaréwno dla pionowej, jak i poziomej integracji pod-
miotéw gospodarczych. Praktyczne zastosowanie koncepcji wymaga jednak
wzajemnych adaptacji, uwzgledniajacych specyfike relacji rolnictwo — prze-
tworstwo. Oznacza to zwrdcenie uwagi na specyficzne cechy rolnictwa, przemy-
stu spozywczego i ich finalnych wytworéw oraz rynku rolno-zywnosciowego.

Marketing zatem wtacza rolnictwo, integrujace si¢ z przemystem spozyw-
czym, w system rynkowy w stopniu wyzszym niz w ukladzie podmiotéw od-
osobnionych. W tym kontekscie marketing-mix, jako zespdt zintegrowanych,
powtarzalnych zabiegéw obydwu stron porozumienia integracyjnego, wymusza
dostosowanie wielkosci i jakosci produkcji surowcéw rolnych do wymogow
przetworstwa, a tym samym do wymogdéw zasad rynkowych [Piwowar 1996].

GRUPA PRODUCENCKA A GRUPA MARKETINGOWA

W licznych publikacjach na ten temat mozna spotkaé rézne okreslenia zespo-
towej dziatalnosci rolnikow, takie jak: grupa producencka, zespdt producencki,
grupa marketingowa, producencka grupa marketingowa. Najczesciej pojecia te
uzywane sa zamiennie, chociaz istnieja mi¢dzy nimi istotne réznice.

Wedtug J. Matysza [1996], grupa producencka (zesp6t producencki) tworzo-
ny jest oddolnie w trybie dobrowolnym w celu zespotowego zbywania swej pro-
dukcji, organizowania zaopatrzenia w srodki produkcji, wspdlnego uzytkowania
maszyn itp. Integracja pozioma zbytu zapewnia producentom rolnym nastepuja-

2 Wigcej na temat znaczenia marketingu w procesach integracyjnych mozna znalez¢ m.in. w pu-
blikacji Choréb [2009, s. 246-255].
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ce korzysci: dzigki zwigkszeniu sity przetargowej na rynku umozliwia uzyska-
nie wyzszych cen w zbycie i ptacenie nizszych cen za srodki produkcji, ulatwia
dostep do najbardziej aktualnej informacji rynkowej i naukowej, otwiera dostep
do zewngtrznych Zrédet finansowania (kredyty, gwarancje, zaliczki), a takze
stwarza mozliwos¢ wspdlnego inwestowania w urzadzenia obstugujace dystry-
bucje oraz stuzace do wstgpnego przetwarzania surowca.

Wspdlna inwestycja tworzy wspdlna wtasnos¢ zespotu producenckiego (do
tego momentu kazdy rolnik jest wtascicielem swojego produktu), co zwigksza
sife przetargowa. Badania dowodzg ponadto, ze gtéwna przestanka integracji po-
ziomej rolnikow byta chec przezwycigzenia trudnosci ze zbytem produktéw rol-
nych [Ostromegcki 1999].

K. Kubiak definiuje grupe producencka w zblizony sposéb. Wedlug niego or-
ganizacje producenckie (zwiazki, zespoly, grupy) to wolne zrzeszenia powoty-
wane do zycia dla prowadzenia wspdlnej dziatalnosci, najczgsciej zbytu swojej
produkcji [Kubiak 1997]. Autor tej definicji podkresla réwniez petna dobrowol-
nos¢ i oddolnos¢ tworzenia grup producenckich. Oprécz korzysci wspomnia-
nych juz w poprzedniej definicji, wynikajacych z tworzenia grup producenckich,
zwraca on uwage na eliminowanie wzajemnej konkurencji i zastgpowanie jej
wspolpraca dla osiagnigcia wspolnych celéw. Sa to zazwyczaj cele dorazne, czy-
li sprzedaz nadwyzek poprzez jeden kanat dystrybucji.

Zespot producencki moze by¢ tworzony tylko w celu zbywania surowca zyw-
nosciowego do firmy przetwarzajacej ten surowiec. Wéwczas firma przetwarza-
jaca stanowi ,,rynek” dla zespotu producenckiego i jest dla niego podstawowym
Zrédtem informacji rynkowej i naukowej — rynek taki nazywany jest rynkiem
pierwotnym.

Grupa marketingowa natomiast, wedlug J. Matysza, powstaje wowczas, gdy
zespot producencki wykracza swoja dziatalnoscia poza rynek pierwotny — odby-
wa si¢ to ewolucyjnie [Matysz 1997]. W obrgbie rynku pierwotnego ,,rynkiem”
dla zespotu producenckiego jest firma skupujaca, od ktérej pochodza informacje
rynkowe. Poczatkiem takiego procesu staje si¢ podziat jednego kanatu dystrybu-
cji (zbyt tylko do obcej firmy przetwarzajacej surowiec) na kilka takich kanatow
— zespot producencki moze dostarczac¢ swe produkty na lokalny rynek hurtowy,
na rynek hurtowy ponadregionalny i wreszcie na gieldg towarowa. Kolejnym
krokiem jest zastapienie zarzadzania dystrybucja przez zarzadzanie marketingo-
we w celu jak najlepszego dostosowania podazy do popytu. Wzrost skali integra-
cji poziomej umozliwia wkraczanie do przetwdérstwa i handlu detalicznego w ce-
lu sprzedazy wtasnych produktéw finalnych. W ten sposéb grupa producencka
staje si¢ integratorem pionowym i tworzy oddolny taficuch integracyjny. Tego
typu pionowy taicuch integracyjny, tworzony na kapitale grupy marketingowe;j,
uwazany jest za bardziej korzystne dla rolnikéw rozwiazanie od integracji pio-
nowej, gdzie integratorem jest firma nierolnicza.

Grupa marketingowa w ujeciu K. Kubiaka definiowana jest podobnie. Wedlug
niego, jest nig ten zespdt producencki, ktéry organizuje sprzedaz swoich produk-
tow do réznych grup odbiorcéw, wykorzystujac rézne kanaty dystrybucji (hur-
townie, gietdy towarowe). Oprdcz realizowania celow doraznych dostosowuje
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ona swa przyszta produkcje do zapotrzebowania rynku. Grupy marketingowe
prowadza inwestycje finansowe, ktérych zadaniem jest dostosowanie produktu
do wymogoéw zréznicowanych kanatéw dystrybucji.

W literaturze przedmiotu mozna takze spotkac si¢ z okreSleniem producen-
cka grupa marketingowa. Na przyktad E. Pudetkiewicz zwraca uwage na to, ze
podstawowym zadaniem grupy producenckiej jest prowadzenie wspdlnej pro-
dukcji jednego lub wielu rodzajow towaréw, a nastepnie po odpowiednim przy-
gotowaniu i standaryzacji duzych partii towaru zbycie go po korzystnych cenach
[Pudetkiewicz 1999]. Wspdipraca ta dotyczy czterech obszaréw rolniczej dzia-
falnosci: zaopatrzenia w srodki produkcji, produkcji, marketingu i wspdlnego
uzytkowania maszyn. Zadaniem grupy marketingowej natomiast jest zajmowa-
nie si¢ szeroko pojetym marketingiem produktéw rolniczych, do ktérego mozna
zaliczy¢ przygotowanie, podaz, promocje, dystrybucje. Jak podkresla autor, gru-
py rolnikéw tacza najczesciej funkcje produkcyjng i marketingowa w celu osia-
gnigcia maksymalnych zyskéw. Daje to w efekcie okreslenie tego typu organi-
zacji producenckich mianem producenckich grup marketingowych.

FORMY PRAWNE, PRZYKLADY, BARIERY I SZANSE ROZWOJU
MARKETINGOWYCH GRUP PRODUCENCKICH

Grupa producentéw rolnych jest bardziej forma organizacji gospodarczej niz
forma prawna. Jest zrzeszeniem oséb, a wigc musi by¢ dobrze zorganizowana
zaréwno pod wzgledem wspdtpracy, jak i wyznaczeniem precyzyjnych celéw
(przedsigwziec) gospodarczych. Grupa jest istotnym i podstawowym elementem
struktury rynku, mogacym decydowac lub mie¢ istotny wptyw na jego sprawne
funkcjonowanie. Grupg prowadzaca dziatalnos¢ gospodarcza, tak jak kazda in-
na firme, obowiazuja te same reguty rachunku ekonomicznego, konkurencji ryn-
kowej oraz znajomosci zasad kierowania i zarzadzania. Dlatego warunkiem pod-
stawowym decydujacym o podjeciu decyzji o powotaniu grupy, jest posiadanie
dobrze przygotowanej, zaangazowanej kadry zarzadzajacej, prawidtowo przygo-
towanego planu powstawania i rozwoju (biznesplanu), znajomosci dokonywania
analiz rynkowych oraz przejrzystych zasad finansowania dziatalnosci gospodar-
czej [Witostaw 2002].

Grupa moze dziata¢ jako grupa nieformalna lub jako forma prawna posiada-
jaca osobowos¢ prawng lub nieposiadajaca tej osobowosci (np. spétka cywilna).
Nieformalne grupy mimo fatwosci dziatania nie nadaja si¢ do funkcjonowania
w warunkach gospodarki rynkowej, przede wszystkim ze wzgledu na ich niesta-
bilnos¢. Prawo polskie przewiduje nastgpujace formy prawne zrzeszania si¢ pro-
ducentéw: spéldzielnia, zrzeszenie, stowarzyszenie, spoika.

Po formalnym zatozeniu firmy nalezy podja¢ dzialania zwiazane z jej zareje-
strowaniem. Od 1 stycznia 2001 roku funkcjonuja rozwiazania prawne zwigza-
ne z rejestracja firm, ktére dotycza réwniez grup producenckich (nowelizowane
w 2004 i 2006 roku). Wszystkie grupy, niezaleznie od formy organizacyjnej,
podlegaja wpisaniu do Krajowego Rejestru Sadowego, ktéry petni dwie podsta-
wowe funkcje: informacyjna (centralna baza danych wszystkich podmiotéw
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podlegajacych rejestracji) i legalizacyjna (wpis do rejestru pozwala na dokony-
wanie dalszych czynnosci prawnych).

W Polsce, bioragc pod uwage forme¢ prawng (wedlug stanu na poczatek listo-
pada 2008 roku), zarejestrowanych byto 371 grup producentéw rolnych [Grupy
producentow... 2009]. Sposrdd tych form najwigcej byto zarejestrowanych sp6t-
ek z ograniczona odpowiedzialnoscia (212), spétdzielni (107) i zrzeszen (42),
najmniej zas stowarzyszen (10). Najwiecej grup byto zarejestrowanych w woje-
wodztwach: wielkopolskim (59), dolnoslaskim (48), kujawsko-pomorskim (48),
najmniej zas w wojewddztwach Swigtokrzyskim i t6dzkim (po 6 grup). Biorac
natomiast pod uwage kierunek dziatalnosci, najwigcej grup producenckich wy-
stgpuje w takich branzach, jak: ziarno zbdz i nasiona roslin oleistych (87), trzo-
da chlewna (81) i dréb (58). Zestawienie liczby grup producentéw rolnych wpi-
sanych do rejestru wojewodéw w przekroju wojewddztw prezentuje tabela 1.

TABELA 1. Liczba grup producentéw rolnych wpisanych do rejestru wojewodéw w przekroju wojewddztw
(stan w dniu 02.11.2008 r.)
TABLE 1. Agricultural producers’ groups entered in the Governors register across the provinces
(as at 02.11.2008)

Wojewddztwo Liczba grup producentéw rolnych
Dolnoslaskie 48
Kujawsko-pomorskie 48
Lubelskie 10
Lubuskie 24
Loédzkie 6
Matopolskie 14
Mazowieckie 15
Opolskie 35
Podkarpackie 14
Podlaskie 11
Pomorskie 25
Slaskie 10
Swigtokrzyskie 6
Warmifisko-mazurskie 20
Wielkopolskie 59
Zachodnio-pomorskie 26
Polska 371

Zrédto: Grupy producentow... [2009]

W Polsce do tej pory byly prowadzone dziatania zmierzajace do tworze-
nia i propagowania tego typu grup producenckich, ktére stanowia jedna
z form organizacyjnych niezbgdnych do wtasciwej restrukturyzacji polskie-
go rolnictwa. Efekt tych dzialan jednak nie byl zadowalajacy, brak byto licz-
nych przykladéw grup efektywnie dziatajacych i rozwijajacych sig. Wsréd
przyczyn takiego stanu rzeczy mozna wymieni¢ nastgpujace [Gonet i Pisz-
czek 2002]:

— rolnicy sa obecnie zwolnieni od podatku dochodowego, ale jako producenci
zrzeszeni w grupg marketingowg zwolnieniem tym nie sa objeci, mimo ze
dziatalnos¢ ta stanowi przedtuzenie gospodarstwa rolnego,

— polscy rolnicy sa postrzegani jako szczegdlnie niezalezni i niechetni do wspot-
pracy w imig obopd6lnej korzysci,
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— rolnicy moga uznawaé producenckie grupy marketingowe za zbgdne w gospo-
darce rynkowej, kojarzac je ze strukturami komunistycznymi, z ktérymi mieli
do czynienia wczesniej,

— rynki zbytu, ktére najczesciej dokonuja zakupu od producenckich grup marke-
tingowych w krajach wysoko rozwinigtych gospodarczo, dopiero rozpoczyna-
ja dziatalnos¢ w Polsce,

—rolnicy maja zbyt mate mozliwosci finansowe, aby podota¢ wymaganiom
cztonkowskim grup marketingowych, zaangazowania finansowego, jak row-
niez wktadu towarowego.

Jednak w ostatnim okresie daja si¢ zauwazy¢ przestanki sprzyjajace rozwojo-
wi tego typu grup. Zaliczy¢ mozna do nich migdzy innymi:

— wzrost inwestycji zagranicznych sieci handlowych, powodujacy szybki wzrost
obrotéw handlowych w super- i hipermarketach,

—realizacja rzadowego programu tworzenia regionalnych rynkéw hurtowych
z otwartymi juz w 1998 roku rynkami we Wroctawiu i w Gdanisku,

— zmiany regulacji prawnych zmniejszajace opodatkowanie i koszty ogdlne pro-
ducenckich grup marketingowych (ustawa o grupach producenckich),

— pierwsze przyktady pomyslnie dziatajacych grup stuzace za modele robocze,

— wplyw projektéw wsparcia rozwoju producenckich grup marketingowych na
postawy rolnikéw.

Wydaje sig, ze polscy producenci rolni wykazuja przywiazanie do tradycyjnej
strategii produkcji, w najlepszym wypadku — do strategii produktu. Ponadto wyka-
zuja si¢ oni nieduza znajomoscia zasad nowoczesnego marketingu, a takze brakiem
checi rozpoznawania rosnacych potrzeb i wymagan nabywcy. Z tych powodéw rol-
nicy sa niekiedy niezbyt atrakcyjnymi partnerami dla otoczenia, niekiedy nawet dla
takich organizacji, ktérych obowiazkiem jest udzielenie pomocnej i skutecznej rady.

Nie pretendujac do ostatecznych wnioskéw, mozna sadzi¢, ze zaklady prze-
twdrcze 1 inni znaczacy nabywcy nie maja jednoznacznego stosunku do procesu
organizowania si¢ rolnikéw. Z jednej strony istnieje zainteresowanie wielu kom-
petentnych os6b, z drugiej jednak wystepuje zauwazalna nieufnos¢. Petne efek-
ty nawet dobrej wspdtpracy moga zatem nie pojawic si¢ szybko. Najpowazniej-
szym i gtéwnym argumentem moga stac si¢ dopiero obustronne korzysci finan-
sowe, jednak mozliwos¢ ich osiggania wymaga wykonania wczesniej wielu kon-
sekwentnych i zaplanowanych dziatar.

GRUPY PRODUCENCKIE W OPINII RQLNIK()W
I PRZEDSTAWICIELI FIRM PRZETWORCZYCH

Pozytywne przyktady i korzystne rezultaty rolnikéw dziatajacych w uktadzie
zintegrowanym moga stanowi¢ zachete do wchodzenia w zwiazki integracyjne
poziome. Jedna z form organizacji rolnikéw w uktadzie horyzontalnym sa gru-
py (zespoty) producenckie, do ktérych przynaleznosé w 2005 roku deklarowato
3,5% ankietowanych producentéw rolnych (4,9% w 2000 roku), co swiadczy¢
moze o spadku popularnosci tej formy organizowania si¢ rolnikow w analizowa-
nym okresie. Srednia liczba os6b nalezacych do takiej grupy w 2005 roku wy-
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nosita 145 oséb (160 oséb w 2000 roku), a dostarczanym wraz z grupa produ-
cencka surowcem byly zazwyczaj: mleko, chmiel, buraki cukrowe, owoce, wa-
rzywa i rzepak.

Ankietowani rolnicy, nalezacy do grupy producenckiej, wyrazali rOwniez
swe opinie w stosunku do reprezentanta grupy, jak tez w stosunku do funk-
cjonowania calego zespotu producenckiego. Zapytani o okresowe spotkania
czlonkéw organizowane przez lidera grupy — 48,3% rolnikéw odpowiedzia-
to w 2005 roku, ze takie spotkania sa organizowane, a ich czgstotliwos¢
okreslali przewaznie na dwa razy w roku (54,5% rolnikéw potwierdzito or-
ganizacje takich spotkan w 2000 roku). Wsréd tematéw, ktore byty porusza-
ne na takich spotkaniach, wymieniano nast¢pujace: biezaca sytuacja rynko-
wa, doradztwo w zakresie efektywnosci produkcji i zbytu, sposoby pozyski-
wania nowych czlonkéw grupy, efektywna integracja wewnatrz grupy oraz
w relacji grupa producencka — odbiorca. Dokonujac oceny wspétpracy repre-
zentanta grupy z sama grupg producencka, az 68,9% ankietowanych czton-
kéw grupy w 2005 roku wystawito mu notg pozytywna, a zaledwie 9,5% ne-
gatywna. W 2000 roku pozytywnie ocenito lidera 72,7%, a negatywnie —
9,1% cztonkéw zespotu producenckiego. Wsréd dodatnich cech lidera wy-
mieniano nastgpujace: dobry organizator, stuzy fachowa pomoca i doradz-
twem. Natomiast wsréd negatywnych cech wskazywano mata komunikatyw-
nos¢ i staby przeptyw istotnych dla grupy informacji. W opinii samych
cztonkéw grupy to wilasnie reprezentant powinien mie¢ cechy dobrego koor-
dynatora i organizatora, ktére warunkuja prawidtowe funkcjonowanie i zbyt
surowcOw wytworzonych przez rolnikéw.

Oceniajac funkcjonowanie podobnych grup producenckich dziatajacych
w otoczeniu, 4,9% ankietowanych producentéw rolnych w 2005 roku po-
twierdzito, ze funkcjonuja one bardzo dobrze lub dobrze, 6,9% ocenito ich
dziatalnos¢ na srednim poziomie, a 3,2% — Zle lub bardzo Zle. W 2000 roku
5,8% ocenialo funkcjonowanie grup bardzo dobrze lub dobrze, okoto 6% —
srednio, a 2,6% — zle lub bardzo zZle. Zdecydowana wigkszos¢ (85,0%
w 2005 roku, 85,6% w 2000 roku) wskazywata na brak w najblizszym oto-
czeniu jakichkolwiek grup producenckich, a te ktére funkcjonowaly nie by-
ty przez rolnikéw pozytywnie oceniane, co z pewnoscia wywiera negatywny
wplyw na sktonnos¢ do przytaczenia si¢ do jednej z nich. Warto w tym miej-
scu zauwazy¢, ze w 2005 roku 35% producentéw rolnych (28% w 2000 ro-
ku) uwazato za wtasciwe i celowe tworzenie takich zwiazkéw, argumentujac
te potrzebe wzrostem konkurencyjnosci na rynku, wieksza efektywnoscia
grupy, lepsza mozliwoscig zbytu surowcéw i negocjacji cen, nizszymi kosz-
tami produkcji. Wzrost odsetka rolnikéw wyrazajacych podobne poglady
w analizowanym okresie moze Swiadczy¢ o rosnacej ich Swiadomosci pozy-
tywnych efektéw, wynikajacych z tej formy organizowania si¢ producentéw
rolnych. Wrecz odmiennego zdania w 2005 roku byto 64,4% ankietowanych
rolnikéw (71,8% w 2000 roku), uzasadniajac brak celowosci tworzenia ta-
kich grup zbyt duzym rozdrobnieniem gospodarstw rolnych, uzyskiwanymi
w ten sposob niskimi cenami zbytu produktéw rolnych czy uznajac wtasne
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gospodarstwo (czy samego siebie) jako samodzielne. Jednakze — jak stusznie
pisze Wilkin [2002] — im bardziej rozdrobnieni i rozproszeni sa producenci
rolni, tym bardziej rozwinigte powinny by¢ r6zne formy wspoétdziatania mig-
dzy nimi na rzecz wzmocnienia pozycji na rynku.

W przypadku podmiotéw przemystu spozywczego na brak grup producentéw
w bezposrednim otoczeniu wskazywato az 78,9% przedsigbiorstw (76,7%
w 2000 roku), a jesli takie istniaty, to zaledwie 19,9% (18,8% w 2000 roku) firm
przetworczych wspoétpracowato z takimi grupami. Ponadto zaledwie 21 firm
w 2005 roku (25 firm w 2000 roku) potwierdzato funkcjonowanie we wtasnych
strukturach wyodrebnionego dziatu wspétpracy z grupami dostawcéw. Swiad-
czy to o niskim stopniu zaawansowania procesu organizowania si¢ producentéw
rolnych, co — jak mozna przypuszcza¢ — nie wptywa korzystnie na integracje
pionowa tych grup z zaktadami przetworczymi.

W 2005 roku wspétpracg z grupami producentéw prowadzito: 5,1% firm
przetworczych, ktére wspétdziataty z szeScioma grupami (6% w 2000 roku),
7,5% z dwiema grupami (6,8% w 2000 roku), a 6,5% tylko z jedna grupa (4,5%
w 2000 roku). Srednia liczebnos¢ grupy wynosita 19 0séb w 2005 roku (23 oso-
by w 2000 roku). Wsréd zalet wynikajacych ze wspotpracy z grupami produ-
cenckimi wymieniano: systematyczng dostawe duzych partii odpowiedniej jako-
Sci surowca, mozliwos¢ negocjacji ceny, wymiang informacji, solidnos¢ dostaw-
céw, patriotyzm oraz preferowanie lokalnych grup producenckich.

Dynamike procesu rozwoju zwiazkéw integracyjnych pionowych spowalnia
staba kondycja ekonomiczna firm przetwérczych oraz ich trudnosci z utrzyma-
niem si¢ na rynku. Zaktady przemystu spozywczego wykazuja si¢ z reguty duza
ostroznoscia w przypadku wchodzenia w Sciste zwiazki z rolnikami, poniewaz
spodziewaja si¢ sporych trudnosci w wywiazywaniu si¢ z umownie przyjetych
zobowiazan, a zwlaszcza gwarancji petnego odbioru ptodéw rolnych z gospo-
darstw 1 utrzymywania cen umozliwiajacych optacalnos¢ produkcji rolnicze;j.
Producenci rolni nie maja natomiast zaufania do podmiotéw ekonomicznie sta-
bych, bedacych ich potencjalnymi partnerami. Brak zaufania, jak tez ich obawy
sa uzasadnione licznymi zawieszeniami dziatalnosci z powodu bankructwa
przedsigbiorstw przetwdrczych, zaleganiem z wyptatami badZ nieptaceniem za
dostarczane surowce rolne, rezygnacja z odbioru nawet dobrej jakosci surowcow
z uwagi na brak ptynnosci finansowej. Producenci rolni obawiaja sie zatem, ze
takie praktyki przedsigbiorstw, z ktérymi obecnie nie sa zwigzani zadng umowa,
beda obowiazywac rowniez w przypadku podpisania uméw produkcyjnych po-
Iaczonych z rozwijaniem mniej lub bardziej Scistych wigzi integracyjnych.

KORELACJE MIEDZY ROZWOJEM POWIAZAN
INTEGRACYJNYCH A WYBRANYMI ZMIENNYMI
PRODUCENTOW ROLNYCH I CHARAKTERYSTYKAMI
FIRM PRZETWORCZYCH

Adaptacja do gospodarki rynkowej i dostosowywanie produkcji do rosna-
cych wymagan rynku moze przybieraé wiele form oraz przebiegaé w réznym
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tempie i w wieloraki sposéb. Przebieg tych proceséw uzalezniony jest po-
nadto od wielu czynnikéw, takich jak: cel i kierunek realizowanej produkcji
rolniczej, obszar gospodarstwa i struktura uzytkéw rolnych, ale réwniez od
wieku i wyksztatcenia kierownika gospodarstwa, jak tez stanu jego wiedzy
i posiadanych umiej¢tnosci. Jak wskazuja badania innych autoréw, wtasnie
wyksztatcenie jest jednym z podstawowych czynnikéw wptywajacych na za-
chowania produkcyjne rolnikéw w procesie dostosowywania si¢ do zmian
warunkéw gospodarowania3.

W tej czesci opracowania dokonano préby identyfikacji powiazan miedzy
rozwojem wigzi integracyjnych a wybranymi charakterystykami producentow
rolnych, tj. wiekiem i poziomem wyksztatcenia. Badania majq na celu okresle-
nie wptywu tych zmiennych, ktére wraz z innymi przyczyniaja si¢ do powstawa-
nia badZ umacniania istniejacych powiazan integracyjnych mig¢dzy producenta-
mi rolnymi a przemystem spozywczym.

Do weryfikacji zaleznosci migdzy wybranymi zmiennymi zastosowano jeden
z nieparametrycznych testéw istotnosci — test chi-kwadrat Pearsona®. Natezenie
powiazan migdzy wiekiem i poziomem wyksztatcenia a podejmowanymi inicja-
tywami w zakresie produkcji rolniczej dla obu dat badan przedstawiajg tabele
2 i 3. Oceng istotnosci powiazan przeprowadzono za pomoca testu 2 Pearsona
na poziomie istotnosci o = 0,05. Dodatkowo w oddzielnych kolumnach tabel za-
mieszczono dla poréwnania wartosci liczbowe wspétczynnikéw V Cramera i ¥
Yule’a, okreslajace natezenie sity zwiazku migdzy dwiema cechami wyrazony-
mi na skalach nominalnych3.

Wykonane obliczenia wykazaly, ze zwiazki migdzy wiekiem i wyksztatce-
niem a analizowanymi cechami sg istotne w sensie statystycznym. W przypadku
pierwszej cechy (wiek) najsilniejsza zaleznos¢ wystepuje migedzy wiekiem rol-
nika a planowanym powigkszeniem powierzchni gospodarstwa w ciagu najbliz-
szych 2 lat oraz wskazywaniem na celowosc¢ i zasadnos¢ tworzenia grup produ-
cenckich. Oznacza to, iz wiek producentéw rolnych w sposéb istotny determi-
nuje prowadzone dziatania, zmierzajace do poprawy funkcjonowania gospodar-
stwa, zamierzenia powigkszenia powierzchni gospodarstwa (w ciagu najbliz-
szych 2 lat) oraz celowos¢ i zasadnos¢ podejmowania staran w celu tworzenia
grup producenckich. Istotne statystycznie zaleznosci migedzy wiekiem a wyzej
wymienionymi cechami wystgpowaty zaréwno w 2000, jak i 2005 roku, rézniac
sie¢ jedynie natgzeniem sity zwiazku migdzy dwiema cechami wyrazonymi na
skalach nominalnych.

3B. Klepacki 1997, s. 82-94; M. Cyrek 2008, s. 257-267; B. Gotegbiewska i B. Klepacki 2009.
4 M. Sobczyk 1996, s. 197-202; J. Steczkowski i A. Zelias 1997, s. 149-155.

5 Wspo6tezynniki przybieraja wartosci z przedziatu <0,1>. Im wartos¢ ta jest blizsza jednosci, tym
silniejsza jest zaobserwowana zaleznos¢ rozpatrywanych cech.
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TABELA 2. Zestawienie zaleznosci zweryfikowanych za pomoca testu y2 Pearsona przy poziomie istotnosci
a = 0,05 dla wieku ankietowanych producentéw rolnych w 2000 i 2005 roku
TABLE 2. Age dependencies of responding agricultural producers tested using the 32 Pearson test at a level
of significance o. = 0.05 during 2000 and 2005

Wyszczegdlnienie Rok X2 XZ((x; V) X22X2((x; v) VCramera Wyulea  Cpearsona
Zaleznos¢ migdzy wiekiem

a prowadzonymi dziataniami 2000 14,620 9,488 tak 0,1802 0,1802 0,1774
zmierzajacymi do poprawy 2005 11,482 9,488 tak 0,1597 0,1597 0,1577

funkcjonowania gospodarstwa

Zaleznos¢ miedzy wiekiem

a planowanym 2000 29,926 9,488 tak 0,2579 0,2579 0,2497
powigkszeniem powierzchni 2005 20,747 9,488 tak 0,2147 0,2147 0,2099
gospodarstwa (w ciggu 2 lat)

Zaleznos¢ miedzy wiekiem

a wskazywaniem 2000 11,879 9,488 tak 0,1625 0,1625 0,1604
na celowos¢ i zasadnos¢ 2005 20,413 9,488 tak 0,2130 0,2130 0,2083
tworzenia grup producenckich

Zrédto: Badania ankietowe.

TABELA 3. Zestawienie zaleznosci zweryfikowanych za pomoca testu 32 Pearsona przy poziomie istotnosci
o = 0,05 dla wyksztatcenia ankietowanych producentéw rolnych w 2000 i 2005 roku
TABLE 3. Education dependencies of responding agricultural producers tested using the XZ Pearson test at a
level of significance o = 0.05 during 2000 and 2005

Wyszczegdlnienie Rok X2 Xz((x; %) XZEXZ(a; v) VCramera Wyulea  Cpearsona
Zaleznos¢ migdzy

wyksztalceniem

a planowanym powigkszeniem 2000 14,572 7,815 tak 0,1799 0,1799 0,1771
powierzchni gospodarstwa 2005 14,117 7,815 tak 0,1771 0,1771 0,1744

(w ciagu 2 lat)

Zaleznos¢ migdzy

wyksztalceniem
a spodziewanym 2000 15,160 7,815 tak 0,1835 0,1835 0,1805
przedtuzeniem kontraktu 2005 9,247 7,815 tak 0,1433 0,1433 0,1419

przez zaktad przetworczy
na kolejny okres

Zaleznos¢ miedzy

wyksztalceniem

a sktonnoscia do 2000 22,138 7,815 tak 0,2218 0,2218 0,2165
korzystania z porad 2005 21,164 7,815 tak 0,2169 0,2169 0,2119
specjalistycznych

Zaleznos¢ migdzy

wyksztalceniem

a podnoszeniem 2000 9,059 7,815 tak 0,1419 0,1419 0,1405
kwalifikacji, wiedzy 2005 12,539 7815 tak 0,1669 0,1669 0,1646
i umiejetnosci w zakresie

produkcji

Zrédto: Badania ankietowe.

Zaréwno w 2000, jak i 2005 roku nie wykazano natomiast istotnej statystycz-
nie zalezno$ci migdzy wiekiem a takimi cechami, jak: posiadanie umowy na do-
staweg surowcow rolnych (kontrakt), spodziewane przedtuzenie kontraktu przez
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zaklad przetwdrczy na kolejny okres, deklarowana przynaleznos¢ rolnika do do-
wolnej organizacji rolnikéw, przynaleznos¢ rolnika do grupy producenckie;j,
sktonnos¢ do korzystania z porad specjalistycznych oraz podnoszenie kwalifika-
cji, wiedzy i umiejgtnosci w zakresie produkcji.

W przypadku drugiej cechy (poziom wyksztatcenia) najsilniejsza zaleznos¢
wystepuje miedzy wyksztatceniem kierownika gospodarstwa a sktonnoscia do
korzystania z porad specjalistow oraz planowanym powigkszeniem areatu go-
spodarstwa w ciagu najblizszych 2 lat. Zaréwno w 2000, jak i 2005 roku nie wy-
kazano natomiast istotnej statystycznie zaleznosci migdzy wyksztalceniem a ta-
kimi cechami, jak: prowadzone dziatania zmierzajace do poprawy funkcjonowa-
nia gospodarstwa (np. w formie zespotowej), posiadanie umowy na dostawg su-
rowcOow rolnych (kontrakt), deklarowana przynaleznos¢ rolnika do dowolnej or-
ganizacji rolnikéw, przynaleznos¢ rolnika do grupy producenckiej oraz wskazy-
wanie na celowos¢ i zasadnos¢ tworzenia grup producenckich.

W przypadku podmiotéw przemystu przetwdrczego rozpatrywano takie
zmienne je charakteryzujace, jak: form¢ organizacyjna firmy, okres dziatalnosci
firmy, prowadzong dziatalnos¢ oraz przychdd netto firmy, ktére wraz z innymi
cechami moga przyczyniac si¢ do podejmowania dziatan innowacyjnych, po-
wstawania badZ umacniania istniejacych powiazar integracyjnych. W tabeli 4 przed-
stawiono tylko pierwszg z wyzej wymienionych zmiennych, charakteryzujacych
te podmioty, tj. forme¢ organizacyjna firmy, wzgledem ktoérej zachodzi zaleznos¢
istotna statystycznie.

TABELA 4. Zestawienie zaleznosci zweryfikowanych za pomoca testu 32 Pearsona przy poziomie istotnosci
o = 0,05 dla ankietowanych firm przetwoérczych w 2000 i 2005 roku
TABLE 4. Dependencies for responding processing plants tested using the %2 Pearson test at a level of
significance o = 0.05 during 2000 and 2005

Wyszczegolnienie Rok X2 X2(0c; V) Xzzxz(a; V) VCramera lI”Yule'a CPearsona

Zaleznos¢ migdzy forma

organizacyjna firmy

a prowadzong wspdtpraca 2000 8,632 7,815 tak 0,2617 0,2617 0,2532
firmy z grupami 2005 9,697 7,815 tak 0,2774 0,2774 0,2673
producenckimi

Zrédto: Badania ankietowe.

Wyniki badani zaprezentowane w tabeli 4 wykazuja, ze wystepuja korelacje
migdzy forma organizacyjna firmy a prowadzona wsp6tpraca firmy z grupami
producenckimi. Oznacza to réwniez, iz forma organizacyjna firmy w sposéb
istotny determinuje nawiazanie i prowadzenie wspotpracy jednostki przetwor-
czej z lokalnymi grupami producenckimi. Wsréd form organizacyjnych firm,
ktére podjety si¢ wspdtpracy z grupami producenckimi, dominowaty spéiki i fir-
my jednoosobowe, nieco mniejszy odsetek stanowily spétdzielnie, natomiast
z przedsigbiorstwem parnistwowym nie wspoipracowata zadna grupa producenc-
ka. Istotna statystycznie zaleznos¢ miedzy forma organizacyjna firmy a prowa-
dzong wspoéltpracg firmy z grupami producenckimi zachodzita zaréwno w 2000,
jak 12005 roku, rézniac sig jedynie nat¢zeniem sity zwiazku miedzy dwiema ce-
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chami wyrazonymi na skalach nominalnych (okoto 0,28 w 2005 roku i okoto
0,26 w 2000 roku).

Zaréwno w 2000, jak i 2005 roku nie wykazano natomiast zaleznosci istotnej
statystycznie migdzy okresem dziatalnosci oraz forma organizacyjng firmy
a planowana dalsza wspolpraca z obecnymi dostawcami, okresem dziatalnosci
firmy a prowadzona wspotpraca z grupami producenckimi, prowadzong dziatal-
noscig firmy a wspétpraca z obecnymi dostawcami oraz grupami producencki-
mi, przychodem netto firmy ze sprzedazy towaréw, wyrobdw, ustug, operacji
finansowych a prowadzona wspélpracg z grupami producenckimi oraz planowa-
na dalsza wspotpraca z obecnymi dostawcami.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze szczeg6lnie spéiki i firmy jednoosobowe,
ktére deklarowaly swa wspotprace z grupami producenckimi, beda zasadniczo
wplywaty na umacnianie istniejacych wigzi, a w przysztosci beda zmierzaty do
nawigzania kolejnych relacji integracyjnych z organizacjami producentéw rol-
nych. Z kolei pozytywny przyklad integracji pionowej, na co wskazywano juz
wczesniej, zacheca do uczestnictwa w grupach producenckich stanowiacych for-
me integracji poziome;j.

PODSUMOWANIE

Marketing w uktadzie pionowo zintegrowanym z wiodaca rola przemystu
spozywczego stwarza warunki do rynkowej ekspansji, zmniejsza barier¢ zbytu
ptodéw rolnych, poprawia i stabilizuje optacalnos¢ produkcji, redukujac niewy-
dolnos¢ dochodowa gospodarstw rolnych, dostarcza informacji o potrzebach
konsumentéw Zzywnosci i utatwia podejmowanie decyzji strategicznych, stwa-
rzajac jednoczesnie przestank¢ rozwoju obszar6w wiejskich.

Organizowanie si¢ w grupy producenckie, jak wskazuje Pietrzak [1998], mo-
ze skutecznie ochroni¢ rolnikéw przed naciskiem wszystkich kluczowych sit
konkurencji. Integrujac drobne podmioty, grupy producenckie przeciwdziataja
negatywnym skutkom rozproszenia sektora, niwelujac site przetargowa zarowno
dostawcéw, jak i nabywcdw. Wspélne zaopatrywanie si¢ w srodki do produkcji
pozwala negocjowac nizsze ceny i lepsze warunki dostaw. Podobnie wspdlna
sprzedaz produktéw umozliwia oferowanie duzych i jednolitych partii towaru,
co pozwala uzyskiwac¢ wyzsze ceny i korzystniejsze warunki odbioru przez na-
bywce. Koncentracja podazy w grupach producenckich pozwala ponadto elimi-
nowaé zbedne szczeble w kanatach dystrybucji migdzy wytwoérca a konsumen-
tem. Wspétpraca producentéw rolnych ogranicza réwniez naciski zwigzane
z silng rywalizacja w sektorze rolnictwa — pozwala przeksztalci¢ konkurencjg
miedzy rolnikami w kooperacjg.

Powstawanie grup marketingowych, zwtaszcza w warunkach rozdrobnione-
go rolnictwa, jest korzystne nie tylko dla samych producentéw rolnych, ale
takze dla calej sieci handlu hurtowego i detalicznego oraz zaktadéw przetwor-
czych. Duze partie ujednoliconego i wstgpnie przygotowanego towaru ofero-
wane przez te grupy sa tym, czego poszukujg uczestnicy innych ogniw agro-
biznesu.
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Paristwo powinno wspiera¢ organizacje producentéw rolnych poprzez na
przyktad zwolnienia z ptacenia podatkéw w okresie poczatkowej dziatalno-
Sci, dotacje czy finansowanie kredytéw preferencyjnych, poniewaz wspoét-
dziatanie rolnikéw w tych grupach sprzyja koncentracji produkc;ji i kapitatu,
a w konsekwencji przyczynia si¢ do przemian strukturalnych obszaréw wiej-
skich.
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Abstract. The paper seeks to determine the influence and the significance of marketing
activities in the processes of agriculture’s integration with the food industry. It presents brief
descriptions of marketing groups as examples of the integration of agricultural producers. In
the sphere of agriculture’s integration with the food industry marketing plays a double role:
firstly, it integrates vertically, strengthening the ties, and, secondly, it supports the strategy of
achieving a market success which is indispensable to ensure sufficient advantages, attractive
to the interested parties. In a vertically integrated system in which the leading role is played
by the food industry marketing creates conditions for market expansion, diminishes the
barrier to the sale of agricultural products, improves and stabilizes the profitability of
production, reducing the income insufficiency of agricultural farms, provides information
about the needs of the consumers of food articles and facilitates the adoption of strategic
decisions. The formation of producer (marketing) groups, especially in the conditions of
fragmented agriculture, is advantageous not only to the agricultural producers themselves but
also to the food processing enterprises and the entire wholesale and retail trade network.
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