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Abstrakt. W opracowaniu podjêto próbê okreœlenia wp³ywu i znaczenia dzia³añ marketin-
gowych w procesach integracyjnych zachodz¹cych miêdzy rolnictwem a przemys³em prze-
twórczym. Dokonano równie¿ krótkiej charakterystyki grup marketingowych jako przyk³a-
du integracji producentów rolnych. W sferze integracji rolnictwa z przemys³em spo¿ywczym
marketing spe³nia niejako dwojak¹ rolê: po pierwsze integruje pionowo, wzmacniaj¹c wiêzi,
po drugie wspomaga strategiê osi¹gania sukcesu na rynku, bez czego nie ma wystarczaj¹-
cych korzyœci atrakcyjnych dla zintegrowanych stron. Marketing w uk³adzie pionowo zinte-
growanym, z wiod¹c¹ rol¹ przemys³u spo¿ywczego, stwarza warunki do rynkowej ekspan-
sji, zmniejsza barierê zbytu p³odów rolnych, poprawia i stabilizuje op³acalnoœæ produkcji, re-
dukuj¹c niewydolnoœæ dochodow¹ gospodarstw rolnych, dostarcza informacji o potrzebach
konsumentów ¿ywnoœci i u³atwia podejmowanie decyzji strategicznych. Powstawanie grup
producenckich (marketingowych), zw³aszcza w warunkach rozdrobnionego rolnictwa, jest
korzystne nie tylko dla samych producentów rolnych, ale tak¿e dla ca³ej sieci handlu hurto-
wego i detalicznego oraz zak³adów przetwórczych. 

S³owa kluczowe: marketing, grupa producencka, procesy integracyjne, rolnictwo, przemys³
spo¿ywczy

WPROWADZENIE

Urynkowienie i umiêdzynarodowienie gospodarki sprawia, ¿e polskiego rol-
nika czeka wyzwanie sprostania trudnej konkurencji zarówno na rynku krajo-
wym, jak i miêdzynarodowym, regulowanym zasadami i normami prawnymi
okreœlanymi przez œwiatowe ugrupowania gospodarcze (np. przez Uniê Europej-
sk¹ czy Œwiatow¹ Organizacjê Handlu). 
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Wspó³czesny rolnik produkuje wiêc tylko to, co odpowiada oczekiwaniom ja-
koœciowym i asortymentowym konsumenta. Produkcja, aby zapewniæ spraw-
noœæ jej sta³ego funkcjonowania, musi byæ powi¹zana z innymi producentami.
Pojedynczemu gospodarstwu jest bowiem coraz trudniej sprostaæ wymaganiom
odbiorcy, szczególnie odbiorcy hurtowego, który poszukuje du¿ych jednorod-
nych partii towaru, o œciœle okreœlonych standardach jakoœciowych, odpowied-
nio przygotowanych i zapakowanych oraz dostarczanych systematycznie w ci¹-
gu ca³ego roku. Doœwiadczenia krajów Unii Europejskiej pokazuj¹, i¿ tylko ze-
spo³owo prowadzony marketing otworzyæ mo¿e przed polskimi rolnikami szan-
sê zmiany dotychczasowej sytuacji ekonomicznej. 

PRZEDMIOT I ZAKRES BADAÑ

Zasadniczym celem opracowania jest ukazanie znaczenia stosowania strategii
marketingowych przez grupy producenckie, a tym samym ich wp³yw na rozwój sys-
temu powi¹zañ integracyjnych w sferze gospodarki ¿ywnoœciowej i dynamiczny
rozwój obszarów wiejskich. Dokonano równie¿ charakterystyki form prawnych, jak
równie¿ nakreœlenia barier i szans rozwoju marketingowych grup producenckich. 

Celem szczegó³owym jest równie¿ analiza pogl¹dów producentów rolnych
oraz przedstawicieli firm przetwórczych Podkarpacia na temat zasadnoœci, po-
trzeb, ograniczeñ i perspektyw tworzenia takich grup, bêd¹cych ogniwem w sys-
temie powi¹zañ integracyjnych. Szczególna uwaga zosta³a skoncentrowana na
próbie oceny zale¿noœci miêdzy rozwojem zwi¹zków integracyjnych a wybrany-
mi zmiennymi producentów rolnych (wiek i poziom wykszta³cenia) oraz charak-
terystykami zak³adów przetwórczych (forma organizacyjna firmy). Badania
z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego przeprowadzono wœród 
450 producentów rolnych, prowadz¹cych produkcjê towarow¹, oraz 126 wiod¹-
cych firm przetwórstwa spo¿ywczego, funkcjonuj¹cych na obszarze wojewódz-
twa podkarpackiego. Dane faktograficzne zebrano dwukrotnie w latach 
2000 i 2005, dlatego mo¿na by³o wyraziæ opiniê odnoœnie do kierunków zmian
w pogl¹dach ankietowanych. 

MARKETING W POWI¥ZANIACH INTEGRACYJNYCH 

Marketing w uk³adzie zintegrowanym (rolnictwo – przemys³ spo¿ywczy)
ma du¿e znaczenie. Oprócz wielu innych czynników spe³nia funkcje integru-
j¹ce, stymuluj¹c przedsiêbiorstwa sfery agrobiznesu do wchodzenia w ³añ-
cuch powi¹zañ. Jednym z typów rozwoju przedsiêbiorstw jest rozwój przez
integracjê, gdzie marketing jest wa¿nym czynnikiem wiêziotwórczym. Gwa-
rantuj¹c wzrost utargów i zysków, stymuluje wzrost korzyœci do podzia³u dla
uczestników porozumieñ integracyjnych. W³¹cza gospodarstwo rolne w stra-
tegiê marketingow¹ uk³adu zintegrowanego, zdecydowanie podnosz¹c ak-
tywnoœæ marketingow¹ rolników. Jest ponadto elementem dyscyplinuj¹cym
strony umowy integracyjnej, wprowadzaj¹c nakaz produkcji o wysokiej ja-
koœci, zgodnie z wymogami konsumentów ¿ywnoœci2. 
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W sferze integracji rolnictwa z przemys³em spo¿ywczym marketing spe³nia
niejako podwójn¹ rolê: po pierwsze integruje pionowo, wzmacniaj¹c wiêzi, po
drugie wspomaga strategiê osi¹gania sukcesu na rynku, co determinuje optymal-
ne korzyœci atrakcyjne dla obu zintegrowanych stron. 

Podstawow¹ funkcj¹ marketingu w uk³adzie pionowo skoordynowanym jest
stymulacja rozwoju wiêzi pionowych oraz w³¹czenie rolnictwa w strategiê dzia-
³ania na rynku wyznaczon¹ przez koordynatora. Bariera zbytu p³odów rolnych
niepokonywalna dla indywidualnych gospodarstw rolnych jest w znacznej mie-
rze mo¿liwa do przezwyciê¿enia w uk³adzie integrowanym przez marketing.
Prawid³owy rozwój wiêzi pionowych stymuluje natomiast proces zrzeszania siê
rolników w uk³adzie poziomym w postaci producenckich grup marketingowych. 

Ponadto w miarê rozwoju systemu rynkowego sukces na rynku staje siê nie-
mo¿liwy bez stosowania narzêdzi i strategii marketingowych. Indywidualne go-
spodarstwa rolne nie s¹ w stanie stosowaæ rozwiniêtych strategii marketingo-
wych, g³ównie ze wzglêdu na wysokie koszty, brak umiejêtnoœci niezwi¹zanych
œciœle z kwalifikacjami rolników, brak czasu na czynnoœci marketingowe reali-
zowane g³ównie poza gospodarstwem, tendencjê do produkcyjnego nastawienia
rolników poch³oniêtych prac¹ w gospodarstwie, psychologiczne bariery w na-
wi¹zywaniu kontaktów poza miejscem prowadzenia gospodarstwa. 

Przedstawiony tu opis ma na celu zaprezentowanie tezy, ¿e uniwersalne zasa-
dy marketingu s¹ wa¿ne zarówno dla pionowej, jak i poziomej integracji pod-
miotów gospodarczych. Praktyczne zastosowanie koncepcji wymaga jednak
wzajemnych adaptacji, uwzglêdniaj¹cych specyfikê relacji rolnictwo – prze-
twórstwo. Oznacza to zwrócenie uwagi na specyficzne cechy rolnictwa, przemy-
s³u spo¿ywczego i ich finalnych wytworów oraz rynku rolno-¿ywnoœciowego. 

Marketing zatem w³¹cza rolnictwo, integruj¹ce siê z przemys³em spo¿yw-
czym, w system rynkowy w stopniu wy¿szym ni¿ w uk³adzie podmiotów od-
osobnionych. W tym kontekœcie marketing-mix, jako zespó³ zintegrowanych,
powtarzalnych zabiegów obydwu stron porozumienia integracyjnego, wymusza
dostosowanie wielkoœci i jakoœci produkcji surowców rolnych do wymogów
przetwórstwa, a tym samym do wymogów zasad rynkowych [Piwowar 1996]. 

GRUPA PRODUCENCKA A GRUPA MARKETINGOWA

W licznych publikacjach na ten temat mo¿na spotkaæ ró¿ne okreœlenia zespo-
³owej dzia³alnoœci rolników, takie jak: grupa producencka, zespó³ producencki,
grupa marketingowa, producencka grupa marketingowa. Najczêœciej pojêcia te
u¿ywane s¹ zamiennie, chocia¿ istniej¹ miêdzy nimi istotne ró¿nice. 

Wed³ug J. Ma³ysza [1996], grupa producencka (zespó³ producencki) tworzo-
ny jest oddolnie w trybie dobrowolnym w celu zespo³owego zbywania swej pro-
dukcji, organizowania zaopatrzenia w œrodki produkcji, wspólnego u¿ytkowania
maszyn itp. Integracja pozioma zbytu zapewnia producentom rolnym nastêpuj¹-

2 Wiêcej na temat znaczenia marketingu w procesach integracyjnych mo¿na znaleŸæ m.in. w pu-
blikacji Chorób [2009, s. 246–255]. 
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ce korzyœci: dziêki zwiêkszeniu si³y przetargowej na rynku umo¿liwia uzyska-
nie wy¿szych cen w zbycie i p³acenie ni¿szych cen za œrodki produkcji, u³atwia
dostêp do najbardziej aktualnej informacji rynkowej i naukowej, otwiera dostêp
do zewnêtrznych Ÿróde³ finansowania (kredyty, gwarancje, zaliczki), a tak¿e
stwarza mo¿liwoœæ wspólnego inwestowania w urz¹dzenia obs³uguj¹ce dystry-
bucjê oraz s³u¿¹ce do wstêpnego przetwarzania surowca. 

Wspólna inwestycja tworzy wspóln¹ w³asnoœæ zespo³u producenckiego (do
tego momentu ka¿dy rolnik jest w³aœcicielem swojego produktu), co zwiêksza
si³ê przetargow¹. Badania dowodz¹ ponadto, ¿e g³ówn¹ przes³ank¹ integracji po-
ziomej rolników by³a chêæ przezwyciê¿enia trudnoœci ze zbytem produktów rol-
nych [Ostromêcki 1999]. 

K. Kubiak definiuje grupê producenck¹ w zbli¿ony sposób. Wed³ug niego or-
ganizacje producenckie (zwi¹zki, zespo³y, grupy) to wolne zrzeszenia powo³y-
wane do ¿ycia dla prowadzenia wspólnej dzia³alnoœci, najczêœciej zbytu swojej
produkcji [Kubiak 1997]. Autor tej definicji podkreœla równie¿ pe³n¹ dobrowol-
noœæ i oddolnoœæ tworzenia grup producenckich. Oprócz korzyœci wspomnia-
nych ju¿ w poprzedniej definicji, wynikaj¹cych z tworzenia grup producenckich,
zwraca on uwagê na eliminowanie wzajemnej konkurencji i zastêpowanie jej
wspó³prac¹ dla osi¹gniêcia wspólnych celów. S¹ to zazwyczaj cele doraŸne, czy-
li sprzeda¿ nadwy¿ek poprzez jeden kana³ dystrybucji. 

Zespó³ producencki mo¿e byæ tworzony tylko w celu zbywania surowca ¿yw-
noœciowego do firmy przetwarzaj¹cej ten surowiec. Wówczas firma przetwarza-
j¹ca stanowi „rynek” dla zespo³u producenckiego i jest dla niego podstawowym
Ÿród³em informacji rynkowej i naukowej – rynek taki nazywany jest rynkiem
pierwotnym. 

Grupa marketingowa natomiast, wed³ug J. Ma³ysza, powstaje wówczas, gdy
zespó³ producencki wykracza swoj¹ dzia³alnoœci¹ poza rynek pierwotny – odby-
wa siê to ewolucyjnie [Ma³ysz 1997]. W obrêbie rynku pierwotnego „rynkiem”
dla zespo³u producenckiego jest firma skupuj¹ca, od której pochodz¹ informacje
rynkowe. Pocz¹tkiem takiego procesu staje siê podzia³ jednego kana³u dystrybu-
cji (zbyt tylko do obcej firmy przetwarzaj¹cej surowiec) na kilka takich kana³ów
– zespó³ producencki mo¿e dostarczaæ swe produkty na lokalny rynek hurtowy,
na rynek hurtowy ponadregionalny i wreszcie na gie³dê towarow¹. Kolejnym
krokiem jest zast¹pienie zarz¹dzania dystrybucj¹ przez zarz¹dzanie marketingo-
we w celu jak najlepszego dostosowania poda¿y do popytu. Wzrost skali integra-
cji poziomej umo¿liwia wkraczanie do przetwórstwa i handlu detalicznego w ce-
lu sprzeda¿y w³asnych produktów finalnych. W ten sposób grupa producencka
staje siê integratorem pionowym i tworzy oddolny ³añcuch integracyjny. Tego
typu pionowy ³añcuch integracyjny, tworzony na kapitale grupy marketingowej,
uwa¿any jest za bardziej korzystne dla rolników rozwi¹zanie od integracji pio-
nowej, gdzie integratorem jest firma nierolnicza. 

Grupa marketingowa w ujêciu K. Kubiaka definiowana jest podobnie. Wed³ug
niego, jest ni¹ ten zespó³ producencki, który organizuje sprzeda¿ swoich produk-
tów do ró¿nych grup odbiorców, wykorzystuj¹c ró¿ne kana³y dystrybucji (hur-
townie, gie³dy towarowe). Oprócz realizowania celów doraŸnych dostosowuje
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ona sw¹ przysz³¹ produkcjê do zapotrzebowania rynku. Grupy marketingowe
prowadz¹ inwestycje finansowe, których zadaniem jest dostosowanie produktu
do wymogów zró¿nicowanych kana³ów dystrybucji. 

W literaturze przedmiotu mo¿na tak¿e spotkaæ siê z okreœleniem producen-
cka grupa marketingowa. Na przyk³ad E. Pude³kiewicz zwraca uwagê na to, ¿e
podstawowym zadaniem grupy producenckiej jest prowadzenie wspólnej pro-
dukcji jednego lub wielu rodzajów towarów, a nastêpnie po odpowiednim przy-
gotowaniu i standaryzacji du¿ych partii towaru zbycie go po korzystnych cenach
[Pude³kiewicz 1999]. Wspó³praca ta dotyczy czterech obszarów rolniczej dzia-
³alnoœci: zaopatrzenia w œrodki produkcji, produkcji, marketingu i wspólnego
u¿ytkowania maszyn. Zadaniem grupy marketingowej natomiast jest zajmowa-
nie siê szeroko pojêtym marketingiem produktów rolniczych, do którego mo¿na
zaliczyæ przygotowanie, poda¿, promocjê, dystrybucjê. Jak podkreœla autor, gru-
py rolników ³¹cz¹ najczêœciej funkcjê produkcyjn¹ i marketingow¹ w celu osi¹-
gniêcia maksymalnych zysków. Daje to w efekcie okreœlenie tego typu organi-
zacji producenckich mianem producenckich grup marketingowych. 

FORMY PRAWNE, PRZYK£ADY, BARIERY I SZANSE ROZWOJU
MARKETINGOWYCH GRUP PRODUCENCKICH

Grupa producentów rolnych jest bardziej form¹ organizacji gospodarczej ni¿
form¹ prawn¹. Jest zrzeszeniem osób, a wiêc musi byæ dobrze zorganizowana
zarówno pod wzglêdem wspó³pracy, jak i wyznaczeniem precyzyjnych celów
(przedsiêwziêæ) gospodarczych. Grupa jest istotnym i podstawowym elementem
struktury rynku, mog¹cym decydowaæ lub mieæ istotny wp³yw na jego sprawne
funkcjonowanie. Grupê prowadz¹c¹ dzia³alnoœæ gospodarcz¹, tak jak ka¿d¹ in-
n¹ firmê, obowi¹zuj¹ te same regu³y rachunku ekonomicznego, konkurencji ryn-
kowej oraz znajomoœci zasad kierowania i zarz¹dzania. Dlatego warunkiem pod-
stawowym decyduj¹cym o podjêciu decyzji o powo³aniu grupy, jest posiadanie
dobrze przygotowanej, zaanga¿owanej kadry zarz¹dzaj¹cej, prawid³owo przygo-
towanego planu powstawania i rozwoju (biznesplanu), znajomoœci dokonywania
analiz rynkowych oraz przejrzystych zasad finansowania dzia³alnoœci gospodar-
czej [Witos³aw 2002]. 

Grupa mo¿e dzia³aæ jako grupa nieformalna lub jako forma prawna posiada-
j¹ca osobowoœæ prawn¹ lub nieposiadaj¹ca tej osobowoœci (np. spó³ka cywilna).
Nieformalne grupy mimo ³atwoœci dzia³ania nie nadaj¹ siê do funkcjonowania
w warunkach gospodarki rynkowej, przede wszystkim ze wzglêdu na ich niesta-
bilnoœæ. Prawo polskie przewiduje nastêpuj¹ce formy prawne zrzeszania siê pro-
ducentów: spó³dzielnia, zrzeszenie, stowarzyszenie, spó³ka. 

Po formalnym za³o¿eniu firmy nale¿y podj¹æ dzia³ania zwi¹zane z jej zareje-
strowaniem. Od 1 stycznia 2001 roku funkcjonuj¹ rozwi¹zania prawne zwi¹za-
ne z rejestracj¹ firm, które dotycz¹ równie¿ grup producenckich (nowelizowane
w 2004 i 2006 roku). Wszystkie grupy, niezale¿nie od formy organizacyjnej,
podlegaj¹ wpisaniu do Krajowego Rejestru S¹dowego, który pe³ni dwie podsta-
wowe funkcje: informacyjn¹ (centralna baza danych wszystkich podmiotów
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podlegaj¹cych rejestracji) i legalizacyjn¹ (wpis do rejestru pozwala na dokony-
wanie dalszych czynnoœci prawnych). 

W Polsce, bior¹c pod uwagê formê prawn¹ (wed³ug stanu na pocz¹tek listo-
pada 2008 roku), zarejestrowanych by³o 371 grup producentów rolnych [Grupy

producentów... 2009]. Spoœród tych form najwiêcej by³o zarejestrowanych spó³-
ek z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹ (212), spó³dzielni (107) i zrzeszeñ (42),
najmniej zaœ stowarzyszeñ (10). Najwiêcej grup by³o zarejestrowanych w woje-
wództwach: wielkopolskim (59), dolnoœl¹skim (48), kujawsko-pomorskim (48),
najmniej zaœ w województwach œwiêtokrzyskim i ³ódzkim (po 6 grup). Bior¹c
natomiast pod uwagê kierunek dzia³alnoœci, najwiêcej grup producenckich wy-
stêpuje w takich bran¿ach, jak: ziarno zbó¿ i nasiona roœlin oleistych (87), trzo-
da chlewna (81) i drób (58). Zestawienie liczby grup producentów rolnych wpi-
sanych do rejestru wojewodów w przekroju województw prezentuje tabela 1. 

TABELA 1. Liczba grup producentów rolnych wpisanych do rejestru wojewodów w przekroju województw
(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)

Województwo Liczba grup producentów rolnych
Dolnoœl¹skie 48
Kujawsko-pomorskie 48
Lubelskie 10
Lubuskie 24
£ódzkie 6
Ma³opolskie 14
Mazowieckie 15
Opolskie 35
Podkarpackie 14
Podlaskie 11
Pomorskie 25
Œl¹skie 10
Œwiêtokrzyskie 6
Warmiñsko-mazurskie 20
Wielkopolskie 59
Zachodnio-pomorskie 26
Polska 371
�ród³o: Grupy producentów... [2009]

W Polsce do tej pory by³y prowadzone dzia³ania zmierzaj¹ce do tworze-
nia i propagowania tego typu grup producenckich, które stanowi¹ jedn¹
z form organizacyjnych niezbêdnych do w³aœciwej restrukturyzacji polskie-
go rolnictwa. Efekt tych dzia³añ jednak nie by³ zadowalaj¹cy, brak by³o licz-
nych przyk³adów grup efektywnie dzia³aj¹cych i rozwijaj¹cych siê. Wœród
przyczyn takiego stanu rzeczy mo¿na wymieniæ nastêpuj¹ce [Gonet i Pisz-
czek 2002]: 
– rolnicy s¹ obecnie zwolnieni od podatku dochodowego, ale jako producenci

zrzeszeni w grupê marketingow¹ zwolnieniem tym nie s¹ objêci, mimo ¿e
dzia³alnoœæ ta stanowi przed³u¿enie gospodarstwa rolnego, 

– polscy rolnicy s¹ postrzegani jako szczególnie niezale¿ni i niechêtni do wspó³-
pracy w imiê obopólnej korzyœci, 
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– rolnicy mog¹ uznawaæ producenckie grupy marketingowe za zbêdne w gospo-
darce rynkowej, kojarz¹c je ze strukturami komunistycznymi, z którymi mieli
do czynienia wczeœniej, 

– rynki zbytu, które najczêœciej dokonuj¹ zakupu od producenckich grup marke-
tingowych w krajach wysoko rozwiniêtych gospodarczo, dopiero rozpoczyna-
j¹ dzia³alnoœæ w Polsce, 

– rolnicy maj¹ zbyt ma³e mo¿liwoœci finansowe, aby podo³aæ wymaganiom
cz³onkowskim grup marketingowych, zaanga¿owania finansowego, jak rów-
nie¿ wk³adu towarowego. 
Jednak w ostatnim okresie daj¹ siê zauwa¿yæ przes³anki sprzyjaj¹ce rozwojo-

wi tego typu grup. Zaliczyæ mo¿na do nich miêdzy innymi: 
– wzrost inwestycji zagranicznych sieci handlowych, powoduj¹cy szybki wzrost

obrotów handlowych w super- i hipermarketach, 
– realizacja rz¹dowego programu tworzenia regionalnych rynków hurtowych

z otwartymi ju¿ w 1998 roku rynkami we Wroc³awiu i w Gdañsku, 
– zmiany regulacji prawnych zmniejszaj¹ce opodatkowanie i koszty ogólne pro-

ducenckich grup marketingowych (ustawa o grupach producenckich), 
– pierwsze przyk³ady pomyœlnie dzia³aj¹cych grup s³u¿¹ce za modele robocze, 
– wp³yw projektów wsparcia rozwoju producenckich grup marketingowych na

postawy rolników. 
Wydaje siê, ¿e polscy producenci rolni wykazuj¹ przywi¹zanie do tradycyjnej

strategii produkcji, w najlepszym wypadku – do strategii produktu. Ponadto wyka-
zuj¹ siê oni niedu¿¹ znajomoœci¹ zasad nowoczesnego marketingu, a tak¿e brakiem
chêci rozpoznawania rosn¹cych potrzeb i wymagañ nabywcy. Z tych powodów rol-
nicy s¹ niekiedy niezbyt atrakcyjnymi partnerami dla otoczenia, niekiedy nawet dla
takich organizacji, których obowi¹zkiem jest udzielenie pomocnej i skutecznej rady. 

Nie pretenduj¹c do ostatecznych wniosków, mo¿na s¹dziæ, ¿e zak³ady prze-
twórcze i inni znacz¹cy nabywcy nie maj¹ jednoznacznego stosunku do procesu
organizowania siê rolników. Z jednej strony istnieje zainteresowanie wielu kom-
petentnych osób, z drugiej jednak wystêpuje zauwa¿alna nieufnoœæ. Pe³ne efek-
ty nawet dobrej wspó³pracy mog¹ zatem nie pojawiæ siê szybko. Najpowa¿niej-
szym i g³ównym argumentem mog¹ staæ siê dopiero obustronne korzyœci finan-
sowe, jednak mo¿liwoœæ ich osi¹gania wymaga wykonania wczeœniej wielu kon-
sekwentnych i zaplanowanych dzia³añ. 

GRUPY PRODUCENCKIE W OPINII ROLNIKÓW 
I PRZEDSTAWICIELI FIRM PRZETWÓRCZYCH

Pozytywne przyk³ady i korzystne rezultaty rolników dzia³aj¹cych w uk³adzie
zintegrowanym mog¹ stanowiæ zachêtê do wchodzenia w zwi¹zki integracyjne
poziome. Jedn¹ z form organizacji rolników w uk³adzie horyzontalnym s¹ gru-
py (zespo³y) producenckie, do których przynale¿noœæ w 2005 roku deklarowa³o
3,5% ankietowanych producentów rolnych (4,9% w 2000 roku), co œwiadczyæ
mo¿e o spadku popularnoœci tej formy organizowania siê rolników w analizowa-
nym okresie. Œrednia liczba osób nale¿¹cych do takiej grupy w 2005 roku wy-
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nosi³a 145 osób (160 osób w 2000 roku), a dostarczanym wraz z grup¹ produ-
cenck¹ surowcem by³y zazwyczaj: mleko, chmiel, buraki cukrowe, owoce, wa-
rzywa i rzepak. 

Ankietowani rolnicy, nale¿¹cy do grupy producenckiej, wyra¿ali równie¿
swe opinie w stosunku do reprezentanta grupy, jak te¿ w stosunku do funk-
cjonowania ca³ego zespo³u producenckiego. Zapytani o okresowe spotkania
cz³onków organizowane przez lidera grupy – 48,3% rolników odpowiedzia-
³o w 2005 roku, ¿e takie spotkania s¹ organizowane, a ich czêstotliwoœæ
okreœlali przewa¿nie na dwa razy w roku (54,5% rolników potwierdzi³o or-
ganizacjê takich spotkañ w 2000 roku). Wœród tematów, które by³y porusza-
ne na takich spotkaniach, wymieniano nastêpuj¹ce: bie¿¹ca sytuacja rynko-
wa, doradztwo w zakresie efektywnoœci produkcji i zbytu, sposoby pozyski-
wania nowych cz³onków grupy, efektywna integracja wewn¹trz grupy oraz
w relacji grupa producencka – odbiorca. Dokonuj¹c oceny wspó³pracy repre-
zentanta grupy z sam¹ grup¹ producenck¹, a¿ 68,9% ankietowanych cz³on-
ków grupy w 2005 roku wystawi³o mu notê pozytywn¹, a zaledwie 9,5% ne-
gatywn¹. W 2000 roku pozytywnie oceni³o lidera 72,7%, a negatywnie –
9,1% cz³onków zespo³u producenckiego. Wœród dodatnich cech lidera wy-
mieniano nastêpuj¹ce: dobry organizator, s³u¿y fachow¹ pomoc¹ i doradz-
twem. Natomiast wœród negatywnych cech wskazywano ma³¹ komunikatyw-
noœæ i s³aby przep³yw istotnych dla grupy informacji. W opinii samych
cz³onków grupy to w³aœnie reprezentant powinien mieæ cechy dobrego koor-
dynatora i organizatora, które warunkuj¹ prawid³owe funkcjonowanie i zbyt
surowców wytworzonych przez rolników. 

Oceniaj¹c funkcjonowanie podobnych grup producenckich dzia³aj¹cych
w otoczeniu, 4,9% ankietowanych producentów rolnych w 2005 roku po-
twierdzi³o, ¿e funkcjonuj¹ one bardzo dobrze lub dobrze, 6,9% oceni³o ich
dzia³alnoœæ na œrednim poziomie, a 3,2% – Ÿle lub bardzo Ÿle. W 2000 roku
5,8% ocenia³o funkcjonowanie grup bardzo dobrze lub dobrze, oko³o 6% –
œrednio, a 2,6% – Ÿle lub bardzo Ÿle. Zdecydowana wiêkszoœæ (85,0%
w 2005 roku, 85,6% w 2000 roku) wskazywa³a na brak w najbli¿szym oto-
czeniu jakichkolwiek grup producenckich, a te które funkcjonowa³y nie by-
³y przez rolników pozytywnie oceniane, co z pewnoœci¹ wywiera negatywny
wp³yw na sk³onnoœæ do przy³¹czenia siê do jednej z nich. Warto w tym miej-
scu zauwa¿yæ, ¿e w 2005 roku 35% producentów rolnych (28% w 2000 ro-
ku) uwa¿a³o za w³aœciwe i celowe tworzenie takich zwi¹zków, argumentuj¹c
tê potrzebê wzrostem konkurencyjnoœci na rynku, wiêksz¹ efektywnoœci¹
grupy, lepsz¹ mo¿liwoœci¹ zbytu surowców i negocjacji cen, ni¿szymi kosz-
tami produkcji. Wzrost odsetka rolników wyra¿aj¹cych podobne pogl¹dy
w analizowanym okresie mo¿e œwiadczyæ o rosn¹cej ich œwiadomoœci pozy-
tywnych efektów, wynikaj¹cych z tej formy organizowania siê producentów
rolnych. Wrêcz odmiennego zdania w 2005 roku by³o 64,4% ankietowanych
rolników (71,8% w 2000 roku), uzasadniaj¹c brak celowoœci tworzenia ta-
kich grup zbyt du¿ym rozdrobnieniem gospodarstw rolnych, uzyskiwanymi
w ten sposób niskimi cenami zbytu produktów rolnych czy uznaj¹c w³asne
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gospodarstwo (czy samego siebie) jako samodzielne. Jednak¿e – jak s³usznie
pisze Wilkin [2002] – im bardziej rozdrobnieni i rozproszeni s¹ producenci
rolni, tym bardziej rozwiniête powinny byæ ró¿ne formy wspó³dzia³ania miê-
dzy nimi na rzecz wzmocnienia pozycji na rynku. 

W przypadku podmiotów przemys³u spo¿ywczego na brak grup producentów
w bezpoœrednim otoczeniu wskazywa³o a¿ 78,9% przedsiêbiorstw (76,7%
w 2000 roku), a jeœli takie istnia³y, to zaledwie 19,9% (18,8% w 2000 roku) firm
przetwórczych wspó³pracowa³o z takimi grupami. Ponadto zaledwie 21 firm
w 2005 roku (25 firm w 2000 roku) potwierdza³o funkcjonowanie we w³asnych
strukturach wyodrêbnionego dzia³u wspó³pracy z grupami dostawców. Œwiad-
czy to o niskim stopniu zaawansowania procesu organizowania siê producentów
rolnych, co – jak mo¿na przypuszczaæ – nie wp³ywa korzystnie na integracjê
pionow¹ tych grup z zak³adami przetwórczymi. 

W 2005 roku wspó³pracê z grupami producentów prowadzi³o: 5,1% firm
przetwórczych, które wspó³dzia³a³y z szeœcioma grupami (6% w 2000 roku),
7,5% z dwiema grupami (6,8% w 2000 roku), a 6,5% tylko z jedn¹ grup¹ (4,5%
w 2000 roku). Œrednia liczebnoœæ grupy wynosi³a 19 osób w 2005 roku (23 oso-
by w 2000 roku). Wœród zalet wynikaj¹cych ze wspó³pracy z grupami produ-
cenckimi wymieniano: systematyczn¹ dostawê du¿ych partii odpowiedniej jako-
œci surowca, mo¿liwoœæ negocjacji ceny, wymianê informacji, solidnoœæ dostaw-
ców, patriotyzm oraz preferowanie lokalnych grup producenckich. 

Dynamikê procesu rozwoju zwi¹zków integracyjnych pionowych spowalnia
s³aba kondycja ekonomiczna firm przetwórczych oraz ich trudnoœci z utrzyma-
niem siê na rynku. Zak³ady przemys³u spo¿ywczego wykazuj¹ siê z regu³y du¿¹
ostro¿noœci¹ w przypadku wchodzenia w œcis³e zwi¹zki z rolnikami, poniewa¿
spodziewaj¹ siê sporych trudnoœci w wywi¹zywaniu siê z umownie przyjêtych
zobowi¹zañ, a zw³aszcza gwarancji pe³nego odbioru p³odów rolnych z gospo-
darstw i utrzymywania cen umo¿liwiaj¹cych op³acalnoœæ produkcji rolniczej.
Producenci rolni nie maj¹ natomiast zaufania do podmiotów ekonomicznie s³a-
bych, bêd¹cych ich potencjalnymi partnerami. Brak zaufania, jak te¿ ich obawy
s¹ uzasadnione licznymi zawieszeniami dzia³alnoœci z powodu bankructwa
przedsiêbiorstw przetwórczych, zaleganiem z wyp³atami b¹dŸ niep³aceniem za
dostarczane surowce rolne, rezygnacj¹ z odbioru nawet dobrej jakoœci surowców
z uwagi na brak p³ynnoœci finansowej. Producenci rolni obawiaj¹ siê zatem, ¿e
takie praktyki przedsiêbiorstw, z którymi obecnie nie s¹ zwi¹zani ¿adn¹ umow¹,
bêd¹ obowi¹zywaæ równie¿ w przypadku podpisania umów produkcyjnych po-
³¹czonych z rozwijaniem mniej lub bardziej œcis³ych wiêzi integracyjnych. 

KORELACJE MIÊDZY ROZWOJEM POWI¥ZAÑ 
INTEGRACYJNYCH A WYBRANYMI ZMIENNYMI 
PRODUCENTÓW ROLNYCH I CHARAKTERYSTYKAMI 
FIRM PRZETWÓRCZYCH

Adaptacja do gospodarki rynkowej i dostosowywanie produkcji do rosn¹-
cych wymagañ rynku mo¿e przybieraæ wiele form oraz przebiegaæ w ró¿nym
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tempie i w wieloraki sposób. Przebieg tych procesów uzale¿niony jest po-
nadto od wielu czynników, takich jak: cel i kierunek realizowanej produkcji
rolniczej, obszar gospodarstwa i struktura u¿ytków rolnych, ale równie¿ od
wieku i wykszta³cenia kierownika gospodarstwa, jak te¿ stanu jego wiedzy
i posiadanych umiejêtnoœci. Jak wskazuj¹ badania innych autorów, w³aœnie
wykszta³cenie jest jednym z podstawowych czynników wp³ywaj¹cych na za-
chowania produkcyjne rolników w procesie dostosowywania siê do zmian
warunków gospodarowania3. 

W tej czêœci opracowania dokonano próby identyfikacji powi¹zañ miêdzy
rozwojem wiêzi integracyjnych a wybranymi charakterystykami producentów
rolnych, tj. wiekiem i poziomem wykszta³cenia. Badania maj¹ na celu okreœle-
nie wp³ywu tych zmiennych, które wraz z innymi przyczyniaj¹ siê do powstawa-
nia b¹dŸ umacniania istniej¹cych powi¹zañ integracyjnych miêdzy producenta-
mi rolnymi a przemys³em spo¿ywczym. 

Do weryfikacji zale¿noœci miêdzy wybranymi zmiennymi zastosowano jeden
z nieparametrycznych testów istotnoœci – test chi-kwadrat Pearsona4. Natê¿enie
powi¹zañ miêdzy wiekiem i poziomem wykszta³cenia a podejmowanymi inicja-
tywami w zakresie produkcji rolniczej dla obu dat badañ przedstawiaj¹ tabele
2 i 3. Ocenê istotnoœci powi¹zañ przeprowadzono za pomoc¹ testu χ2 Pearsona
na poziomie istotnoœci α = 0,05. Dodatkowo w oddzielnych kolumnach tabel za-
mieszczono dla porównania wartoœci liczbowe wspó³czynników V Cramera i Ψ
Yule’a, okreœlaj¹ce natê¿enie si³y zwi¹zku miêdzy dwiema cechami wyra¿ony-
mi na skalach nominalnych5. 

Wykonane obliczenia wykaza³y, ¿e zwi¹zki miêdzy wiekiem i wykszta³ce-
niem a analizowanymi cechami s¹ istotne w sensie statystycznym. W przypadku
pierwszej cechy (wiek) najsilniejsza zale¿noœæ wystêpuje miêdzy wiekiem rol-
nika a planowanym powiêkszeniem powierzchni gospodarstwa w ci¹gu najbli¿-
szych 2 lat oraz wskazywaniem na celowoœæ i zasadnoœæ tworzenia grup produ-
cenckich. Oznacza to, i¿ wiek producentów rolnych w sposób istotny determi-
nuje prowadzone dzia³ania, zmierzaj¹ce do poprawy funkcjonowania gospodar-
stwa, zamierzenia powiêkszenia powierzchni gospodarstwa (w ci¹gu najbli¿-
szych 2 lat) oraz celowoœæ i zasadnoœæ podejmowania starañ w celu tworzenia
grup producenckich. Istotne statystycznie zale¿noœci miêdzy wiekiem a wy¿ej
wymienionymi cechami wystêpowa³y zarówno w 2000, jak i 2005 roku, ró¿ni¹c
siê jedynie natê¿eniem si³y zwi¹zku miêdzy dwiema cechami wyra¿onymi na
skalach nominalnych. 

3 B. Klepacki 1997, s. 82–94; M. Cyrek 2008, s. 257–267; B. Go³êbiewska i B. Klepacki 2009. 
4 M. Sobczyk 1996, s. 197–202; J. Steczkowski i A. Zeliaœ 1997, s. 149–155. 
5 Wspó³czynniki przybieraj¹ wartoœci z przedzia³u <0,1>. Im wartoœæ ta jest bli¿sza jednoœci, tym
silniejsza jest zaobserwowana zale¿noœæ rozpatrywanych cech. 
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TABELA 2. Zestawienie zale¿noœci zweryfikowanych za pomoc¹ testu χ2 Pearsona przy poziomie istotnoœci
α = 0,05 dla wieku ankietowanych producentów rolnych w 2000 i 2005 roku

TABLE 2. Age dependencies of responding agricultural producers tested using the χ2 Pearson test at a level
of significance α = 0.05 during 2000 and 2005

Wyszczególnienie Rok χ2 χ2
(α; v) χ2≥χ2

(α; v) VCramera ΨYule'a CPearsona

Zale¿noœæ miêdzy wiekiem
a prowadzonymi dzia³aniami 2000 14,620 9,488 tak 0,1802 0,1802 0,1774
zmierzaj¹cymi do poprawy 2005 11,482 9,488 tak 0,1597 0,1597 0,1577
funkcjonowania gospodarstwa

Zale¿noœæ miêdzy wiekiem 
a planowanym 2000 29,926 9,488 tak 0,2579 0,2579 0,2497
powiêkszeniem powierzchni 2005 20,747 9,488 tak 0,2147 0,2147 0,2099
gospodarstwa (w ci¹gu 2 lat)

Zale¿noœæ miêdzy wiekiem 
a wskazywaniem 2000 11,879 9,488 tak 0,1625 0,1625 0,1604
na celowoœæ i zasadnoœæ 2005 20,413 9,488 tak 0,2130 0,2130 0,2083
tworzenia grup producenckich

�ród³o: Badania ankietowe. 

TABELA 3. Zestawienie zale¿noœci zweryfikowanych za pomoc¹ testu χ2 Pearsona przy poziomie istotnoœci
α = 0,05 dla wykszta³cenia ankietowanych producentów rolnych w 2000 i 2005 roku

TABLE 3. Education dependencies of responding agricultural producers tested using the χ2 Pearson test at a
level of significance α = 0.05 during 2000 and 2005

Wyszczególnienie Rok χ2 χ2
(α; v) χ2≥χ2

(α; v) VCramera ΨYule'a CPearsona

Zale¿noœæ miêdzy 
wykszta³ceniem 
a planowanym powiêkszeniem 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 ci¹gu 2 lat)

Zale¿noœæ miêdzy
wykszta³ceniem 
a spodziewanym 2000 15,160 7,815 tak 0,1835 0,1835 0,1805
przed³u¿eniem kontraktu 2005 9,247 7,815 tak 0,1433 0,1433 0,1419 
przez zak³ad przetwórczy 
na kolejny okres

Zale¿noœæ miêdzy
wykszta³ceniem 
a sk³onnoœci¹ 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

Zale¿noœæ miêdzy
wykszta³ceniem 
a podnoszeniem 2000 9,059 7,815 tak 0,1419 0,1419 0,1405
kwalifikacji, wiedzy 2005 12,539 7,815 tak 0,1669 0,1669 0,1646
i umiejêtnoœci w zakresie 
produkcji

�ród³o: Badania ankietowe. 

Zarówno w 2000, jak i 2005 roku nie wykazano natomiast istotnej statystycz-
nie zale¿noœci miêdzy wiekiem a takimi cechami, jak: posiadanie umowy na do-
stawê surowców rolnych (kontrakt), spodziewane przed³u¿enie kontraktu przez
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zak³ad przetwórczy na kolejny okres, deklarowana przynale¿noœæ rolnika do do-
wolnej organizacji rolników, przynale¿noœæ rolnika do grupy producenckiej,
sk³onnoœæ do korzystania z porad specjalistycznych oraz podnoszenie kwalifika-
cji, wiedzy i umiejêtnoœci w zakresie produkcji. 

W przypadku drugiej cechy (poziom wykszta³cenia) najsilniejsza zale¿noœæ
wystêpuje miêdzy wykszta³ceniem kierownika gospodarstwa a sk³onnoœci¹ do
korzystania z porad specjalistów oraz planowanym powiêkszeniem area³u go-
spodarstwa w ci¹gu najbli¿szych 2 lat. Zarówno w 2000, jak i 2005 roku nie wy-
kazano natomiast istotnej statystycznie zale¿noœci miêdzy wykszta³ceniem a ta-
kimi cechami, jak: prowadzone dzia³ania zmierzaj¹ce do poprawy funkcjonowa-
nia gospodarstwa (np. w formie zespo³owej), posiadanie umowy na dostawê su-
rowców rolnych (kontrakt), deklarowana przynale¿noœæ rolnika do dowolnej or-
ganizacji rolników, przynale¿noœæ rolnika do grupy producenckiej oraz wskazy-
wanie na celowoœæ i zasadnoœæ tworzenia grup producenckich. 

W przypadku podmiotów przemys³u przetwórczego rozpatrywano takie
zmienne je charakteryzuj¹ce, jak: formê organizacyjn¹ firmy, okres dzia³alnoœci
firmy, prowadzon¹ dzia³alnoœæ oraz przychód netto firmy, które wraz z innymi
cechami mog¹ przyczyniaæ siê do podejmowania dzia³añ innowacyjnych, po-
wstawania b¹dŸ umacniania istniej¹cych powi¹zañ integracyjnych. W tabeli 4 przed-
stawiono tylko pierwsz¹ z wy¿ej wymienionych zmiennych, charakteryzuj¹cych
te podmioty, tj. formê organizacyjn¹ firmy, wzglêdem której zachodzi zale¿noœæ
istotna statystycznie. 

TABELA 4. Zestawienie zale¿noœci zweryfikowanych za pomoc¹ testu χ2 Pearsona przy poziomie istotnoœci 
α = 0,05 dla ankietowanych firm przetwórczych w 2000 i 2005 roku

TABLE 4. Dependencies for responding processing plants tested using the χ2 Pearson test at a level of
significance α = 0.05 during 2000 and 2005

Wyszczególnienie Rok χ2 χ2
(α; v) χ2≥χ2

(α; v) VCramera ΨYule'a CPearsona

Zale¿noœæ miêdzy form¹ 
organizacyjn¹ firmy 
a prowadzon¹ wspó³prac¹ 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

�ród³o: Badania ankietowe. 

Wyniki badañ zaprezentowane w tabeli 4 wykazuj¹, ¿e wystêpuj¹ korelacje
miêdzy form¹ organizacyjn¹ firmy a prowadzon¹ wspó³prac¹ firmy z grupami
producenckimi. Oznacza to równie¿, i¿ forma organizacyjna firmy w sposób
istotny determinuje nawi¹zanie i prowadzenie wspó³pracy jednostki przetwór-
czej z lokalnymi grupami producenckimi. Wœród form organizacyjnych firm,
które podjê³y siê wspó³pracy z grupami producenckimi, dominowa³y spó³ki i fir-
my jednoosobowe, nieco mniejszy odsetek stanowi³y spó³dzielnie, natomiast
z przedsiêbiorstwem pañstwowym nie wspó³pracowa³a ¿adna grupa producenc-
ka. Istotna statystycznie zale¿noœæ miêdzy form¹ organizacyjn¹ firmy a prowa-
dzon¹ wspó³prac¹ firmy z grupami producenckimi zachodzi³a zarówno w 2000,
jak i 2005 roku, ró¿ni¹c siê jedynie natê¿eniem si³y zwi¹zku miêdzy dwiema ce-
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chami wyra¿onymi na skalach nominalnych (oko³o 0,28 w 2005 roku i oko³o
0,26 w 2000 roku). 

Zarówno w 2000, jak i 2005 roku nie wykazano natomiast zale¿noœci istotnej
statystycznie miêdzy okresem dzia³alnoœci oraz form¹ organizacyjn¹ firmy
a planowan¹ dalsz¹ wspó³prac¹ z obecnymi dostawcami, okresem dzia³alnoœci
firmy a prowadzon¹ wspó³prac¹ z grupami producenckimi, prowadzon¹ dzia³al-
noœci¹ firmy a wspó³prac¹ z obecnymi dostawcami oraz grupami producencki-
mi, przychodem netto firmy ze sprzeda¿y towarów, wyrobów, us³ug, operacji 
finansowych a prowadzon¹ wspó³prac¹ z grupami producenckimi oraz planowa-
n¹ dalsz¹ wspó³prac¹ z obecnymi dostawcami. 

Reasumuj¹c, nale¿y stwierdziæ, ¿e szczególnie spó³ki i firmy jednoosobowe,
które deklarowa³y sw¹ wspó³pracê z grupami producenckimi, bêd¹ zasadniczo
wp³ywa³y na umacnianie istniej¹cych wiêzi, a w przysz³oœci bêd¹ zmierza³y do
nawi¹zania kolejnych relacji integracyjnych z organizacjami producentów rol-
nych. Z kolei pozytywny przyk³ad integracji pionowej, na co wskazywano ju¿
wczeœniej, zachêca do uczestnictwa w grupach producenckich stanowi¹cych for-
mê integracji poziomej. 

PODSUMOWANIE

Marketing w uk³adzie pionowo zintegrowanym z wiod¹c¹ rol¹ przemys³u
spo¿ywczego stwarza warunki do rynkowej ekspansji, zmniejsza barierê zbytu
p³odów rolnych, poprawia i stabilizuje op³acalnoœæ produkcji, redukuj¹c niewy-
dolnoœæ dochodow¹ gospodarstw rolnych, dostarcza informacji o potrzebach
konsumentów ¿ywnoœci i u³atwia podejmowanie decyzji strategicznych, stwa-
rzaj¹c jednoczeœnie przes³ankê rozwoju obszarów wiejskich. 

Organizowanie siê w grupy producenckie, jak wskazuje Pietrzak [1998], mo-
¿e skutecznie ochroniæ rolników przed naciskiem wszystkich kluczowych si³
konkurencji. Integruj¹c drobne podmioty, grupy producenckie przeciwdzia³aj¹
negatywnym skutkom rozproszenia sektora, niweluj¹c si³ê przetargow¹ zarówno
dostawców, jak i nabywców. Wspólne zaopatrywanie siê w œrodki do produkcji
pozwala negocjowaæ ni¿sze ceny i lepsze warunki dostaw. Podobnie wspólna
sprzeda¿ produktów umo¿liwia oferowanie du¿ych i jednolitych partii towaru,
co pozwala uzyskiwaæ wy¿sze ceny i korzystniejsze warunki odbioru przez na-
bywcê. Koncentracja poda¿y w grupach producenckich pozwala ponadto elimi-
nowaæ zbêdne szczeble w kana³ach dystrybucji miêdzy wytwórc¹ a konsumen-
tem. Wspó³praca producentów rolnych ogranicza równie¿ naciski zwi¹zane
z siln¹ rywalizacj¹ w sektorze rolnictwa – pozwala przekszta³ciæ konkurencjê
miêdzy rolnikami w kooperacjê. 

Powstawanie grup marketingowych, zw³aszcza w warunkach rozdrobnione-
go rolnictwa, jest korzystne nie tylko dla samych producentów rolnych, ale
tak¿e dla ca³ej sieci handlu hurtowego i detalicznego oraz zak³adów przetwór-
czych. Du¿e partie ujednoliconego i wstêpnie przygotowanego towaru ofero-
wane przez te grupy s¹ tym, czego poszukuj¹ uczestnicy innych ogniw agro-
biznesu. 
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Pañstwo powinno wspieraæ organizacje producentów rolnych poprzez na
przyk³ad zwolnienia z p³acenia podatków w okresie pocz¹tkowej dzia³alno-
œci, dotacje czy finansowanie kredytów preferencyjnych, poniewa¿ wspó³-
dzia³anie rolników w tych grupach sprzyja koncentracji produkcji i kapita³u,
a w konsekwencji przyczynia siê do przemian strukturalnych obszarów wiej-
skich. 
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MARKETING GROUPS OF AGRICULTURAL PRODUCERS AS 
A DETERMINANT OF RURAL DEVELOPMENT  

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. 

Key words: marketing, producer group, integration processes, agriculture, food industry 


