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1. Wstep

Jeszcze do niedawna hasta wies i rolnictwo wigkszosci osob kojarzyly sig¢ z
bieda i ubdstwem, jednak wraz z przystapieniem Polski do Unii Europejskiej wize-
runek ten zaczal ulegaé przeobrazeniu. Obraz chlopa z widlami w rgce zaczat za-
stgpowad wizerunek zaradnego gospodarza dbajacego o swoj inwentarz. Rolnictwo
zaczgto postrzegac jako ten obszar gospodarki, ktory na akcesji ma szans¢ skorzy-
sta¢ najwigcej. Okazalo sig, ze jest to kategoria niszowa, ktora czgsto bywa niedo-
ceniana przez inne branze, a przeciez rolnik to tez konsument. Dlaczego zatem
wigkszos$¢ firm i 0sob postrzegata do tej pory producenta rolnego jako mniej atrak-
cyjnego konsumenta? Dzialo si¢ tak na skutek kreowanego przez media stereoty-
powego postrzegania polskiego rolnika. Sytuacja taka ulega jednak zmianie, gdyz
w ciagu najblizszych lat na polska wies wplyna fundusze z Unii Europejskiej. Pro-
ducent rolny przestaje by¢ kojarzony z ograniczonymi $rodkami finansowymi i
zakupami tylko w obrgbie branzy.

Wzrost zainteresowania rolnictwem przez firmy do tej pory nie kojarzone z tym
sektorem sprawit, ze zaczelo rosnaé zapotrzebowanie na informacje opisujace ten
obszar. Przedsigbiorcy zaczeli poszukiwaé informacji zaréwno o rolnikach, jak row-
niez o kanatach dotarcia do nich. W tej sytuacji niewystarczajace byly juz dane staty-
styczne zbierane podczas ostatniego Spisu Rolnego w 2002 r.; niezbedne okazaly sig
prowadzone w kilku kierunkach badania marketingowe opisujace rynek agrarny.

Celem artykulu jest nakreslenie krotkiej charakterystyki sektora agramego
wraz z dokonaniem segmentacji producentéw rolnych, co pozwoli na wskazanie
specyficznego charakteru tego rynku. Zaprezentowane zostang przykiady realizo-
wanych badan marketingowych, opisujace wybrane segmenty producentéw rol-
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nych, kanaly dotarcia oraz punkty sprzedazy $rodkéw do produkcji rolnej. Wresz-
cie wskazane zostanie znaczenie badan marketingowych dla przedsigbiorstw pra-
gnacych kierowaé swoja ofert¢ do rynku agrarnego w Polsce.

2. Krétka charakterystyka rynku agrarnego w Polsce

Polskie rolnictwo ma dwa oblicza — jedno to dobrze sytuowany farmer objezdza-
jacy swoje gospodarstwo samochodem terenowym, drugie to posiadajacy male go-
spodarstwo rolnik kupujacy uzywane maszyny rolnicze. Jaki jest zatem polski rol-
nik? Wedlug réznych szacunkow [4] w Polsce jest okolo 3 milionéw gospodarstw
rolnych, w ktorych mieszka ponad 10 milionéw oséb. Tak duza liczba gospodarstw
sprawia, ze nie ma jednolitego obrazu polskiego rolnictwa. Obok przydomowych
dzialek wyrastaja prezne, liczace kilka tysiecy hektardw gospodarstwa. Najmniejsi
rolnicy produkuja gléwnie na wlasne potrzeby, czesto ich zrédio utrzymania znajduje
si¢ poza rolnictwem. Przeciwienstwem do tej grupy sa rolnicy-menedzerowie, ktorzy
w tym sektorze widza swoje szanse na prowadzenie biznesu. Podstawowym kryte-
rium réznicujacym gospodarstwa rolne migdzy soba jest wielkos¢é posiadanego are-
alu ziemi. Zachodzi tu prosta zaleznos$é: im wigcej ziemi rolnik posiada, tym wigkszy
moze osiagnac przychdd, a przez to bedzie miat inna sil¢ nabywcza. Polskie gospo-
darstwa rolne zakwalifikowa¢ mozna do jednego z szesciu segmentow.

Pierwszy typ to gospodarstwa najbiedniejsze, charakteryzujace si¢ malym ob-
szarem posiadanej ziemi (do 5 ha), ktérych w Polsce jest najwiecej (ok. 2 mlin).
Sredni roczny przychéd z produkeji roélinnej takiego gospodarstwa ksztattuje sie
na poziomie 2,5-12,5 tys. z} i najczesciej jest niewystarczajacy na utrzymanie ro-
dziny. Dlatego czg¢sto osoby mieszkajace w najbiedniejszych gospodarstwach po-
szukujg zatrudnienia w innych sektorach, a posiadang ziemi¢ uprawiaja tylko na
wlasne potrzeby. Ocenia sig, ze te gospodarstwa srodki z doplat bezposrednich
przeznacza w pierwszej kolejnosci na konsumpcj¢ biezaca. Sa to konsumenci bied-
ni, ale masowi, dla ktorych cena jest gtownym kryterium dokonywania zakupow.

Gospodarstwa male to te, ktore maja od 5 do 14 ha; jest ich w Polsce ok. 600
tys. Ich sila, w porownaniu z poprzednia kategoria, jest wyzsza sklonnos¢ do inwe-
stycji w gospodarstwo rolne. Wprawdzie ich srednie roczne przychody z produkcji
roslinnej ksztaltuja si¢ na poziomie 12,5-35 tys. zl, ale szansa na rozwdj sa pienia-
dze z doplat bezposrednich. Rolnicy z tych gospodarstw zdaja sobie sprawg, ze aby
moéc utrzymywac si¢ z rolnictwa, konieczne sa naklady zaréwno na zakup ziemi,
jak i na srodki do produkcji rolnej. To grupa klientéw szczegdlnie zainteresowa-
nych takimi instrumentami finansowymi jak kredyty.

Gospodarstwa aspirujace do srednich maja 15-20 ha, charakteryzuja si¢ Sred-
nim rocznym przychodem z produkcji roslinnej na poziomie 37,5-50 tys. zt oraz
moga liczy¢ na doplaty bezposrednie na poziomie 7,5-10 tys. zb. Jest ich w Polsce
ponad 80 tys., zainteresowane sa inwestowaniem w gospodarstwo i w zwiazku z
tym poszukuja ofert dotyczacych kredytow.
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Gospodarstwa srednie (21-50 ha) to grupa majaca ugruntowana pozycj¢ w rolnic-
twie, ze $rednimi rocznymi przychodami z produkcji roslinnej na poziomie 52,5-250
tys. 2, ktore osiagnely pewien poziom stabilizacji. W odréznieniu od dwaéch poprzed-
nich grup sa mniej zainteresowane inwestowaniem w gospodarstwo. Poszukuja pro-
duktéw pozwalajacych utrzymac wypracowang pozycje; wlasciciele tych gospodarstw
zainteresowani sa ubezpieczeniami rolnymi, ale takze dodatkowymi ubezpieczeniami
emerytalnymi. Inwestowaniu w ubezpieczenia moga pomoc $rodki z doptat bezpo-
srednich. Gospodarstw z tej grupy jest w Polsce ok. 90 tys., a wiec wiecej niz tych z
poprzedniej kategorii. Jest to wyjatkiem, gdyz wystepuje tu ogodlna zaleznosé, ze im
wigcej ziemi maja gospodarstwa, tym jest ich mniej w obrgbie danej kategorii.

Gospodarstwa aspirujace do miana duzych (51-100 ha) charakteryzuja si¢ wy-
sokim statusem materialnym, ktéry czesto pragna jeszcze podwyzszac. Duze przy-
chody roczne (Srednio 127,5-247.5 tys. zl) w polaczeniu z doplatami bezposredni-
mi pozwalaja na dokonywanie powaznych inwestycji w gospodarstwo. W swoich
zachowaniach nabywczych poszukuja nowosci, ktore nie tylko podniosg status, ale
zapewnia jego utrzymanie; dlatego tez sa to potencjalni klienci dedykowanych
ushug telefonii komérkowej. Tych gospodarstw jest 11 tys., a wigc dziewig¢é razy
mniej niz gospodarstw z poprzedniej grupy.

Gospodarstw duzych (100 ha i wigcej) jest w Polsce okolo 4,5 tys. Sa to kon-
sumenci bogaci, ale jednostkowi, dla ktorych gospodarstwo rolne jest biznesem. To
czesto menedzerowie, osiagajacy roczne przychody z produkcji roslinnej powyzej
250 tys. zl, ktorzy moga liczyé na doplaty bezposrednie na poziomie powyzej 50
tys. zt rocznie. To potencjalni klienci firm leasingowych oraz pracodawcy poszu-
kujacy pracownikéw sezonowych poprzez agencje pracy tymczasowe;.

Krotka charakterystyka gospodarstw rolnych na podstawie kryterium obszaro-
wego pozwala wskazaé na gléwne problemy zwiazane z ta branza — brak jednorod-
nosci, bardzo mocno zréznicowana sit¢ nabywcza oraz tendencje zakupowe. Tak
duza odmienno$¢ mieszkancow wsi sprawia, ze dla firm pragnacych pozyskaé
klientéw z tego obszaru niezwykle istotne jest wybranie segmentow potencjalnych
klientow i ich szczegotowe zbadanie w zadanym zakresie. Zasadne jest zastosowa-
nie odpowiedniej strategii dzialania w docieraniu do wybranych grup nabywcéw,
gdyz nie ma jednego, uniwersalnego obrazu polskiego gospodarstwa rolnego.

3. Przyklady prowadzonych badan marketingowych
sektora rolnego

Zapotrzebowanie na badania rynku rolnego wynika najczgsciej z dwoch glow-
nych przyczyn:
e przedsigbiorstwa oferujace $rodki do produkcji rolnej (np. nawozy, srodki
ochrony roslin, maszyny) pragna dociera¢ z informacja o swoich produktach do
rolnikéw — ci stanowig dla nich jedyna grupe docelowa,
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o przedsigbiorstwa oferujace inne produkty i ushugi pragna poszerzy¢ swoja gru-
pe klientéw i dlatego chca sie o niej mozliwie duzo dowiedzie¢ w kontekscie
zwyczajow zakupowych, percepcji reklam czy tez kanaléw komunikacji.

Firmy nadal niechetnie decyduja si¢ na badania tej kategorii, ale mozna juz ob-
serwowac pierwsze zmiany w tym obszarze — pojawiaja si¢ badania pozwalajace
na poznanie wybranych obszaréw rynku rolnego. Oprécz dostepnych juz od jakie-
gos$ czasu opracowan ze zrodet wtérnych (np. zestawien statystycznych na podsta-
wie danych ze Spisu Rolnego z 2002 r.), pojawiaja si¢ takze raporty z badan pier-
wotnych.

Jednym z najstarszych badan realizowanych w sektorze agrarnym jest badanie
omnibusowe Agribus [3]. Projekt realizowany jest od roku 1999 i co roku jest mo-
dernizowany, opierajac si¢ na nowych problemach badawczych. Badanie realizo-
wane jest za pomoca bezposredniego wywiadu kwestionariuszowego w miejscu
zamieszkania respondenta. Prowadzone jest na ogdlnopolskiej (losowo-kwotowe;)
probie reprezentatywnej producentéw rolnych posiadajacych areal upraw powyzej
15 hektaréw, bez wzglgdu na wlasnosé gruntu. Catkowita proba badawcza jest nie
mniejsza niz 1000 gospodarstw. Badanie dostarcza informacji na temat segmentacji
producentéw rolnych (psychograficznej i instytucjonalnej), kanaléw dotarcia do
rolnikéw oraz $wiadomosci i percepcji producentéw srodkéw ochrony roslin.
Klienci maja mozliwo$¢ zamieszczenia w kwestionariuszu pytan indywidualnych. I
tym samym zbadania problemoéw dla nich najistotniejszych.

Innym rodzajem badan pierwotnych realizowanych w sektorze agrarnym jest
AgriRetailer [3]. Badanie dostarcza informacji na temat funkcjonowania punktéw
sprzedazy srodkow do produkcji rolnej, przede wszystkim zas odpowiada na pyta-
nia o efektywnos¢ programow lojalnosciowych, ich postrzeganie przez sklepy i
rolnikéw. Dostarcza takze wiedzy na temat realizowanej lub potencjalnej wspol-
pracy, relacji z klientami sklepéw wraz z ich opisem, wspotpracy z dystrybutorem
lub hurtownia, a takze segmentacji opisujacej punkty detaliczne. Jest to badanie
syndykatowe, przeprowadzane wsrod kilku uczestnikoéw, opiera si¢ na standaryzo-
wanym kwestionariuszu wywiadu. Realizowane jest za pomoca metody wywiadu
bezposredniego z udzialem ankietera na ogélnopolskiej reprezentatywnej war-
stwowo-losowej probie punktow sprzedazy detalicznej (wielkos¢ proby — 450 jed-
nostek badawczych). Badanie kierowane jest przede wszystkim do firm, ktére ofe-
ruja srodki do produkcji rolnicze;j.

Zaprezentowane wczesniej badania maja charakter cykliczny. Jednak na rynku
agrarnym widoczne jest tez duze zapotrzebowanie na badania typu ad hoc, reali-
zowane na zyczenia klientow, odnosnie do nasuwajacych si¢ probleméw badaw-
czych. Przykladem realizacji takiego badania jest projekt, majacy na celu okresle-
nie percepcji reklam prasowych oraz prasy rolniczej w segmencie rolnikéw posia-
dajacych gospodarstwa powyzej 50 hektarow. Badanie miato na celu ocenienie
postrzegania reklam prasowych oraz prasy rolniczej. Jego istota bylo poznanie
relacji migdzy realizowanymi przekazami reklamowymi a ich postrzeganiem i
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ksztaltowaniem opinii na temat marki i produktu. Badanie dostarczylo informacji
na temat wplywu przekazu na opinie rolnika, swiadomo$é i wizerunek marki, a
takze dostarczylo opisu jakosciowego najistotniejszych tytulow prasy rolniczej.
Badanie zostalo zrealizowane metoda jakosciowg Affinity Mini Group — poprzez
dyskusje grupowe w gronie 3-5 oséb naturalnie powiazanych, majacych ze soba
kontakt. Zrealizowane zostalo w 4 strategicznych pod wzgledem wielkosci areatow
regionach Polski.

Zmiany zachodzace na polskiej wsi maja nie tylko wymiar biznesowy, ale tak-
ze obejmuja pewne aspekty spoleczne. Z mysla o nich skonstruowane zostato ba-
danie pt. ,,Nowe szanse polskiej wsi” [1], ktorego gléwnym celem bylo poznanie i
zZrozumienie mieszkancéw wsi. Wielomodulowy projekt badawczy obejmowat
badanie jakosciowe z elementami etnograficznymi, obserwacje uczestniczace, in-
dywidualne wywiady poglebione, analize¢ danych z badania ,,Style Zycia Polskich
Konsumentéw w latach 1997-2004”, badania ilosciowe poswigcone stylom zycia,
postawom i zachowaniom konsumenckim oraz wykorzystaniu doplat bezposred-
nich, a takze analiz¢ danych statystycznych.

4. Obszary wykorzystania uzyskanych wynikow badan

Uznaje sig, ze rola badan marketingowych jest pomoc menedzerowi w pode;j-
mowaniu decyzji odnosnie do takich obszaréw, jak produkt, cena, promocja i dys-
trybucja [2, s. 23]. W sektorze agrarnym, ktory do tej pory nie byl obszarem zainte-
resowania badaczy, ich rola jeszcze wzrasta. W przypadku dostgpnosci stosunkowo
matej liczby danych, w wigkszosci tylko o charakterze statystycznym, rosnie zapo-
trzebowanie na dane pierwotne, szczegolnie jakosciowe, dostarczajace opinii pro-
ducentow rolnych. Firmy, ktére do tej pory funkcjonowaly na tym rynku, byly
najczesciej zwiazane z branza i w zwiazku z tym maja orientacje co do cech ilo-
sciowych sektora. Obecnie za$ pragna poszerzy¢ ja o informacje o charakterze
jako$ciowym, takie jak motywy dokonywania zakupdw czy tez znajomos¢ marki.
Znaczenia nabieraja badania, ktore potrafig nie tyle mierzy¢ zjawiska, co da¢ od-
powiedz na pytanie, dlaczego tak sie dzieje, jakie trendy beda obowiazywaé w
przysztosci. Badania w tym sektorze maja nie tylko poméc firmom w okreslaniu
kierunkéw dziatania, wyznaczaniu strategii marketingowych, ale takze dostarcza¢
wiedzy, ktéra pozwoli na minimalizacj¢ ryzyka prowadzenia dziatalnosci w burz-
liwym otoczeniu. Sektor agrarny, silnie uzalezniony od pomocy panstwa w postaci
doptat i subwencji, a takze wszelkich dzialan interwencyjnych, jest silnie podatny
na turbulentne zmiany otoczenia. Przykladem tego moze by¢ wrazliwosé na waha-
nia kursu euro, od ktérego zalezy wysokosé¢ przydzielanego finansowania poszcze-
golnym farmerom, co w konsekwencji moze spowodowaé rezygnacj¢ z jakiego$
zakupu, a tym samym wplynaé na realizacje polityki marketingowej i sprzedazo-
wej oferenta.
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5. Podsumowanie

Zaprezentowane przyklady badan sa przydatne dla wielu grup; przede wszyst-
kim powinny zainteresowa¢ firmy, dla ktorych rolnicy sa gtéwna grupa docelowa
dzialan marketingowych. Ale nie tylko — takze firmy pragnace poszerzy¢ grono
swoich klientow. Wyniki badan przydatne bgda rowniez agencjom reklamowym,
kreujacym przekazy skierowane do producentéw rolnych, domom mediowym od-
powiedzialnym za dobér pism w kampaniach reklamowych. Prognozuje si¢, ze
popyt na badania marketingowe na rynku agrarnym bedzie rost na skutek zaintere-
sowania si¢ tym obszarem firm zagranicznych.
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ROLE OF MARKETING RESEARCH ON THE AGRARIAN MARKET

Summary

The article shows the short characterization of the agrarian sector, presents the segmentation of
farming producers. It lets describe the specific character of this market. The examples of realized
research marketing, such as the description of chosen segments of farming producers, the description
of communication channels are presented. The article shows what role the marketing research plays in
the agrarian section, especially in the environment.
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