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TWORZENIE STRATEGII RYNKOWYCH PRZEDSIEBIORSTW
HODOWLANO-NASIENNYCH ZIEMNIAKA W POLSCE

Jacek Chotkowski, Jerzy Rembeza

Streszezenie. Tres¢ artykulu prezentuje zalozenia koncepeji strategii rynkowej w firmach
przemystu nasiennego w Polsce na przykladzie przedsigbiorstw hodowlano-nasiennych
ziemniaka. Glownymi elementami strategii tych przedsighiorstw powinny by¢: koncentra-
cja potencjatu, odpowiednia polityka nasienna. rozwdj kanalow dystrybucji. poszukiwanie
rynkow zbytu, w tym stalych powigzan z odbiorcami. wdrozenic orientacji marketingowgj
oraz dzialalnos¢ na rynku ziemniaka jadalnego.

Naszkicowane kierunki dzialalnogei biznesowej mogg znaleié¢ zastosowanie w polskim
przemysle nasiennym oraz innych krajow Europy Srodkowowschodnie]. klore stajg wo-
bec probleméw wzmocnienia swojej pozycji rynkowej.

Slowa kluczowe: rynck. marketing. strategia, przedsigbiorstwa hodowlano-nasienne.
ziemniak.

WSTEP

Nasiennictwo rolnicze, w tym ziemniakow, w okresie transformacji systemu gospo-
darczego znalazlo sie w fazie kryzysu. W latach 1994-1997 nastapit pewien okresowy
wzrost produkeji i zuzycia w rolnictwie kwalifikowanego materialu nasiennego [Olek-
siak 2002], jednak mozna uznaé, Ze przedsigwzigcia poprawiajace w istotnym stopniu
konkurencyjnoéé polskich firm hodowlano-nasiennych nie zostaly jeszcze zrealizowane.
Istotna rola sadzeniakow w dostosowaniu si¢ catej sfery produkeji i gospodarki ziem-
niakami do wymogow krajowego imigdzynarodowego rynku przemawia za nie-
zwloczng odbudowg produkceji nasiennej ziemniaka w Polsce. Tworzenie nowoczesnego
rynku nasiennego ziemniaka, w tym z wykorzystaniem wzorow krajow wysoko rozwi-
nigtego rolnictwa, ma duze znaczenie gospodarcze. Za rozwojem produkeji sadzenia-
kow w kraju przemawiaja nastepujace przestanki:

e znacznie wigksza niz w innych krajach rola ziemniakow w gospodarce narodowej,
wynikajaca z jakosci gleb i warunkow przyrodniczo-ekonomicznych rolnictwa,
o perspektywy utrzymania duzego zapotrzebowania rynku krajowego na ziemniaki

(spozycie, przerob przemystowy),
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e mozliwosé konkurowania, z uwagi na nizsze koszty produkcji, z ziemniakami pro-

dukowanymi w innych krajach europejskich [Rembeza, Chotkowski 1995],

e wysoki poziom produkcji ziemniakow mozna uzyskaé jedynie na bazie silnego kra-
jowego nasiennictwa. Doswiadeczenia krajow, ktore produkcje ziemniakow oparty

w znacznym stopniu na imporcie sadzeniakow (Portugalia, Hiszpania, Wlochy),

wskazuja, Ze jest to w sumie rozwigzanie bardzo kosztowne i nie gwarantujace

wzrostu poziomu produkeji [Kostiw i in. 1994].

Celem pracy jest okreslenie wazniejszych elementow strategii rynkowej przedsie-
biorstw hodowlano-nasiennych ziemniaka. Realizacja zidentyfikowanych kierunkow
dzialan jest niezbedna dla wzmocnienia rynkowej pozycji konkureneyjnej tych firm.

Opracowanie jest wynikiem analiz studyjnych przeprowadzonych na podsiawie ba-
dan IHAR, obserwacji rynku oraz literatury przedmiotu. W analizie postuzono sie me-
toda poréwnawczo-opisowa.

OGOLNE ZALOZENIA STRATEGII RYNKOWEJ

Produkcja nasienna ziemniaka w Polsce, w poréwnaniu z wiodacymi w produke;ji
ziemniakow krajami zachodnioeuropejskimi, prowadzona jest na znacznie mniejszg
skale (tab. 1). Wynika to z duzego udzialu produkcji na potrzeby wlasne gospodarstw.
Przewidywana intensyfikacja produkcji rynkowej i unowoczeénienie technologii wy-
maga jednak istotnego zwigkszenia ilodci i jakosci produkeji sadzeniakéw [Beumema,
van der Zaag 1989].

Fabela 1. Wskazniki produkeji nasiennej ziemniaka w Polsce na tle wybranych krajow — 2001 rok
Table 1. The indexes of potato seed production in Poland compared to chosen countries — 2001

Wyszezegolnienie Polska Niemcy W, Brytania  Holandia
Powierzehnia uprawy ogolem (tys. ha) 930 280 168 169
Powierzchnia nasienna (ha) 6974 18 627 15014 37180
:tll';:."cwlnu rocena produkcja sadzeniakow 90 400 400, | 000

I:’rm.lu!cf'_j:l ffn!'/cninks:hw na | ha powierz- 0.1 14 23 59
chmi ziemmiaka (ton)

Zrodlo: GUS, EUROSTAT, szacunck wlasny.

Rozwdj polskiego przemystu nasiennego ziemniakéw nalezy oprzeé¢ glownie
na odmianach krajowych. Powodem jest lepsze dostosowanie rodzimych odmian
do warunkow przyrodniczych i poziomu intensywnosci. Odmiany te bylyby w nie-
zbednym zakresie uzupelnione przez kreacje zagraniczne, w tym gldéwnie w rejonach
surowcowych przetworstwa spozywcezego. Ze wzgledow ekonomicznych i fitosanitar-
nych hodowla zachowawcza odmian zagranicznych powinna by¢ prowadzona w Polsce
[ Turska, Chotkowski 2002].

Wzorem krajow zachodnioeuropejskich dominujacq forma w przemysle nasiennym
powinny by¢ przedsiebiorstwa hodowlano-nasienne [Kostiw i in. 1994, Olejniczak
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1996]. Firmy te powinny organizowac reprodukcje i prowadzi¢ caloksztalt politvki
nasiennej w zakresie odmian, ktérych sq wlascicielami. Poszczegdlne czlony systemu,
tj. hodowla twoéreza, hodowla zachowawcza oraz reprodukcja nasienna moga by¢ zinte-
growane w jednym przedsigbiorstwie lub tez mogg by¢ realizowane przez niezalezne
firmy powigzane umowami [Laverack 1994]. Wigczanie si¢ Polski do krajéw o gospo-
darce wolnorynkowej powoduje koniecznos¢ otwarcia na konkurencj¢ zagraniczng.
Firmy przemystu nasiennego w krajach zachodnioeuropejskich to najezesciej duze, silne
ekonomicznie, do§wiadczone w prowadzeniu marketingu i agresywnej walki konkuren-
cyjnej przedsigbiorstwa. Niektore z nich majq rozbudowane wlasne zaplecze badawcze,
sie¢ dystrybucji oraz sq zintegrowane z przemyslem przetwérezym plodow rolnych lub
obrotem érodkami produkeji. Wskazuje to na potrzebg szybkiego zwigkszania poten-
cjatu ekonomicznego i zdolnosei konkurencyjnej polskich przedsigbiorstw hodowlano-
-nasiennych [Duczmal 2001]. Kolejnym zagrozeniem dla firm hodowli i nasiennictwa
stanowi zmniejszanie si¢ skali dotacji budzetowych do postgpu biologicznego oraz
ogélne osltabienie koniunktury wrolnictwie. Dlatego przedsigbiorstwa przemyslu na-
siennego ziemniaka powinny niezwlocznie opracowac i zrealizowaé strategig rozwoju
zmierzajacq do wzrostu swojej sily ekonomicznej i pozycji rynkowej. Wazniejsze ele-
menty takiej strategii rynkowej (marketingowej) wymieniono w tabeli 2 oraz scharakte-
ryzowano w skrocie w dalszych czgsciach artykulu.

Tabela 2. Glowne elementy strategii rynkowej przedsighiorstw hodowlano-nasiennych ziemniaka
Table 2. Main clements of the marketing strategy of potato breeding and seeding companics

Numer | Nazwa clementu

Integracja strategii rynkowej i koncentracja potencjalu

Rozwaj wlasnego systemu reprodukceji materiatow clitarnych do Klasy A

Tworzenic ogolnokrajowej sicci wylgeznych dystrybutorow

Kreowanie marki (znaku handlowego) i wizerunku finmy oraz szeroka promocja odmian

Promocja ziemniaka jako dietetycznego produkiu zywnosciowego

Konfekcjonowanie ziemniakow jadalnych jako metoda kreowania popytu na whasne sadzeniaki

Kooperacja z zakladami przetworczymi

ol el Eadl ool ol fcll ol e

Poszukiwanic rynkow zbytu na sadzeniaki i ziemniaki jadalne za granica

=

Ukierunkowanie polityki nasiennej i dzialalnosci marketingowej
10. Wdrozenie orientacji marketingowej w przedsigbiorstwic
11 Opracowanic | wdrozenie programu marketingowego ziemniaka jadalnego

12. Dywersyfikacja ryzyka ekonomicznego przez podejmowanic innych Kierunkow dziatalnosei
biznesowej, w tym pozarolniczych

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

INTEGRACJA STRATEGII RYNKOWEJ I KONCENTRACJA POTENCJALU

Integracja dzialajacych obecnie na polskim rynku przedsigbiorstw hodowlano-
-nasiennych ziemniaka zmierza do utworzenia dwoch duzych wielooddzialowych
przedsigbiorstw: jednego zrzeszajacego spélki podlegle Agencji Wiasnosci Rolnej
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Skarbu Panstwa oraz drugiego — grupujacego zajmujace si¢ ziemniakiem jednostki

nalezace do Instytutu Hodowli i Aklimatyzacji Roslin. Przestanki koncentracji poten-

cjatu hodowli i nasiennictwa ziemniaka sa nastepujace:

s poszczegdlne przedsigbiorstwa reprezentujg zbyt maly potencjat rynkowy,

¢ niezbedne jest koncentrowanie kapitalu w celu inwestowania w reprodukeje, dystry-
bucje i promocje,

e 2zwigkszenie mozliwosci kreowania marki, budowy ogolnokrajowej sieci dystrybucji

i innych dzialan marketingowych,

e wielooddzialowe przedsigbiorstwa zlokalizowane w wielu regionach kraju beda
stanowi¢ czynnik ulatwiajacy dotarcie do rynkdw zbytu,
e koniecznosé wychodzenia z oferta poza granice kraju.

Zintegrowane przedsigbiorstwa hodowlano-nasienne nastawione beda na hodowle
tworcza, zachowawczg i szeroka reprodukcje nasienng odmian, ktérych sa wlasciciela-
mi. Nasiennictwo ziemniaka bedzie uzupelnione nasiennictwem zb6z i innych roslin
uprawnych. Dla dywersyfikacji ryzyka ekonomicznego przedsigbiorstwa powinny po-
dejmowac dziatalnos¢ na rynku ziemniaka jadalnego. Celowe byloby réowniez pode;j-
mowanie wstgpnego przetworstwa i bezposredniej sprzedazy towarowych produktow
rolniczych, jak tez podejmowanie réznych, pozarolniczych kierunkéw dziatalnosci.

KIERUNKI POLITYKI NASIENNEJ | ROZWOJ KANALOW DYSTRYBUCJI

Glownym kierunkiem dzialalno$ci powinna nie by¢ hodowla tworcza, lecz repro-
dukcja i dystrybucja wytworzonych materialéw nasiennych. Dotychczas firmy hodow-
lano-nasienne sprzedawaty glownie materialy, w tym superelity, wyprodukowane na
whasnych gruntach. W sytuacji, gdy oplaty hodowlane wnoszone sa w niewielkiej ilosci,
zwigkszenie dochodéw z nasiennictwa mozna uzyskaé przez utworzenie przez przed-
sigbiorstwa sieci gospodarstw reprodukujacych w ramach kontraktacji materiaty elitarne
do nizszych stopni kwalifikacji. Bedzie wowcezas mozliwosé przechwytywania przez
hodoweg marz handlowych z tytutu sprzedazy duzej ilosci kwalifikowanego materiatu
(a nie tylko materiatow elitarnych).

Wiele wskazuje na to, ze obecna mala pojemnosé rynku sadzeniakdéw ziemniaka
wynika ze stabo rozwinietych kanatéw dystrybucji. Wydaje sig, ze w rejonach towaro-
we] produkeji ziemniakéw (rejon Sieradza, Kalisza, Wroclawia, Poznania itp.) mozna
byloby sprzedawa¢ znacznie wigeej kwalifikowanych sadzeniakow. Nalezy jednak
dotrzec do potencjalnych odbiorcow z oferta i z towarem. Tworzenie wlasnych kanatow
dystrybuceji sadzeniakow mogloby polegaé na organizacji na terenie calej Polski (ze
szezegolnym uwzglednieniem zachodnich czesei kraju) sieci wylacznych dystrybutorow
sadzeniakow, np. po jednym przedstawicielu w kazdej gminie. Wylacznymi dystrybuto-
rami moglyby by¢ réwniez wybrane przedsigbiorstwa zaopatrzenia rolnictwa.

Prowadzenie odpowiedniej polityki nasiennej w stosunku do wlasnych odmian po-
winno polegac na Koncentrowaniu si¢ na reprodukeji, a nastepnie promocji kilku wy-
branych odmian w ramach poszezegoélnych kierunkéw uzytkowania. Te najlepsze od-
miany stanowilyby .lokomotywy™ sprzedazy pozostalych odmian, ktére zapehiatyby
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tzw. nisze rynkowe. Koncentracja na kilku odmianach, oprocz ulatwienia obrotu,
umozliwia efektywna promocje i tworzenie pozytywnego wizerunku odmiany wsrdd
potencjalnych odbiorcéw (trudno bowiem promowaé dwadziescia odmian — odbiorca
przekazu nie zapamigta zadnej nazwy). Propozycje wybranych odmian zawiera tabela 3.

Hodowla tworcza bytaby ukierunkowana na tworzenie odmian lepiej spetniajacych
wymagania rynku w ramach poszczegdlnych grup uzytkowych.

Tabela 3. Propozycja wiodacych odmian ziemniaka w zintegrowanych przedsighiorstwach ho-
dowlano-nasiennych

Table 3. The proposition of leading potato varicties in the integrated breeding and sceding com-
panies

Grupa uzytkowa odmian Spolka AWRSP Spotka IHAR
Na bardzo wezesny zbidr Irys Denar, Orlik
Jadalne Bryza, Zebra Bila, Balbina
Na przetwory spozywcze Salto, Mila Aster, Kuba
Na przetwory skrobiowe Hinga, Glada Brura, Cedron
Majace bialg barwe miazszu Irga, Wiking Alicja
Wysokoplenne Wawrzyn, Syrena Beata, Bartek

Zrodlo: Opracowanie wiasne.

POSZUKIWANIE POWIAZAN Z ODBIORCAMI SADZENIAKOW W KRAJU
1 ZA GRANICA

Popyt na sadzeniaki ze strony dominujgcych w Polsce drobnych producentow wyka-
zuje duza zmiennos¢ w poszczegodlnych latach. Uzasadnione jest zatem poszukiwanic
trwalych powiazan kooperacyjnych, w tym réwniez powiazan kapitalowych z zaklada-
mi przetworczymi. Celem tej wspolpracy byloby zapewnienie sobie pewnych rynkow
zbytu poprzez dostarczenie sadzeniakéw plantatorom kontraktujacym surowicc dla
zakladow przetworczych. W ramach tych powiazan nalezaloby rownicz uwzglednié
mozliwo$¢ prowadzenia hodowli zachowawczej i reprodukeji odmian obcych (zagra-
nicznych). Nalezaloby traktowaé takg dzialalno$¢ nie jako konkurowanie z samym soba,
lecz jako zabezpieczenie stalych dochodéw, ktdre nastgpnic moglyby by¢ przeznaczone
na rozwoj reprodukcji odmian wilasnej hodowli. Dla mniejszych zakladow przetwor-
czych przedsigbiorstwa nasienne moglyby organizowac réwniez zaplecze surowcowe,
zawierajac umowy z grupami rolnikow.

Krajowy rynek moze okazaé sig, zwlaszcza w niektérych latach, zbyt maly dla
wchlonigcia rozwiniete] reprodukceji sadzeniakow. Dlatego wskazane byloby zorgani-
zowanie dziatlu handlu zagranicznego. Zadaniem dzialu byloby wyszukiwanie zagra-
nicznych rynkéw zbytu, zwlaszeza w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, krajach
srodziemnomorskich itp. Oprocz eksportu sadzeniakow, firmy nasienne powinny po-
szukiwac réwniez rynkow zbytu ziemniakdw jadainych. Przykladowo moga byc czy-
nione proby ewentualnego organizowania dostaw duzych partii ziemniakow dostarcza-
nych do Rosji w ramach kontraktow za surowce energetyczne.

Qeconomia 2 (1) 2003
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WDROZENIE ORIENTACJI MARKETINGOWEJ

Istotnym elementem realizowanej strategii powinno by¢ wdrozenie w jednostce
orientacji marketingowej. Dotychczas firmy hodowlane dzialaly raczej w ramach
orientacji produkcyjnej lub sprzedazowej, to znaczy produkowaly materialy w ilodci
uwarunkowanej mozliwosciami technicznymi, a pozniej zabiegaly o ich sprzedaz.
Orientacja marketingowa polega na wczesniejszym ukierunkowaniu produkecji pod
potrzeby 1 wymagania potencjalnych rynkow zbytu oraz aktywnym oddzialywaniu na
nie za pomocy zintegrowanego zestawu instrumentow marketingowych. Chodzi m.in.
o dostarczenie markowego produktu wysokiej jakosci z towarzyszacymi mu uslugami
(np. transport do odbiorcy, przechowywanie, doradztwo technologiczne), ksztaltowanie
ceny i rozwoj kredytowania dostaw, rozwdj odpowiednich kanaléw dystrybucji, od-
dziatywanie odpowiednimi narzedziami promoeyjnymi. W jednostce zorientowanej na
rynek i nabywee funkcje marketingowe zyskuja priorytet nad pozostalymi funkcjami.
Glownym celem takiej firmy jest dostarczenie zysku przez pozyskiwanie lojalnych grup
klientow [Kotler 2000,

Czgécia realizowanego programu operacyjnych dzialan marketingowych byloby
kreowanie marki (znaku handlowego) i szeroka promocja odmian. Pod markg przedsig-
biorstwa sprzedawane bylyby zaréwno materialy nasienne, jak i jadalne. Dotychczas na
rynku ziemniaka brak bylo przejawow promocji. Pierwsza skuteczng, akcjg promocyjna
bylo upowszechnienie odmiany holenderskiej ,Sante™ przez przedstawiciela firmy
Agrico. Nowo wprowadzane odmiany ziemniaka, z ktorych bedzie skladala si¢ oferta
sprzedazy, na ogél nie sa znane ani producentom, ani konsumentom. Dlatego niezbedne
sq naklady na reklame, informacje, tworzenie pozytywnego wizerunku firm i odmian.
Marka przedsigbiorstwa powinna kojarzy¢ si¢ z doskonalym smakiem i innymi cechami
jakosciowymi (dla ziemniakow jadalnych) oraz gwarantowang zdrowotnoscia, jakoscig,
uczeiwosciq i rzetelnosciq w interesach (dla nasiennych). W celu pobudzenia popytu
krajowego rynku na ziemniaki jadalne uzasadnione byloby rowniez prowadzenie pro-
mocji ziemniakow jako dietetycznego produktu zywnosciowego.

DZIALALNOSC NA RYNKU ZIEMNIAKA JADALNEGO

Drugim obok nasiennictwa kierunkiem ekspansji zintegrowanych przedsigbiorstw
hodowlano-nasiennych zajmujgeyeh sie ziemniakiem bylaby dzialalno$é na rynku
ziemniaka jadalnego. Oprocz zmniejszenia ryzyka jednostronnej produkeji nasiennej,
celem byloby kreowanie popytu na wlasne materialy nasienne. Polegatoby to na podej-
mowaniu na duza skale konfekcjonowania ziemniakdw jadalnych i dostarczaniu ich do
sieci supermarketow w gltdownych aglomeracjach miejskich kraju.

Celowe byloby rowniez opracowanie zasad oraz wdrozenie przez przedsigbiorstwa
ogolnokrajowych programow marketingowych ziemniaka jadalnego. Programy pole-
galyby na sprzedawaniu pod okreslona wiasna marka Kilku wybranych odmian ziem-
niaka, uprawianych i przechowywanych z zachowaniem $cislych rezimow technolo-
gicznych, zabezpieczajacych wysokie standardy jakosciowe bulw (np. przewyzszajace
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wymogi wynikajace z Polskiej Normy). Poczatkowo program obejmowatby ziemniaki
wiasne przedsigbiorstw, a pézniej licencja moglaby by¢ rdwniez sprzedawana ze-
wnetrznym przedsigbiorstwom lub grupom producentéw dostarczajacym ziemmiaki
jadalne do detalu lub dla innych odbiorcow.,

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Istotne przestanki gospodarcze przemawiaja za odbudowa krajowego nasiennictwa
roslin rolniczych, w tym ziemniaka. Rozwdj ten nalezy oprzec na lepiej dostosowanych
do warunkow przyrodniczych i poziomu intensywnosci rolnictwa polskich odmianach.
Dominujaca forma organizacyjna powinny by¢ przedsigbiorstwa hodowlano-nasienne.
W zwiazku z rosnaca konkurencja zagraniczna istnieje pilna potrzeba wdrozenia, za-
proponowanych w pracy, elementow strategii rynkowej, zwigkszajacych zdolnosci
konkurencyjne krajowych przedsiebiorstw.

Jednoczesnie nalezy dazy¢ do zmniejszania obiektywnych i subiektywnych barier
rozwoju krajowego sektora nasiennictwa ziemniaka. Dotychczas, mimo deklaracji,
przedsigbiorstwa znikoma cze$E swojej aktywnosci kieruja na dzialalno$¢ zwiazana
z rozwojem rynku. Oprocz pokenywania oporow kierownictw przedsigbiorstw, doty-
czacych rezygnacji z nastawienia na hodowle, produkcje i sprzedaz, natomiast dzialania
zgodnie z zasadami orientacji marketingowej oraz realizowania strategii ekspansji ryn-
kowej, potrzebne jest wsparcie tych procesow ze strony polityki panstwa.
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THE FORMATION OF MARKET STRATEGIES FOR THE POTATO
BREEDING AND SEEDING COMPANIES

Abstract. This article presents the potato breeding and seeding companies, what illustra-
tes the premises of the market strategy’s conception of seed industry in Poland. The stra-
tegy of those companies should include the following major elements:

—  concentration of their potential,

—  adequate seeding policy,

—  development of distribution network,

—  searching for new markets, also for constant ties with purchasers,

— introduction marketing orientation,

—  activity on potato market,

OQutlined directions of business activity may prove useful in Polish seeding industry and
also in other Middle-East European countries, which face problems of strengthening their
market positions.

Key words: market, marketing, strategy, breeding and seeding companies, potato.
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