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Wstep

Rolnictwo jest waznym sektorem polskiej gospodarki. Wyznacza gléwne funkgje i kierunki
uzytkowania ziemi oraz ksztaltuje srodowisko przyrodnicze i krajobraz. W Polsce udziat
rolnictwa w tworzeniu PKB wynosi okolo 3% i jest to dos¢ wysoki wynik w poréwnaniu do
innych krajow. Ponadto od poczatku akcesji do Unii Europejskiej Polska posiada dodatni
bilans handlowy artykutami rolno-spozywczymi. Zywnos¢ jest najwazniejszym produktem
potrzebnym czfowiekowi do zycia. Efektywne rolnictwo zapewnia bezpieczenstwo i samo-
wystarczalnos¢ zywnosciowa, co jest jego gléwnym celem w gospodarce narodowej.

Sektor rolny ulega ciaglej modernizacji i specjalizacji produkeyjnej. Produkeja w no-
woczesnym rolnictwie ma charakter konwencjonalny, precyzyjny, ekologiczny, badz jest
wykorzystywana na cele energetyczne. Nowe zafozenia polityki rolnej Unii Europejskiej
przewiduja rozwoj tzw. rolnictwa zréwnowazonego ukierunkowanego na wykorzystanie
zasobow ziemi, ktore nie niszczq ich naturalnych Zrodel. Jednoczesnie trwaja dyskusje, jak
zapewni¢ rolnictwu odpowiednia dochodowos$¢. Jedng z mozliwosci wydaje sie by¢ wspar-
cie w postaci rozbudowy krotkich tancuchow dostaw, w ktérych rolnicy mogliby sprzeda-
wac bezposrednio klientom swoje plony, osiagajac dzieki temu wyzsze marze.

Prezentowane opracowanie przedstawia istote i znaczenie kanaléw dystrybucji i mozli-
wosci sprzedazowych w funkcjonowaniu wspolezesnego rolnictwa, na przykladzie rejonu
Warmii i Mazur. Monografia jest czescia projektu pt.: Perspektywa prorozwojowej adaptacji
gospodarstw rolnych regionu Warmii i Mazur w kontekscie Planu Strategicznego dla Wspélnej
Polityki Rolnej ze szczegolnym uwzglednieniem zalozen Zielonego Ladu realizowanego przez
pracownikéw Wydzialu Nauk Ekonomicznych, Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego
w Olsztynie. W projekcie przyjeto, ze w najblizszych latach znaczaca determinanta kreowa-
nia warunkéw rozwojowych gospodarstw rolnych, a takze wytyczajaca podejmowane przez
nie dziafania adaptacyjne beda zalozenia okreslone w Planie Strategicznym dla Wspélnej
Polityki Rolnej (WPR) na lata 2023-2027, w tym rowniez w Zielonym Ladzie. Zalozenia
te moga oddzialywa¢ m.in. na takie kwestie jak: rozwdj i potencjat gospodarstw rolnych,
dzialalnos¢ inwestycyjna, rozwoj innowacyjnosci i biogospodarki, wdrazanie innowacji,
aktywnos¢ i wsparcie w kierunku tworzenia warunkoéw dla krotkich tancuchow sprzedazy.
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Uwzgledniajac proponowane zafozenia obecnej polityki rolnej, w tym szczegolnie system
wsparcia finansowego skierowanego do tego sektora, bardzo waznym problemem poznaw-
czym jest diagnoza mozliwosci rozwoju gospodarstw rolnych.

Gléwnym celem monografii byta diagnoza kierunkow i perspektyw rozwoju konwen-
cjonalnych i ekologicznych gospodarstw rolnych z regionu Warmii i Mazur w obszarze
krotkich fancuchéw dostaw zywnosci (KEZ). Istotne bylo zatem okreslenie uwarunkowan
adaptacji, mozliwosci oraz ograniczen rozwoju wspomnianych grup gospodarstw rolnych.
Podstawe teoretyczna monografii stanowi przeglad literatury obejmujacy przede wszystkim:
publikacje na temat problematyki rozwoju krétkich faricuchéw dostaw; akty legislacyjne,
inne krajowe i zagraniczne opracowania naukowe, w tym dotyczace systemow ochrony
i promogji polskiej zywnosci. Wyniki badan empirycznych pozyskano w bezposrednich ba-
daniach ankietowych przeprowadzonych w 2022 r. wsréd wiascicieli gospodarstw rolnych
z obszaru podlegajacego dziatalnosci Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa Oddziat Te-
renowy w Olsztynie.

Zagadnienia prezentowane w monografii dotycza m.in.:

- dziatan podejmowanych w konwencjonalnych i ekologicznych gospodarstw rolnych
z regionu Warmii i Mazur majacych na celu ich adaptacje do zmieniajacych sie wspot-
czesnych wyzwan funkcjonowania i rozwoju;

- diagnozy rodzaju i determinant inwestycji podejmowanych w gospodarstwach rolnych;

- charakterystyki specyfiki rozwoju innowacyjnosci w badanych gospodarstwach rolnych;

- okreslenia znaczenia zarzadzania fanicuchami dostaw i warunkami sprzedazy jako de-
terminant rozwoju gospodarstw rolnych i rozwoju krétkich faricuchow sprzedazy;

- oceny realizacji programéw promujacych produkty rolne i zywnosciowe, metody ich
produkgji oraz systeméw jakosci produktow rolnych i zywnosciowych jako determi-
nant rozwoju gospodarstw.

Monografia ma charakter studium teoretyczno-empirycznego. Na jej strukture skfadaja
sie cztery rozdzialy. W pierwszym rozdziale dokonano przegladu literatury i wyjasniono
teoretyczne aspekty dystrybucji i promocji zywnosci. Scharakteryzowano funkcje promocji
i podstawowe elementy komunikacji rynkowej. Zwrécono réwniez uwage na podstawowe
narzedzia promogji, takie jak: reklama, sprzedaz osobista, public relations, marketing bezpo-
$redni i promocje sprzedazy. Nastepnie przedstawiono rozne mozliwosci przemieszczania
produktow z miejsc ich wytwarzania do miejsc ich sprzedazy. Dystrybucja jest odpowie-
dzialna za dostarczenie produktu koncowemu klientowi. W zaleznosci od rodzaju rynku
i specyfiki klienta mozna wyrozni¢ kilka strategii dystrybucji. Scharakteryzowano wady
i zalety bezposrednich i posrednich kanaléw dystrybucji. Odpowiedni dobdr kanatéw dys-
trybucji moze przyczynic si¢ do sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa, jak i gospodarstwa
rolnego.

Drugi rozdzial dotyczy kluczowych obszaréw i zagadnien z zakresu krétkich taricuchow
dostaw zywnosci. Wskazano w nim na ide¢ tworzenia, znaczenie i korzysci wynikajace z re-
alizowania krotkich faricuchow dostaw zywnosci, zarowno z perspektywy rolnikéw i kon-
sumentdw, jak réwniez ich znaczenie dla lokalnego rozwoju gospodarczego, uwzgledniajac
aspekty spofeczne i ekologiczne. Opisano rodzaje organizacji krotkich tanicuchéw dostaw
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zywnosci oraz regulacje prawne dotyczace produkgji i sprzedazy zywnosci. Scharakteryzo-
wano takze formy sprzedazy i dystrybucji w ramach krotkich tancuchéw dostaw. W roz-
dziale tym, na podstawie studium przypadku opisano do$wiadczenia w organizowaniu
roznych form sprzedazy zywnos$ci w ramach krétkich tancuchéw dostaw w wojewodztwie
warminsko-mazurskim.

Rozdzial trzeci poswiecono promocji polskich produktow wytwarzanych w ramach
krotkich tancuchow dostaw zywnosci. Scharakteryzowano systemy ochrony i promocji wy-
robow regionalnych i tradycyjnych oraz prowadzone dziatania promocyjno-informacyjne
dotyczace polskiej zywnosci. Nastepnie przedstawiono dane pozwalajace na ocene progra-
mow promujacych polskie produkty rolne i zywnosciowe.

W czwartym rozdziale przedstawiono zalozenia badawcze (cel i metodyke badan wla-
snych) oraz otrzymane wyniki. Jak juz wspomniano wyniki badan dotycza bardzo waznego
i aktualnego problemu, jakim jest rozwdj ekonomiczny gospodarstw rolnych w aspekcie
krotkich fancuchow dostaw zywnosci.

Autorzy wyrazaja nadzieje, ze prezentowana praca zarowno w czesci poznawczej, jak

i aplikacyjnej wypelni luke w zakresie uwarunkowan rozwoju alternatywnych form dziatal-
nosci umozliwiajacej uruchomienie krétkich fancuchow dostaw.






1. Znaczenie promocji i dystrybucji w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa

1.1. Istota promocji

Ustawicznie i gwaltownie zmieniajace si¢ otoczenie marketingowe powoduje, ze firmy mu-
sz nieustannie walczy¢ o klienta. Te walke wygrywaja te przedsigbiorstwa, ktdre potrafia
komunikowac¢ sie w sposdb bardziej skuteczny i efektywny (Rudzewicz i in. 2021, s. 13).
Sukces przedsiebiorcy na rynku zalezy nie tylko od doskonatej znajomosci potrzeb nabyw-
cow, wytwarzania i oferowania produktow najwyzszej jakosci, ustalania atrakcyjnych cen
i zapewnienia nabywcom dogodnych miejsc i warunkéw dokonywania zakupu towarow
i ustug. Niezaleznie bowiem od tego, jak dobry jest produkt, rzadko sprzeda si¢ on sam.
Aby zaistniec i trwac¢ na rynku, kazde przedsiebiorstwo i kazdy produkt wymagaja promo-
cji (Marcinkiewicz 2011, s. 103-116). Promocja to wazny element strategii marketingowej,
stanowiacej istotny obszar aktywnosci przedsiebiorstw. Promocja jest czescia komuni-
kagji sktadajaca sie z wiadomosci przekazywanych przez firme i zaprojektowanych w ten
sposob, aby poinformowac o jej poszczegolnych wyrobach lub ustugach, wywola¢ zain-
teresowanie nimi i sktoni¢ do zakupow (Kotler 2004, s. 67). Stanowi ona réwniez zespot
dziatan i srodkéw, za pomoca ktorych, przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacje
charakteryzujace produkt, ksztattuje potrzeby nabywcow, pobudza i ukierunkowuje popyt
oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowa (Wiktor 2001, s. 149). Taki system przekazu in-
formacji, nie tylko przybliza konsumentom walory oferowanych wyrobéw i odroznia dany
podmiot od jej konkurentéw, ale tez ksztaltuje w ich $wiadomosci pozytywny wizerunek
firmy, umacniajac tym samym lojalnos¢ zakupowa odbiorcéw w stosunku do swojej marki
(Szymoniuk 2006, s. 17).

Zaprezentowane definicje i znaczenie promocji wynikaja z szeroko rozumianego celu
kazdego przedsigbiorstwa, tj. przetrwania na rynku, rozwijania si¢ i umacniania swojej po-
zycji. Promocja jest wiec integralnym elementem strategii dziatania kazdego przedsiebior-
stwa. Powinna odnosi¢ si¢ do jego oferty i by¢ $cisle powiazana z pozostalymi czesciami
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sktadowymi strategii, takimi jak polityka produktu, ceny i dystrybugji (Pilarczyk 2010,
s. 117-120).

Prowadzone poprzez przedsiebiorstwo dziatania promocyjne pelnia trzy gfowne
funkcje (Rudzewicz i in. 2021, s. 11-12, Altkorn 2006, s. 274-275, Sobczyk i Celoch 2012,
5. 152-154):

- informacyjna;
- wspierania sprzedazy (naklaniajaca i przypominajaca);
- konkurencyjna.

Funkcja informacyjna stanowi podstawe dla pozostatych. Polega na dostarczaniu obec-
nym i potencjalnym nabywcom informacji o nowych produktach, ich cechach, miejscach,
cenach i warunkach sprzedazy, ktore maja przetamac bariere nieznajomosci rynku. Pro-
mocja w swej funkgji informacyjnej petni réwniez role edukacji rynkowej konsumentow.
Kupujacy potrzebuje informacji o istniejacej firmie, jej produktach, ich wlasciwosciach,
atrybutach, cenie, miejscu zakupu. Informacja ta pozwala mu na dokonanie wyboru
i kupno takiego produktu, ktéry najbardziej zaspakaja jego potrzeby (Marcinkiewicz, 2011,
s. 113-114).

Wspieranie procesow sprzedazy zwiazane jest z dwoma rodzajami oddziatywania
na klienta: nakfanianiem i przypominaniem. Funkgcja wspierania sprzedazy wykorzystuje
argumenty zaréwno racjonalne, jak i emocjonalne. Ich celem jest zdobycie nabywcy, a na-
stepnie utrzymanie go jako stalego klienta. Oprécz konkretnych informacji o przedsiebior-
stwie, produkcie czy marce, istotny jest réwniez odpowiedni kontekst i fadunek emogji
w przekazie, ktory ukazuje skale potencjalnych korzysci, zachecajac i nakfaniajac nabywce
do zachowan zgodnych z intencjami nadawcy. Naklanianie ma za zadanie przekona¢ klienta
do argumentacji nadawcy i skloni¢ go do okreslonego postepowania, czyli w konsekwencji
do zakupu towardw w ilosciach i na warunkach dogodnych dla sprzedajacego. Przypomina-
nie dotyczy najczedciej ksztaltowania lojalnosci wobec marki.

Funkcja konkurencyjna jest zwigzana z nadawaniem komunikatéw w odpowiedzi
na emitowane przekazy promocyjne konkurentow. Wyraza si¢ w tworzeniu pozacenowych
instrumentéw konkurencji na rynku. Oddziatywanie funkgji konkurencyjnej promociji
przejawia sie w dwoch aspektach. Pierwszy jest powiazany z koniecznoscia zapewnienia
przez przedsigbiorstwo atrakcyjnosci i skutecznosci instrumentéw i programoéw promocyj-
nych, drugi za$ sprowadza si¢ do mozliwosci zaktdcenia kampanii promocyjnych realizo-
wanych przez konkurencje.

Przedsiebiorstwa musza komunikowa¢ si¢ ze swoimi obecnymi i potencjalnymi na-
bywcami. Podmioty te funkcjonuja dzieki wymianie informacji, czyli komunikowaniu sie
z otoczeniem. Skuteczne komunikowanie polega na przekazywaniu wlasciwym adresatom
we wihasciwym czasie wlasciwych komunikatéw, ktére zostang zrozumiane zgodnie z in-
tencja nadawcy i wywolaja zamierzony przez niego skutek. Jest to proces bardzo wazny dla
sprawnego dzialania kazdej organizacji. Zta komunikacja w jakiejkolwiek organizacji moze
doprowadzi¢ do utraty sprawnosci jej dzialania.
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Komunikowanie si¢ z konsumentem, jego informowanie, motywowanie i sklanianie do
zakupu jest procesem zlozonym, obejmujacym kilka podstawowych elementéw (Altkorn
2006, s.271-273, Kotler i Keller 2018, s. 588-591):

- uczestnikéw komunikacji: nadawce i odbiorce;
- przekaz (komunikat);

- kanal transmisji przekazu;

- szumy (zakl6cenia);

- sprzezenie zwrotne;

- kontekst komunikagji.

Nadawca jest jednym z uczestnikow procesu komunikacji (najczesciej jest nim produ-
cent, ktory ustala koncepcje produktu i pozycje na rynku). Przedsiebiorstwa komunikuja sie
z nadawcami wykorzystujac w tym celu rézne zrédla, tj. swych rzecznikéw, znane osobisto-
$ci, bohateréw spotow reklamowych, czy personel sprzedazowy. Przy ocenie danego 7ro-
dta bierze si¢ pod uwage jego wiarygodnos¢, zdolnos¢ przekonywania oraz konsekwencje
w kreowaniu imagu firmy. Nadawca charakteryzuje sie okreslona misja oraz wiazka celow
glownych i szczegétowych. Nadawca opracowuje koncepcje komunikacji rynkowej, ktora
ma stuzy¢ realizacji ustalen strategii funkcjonowania i rozwoju, chodzi tu przede wszystkim
o ustalenie celow komunikatu, docelowych odbiorcow dziatan promocyjnych oraz formy
komunikatu.

Odbiorca jest natomiast adresat przekazow emitowanych przez nadawce, ktory repre-
zentuje okreslona hierarchie i strukture potrzeb. Nadawca tworzy zas okreslony zestaw
uzytecznosci, mogacy zaspokoi¢ potrzeby i preferencje odbiorcy. Nalezy pamigta¢, ze od-
biorcami komunikatu sa nie tylko konicowi konsumenci, ale i posrednicy, konkurenci oraz
szeroko rozumiane otoczenie.

Przekaz (komunikat) to kompleksowa struktura i centralny element procesu komuni-
kowania. Dzieki komunikacji marketingowej przedsi¢biorstwo moze w sposdb skuteczny
przekazywa¢ informacje réznym podmiotom ze swojego otoczenia. Opracowane przeslanie
transmitowane przez nadawce powinno pokaza¢ korzysci oferowane przez produkt oraz za-
checi¢ do jego zakupu. Konsument odczytujac przestanie, powinien podja¢ dzialania pro-
wadzacego do zakupu produktu. Prawidfowy przekaz powinien by¢ unikatowy. Wickszo$¢
komunikatéw wykorzystuje symbolike, starajac si¢ powiaza¢ np. poczucie bezpieczenstwa,
statusu spolecznego czy fizycznej atrakeyjnoséci z decyzja o zakupie.

Kanat przekazu to sposob i $rodek dotarcia z komunikatem do odbiorcy. W procesie ko-
munikacji mozna wykorzysta¢ osobisty badz nieosobisty kanal przekazu. Osobiste kanaly
tworza sprzedawcy, akwizytorzy czy liderzy opinii. Nieosobiste $rodki to przede wszystkim
mass media (prasa, radio, telewizja, internet). Poprzez media przygotowany komunikat do-
trze do odbiorcy.

W przekazie komunikacyjnym warto rowniez zwrdci¢ uwage na jeden z jego elemen-
tow, tzw. szum. Wskazuje on na mozliwo$¢ zaistnienia roznych zaklocen. Zaklécenia pro-
cesu komunikagji to wszelkiego rodzaju przeszkody, ktére powoduja, ze przekaz catkowicie
lub czgdciowo nie dociera do odbiorcy i nie jest odbierany zgodnie z intencjami nadawcy.
Zjawisko to powoduje najczesciej deformacje przekazywanych tresci. Wsréd typowych za-
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klocen mozna wskaza¢ niewiarygodnos¢ przekazu, niezrozumiale hasto reklamowe badz
sprzedawce udzielajacego nieprecyzyjnej informacji na temat produktu.

Sprzezenie zwrotne stanowi odpowiedz odbiorcy na komunikat wystany przez nadawce.
Istnienie sprzezenia zwrotnego to sygnal, ze nadany przekaz zostat odebrany i zrozumiany
wlasciwie. Sprzezenie zwrotne to reakcja odbiorcy (jej oceny dokonuje si¢ na podstawie
sprzedazy). Brak sprzezenia oznacza niemoznos¢ finalizacji transakgji.

Kontekst komunikatu okreslony jest przez zbiér warunkow, w ktorych nastepuje komu-
nikowanie. Kontekst moze wplywa¢, na jakos¢ komunikacji zarowno pozytywnie jak i ne-
gatywnie. Wsréd gléwnych skladowych kontekstu sytuacyjnego wymieni¢ nalezy (Krygier
2014,5.90-91):

- kontekst fizyczny (warunki fizyczne, zewnetrzna atmosfera);
- kontekst psychologiczny (wynika z wzajemnego stosunku nadawcy i odbiorcy);
- kontekst historyczny (odwoluje si¢ do zdarzen z przesztoéci, doswiadczen);

- kontekst spoleczno-kulturowy (normy spoleczne, kulturowe, wartosci, zwyczaje, sym-
bole itp.).

Strategia komunikacji powinna zawiera¢ okreslone dziatania z zakresu promocji, ktéra
rozumiana jest jako zbior srodkéw, na podstawie ktérych przedsiebiorstwo rozprzestrzenia
informacje o sobie i cechach produktéw. Jej celem jest nie tylko przekazanie wiadomosci, ale
réwniez zachecenie konsumentéw do nabycia dobra. Budowanie skutecznych dziatan pro-
mocyjnych jest procesem skladajacym sie z kilku scisle ze soba powigzanych etapéw (Kotler
i Keller 2018, s. 601-609):

- rozpoznanie odbiorcow docelowych,

- okreslenie celow,

- sformulowanie komunikatow,

- wybor kanal6éw,

- ustalenie budzetu,

- okreslenie kompozycji medidw,

- mierzenie skutecznosci i weryfikacja dotychczasowych dziatan.

Rozpoznanie odbiorcéw docelowych sprowadza si¢ do okreslenia przez przedsigbior-
stwo grupy osdb, ktére beda braly udzial w procesie komunikacji marketingowej. Moga
by¢ nimi aktualni uzytkownicy lub potencjalni nabywcy towarow. Znajomo$¢ odbiorcow
docelowych pozwala jednostkom gospodarczym w zaplanowaniu komunikatéw, ktore
beda dostosowane do konkretnych osob, miejsca, czasu oraz sposobu, w jaki zostana one
przekazane.

Osiagnieciu oczekiwanej skutecznosci komunikacyjnej pomaga okreslenie celow.
Przedsiebiorstwo znajac odbiorcow docelowych moze i powinno poznac ich oczekiwania.
Zadaniem firmy jest wywolanie u odbiorcow stanu wyzszej gotowosci do nabywania. Mar-
ketingowcy moga wywotywa¢ u konsumentéw reakeje trojakiego rodzaju — poznawcze,
behawioralne oraz emocjonalne. Wprowadzaja one do umystu nabywcy wiadomosci, prze-
ksztalcajq jego sposdb myslenia lub zmieniaja zachowanie.
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Przedsigbiorstwo znajac swoich odbiorcow oraz ich oczekiwania, przygotowuje i emi-
tuje im odpowiednio sformutowane komunikaty. Przedsiebiorstwo moze osiagna¢ ocze-
kiwanag ich skuteczno$¢ dzigki poznaniu czterech obszaréw problemowych dotyczacych:
tresci, struktury, ksztattu oraz zrédta przekazu. Tre$¢ przekazu przyjmuje posta¢ jednego
z trzech rodzajow apelu (racjonalny, emocjonalny, badz moralny). Struktura przekazu po-
zwala osiggnac zrozumialy komunikat i odpowiada za sposob, w jaki przedsiebiorstwo prze-
kazuje wiadomosci do odbiorcéw. Natomiast ksztaft przekazu zwraca uwage na wlasciwa
szate graficzna. Zrédlo przekazu to ostatni z obszarow problemowych, ktéry pomaga w sfor-
mufowaniu komunikatu. Wiaze si¢ z przekazywaniem informacji z udziatem np. stawnych
0s0b, ktére wzbudzaja wigksze zainteresowanie wérdd odbiorcow.

Zgodnie ze schematem procesu budowania skutecznej komunikacji przedsiebiorstwo
wybiera odpowiednie kanaly, ktorymi dociera do odbiorcy. Wyrdznia sie dwa rodzaje kana-
fow komunikacyjnych: osobisty oraz nieosobisty. Pierwszy z nich — osobisty, polega na na-
wigzaniu kontaktu pomiedzy dwiema lub wieksza liczba osob ,twarza w twarz” Odbywa¢
sie to moze rowniez poprzez zastosowanie urzadzen elektronicznych np. telefonu i poczty
elektronicznej. Zalicza si¢ do niego marketing bezposredni, szeptany oraz sprzedaz osobi-
sta. Innym kanalem komunikacji jest kanaf nieosobisty. Dotyczy wigkszego grona odbior-
cow, wykorzystywana w nim jest reklama, promocja sprzedazy oraz public relations. Firmy
w tym kanale organizuja wydarzenia oraz imprezy, ktorych celem jest wywolanie wiekszego
rozglosu wsrdd ludzi.

Efektywna komunikacja marketingowa wymaga ustalenia odpowiedniego budzetu.
Przedsiebiorstwo powinno zadecydowa¢ jaka kwote chce wyda¢ w celu realizacji zapla-
nowanych dzialan promocyjnych oraz jak chce ten budzet rozdysponowa¢ na promocje
sprzedazy, reklame, public relations, marketing bezposredni, itp. (okreslenie kompozycji
mediow). Przedsi¢biorstwa stosuja rozne narzedzia komunikacji, na wybér ktorych wply-
waja takie czynniki jak rodzaj rynku wobec wybranego produktu, etap gotowosci konsu-
menta do nabycia towaru oraz cykl zycia produktu. Po zakonczeniu akcji promocyjnej
kazde przedsi¢biorstwo powinno zbada¢ w jaki sposob wplyneta ona na konsumentéw, .
oceni¢ efektywno$¢ komunikacji i jej skuteczno$é.

Drziatania promocyjne odgrywaja coraz wigksze znaczenie w gospodarce rynkowe;.
Przedsiebiorstwa przescigaja sie w poszukiwaniu nowszych i kreatywniejszych ofert pro-
mocyjnych, po to, aby zacheci¢ do zakupu swoich produktow.

1.2. Podstawowe narzedzia promocji

Dla kazdego podmiotu stworzenie systemu promocji jest sporym przedsiewzieciem, gdyz
kazdy rodzaj produktu, charakter rynku oraz kategorie konsumentéw wymagaja innego
podejscia (Rudzewicz 2005, s. 39-43). Instrumenty systemu komunikacji marketingowej
przedsigbiorstwa z rynkiem okreslane sa mianem promotion-mix. Podstawowy zestaw
instrumentéw promocyjnych, ktérych ogdlna charakterystyke przedstawiono w tabeli 1
tworza: reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations oraz marketing
bezposredni.



Znaczenie promogji i dystrybucji w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa

Tabela 1.

Ogolna charakterystyka instrumentéw promocji

Instrument ~ Masowos¢ czy Podmiot 7
L . . . aplata Mocne strony Stabe strony
promocji  interpersonalno$¢  oddziatywania ’ ’
reklama masowos¢ nakonsumenta  oplata uiszczana skuteczny - wysokie
celem jego zblize-  za czas emisji $rodek dotar- koszty abso-
nia do produktu, cia do duzej lutne
aby wywola¢ liczbyludzi  _ udno
zainteresowanie uzyskaé
iwplyna¢ na de- inéormacj ¢
cyzje zakupowa Zwrotng
sprzedaz interpersonalnos¢ oplata uiszczana natych- - skrajnie
bezposred- sprzedawcom miastowa droga w prze-
nia w postaci pensji informacja liczeniu na je-
lub prowizji zwrotna den “pokaz”
ma duza site
perswazyjna
i selekcjonu-
jaca
public masowos¢ bez bezposred- czesto - trudno jest
relations niego opfacania najbardziej skloni¢
mediow wiarygodne media do
zrodlo infor- wspolpracy
macji
promocja  masowos¢ na produkt,aby  szeroka gama efektywna - latwo nad-
sprzedazy przyciagna¢ uwa- oplat w zalezno- W zmienianiu uzywana
ge konsumenta  $ci od wyboru zachowan _ latwado
promocji “na krotka powielenia
met¢”
bardzo
elastyczna
marketing  interpersonalno$¢ na produkt szeroka gama oferta - wysokie
bezposredni i konsumenta oplat w zalezno- dostosowana koszty
$ci od wyboru do indywi-
formy dualnych
wymagan’

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Koztowski i in., 2014, s. 86.

1.2.1. Reklama

Reklama to jedna z najbardziej popularnych form promocji. Jest ona bezosobowa, odptatna
forma przekazywania informacji rynkowych odbiorcy. Reklama wykorzystuje $rodki ma-
sowego przekazu, ktore w swoim zalozeniu maja wplyna¢ na wyniki sprzedazy. Cel reklamy
to stworzenie w $wiadomosci potencjalnych klientow poczucie potrzeby posiadania danego
dobra badz poprawa jego rynkowego wizerunku. Reklama powinna wzbudza¢ u odbiorcéw
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emogje, tak, aby nie byla zapomniana, lecz zeby rozwijata cickawo$¢. Reklama pelni kilka
podstawowych funkgji (Grzywacz 2006, s. 124).:

- informacyjna;
- naklaniajaca;
—  przypominajaca;
- wyrdzniajaca.

Funkcja informacyjna ma za zadanie wptywac na swiadomos¢ potencjalnych klientow
w fazie wprowadzania na rynek nowego produktu lub przygotowania odbiorcow do zmiany
cen produktow. Na tym etapie reklama ma za zadanie przekaza¢ gléwne informacje oraz
zalety.

Funkcja naklaniajaca ma za zadanie przekona¢ odbiorcow do zakupu reklamowanego
produktu. Reklama ma uwidoczni¢ zalety zwiazane z danym produktem, uksztaltowac¢
upodobania klientéw. Oprocz tego jest tworzona lojalno$¢ klientow oraz mozliwos¢ poréw-
nania oferty z konkurencja. Dzigki temu klient ma poczucie stuszno$ci wlasnego wyboru
reklamowanego produktu.

Funkcja przypominajaca pokazuje zalety produktu oraz stara si¢ utrzymac jego pozycje
na rynku. Reklamy utrwalajg klientom cechy produktéw, dzieki czemu ich lojalnos¢ umac-
nia sie.

Funkcja wyrdzniajaca ma za zadanie utrwali¢ pozycje danego produktu w $wiadomosci
klientow. Dany producent wyrdznia swoja oferte sposréd innych, wystepujacych na rynku,
co powinno prowadzi¢ do okreslonych zachowan klientow.

Reklama moze by¢ przeprowadzana za pomoca wielu réznorodnych $rodkéw. Nosni-
kami reklamy moga by¢ telewizja, radio, Internet, czasopisma, bilbordy, ulotki itp. Kazda
z tych form odmiennie wplywa na odbiorce oraz charakteryzuje si¢ zréznicowanym kosz-
tem ich przeprowadzenia (tabela 2.). Umieszczenie reklamy w gazecie, badZ czasopismie
pozwala na zawarcie duzej ilosci informacji na temat danego produktu. Natomiast spoty
telewizyjne charakteryzuja si¢ wigkszym oddziatywaniem na emocje odbiorcy (Zyminkow-
ski 2003, s.98). Jest to najdrozsza reklama, poniewaz trzeba przygotowac konkretny przekaz
reklamowy, ktéry bedzie oddziatywal na odbiorce poprzez ruch, kolor, glos. Potaczenie tych
element6w jest na tyle wymagajace, ze angazuje si¢ w tym celu agencje reklamowe, ktére
przy wspolpracy rezyserow reklamowych przygotowuja tres¢ przekazu. Radio nie jest za-
zwyczaj jedynym medium wykorzystywanym w danej kampanii reklamowej ze wzgledu
na duza ulotnos¢ przekazu nadawanego ta droga. Reklama radiowa na ogot jest wspoma-
gana reklamg prasowa. Reklama radiowa natomiast musi zawiera¢ odpowiedni niezbyt
skomplikowany komunikat (Maison 2006, s. 16-20). Reklama zewnetrzna, zwana tez re-
klama pod gotym niebem, ma ulotny charakter i jest traktowana jako no$nik wspomagajacy
i przypominajacy.

Reklamy nie ograniczaja sic wylacznie do informowania konsumenta o produkcie,
jego wlasciwosciach, cechach, przydatnosci, czy cenie. Czesto poza funkeja informacyjna
szczegdlne miejsce odgrywa funkcja oddziatywania na zachowania i emocje klienta. Stad
tez w ksztaltowaniu przekazu reklamowego nalezy pamieta¢ o wykorzystaniu emocji
odbiorcow.

15
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Tabela 2.

Zalety i wady podstawowych srodkow reklamy

Srodki reklamy

Zalety

Wady

gazety

dobre pokrycie rynku lokalnego
duza wiarygodno$¢

mozna umieszczaé i zmienia¢ reklamy
bardzo szybko i bardzo czgsto

niewielki koszt

dobra do celéw informacyjnych

reklama konkuruje o uwage odbiorcy
zinnymi reklamami

niska kontrola miejsca umieszczenia
reklamy

krotkie zycie reklamy

niewielkie mozliwosci graficzne

czasopisma

dociera do wybranej grupy czytelnikow
relatywnie diugi okres oddziatywania
znaczne mozliwosci graficzne

szeroki zasigg

dlugi okres przygotowania
trudnosci z kontrolg reklamy

stosunkowo wysoki koszt

radio

selektywnos¢ stuchaczy

mozliwos¢ szybkiego umieszczenia
przekazu

wykorzystanie dzwigku i humoru

brak efektu wizualnego

trudno przekaza¢ ztozong informacje

telewizja

dociera do bardzo szerokiej grupy
odbiorcow

medium o najwigkszym zasiegu

wykorzystuje obraz, dzwigk, napis, efekt
ruchu

przykuwa uwage

znaczna czestotliwosé

wysoki koszt emisji i przekazu
krotki czas oddzialywania

ograniczony zakres informowania

internet

dociera do bardzo wyselekcjonowanej
grupy ludzi

jest medium o najwiekszym zasiegu
niewielki koszt

wykorzystuje obraz, dzwigk, ruch
intymne medium

mozna przekazywac ztozone informacje
mozliwos¢ kontroli ilosci odbiorcow

brak ograniczen czasowych

duza konkurencja, trudno wyréznic sie

nadmiar reklam w Internecie irytuje
uzytkownikow

ograniczony dostep do 0sob, ktére na co
dzien nie korzystaja z Internetu

spam

outdoor

niski koszt
orientacja na rynek lokalny

znaczna czestotliwos¢ bodzca

przekaz musi by¢ krotki i jasny
niewielka selektywnos¢ odbioru

niewielki zasieg

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Laguna 2002, s. 151-155, Garbarski i in.2001, s. 472-473.

Emocje nabywcy tworza zfozony proces psychiczny wywotany przez bodzce zewnetrzne
majacy wplyw na dziafanie cztowieka. To od nich czesto zalezy, w jaki sposdb reklama zosta-
nie zauwazona, zapamietana, a takze w jaki sposob odbiorca bedzie o niej myslat i przypo-
minal ja sobie. Emocje odpowiadaja réwniez za skojarzenia, jakie wywoluje u potencjalnego
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konsumenta komunikat reklamowy, a takze za postrzeganie reklamowanego produktu, co
z kolei ma duze znaczenie dla pozniejszych zachowan konsumenta (Kuspit, 2010, s. 122).

1.2.2. Sprzedaz osobista

Sprzedaz osobista zwana takze aktywizacja sprzedazy stanowi najstarsza historycznie forme
promocji. Sprzedaz osobista polega na bezposredniej i osobistej prezentacji produktu,
ustugi lub idei klientowi przez sprzedawce. Sprzedaz osobista to osobisty kontakt sprzedaw-
cow z klientami, podczas ktdrego sprzedawca mowi o zaletach i korzysciach, ktére wynikaja
z posiadania danego produktu. Podstawowym atutem sprzedazy osobistej jest dwukierun-
kowy proces komunikowania si¢. Umozliwia to natychmiastowa reakcje sprzedawcy na za-
chowanie kupujacego, a takze niemalze natychmiastowe dostosowanie si¢ do oczekiwan
klienta. W procesie komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z rynkiem sprzedaz osobista spel-
nia nastepujace funkcje:

- przekazuje informacje na temat produktu, jego wlasciwosci i warunkow zakupu,

—  zbiera informacje na temat popytu, a takze potrzeb, oczekiwan i preferencji nabywcow,
- zjednuje klientow poprzez nawigzywanie kontaktow i skfadanie zamowien,

- uatrakeyjnia produkt przekonujac w ten sposéb do jego nabycia,

- oferuje roznego rodzaju pomoc, instrukcje oraz porady wspierajace sprzedaz,

- ksztaltuje pozytywne nastawienie odbiorcow do przedsi¢biorstwa oraz odpowiada

za jego pozytywny wizerunek (Zurawik i Zurawik 1996, s. 378).

W sprzedazy osobistej wazna role odgrywaja sprzedawcy. Ich podstawowa funkeja jest
doprowadzenie do kontaktu z nabywca. Ponadto naktaniajg ich do zakupu, zawierajg z nimi
umowy i rozmaite kontrakty. Co wigcej udzielaja informacji i porad oraz pomocy technicz-
nej nabywcom. Prowadza takze liczne badania marketingowe, ktore w znacznej czeéci po-
magaja okresli¢ efektywno$¢ dziatan marketingowych.

Dobry sprzedawca powinien wiec by¢ osoba komunikatywna, fatwo nawiazujaca roz-
mowe z klientem, potrafigca stuchac i by¢ przekonujacym w tym co robi. Osoby na tym sta-
nowisku musza by¢ odpowiedzialne, potrafi¢ zorganizowac sobie prace, a takze by¢ pewne
siebie. Odpowiednie umiejetnosci musza by¢ takze poparte odpowiednia wiedza na temat
produktow oraz przedsiebiorstwa. Wielkie znaczenie w sprzedazy osobistej ma osobowos¢
sprzedawcy i jego umiejetnosci interpersonalne. Wazny jest jego profesjonalny wyglad, od-
powiedni ubior, kultura osobista oraz stosowana argumentacja przemawiajaca za wyborem
reklamowanego produktu (Grzywacz 2006, s. 79).

Sprzedaz osobista jest skuteczng forma promowania produktow dzieki mozliwoséci szyb-
kich reakgji sprzedawcy, elastycznosci w dopasowywaniu sie do oczekiwan klientow, biorac
pod uwage ich pytania i watpliwosci. Polega ona na osobistym prezentowaniu produktéw
lub ustug przez okreslonego sprzedawce, zmierzajacym do zawarcia transakeji sprzedazo-
wej. Bardzo wazna zaleta jest tu bezposredni kontakt umozliwiajacy prowadzenie dialogu
z potencjalnym klientem. Bezposrednia komunikacja zapewnia sprzgzenie zwrotne, kté-
rego brak jest w innych instrumentach promocji marketingowej. W odpowiedzi na reakcje
klienta sprzedawca ma mozliwos¢ zwrdcenia szczegolnej uwagi na zalety produktu, ktére
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najbardziej odpowiadaja rozméwcy. Dzieki temu moga przezwyciezy¢ zastrzezenia do nie-

ktorych cech wyrobu i nakloni¢ potencjalnego nabywee do podjecia decyzji zakupowej. Za-

lety sprzedazy osobistej sa nastepujace:

- pozwala ona na prezentacje oferty zgodnie z potrzebami, motywacjami i zachowaniem
indywidualnego konsumenta;

- umozliwia obserwacje reakeji kupujacego i pozwala dostosowac sie do sytuacji;
- zamyka zamowienie lub tez dopelnia transakeje;

- realizuje inne ustugi: chodzi tu o informacje o wyplacalnosci klientow, nie zaptaconych
naleznosci, naprawach, fizycznej dystrybucji, itp.

Zasadnicza wada sprzedazy osobistej jest jej wysoki koszt. Z tego powodu jest ona do-
minujacg forma promocji na rynkach débr inwestycyjnych, gdzie liczba klientow jest sto-
sunkowo mala, lecz $rednia wartos¢ zakupu wzglednie duza. Sprzedaz osobista jest mniej
efektywna na masowym rynku produktéw konsumpcyjnych (Pabian 2008, s. 171-190).
Najistotniejsze niedogodnosci sprzedazy osobistej to:

- wysoki koszt sprzedazy;
- problemy z selekcja sprzedawcow.

Sprzedaz osobista jest najczesciej najdrozszym, ale i w wielu przypadkach najskutecz-
niejszym instrumentem komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z innymi uczestnikami

rynku. Stosowanie sprzedazy osobistej zalecane jest w nastepujacych przypadkach (Rudze-
wicziin.2010,s.22):

- gdy przedsiebiorstwo jest mate;

- kiedy wymagana jest osobista interwencja sprzedawcy celem prezentacji, informacji,
badan nad cenami, itp,;

- jedli wartos¢ wyrobu jest wysoka;
- gdy produkt winno si¢ dostosowa¢ do indywidualnych potrzeb.

Sprzedaz osobista jako element aktywizacji sprzedazy musi by¢ zintegrowana z innymi
elementami promogji, jak chociazby z reklama. Dzigki niej akwizytorzy tatwiej nawiazuja
kontakt z odbiorca. Z kolei atrakcyjne elementy promocji sprzedazy podnosza walory ich
argumentacji i skutecznos¢ przeprowadzonych prezentacji.

1.2.3. Public relations (PR)

Nabyweca napotyka dzi$ bardzo szeroka game wyrobow czy ustug, ktore moga zaspokoié jego
potrzeby. Obok produktu bierze pod uwage réwniez wizerunek przedsiebiorstwa i sprze-
dawcy. Zadne przedsiebiorstwo nie jest odizolowane od otoczenia, zarowno tego zewnetrz-
nego jak i wewnetrznego. Dlatego tez coraz wigksza uwage przywiazuje si¢ do budowania
odpowiednich relacji miedzy otoczeniem a dana firma, majaca zapewnic jej odpowiednie
funkcjonowanie, dzigki przychylnym opiniom, korzystnemu wizerunkowi oraz odpowied-
niej reakcji na generowane informacje. Wysitki te maja na celu stworzenie i utrzymanie wza-
jemnego zrozumienia miedzy dang organizacja a spoleczeristwem. Celem strategicznym
danego przedsiebiorstwa, korzystajacego z dziatan PR jest taki rodzaj komunikowania si¢
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z otaczajacym otoczeniem, ktory prowadzi do zwigkszenia zaufania konsumentéw, nabyw-
cow ustug, akcjonariuszy, konkurencji, organizacji konsumenckich, stowarzyszen bizneso-
wych czy lokalnej spolecznosci (Szymariska 2004, s. 17).

Public relations jest to planowa, ciagla i prowadzona z uwzglednieniem wynikow syste-
matycznych badan dziatalno$¢, polegajaca na przekazywaniu przez firme specjalnie przy-
gotowanych w réznej formie informacji, w celu stworzenia w podmiotowym otoczeniu
tej firmy jej pozadanego obrazu. Dzialania takie koncentruja si¢ na publikacji cyklicznych
wydawnictw wewnetrznych przedsiebiorstwa i corocznych raportow, na organizacji dni
otwartych i imprez okolicznosciowych dla pracownikow (public relations wewnetrzny)
oraz na zagadnieniach relacji ze spolecznosciami lokalnymi, organizacjami rzadowymi i po-
zarzadowymi (public affairs), na lobbingu, kontaktach z mediami, relacjach inwestorskich,
zarzadzaniu sytuacjami kryzysowymi, tozsamosci przedsiebiorstwa i akcjach dobroczyn-
nych (public relations zewnetrzny).

Publicity (media relations) dotyczy wspétpracy przedsiebiorstwa ze srodkami maso-
wego przekazu. Media to wazny, o ile nie najwazniejszy, $rodek opiniotwérezy. Z tego tez
powodu, aby zapewni¢ sobie jak najlepszy image, wigkszo$¢ firm kladzie szczegdlny nacisk
na wspolprace z mediami, a takze ksztaltuje informacje, ktére do nich docieraja m.in. po-
przez takie dziatania jak: dzialalno$¢ rzecznika prasowego, konferencje, seminaria, na kté-
rych informuje si¢ o sukcesach firmy.

Tworzenie tozsamosci przedsiebiorstwa polega na opracowaniu jego identyfikacji wi-
zualnej, czyli standaryzacje wszystkich elementéw jego wizerunku, ktory pozwoli na jej od-
réznienie od pozostalych. Dzialanie te obejmuje szeroki zakres poczynajac od standaryzacji
logo, kolorystyki placdwek czy tez ubioru pracownikéw a koniczac na wygladzie stoisk rekla-
mowych czy wygladzie samochoddw ktérymi jezdza pracownicy firmy.

Lobbing to zapoczatkowanie, a nastepnie rowniez podtrzymywanie relacji z organami
legislacyjnymi i rzadowymi aby mozna bylo wywiera¢ wplyw na powstajace ustawy i prze-
pisy, zazwyczaj istotne dla calej branzy lub sektora. W niektorych przypadkach chodzi
o uzyskanie korzystnych rozwiazan w indywidualnych decyzjach.

Sponsoring jest jedna z najszybciej rozwijajacych sie form promocji i oznacza finan-
sowe wspieranie jakiejs dziatalnosci np. sportowej lub artystycznej w zamian za $wiadcze-
nie na rzecz wspierajacego. Sponsoring najogolniej jest charakteryzowany jako finansowe
wspieranie réznego rodzaju dziatan, w celu wspomagania okreslonych dziedzin zycia, co
w gruncie rzeczy stuzy budowaniu i utrwalaniu wizerunku marki lub firmy (Czarnecki
2003,s.29-31). W zamian za wsparcie, sponsor ma prawo informowac o tym fakcie opinie
publiczng. Zaleta sponsoringu jest niewatpliwie oddzialywanie na nabywcow w sytuacjach
niekomercyjnych.

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa nabiera znaczenia w sytuacji jakichkolwiek niepowo-
dzen lub trudnosci firmy. Jej zadaniem jest uspokojenie opinii publicznej, wyjasnienie nie-
korzystnych sytuacji ktére mialy miejsce lub odwrécenie od nich uwagi (Budzyniski 2003,
s.103-105).

Jezeli firma chce skutecznie promowa¢ swoj wizerunek wérod otoczenia to musi zaczaé
od wlasnych pracownikéw, gdyz to oni wystawiaja najbardziej wiarygodna opinie na jej te-
mat. Dzialania te powinny odpowiednio motywowac zatoge, integrowa¢ wokoét wspolnych
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interesdw, jakim powinno by¢ dobro przedsigbiorstwa, a takze zachecaé do aktywnego
udzialu w jego zyciu, poprzez wspolne imprezy, ksztaltowanie odpowiedniej atmosfery
pracy oraz mozliwo$¢ zgtaszania pomystow co do jego funkcjonowania. Sa one okreslane
mianem wewnetrznego public relations.

Budowanie relacji ze spolecznosciami lokalnymi polega na tworzeniu dobrych stosun-
kow z partnerami lokalnymi, w sasiedztwie ktorej znajduje sie siedziba firmy oraz rekruto-
wana jest jej zaloga. Zadaniem tego programu jest przekazywanie informacji, ktore pozwola
miejscowej spotecznosci na poznanie pozytywnych aspektéw jej funkcjonowania np. $ro-
dowiska przyrodniczego, danej grupy spolecznej oraz inne informacje, ktore ugruntuja
w ich $wiadomosci pozytywny wizerunek tej firmy. Relacje z inwestorami lub akcjonariu-
szami rozumiane s3 jako utrzymywanie kontaktow firmy z jej wlascicielami np. inwestorami
lub akcjonariuszami i przedstawianie im biezacej sytuacji w przedsiebiorstwie w sposob
obiektywny.

Dziafania PR mozna takze prowadzi¢ w Internecie. Gléwnym narzedziem interneto-
wego public relations jest serwis www, ktéry ma zacheca¢ interesujaca budowq i zawartymi
w nim tre$ciami. S to np. informacje o firmie, nowych produktach, porady specjalistow.

Podjete dzialania public relations nie zawsze przekladaja sic w sposob bezposredni
na poprawe wynikow finansowych. Dzieje sie tak, poniewaz PR nie sa nastawione na rekla-
mowanie produktow, tylko na pokazaniu calej dzialalnosci danego firmy. Public relations
ma wplyw na ksztattowanie wizerunku catego przedsiebiorstwa, a nie jego poszczegolnych
ustug. Taki rodzaj dziatan odrdznia public relations od pozostatych elementéw promocyj-
nych wplywajacych na zwigkszenie sprzedazy. Nalezy jednak pamieta¢, ze wzrost wiarygod-
nosci podmiotu gospodarczego stanowi jeden z czynnikéw popytotwérezych (Mazur 2002,
s. 189). Najwazniejsze przyczyny rozwoju PR to (Grzywacz 2006, s. 170):

- przesycenie rynku spotami reklamowymi, w wyniku, czego spada wrazliwos¢ na pro-
mowane produkty, dlatego powstaje koniecznos¢ poszukiwania nowych, skuteczniej-
szych technik promowania produktow;

- zwiekszajaca si¢ konkurencja na rynku;

- koniecznos¢ poszukiwania, tworzenia nowoczesnych programéw wplywajacych
na wzrost sprzedazy;

- wzbudzanie w spofeczenstwie przekonania o przedsiebiorstwie jako instytucji godnej
zaufania publicznego.

Public relation, podobnie jak reklama, skierowany jest do masowego odbiorcy, jest jed-
nak mniej kosztowny. Wzbudza wysoki stopient wiarygodnosci, zaufania klienta do tego
typu przekazéw. Dzigki niemu mozliwe jest dotarcie do odbiorcow unikajacych przedsta-
wicieli handlowych i reklamy. Duza wada public relations jest niski stopient kontroli przez
firme formy, czasu i miejsca informacji. Dziatania PR maja bardzo zréznicowany charakter.
Rozne sa rowniez sposoby tworzenia pozytywnego wizerunku.
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1.2.4. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy to zespot dziatan prowadzacych do wzrostu zainteresowania potencjal-
nych klientéw danym produktem poprzez zwigkszenie jego atrakcyjnosci. Pojecie to obej-
muje zespol instrumentéw, ktére tworza dodatkowe i nadzwyczajne bodzce o charakterze
ekonomicznym i psychologicznym, zwickszajacych skfonnos¢ potencjalnego nabywcey do
zakupu promowanego produktu w okreslonym czasie i okreslonej ilosci. Argumentacja
dodatkowych korzysci jest bardzo zréznicowana zaréwno w stosunku do potencjalnego
nabywcy jak tez produktu czy ustugi, czesto odwoluja sie one do ludzkiego zmystu oszczed-
nosci badz tez checi skorzystania z niecodziennej okazji.

Prawidlowo przeprowadzona akcja promocyjna sprzedazy powinna nies¢ ze soba po-
zytywne wyniki, takie jak krétkoterminowy wzrost sprzedazy (Chmielnicki 2003, s. 48).
Wystepuja w niej krotkotrwate bodzce zachecajace klientow do podejmowania szybszych
decyzji zakupowych lub nabywania wickszej ilosci promowanych towaréw. Do zalet pro-
mogji sprzedazy naleza relatywnie szybkie sprzezenia zwrotne, wzbudzanie duzego zainte-
resowanie nabywcow. Zauwazalna jest zwiekszona ilos¢ zakupow robionych pod wplywem
impulsu, tworzy réwniez dodatkowa wartos¢ produktu oraz rozwija wspotprace w kanale
dystrybucji. Niestety promocja sprzedazy moze by¢ stosowana tylko w krétkim czasie.
Promocgja jest dziataniem, ktére pobudza do dziafania, jednak jesli jest naduzywana — wy-
woluje obnizenie prestizu wyrobu. Zatem w przypadku débr i ustug o wysokiej jakosci, pro-
mocja sprzedazy powinna by¢ stosowana oszczednie i niezwykle ostroznie. Konsumenci
po skoniczonej promocji moga zaprzesta¢ kupowania danego towaru.

Promocja sprzedazy i zwigzane z tym dzialania sa skierowane do klientéw, posrednikow
i whasnych pracownikéw odpowiedzialnych za sprzedaz (Rudzewicz i in. 2021, s. 47-49).
Gloéwne narzedzia promocji sprzedazy skierowane bezposrednio do klientéw to (Kotler
2005, s. 623-625):

- probki, czyli darmowe oferty niewielkich ilosci produktu lub ustugi, moga by¢ dostar-
czane bezposrednio do domu, poczta lub rozdawane np. w sklepie;

- kupony stanowiace podstawe do skorzystania z pewnej oszczednosci przy zakupie da-
nego produktu, moga by¢ wysytane poczta, zamieszczane w czasopismach i gazetach,

a takze dolaczane do innych produktow;

- oferty zwrotu czesci gotowki tzw. rabaty przejawiajace si¢ obnizka ceny po dokonaniu
zakupu;

- opakowania promocyjne, polegajace na tym, iz produkty sa oferowane po nizszej cenie,
co wida¢ juz na samym opakowaniu lub etykiecie produktu;

- nagrody, konkursy, loterie stwarzajace mozliwo$¢ wygrania pieniedzy, wycieczki lub in-
nych towaréw, podstawa do wziecia w nich udziatu jest zakup okreslonego produktu;

- programy lojalnosciowe, gdzie konsumenci zostaja nagradzani w zaleznosci od czesto-
tliwosci i wielkosci zakup6w;

- promocje faczone, gdzie co najmniej dwie firmy, badz marki wspdlnie organizuja réz-
nego rodzaju konkursy oraz oferuja rabaty czy kupony.
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Kolejna z grup odniesienia w promocji sprzedazy stanowi wlasny personel sprzeda-
zowy, $rodki aktywizacji sprzedazy maja tu za zadanie w gléwnej mierze podwyzszenie ich
kwalifikacji zawodowych oraz umiejetnosci sprzedawania czyniac to poprzez organizowa-
nie szkolen, uczenie demonstrowania produktéw i wyjasnianie korzysci oferowanego pro-
duktu. Jednym ze sposobow takiej stymulacji jest system wynagrodzen pracownikow. Ma
on na celu pobudzenie intensywnosci sprzedazy i pozyskiwanie nowych nabywcéw. Innym
rodzajem takiej stymulacji jest réwniez system premii i bonéw, ktéry moze obejmowac za-
réwno premie uznaniowe, jak i zadaniowe, opcje na akcje firmy lub tez np. atrakcyjne wy-
jazdy szkoleniowo-integracyjne oraz premie niematerialne (konkursy, wyrdznienia).

Ostatnia z wyodrebnionych grup stanowia posrednicy przedsiebiorstwa w kanale dys-
trybucji. Srodki aktywizacji sprzedazy podobnie jak w przypadku konsumentéw maja tu
pelni¢ role bodzca zachecajacego do sktadania zaméwien, catej gamy produktow a takze bu-
dowanie lojalnosci hurtownika wobec dostawcy. Dzigki stosowanym dziataniom mozna da-
zy¢ rowniez do przyspieszenia procesu rotacji zapasow. Hurtownik lub detalista w ramach
tych dziatann moze sie zobowiaza¢ np. do organizowania pokazéw czy degustacji lub tez za-
pewni¢ produktowi szczegolnie atrakcyjne warunki ekspozycji w sklepach lub magazynach.
W przypadku promocji handlowej stosuje sie najczesciej takie techniki promocyjne jak:
obnizki cenowe, subsydia, darmowe produkty, konkursy czy reklame w miejscu sprzedazy.

1.2.5. Marketing bezposredni

Marketing bezposredni to bezposredni komunikat kierowany do selektywnie wybranych
klientow w celu uzyskania bezposredniej odpowiedzi od konsumenta. Jest to taki sposdb
promocji w ktorym wykorzystuje si¢ réznego rodzaju media z pominieciem bezposred-
niego kontaktu osobistego klienta ze sprzedawca. Celem marketingu bezposredniego jest
uzyskanie zazwyczaj natychmiastowej, bezposredniej oraz dajacej si¢ zmierzy¢ reakeji kon-
sumenta. Pomaga on rowniez w tworzeniu wizerunku firmy. Aby osiagna¢ sukces poprzez
marketing bezposredni, konieczne jest stworzenie bazy danych w postaci list adresowych.
Firmy moga stworzy¢ je same, zleci¢ specjalnym agencjom badz odkupic¢ od innego przed-
siebiorstwa (Czupryna 2004, s. 31).

Marketing bezposredni po raz pierwszy pojawit si¢ w formie reklamy pocztowej oraz
katalogéw sprzedazy wysytkowej. Od tamtej pory przybrat wiele innych form takich jak te-
lemarketing, radio i telewizja bezposredniej reakeji, zakupy elektroniczne. Narzedzia te pro-
wadza do uzyskania bezposrednich zamowien od konsumentéw docelowych. Marketing
tego typu jest przeciwienstwem reklamy masowej, ktéra dociera do wielu oséb, z ktérych
wigkszo$¢ nie dokonuje zakupu. Przekaz reklamowy skierowany do masowego odbiorcy
zawiera tresci, ktdre rzadko dostosowane sa do indywidualnych wymagan. Inaczej méwiac
reklama masowa jest kierowana do ogotu spoleczenstwa, posréd ktorego tylko niewielka
czes¢ jest zainteresowana zakupem. Marketing bezposredni zezwala na skierowanie dosto-
sowanej do indywidualnych wymagan konsumenta oferty, co z jednej strony zwigksza praw-
dopodobienstwo sprzedazy, a z drugiej zezwala na obnizenie kosztéw (Kotler 2005, s. 632).

Wyréznia sie cztery podstawowe rodzaje marketingu bezposredniego (Kotler 2005,
s.634-641, Czupryna 2004, s. 12-14) :
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- sprzedaz wysytkowa;
- telemarketing;

- telezakupy;

- marketing online.

Przesylki pocztowe moga wystepowa¢ w postaci adresowej badz bezadresowej, na ktd-
rych to nie umieszcza si¢ adresu odbiorcy, a przesylki te dostarczane sa do wybranego przez
nadawce miejsca oraz do konkretnej grupy odbiorcow. Natomiast przesylki o postaci adre-
sowej dostarczane sa wytacznie do $cisle wyselekcjonowanej grupy odbiorcéw. Charaktery-
zuje je wyzszy koszt, ale poprzez indywidualizacje przekazu stwarzaja mozliwos¢ okreslenia
skutecznosci ich oddzialywania na potencjalnych klientéw. Przesytki pocztowe zazwyczaj
wykorzystywane sa do sprzedazy ksiazek, czasopism, plyt, kosmetykow czy tez ubran. Naj-
wigkszym problemem tej formy sprzedazy jest to, iz odbiorcy pozbywaja sie przesytek zanim
jeszcze zdaza sig zapoznaé z ich trescia.

Sprzedaz katalogowa charakteryzuje si¢ tym, iz asortyment produktow, ktore oferuje
przypomina asortyment typowego domu towarowego. Katalogi rozprowadzane sa zazwy-
czaj droga pocztowa, a ich powodzenie zalezy gldwnie od wlasciwego doboru potencjalnych
klientow. Nie mozna zapomnie¢ jednak o dbatosci o wysoka jakos¢ ustug, a takze o termi-
nowosci i rzetelnosci dotyczacych realizacji otrzymanych zamowien. Sprzedaz tego typu jest
ciekawym rozwiazaniem dla sprzedawcéw, poniewaz eliminuje koszty sklepu i 0s6b w nim
zatrudnionych. Wszystkie dziatania i wyglad wysytanych przesytek (koperty, listy, ulotki re-
klamowe, kupony zwrotne) musi budzi¢ zaufanie i profesjonalizm. Dlatego powinny mie¢
one wyznaczniki, ktére o tym decyduja. Sa to (Pluta-Olearnik 2000, s. 163-164):

- widoczny nadawca listu;

- czytelny i odpowiednio dobrany przekaz do segmentu potencjalnych klientow;
- tekst napisany w krotkich odcinkach tekstowych;

- przedstawia¢ oferowany produkt;

- forma kolorowa i przykuwajaca wzrok odbiorcow;

- tre$¢ prosta i fatwo przystepna;

- ewentualnie zawiera¢ kupon zwrotny;

- przedstawia¢ przejrzyscie warunki platnosci, cene nabycia oraz gléwne korzysci wyni-
kajace z posiadania produktu.

Telemarketing ma na celu sprzedaz okreslonego produktu badz ustugi za posrednic-
twem telefonu. W ten sposob dostarczane sa niezbedne informacje na temat produktu, jego
cech i zalet. Producenci dos¢ czesto umozliwiaja skfadanie zaméwienia poprzez bezplatny
numer telefonu. Moze by¢ takze wykorzystywany w biezacej obstudze klientéw, a takze
w badaniach marketingowych. Bez watpienia za zalety telemarketingu mozna uzna¢ mozli-
wos¢ szybkiego nawigzywania kontaktu z szeroka grupa nabywcow oraz niewielkie koszty
przygotowania przekazu oraz dotarcia do rozméwcy. Wadami zas sq ryzyko wybrania zfego
momentu rozmowy telefonicznej, brak mozliwosci wizualnej prezentacji oferowanego pro-
duktu, a takze koniecznos¢ starannego wyszkolenia personelu. Gtéwne cechy, przesadzajace
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o sukeesie transakgji przez telefon, to profesjonalnie przeprowadzona rozmowa, zgodnie
z zasadami (Kostecki 2007, s. 15-17):

- odpowiednie przygotowanie si¢ do rozmowy;

- brak natarczywosci ze strony dzwoniacego;

- odpowiednia barwa glosu, dopasowana do profilu klientow;
- wyrazna dykgja, zwolnione tempo rozmowy;

- skupienie na przeprowadzanej rozmowie;

- brak dodatkowych odgtoséw w stuchawce.

Telewizja interaktywna (telezakupy) jest wynikiem szybkiego postepu technicznego
w dziedzinie telewizji kablowej oraz satelitarnej. Wyrézniamy dwa sposoby wspierania tech-
nika telewizyjna sprzedazy produktow. Pierwszy sposob wiaze si¢ z wykorzystaniem tzw.
reklam bezposredniej reakgji, ktére zachecaja do natychmiastowego skfadania zaméwienia
za posrednictwem telefonu oraz do uiszczania zaplaty wykorzystujac karte kredytowa. Wy-
korzystywana jest w tym celu poczta, badz linia telefoniczna, ktora umozliwia uzyskanie
dodatkowych informacji i ztozenie zamdwienia. Drugi sposéb to specjalne programy ofe-
rujace dokonywanie zakupéw w domu. Istota tych programéw sa prezentacje majace za za-
danie ukazanie wszystkich korzysci wynikajacych z nabycia danego produktu. Programy
te moga mie¢ rowniez charakter pokazu i odbywac si¢ w towarzystwie widowni w studiu
telewizyjnym.

Ostatnia forma marketingu bezposredniego jest sprzedaz produktow online oraz
$wiadczenie ustug za pomoca Internetu. Niemal kazda firma posiada obecnie swoja mar-
ketingowa strone WWW, stworzenie ktdrej ma na celu nawiazywanie kontaktow z klien-
tami, dostarczanie im informacji zaréwno o firmie, jak i nowych produktach (Pabian 2008,
171-190). Strony WWW coraz czeéciej wykorzystywane sa do prezentacji ofert przedsie-
biorstwa, zawieraja one tekst, zdjecia, dzwigk, a czasem nawet krétkie filmy. Dzieki tatwosci
modyfikacji stron internetowych, oferte przedsiebiorstwa mozna w fatwy sposob aktualizo-
wad, dzieki czemu zawsze bedzie ona na czasie. Katalogi zamieszczane w Internecie z fatwo-
$cig docieraja do milionéw potencjalnych nabywcow i to przy znacznie nizszych kosztach
niz oferty prezentowane w katalogach tradycyjnych. Podstawowymi zaletami Internetu sa:
niskie koszty dotarcia do potencjalnych nabywcéw, dostepnos¢ 24 godzin na dobe, tech-
niczna atrakeyjnos¢ przekazu, mozliwos¢ dokladnego zapoznania sie z oferta przez po-
tencjalnego klienta, fatwo$¢ kontaktu nabywcy ze sprzedawca oraz bezgotéwkowy sposob
realizacji transakgji zakupu (Garbarskiiin. 2001, s. 415-417). Poprzez mozliwoéci zwiazane
z tym rodzajem sprzedazy konsumenci maja nieograniczony dostep do ustug i produktow,
oferowanych poprzez Internet. Handel elektroniczny wydaje si¢ nie mie¢ ograniczen, po-
niewaz produkty mozna nabywac o kazdej porze dnia i nocy oraz z kazdego zakatka swiata
pod wskazanym adresem.

1.3. Istota dystrybucji

Warunkiem osiggania celow ustalonych w dziedzinie sprzedazy jest to, aby wytworzony
produkt byt dostarczony do sklepu i zaoferowany konsumentowi zgodnie z jego potrze-
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bami, a wigc w odpowiedniej formie oraz we wladciwym czasie i miejscu. Spetnienie tego
warunku oznacza podjecie pewnych dzialan i zastosowanie okreslonych instrumentéw
sktadajacych sie na dystrybucje towaréw.

Dystrybucja jest to przemieszczanie produktow z miejsc ich wytwarzania do miejsc
ich sprzedazy i nabywania lub produkeyjnego uzytkowania. Dystrybucje okresla sie jako
dzialalnos¢ zorientowana na zaspokojenie potrzeb nabywcow i zapewnianie zyskow
przedsigbiorstwu.

Dystrybucja stuzy do odpowiedniego rozplanowania dostepnych zasobdéw i dostarcze-
nia produktu koricowego do klienta. Producent musi wykorzysta¢ posiadane dobra posred-
nie w taki sposob, aby jak najefektywniej i najszybciej dotrze¢ ze swoimi produktami do
klientéw. Przykladem klienta nie musi by¢ gospodarstwo domowe, ale np. hurtownia, ktéra
nabywa produkty, celem pozniejszej odsprzedazy sklepom stacjonarnym. Kazdy kolejny
nabywca danego dobra staje sie elementem sieci dystrybucyjnej. Przy odpowiednim rozpla-
nowaniu kosztéw i dobr producent moze uzyskaé bardzo duze korzysci. Przykladem tego
moze by¢ sytuacja, kiedy przedsiebiorstwo produkujace dane dobro, nie ma odpowiednich
srodkow lub lokalizacji, aby méc dostarczy¢ swoje dobra do konsumentéw, dlatego nawia-
zuje wspolprace z hurtownia lub sklepem detalicznym, ktore dostarcza produkty odpo-
wiednim osobom. W ten sposéb producent nie musi wytwarza¢ kosztow magazynowania
i innych zwigzanych z posiadaniem sklepu stacjonarnego, ale moze skupic si¢ na produkeji
wigkszej ilosci dobr, a przy okazji moc sprzedaé swoje produkty nie tylko w danym regionie,
ale by¢ moze w kraju, w zaleznosci od wielkosci sieci dystrybucji. W ten sposob korzysta
na tym nie tylko dany producent, ale posrednicy i klienci ktérzy moga naby¢ dane dobra
w wielu miejscach (Witkowski 2010, s. 9-11) (Frankowska 2011, s. 8-9).

W zespole dziatan zwiazanych z dystrybucja wyrdznia sie:
- kanaly dystrybucyjne;
- fizyczny przeplyw towaréw.

Podstawowe znaczenie dla calego systemu dystrybucji maja kanaly dystrybucji. Tworzy
je tanicuch kolejnych ogniw (instytugji i 0sob fizycznych), za posrednictwem ktérych na-
stepuje przesuwanie produktu od producenta do nabywcy. Oprécz produktéw przez kanat
dystrybucji przeplywaja takze nastepujace strumienie rynkowe: informacje, negocjacje,
promocje, zamowienia, platnosci, prawo wlasnosci do produktu oraz ryzyko zwiazane ze
sprzedaza. Strumienie te tworza skomplikowany system powiazan o charakterze informa-
cyjnym i rzeczowym.

Drugim elementem dystrybucji jest zespot instrumentéw i dziatan zwiazanych z fizycz-
nym przeplywem towardw. Polega to na programowaniu i organizowaniu takich czynnosci
jak: magazynowanie, gospodarowanie zapasami, transport, obstuga zaméwien, czyli ogolnie
tak zwana logistyka dystrybucji (Cyran 2010, s. 137). Wszystkie wymienione czynnosci po-
winny by¢ koordynowane zaréwno na etapie planowania, jak i w trakcie realizacji, a takze
kontroli, w ramach jednolitego systemu logistycznego. System ten powinien optymalizowac,
z jednej strony poziom catkowicie poniesionych kosztéw na fizyczny przeplyw towardw,
a z drugiej zapewnia¢ odpowiedni poziom satysfakeji klientow (czgsto reprezentujacych
réozne oczekiwania). Regula jest, ze zapewnienie pozadanego poziomu obstugi klienta po-
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ciaga za soba okreslone koszty. Struktura kosztow logistycznych sklada si¢ z (Garbarski i in.

2001, s.393):

- kosztow magazynowania (utrzymanie magazynow i zapasow);

- kosztow transportu (przewozy, srodki transportowe, uszkodzenia towaru podczas
transportu);

- kosztow przygotowania i realizacji zamowien (wysytanie i przyjmowanie zamowien,
opracowanie zamowien, fakturowanie zaméwien);

- kosztow przygotowania towaréw do wysytki i sprzedazy (komisjonowanie, pakowanie,
zatadunek, znakowanie);

- kosztow organizacji i kierowania przeptywem towaréw i informacji;
- kosztow $wiadczenia ustug nabywcom.

Wspomniane koszty sa szczegolnie wysokie na rynku zywnosci, gdzie nastepuje ich
kumulacja poczawszy od etapu produkji (gospodarstwo rolne), poprzez proces przetwa-
rzania zywnosci (przemyst) i nastepnie dystrybucje przetworzonej zywnosci do konicowego
konsumenta (Grzybowska-Brzezinska 2020, s. 114-115).

Producent z reguly wykorzystuje jeden, okreslony kanat dystrybucji swojego produktu,
cho¢ w pewnych sytuacjach, gdy nie powoduje to kolizji i swoistej konkurencji, moze wyko-
rzystywac jednocze$nie rozne kanaly. W ostatnim przypadku mimo wszystko wystepowac
moga konflikty np. wykorzystanie jednoczesnie handlu detalicznego i sprzedazy wysytko-
wej moze odebra¢ detalistom czes¢ nabywceéw i ostabia¢ skfonnos¢ wlaczania produktu do
asortymentu towarow sprzedawanych w ich sklepach. Podobnie bezposrednie dostawy to-
waru do detalu moga by¢ konkurencja dla hurtownikéw. Podstawowym kryterium wyboru
jednego lub wiecej kanaléw dystrybucji produktu jest maksymalne ulatwienie dostepu do
towaru tym odbiorcom, dla ktorych produkt jest przede wszystkim przeznaczony.

Z uwagi na zréznicowany stopien intensywnosci dystrybucji mozna wyrdzni¢ (Altkorn
2006, s.213-214):

- dystrybugje intensywna (produkt oferowany jest w maksymalnej liczbie punktow sprze-
dazy; dystrybucja ta jest oferowana gtownie na rynku powszechnie i czesto nabywanych
produktow konsumpcyjnych, m.in. podstawowych artykutéw spozywezych);

- dystrybugje selektywna (producent celowo korzysta z ograniczonej liczby posrednikow,
sa to gléwnie produkty trwale, wybieralne);

- dystrybugje ekskluzywna, wylaczna (producent powierza dystrybucje swojego wyrobu
jednemu lub najwyzej kilku posrednikom z prawem wylacznosci na danym rynku, sa to
produkty specjalne, luksusowe).

Dystrybucja intensywna (tabela 3.) wiaze si¢ z oferowaniem produktéw we wszystkich
mozliwych punktach sprzedazy. Takie dziatanie pozwala na gleboka penetracje rynku,
zwigksza dostepnos¢ produktow oraz powoduje skrécenie czasu zakupow. Dystrybucja in-
tensywna jest charakterystyczna przede wszystkim dla produktéw standardowych, kupo-
wanych rutynowo (pieczywo, nabial, pasta do zgbow, napoje, itp.). Dla nabywcow wazna jest
przede wszystkim dostepno$¢ tych produktéw w dogodnym miejscu i czasie.
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Tabela 3.

Charakterystyka kanaléw dystrybucji ze wzgledu na ich stopien intensywnosci

Kryteria Dystrybucja wylaczna Dystrybucja selektywna Dystrybucja intensywna
cele - prestizowy wizerunek wizerunek solidnej firmy - szeroka dostepnos¢
- kontrola kanatu okreslony stopieni kontroli - duza sprzedaz
~  stabilnos¢ cen kanatu ~ duze zyski
duza sprzedaz
duze zyski
posrednicy - mataliczba placowek umiarkowana liczba firm - duzaliczba firm réznego
- wysoka reputacja solidna reputacja typu
klienci - malaliczba zamoznych umiarkowana liczba - duzaliczba klientéw
klientow klientow ~ cenigcy wygode zakupu
- gotowidociera¢doodle- - gotowi na pewne uciaz-
glych miejsc sprzedazy liwosci w $wiadczeniu
ustug
wsparcie - sprzedaz osobista - intensywna promocja - masowa reklama
marketingowe _ wysoki standard obslugi ~ —  wygodne warunki zakupu - dogodna lokalizacja

- odpowiedni poziom ustug placowek

- ciaglos¢ sprzedazy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Czubala i in. 2006, 5. 212.

Dystrybugja selektywna polega na oferowaniu produktow przez ograniczona liczbe
celowo wybranych posrednikéw. Dotyczy tzw. débr wybieralnych, ktore wymagaja skom-
plikowanych ustug i okreslonych warunkéw zakupu. Dla klientéw wazniejszy jest w tym
przypadku szeroki asortyment i jakos¢ produktow oraz profesjonalna obstuga niz ich tatwa
dostepnos¢.

Dystrybucja wylaczna (ekskluzywna) oznacza oferowanie produktéw przez jednego
lub najwyzej kilku posrednikéw dziafajacych na danym szczeblu kanatu. Stosowana jest
na rynku débr luksusowych (np. wysokiej klasy samochoddéw) lub specjalistycznych (np.
przemystowych). Dla nabywcéw tych produktéw jest wazny prestiz i jako$¢ produktu,
w mniejszym stopniu cena i wygoda zakupu (Sobezyk i Celoch 2012, 5. 125).

W zaleznosci od sposobu organizowania dystrybucji mozna ja podzieli¢ na:

- dystrybucje bezposrednia — producent sam, na wlasny koszt i ryzyko, realizuje wszyst-
kie dziatania dystrybucyjne;

- dystrybugje posrednia — producent przy pomocy posrednikow handlowych realizuje
dziafania dystrybucyjne (tabela 4.).
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Tabela 4.

Zalety i wady bezposrednich i posrednich kanalow dystrybucji

Zalety Wady

Bezposredni kanat dystrybugji

- bezposrednia kontrola producenta nad zbytem - ograniczona mozliwos¢ penetracji rynku
wytworzonych produktow oraz poziomem ustug

’ ponoszenie wszelkich kosztow dystrybucji oraz
$wiadczonych finalnym

pelnego ryzyka sprzedazy przez producenta
- nabyweom ~ wysokie koszty obstugi dystrybucyjnej (wysoki
- dwustronny, szybki przeplyw informacji koszt jednostkowy)

- miedzy producentem a klientami

- skrocenie czasu przeplywu produktu i platnosci

- realizacja przez producenta pelnego zysku z tytutu
sprzedazy produktow

- nawigzywanie trwaltych wiezi z klientem

- mozliwo$¢ szybszego dostosowania oferty do
potrzeb nabywcow i zmian popytu

- kreowanie wlasnej marki

Posredni kanat dystrybucji

- wieksza mozliwos¢ penetracji rynku oraz utatwie- - cze$ciowa lub catkowita utrata kontroli producenta
nie ekspansji na nowe rynki nad produktem, jego cena, jakoscia obstugi

- realizacja korzysci wynikajacych ze specjalizacji wydtuzony okres platnosci oraz obiegu informacji

posrednikow —  mozliwo$¢ powstawania konfliktéw w kanale

- redukcja ogolnej liczby transakeji zawieranych zwigzanych z nierzetelnoscia posrednika, ustala-
przez producenta, co moze skutkowa¢ obnizeniem niem cen i marzy, nieterminowymi platnosciami
kosztow dystrybucji $wiadczeniem ustug posprzedazowych. itp.

- mniejsze ryzyko sprzedazy o czes¢ przeniesiong - dzielenie si¢ zyskiem z posrednikami

na kolejne ogniwa w kanale

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Sobezyk i Celoch 2012,s. 122.

Dystrybucja bezposrednia jest najkrotszym kanatem dystrybucji, poniewaz producent
sprzedaje swoj produkt bezposrednio finalnemu odbiorcy. Dziatalnos¢ dystrybucyjna bez
udziatu wyspecjalizowanych posrednikéw moze przybiera¢ nastepujace formy: sprzedaz
poprzez dzial handlowy, sklepy firmowe, akwizytoréw, automaty oraz media (poczte, ka-
talogi, prase, radio, TV, telefon, internet). Sprzedaz bezposrednia pozwala producentowi
zachowa¢ pelna kontrole nad procesem dystrybucji. Sprzedaz bezposrednia moze da¢
szczegblne korzysci wtedy, gdy jest ograniczona liczba skoncentrowanych przestrzennie
potencjalnych nabywcéw oraz przedmiotem obrotu sg towary, ktore szybko traca walory
jakosciowe. Kanaly bezposrednie dominuja na rynku débr instytucjonalnych i w ustugach,
jednak obszar ich zastosowania poszerza sie réwniez na rynku débr konsumpcyjnych.
Sprzyja temu przede wszystkim rozwdj technologii oraz zmiana stylu zycia nabywcow
i ograniczanie czasu przeznaczanego na zakupy. Praktyka wskazuje jednak, ze eliminowanie
posrednikéw, czesto nie obniza, lecz podnosi koszty dystrybucji, a wiec i ostateczna cene
produktu. Dystrybucja bezposrednia ogranicza mozliwos¢ powszechnej penetracji rynku.
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W kanatach posrednich pomiedzy producentem a nabywca pojawia si¢ przynajmniej
jedno ogniwo posrednie. Wykorzystanie posrednikéw daje producentowi istotne korzysci,
poniewaz:

- istnienie posrednika zmniejsza liczbe transakeji w kanale dystrybucij;
- pozwala unikna¢ kosztow prowadzenia wlasnej sieci dystrybugji lub przynajmniej
znacznie ograniczy¢ te koszty;

- nastepuje zwiekszenie mozliwosci penetracji rynku i dotarcia z produktem do wickszej
liczby potencjalnych nabywcow;

- pozwala ograniczy¢ producentowi rézne elementy kosztow: magazynowania i finanso-
wania zapasow, fakturowania i innych czynno$ci administracyjnych,

- posrednicy moga na ogol skuteczniej niz producent dociera¢ z produktem do okreslo-
nych, docelowych segmentéw rynku.

Oczywiscie posrednik za swoje ustugi pobiera prowizje. Jednak korzystanie z posredni-
kéw tylko pozornie zwigksza koszty dystrybucji i ceng produktu. Z reguly zaangazowanie
posrednika zmniejsza koszty zwiazane z poszukiwaniem i obstuga potencjalnych nabyw-
cow. Ponadto zostaje zredukowana ogdlna liczba kontaktow i transakeji bezposrednich
producenta z jego finalnymi konsumentami. Ma to szczegolne znaczenie, gdy na rynku wy-
stepuje liczne grono producentéw i olbrzymia liczba docelowych odbiorcow. Takim przy-
ktadem jest rynek zywnosci. Posrednie kanaly dystrybucji zazwyczaj dominuja na rynkach
konsumpcyjnych z artykutami codziennego zakupu. Dzigki swoim kontaktom, do$wiad-
czeniu i specjalizacji oraz duzej skali dziatalnosci handlowej, posrednicy oferuja producen-
towi wiecej w dziedzinie dystrybucji, niz moglby on osiagna¢ samodzielnie.

1.4. Projektowanie kanalow dystrybucji

Wybor kanatu dystrybucji nalezy do jednej z wazniejszych decyzji podejmowanych przez
przedsiebiorstwa. Projektowanie kanatu dystrybucji opiera sie na okresleniu najlepszego
wariantu, ktory bedzie najsprawniej realizowat proces przesuwania produktu z miejsca jego
wytworzenia do finalnego nabywcy przy najnizszym zakladanym koszcie. W zaleznosci od
zakladanych celéw dystrybucji przedsiebiorstwo moze wybra¢ jeden lub kilka wariantow
dystrybuowania produktu. Wspolczesnie wiekszos¢ producentow tworzy raczej wielokana-
towe systemy dystrybucji, zwiekszajac tym samym zasieg i mozliwosci w zakresie obstugi
rynku (Rudzewicz 2015, s. 53).

Programowanie dystrybuciji jest to tworzenie planowego, profesjonalnie zarzadzanego,
zintegrowanego pionowo systemu marketingowego, ktory faczy zaréwno potrzeby produ-
centa jak i posrednikéw handlowych z wymaganiami konsumentow. Dystrybucja zapewnia
uzyteczno$¢ czasu, miejsca i posiadania produktu. Giéwnym celem dystrybucji jest dostar-
czanie nabywcom wiasciwych produktéow, w wymaganej jakosci, w odpowiednim dla na-
bywcow czasie i miejscach, po mozliwie najnizszych kosztach magazynowania, transportu
i operacji transakcyjnych.

Projektowanie kanaléw dystrybucji jest procesem zlozonym i wieloetapowym. Wia-
$ciwe zaprojektowanie drogi produktu, z miejsca jego wytworzenia do miejsca konsumpgji,
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determinuje prawidlowe funkcjonowanie kanalow zaréwno pod katem organizacyjnym,
jak i ekonomicznym. Producent przystepujac do tworzenia strategii dystrybuowania swo-
ich towardéw, powinien szczegotowo okresli¢ liczbe i strukture kanatow dystrybucji, rodzaj
posrednikéw uczestniczacych w przesuwaniu produktu przez kanat oraz sposéb budowania
relacji i zakres powiazan miedzy nimi (Sobczyk i Celoch 2012, s. 128-130).

Aby sprosta¢ coraz bardziej zroznicowanym wymaganiom nabywcdow, producenci
zwiekszaja liczbe kanalow dystrybucji, oprocz kanalow posrednich, oferujac bezposred-
nie dostarczanie produktu do klienta (Sobczyk i Celoch 2012, s. 143-144). Typowe kanaly
sprzedazy w ramach dystrybucji bezposredniej prezentuje rysunek 1.

Rysunek 1.

Rodzaje kanalow dystrybucji bezposredniej

‘ sprzedaz z automatéw

akwizytorzy

sprzedaz katalogowa

producent

nabywca

telefon

|
| |
| |
‘ Internet ‘
| |
‘ sklepy firmowe ‘

Zrédlo: opracowanie whasne.

Gléwnym zadaniem posrednikow jest zapewnienie nabywcom ciaglosci sprzedazy
i szerokiego wyboru produktéow w placowkach z dogodna lokalizacja i godzinami otwarcia.
Posrednie kanaly dystrybucji moga mie¢ prosta lub bardziej ztozona strukture. Ich przy-
ktady przedstawia rysunek 2.

Rysunek 2.

Rodzaje kanalow dystrybucji posredniej

[ detalista |
T gt |
producent 4>‘ agent }—" detalista }—» nabywca
4>‘ hurtownik }—" detalista }—'

% agent H hurtownik H detalista P

Zrédlo: opracowanie whasne.

Punktem wyjscia w procesie projektowania kanalow dystrybucji jest zidentyfikowanie
makro i mikroekonomicznych warunkéw dziatania firmy ze szczegolnym uwzglednieniem
poziomu rozwoju dystrybucji na danym rynku oraz analiza potencjatu przedsiebiorstwa
wraz z oceng dotychczasowych sposobow dystrybuowania produktéw. Wsréd uwarunko-
wan zewnetrznych szczegéfowej ocenie powinna zosta¢ poddana sita dostawcow i odbior-
cow oraz pozycja przedsiebiorstwa we wzajemnych relacjach z kontrahentami.
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Diagnoza wewnetrznego potencjatu przedsiebiorstwa powinna obejmowa¢ przede
wszystkim ocene zasobéw rzeczowych, kadrowych i finansowych firmy. O mozliwosci
wykorzystania danego kanatu dystrybucji decyduje baza techniczna przedsigbiorstwa (ma-
gazynowa i transportowa) oraz lokalizacja zaktadu wytwdrczego w stosunku do obstugiwa-
nego rynku. Ocenie powinna podlega¢ rowniez zdolnos¢ firmy do sfinansowania budowy
kanatu oraz mozliwosci kadrowe w zakresie obsadzenia stanowisk w dziatach odpowiadaja-
cych za realizacje zadan dystrybucyjnych.

Do najwazniejszych kryteriow wyboru kanaléw dystrybucji naleza (Czubafa 2001,

5. 174-176):

- rodzaj produktu;

- cechy produktu;

- zasoby firmy;

- dostepnos¢, renoma i koszt posrednika;

- strategie dystrybucji stosowane przez konkurentow.

Decydujacy wplyw na sposob dystrybucji towardw maja rowniez cechy segmentow
docelowych, do ktérych adresowana jest oferta firmy. Do najwazniejszych z nich naleza:
rozmieszczenie przestrzenne klientéw (skoncentrowanie lub rozproszenie) oraz ich oczeki-
wania wzgledem obstugi dystrybucyjne;.

Klienci maja obecnie znacznie wigkszy dostep do informacji, dokonuja przegladu ofert,
daza do racjonalizacji swoich wydatkow, staja sie aktywnymi uczestnikami procesu tworze-
nia i dostarczania warto$ci. Ponadto klienta charakteryzuja ponizsze cechy (Dembinska-
-Cyran iinni 2004, s. 38):

- macoraz mniej czasu;

- staje sie coraz bardziej wygodny;

- jest niecierpliwy, oczekuje natychmiastowej obstugi;

- wnikliwie analizuje oferty, by wybrac ta najlepsza;

- jest ciekawy, zada pelnej informacji dotyczacej produktu;

- jestkrytyczny;

- nie ulega zbyt fatwo manipulacjom;

- nie chce by¢ anonimowy, oczekuje indywidualnego traktowania.

Nabywcy oczekuja od kanatow dystrybucji okreslonych korzysci, do ktérych naleza
przede wszystkim: szybkos¢ i pewno$¢ dostawy, dogodnos$¢ przestrzenna punktéw sprze-
dazy, tatwos¢ zfozenia zamowienia, szeroki asortyment, wsparcie ze strony ustug dodat-
kowych (kredytowanie, dostawa, instalacja, naprawa itp.) oraz kompetencje personelu
sprzedazowego (Sobezyk i Celoch 2012, s. 130-132).

W sferze dystrybucji szczegolna role odgrywaja standardy obstugi klienta, wykracza-
jace znacznie poza sam akt kupna—sprzedazy. Do podstawowych elementow obstugi klienta
zalicza si¢ czas dostaw, ich niezawodno$¢, elastycznos¢ oraz jakos¢. Wielkosci te mozna
zmierzy¢ za pomoca przykladowych miernikéw, ktore pozwola oszacowaé poziom obstugi
klienta (Garbarskiiin. 2001, s. 392):
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- uplyw czasu od momentu zlozenia zamdwienia przez odbiorce do momentu odbioru
zamowionego towaru we wskazanym miejscu;

- minimalne partie dostawy lub ograniczenia w asortymencie;
- dostepnos¢ zapasu w magazynie w danym momencie;

- dokladnos¢ w realizacji zamowien;

- niezawodnos¢ dostawy.

Sukces zaprojektowanego kanatu zalezy od sumy korzysci, jakie oferuje on finalnemu
klientowi w postaci odpowiedniej jakosci produktu i akceptowalnemu poziomowi cen. Ka-
naly dystrybugji funkcjonuja sprawnie, gdy istnieje zgodnos¢ celéw i motywacji wszystkich
jego uczestnikow. Kazdy uczestnik kanatu musi dostrzegac i odczuwad, ze jego wysitek jest
nalezycie rekompensowany.

Rynek zywnosci wymaga organizacji efektywnych kanatow dystrybucji uwzgledniaja-
cych specyfike réznych segmentow klientéw, zardwno instytucjonalnych, jak i indywidual-
nych oraz specyfike produktowa (dla przykladu zywnos¢ ekologiczna i zywnos¢ tradycyjna).
Sprawnie dziatajace kanaly dystrybucji powinny zapewni¢ rozwoj wszystkim uczestnikom
rynku zywno$ciowego, w szczegdlnosci konsumentom, producentom i przetwdrcom zyw-
nosci (Grzybowska-Brzezinska, Gorlowa 2019, s. 36-37)

Zréznicowane, odpowiednio przemyslane sposoby docierania do odbiorcéw nierzadko
decyduja o sukcesie danej firmy. Dlatego obecnie przedsiebiorstwa zajmujace sie dystrybucja
oraz sami producenci, szukaja coraz to nowych sposob na dotarcie do klientow. Zestawienie
tradycyjnych i nowoczesnych kanatéw dystrybucji zwigksza mozliwosci przedsigbiorstwa
w zakresie obstugi dystrybucyjnej rynku.
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2. Krotkie fancuchy dostaw zywnosci — kluczowe obszary
2.1. Idea i znaczenie krotkich fancuchow dostaw

The Agricultural European Innovation Partnership okresla krétki tancuch dostaw zywnosci
jako ,zorganizowanie produkgji, dystrybucji i transakeji pomiedzy producentem zywnosci
a kupujacym, aby zminimalizowa¢ liczbe posrednikéw uczestniczacych w tym procesie do
minimum’” (The Agricultural European Innovation Partnership, www.eipagri.eu). Art. 2 ust.
1, litera m Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) Nr 1305/2013 z dnia 17
grudnia 2013 r. w sprawie wsparcia rozwoju obszaroéw wiejskich przez Europejski Fundusz
Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw wiejskich (EFRROW) i uchylajace rozporzadzenie Rady
(WE) nr 1698/2005 (Dz. Urz. UE L 227 2 31.07.2014, str. 1 z pdzn. zm.), definiuje krotki tan-
cuch dostaw jako ,taricuch dostaw, ktory obejmuje ograniczona liczbe podmiotéw gospo-
darczych zaangazowanych we wspotprace, przynoszacy lokalny rozwoj gospodarczy oraz
charakteryzujacy sie scistymi zwiazkami geograficznymi i spolecznymi miedzy producen-
tami, podmiotami zajmujacymi si¢ przetworstwem a konsumentami’”

Komisja Europejska w ramach art. 11 rozporzadzenia delegowanego Komisji (UE) nr
807/2014 z dnia 11 marca 2014 r. uzupelniajacego Rozporzadzenie Parlamentu Europej-
skiego i Rady (UE) nr 1305/2013 okreslita, ze wsparcie na rzecz utworzenia krotkich tan-
cuchow dostaw, o ktorym mowa w art. 35 ust. 2 lit. d) Rozporzadzenia (UE) nr 1305/2013,
obejmuje wytacznie faricuchy dostaw, w ktore miedzy rolnikiem a konsumentem zaangazo-
wany jest nie wigcej niz jeden posrednik’

Krotki taricuch dostaw zywnosci jest wiec forma organizacji rynku sprzedazy zywno-
$ci, polegajaca na faczeniu wytworcey zywnosci bezposrednio z konsumentem. Polega on
na zorganizowaniu produkji, dystrybucji i sprzedazy przy udziale mozliwie jak najmniej-
szej liczby posrednikow uczestniczacych w tym procesie. Istotne jest nie tylko skrécenie
odleglosci geograficznej, ale takze odleglosci spotecznej, czyli stworzenie mozliwie bezpo-
sredniego kontaktu producenta zywnosci z jej konsumentem.

33


http://www.eipagri.eu

Krétkie fancuchy dostaw zywnosci — kluczowe obszary

Dotychczas realizowane byly rozne formy pokrewne do krétkich tancuchéw dostaw.
W latach 80. i 90-tych w Europie i w Polsce inicjatywy takie byly zwiazane z rolnikami,
ktorzy prowadzili dziatalnos¢ indywidualng lub wspdlnie z innymi. Inicjatywy takie mialy
na celu wytworzenie wartosci dodanej poprzez prowadzenie przetworstwa i sprzedazy bez-
posredniej, np. na targowiskach lub we wlasnym gospodarstwie. Taka forma organizacyjna
rynku lokalnego nalezy do tradycyjnych form, polegajacych na potaczeniu kilku funkeji
w jeden podmiot badz grupe. Jedna osoba (rolnik lub przedsigbiorca) realizowata funkcje
producenta, przetworcy i sprzedawcy. Formuta sprzedazy bezposredniej jest powszechna
w Polsce i stanowi korzystne rozwiazanie dla 0sob przedsiebiorczych. Cechami wyrdznia-
jacymi rynki lokalne realizujace krotkie tancuchy dostaw zywnosci sa (Renting i in. 2003,
s.393-411):

- odlegtos¢ geograficzna wplywajaca na ograniczenie oddziatywania na $rodowisko na-
turalne oraz zwickszenie mozliwosci dostepu do $wiezej zywnosci wyprodukowanej
lokalnie, ktéra nie musi by¢ konserwowana $rodkami chemicznymi;

- odleglos¢ spoleczna eliminujaca anonimowos¢, umozliwiajaca bezposrednie kontakty
producenta z konsumentem i ksztattujaca trwale relacje spoteczne;

- partnerstwo umozliwiajace osiaganie korzysci dla rolnikéw, przetworcow i konsumen-
tow, bazujace na wspottworzeniu rozwiazan handlowych uwzgledniajacych dzielenie sie
zaréwno kosztami i ryzykiem, jak i korzysciami.

Ideq krétkich tancuchow dostaw jest skrocenie odlegtosci od producenta do konsu-
menta, czyli inaczej mowiac, ograniczenie lub catkowite wyeliminowanie posrednikow
pomiedzy producentem a konsumentem. Rynki lokalne istnialy od zawsze, ale sprzedaz
bezposrednia jest najstarsza forma sprzedazy dla rolnika czy producenta. Sprzedaz bez po-
srednikéw umozliwiata wytworcom zywnosci sprzedaz swoich produktow konsumentom.
Sprzedaz surowcéw i produktéw w gospodarstwie rolnym lub na targowisku byla, i na-
dal jest korzystna zaréwno dla producenta, jak i dla konsumenta. Producent okresla ceng
za swoje produkty i otrzymuje przychody ze sprzedazy. Konsument ma mozliwos¢ zakupu
produktéw wysokiej jakosci, $wiezych i identyfikowanych z konkretnym producentem.
Konsument moze sam wybra¢, u ktérego producenta dokona zakupu. Skracanie tanicuchow
dostaw zywnosci jest wigc korzystne dla obu stron uczestniczacych w rynku. Wséréd moty-
wow takiej formy organizacji rynku, ktora zmierza do ograniczania posrednikow sa:

ograniczenie kosztow, w celu zapewnienia konkurencyjnej ceny przy jednoczesnym za-
pewnieniu jakosci i ciagtosci dostaw;

zwigkszenie dochodow producentow;

tworzenie bezposrednich relacji producent-konsument, sprzyjajacej rozwojowi zaufa-
nia i zwiekszeniu przejrzystosci — kreuje sie swoisty program lojalnosciowy, zapewniajacy
korzysci dla wszystkich uczestnikéw rynku.

Celem skracania fancucha dostaw zywnosci jest zmniejszenie liczby posrednikow, ktére

w konsekwencji ma umozliwi¢ osiagniecie nastepujacych rezultatow (Krotkie tanicuchy do-
staw, 2019, s. 4):
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- przejrzystosci — konsument wie skad pochodzi Zzywno$¢, w jaki sposob zostata wypro-
dukowana, ma mozliwo$¢ kontaktu z producentem lub posrednikiem, ktory potrafi
udzieli¢ informacji na temat produktu i sposobu jego wytwarzania;

- warto$ci — faiicuch zywnosci jest skonstruowany w sposéb zapewniajacy producentowi
zachowanie wickszej czesci dochodu ze sprzedazy zywnosci;

- partnerstwa — posrednicy staja si¢ partnerami w krotkich faricuchach dostaw zywno-
$ci, s3 zobowiazani do udostepniania informacji o pochodzeniu zywnosci, producencie
i technikach produkgji oraz ciesza si¢ uznaniem z tytutu ich roli w budowaniu tej formy
organizacji sprzedazy.
Krotkie tancuchy dostaw zywnosci to forma wspdlpracy producentow, dostawcow
i przetworcow zywnosci, glownie na poziomie lokalnym. Liczba uczestnikow tancucha
zywnosciowego moze by¢ rézna w zaleznosci od rodzaju produkowanych i sprzedawanych
produktow, inna bedzie w przypadku produkeji miesa i uprawa zboz. Krétki faricuch moze
funkcjonowaé w oparciu o posrednikéw lokalnych lub tzw. animatoréw, np. lokalne grupy
dziatania i wykorzystuje potencjat lokalnych producentéw (Kozera, 2007, s. 240-246).

Specyfika krotkich tancuchow dostaw zywnosci wskazuje na bezposredni zwiazek mie-
dzy producentem i konsumentem, obejmujacy wymiang wiedzy na temat produktu i jego
wytworzenia, produkgji i konsumpcji, jego wartoéci, a nie wytacznie wymiane produktu
(Ilbery i Maye, 2005; Marsden i in., 2000, s. 823-844). Skuteczny przekaz informacji, ktéry
powinien by¢ zawsze przekazywany w dwdch kierunkach: producent-konsument oraz
konsument-producent, jest kluczowym elementem funkcjonowania krétkich tancuchéw
dostaw zywnosci.

Najwazniejsza korzyscia krétkich fancuchow dostaw zywnosci jest wyeliminowanie po-
srednikow (Kawecka i Gebarowski, 2015, s. 1-7). Krotki fancuch zapewnia producentowi
uzyskanie wickszych dochodéw ze sprzedazy zywnosci. Produkeja i dystrybucja zywnosci
koncentruje sie glownie na rynkach lokalnych. Koncepcja ta stanowi element lokalnych sys-
temow zywnosciowych i jest od lat promowana oraz implementowana w krajach Unii Euro-
pejskiej, jako jeden z elementdw rozwoju zrownowazonego (Kneafsey i in., 2013; Canfora,
2016,s.41-74).

Koncepcje modyfikacji lanicucha zywnosciowego w kierunku ograniczania jego ogniw,
moga spowodowa¢ wzmocnienie pozycji rolnika w taricuchu zywnosciowych (Nowakow-
ska-Grunt i Kielbasa, 2017, s. 155-165) Procesy integracji dzialan rolnikow oraz skracanie
tancucha zywnosciowego skutkuja wzmocnieniem pozycji producentéw rolnych na rynku,
a takze w samym fancuchu zywnosciowym (Renting i in. 2003, s. 393-411).

Krétkie fanicuchy dostaw moga przyczynia¢ sie do zwigkszenia zaufania konsumentow
do producentéw oraz pozwalaja na osiaganie korzysci ekonomicznych, zaréwno dla jed-
nej jak i drugiej strony. W warunkach globalizacji i unifikacji rynkow, a takze réznorodnej
oferty towarowej, nabywcy chea identyfikowa¢ dany produkt z jego producentem, czesto
wymagaja udzielenia odpowiedzi na wiele pytan, a czasami wyjasnienia licznych watpliwo-
$ci (Batyk, 2022, 5. 79-92). Z punktu widzenia zarzadzania tancuchem dostaw zmniejszenie
liczby posrednikéw zapewnia: lepsza jakos¢, wynikajaca miedzy innymi z wyeliminowania
przechowywania i przepakowywania, magazynowania, nizsza finalng cene produktu oraz
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wyzszy udzial producenta w zysku zwigzanym z wytworzeniem i sprzedaza danego pro-
duktu (Tundys, 2015, 5. 94-110).

Korzysci zawiazane z organizowaniem krétkich fancuchéw dostaw zywnosci dotycza
nie tylko indywidualnych uczestnikow rynku, ale takze zwiazane sq z zachowaniem miejsc
pracy w tradycyjnym rodzinnym rolnictwie. Przekladaja si¢ takze na wzrost spozycia zyw-
nosci wysokiej jakosci przez konsumentow. Upowszechnianie krétkich tancuchow dostaw
zywnosci stanowi zachete do rozwoju tradycyjnych matych rodzinnych gospodarstw. Roz-
wigzanie to aktywizuje mechanizmy wspdtpracy producentéw rolnych i ich samoorgani-
zacji w zakresie logistycznym, marketingowym i sprzedazowym. Krétkie tanicuchy dostaw
zywnosci umozliwiaja rozwdj lokalnych rynkéw zywnosci bazujacych na surowcach miej-
scowych, co pozwala na zachowanie lokalnych tradycji kulinarnych i propagowanie zywno-
$ci tradycyjnej, przyczyniajac sie tym samym do lokalnego rozwoju gospodarczego (Jurgiel,
2018,5.25)

Krétkie tancuchy dostaw zywnosci sa bardzo waznym elementem rozwoju obszaréw
wiejskich, gdyz maja znaczenie nie tylko gospodarcze, lecz takze spofeczne oraz ekologiczne.
Beneficjentami krétkich fancuchéw dostaw zywnosci sa zatem producenci, konsumenci, lo-
kalne spotecznosci oraz srodowisko naturalne, ktorzy czerpia réznorodne korzysci. Wsréd
korzysci dla producentow (rolnikow, lokalnych przetworcow) nalezy wskazaé (Byszewska,
2019, s. 41-46):

- wyeliminowanie posrednikéw na rynku zywnosci;
- wigkszy udzial w zyskach — nie statystyczne 21% wartosci, ale czgsto nawet 100%;

- mozliwos¢ kreowania renomy — bezposredni kontakt z konsumentem buduje marke
produktu i marke wytwércy;

- pozyskanie stalego, lojalnego odbiorcy — bezposredni kontakt z producentem powo-
duje, ze klient czgsto powraca do niego, obdarza go swoim zaufaniem.

Dla konsumentéw bezposredni kontakt z producentem umozliwia:

- zdobycie wickszej wiedzy o produkcie, o jego skladzie, walorach smakowych, zawartosci

sktadnikéw pokarmowych, itp.;

- odtworzenie procesu jego wytwarzania, np. kiszenia ogorkows;

- zdobycie wiedzy o surowcach i metodach produkgji;

- poznanie historii wytwarzania produktu oraz dziedzictwa kulinarnego regionu, z kt6-
rego pochodzi dany produkt — dlatego tak bardzo sa cenione w Europie produkty regio-
nalne i tradycyjne, dla ktérych stworzono mozliwos¢ rejestracji oraz prawnej ochrony
nazwy;

- zakup produktu swiezego od osobiscie znanego producenta;

- kontakt z wytwodrca, nawigzania wigzi i porozumienia;

- przekazywanie producentowi uwag na temat wyrobow, a czasami wrecz modyfikowania
jego sktadu, np. dodatku soli;

- zakup produktow po nizszej cenie — pomimo zwigkszonych dochodéw producen-
tow, produkty sprzedawane stalym odbiorcom s tanisze z powodu wyeliminowania
posrednikow.
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Dla spotecznosci i regionu krotkie fancuchy dostaw zywnosci moga mie¢ wplyw na:
- rozwoj lokalnej przedsiebiorczosci;
- uzyskiwanie wyzszych dochodow rolnikéw i lokalnych przedsiebiorcows;
- rozwoj wspotpracy miedzy réznymi podmiotami.
Krotkie tancuchy dostaw zywno$ci oddzialuja takze na srodowisko naturalne,
a mianowicie:

- ograniczajq zuzycie surowcow kopalnych;
- skracaja ,mile zywnosciowe”;
- redukuja ,odcisk weglowy”;

- zmniejszaja degradacje srodowiska naturalnego, m.in. poprzez mniejsze zanieczyszcze-
nie powietrza.

2.2. Krotkie fancuchy dostaw zywnosci w programach rozwoju wsi
i rolnictwa

Celem polityki rozwoju obszaréw wiejskich Unii Europejskiej, bedacej drugim filarem
wspolnej polityki rolnej jest wspieranie obszarow wiejskich i sprostanie wyzwaniom go-
spodarczym, srodowiskowym i spolecznym XXI wieku (Drugi filar WPR, 2022). Krétkie
tancuchy dostaw zywnosci sa istotnym elementem polityki rozwoju obszaréw wiejskich UE.
Priorytet 3 drugiego filaru wspdlnej polityki rolnej zaklada promowanie organizacji faiicu-
cha zywnosciowego i zarzadzanie ryzykiem w rolnictwie. Krétkie fanicuchy dostaw zywno-
$ci zostaly uwzglednione takze w rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) Nr
1305/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. w sprawie wsparcia rozwoju obszarow wiejskich przez
Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW). W obszarze
docelowym priorytetu 3A znajduje sie: ,poprawa konkurencyjnosci producentéw rolnych
poprzez lepsze ich zintegrowanie z fanicuchem rolno-spozywezym poprzez systemy jakosci,
dodawanie wartosci do produktéw rolnych, promocje na rynkach lokalnych i krétkie cykle
dostaw, grupy i organizacje producentéw oraz organizacje miedzybranzowe”
Kompleksowa strategia Unii Europejskiej dotyczaca ochrony $rodowiska, rozwoju
zréwnowazonego oraz przeciwdziatania zmianom klimatycznym jest Europejski Zielony
Lad (European Green Deal), ogloszony w 2019 r. Strategia ta zaklada, ze Europa do 2050 r.
aspiruje do bycia pierwszym kontynentem neutralnym dla klimatu. Gléwnym celem, obok
neutralno$ci klimatycznej, jest przede wszystkim ochrona zycia ludzkiego oraz zwierzat i ro-
$lin, przy jednoczesnym zarzadzaniu jakoscia i bezpieczenstwem zywnosci. Uszczegotowie-
niem celéw i zalozen Europejskiego Zielonego Ladu jest Strategia ,Od pola do stolu’, ktora
ma zapewni¢ zdrowszy i bardziej zréwnowazony system zywno$ciowy Unii Europejskiej.
Celem tej strategii jest:
- zapewnienie Europejczykom zdrowej, przystepnej cenowo i zréwnowazonej zywnosci;
- przeciwdzialanie zmianom klimatu;

— ochrona $rodowiska;
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- zachowanie bioréznorodnosci;
- zapewnienie godziwych zyskdw w fancuchu zywno$ciowym;
- wsparcie rolnictwa ekologicznego.

Istotnym instrumentem dla wdrozenia strategii ,od pola do stofu” sa systemy i rozwia-
zania dotyczace krétkich faricuchéw dostaw oraz rozwdj i wzmacnianie rynkéw lokalnych.
Argumentem do realizacji strategii sa innowacje bazujace na zbiorowym dziataniu rolni-
kow w zakresie produkeji, dystrybucji i sprzedazy. Promuje sie dziatanie zbiorowe, ktore sta-
nowig szanse dla zwiekszenia oplacalnosci dziatalnosci rolniczej dla matych gospodarstw.
Ponadto, poprzez wspélne starania, rolnicy i przedsigbiorcy beda zwickszaé swéj indywidu-
alny zasieg dziatania i mozliwosci sprzedazowe. Oferuja konsumentom wiekszy i trwalszy
dostep do zywnosci o znanym pochodzeniu, wyprodukowanej w matych gospodarstwach,
przywiazujacych duza wage do tradycji i jakosci.

W Polsce od 2017 r. obowiazuje dokument Wspdlna polityka rolna po 2020 roku — pol-
skie priorytety, ktorej jednym z celow jest wzmocnienie pozycji rolnikéw w tancuchu zyw-
nosciowym. Wsrdd propozycji modyfikacji szczegélowych rozwiazan we wspdlnej polityce
rolnej po 2020 r. znalazla si¢ wspolna organizacja rynkow rolnych. W dokumencie zaklada
sie, ze ,Nalezy skuteczniej wspiera¢ alternatywne kanaty dystrybucji, w tym krétkie tancu-
chy dostaw, oraz lokalne rynki, ktére zwickszaja udziat rolnikéw w fancuchu wartosci doda-
nej, sprzyjaja rozwojowi produkeji ekologicznej i tradycyjnej oraz wzmacniaja wigzi miedzy
rolnikami a konsumentami” Wobec powyzszego, systemy krotkich tancuchow dostaw zyw-
nosci (KLZ) staly si¢ priorytetem politycznym i od tego czasu sa uwzgledniane w dokumen-
tach programowych, w tym w programach finansowania rolnictwa i rozwoju wsi. Systemy
KLZ stanowia spos6b na zrealizowanie wizji polskiej wsi 2050 (Serafin i Pilis 2020, s. 15).
Rozwigzania dotyczace krotkich fancuchéw dostaw zywnosci sg istotnym elementem pro-
gramdw wspierania rozwoju zrownowazonego wsi i sa akcentowane w Programie Rozwoju
Obszarow Wiejskich (PROW) na lata 2021-2027.

Formuta krétkich tancuchow dostaw zywnosci w powiazaniu z tworzeniem i wzmac-
nianiem rynkéw lokalnych, jest coraz bardziej propagowana przez Komisje Europejska.
Lokalne rynki maja faczy¢ kupujacych i sprzedajacych zywnos¢ na okreslonym obszarze
geograficznym. Unia Europejska zaleca panistwom czlonkowskim wsparcie systemow skra-
cania faiicucha dostaw zywnosci oraz upraszczanie zasad sprzedazy bezposredniej. Moty-
wagcja dla tego zakresu dziatan jako elementu ksztaltowania polityki rolnictwa i rozwoju wsi
zaréwno na szczeblu calej Unii Europejskiej jak i w Polsce, wynika z potrzeby przeciwdzia-
faniu negatywnym skutkom wywotanym przez konwencjonalne (wydluzone) systemy do-
staw zywnosci. Wydluzone systemy dostaw bazuja na wyspecjalizowanej produkgji rolnej
prowadzonej w przemystowej skali. Jednym aspektem przeciwdziatania takim systemom
jest przeciwdzialanie negatywnym efektom koncentracji ziemi i kapitatu, ktore eliminuja
zrynku male, rodzinne gospodarstwa rolne i powoduja znaczne zmniejszenie ich znaczenia
w gospodarce lokalne;.

Bardzo waznym aspektem motywujacym do wspierania mechanizméw krotkich fancu-
chow dostaw zywnosci jest rosnaca troska o sSrodowisko naturalne, ochrona klimatu, bezpie-
czenstwo dostaw zywnosci oraz argumenty zdrowotne. Nie bez znaczenia pozostaja takze
zmieniajace si¢ preferencje konsumentéw, ktérzy oczekuja juz nie tylko dostepu do zywno-
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$ci 0 wyzszych walorach jakosciowych po konkurencyjnych cenach, ale réwniez by sposob
produkowania zywnosci byl korzystny dla spotecznosci lokalnych, srodowiska naturalnego
oraz réznorodnosci biologicznej. Liczne kampanie i programy informacyjno-promocyjne
prowadzone przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi, lokalne osrodki Doradztwa
Rolniczego oraz instytucje wspierajace rozwoj rolnictwa, potwierdzily, iz skracaniem lancu-
chow dostaw zywnosci jest zainteresowanych wiele uczestnikéw rynku. Przyktadem moga
by¢ do$wiadczenia Kampanii ,Wiedz i Madrze Jedz” na rzecz propagowania idei i rozwia-
zan krétkich taricuchow dostaw zywnosci, prowadzonej w ramach Krajowej Sieci Obszaréw
Wiejskich. Wskazuja one, ze podstawy i wymogi prawne produkgji i sprzedazy zywnosci sa
przedmiotem zainteresowania nie tylko rolnikéw, stuzb sanitarnych czy podatkowych, ale
coraz bardziej przedmiotem zainteresowania konsumentéw. Zwicksza sie zainteresowanie
konsumentow sposobem produkeji i weryfikowaniem pochodzenia zywnosci, co powo-
duje coraz wigksza potrzebe legalizacji produkgji i sprzedazy zywnosci w malej skali. W tym
kontekscie, rosnie znaczenie krotkich fancuchow dostaw zywnosci, a tym samym malych
gospodarstw rolnych.

2.3. Rodzaje krotkich fancuchow dostaw oraz regulacje prawne dotyczace
produkgji i sprzedazy zywnosci

W Polsce dopuszczalne sa rozne formy produkeiji i sprzedazy zywnosci dla rolnikéw indy-
widualnych, do ktérych to naleza: dostawy bezposrednie, sprzedaz bezposrednia, rolniczy
handel detaliczny, sprzedaz marginalna, lokalna, ograniczona lub produkcja i sprzedaz
w ramach dziatalnosci gospodarczej. Wybor rodzaju dziatalnosci zalezy od decyzji rolnika-
-producenta i zalezy m.in. od ilosci i rodzaju zywnosci wprowadzanej do sprzedazy oraz od
zakresu terytorialnego dziatalnosci. Kazda forma sprzedazy okresla wymogi prawne, ktére
muszg by¢ spelnione przez kazdego rolnika-producenta wprowadzajacego produkty zyw-
nosciowe do obrotu, glownie w zakresie zapewnienia bezpieczenistwa zywnosci.

Do najbardziej popularnych rodzajéw organizacji krotkich tanicuchow dostaw zywno-
$ci nalezy dostawa bezposrednia produktow produkgji pierwotnej pochodzenia roslinnego.
Zasady prowadzenia tej formy sprzedazy okresla Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia
6 czerwca 2007 r. w sprawie dostaw bezposrednich srodkéw spozywezych.

Dostawy bezposrednie dotycza: zbdz, owocow, warzyw, zidl, grzybow uprawnych, po-
chodzacych wylacznie z wlasnych upraw lub hodowli producentéw produkeji pierwotne;j,
niestanowiacych dzialéw specjalnych produkeji rolnej oraz innych surowcéw pochodza-
cych z dokonywanych osobiscie zbioréw zidt i runa lesnego, a takze ww. srodkéw spozyw-
czych w postaci kiszonej lub suszonej. Do sprzedazy dopuszcza sie wytacznie produkty
pochodzenia roslinnego wyprodukowane z wlasnych surowcow. Sprzedaz moze by¢ prowa-
dzana tylko na ograniczonym obszarze, tj. na terenie wojewddztwa, w ktérym prowadzona
jest dziatalnos¢ oraz wojewddztw sasiadujacych. Dopuszcza sie sprzedaz w gospodarstwie,
na targowiskach, kiermaszach, na stoiskach przy drodze, z obiektow lub urzadzen rucho-
mych lub tymczasowych, a takze wysytkowo, w tym przez Internet. Rejestr tego rodzaju
dzialalnosci, a takze nadzor kontrolny nad podmiotami prowadzi Inspekcja Sanitarna.
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Drugim rodzajem dziatalnosci jest sprzedaz bezposrednia produktow pochodzenia
zwierzecego, tj. mleka surowego, Smietany surowej, jaj, produktow pszczelich nieprzetwo-
rzonych, tusz i podrobow z drobiu i zajeczakow poddanych ubojowi w gospodarstwie rol-
nym, tusz i podrobow zwierzat townych, produktow rybolowstwa nieprzetworzonych lub
poddanych u$mierceniu lub niektorym rodzajom obrébki, zywych slimakow ladowych.
Wymagania higieniczno-sanitarne i weterynaryjne okresla Rozporzadzenie Ministra Rol-
nictwa i Rozwoju wsi z dnia 30 wrze$nia 2015 r. w sprawie wymagan weterynaryjnych przy
produkeji produktow pochodzenia zwierzecego przeznaczonych do sprzedazy bezposred-
niej. Rejestr tego rodzaju dziatalnosci, a takze nadzor nad podmiotami prowadzi Inspekcja
Weterynaryjna. Do sprzedazy bezposredniej dopuszcza sie wylacznie produkty pocho-
dzenia zwierzecego wyprodukowane z wlasnych surowcow przez podmiot prowadzacy
dziatalno$¢ w zakresie produkgji produktow pochodzenia zwierzecego przeznaczonych do
sprzedazy bezposredniej.

Sprzedaz moze by¢ prowadzana tylko na obszarze wojewddztwa w ktérym odbywa sie
produkcja produktow pochodzenia zwierzecego, na terenie wojewddztw osciennych oraz
innych wojewddztw na terenie Polski, jezeli jest prowadzona na wystawach, festynach, tar-
gach czy kiermaszach, organizowanych w celu promogji tych produktow. W ramach tej
formy dziafalnosci sprzedaz prowadzi si¢ konsumentowi koricowemu lub do zakladéw pro-
wadzacych handel detaliczny bezposrednio zaopatrujacych konsumenta koncowego, np.
sklepow, stotowek, jadtodajni, gospodarstw agroturystycznych, czy restauracji.

Wielkos¢ produkeji produktéw pochodzenia zwierzecego przeznaczonych do sprze-
dazy bezposredniej jest okreslona w rozporzadzeniu w sprawie wymagan weterynaryjnych
przy produkgji produktow pochodzenia zwierzecego przeznaczonych do sprzedazy bez-
posredniej. Ograniczenia ilosciowe stosowane sa dla wigkszosci produktow. Szczegotowe
informacje dotyczace rejestracji dziafalno$ci znajduja sie na stronie Gfownego Inspektoratu
Weterynarii, natomiast wytyczne z zakresu bezpieczenstwa zywnosci na stronie Minister-
stwa Rolnictwa i Rozwoju Wisi.

Uporzadkowanie i znaczne uproszczenie przepisow regulujacych przetworstwo
i sprzedaz przez rolnikow whasnych produktow zywnosciowych w stanie nieprzetworzo-
nym i przetworzonym, nastapifo wraz z wprowadzeniem nowej formy dziatalnosci rolni-
czej — rolniczy handel detaliczny (RHD). Regulacje te w znaczacy sposdb zmienity sytuacije
prawna rolnikéw i umozliwily im legalna sprzedaz swoich produktow malq skale. Zmiany
przepiséw mialy na celu dostosowanie ich do potrzeb, uwarunkowan i mozliwosci matych
gospodarstw rolnych oraz umozliwienie konsumentom bezposredniego dostepu do zyw-
nosci wytwarzanej przez rolnikéw. RHD wpisuje si¢ w definicje krotkich tancuchéw do-
staw zywnosci i faczy swym zakresem sprzedaz surowcéw z gospodarstwa oraz produktow
w nim przetworzonych. Ta forma dzialalnosci regulowana jest ustawa z dnia 16 listopada
2016 r. o zmianie niektorych ustaw w celu utatwienia sprzedazy zywnosci przez rolnikow
(Dz. U. poz. 1961) oraz rozporzadzeniem Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16
grudnia 2016 r. w sprawie maksymalnej ilosci zywnosci zbywanej w ramach rolniczego han-
dlu detalicznego oraz zakresu i sposobu jej dokumentowania (Dz. U. poz. 2159). Przepisy
ustawy obowiazuja od 1 stycznia 2017 r., a od dnia 1 stycznia 2019 r. do RHD maja zastoso-
wanie réwniez przepisy ustawy z dnia 9 listopada 2018 r. o zmianie niektérych ustaw w celu
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ulatwienia sprzedazy zywnosci przez rolnikéw do sklepow i restauracji (Dz. U. poz. 2242).
Ustawa ta zawiera rozwigzania legislacyjne ufatwiajace prowadzenie produkeji zywnosciijej
wprowadzanie na rynek przez podmioty dziatajace w krotkich tancuchach dostaw, w tym
takze prowadzace RHD. RHD dotyczy kazdego rodzaju zywnosci, zaréwno pochodzenia
niezwierzecego, zwierzecego, a takze zywnosci zlozonej zawierajacej jednoczesnie srodki
spozywcze pochodzenia niezwierzecego i zwierzecego.

Podstawowe wymagania dotyczace bezpieczenstwa zywnosci dla tego typu dziatalnosci
okreslaja nastepujace akty prawne:

- Rozporzadzenie (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia
2002 r. ustanawiajace ogdlne zasady i wymagania prawa zywno$ciowego, powolujace
Europejski Urzad ds. bezpieczenstwa zywnosci oraz ustanawiajace procedury w zakre-
sie bezpieczenistwa zywnosci;

- Rozporzadzenie (WE) nr 852/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 29 kwietnia
2004 r. w sprawie higieny srodkéw spozywezych;

- Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. 0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia;

- Ustawa z dnia 16 grudnia 2005 r. o produktach pochodzenia zwierzecego;

- Rozporzadzenie w sprawie maksymalnej ilosci zywnosci zbywanej w ramach rolniczego
handlu detalicznego oraz zakresu i sposobu jej dokumentowania;

- Rozporzadzenie (UE) nr 931/2011 w sprawie wymogow dotyczacych mozliwosci sle-
dzenia ustanowionych rozporzadzeniem (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego
i Rady w odniesieniu do Zywnosci pochodzenia zwierzecego.

Istnieje obowiazek dokumentowania ilo$ci zbywanej zywnosci, nakaz oznakowania
miejsca zbywania zywnosci konsumentowi koficowemu przez podmiot prowadzacy rol-
niczy handel detaliczny, w tym przez posrednika (nie dotyczy miejsc zbywania zywnosci
zlokalizowanych w ww. zakladach prowadzacych handel detaliczny z przeznaczeniem dla
konsumenta koncowego), a takze zakaz wykorzystywania do produkeji miesa zwierzat go-
spodarskich kopytnych pozyskanego z uboju dokonanego poza rzeznia zatwierdzona przez
powiatowego lekarza weterynarii (np. z uboju w celu produkeji migsa na uzytek wlasny).
Dla podmiotéw zamierzajacych prowadzi¢ dziatalnos¢ w zakresie rolniczego handlu deta-
licznego produktami pochodzenia zwierzecego lub zywnoscia ztozona nie ma koniecznosci
sporzadzania projektu technologicznego.

W ramach RHD mozliwa jest produkcja, w tym przetwarzanie zywnosci i jej sprze-
daz w gospodarstwie lub w miejscach przeznaczonych dla handlu, np. na targowisku. Od
Istycznia 2019 r. mozliwa jest takze sprzedaz do zaktadow prowadzacych handel detaliczny
z przeznaczaniem dla konsumenta finalnego, w tym sklepow, restauracji, stotéwek, zlokali-
zowanych na ograniczonym obszarze. Produkty moga by¢ sprzedawane przez inny podmiot
prowadzacy RHD w przypadku akeji promocyjnych na targach, festynach i kiermaszach,
a takze wysylkowo, w tym przez Internet. Obszar dziatalnosci w ramach RHD jest woje-
wdédztwo w ktorym prowadzona jest dzialalnos¢ oraz powiaty i miasta stanowiace siedzibe
wojewody lub sejmiku wojewddztwa, potozone na obszarach wojewodztw sasiadujacych
z danym wojewddztwem.
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Warunkiem korzystania z RHD jest to, ze sprzedawana zywno$¢ musi pochodzi¢ w ca-
tosci lub czesci z whasnej uprawy, hodowli lub chowu. Wielkos¢ sprzedaz okreslona jest li-
mitami wskazanych w rozporzadzeniu w sprawie maksymalnej ilosci zywnosci zbywanej
w ramach rolniczego handlu detalicznego, zakresu i sposobu jej dokumentowania, a takze
limitu przychod6w z takiej sprzedazy. Jesli producent chee korzystaé z preferencji podatko-
wych, (np. zwolnienie z podatku dochodowego), przychdd ze sprzedazy w ramach RHD
nie moze przekroczy¢ 40 000 zt rocznie. W przypadku zwolnienia z podatku obowiazuje
ograniczenie produktowe, ktore dotyczy sprzedazy zywnosci zawierajacej co najmniej 50%
surowcéw pochodzacych z wlasnej uprawy, hodowli lub chowu, z wylaczeniem wody.

Nadzor nad dzialalnoscia prowadzona w ramach RHD sprawuja Inspekcja Weteryna-
ryjna oraz Inspekgja Sanitarna. W przypadku produktow pochodzenia zwierzecego lub zyw-
nosci zawierajacej jednoczesnie $rodki spozywcze pochodzenia niezwierzecego i produkty
pochodzenia zwierzecego, tj. zywnosci ztozonej, podmioty (tym rolnicy) moga rozpoczaé
dzialalnos¢ w ramach RHD po uprzedniej rejestracji, bez obowiazkowego zatwierdzenia
u powiatowego lekarza weterynarii. W przypadku Zywnosci pochodzenia niezwierzecego
whniosek o rejestracje dziatalnosci nalezy zlozy¢ do panstwowego powiatowego inspektora
sanitarnego. Kompetencje do sprawowania nadzoru nad jakoscia handlowa zywnosci znaj-
dujacej sie w ramach RHD zostaly powierzone Inspekeji Jakosci Handlowej Artykufow
Rolno-Spozywezych. Informacje dotyczace RHD znajduja sie na stronie internetowej Mi-
nisterstwa Rolnictwa i Rozwoju Wisi.

Kolejnym rodzajem dziatalno$ci sprzyjajacym rozwojowi krotkich taricuchéw dostaw
jest dziatalno$¢ marginalna, lokalna i ograniczona (MLO). Dotyczy ona produkeiji i sprze-
dazy obrobionych lub przetworzonych produktéw pochodzenia zwierzecego, do ktorych
zaliczamy: produkty mleczne, produkty na bazie siary, wstepnie przetworzone lub przetwo-
rzone produkty rybofowstwa, surowe wyroby migsne, migso mielone, produkty miesne,
produkty jajeczne z gotowanych jaj, gotowe positki (potrawy), a takze mozliwos¢ prowa-
dzenia rozbioru i sprzedazy $wiezego migsa wolowego, wieprzowego, baraniego, koziego,
konskiego, drobiowego, lub zajeczakéw, zwierzat townych oraz dzikich utrzymywanych
w warunkach fermowych. Szczegotowe warunki prowadzenia dziatalnosci MLO, w tym
zakres i obszar produkeji oraz wielkos¢ dostaw zostaly okreslone w rozporzadzeniu Mini-
stra Rolnictwa i Rozwoju Wi z dnia 21 marca 2016 r. w sprawie szczegétowych warunkow
uznania dziafalno$ci marginalnej, lokalnej i ograniczonej Wymogi z zakresu bezpieczenstwa
zywnosci dla tej dziatalnosci okreslaja przepisy Unii Europejskiej, w tym przede wszystkim
Rozporzadzenie (WE) nr 852/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 29 kwietnia
2004 r. w sprawie higieny srodkéw spozywezych.

W ramach dziatalnos$ci MLO istnieja ograniczenia dotyczace obszaru sprzedazy. Pro-
ducent moze prowadzi¢ sprzedaz zywnosci konsumentowi koncowemu oraz dostawy do
innych zakladow prowadzacych handel detaliczny z przeznaczeniem dla konsumenta kon-
cowego, na terenie wojewodztwa prowadzenia dzialalnosci oraz powiatow sasiadujacych
z tym wojewodztwem, potozonych na obszarach innych wojewodztw. Rejestr tego rodzaju
dzialalnosci, a takze nadzér nad podmiotami prowadzi Inspekcja Weterynaryjna. Szczego-
tfowe informacje dotyczace dziatalnosci MLO znajduja si¢ na stronie Gléwnego Inspekto-
ratu Weterynarii.
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Jedna z przestanek zmian w przepisach prawnych okreslajacych warunki produkeji,
dystrybugji i sprzedazy zywnosci, bylo skrécenie tancuch dostaw. Zmiany te zwickszyly
mozliwosci sprzedazy produktow przez podmioty (w tym rolnikow) w ramach prowadzo-
nej dziatalnosci. Zmiany te byly takze motywowane checia umozliwienia rolnikom prowa-
dzacych male gospodarstwa sprzedazy rynkowej, natomiast dla konsumentow zwickszyly
dostep do zywnosci produkowanej bezposrednio przez rolnikéw. Rolnicy maja réwniez
mozliwoéci podejmowania dziatann wspolnie i zbiorowo by tworzy¢ tzw. systemy krotkich
tancuchéw zywnosci, ktore zwiekszaja mozliwosci sprzedazowe, gléwnie matym gospodar-
stwom rolnym.

2.4. Formy sprzedazy i dystrybucji w ramach krotkich fancuchéw dostaw
Zywnosci

Formy sprzedazy i dystrybucji krétkich tancuchow dostaw zywnosci stanowia konfigura-
cje czterech nastepujacych elementéw sktadowych: producenci, konsumenci, organizatorzy
i propagatorzy. Konstelacja elementéw zalezy od modelu organizacyjnego sprzedazy i musi
by¢ dostosowania do warunkow, w jakich funkcjonuja wszyscy uczestnicy. Nie ulega wat-
pliwosci, ze filarem w krotkich faricuchach dostaw zywnosci sa producenci i konsumenci.
Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na znaczenie organizatorow rynku lokalnego dla zywnosci
wytworzonej na okreslonym obszarze, ktérzy nie sa typowym posrednikiem czerpigcym
korzysci finansowe, ale jednostka, ktora organizuje i dazy do rozwoju tego rynku. Funkcja
posrednika jest stuzebna wobec grupy. W rozwoju rynkéw lokalnych biora takze udziat pro-
pagatorzy, ktorzy promuja zywnos¢ lokalna i jej wytworcow. Tworzg oni klimat i warunki do
rozwoju roznorodnych form sprzedazy w ramach krétkich fancuchéw dostaw.

Na przestrzeni lat powstaly rézne formy pokrewne, ktore angazowaly zarowno produ-
centéw, i konsumentow, jako wspottworcow réznego rodzaju systemow sprzedazy. Roz-
norodne formy sprzedazy w zakresie krétkich tancuchéw dostaw Zywnosci, wspierane
rozwigzaniami informatycznymi, sa kluczowym elementem programéw wspierania roz-
woju zrownowazonego oraz rewitalizacji terendw wiejskiej. Tradycyjna i nadal popularna
forma organizacyjna rynku lokalnego zwigzana jest z rolnikami, ktérzy produkuja, przetwa-
rzaja i sprzedaja swoje wyroby.

W ramach sprzedazy bezposredniej nalezy wymieni¢ nastepujace formy sprzedazy (Se-
rafin, Pilis 2020, s. 20-57):

- sprzedaz z gospodarstwa i w sklepach farmerskich — jest najprostszym modelem sprze-
dazy, polegajacym na nabywaniu produktéw pochodzacych z danego gospodarstwa
rolnego. Rolnik sprzedaje w dowolnym terminie i o dowolnej porze, a sprzedaz moze
by¢ zorganizowana w bardzo réznych formach, od najprostszych, np. ze skrzynki, potki,
po bardziej zorganizowane, np. ze sklepu. Sklep musi by¢ prowadzony przez rolnika lub
jego rodzine. W Polsce kazdy rolnik ma mozliwo$¢ prowadzenia sprzedazy bezposred-
nio w swoim gospodarstwie.
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targi farmerskie — rolnik wystawia na sprzedaz swoje produkty, a oferta obejmuje to co
w danym dniu jest dostepne. Ceny sa negocjowane bezposrednio. W targach nie uczest-
niczg posrednicy.

sprzedaz przydrozna — rolnik wystawia swoj towar na straganie przy drodze, a osoby
przejezdzajace zatrzymuja sie i dokonuja zakupu, najczesciej punkt sprzedazy jest
tymczasowy.

sprzedaz przydrozna przy zastosowaniu samoobstugowych automatow — rolnik lub
grupa rolnikow zaopatruje w swoje produkty automat zlokalizowany przy drodze, a ku-
pujacy dokonuje zakupu samodzielnie, pfacac gotéwka lub karta kredytowa. Monito-
ring i inne rozwigzania techniczne informuja rolnika o wyczerpaniu towaru lub innych
problemach. Model ten rozwinat si¢ w okresie pandemii COVID-19, bo nie wymaga on
bezposredniego kontaktu.

sprzedaz zestawéw/koszykow produktow, tzw. paczka od rolnika — Kluby Zakupowe
dzialaja zgodnie z zasada krétkich fancuchéw dostaw — od producenta do klienta, bez
zbednych posrednikow, ale z udzialem o organizatora, ktory wykorzystujac narzedzia
informatyczne i dziatania edukacyjne, taczy obie strony. Rolnicy i przetwércy uczest-
nicza w organizacji Klubu i zajmuja sie przygotowaniem produktow. Organizator ko-
ordynuje wszystkie dziafania, pobierajac niewielka marze. Marza ta pokrywa koszty
organizacyjne i ksiegowe, a pozostale pieniadze trafiaja bezposrednio do rolnika. Pod-
stawowa zasada jest stworzenie stalej grupy wspétpracujacych ze soba producentow
i konsumentow, a najwicksza wartoscia sa relacje osobiste i zaufanie. Nikt w tym modelu
nie jest anonimowy.

sprzedaz internetowa — rolnik organizuje swoj sklep w Internecie, przedstawia swoja
oferte wraz z ceng i mozliwoscia dostaw. Klient zamawia w sklepie i ptaci, zazwyczaj on-
-line. Sprzedaz jest indywidualna, ale popularng forma jest zrzeszanie sie sprzedajacych
pod wspdlna marka albo korzystanie z platform organizowanych przez promotoréw za-
kupow wprost od rolnika, takich jak ogélnopolski E-bazarek, realizowany przez osrodki
doradztwa rolniczego w calej Polsce. Sprzedaz Internetowa stanowi doskonate narze-
dzie marketingowe dla promocji gospodarstwa i innych form sprzedazy. Upowszechnita
sie ona podczas pandemii COVID-19.

system ,,zbieraj sam” — polega na umozliwieniu konsumentom samodzielnego zebrania
owocow lub warzyw. Placa oni za to co zbiora, czesto w nizszej cenie. Forma ta wymaga
jednak dobrej organizacji ze strony rolnika, polegajacej na obstudze ruchu, zapewnieniu
bezpieczenstwa oraz nadzorze nad zbierajacymi. Wymagajacym dobrego zaplanowania
elementem jest marketing i ustalenie dokladnego terminu, w ktorym klienci beda mogli
przyjecha¢ do gospodarstwa i zbiera¢ ptody rolne.

Powyzej wymienione formy sprzedazy facza w jednej osobie rolnika, funkcje produ-

centa, przetwdrcy i sprzedawcy (PPS). Sprzedaz bezposrednia jest powszechna forma sprze-
dazy w Polsce i stanowi atrakcyjne rozwigzanie dla osob przedsigbiorczych. Najlepszym
przykladem na potwierdzenie atrakcyjnosci tej formy sprzedazy jest dynamiczny rozwdj
w ostatnich latach serowarstwa i winiarstwa. Model biznesowy tego rodzaju dziatalnosci
wykorzystuje formule PPS — taczenia produkgji, przetwdrstwa i sprzedazy przez jeden pod-
miot i czesto w jednym miejscu. Dzigki zmianom legislacyjnym umozliwiajacym rolnikom
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przetwarzanie i sprzedaz swoich produktow bezposrednio konsumentom w ramach tzw.
RHD oraz sprzedazy MLO, w ostatnich latach w Polsce, nastapit dynamiczny rozwdj przed-
siebiorczoéci rolniczej. Przedsiebiorczo$¢ jest we wspoéfczesnych warunkach gospodaro-
wania jednym z kluczowych determinant przewagi konkurencyjnej. Oznacza ona postawe
zorientowana na odkrywanie i wykorzystanie szans, a niewatpliwie jedna z nich sa krotkie
tancuchy dostaw (Batyk 2015, s. 95-105).

Pomimo intensywnego wzrostu tego rodzaju przedsiebiorczosci, nadal istnieje poten-
cjal dla rozwoju rynkéw lokalnych, czemu stuzy¢ maja rozwigzania w zakresie krotkich
tancuchow dostaw zywnosci. Powstaja zupelnie nowe formuly sprzedazy bezposredniej
rozszerzonej, ktéra wymaga udziatu kilku podmiotow, grup/zrzeszen producentow. Naleza
do nich nastepujace formy sprzedazy (Serafin, Pilis 2020, s. 58-59):

- zbiorowe punkty sprzedazy tzw. sklepy zbiorowe sa forma wspétpracy producenckiej
w ramach krotkich fancuchéw dostaw i oferuja sprzedaz surowcow i produktow od
wielu lokalnych dostawcow. Sklepy takie funkcjonuja w gospodarstwach rolnych, go-
spodarstwach agroturystycznych, lokalnych restauracjach, a takze specjalnie wynaje-
tych miejscach, np. w inkubatorach przetworcezych, w ktérych zbiorowo przetwarzane sa
lokalne surowce, w remizach czy $wietlicach wiejskich. W ramach tej formy, producenci
wspolpracuja ze soba tworzac wspdlng strone internetowa, zaopatruja sklepy i miejsca
sprzedazy oraz wspotuczestnicza w ich promocji. W Polsce zbiorowe punkty sprzedazy
moga funkcjonowac na zasadach dziatalnosci gospodarczej jako przedsigbiorstwa lub
na podstawie dzialalnosci spétdzielczej. W zwiazku z ograniczeniami prawnymi, wy-
magajacymi prowadzenie sprzedazy jedynie wlasnych produktow, sklepy rolnicze maja
ograniczone mozliwosci rozwoju. Nie ma prawnej mozliwoéci organizowania sklepu
przez grupy rolnikéw w ramach dziatalnosci rolniczej, w ktorym jeden rolnik sprzedaje
produkty nie tylko wlasne, ale tez innych rolnikow.

- lokalne sklepy sa prowadzone przez rolnikéw indywidualnie albo wspélnie z innymi,
lub cztonkéw ich rodzin. Znajduja sie poza gospodarstwem, tak aby konsument miaf
lepszy dostep do lokalnej zywnosci i dziataja w malej skali. Idea tego rodzaju sklepow
jest sprzedaz produktow bez posrednikéw. W Polsce rozwdj tej formy sprzedazy jest
ograniczona, poniewaz rolnik moze tylko w wyjatkowych przypadkach, np. na festynach
sprzedawa¢ produkty innych rolnikéw. Istnieje wiele rodzajéw sklepéw rolniczych, np.
budka przy drodze, sklep kontenerowy, sklep samo-obstugowy a nawet sklep mobilny.

- sklepy specjalistyczne, np. z zywno$cia ekologiczna sa bezposrednim odbiorcg zywnosci
wytwarzanej przez lokalnych rolnikéw. Wazna jest gwarancja $wiezoci i zaufanie do
rolnika / przetworcy dotyczace spelnienia wymagan okreslonych dla poszczegolnych
grup produktow, np. produkty bez laktozy.

- lokalne obiekty hotelarskie $wiadczace ustugi gastronomiczne starajac sie o podwyz-
szenie jakosci oferowanych ustug i wyrdznienia si¢ na bardzo konkurencyjnym rynku,
wspolpracuja z lokalnymi rolnikami i przetworcami, nabywajac od nich $wieze lo-
kalne produkty. Zacheta do takiego wspotdziatania jest wspdlne uczestnictwo w marce
lokalnej.

- lokalne zaklady gastronomiczne — rosnacy wsrod konsumentow popyt na produkty
$wieze, wysokiej jakosci czy ekologiczne, powoduje zwiekszone zainteresowanie restau-
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racji produktami pochodzacymi z lokalnego rynku. Niestety restauratorzy chca kupo-
wa¢ jak najtaniej, najlepiej po cenach hurtowych, a co nie jest korzystne dla rolnikow.
Dla rolnikéw i przetworcow zywnosci zaleta sprzedazy zywnosci do restauracji jest
oszczednos¢ czasu i posiadanie stalego rynku zbytu i uzyskiwanie statych przychodow.
Klienci restauracji coraz czeéciej zwracaja uwage na pochodzenie zywnosci. Jednakze
sprzedaz do restauracji nie jest do konca sprzedaza bezpo$rednia, poniewaz podmiot
dolicza zawsze swoja marze.

- kooperacje konsumentéw i kooperatywy spozywcze dziataja w poszczegdlnych mia-
stach lub obejmuja swoim zasiegiem cala Polske, np. LokalnyRolnik.pl. Swoja forma
przypominaja spoldzielnie, ktorej czfonkowie zaopatruja sie w zywno$¢ bezposred-
nio u producentéw. Celem dzialania kooperatyw nie jest zysk, lecz pozyskiwanie do-
brej jakosci produktow w mozliwie niskich cenach. W wielu przypadkach funkcjonuja
nieformalnie, a tacza je wartosci, takie jak: wspoltpraca, mozliwos¢ wspotdecydowania
i samopomoc. Zajmuja si¢ logistyka, odciazajac rolnikow i producentéw od bezposred-
niego udzialu w sprzedazy na targu. Model ten wymaga od cztonkéw duzego zaangazo-
wania, zapewniajac im dostep do Zzywnosci wysokiej jakosci.

- rolnictwo wspierane przez spoleczno$¢ ,Wie$ dla miasta — miasto dla wsi” to model
wspolpracy oddolnej opartej na bezposrednich kontaktach i wzajemnym wsparciu
rolnikéw i konsumentdéw. Celem jest wspotpraca oparta na solidarnosci, zaufaniu oraz
sprawiedliwej cenie dla obydwu stron. Z jednej strony uczestnicy zapewniaja sobie re-
gularny dostep do $wiezej, zdrowej i smacznej zywnosci, za$ z drugiej strony rolnicy
otrzymuja sprawiedliwa zaplate za swoje wyroby. Obie strony wspolnie decyduja o ce-
nie, budujac zaufanie i trwala wspétprace. Model ten ma na celu pomoc w przetrwaniu
malych gospodarstw rodzinnych, ktore maja duze znaczenie dla zachowania krajobra-
26w kulturowych, tradycji, ochrony réznorodnosci biologicznej i produkeji zywnosci
w matej skali.

- szlaki kulinarne i szlaki tematyczne facza producentow z konsumentami poprzez wyko-
rzystanie zywnosci lokalnej lub regionalnej oraz tradycji kulinarnych, ktore wyrdzniaja
okreslony region lub kraj. Zywnos¢ regionalna jest elementem promocji turystycznej
regionow i sprzyja ozywieniu gospodarki wiejskiej. Kuchnia regionalna przyciaga tury-
stow oraz zacheca mieszkanicow do poznania i docenienia spuscizny kulinarnej regionu.
Model ten stanowi zachete dla rolnikow do wlaczenia sie w wykorzystanie promocji dla
marketingu i sprzedazy swoich produktow.

- marka lokalna umozliwia wspétprace pomiedzy rolnikami i producentami zywnosci
a miejscowymi restauracjami, hotelami oraz sklepami. Marki lokalne sg coraz bardziej
atrakcyjne dla turystow, stwarzajac nowe mozliwosci tym samym sprzedazy miejsco-
wym producentom zywnosci. Marka okresla standardy i warunki w zamian za pro-
mocje. Konsumenci sa zachecani do kupowania wprost od rolnikéw i producentéw
uczestniczacych w danej marce. Organizatory marki zazwyczaj zachecaja do odwiedze-
nia poszczeg6lnych czlonkow i bezposredniego kontaktu z rolnikiem czy producentem.

Prezentowane formy sprzedazy krétkich fancuchéw dostaw zywnosci wskazuja
na réznorodno$¢ mozliwych rozwiazan. Powyzsze przyklady nie sa modelowe czy repre-
zentatywne, ale moga by¢ zrodlem inspiracji i tworzenia coraz to nowszych form sprzedazy
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w ramach krotkich faricuchow dostaw, ktére beda odpowiada¢ na zainteresowanie wszyst-
kich uczestnikéw rynku. Ideg catego procesu sprzedazy jest z jednej strony skupienie roz-
proszonych geograficznie malych gospodarstw rolnych, zas z drugiej strony, dotarcie do
konsumentow, ktdrzy cenia zywnos¢ kupowana bezposrednio od rolnika. Kazda z wymie-
nionych form sprzedazy ma swoja historie i jest realizowana w Polsce. Rozwiazania te staja
sie coraz bardziej powszechne i cenione w Polsce i w innych krajach UE.

Dos$wiadczenia z ostatnich lat, zwlaszcza w okresie pandemii COVID-19, wskazuja
na coraz wicksza popularnos¢ form sprzedazy faczacych producentéw i konsumentow
na okreslonym obszarze geograficznym. Coraz bardziej popularne staja sie: kooperatywy,
kluby zakupowe, paczki od rolnika, e-targi i e-bazary, czy sklepy internetowe. Istnieje coraz
wieksze zainteresowanie ze strony konsumentéw, natomiast nie wszystkie przedsiewziecia
sa w stanie sprosta¢ popytowi. Czes¢ z istniejacych inicjatyw dazy do zachowania lokalnej
skali dziatania i obejmuje swoim zasiegiem jedynie $cisle okreslona, znana i zaufana grupe
producentdw i konsumentow.

2.5. Studium przypadku — doswiadczenia w organizowaniu krotkich
fancuchow dostaw zywnosci w wojewodztwie warminsko-mazurskim

2.5.1. Warminsko-mazurski e-bazarek, woj. warminsko-mazurskie

Warminsko-Mazurski Osrodek Doradztwa Rolniczego z siedziba w Olsztynie jest admini-
stratorem strony internetowej warminsko-mazurskiego e-bazarku, na ktérej mozna znalez¢
produkty oferowane do sprzedazy przez producentéw rolnych i przetworcow zywnosci
z wojewddztwa warminsko-mazurskiego.

Utworzenie warminsko-mazurskiego e-bazarku bylo odpowiedzia na olbrzymie za-
interesowanie konsumentow zakupami internetowymi produktow oferowanych przez lo-
kalnych rolnikéw i przetworcow zywnosci. Zainteresowanie to spowodowane bylo przez
pandemi¢ COVID-19, ktéra doprowadzita do zamknigcia targowisk lokalnych, na ktorych
konsumenci zaopatrywali si¢ w dobra, lokalng zywno$¢ prosto od rolnika. Z powodu za-
mknigcia targowisk oraz innych miejsc, do ktérych rolnicy i przetwércy zywnosci dostar-
czali swoje produkty (restauracji, barow, stoléwek), wielu rolnikéw catkowicie stracito lub
znacznie ograniczylo zbyt swoich produktow.

W celu wsparcia lokalnych producentéw rolnych, Warminsko-Mazurski Osrodek Do-
radztwa Rolniczego w Olsztynie udostepnit na portalu spolecznosciowym facebook 20
grup dyskusyjnych o nazwie ,Bazarek WMODR], wsrdd ktérych jest 19 bazarkow dla po-
szczegdlnych powiatow oraz bazarek wojewddzki. Narzedzie to pozwala na nieodplatne za-
mieszczanie ofert sprzedazy owocow, warzyw, zywnosci tradycyjnej i regionalnej, wyrobow
przetworstwa rolno-spozywczego wyprodukowanych w gospodarstwach rolnych, produk-
tow pszezelich, krzewdw, roslin ozdobnych, materiatu szkétkarskiego, a nawet zwierzat ho-
dowlanych. Na stronie znajduja sie 22 kategorie produktow i ustug, a takze kategoria kupie.
Kupujacy moze zamiesci¢ ogloszenie o checi kupna okreslonego asortymentu.
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Warminsko-Mazurski Osrodek Doradztwa Rolniczego nie posredniczy w transakejach,
nie pobiera od nich prowizji oraz nie odpowiada za ewentualne roszczenia. Instytucja jest
organizatorem rynku lokalnego i dziata na rzecz tworzenia i rozwijania tego rynku, tak aby
korzysci plynely do rolnikéw, zwlaszcza tych matych i tych, ktorzy nie uczestniczyli do-
tychczas w rynkowej sprzedazy bezposredniej. Warmirisko-Mazurski Osrodek Doradztwa
Rolniczego udostepnia jedynie miejsce do komunikacji pomiedzy producentami zywnosci
a odbiorca koncowym.

2.5.2. Wimlandia — marka lokalna, woj. warminsko-mazurskie

Wimlandia to marka tworzona przez grupe wspotpracujacych rolnikow, matych przedsie-
biorstw i instytucji z wojewddztwa warminsko-mazurskiego, ktdrej celem jest wspotpraca,
wspolna i wzajemna promocja oraz edukacja w zakresie zdrowej zywnosci oraz zdrowego
stylu zycia.

Nieformalng grupe lokalnych rolnikéw, producentéw zywnosci, przedsiebiorcow
z branzy turystycznej i gastronomicznej faczy potrzeba promocji lokalnej przedsiebiorczo-
$ci, kultury i spuscizny kulinarnej. Marke tworza m.in.: (http://wimlandia.blogspot.com/p/
wimlandczycy_4.html)

- Restauracja Cudne Manowce w Olsztynie,

- Bosa Ekologia — Stowarzyszenie Warminskich Chlopéw Bosych w Praslitach,
- Kaflarnia Warminska w Marcinkowie,

- Restauracja Zielony Piec w Olsztynku,

- Uroczysko Deresze — Gospodarstwo agroturystyczne w Gitawach,
- Zajazd pod Klobukiem w Matdytach,

- Kawiarnia ,Moja” w Olsztynie,

- Kozia Farma Zlotna w Zlotnej k. Moraga,

- Tradycyjna Wedzarnia Warminska Jarostaw Parol w Kabornie,

- Zaklad Masarski Zbigniew Rolka w Maldytach,

- Sklep Zielarnia Warminska w Olsztynie,

- Miody Wowka — gospodarstwo pasieczne,

- Kroczek Lody Naturalne w Olsztynie,

- Lowisko Robinson Ramsowo — fowisko i ustugi agroturystyczne,

- Manufaktura Sztuki Ania Wojszel — malowanie dachéwek, kamieni, starych desek,
szkla,

- Muzeum Budownictwa Ludowego w Olsztynku,

- Centrum Edukagji i Promogji Szlaku Pojezierza Olsztynskiego Potnocny Szlak Rybacki
w Lajsach

- Kajakarnia Euro-Wadag.

Grupa pasjonatow tworzacych Wimlandie poszukuje wspélczesnej tozsamosci regio-
nalnej oraz zdrowego stylu zycia, stylu slow life, stylu zycia przyjaznego $rodowisku przy-
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rodniczemu jak i zdrowiu czfowieka. Najwazniejsza jest jakos¢ wyrobdw, a nie niska cena,
ktora najczesciej wynika muin. z niskiej jakosci surowcow. Marka Wimlandia koresponduje
z ideq cittaslow i nawigzuje do spokojnego, dobrego do zycia miejsca.

2.5.3. BIOhub Bazar, Olsztynek

Inicjatywa BIOhub Bazar ma na celu wsparcie i popularyzacje krétkich fancuchow dostaw
zywnosci. Cel ten realizowany jest poprzez funkcjonowanie stalego miejsca sprzedazy pro-
duktow wysokiej jako$ci oraz promocje lokalnych producentéw rolnych i przetworcow zyw-
nosci. Formuta BIOhub Bazar polega na pominigciu po$rednikow, co umozliwia klientom
bezposredni kontakt z rolnikami i przetworcami zywnosci. Bazar odbywa sie w Olsztynku
cyklicznie w kazda niedziele. Zaufanie klienta koricowego do wytworcy wzrasta dzieki re-
gularnym dostawom, dostosowaniu ich do potrzeb klientéw oraz zapewnieniu wysokiej ja-
ko$ci wyrobdéw. Inicjatywa ta sprzyja eliminowaniu przypadkowosci i anonimowosci, kazdy
producent rolny i wytwdrca zywnosci jest identyfikowalny i osobiscie odpowiada za jako$¢
swoich wyrobéw. Wystawcami produktow sa m.in. (https://biohubbazar.pl/partnerzy/):

- Ostoja Natury — gospodarstwo ekologiczne: warzywa, owoce, soki, przetwory,

- Zaktad Wedliniarski ,, Flis-Pol” — wedliny tradycyjne,

- Smak Tradycji — tradycyjne wedliny, salcesony, kaszanki, sfonina solona,

- Tradycyjna Wedzarnia Warminska, czyli Parol Ryby z Kaborna — ryby wedzone i swieze,
- Kozie sery — Sabina i Mieczystaw Maka, tradycyjny nabiat z mleka koziego,

- Roguska Struga — wyroby mleczarskie: twardg, sery dojrzewajace, serki podpuszcz-
kowe, $mietana, maslo, jogurt,

- Gospodarstwo rolne nad Arem — twarozek, sery podpuszczkowe, ser serwatkowy, jo-
gurt i masto,

- Gospodarstwo ekologiczne J&S Walkiewicz — warzywa, truskawki z okolic Parku Kra-
jobrazowego Wzgdrz Dylewskich,

- Gospodarstwo ekologiczne Rol-Apis — maki, makarony i kasze z plaskurki, samopszy
czy orkiszu, a takze miody i produkty pszczele,

- EkoJajko Stawomir Szerszen — jaja ekologiczne,

- Piekarnia Hanna Milewska — chleby zytnie,

- Suwalski Miodek — miody z pasieki polozonej w otulinie Suwalskiego Parku
Krajobrazowego,

- Lodostany — lody rzemieslnicze,

- Dzika Czekolada — czekolady rzemiedlnicze, marcepany w czekoladzie, sliwka
w czekoladzie,

- Olejarnia Fitness Natura — oleje wolno tloczone na zimno, platki owsiane, kasze,

- Warminskie Kiszonki, czyli Spotdzielnia Socjalna Zielony Edukator — kiszonki, zakwas
zburaka,

49


https://biohubbazar.pl/partnerzy/

Krétkie fancuchy dostaw zywnosci — kluczowe obszary

- OCTIM — producent octu i musztardy, soséw musztardowych, glazur balsamicznych
i ketchupdw,

- BiGrim — owoce i soki najwyzszej jakosci,

- Euro Hemp — herbaty konopne, oleje konopne, ziarna konopi do przetwordw, olejki
poprawiajace samopoczucie i tagodzace bol,

- ProBiotics Polska — naturalne probiotyczne kom[pozycje dla zdrowia ludzi, zwierzat
i rodlin.
Na targowisku miejskim w Olsztynku dziala rowniez BioHub sklep, w ktérym mozna

zakupi¢ produkty od wyzej wymienionych partneréw marki. Forma sprzedazy jest takze

platforma internetowa biohubbazar.ostojanatury.pl.

2.5.4. Zajazd Tusinek Grzegorz Winiarek, Rozogi k. Szczytna

Zajazd Tusinek jest firmg rodzinng, w sktad ktorej wchodzi gospodarstwo rolne, hodowla
koz i przetwérstwo mleka koziego, gospodarstwo agroturystyczne, restauracja oraz zagroda
edukacyjna. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientéw oraz gosci gospodarstwa agro-
turystycznego, a jednocze$nie cheac zwigkszy¢ sprzedaz swoich produktow, w przedsiebior-
stwie funkcjonuje takze sklep farmerski. Oferuje on wyroby z wlasnego gospodarstwa oraz
od lokalnych rolnikéw i przetwércow. Oferta produktow z gospodarstwa obejmuje m.in.:
produkty mleczne z mleka koziego, warzywa, wedliny oraz ciasta (fotografia 1.). Surowce
i produkty wytwarzane w gospodarstwie wykorzystywane sa w restauracji, serwujacej po-
trawy zarowno dla go$ci gospodarstwa, a takze dla turystéw i miejscowej ludnosci.

Fotografia 1.

Oferta produktow z mleka koziego w sklepie farmerskim Zajazdu Tusinek

Fot. Iwona Batyk.

50


http://biohubbazar.ostojanatury.pl

Krotkie fanicuchy dostaw zywnosci — kluczowe obszary

Ponadto, wspdlnie ze Stowarzyszeniem Serowarow Farmerskich i Zagrodowych, w go-
spodarstwie prowadzone sa warsztaty serowarskie, podczas ktorych uczestnicy zdobywaja
wiedze i umiejetno$ci wytwarzania kozich serow i twarogow. Zajazd Tusinek jest laureatem
wielu konkurséw, cztonkiem Sieci Dziedzictwo Kulinarne Warmia Mazury Powisle, a takze
uczestniczy w licznych festynach i targach oraz wydarzeniach promujacych zywno$¢ trady-
cyjna (fotografia 2.).

Fotografia 2.

Prezentacja wyrobow Zajazdu Tusinek w konkursie Smaki Warmii, Mazur oraz Powisla na Stotach
Europy, Olsztyn 2016 1.

Fot. Iwona Batyk.

Dywersyfikacja dziatalnosci Zajazdu Tusinek pozwala na nieograniczony zbyt produk-
tow i przyczynia si¢ do promocji za pomocg wielu kanaléw informacyjnych. Przedsiebior-
stwo to stanowi doskonaly przyktad dziatalno$ci w ramach krotkich faricuchéw dostaw,
przy zastosowaniu roznorodnych form sprzedazy i dystrybucji.

2.5.5. Tradycyjna Wedzarnia Warminska, Jarostaw Parol, Kaborno, gm. Purda

Tradycyjna Wedzarnia Warminska jest firma rodzinna. Na terenie gospodarstwa znaj-
duja sie stawy rybne, z ktérych pozyskiwany jest surowiec, m.in.: pstragi, jesiotry, sumy,
surowiec pochodzi z hodowli wlasnej. Tradycyjna Wedzarnia Warminska oferuje ryby
wedzone w piecu wedzarniczym opalanym oryginalna mieszanka drewna lisciastego oraz
przetwory rybne, np. ryby w zalewie (fotografia 3-4.). Wyroby mozna kupi¢ bezposrednio
w przedsiebiorstwie lub na lokalnych ryneczkach (np. w kazda sobote w Dywitach, w nie-
dziele w Olsztynku). Ryby i przetwory rybne mozna takze kupi¢ w sieci sklepéw Special
Wiejski w Warszawie. Producent wspotpracuje takze z cztonkami sieci ,Dziedzictwo Ku-
linarne Warmia Mazury Powisle’ nalezy do marki lokalnej Wimlandia oraz angazuje si¢
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w funkcjonowanie grup sprzedazowych, czyli sprzedaz zbiorowa wspotpracujacych ze soba
producentéw.

Fotografia 3.
Ryby wedzone z Tradycyjnej Wedzarni Warminskiej

W =3

Fot. Iwona Batyk.

Fotografia 4.
Marynaty rybne z Tradycyjnej Wedzarni Warminskiej

Fot. Iwona Batyk.

Tradycyjna Wedzarnia Warminska jest laureatem wielu nagréd, m.in.: nagrody Mini-
stra Rolnictwa i Rozwoju Wsi, nagrod przyznawanych podczas Targéw Polagra Food w Po-
znaniu za najlepsze polskie regionalne produkty zywnosciowe — Perta 2009 za Wegorza
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wedzonego w skdrce i Perla 2010 za Wegorza smazonego w marynacie, I miejsce w Kon-
kursie Sposéb na Sukces 2010 na najlepsze dziatania kreujace przedsigbiorczos¢ na terenach
wiejskich w kategorii rodzinnej. Otrzymata Zloty Medal podczas 11T Miedzynarodowych
Targéw Naturalnej Zywnosci Natura Food 2010 w Lodzi w kategorii produkty tradycyjne.

2.5.6. Zaklad Wedliniarski ,,Flis-Pol’, Jarostaw Flis, Mitomtyn

Przedsigbiorstwo ,,Flis-Pol” specjalizuje si¢ w tradycyjnej produkeji wyrobow wedliniar-
skich. Surowiec do produkgji pochodzi z malej, lokalnej ubojni, a do naturalnego wedzenia
wykorzystywane jest drewno olchowe i bukowe. Przetworca prowadzi sprzedaz bezposred-
nig we wlasnym sklepie mobilnym, na targowiskach i jarmarkach, a takze dostarcza swoje
wyroby do obiektéw hotelarskich i zakladéw gastronomicznych.

Zaktad wedliniarski ,,Flis-Pol” jest laureatem nagrody Ministra Rolnictwa i Rozwoju
Wsi, nagrod przyznawanych podczas Targow Polagra Food w Poznaniu za najlepsze pol-
skie regionalne produkty zywnosciowe. Dwukrotnie zdobyt najwazniejsza nagrode Perta:
w2016 za Szynke wedzong i w 2018 r. za Poledwice w rozmarynie. Jest takze zdobywca wielu
nagrod w konkursach na najlepsze produkty zywnosciowe. Zaktad nalezy do sieci , Dzie-
dzictwa Kulinarnego Warmia Mazury Powisle” i aktywnie wspétpracuje z cztonkami Sieci
(fotografia 5.).

Fotografia 5.
Wybrane wyroby Flis-Pol” i nagrody przyznane dla producenta

Fot. Iwona Batyk.

2.5.7. Gospodarstwo Rolne Aneta Kijewska, Sokotki, gm. Kowale Oleckie

W gospodarstwie uprawia si¢ warzywa, hoduje kury rasy Rosa i wypieka tradycyjne sekacze
(fotografia 6.). Receptura oraz technologia wypieku sekacza przekazywane jest z pokolenia

53



Krétkie fancuchy dostaw zywnosci — kluczowe obszary

na pokolenie. Do produkji sekacza uzywane sa jaja z wlasnego gospodarstwa, a pozostate
produkty pochodza od lokalnych dostawcow. Sekacz posiada wyjatkowe walory smakowe,
dlugo zachowuje $wiezo$¢ i ma oryginalny wyglad. Sprzedaz prowadzona jest w gospodar-
stwie, gdzie wypieka si¢ sekacze na indywidualne zamdwienia konsumentow. Producentka
prowadzi sprzedaz bezposrednia na kiermaszach i targach lokalnych, a takze dostarcza
swoje wyroby do obiektow hotelarskich i zakladéw gastronomicznych. Ze wzgledu na jego
wyjatkowy wyglad i walory smakowe jest doskonata pamiatka regionalna.

Fotografia 6.

Sekacz wiejski z gospodarstwa rolnego Anety Kijewskiej

Fot. Iwona Batyk.

Sekacz wiejski zdobyt wiele nagréd, w tym I miejsce w kategorii produktow cukier-
niczych podczas konkursu kulinarnego ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regio-
now” w woj. warminsko-mazurskim oraz III miejsce w konkursie ,,Smaki Warmii Mazur
i Powisla’

Od kilku lat polscy rolnicy i przetwércy korzystaja z rozwiazan prawnych umozliwiaja-
cych legalna sprzedaz wlasnych produktow rolnych oraz wytworzonych w gospodarstwie
przetworéw — bezposrednio do konsumenta. Przedstawione dziatania w ramach krotkich
tancuchow dostaw zywnosci, realizowane w wojewddztwie warminsko-mazurskim, sa po-
twierdzeniem funkcjonowania takich form sprzedazy i dystrybucji, jak: sprzedaz bezpo-
$rednia, dostawy bezposrednie, dziatalno$¢ marginalna, lokalna i ograniczona czy rolniczy
handel detaliczny. Wszystkie prezentowane dziatalnosci funkcjonuja na zasadzie sprzedazy
produktow (surowcow lub przetworéw) konsumentowi koncowemu. A zatem sa one mo-
delowym przyktadem skracania drogi od producenta do konsumenta, a wiec sa to krétkie
tancuchy dostaw zywnosci.
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3. Promocja polskich produktow wytwarzanych w ramach
krotkich fancuchow dostaw zywnosci

3.1. Systemy ochrony i promocji wyrobow regionalnych i tradycyjnych

Postepujacy proces globalizacji zwigzany m.in. ze swobodnym przeplywem towaréw i ustug
spowodowat zmiany na rynku Zywnosci zaréwno dla konsumentéw jak i producentéw.
Ujednolicenie cech organoleptycznych zywnosci, w tym smaku, przestato by¢ atrakeyjne dla
konsumentow, ktorzy poszukuja produktéw o odpowiedniej jakosci, smaku, gwarantuja-
cych dobrostan zwierzat, dbalo$¢ o srodowisko i indywidualne cechy czesto zwiazane z spe-
cyficznym miejscem pochodzenia czy metodami produkeji (Guerrero i in. 2012, s. 69-78).
Spowodowalo to jedng ze znaczacych zmian, ktéra byto pojawienie si¢ i rozw6j trendow
konsumenckich zwiazanych z odwrotem od konsumpcji zywnosci produkowanej na ma-
sowa skale na rzecz produktow wytwarzanych lokalnie, tradycyjnie i regionalnie. W odpo-
wiedzi na zmieniajace si¢ oczekiwania konsumentdw na rynku zywnosci w panistwach Unii
Europejskiej, jako jeden z priorytetow WPR, przyjeto réznicowanie produkgji rolnej i pro-
mowanie produkgji wyrob6éw charakteryzujacych sie najwyzsza jakoscia. W celu wyréznie-
nia produktow wysokiej jakosci zwiazanych z regionem lub tradycja stworzono europejski
system ochrony i promocji wyrobow regionalnych i tradycyjnych. Ma on z jednej strony in-
formowac konsumentow o wysokiej jakosci produktow, a z drugiej — chroni¢ producentow
przed podrébkami ich produktéw. W systemie zostaty wyrdznione dwie gtéwne kategorie
produktow: produkty tradycyjne i produkty regionalne znanego pochodzenia. Produktom
regionalnym, czyli produktom znanego pochodzenia, przyznawany jest znak Chronionej
Nazwy Pochodzenia (ChNP) lub Chronionego Oznaczenia Geograficznego (ChOG), na-
tomiast produktom tradycyjnym znak Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalnosci (GTS) (ta-
bela 5).
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Tabela 5.

Charakterystyka oznaczen w ramach unijnego systemu ochrony i promocji wyrobéw regionalnych
itradycyjnych

Chroniona nazwa pochodzenia (ChNP)
Nazwa, ktéra okresla si¢ produkt:
- pochodzacy z okreslonego miejsca, regionu lub, w wyjatkowych przypadkach, kraju,

- ktorego jakos¢ lub cechy charakterystyczne sa w istotnej lub wylacznej mierze zastugy szczegdlnego srodo-
wiska geograficznego, na ktére sktadaja si¢ czynniki naturalne i ludzkie; oraz

— ktorego wszystkie etapy produkeji odbywaja sie na okreslonym obszarze geograficznym.

Przyklady: Bordeaux (Francja, wino), Cava (Hiszpania, wino), Manouri (Gregja, ser), Tiroler Bergkase (Austria,
ser), Pistacchio verde di Bronte (Wlochy, owoce)

Chronione oznaczenie geograficzne (ChOG)

Nazwa regionu, okreslonego miejsca lub w wyjatkowych przypadkach kraju, ktora stuzy do oznaczenia produk-
tu rolnego lub $rodka spozywczego:

- pochodzacego z okreslonego miejsca, regionu lub kraju;

- ktérego okreslona jako$¢, renoma lub inna cecha charakterystyczna w glownej mierze wynika z tego pocho-
dzenia geograficznego; oraz

- ktorego przynajmniej jeden etap produkcji odbywa si¢ na tym okreslonym obszarze geograficznym.

Przyklady: Liliputas (Litwa, ser), Gofio canario (Hiszpania, produkty zbozowe), Walbecker Spargel (Niemcy,
warzywa), Ceské pivo (Czechy, piwo)

Gwarantowana tradycyjna specjalnos¢ (GTS)
Opisuje okreslony produkt lub srodek spozywezy, ktory:

—  otrzymano z zastosowaniem sposobu produkji, przetwarzania lub skladu odpowiadajacego tradycyjnej
praktyce (co najmniej 30 lat) w odniesieniu do tego produktu lub srodka spozywczego; lub

- zostal wytworzony z surowcow lub skladnikow, ktore sa tradycyjnie stosowane.

Przyklady: Kriek (Belgia, piwo), File Elena (Bulgaria, produkty migsne)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wi oraz Ko-
misji Europejskiej.
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Podstawa prawna funkcjonowania systemu Chronionych Nazw Pochodzenia, Chronio-
nych Oznaczen Geograficznych oraz Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci w Unii
Europejskiej jest rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012
z dnia 21 listopada 2012 r. w sprawie systemow jako$ci produktéw rolnych i srodkow spo-
zywezych (Dz. U. L 343 7 14.12.2012, str. 1). Zgodnie ze wspomnianym rozporzadzeniem
jako ChOG lub ChNP mozna zarejestrowac produkty rolne przeznaczone do spozycia
przez ludzi wymienione w zalaczniku I do Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej
oraz nastepujace produkty rolne i srodki spozywcze wymienione w zafaczniku I do tego
rozporzadzenia:

- piwo;

- czekolada i produkty pochodnes;

—  chleb, ciasto, ciastka, wyroby cukiernicze, herbatniki i inne wyroby piekarnicze;
- napoje z ekstraktéw roslinnych;

- makarony;

- sok

- naturalne gumy i zywice;

- pasta musztardowa;

- siano;

- olejki eteryczne;

- korek;

- koszenila;

- kwiaty i rosliny ozdobne;

- bawelna, welna, wiklina, len miedlony, skéra, futro, pierze.

Jako Gwarantowane Tradycyjne Specjalnosci mozna zarejestrowaé produkty rolne
przeznaczone do spozycia przez ludzi wymienione w zataczniku I do Traktatu o funkcjono-
waniu Unii Europejskiej oraz nastepujace produkty rolne i srodki spozywcze wymienione
w zalaczniku I do tego rozporzadzenia:

- gotowe dania;
- piwo;
- czekolada i produkty pochodne;
—  chleb, ciasto, ciastka, wyroby cukiernicze, herbatniki i inne wyroby piekarnicze;
- napoje z ekstraktow rodlinnych;
- makarony;
- ol
Whioski o rejestracje nazw w ramach systemu Chronionych Nazw Pochodzenia, Chro-
nionych Oznaczenn Geograficznych i Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci moga
sktada¢ wylacznie grupy pracujace z produktami, ktorych nazwa ma by¢ zarejestrowana.

W przypadku Chronionych Nazw Pochodzenia lub Chronionych Oznaczen Geograficz-
nych oznaczajacych transgraniczny obszar geograficzny lub w przypadku Gwarantowanych

w1
~1
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Tradycyjnych Specjalnosci kilka grup z réznych panstw czlonkowskich lub panstw trzecich
moze zlozy¢ wspdlny wniosek o rejestracje. Pojedyncza osoba fizyczna lub prawna moze
by¢ traktowana jako grupa, o ile zostanie wykazane, ze zostaly spelnione tacznie nastepujace
dwa warunki:

- dana osoba jest jedynym producentem, ktory chce ztozy¢ wniosek o rejestracje;

- w odniesieniu do Chronionych Nazw Pochodzenia i Chronionych i Oznaczent Geo-
graficznych zdefiniowany obszar geograficzny ma cechy znacznie rézniace si¢ od cech
obszarow sasiadujacych lub cechy danego produktu roznia sie od cech produktéw wy-
twarzanych na sasiednich obszarach.

Zgodnie z obowiazujacym rozporzadzeniem zarejestrowane nazwy, w przypadku Chro-
nionych Nazw Pochodzenia, Chronionych Oznaczenn Geograficznych oraz Gwarantowa-
nych Tradycyjnych Specjalnosci, sa chronione przed:

- wszelkim bezposrednim lub posrednim wykorzystywaniem w celach komercyjnych
zarejestrowanej nazwy dla produktow nie objetych rejestracja, o ile produkty te sa po-
réwnywalne do produktow zarejestrowanych pod ta nazwa lub jesli stosowanie nazwy
narusza prestiz chronionej nazwy;

- kazdym niezgodnym z prawem zawlaszczeniem, imitacja lub aluzja, jesli nawet praw-
dziwe pochodzenie produktu jest zaznaczone lub chroniona nazwa zostata przettuma-
czona, lub towarzyszy jej wyrazenie ,w stylu’, ,rodzaju’, ,,przy uzyciu metody’, ,tak jak
produkowane w’, ,imitacja’ lub ,,podobne’;

- wszelkimi innymi falszywymi lub mylacymi danymi odnoszacymi si¢ do miejsca po-
chodzenia, wlasciwosci lub podstawowych cech produktu na opakowaniu wewnetrz-
nym lub zewnetrznym, w materiale reklamowym lub dokumentach odnoszacych sie
do danego produktu lub na opakowaniu produktu w pojemniku, mogacym stworzy¢
falszywe wrazenie co do jego pochodzenia;

- wszelkimi innymi praktykami mogacymi wprowadzi¢ w blad zainteresowanych co do
prawdziwego pochodzenia produktu.

Wykaz polskich produktéw wpisanych do europejskiego rejestru zestawiono w tabeli 6.
Do 23 wrzesnia 2022 roku zarejestrowanych bylo w nim 44 produktéw z ktérych 10 posia-
dalo oznaczenie GTS oraz ChNP, za$ 24 oznaczenie ChOG.

Do wrze$nia 2022 r. zarejestrowano w Unii Europejskiej 1661 nazw produktow rolnych
i $rodkow spozywezych posiadajacych oznaczenie ChNP, ChOG lub TGS. Najliczniej re-
prezentowana grupa nazw produktow zarejestrowanych jako ChNP, ChOG, GTS w Unii
Europejskiej sa owoce, warzywa i zboza (469), sery (254), produkty miesne (188), swieze
migso (168) i oleje (147). Polska w poréwnaniu z innymi 23 wrze$nia 2022 r. bylo ich 44,
w tym 10 jako ChNP, 24 jako ChOG i 10 jako GTS, co daje udzial wynoszacy niespetna 3%
w calym systemie oznaczen geograficznych. Lepiej prezentuje si¢ sytuacja, jesli uwzgledni
sie tylko grupe nazw produktow zarejestrowanych jako GTS.
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Tabela 6.

Lista nazw polskich produktéw rolnych i srodkéw spozywezych zarejestrowanych jako ChNP, ChOG,
GTS w Unii Europejskiej

Chroniona Nazwa Pochodzenia
(ChNP)

Chronione Oznaczenie
Geograficzne (ChOG)

Gwarantowana Tradycyjna
Specjalno$¢ (GTS)

Redykotka

Wisénia nadwislanka

Bryndza Podhalanska
Oscypek

Fasola Wrzawska

Miod z Sejneniszczyny

Karp zatorski

Podkarpacki miod spadziowy
Fasola Pigkny Ja$ z Doliny Du-
najca / Fasola z Doliny Dunajca
Miod spadziowy z Beskidu
Wyspowego

Truskawka kaszubska

Miod wrzosowy z Borow
Dolnoslaskich

Cebularz lubelski
Kielbasa piaszczanska
Wielkopolski ser smazony
Andruty kaliskie

Sliwka szydlowska
Obwarzanek krakowski
Jabtka fackie

Chleb pradnicki

Miod drahimski

Kolocz slaski / kotacz $laski
Jabtka gréjeckie

Fasola korczynska

Miod kurpiowski

Suska sechloriska
Kietbasa lisiecka

Ser korycinski swojski
Jagniecina podhalanska
Rogal $wigtomarcinski
Krupnioki slaskie
Kielbasa biata parzona wiel-
kopolska

Czosnek galicyjski
Podpiwek kujawski

Kielbasa krakowska sucha
staropolska

Kabanosy staropolskie
Kielbasa mysliwska staropolska
Kietbasa jalowcowa staropolska
Pierekaczewnik

Olej rydzowy tradycyjny
Czworniak staropolski trady-
cyjny

Péttorak staropolski tradycyjny
Trojniak staropolski tradycyjny
Dwdjniak staropolski trady-
cyjmy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie eAmbrosia — rejestr chronionych oznaczen geograficz-
nych UE www.ec.europa.eu, data dostepu 23.09.2022.

Zaprezentowane dane pokazuja, ze na 68 nazw GTS w catej UE, 10 dotyczy polskich
produktow, co stanowi niemal 15%. Dane liczbowe wskazuja na to, ze Polska w poréwna-
niu z innymi krajami europejskimi posiada relatywnie niewiele nazw produktow zareje-
strowanych w unijnych systemach ochrony nazw produktéw regionalnych i tradycyjnych.
Niewielka liczba rejestracji polskich produktow wskazywaé moze na mate zainteresowanie
producentéw w wykorzystaniu tego narzedzia do tworzenia przewagi konkurencyjnej. Ich
wytworzenie wymaga wickszego nakfadu pracy i spelnienia dodatkowych wymagan zwia-
zanych z doborem surowcow, tradycyjnymi metodami produkeji, specyficznymi cechami
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jako$ciowymi oraz procedura certyfikacji, co moze wigza¢ si¢ z dodatkowymi kosztami.
Nalezy jednak podkresli¢, ze polityka jakosci zywnosci odgrywa coraz wigksza role rowniez
w Polsce. Promocja polskich produktéow zywnosciowych realizowana jest poprzez dziala-
nia informacyjne i promocyjne dotyczace produktow rolnych i zywnosciowych, metod ich
produkeji, a takze systemdw jakosci, przy zaangazowaniu instytucji administracji publicznej
i samorzadowej oraz podmiotéw gospodarczych zajmujacych si¢ promocja produktow rol-
no-spozywczych. W Polsce jednostka odpowiedzialng za prowadzenie systemu rejestracji
produktéw o okreslonym pochodzeniu geograficznym i specyficznej, tradycyjnej jakosci,
w rozumieniu przepiséw unijnych jest Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Dziatania
informacyjno-promocyjne Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi dotycza przede wszyst-
kim rolnictwa i gospodarki zywnosciowej, produktow wysokiej jakosci, w tym m.in. wpi-
sanych na Liste Produktéw Tradycyjnych, uczestniczacych w systemach Chronionych
Oznaczen Geograficznych, Chronionych Nazw Pochodzenia, Gwarantowanych Tradycyj-
nych Specjalnosci, Rolnictwa Ekologicznego oraz programu Ministra Rolnictwa i Rozwoju
Wsi Poznaj Dobra Zywno$¢.

W ustawie z dnia 17 grudnia 2004 r o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktow
rolnych i srodkéw spozywezych oraz o produktach tradycyjnych i jej nowelizacji z dnia 20
czerwca 2017 roku oprécz regulacji dotyczacych rejestracji nazw na szczeblu UE, tworzy
sie takze Liste Produktow Tradycyjnych. Jest ona prowadzona przez Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi oraz marszatkéw wojewddztw w celu wyréznienia produktéw o wysokiej,
ponadstandardowej, potwierdzonej jakosci produkeji. Produkty tradycyjne, ktére moga by¢
wpisane na liste produktow tradycyjnych to wedtug ustawy (2004) , produkty rolne i $rodki
spozywcze przeznaczone do spozycia przez ludzi, (...) ktérych jakos¢ lub wyjatkowe cechy
i wlasciwosci wynikaja ze stosowania tradycyjnych metod produkeji, stanowiace element
dziedzictwa kulturowego regionu, w ktérym sa wytwarzane, oraz bedace elementem tozsa-
mosci spolecznosci lokalnej. Za tradycyjne metody produkeji uwaza sie metody wykorzy-
stywane co najmniej od 25 lat” Jednym z gtéwnych powodow powstania listy jest promocja
regionalnych przysmakow na terenie calego kraju, aby nastepnie moc je skutecznie promo-
wa¢ na arenie miedzynarodowej. Posrednio lista ta stuzy rowniez przygotowaniu producen-
tow do rejestracji nazw wpisanych na nia produktow na szczeblu unijnym.

Obecnie na Liscie Produktéw Tradycyjnych znajduje si¢ ponad 2 tys. wpiséw produktéw
(stan na sierpient 2022 r.). Najwicecej produktéw pochodzi z wojewddztwa podkarpackiego
(249 produktéw) i lubelskiego (244) (rysunek 3.). Na trzeciej pozycji znajduje si¢ wojew6dz-
two malopolskie (232). Natomiast najubozsze liczebnie w te produkty sa wojewddztwa: za-
chodniopomorskie (56), dolnoslaskie (52) i warminsko-mazurskie (48). Produkty miesne
(451 produktéw), gotowe dania i potrawy (449) oraz wyroby piekarnicze i cukiernicze (377)
stanowig najbogatsze liczebnie grupy produktéw tradycyjnych. Najmniej zarejestrowanych
produktéw zywnosciowych na Liscie Produktow Tradycyjnych odnotowano w grupie: in-
nych produktow (41), olejow i thuszczow (50) oraz produktéw rybotéwstwa (69).
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Rysunek 3.

Liczba produktéw wpisanych na Liste Produktéw Tradycyjnych wedtug podzialu administracyjnego
Polski

Zachodniopomorskie —mes—— 56
Wielkopolskie 97
Warminsko-mazurskie — m—— 48
Swietokrzyskie 95
Slaskie 145
Pomorskie 184
Podlaskie 82
Podkarpackie 249
Opolskie 77
Mazowieckie 162
Malopolskie 232
Lédzkie 153
Lubuskie 84
Lubelskie 244
Kujawsko-pomorskie 95
Dolno$lgskie  mmmm— 52

0 50 100 150 200 250
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie www.minrol.gov.pl, data dostepu 12.08.2022.

Wyréznianiu tradycyjnych produktow zywnosciowych wysokiej jakosci stuzy takze
system , Jakos¢ Tradycja” uznany decyzja z dnia 12 czerwca 2007 roku Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi za krajowy system jakosci zywnosci. Zostal on opracowany przez Polska Izbe
Produktu Regionalnego i Lokalnego i Zwiazek Wojewddztw Rzeczypospolitej Polskiej jako
system, w ktorym do produkgji uzywa sie wylacznie surowcow, ktérych pochodzenie jest
identyfikowalne i ktdre nie zawieraja komponentéw GMO. W systemie tym uczestnicza je-
dynie produkty charakteryzujace si¢ tradycyjnym skfadem lub tradycyjnym sposobem wy-
twarzania, szczeg6lna jako$cia wynikajaca z ich tradycyjnego charakteru lub wyrazajaca ich
tradycyjny charakter. Ponadto produkty te posiadaja szczegolng jakos¢ lub reputacje odrdz-
niajaca je od produktéw nalezacych do tej samej kategorii. W przypadku produktéw pro-
dukgji podstawowej dodatkowym wymogiem jest tradycyjna rasa lub tradycyjna odmiana.
Za tradycyjne rasy i odmiany uwaza sie te, ktére uzytkowano przed 1956 r. Ponadto za tra-
dycyjny uwaza si¢ produkt, ktory posiada co najmniej 50-letnig histori¢ wytwarzania. Do
wrze$nia 2022 r. 341 produktéw posiadato aktualny certyfikat Jako$¢ Tradycja (rysunek 4.).
Wszystkie wojewddztwa, z wyjatkiem wojewddztwa lubuskiego, posiadaly co najmniej dwa
produkty oznaczone tym certyfikatem. Najwiecej produktéw oznaczonych certyfikatem Ja-
kos¢ tradycja wytwarzanych jest w wojewodztwach todzkim (69) oraz wielkopolskim (57).

Zmieniajaca si¢ sytuacja na rynku zywnosci tradycyjnej w Polsce stanowi ogromna
szansg, a jednoczesnie wyzwanie dla producentow chcacych sprosta¢ aktualnym wyma-
ganiom rynku. Analizujac dane pochodzace z krajowych systemow ochrony produktow
tradycyjnych zauwazalne jest duze zrdznicowanie w poszczegdlnych regionach. Zaréwno
wisréd produktow wpisanych na LPT jak i tych posiadajacych znak Jakos¢ Tradycja prym
wiodg dwa wojewddztwa — podkarpackie i malopolskie, co pokazuja, ze rynek produktow
tradycyjnych w Polsce jest nadal rynkiem niszowym. Zywno$¢ regionalna i tradycyjna wy-
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twarzana jest gléwnie przez malych producentéw, najezesciej w ubogich rejonach. Nie maja
oni wplywu na ceng rynkowa, gdyz ich udzial w rynku jest zbyt niski (Rejman i in. 2014).

Rysunek 4.
Liczba produktéw posiadajacych certyfikat Jakos¢ Tradycja na dzien 01.09.2022 r.

Zachodniopomorskie w5

Wielkopolskie 57
Warminsko-Mazurskie s 10

Swigtokrzyskie —m—— 21

Slaskie  me— 14
Pomorskie —mmmmm— 11
Podlaskie m— 12
Podkarpackie —mes—— 16
Opolskie == 2
Mazowieckie 50
Malopolskie 25
Lédzkie 69
Lubuskie = o
Lubelskie 23
Kujawsko-Pomorskie w18
DolnoSlgskie s s

0 10 20 30 40 50 60 70

Zrédto: baza danych Inspekgji Jakosci Handlowej Artykutow Rolno-Spozywezych oraz Polskiej Izby
Produktu Regionalnego i Lokalnego.

Wytwarzanie produktéw wedltug tradycyjnych receptur i technologii, z wykorzystaniem
tradycyjnych surowcow, stwarza ograniczenia w stosowaniu postepu technicznego, co mo-
globy wplyna¢ na obnizenie kosztow produkeiji (Sieczko 2008, s. 397-407).

Nastawienie na tradycyjne metody i produkty jest przez producentow postrzegane jako
przeciwstawiane innowacyjnosci (Jakubowska i Wierzejski 2017, s.563-571). W celu zwiek-
szenia szans na odniesienie sukcesu na rynku producenci zywnosci tradycyjnej powinni do-
skonali¢ swoje umiejetnosci w zakresie promowania walorow wytwarzanych produktow, co
moze wplyna¢ na wzrost popytu i budowanie lojalnosci konsumentéw (Rudawska 2014,
s. 1710-1725).

Podsumowujac, wytwarzanie, ochrona i promocja zywnosci wysokiej jakosci odgry-
waja w panistwach Unii Europejskiej coraz bardziej znaczaca role. System ochrony i promo-
¢ji wyrob6w regionalnych i tradycyjnych jest jednym z gtéwnych czynnikow wplywajacych
na zréwnowazony rozwéj obszarow wiejskich i realizacje zatozen II filaru Wspolnej Polityki
Rolnej. Ma to duze znaczenie, w szczegdlnosci dla obszaréw odleglych lub obszaréw o nie-
korzystnych warunkach gospodarowania (ONW), gdyz zapobiega wyludnianiu si¢ tych
terendw. System ten przyczynia si¢ réwniez do zréznicowania zatrudnienia na obszarach
wiejskich, tworzac na wsi pozarolnicze zrodla utrzymania oraz zwigksza dochody produ-
centow rolnych. Pozwala on takze na ochrone dziedzictwa kulturowego wsi, a tym samym
zwigkszenia atrakcyjnosci terendw wiejskich i rozwoju agroturystyki i turystyki wiejskiej.
Realizowana w Unii Europejskiej polityka jakosci umozliwia takze konsumentom, zakup
zywnosci wysokiej jakosci, o wyjatkowej, tradycyjnej metodzie produkeji.
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3.2. Dzialania promocyjno-informacyjne dotyczace polskiej zywnosci

Postepujace procesy liberalizacji handlu, globalizacji, integracji w taricuchu dostaw zywno-
$ci, a takze rosnaca konkurencja i zmiany preferencji nabywcow, spowodowaly, ze bardzo
istotne znaczenie maja dzialania promocyjne oraz informacyjne wplywajace na funkcjono-
wanie i rozwdj rolnictwa oraz przemystu rolno-spozywczego zardwno na rynku $wiatowym,
jednolitym rynku unijnym jak i rynku krajowym. Gtéwnym celem dziatant promocyjno-in-
formacyjnych jest popularyzacja zywnosci wysokiej jakosci wytwarzanej w ramach syste-
mow jakosci oraz oznaczen (w tym zywnosci regionalnej, tradycyjnej i ekologicznej), a takze
zwigkszenie spozycia zywnosci produkowanej w kraju, a przez to wzrost konkurencyjnosci
polskich producentéw rolno-spozywezych.

Gloéwna instytucja wdrazajaca instrumenty polityki promocji w sektorze rolno-spozyw-
czym w Polsce jest Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa (KOWR), natomiast jednostka
koordynujaca i sprawujaca nadzor nad realizacjy strategii jest Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi. Dzialania promocyjne i informacyjne realizowane przez KOWR na rynku
krajowym opieraja sie gléwnie na:

- promowaniu produktéw rolnych i zywnosciowych, metod ich produkgji, a takze syste-
mow jakosci produktéw rolnych i zywnosciowych, z wylaczeniem dziatant informacyj-
nych i promocyjnych dotyczacych rolnictwa i gospodarki zywnosciowej realizowanych
przez ministra rolnictwa;

- promogji zasad prawidlowego odzywiania, w tym ksztattowanie wsrod dzieci i mio-
dziezy wlasciwych nawykow zywieniowych w szczegolnosci w kontekscie realizowa-
nych przez KOWR programéw wsparcia konsumpcji;

- zwiekszaniu dostepnosci do lokalnych i regionalnych producentéw zywnosci wysokiej
jakosci poprzez m.in. budowanie portali internetowych (np. www.polskasmakuje.pl),
prowadzenie dziatan i kampanii internetowych oraz wspieranie lokalnych inicjatyw,
ktdre przyciaga¢ beda konsumentdéw z catej Polski;

- wspieraniu systeméw jakosci zywnosci oraz zachecanie producentéw do uczestnictwa
w tych systemach;

- lokowaniu kontekstowym wybranych produktéw rolnych i spozywczych we wszyst-
kich organizowanych przez siebie lub inne podmioty prawne wydarzeniach lokalnych
i ogdlnopolskich;

- zapewnieniu konsumentom szerszej dostepnosci do lokalnych i regionalnych produk-
tow wysokiej jakosci;

- tworzeniu grup networkingowych i dostarczanie beneficjentom KOWR najnowszej
wiedzy na temat komunikacji marek i firm z otoczeniem podczas szkolen, wykfadow,
seminariow i warsztatow;

- budowaniu patriotyzmu konsumenckiego, poprzez podkreslanie polskiego pochodze-
nia produktéw, wyrdzniajacych sie wysoka jakoscia.

Dziatania promocyjno-informacyjne KOWR sa oparte z jednej strony na idei zintegro-
wanej promocji w ramach wyznaczonego w ,,Strategii promocji zywnosci” kierunku poli-
tyki promocyjnej polskiej zywnosci, z drugiej strony — na znajomosci panujacych trendow,
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ze szczegdlnym uwzglednieniem potrzeb konsumentéw oraz producentéw i rolnikéw z sek-
tora rolno-spozywczego. Dzialania prowadzone s na poziomie ogolnopolskim i regional-
nym w dwoch obszarach:

- komunikacja z beneficjentami i przedstawicielami sektora rolno-spozywczego (spotka-
nia, konferencje, wydawnictwa, webinaria, strona ,Polska smakuje” oraz strona PRO-
DUKT POLSKI);

- dzialania skierowane do konsumentéw — wspieranie trendu kupowania polskiej zyw-
nosci wysokiej jakosci i zywnosci certyfikowanej oraz z oznaczeniami, a takze budo-
wanie patriotyzmu konsumenckiego (w tym strona ,Polska smakuje” oraz strona
PRODUKT POLSKI).

Realizowane sa dziatania informacyjno-edukacyjne pod wspdolnym hastem/znakiem
»Polska smakuje’, w szczegolnosci dotyczace znaku ,, Produkt polski’, produkeji ekologicznej
oraz unijnych certyfikatow jakosci. Wdrazanie instrumentow polityki promocji w sektorze
rolno-spozywczym jest realizowane przy wspotpracy instytucji administracji publicznej
i samorzadowej, organizacji i stowarzyszen konsumenckich, krajowych przedsiebiorcow,
organizacji branzowych i miedzybranzowych skupiajacych przedsiebiorcow (producentow
i przetworcow), a takze polskich placowek zagranicznych do spraw gospodarczych, zaanga-
zowanych w promocje Zywnosci i wspierajacych eksport produktow zywnosciowych.

W 2017 r. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi (MRiRW) opracowalo ,,Strategie
promocji zywnosci” poprzedzong analiza potrzeb w zakresie promocji zywnosci za granica.
Podczas opracowania zatozen do Strategii MRiRW wspélpracowato z innymi podmiotami
zaangazowanymi w promocje gospodarcza Polski oraz z organizacjami sektora rolno-spo-
zywcezego. W Strategii wskazano cele, kierunki dziatan promocyjnych, instytucje odpowie-
dzialng za nadzor nad jej realizacja, tj. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi, instytucje
odpowiedzialng za wdrozenie dzialan dotyczacych promocji polskiej zywnosci za granica,
tj. Krajowy O$rodek Wsparcia Rolnictwa oraz zrodla finansowania tych dzialan. W Stra-
tegii uznano jako perspektywiczne rynki zbytu krajow Bliskiego Wschodu (Krélestwo
Arabii Saudyjskiej, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Islamska Republika Iranu), Azji (Chin-
ska Republika Ludowa, Republika Indii, Japonia, Singapur, Wietnam, Republika Kazach-
stanu), Afryki (Algieria, Egipt, Republika Potudniowej Afryki), Ameryki Potnocnej, Europy
Wschodniej (Biatorus) oraz Unii Europejskiej (w tym: Niemcy, Wielka Brytania, Republika
Czeska, Holandia, Wlochy, Francja, Sfowacja, Wegry, Hiszpania). Celem Strategii jest zwiek-
szenie konkurencyjnosci polskiej zywnosci w kraju i na $wiatowym rynku przez wzrost jej
rozpoznawalnosci oraz pozytywny wizerunek. Majac na wzgledzie powyzsze opracowano
znak ,Polska smakuje” (rysunek 5.). Udostepniona zostata takze strona internetowa www.
polskasmakuje.pl i darmowa aplikacja Polska smakuje, dzigki ktorej konsumenci moga zna-
lez¢ w sieci, lokalnych wytwércéw zywnosci. Producenci wytwarzajacy zywnos¢ zgodnie
z systemami jakosci, dziatajacy w ramach rolniczego handlu detalicznego, moga zatozy¢
wlasny profil z informacjami o swojej ofercie oraz danymi kontaktowymi. Dzigki temu
konsumenci, ktorzy poszukuja regionalnej zywnosci, moga jednym kliknieciem odnalez¢
lokalnych producentow.

Wspomniana strategia obejmowata plan dziatan promocyjnych na lata 2017-2020,
z perspektywa ich kontynuowania po roku 2020 (Strategia...2017). Dzialania promocyjne
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i informacyjne koncentrowaly si¢ na zapewnieniu rozpoznawalnosci polskich produktow
wsrod konsumentéw i kojarzeniu ich przede wszystkim jako naturalnych, bezpiecznych
oraz wysokiej jakosci. W celu realizacji powyzszego zalozenia, strategia zakladata maksy-
malizacje efektywnosci dziatan w obszarze promociji polskiej zywnosci, przy wykorzystaniu
roznych narzedzi i metod promogji, tj. media spolecznosciowe, seminaria, stoiska informa-
cyjno-promocyjne, rozmowy B2B. Marka polskich produktow zywno$ciowych za granica
jest budowana pod wspolnym hastem/znakiem ,,Polska smakuje’/,,Poland tastes good” oraz
w oparciu o ogolny i wspolny przekaz, ze polska zywnos¢ jest wysokiej jakosci, naturalna
oraz smaczna.

Rysunek 5.
Znak graficzny zawierajacy informacje ,,Polska smakuje”

Po

L

Zrédto: www.polskasmakuje.pl.

Realizowane sa réwniez dzialania wzmacniajace przekaz ,Polska smakuje” Ustawa
o0 zmianie ustawy o jako$ci handlowej artykutow rolno-spozywezych, ktora weszla w zycie
z dniem 1 stycznia 2017 roku (Ustawa 2017), umozliwia producentom dobrowolne zna-
kowanie srodkéw spozywezych informacja ,Produkt polski” (rysunek 6.), ktora umozliwi
konsumentom fatwiejsze wyszukiwanie produktow wytworzonych w Polsce z uzyciem pol-
skich surowcow.

Rysunek 6.

Znak graficzny zawierajacy informacje ,Produkt polski”

PRODUKT

OLSK

Zrédto: www.polskasmakuje.pl.
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Oznakowane w ten sposob produkty muszg by¢ wyprodukowane z surowcéw wytwo-
rzonych na terenie Polski z tym, ze w produktach przetworzonych dopuszcza si¢ uzycie
importowanych skfadnikow (np. przypraw, bakalii) w iloéci do 25% masy tych produktow,
pod warunkiem, ze sktadniki takie nie sa wytwarzane w kraju. Produkty nieprzetworzone
moga zosta¢ oznakowane informacja ,Produkt polski” jezeli produkcja, uprawa lub ho-
dowla, w tym zbiory, dojenie w przypadku krow, owiec i koz odbyta si¢ na terytorium Rze-
czypospolitej Polskiej. W przypadku migsa dodatkowo wymaga sig, aby zostato pozyskane
ze zwierzat urodzonych, chowanych i ubitych na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej,
a w przypadku innych niz migso produktéw pochodzenia zwierzecego, aby zostaly one
pozyskane od zwierzat, ktérych chow odbywa si¢ na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej.
Wz6r znaku graficznego zawierajacego informacje ,,Produkt polski” okreslily przepisy roz-
porzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wi z dnia 16 grudnia 2016 r. (Rozporzgdzenie...
2016). Znakowanie $rodkéw spozywezych informacja , Produkt polski” wzmocni dziatania
promocyjne lub informacyjne dotyczace polskiej zywnosci, realizowane pod hastem Polska
smakuje, poprzez umozliwienie konsumentom wyszukiwania produktéw wytworzonych
w Polsce, z uzyciem polskich surowcow. Wskazywanie pochodzenia produktu utatwi kon-
sumentowi wybér produktow krajowych, co w efekcie przyczyni si¢ do budowania patrio-
tyzmu konsumenckiego i wzmacniania marki polskiej zywnosci.

W ramach ,,Planu dziatan promocyjnych produktéw rolnych i zywnosciowych, metod

ich produkgji, a takze systemow jakosci produktow rolnych i zywnosciowych na 2021 17

KOWR wspoélnie z MRiRW kontynuowal realizacje ogélnopolskiej kampanii informacyj-

nej ,Kupuj Swiadomie’, ktérej jednym z gtownych celow bylo budowanie rozpoznawal-

nosci znaku ,Produkt polski” zaréwno wsréd producentéw (zeby chetniej zamieszczali to
oznaczenie na opakowaniach wytwarzanych produktéw rolno-spozywczych), jak i kon-
sumentow — by w trakcie zakupow czedciej kierowali sie informacja o kraju pochodzenia
zywnosci. Dzialania skierowane do obu grup odbiorcow docelowych byly prowadzone
réwnolegle z wykorzystaniem roznych kanaléw komunikacji (np.: telewizji, radio, gadzetow,
reklam zewnetrznych), ale przy zachowaniu spéjnego komunikatu.

W 2021 r. dziatania wspierajace promocje produktow rolno-spozywezych w kraju oraz

za granicg, prowadzone byly przez KOWR w kilku obszarach, tj.(Sprawozdanie... 2021):

- wsparcie realizacji branzowych i/lub miedzybranzowych programéw informacyjnych
i/albo promocyjnych w ramach mechanizmu WPR ,Wsparcie dzialari promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych’,

- wspieranie rozwoju wspélpracy handlowej sektora rolno-spozywezego z zagranica,

- realizacje branzowego programu promogji polskich specjalnosci zywnosciowych w za-
kresie projektu systemowego ,Promocja gospodarki w oparciu o polskie marki pro-
duktowe Marka Polskiej Gospodarki — Brand’, finansowanego ze srodkéw Programu
Operacyjnego Inteligentny Rozwéj (POIR),

- prowadzenie dzialan promocyjnych i informacyjnych majacych na celu promowanie
produktéw rolnych i zywnosciowych, metod ich produkgji, a takze systemow jakosci
produktow rolnych i zywnosciowych,

- obstuge funduszy promocji produktow rolno-spozywezych,
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wdrazanie poddziatania 3.1. ,\Wsparcie na przystepowanie do systeméw jakosci” w ra-
mach dziatania 3. ,Systemy jakosci produktéw rolnych i srodkow spozywezych” Pro-
gramu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020,

wdrazanie poddziatania 3.2. \Wsparcie dziatan informacyjnych i promocyjnych reali-
zowanych przez grupy producentow na rynku wewnetrznym” w ramach dzialania 3.
»Systemy jakosci produktow rolnych i srodkéw spozywezych” Programu Rozwoju Ob-
szarow Wiejskich na lata 2014-2020.

W 2021 r. realizowano réwniez dzialania i/lub udzielano wsparcia organizacjom bran-

zowym i/lub miedzybranzowym w ramach prowadzonych na 3 kontynentach nastepuja-
cych 7 programéw informacyjnych i/lub promocyjnych:

~Europa petna smakow — tradycja i jakos¢’, 3-letni program promocyjny dotyczacy
miesa wolowego, wieprzowego, drobiowego, owocéw i warzyw oraz przetwordw z tych
produktow skierowanych na rynki: Chin z Hongkongiem, Japonii, Korei Poludniowej
i Wietnamu.

»Indyk z Europy — pod skrzydtami jako$ci, 2-letni program promocyjny dotyczacy
europejskiego miesa indyczego skierowanego na rynki: Republiki Czeskiej, Niemiec
i Polski.

»Sifa smaku, witamin i koloréw — poznaj jakos¢ jablek z Europy’, 2-letni program pro-
mocyjny dotyczacy europejskich jablek skierowanych na rynek Zjednoczonych Emira-
tow Arabskich.

,Drob z europejskim paszportem’, 2-letni program promocyjny dotyczacy miesa dro-
biowego skierowanego na rynki Chin z Hongkongiem i Japonii.

»~Bioeurope wysokiej jakosci’, 3-letni program promocyjny dotyczacy produktéw ekolo-
gicznych skierowanych na rynki Kanady i Stanéw Zjednoczonych;

»Migso o europejskiej jakosci’, 2-letni program promocyjny dotyczacy miesa wolowego
i wieprzowego oraz przetworéw spozywezych wytworzonych na bazie tych produktow
skierowanych na rynki Kanady i Stanéw Zjednoczonych.

»Dar polskich sadow. Jabtka z serca Europy’, 2-letni program promocyjny dotyczacy
promocji owocow (ze szczegdlnym uwzglednieniem jablek) skierowanych na rynki Taj-
landii i Malezji.

Ponadto wérdd zaakceptowanych do realizacji w kolejnych latach, przez Komisje Euro-

pejska (Decyzja... 2021), programoéw prostych znajduja sie 4 polskie programy:

»Przestaw si¢ na eko — szukaj Euroliscia’ 2-letni program promocyjny z budzetem
629,53 tys. EUR, zlozony przez Polska Izbe Zywnosci Ekologicznej, dotyczacy promociji
koszyka produktéw ekologicznych na rynku polskim;

,Czas na zrownowazona produkcje owocow’, 3-letni program promocyjny o facznym
budzecie blisko 1 893,65 tys. EUR, ztozony przez Zwiazek Sadownikéw Rzeczpospolitej
Polskiej, dotyczacy promocji owocow swiezych i suszonych na rynku Austrii, Niemiec
oraz Polski;

,Czas na jabtka z Europy” (kontynuacja wezesniej realizowanego programu) — 3-letni
program promocyjny o facznym budzecie blisko 2 997,38 tys. EUR, zlozony przez Zwia-
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zek Sadownikow Rzeczpospolitej Polskiej, dotyczacy promocji owocow $wiezych i su-

szonych na rynku Egiptu i Jordanii;

-, Europejska wolowina na rynkach azjatyckich’, 2-letni program promocyjny o budzecie
blisko 1 243,68 tys. EUR, zlozony przez Unie Producentow i Pracodawcow Przemystu
Migsnego, dotyczacy promocji migsa wolowego swiezego, schtodzonego oraz mrozo-
nego na rynku Hongkongu i Japonii.

Od momentu wstapienia Polski do Unii Europejskiej do korica 2021 r. Komisja Euro-
pejska zatwierdzila, a organizacje branzowe i/lub miedzybranzowe zawarty umowy na re-
alizacje 44 polskich programoéw informacyjnych i/lub promocyjnych, o facznym budzecie
130,2 mln EUR (rysunek 7.). Najwiccej programéw dotyczylo rynku migsa czerwonego
i drobiowego (18 programow, 41% wszystkich programéw), a nastepnie owocdw i warzyw
(11 programéw, 25%), mleka i przetworow mlecznych oraz produktéw ekologicznych (po 3
programy, po 7%).

Rysunek 7.

Budzety polskich programéw branzowych i/lub migdzybranzowych w okresie od maja 2004 r. do
grudnia 2021 r. wg grup produktéw (w tys. EUR)
mieso wolowe, wieprzowe i drobiowe I 50223
owoce i warzywa I—S 32992

mleko i przetwory mleczne NI 14171

kilka grup produktéw (wotowina,

. - . - 10279
wieprzowina, dréb, owoce i warzywa)

produkty ekologiczne N 7051

makarony N 6149

produkty regionalne i tradycyjne W 5358
olej rzepakowy 3309

mioéd i produkty pszczele | 683
0 10000 20000 30000 40000 50000 60000
Zrodlo: dane KOWR.

Promogja polskich artykuléw rolno-spozywezych za granica stanowi wazny element
propagowania polskiej gospodarki i staje si¢ coraz wazniejszym czynnikiem decydujacym
o wzroscie ich eksportu i konsumpcji. Promogja polskiej zywnosci za granica finansowana
jest ze $rodkéw Wspolnej Polityki Rolnej i Europejskiego Funduszu Rozwoju Regional-
nego, budzetu krajowego oraz funduszy promocji powolanych ustawa z dnia 22 maja 2009
r. o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych. Dziatania w zakresie promocji
polskiej zywnosci za granica realizowane byly przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz
Dyrektora Generalnego Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa na podstawie zalozen
okreslonych w Strategii promocji zywnosci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia
21 listopada 2017 r. Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi opracowal Strategie promocji zyw-
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nosci, majac na uwadze zadania okreslone w Programie dziatan Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi na lata 2015-2019 oraz w Strategii na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju do
roku 2020 r. (z perspektywa do 2030 r.) w zakresie promowania polskiej zywnosci na ryn-
kach zagranicznych.

Jednym z narzedzi Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wi, ktéry pomaga konsumentom
w zdobywaniu informacji o jakosci artykuléw rolno-spozywezych jest takze Program Po-
znaj Dobra Zywno$¢. Podstawa prawna dziatania programu jest art. 13 ustawy z dnia 21
grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykuléw rolno-spozywezych (Dz. U. z 2016 r. poz.
1604 z pézn. zm.). Program Poznaj Dobra Zywno$¢ realizowany jest przez Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi od 2004 r. Jest to jedno z narzedzi wizerunkowych Ministra Rol-
nictwa i Rozwoju Wi, stuzace promocji artykuléw rolno-spozywezych wysokiej i stabilnej
jakosci. Glownym celem Programu PDZ — Poznaj Dobra Zywnos$¢ jest informowanie o wy-
sokiej jakosci produktéow zywnosciowych. Udziat w Programie jest dobrowolny. Oznacze-
nie znakiem jakosci PDZ — Poznaj Dobra Zywno$¢ ma pomagac konsumentowi w wyborze
odpowiedniego dla niego produktu, a takze budowa¢ zaufanie konsumenta do produktu
zywnosciowego poprzez informacje o jego wysokiej jako$ci. Znak Poznaj Dobra Zywno$¢
umieszczany na opakowaniu ma ufatwia¢ konsumentowi odszukanie wsréd wielu podob-
nych produktow, jakie znajduja si¢ na potkach sklepowych tego typu produktéw, ktore sa
wysokiej jakosci, bezpieczne oraz smaczne (rysunek 8.).

Rysunek 8.
Znak jakosci ,,Poznaj Dobra Zywno$¢”

O

Zrédto: www.gov.pl/web/rolnictwo/zasady-stosowania-znaku-jakosci-pdf.

Konsument otrzymuje tym samym informacje o tym, ze wybrany przez niego produkt
wytworzony jest ze sprawdzonych surowcow. Jednoczesnie realizowany jest cel wspdlno-
towej polityki w zakresie zywnosci, polegajacy na poszerzaniu obszaru wysokiej jakosci
i réznorodnosci zywnoséci na Wspolnym Rynku. Dziatania informacyjno-promocyjne Pro-
gramu nie dotycza konkretnych produktow czy firm, lecz ogélnej idei i stuza popularyzacji
znaku wsréd konsumentdéw, producentow i przetwércow oraz handlowceéw i dystrybutoréw
zywnosci. Dzialania te stuza przekazywaniu rzetelnych i wiarygodnych informacji o jakosci
produktéw rolno-spozywezych oraz upowszechnianiu wiedzy o korzyéciach, wynikajacych
z uczestnictwa w Programie PDZ. Programem objete sa nastepujace grupy produktow:
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migso i przetwory miesne;

mleko i przetwory mleczne;

ryby, owoce morza i ich przetwory;

jaja i przetwory jajczarskie;

miody;

tuszcze spozyweze;

przetwory zbozowe straczkowe i okopowe;

owoce, warzywa, grzyby i ich przetwory;

wyroby cukiernicze i ciastkarskie oraz pieczywo;

ziofa, herbaty ziolowe i owocowe oraz przyprawy;

srodki spozyweze specjalnego przeznaczenia zywieniowego;
wyroby mieszane i przetworzone na bazie wyzej wymienionych;
wody i napoje bezalkoholowe;

napoje alkoholowe;

inne.

Na rzecz ochrony i promogji tradycyjnych i regionalnych produktéw dziala rowniez

Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego. Jej zadania obejmuja m.in.:

kreowanie polityki rozwoju produktow regionalnych i lokalnych, promowanie tych
produktow oraz inicjowanie dziatan w celu zapewnienia wyzszej jakosci produktow do-
stepnych na rynku;

dzialanie na rzecz wprowadzania lokalnych i regionalnych produktéw na rynek;
informowanie o walorach produktow regionalnych i lokalnych;

wystepowanie we wspdlnym imieniu do organéw wladz panstwowych, samorzadu tery-
torialnego i innych organizacj;

dziatania przygotowujace polskie prawo, instytucje i rynek do wykorzystania szans roz-
woju produktéw regionalnych i lokalnych;

ocenianie funkcjonowania prawa w zakresie prowadzenia dzialalnosci gospodarczej,
szczegdlnie w dziedzinie produktow regionalnych i lokalnych, przedktadanie postula-
tow dotyczacych spojnosci, przejrzystosci i sprawnosci stanowionego prawa.

Jednym ze sposobdw promocji dziedzictwa kulinarnego poszczegolnych regionow jest

takze Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego. Pomyst powotania sieci po-
wstal i zostal weielony w zycie w potudniowo-wschodniej Skanii w Szwegji i na dunskiej
wyspie Bornholm w 1995 r. Projekt spotkal si¢ z zainteresowaniem ze strony przedsiebior-
cow, a takze innych regiondw europejskich pragnacych zaoferowaé swoim mieszkaricom
i turystom zywnos¢ regionalna. Do Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kuli-
narnego naleza regiony z réznych czeéci Europy realizujace dzialania majace na celu pro-
mocje i poprawe jako$ci zywnosci oraz wzmocnienie regionalnej tozsamosci. Czfonkami
Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego w regionach sa gospodarstwa,
producenci, zaklady przetworstwa zywnosci i restauracje podkreslajace swoje powiazania
z regionem. Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego sprawia, ze zwigksza
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sie dostepnos¢ lokalnych i regionalnych specjalnosci kulinarnych. Sklepy i restauracje opa-
trzone logo Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego oferuja lokalne i regionalne produkty
i potrawy, ktére podtrzymuja i rozpowszechniajg miejscowe zwyczaje oraz proponuja tra-
dycyjna kulture jedzenia.

Do roku 2022 w Europejskiej Sieci Dziedzictwa Kulinarnego zrzeszonych jest 46 regio-
n6wz 13 panstw europejskich. W Polsce wojewddztwo warminsko-mazurskie jako pierwsze
w Polsce zgodnie z decyzja Zarzadu Wojewddztwa z dniem 21 grudnia 2004 r. przystapito
do Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego, stajac si¢ czfonkiem kandy-
dujacym. Po spetnieniu wymagan regulaminu Sieci wojewodztwo warminsko-mazurskie
uzyskalo pelne czfonkostwo w Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego
wdniu 21 pazdziernika 2005 r. pod nazwa Dziedzictwo Kulinarne Warmia Mazury Powisle
(rysunek 9.). Z Polski oprécz wojewoddztwa warminsko-mazurskiego do sieci naleza: woje-
wodztwo opolskie, zachodniopomorskie, wielkopolskie, pomorskie, mazowieckie, swigto-
krzyskie, dolnoslaskie, kujawsko-pomorskie oraz matopolskie.

Rysunek 9.
Znak towarowy ,Dziedzictwo Kulinarne Warmia Mazury Powigle”

Dziedzictwo
Kulinarne

g AT B R
-

WARMIA MAZURY
POWISLE

Zrédto: www.dziedzictwokulinarne.pl.

Podsumowujac, nalezy doda¢, ze dziatania promocyjno-informacyjne dotyczace pol-
skiej zywnosci nabieraja szczegdlnego znaczenia w tak trudnym czasie jak stan zagrozenia
epidemicznego zwiazanego z koronawirusem (Covid 19), a takze sytuacja geopolityczna
zwiazana z wojna w Ukrainie. Wspomniane wydarzenia pokazaly, jak bardzo wazne jest
bezpieczenstwo zywnosciowe (zapewniane glownie przez krajowych producentéw rolnych
i przemyst spozywczy) oraz nieprzerwany przeplyw towaréw w fancuchu dostaw zywno-
$ci ,od pola do stotu” Rosnacy patriotyzm konsumencki, ktory przejawia sie w nabywaniu
rodzimych towaréw, wplywa na wzrost sprzedazy polskiej zywnosci oraz wspiera funkcjo-
nowanie krajowego rolnictwa i przemystu rolno-spozywczego. A zatem angazowanie pod-
miotéw dzialajacych w branzy rolno-spozywczej w aktywne promowanie polskiej zywnosci
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np. pod wspolnym hastem/znakiem graficznym, pozwala na realizacje spéjnej polityki pro-
mogji polskich produktow zywno$ciowych. Tego typu aktywnosci zapewniaja odpowiednia
koordynacje dziatan, a takze wptywaja na lepsze wykorzystanie dostepnych srodkow finan-
sowych oraz koncentracje promocji produktéw spozywczych na kluczowych rynkach do-
celowych i odbiorcach. W efekcie moze to przyczyniaé si¢ do zwiekszenia rozpoznawalnosci
polskiej zywnosci zaréwno na rynkach krajowych, europejskich jak i swiatowych.

3.3. Ocena programow promujacych polskie produkty rolne
izywnosciowe

Realizowane w Polsce dziafania promocyjne i informacyjne maja na celu promowanie
polskich produktéw rolnych i zywnosciowych i metod ich produkcji. Obejmuja one popu-
laryzacje zywnosci wysokiej jakosci wytwarzanej w ramach systemow jakosci oraz ozna-
czen, w tym zywnosci regionalnej, tradycyjnej i ekologicznej, a takze zwickszenie spozycia
zywnosci produkowanej w Polsce. Prowadzone dzialania sa odpowiedzia na konieczno$¢
zbudowania jednej, zauwazalnej, dla konsumentéw marki polskiej zywnosci. Marka ta, ma
by¢ synonimem produktéw spozywezych wysokiej jakosci, a takze odpowiedzia na rosnace
zapotrzebowanie spoleczenstwa na zywno$¢ wytwarzana w zgodzie ze srodowiskiem natu-
ralnym, w oparciu o tradycyjne technologie i sposoby produkji.

Dotychczasowe dziatania KOWR opieraja sie z jednej strony na idei zintegrowanej
promocji w ramach kierunku polityki promocyjnej polskiej zywnosci wyznaczonego
w ,Strategii promocji Zywnos$ci Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi’, z drugiej strony
- na znajomosci panujacych trendéw, z uwzglednieniem potrzeb konsumentow oraz pro-
ducent6w z sektora rolno-spozywezego. KOWR podejmuje tez liczne dziatania promocyjne
na rzecz wsparcia rozwoju wspolpracy handlowej sektora rolno-spozywcezego z zagranica
celem budowania pozytywnego wizerunku i rozpoznawalnosci polskiej zywnosci. Promo-
cja polskich produktéw na zagranicznych rynkach pod wspolnym hastem ,Poland tastes
good” ma budzi¢ przekonanie, Ze polska zywnos$¢ jest smaczna i odznacza si¢ wysoka jako-
$cig. KOWR wspiera rozwoj wspotpracy handlowej sektora rolno-spozywczego z zagranica
poprzez m.in.: organizacje narodowych stoisk informacyjno-promocyjnych na zagranicz-
nych targach i wystawach, realizacje zagranicznych misji handlowych dla polskich przed-
siebiorcow czy tez organizacje w Polsce przyjazdowych misji handlowych zagranicznych
importerdw, dystrybutorow i przedstawicieli sieci handlowych, ktére obejmuja m.in. roz-
mowy biznesowe z polskimi przedsi¢biorcami oraz wizyty w zakladach produkeyjnych.

Skuteczne dziafania informacyjno-promocyjne maja przyczynia¢ sie do wzrostu kon-
sumpgji i eksport polskich produktéw rolnych i zywnosciowych. Raport NIK z kontroli
dzialan, podejmowanych przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Dyrektora Gene-
ralnego Krajowego Osrodka Wisparcia Rolnictwa pokazuje, ze promocja polskiej zywnosci
za granica w latach 2018-2021 byta skuteczna (Raport NIK 2021). W raporcie przywolano
dane GUS, wedlug ktorych, w latach 2017-2020 wartos¢ eksportu artykutow rolno-spo-
zywezych wzrosta 0 6,2 mld EUR, czyli o ponad 22%. W 2020 r., pomimo pandemii CO-
VID-19, sprzedaz towardw rolno-spozywczych za granice osiagneta rekordowy poziom 34
mld EUR. Od 2004 roku warto$¢ eksportu wzrosta ponad 6-krotnie, 0 mozna uznac za duzy
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sukces. Jak pokazuje opracowanie NIK w 2019 roku produkty rolno-spozywcze byly eks-
portowane gtéwnie do krajow Unii Europejskiej. W 2020 r. najwazniejszym partnerem han-
dlowym Polski byly Niemcy i to gléwnie do tego kraju skierowano % wartoéci polskiego
eksportu rolno-spozywczego. Duze znaczenie mialy tez w ostatnich latach stosunki han-
dlowe z Wielka Brytania, Holandia, Francja, Wlochami oraz Czechami. Wartos¢ eksportu
na rynki europejskie, w 2020 roku przekroczyta 27 mld EUR. Oznaczalo to wzrost o 5%
w stosunku do roku 2019.

W latach 2018-2021, koszty promocji polskiej zywnosci za granica wyniosly 117,3 mln
zk. Ponad 70% wydatkéw na promocje, poniesiono w latach 2018-2019, na co znaczacy
wplyw miafa pandemia COVID-19. W latach 2020-2021 czes¢ planowanych wydarzen
targowo-wystawienniczych, jako wydarzen o charakterze masowym, zostalo odwotanych
lub zmieniono termin ich realizacji. Wobec odwolania lub zmiany terminéw wydarzen nie
zrealizowano czeéci dziatan w zakresie promocji polskiej zywnosci za granica. Dotyczylo to
glownie stoisk narodowych na zagranicznych targach i wystawach, misji handlowych, misji
przyjazdowych zagranicznych importeréw do Polski oraz wizyt studyjnych zagranicznych
dziennikarzy i blogeréw kulinarnych. Czes¢ zaplanowanych wydarzen odbyta sie w trybie
mieszanym, tzw. hybrydowym (np. stoisko stacjonarne, uczestnicy on-line) lub wirtualnym
(np. wirtualne rozmowy B2B lub webinaria).

Dzialania informacyjno-promocyjne na rzecz promocji polskiej zywnosci za granica
prowadzone byly we wspélpracy z innymi podmiotami odpowiedzialnymi za promocje
gospodarcza Polski oraz z organizacjami i przedsiebiorcami dzialajacymi w sektorze rol-
no-spozywczym. Dzialania te polegaly glownie na rozpowszechnianiu informacji na te-
mat polskiej zywnosci wysokiej jako$ci na stoiskach informacyjno-promocyjnych podczas
udziatu w zagranicznych wydarzeniach targowo-wystawienniczych. W trakcie ww. wyda-
rzen na stoiskach MRiIRW i KOWR prezentowane byly polskie produkty wysokiej jakosci,
materialy informacyjno-promocyjne z oznaczeniami logo rolnictwa ekologicznego, Poznaj
Dobra Zywnos¢ (Try fine food), Polska Smakuje (Poland tastes good) i odbywaly sie projek-
cje filmu Polska smakuje oraz pokazy kulinarne.

Nalezy oczekiwa¢ kontynuacji dziatan informacyjno-promocyjnych ze wzgledu
na rosnace zainteresowanie zywnoscia wysokiej jakosci ze strony konsumentéw dbajacych
o zdrowie, charakteryzujacych sie mniejsza przypadkowoscia wyboréw zywnosci, zainte-
resowanych kulturowym i spofecznym kontekstem konsumpcji zywnosci oraz rosnaca
swiadomoscia koniecznosci ograniczenia marnotrawienia zywnosci (Rejman i in. 2014,
s. 117-132). Patriotyzm konsumencki to kolejny trend widoczny na rynku zywnosci (Fer-
nandes-Ferriniin. 2018,s. 138-147). Przekonanie konsumentéw o konieczno$ci wspierania
rodzimych produktéw, przektada si¢ na wzrost popytu na zywnos¢ regionalna i tradycyjna,
a w efekcie zréwnowazony rozwdj obszaréw wiejskich, wzrost zatrudnienia na tych obsza-
rach i zwigkszanie dochodéw producentéw rolnych (Baruk i in. 2014, s. 982-987; Goryn-
ska-Goldmann i Gazdecki 2014, s. 197-211; Stefaniska 2014, s. 705-719). Ponadto gléwnym
czynnikiem wplywajacym na zakup wspomnianych produktéw jest poszukiwanie przez
konsumenta produktu o wysokiej jakosci i wyjatkowych wlasciwosciach organoleptycz-
nych tj. smak czy wyglad (Zakowska-Biemans 2012, s. 5-18). Polacy deklaruja nabywanie
zywnosci regionalnej i tradycyjnej co najmniej raz w miesiacu, a najczesciej tego typu pro-
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dukty wybieraja osoby starsze (Barska i Wojciechowska-Solis 2018). Jednakze wiedza pol-
skich konsumentéw o znaczeniu oznaczen jako$ci produktéw zywnosciowych jest nadal nie
wystarczajaca. Konsumenci potrzebuja rzetelnych informacji, aby podejmowa¢ $wiadome
decyzje zakupowe. Bardzo waznym dzialaniem, jest wigc szerokie eksponowanie ozna-
czen produktéw regionalnych i tradycyjnych oraz prowadzenie kampanii informacyjnych
i edukacyjnych, ktére wskazywa¢ beda na znaczenie powiazan miedzy produktem a me-
toda jego wytwarzania czy miejscem pochodzenia. Promocja tych produktow, wspieranie
ich sprzedazy na rynkach krajowym i zagranicznych moga prowadzi¢ do wzrostu znaczenia
zywnosci wysokiej jakosci w gospodarce regiondw, co jest bardzo wazne z punktu widzenia
rozwoju i podkreslenia tozsamosci kulturowej regionu jak i catego kraju (Wozniczko i Pie-
kut 2015,s. 106-112).

Dos$wiadczenia innych krajéw unijnych pokazuja, ze cecha wspdlna podazy chronio-
nych produktow regionalnych i tradycyjnych jest ich obecno$¢ we wszystkich kanatach
dystrybucji (od sprzedazy bezposredniej po sieciowe supermarkety i sektor gastronomii)
(Rejman i in 2014, s. 117-132). Ponadto najczeéciej sa to produkty sprzedawane w opako-
waniach jednostkowych z widocznym symbolem oznaczenia systemu certyfikacji. Wplywa
to na ich rozpoznawalno$¢ na obszarze Wspolnoty i poza nig, a tym samym wzrost po-
pytu i konsumpcji. W Polsce dystrybucja zywnosci wysokiej jakosci jest nadal utrudniona,
chociaz od kilku lat wzrasta liczba sieciowych supermarketéw czy dyskontéw oferujacych
zywno$¢ regionalna i tradycyjna. Nadal dominuje jednak sprzedaz na jarmarkach, targowi-
skach, lokalnych imprezach czy w gospodarstwach agroturystycznych. Ta forma dystrybucji,
obejmujaca bezposrednia transakcje miedzy producentem a konsumentem, umozliwiaja
producentowi przekazywanie informacji o pochodzeniu produktu i jego wartosciach kul-
turowych, a konsumentowi poznanie producenta, produktu oraz stosowanych metod pro-
dukeji (Radzyminska i Jakubowska 2018, s. 435-444). Jednakze nie jest ona wystarczajaca.
Szansg na poprawe tej sytuacji jest wykorzystanie Internetu, ktory moze by¢ waznym instru-
mentem zaréwno w procesie sprzedazy, jak rowniez promocji tego typu zywnosci (Oleniuch
2016, s. 395-404). Pozwala on na dotarcie do wiekszego grona nabywcow, w tym gléwnie
miodych konsumentéw czy Polonii rozsianej po swiecie. Niestety jeszcze wielu producen-
tow wyrobow regionalnych i tradycyjnych nie przywiazuje wiekszej wagi do posiadania
strategii marketingowej (Krajewski 2014, s. 426-442). Brak odpowiedniej informacji i wy-
roznienia produktu regionalnego i tradycyjnego w polaczeniu z jego wyzsza cena moze
potencjalnie utrudnia¢ rozwoj tego rynku. Zaleceniem dla producentow jest wdrozenie
ukierunkowanych strategii marketingowych oraz wyrazne oznaczanie i etykietowanie pro-
duktéw (Onozaka i in. 2011, s. 693-706). Producenci produktéw regionalnych i tradycyj-
nych musza dodatkowo pokona¢ bariery infrastrukturalne i rynkowe (kanaty dystrybuciji),
co pozwolifoby im lepiej wykorzysta¢ rosnacy popyt na tradycyjne wyroby. Dalszy rozwoj
tego rynku zaleze¢ bedzie réwniez od skutecznosci dziatan instytucji wspierajacych fancuch
zywnosciowy na réznych jego etapach. Wsparcie powinno dotyczy¢ zardwno produkeji,
dystrybucji jak i promocji zywnosci tradycyjnej utatwiajac w ten sposéb producentom wej-
$cie na nowe rynki, na ktére indywidualny dostep bytby trudny lub niemozliwy (Barska
i Wojciechowska-Solis 2018, s. 1994-2000).
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Podsumowujac rozwazania dotyczace promogji polskiej zywnosci wysokiej jako$ci, na-
lezy stwierdzi¢, ze niezbedne sa dalsze dzialania w tym obszarze. w celu tworzenia powigzan
oraz nawigzywania wspolpracy pomiedzy producentami. Konieczna jest rowniez lepsza
organizacja tego rynku, ktora umozliwi wykorzystanie jego potencjatu. Zapotrzebowanie
na regionalne i tradycyjne produkty zywnosciowe jest wyrazne, ale wykorzystanie istnieja-
cego potencjatu wytworczego weiaz wymaga duzego wysitku, aby uruchomic i promowac
rozwigzania alternatywne wzgledem majacych ugruntowana pozycje diuzszych taricuchow
dostaw zywnosci. Zwickszajacy si¢ popyt na produkty regionalne i tradycyjne to dobre
perspektywy dla rozwoju tego rynku w Polsce. Ponadto pozytywnym zjawiskiem jest fakt,
iz rozwoj tego w Polsce jest przedmiotem znacznego zainteresowania wielu stron dostrze-
gajacych korzysci zaréwno $rodowiskowe, jak i gospodarcze czy spoleczne. Produkeja zyw-
nosci wysokiej jakosci to nie tylko dziatalno$¢ gospodarcza, dla wielu regionéw to znaczna
czes¢ ich tozsamosci. Wytwarzanie zywnosci na malg skale, ze sprawdzonych receptur prze-
kazywanych z pokolenia na pokolenie, daje mozliwo$¢ wzmocnienia gospodarek lokalnych,
zmniejszenie $ladu weglowego dystrybucji zywnosci czy budowania bezpieczenistwa zyw-
nosciowego gospodarstw domowych.

Dla dalszego rozwoju rynku zywnosci wysokiej jakosci konieczna jest poprawa zaréwno
$wiadomosci konsumentdw jak i uwarunkowan produkeji oraz dystrybucji tych produktow.
Niezbedne jest dalsze dostosowanie ustawodawstwa wspierajacego drobnych producentow
zorientowanych na rynek lokalny, rozpowszechnianie wiedzy, promowanie sieci partnerstw
wsréd producentéw oraz znalezienie nowych sposobow zainteresowania konsumentow
tradycyjnymi produktami zywnosciowymi. Poprawe sytuacji zapowiada nacisk na promo-
cje i dziatania wspierane z funduszy UE zachecajace mieszkancow obszaréw wiejskich do
wytwarzanie produktow wysokiej jakosci i ubiegania sie o certyfikaty potwierdzajace ich
autentycznos$¢. Okolicznosci te moga sie przyczyni¢ do dalszego rozwoju tego rynku po-
przez wzrost dochodéw spolecznosci wiejskiej i promociji regionow z ktérych te produkty
pochodza. Wazne jest, zatem dalsze wspieranie polityki rozwoju rynku zywnosci wysokiej
jakosci oraz edukacja i zwickszanie $wiadomosci spoleczenstwa.
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4. Ocena potencjalu rozwojowego krotkich tancuchow dostaw
w opinii rolnikow

4.1. Metodyka badan

W monografii przedstawiono wyniki badan ankietowych zrealizowanych w roku 2022
wirdd przedstawicieli gospodarstw ekologicznych i konwencjonalnych z terenu wojewodz-
twa warminsko-mazurskiego. Gtownym celem badan byto okreslenie potencjatu rozwojo-
wego krotkich kanaléw dystrybucji na potrzeby rolnictwa. Przedmiotem badan byly opinie
przedstawicieli wybranych grup gospodarstw rolnych na powyzszy temat.
W procesie badawczym wyodrebniono réwniez cele szczegdlowe, w ramach ktorych
prébowano zidentyfikowad:
- najbardziej istotne czynniki usprawniajace podejmowanie inwestycji;
- strukture przychodow badanych gospodarstw rolnych;
- najczedciej wykorzystywane zrodla zewnetrznych $rodkéw finansowych przeznaczo-
nych na wsparcie prowadzonej dziatalnosci rolniczej;

- najczesciej wprowadzane rodzaje innowacji w badanych gospodarstwach;

- plany inwestycyjne zwigzane z rozwojem badanych gospodarstw;

- sposoby sprzedazy produktéw roslinnych i zwierzecych w badanych gospodarstwach;

- najbardziej popularne formy formalno-prawnej wspotpracy i sprzedazy dotyczace pro-
dukgji wytwarzanej w badanych gospodarstwach.

Ze wzgledu na specyficzny rodzaj prowadzonej dziatalnosci rolniczej, proces anali-
tyczny zostal podzielony na dwa obszary, ktérymi sa podmioty specjalizujace si¢ w produk-
cji konwencjonalnej oraz gospodarstwa ekologiczne.

Zrédtami danych i informacji byly bezposrednie badania ankietowe przeprowa-
dzone wsréd przedstawicieli wybranych grup gospodarstw rolnych z obszaru podlegaja-
cego dziatalnosci KOWR OT w Olsztynie. Dobor respondentéw mial charakter celowy.
W procesie gromadzenia danych uczestniczyli przedstawiciele Warminsko-Mazurskiego
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Osrodka Doradztwa Rolniczego, Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa Oddzial
Terenowy w Olsztynie, Okregowej Stacji Chemiczno-Rolniczej w Olsztynie oraz Uni-
wersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie. Ankieterzy przeprowadzali wywiady
bezposrednie z rolnikami prowadzacymi gospodarstwa rolne na terenie wojewddztwa
warminsko-mazurskiego.

Zastosowanym narzedziem badawczym byl autorski kwestionariusz ankiety, zbudo-
wany w przewazajacej czesci z pytan zamknietych. Standaryzowana i zamknieta forma tej
techniki badawczej umozliwita bowiem liczbowe zaprezentowanie zjawisk, w tym wyko-
rzystanie analizy statystycznej. Zebrany materiat analityczny zostal przedstawiony w postaci
tabelarycznej. Analiza danych polegata na podstawowej interpretacji rozktadu odpowiedzi
uzyskanych od respondentéw.

Badania ankietowe zrealizowano w grupie rolnikow wybranych grupach gospodarstw
(konwencjonalnych i ekologicznych) z rejonu Warmii i Mazur. W badaniach udziat wzigto
275 przedstawicieli gospodarstw konwencjonalnych (tabela 7.) oraz 158 przedstawicieli go-
spodarstw ekologicznych (tabela 8.).

Tabela 7.

Ogodlne informacje o gospodarstwach konwencjonalnych

Powierzchnia gospodarstwa N %
ponizej 50 45 15
51-100 ha 60 22
101-150 ha 18 7
151-200 ha 11 4
201-250 ha 51 19
powyzej 250 ha 90 33
ogolem 275 100
Wyksztalcenie osoby reprezentujacej gospodarstwo N %
podstawowe 29 10
zawodowe 52 19
$rednie rolnicze 97 35
$rednie nierolnicze 38 14
wyzsze rolnicze 46 17
wyzsze nierolnicze 13 5
ogotem 275 100

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wsréd badanych gospodarstw konwencjonalnych 33% byly to gospodarstwa powyzej
250 ha, a 22% te o powierzchni 51-100 ha. Najmniejszy udzial mialy gospodarstwa o po-
wierzchni 151-200 ha. Niespelna 70% respondentéw w grupie gospodarstw konwencjonal-
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nych stanowili mezczyzni, a $rednia wieku badanych to niespelna 42 lata. Co trzeci badany
posiadal wyksztalcenie $rednie rolnicze, za$ najmniejszy udziat w badanej probie stanowity
osoby z wyksztalceniem wyzszym nierolniczym (5%).

Tabela 8.

Ogolne informacje o gospodarstwach ekologicznych

Powierzchnia gospodarstwa N %
ponizej 25 ha 78 49
26-50 ha 33 21
51-75ha 14 9
76-100 ha 8 5
powyzej 100ha 25 16
ogotem 158 100
Wyksztalcenie osoby reprezentujacej gospodarstwo N %
podstawowe 3 2
zawodowe 38 24
$rednie rolnicze 56 35
$rednie nierolnicze 33 22
wyzsze rolnicze 15 9
wyzsze nierolnicze 13 8
ogotem 158 100

Zrédlo: opracowanie whasne.

Wsrod badanych gospodarstw ekologicznych 49% byly to gospodarstwa ponizej 25 ha,
aok. 21% te o powierzchni 26-50 ha. Najmniejszy udzial w badanej prébie mialy gospodar-
stwa o powierzchni 76-100 ha. Ponad 80% respondentéw w grupie gospodarstw ekologicz-
nych stanowili mezczyzni, a $rednia wieku badanych to 46 lat. Co trzeci badany posiadat
wyksztalcenie srednie rolnicze, za§ najmniejszy udzial w badanej prébie stanowily osoby
z wyksztatceniem wyzszym nierolniczym i rolniczym (odpowiednio 8% i 9%).

Podstawe teoretyczna monografii stanowi przeglad literatury obejmujacy przede
wszystkim: publikacje na temat problematyki rozwoju krotkich tancuchow dostaw, akty le-
gislacyjne, inne krajowe i zagraniczne opracowania naukowe, w tym dotyczace systemow
ochrony i promogji polskiej zywnosci.
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4.2. Deklaracje gospodarstw konwencjonalnych w zakresie
uwarunkowan rozwoju alternatywnych form dzialalnosci umozliwiajacej
uruchomienie krétkich fancuchéw dostaw

Analizujac zrodta dochodéw badanej grupy gospodarstw konwencjonalnych stwierdzono,
ze najwickszy udzial mialy w nich dochody z produkcji konwencjonalnej (ok.46%). Nie-
spelna 13% dochodéw badanych podmiotow to dochody z produkgji na cele energetyczne,
aok. 9% to dochody z dzialalnosci pozarolniczej. Dochody z produkgji ekologicznej, doptat
dodatkowych oraz dochody z pracy zawodowej w innym sektorze wlascicieli gospodarstwa
mialy po 6-7% udziatu w strukturze dochodéw badanych gospodarstw. Niewielki odsetek
dochodéw badanych gospodarstw (ok. 11%) stanowily dochody z doptat bezposrednich,
platnosci dla obszaréw z ograniczeniami naturalnymi lub innymi szczegdlnymi ogranicze-
niami (ONW) oraz dopfaty z tytulu , zazielenienia” (tabela 9.)

Tabela 9.

Srednia struktura dochodow w badanych gospodarstwach konwencjonalnych (w %)

Zrédlo dochodow Udzial dochodéw
dochody z produkgji konwencjonalnej 45,9
dochody z produkgji ekologicznej 7,0
dziatalnos¢ pozarolnicza 9.2
dochody z produkgji na cele energetyczne 12,8
dochody z pracy zawodowej w innym sektorze whascicieli gospodarstwa 6,4
doplaty bezposrednie — jednolita platnos¢ obszarowa 44
doptaty dodatkowe 7,0
platnosci dla obszaréw z ograniczeniami naturalnymi lub innymi 3.7

szczegolnymi ograniczeniami (ONW)
dopfaty z tytutu , zazielenienia” 29

inne 0,5

Zrédto: opracowanie wlasne.

Niespelna 60% przedstawicieli gospodarstw konwencjonalnych deklarowato, ze w ich
gospodarstwach rolnych najczesciej wprowadzane sa innowacje w obszarze nowych ma-
szyn i urzadzen. Ponad 40% wskazywalo réwniez na nowe rozwiazania w organizacji go-
spodarstwa rolnego (ok. 43%), nowe srodki ochrony roslin lub pestycydy (ok. 41%), nowe
nawozy (ok. 43%), nowe odmiany zboz, roslin, warzyw, (ok. 47%), a takze nowa wiedze (ok.
47%). Co czwarty badany deklarowal wprowadzenia nowych produktow, a zaledwie ok.
11% badanych wprowadzato nowe kierunki produkgji (tabela 10.).
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Tabela 10.

Rodzaje innowacji wprowadzane w badanych gospodarstwach konwencjonalnych (deklaracja w %)

Rodzaje innowagji Deklaracja
nowe produkty 24,5
nowe kierunki produkeji w skali lokalnej/regionu 10,6
nowe rozwigzania w organizacji gospodarstwa rolnego 42,9
nowe srodki ochrony roslin lub pestycydy 41,1
nowe nawozy 432
nowe odmiany zbdz, roslin, warzyw; itd. 47,5
nowa wiedza 46,8
nowe maszyny i urzadzenia 57,4
inne zmiany 6,0
inne ulepszenia 0,6

Zrédto: opracowanie whasne.

Przedstawiciele gospodarstw konwencjonalnych deklarowali, ze mogliby rozwazy¢ in-
westycje w rozwoj swoich gospodarstw, gdyby otoczenie gospodarcze bylo bardziej przyja-
zne (tabela 11.). Niezbedne do tego sa wyzsze przychody, np. w postaci doptat lub obnizenie
kosztow funkcjonowania gospodarstwa, co pozwoli uzyska¢ nadwyzke finansowa, ktora

bytaby przeznaczona na inwestycje.

Tabela 11.

Czynniki przyspieszajace proces planowanych inwestycji w gospodarstwach konwencjonalnych
wopinii przedstawicieli tych gospodarstw (w %)

Czynniki usprawniajace podejmowanie

Rolnictwo

Rolnictwo

Rolnictwo

Produkcja na cele

inwestycji konwencjonalne  precyzyjne ekologiczne energetyczne

obnizenie sktadek podatku dochodowego 41,4 11,5 16,9 10,0
obnizenie skfadek ubezpieczeniowych 35,6 13,9 18,1 9.4
obnizenie kosztow kredytow 55,0 22,4 19,3 12,7
obnizenie kosztow dzierzawy 39,9 13,3 15,7 7,6
podwyzszenie doptat 50,2 15,7 21,1 11,8
uproszczenie administracji 40,8 14,5 15,1 9,1
rozwdj specjalistycznego doradztwa 224 14,5 139 10,6
wigksze mozliwoéci zakupu i dzierzawy 31,1 9.1 124 5,1
ziemiz KOWR

wsparcie wladz lokalnych w kierunku roz- 19,9 6.3 10,9 2,1

woju infrastruktury do handlu detalicznego

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Na podstawie zebranego materiatu zauwazono, ze respondenci sa pozytywnie na-
stawieni do inwestycji, szczegdlnie gdyby obnizone zostaly koszty kredytow. Jest to zde-
cydowanie najwazniejszy z wszystkich czynnikow ograniczajacy ewentualne inwestycje.
W przypadku rozwoju rolnictwa konwencjonalnego czynnik ten wskazato 55% przedsta-
wicieli gospodarstw. Przy inwestycjach w rolnictwo precyzyjne, wysokie koszty kredytow
zniechecajg prawie 22,5% respondentdw. Potencjalni inwestorzy deklaruja podobne opinie
w przypadku rolnictwa ekologicznego (19,3%) oraz produkcji na cele energetyczne (12,7%).

Wyzsze dopfaty niezaleznie od rodzaju inwestycji, zaréwno w odniesieniu do produkeji
konwencjonalnej, ekologicznej, na cele energetyczne, jak réwniez rolnictwie precyzyjnym,
sa jednym z podstawowych czynnikéw usprawniajacych podjecie inwestycji. W przypadku
inwestycji w produkcje rolna konwencjonalna wskazuje tak ponad 50% przedstawicieli go-
spodarstw, za$ przy inwestycjach zapewniajacych rozwoj produkgji na cele energetyczne,
zdecydowanie mniej, ale nadal prawie 12% ankietowanych (jedno z wyzszych wskazan w tej
grupie).

Jesli nie wyzsze doplaty, to w kwestii rozwoju produkgji konwencjonalnej powinno
nastapi¢ przynajmniej znaczne uproszczenie administracji (40,8%) oraz obnizenie kosz-
tow w postaci skladek podatku dochodowego (41,4%) lub kosztéw dzierzawy (niemal
40% wskazan). Proba podjecia inwestycji bylaby jeszcze zasadna, gdyby istniata mozliwo$¢
zwigkszenia areatu ziemi, czy to w postaci zakupu badz dzierzawy (31%). Przedstawiciele
gospodarstw w mniejszym stopniu, ale sugeruja jeszcze obnizenie skladek ubezpieczenio-
wych (35,6%) i rozwoj doradztwa specjalistycznego (22,4%). Nawet ewentualne wigksze
wsparcie wladz lokalnych w kierunku rozwoju infrastruktury zwiazanej z handlem deta-
licznym plodami rolnymi wskazalo 19,9% przedstawicieli gospodarstw. Ten ostatni czynnik
jest zauwazalny przez przedstawicieli gospodarstw, ale mozna odnie$¢ wrazenie, ze niedo-
ceniany, a chodzi przeciez o mozliwo$¢ uzyskania wyzszych cen i marz. Zauwazy¢ rdwniez
nalezy, ze infrastruktura handlu detalicznego nie znajduje istotnego miejsca rowniez przy
pozostalych rodzajach inwestycji. Produkcja na cele energetyczne — 2%, w odniesieniu do
rolnictwa precyzyjnego — 6,3%, a w przypadku inwestycji w produkgje ekologiczng czynnik
ten osiagnal prawie 11% wskazan, co oczywiscie jest najmniejsza bariera, ale zblizona do
pozostalych analizowanych czynnikéw.

Przy prébie rozwiniecia rolnictwa precyzyjnego wspomniano juz o barierach w postaci
zbyt wysokich kosztow kredytéw i zbyt niskich doptatach. Natomiast zauwaza¢ nalezy takze
inne ograniczenia, takie jak skomplikowana administracja, ktéra wymaga uproszczenia
i rozwoj specjalistycznego doradztwa (oba czynniki 14,5%). Ponadto do inwestycji znieche-
caja wysokie skfadki ubezpieczeniowe (13,9%), koszty dzierzawy ziemi (13,3%) oraz podatki
dochodowe (11,5%). Jednak nie sa one tak istotne jak w przypadku rolnictwa konwencjo-
nalnego. Ograniczenia w postaci zakupu lub dzierzawy ziemi sa sporadycznym problemem
(9,1%), podobnie jak wspomniana juz infrastruktura handlu detalicznego.

Biorac pod uwage czynniki wspierajace inwestycje w rolnictwo ekologiczne nalezy za-
uwazy¢, ze w tym przypadku sytuacja jest nieco inna, niz w pozostaltych typach inwestycji.
Otoz mozliwos¢ obnizenia kosztéw kredytow byta tu na drugim miejscu po wyraznie ocze-
kiwanych wyzszych doplatach. W pozostatych rodzajach inwestycji sytuacja byta odwrotna.
Jest to wyrazny sygnal, ze zywnos¢ ekologiczna zdecydowanie wymaga wyzszych doplat niz
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pozostale formy dziatalnosci rolniczej. Oprocz wymienionych juz dwoch podstawowych
czynnikéw wspierajacych potencjalne inwestycje, respondenci wskazuja ponadto obnizenie
sktadek ubezpieczeniowych (18,1%) oraz skfadek podatku dochodowego (16,9%). Najmniej
oczekiwane wsparcie dotyczy dostepnosci dodatkowej powierzchni upraw (12,4%) oraz in-
frastruktury handlowej (10,9%).

Kolejne analizowane szanse inwestycyjne dotyczyly obszaru produkeji na cele ener-
getyczne. Tradycyjnie juz jako czynniki najbardziej wspierajace inwestycje w tym zakresie
na uwage zastuguja obnizenie kosztow kredytéw i podwyzszenie doplat. Potem pojawiaja
sie takie czynniki jak: wzmozony rozwdj specjalistycznego doradztwa (10,9%) oraz obnize-
nie skfadek podatku dochodowego (10%). Znacznie mniejszy problem stanowi dostepno$¢
ziemi do zakupu czy dzierzawy (5,1%) i zwiazane z tym koszty (7,6%). Jesli chodzi o rozwdj
produkgji rolniczej na cele energetyczne, to infrastruktura handlu nie stanowi tu Zadnego
problemu (2,1%).

Z badan wynika réwniez, ze prowadzenie dzialalnosci rolniczej w gospodarstwie kon-
wencjonalnym, ktorg ktos chcialby rozwijaé¢ poprzez inwestycje jest duzym wyzwaniem.
Wymaga to ,w opinii respondentéw, bardzo duzego wsparcia i to w réznych aspektach. Po-
tencjalne czynniki, ktore maja doprowadzi¢ do podjecia inwestycji z reguty powinny zapew-
ni¢ wyzsza rentowno$¢ przedsiebiorstwa rolniczego.

Kolejnym poruszanym aspektem jest rozpoznanie zewnetrznych zrédet finansowania
gospodarstw z dominujaca struktura rolnictwa konwencjonalnego. Otrzymane wyniki
pokazuja (tabela 12.), ze wsparcie finansowe jest niezbedne w przypadku rolnictwa kon-
wencjonalnego. W tym celu sa wykorzystywane wszystkie dostepne zrodta, poczynajac od
srodkéw unijnych (96,4%), poprzez pozyczki i kredyty bankowe (93,8%), a konczac na do-
tacjach od panstwa (89,3%). Ponadto 2% respondentéw sugeruje jeszcze inne zrodta niz
wymienione wczesniej. Moga to by¢ pozyczki poza systemem bankowych lub od 0séb pry-
watnych (najczedciej rodzina). Jedynie pojedynczy przedstawiciele gospodarstw deklaruja,
ze nie korzystaja z zadnego wsparcia finansowego.

Tabela 12.

Wykorzystanie zewnetrznych s$rodkow finansowych na wsparcie prowadzonej dzialalnosci
realizowanej w gospodarstwach konwencjonalnych (w %)

Rodzaj wsparcia

Rodzaj dziatalnosei pozyczki, kredyty  s$rodki unijne dotacje od inne
z bankéw panstwa
rolnictwo konwencjonalne 93,8 96,4 89,3 2,0
rolnictwo 30,7 342 25,0 0,0
precyzyjne
rolnictwo ekologiczne 29,6 39,8 36,0 0,0
produkcja na cele energetyczne 11,9 14,8 11,9 0,0

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Opinie rolnikéw z gospodarstw precyzyjnych, jak i ekologicznych w aspekcie wykorzy-
stania wsparcia finansowego sa stosunkowo zblizone do siebie. Respondenci korzystaja ze
wszystkich Zrodel finansowych, ktére w swojej strukturze mieszcza sie w przedziale od 25%
do 40%. W przypadku rolnictwa precyzyjnego najwiecej respondentow (34,2%) wykorzy-
stato $rodki unijne, za$ w rolnictwie ekologicznym ten wskaznik byt troche wyzszy, siegajacy
niemal 40% badanej grupy. Kilka procent mniej respondentéw, ok. 30% prébowalo wspie-
ra¢ swoja dzialalno$¢ kredytem bankowym (rolnictwo ekologiczne i precyzyjne). Wicksza
roznica wystepuje w przypadku dotacji od panstwa. W przypadku rolnikéw ekologicznych
bylo ich 36%, za$ odbiorcéw dotacji paistwowych, rozwijajacych rolnictwo precyzyjne
okreslono na 25%.

Przedstawiciele gospodarstw konwencjonalnych, ktorzy prébuja rozwija¢ produkcje
na cele energetyczne, raczej w niewielkim stopniu wykorzystuja do tego celu finansowanie
zewnetrzne. Jedynie niecale 12% z nich deklaruje, ze otrzymalo wsparcie w postaci kredytow
i pozyczek bankowych oraz dotacji od panistwa. Nieco popularniejszym zrédlem finanso-
wania byly srodki unijne, ktore otrzymato prawie 15% ankietowanych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wsparcie finansowe w gospodarstwach konwen-
cjonalnych nie jest zroznicowane biorac pod uwage zrédta tego wsparcia. Trzy podstawowe
zrédla finansowania sa na podobnym poziomie popularnosci. Natomiast to, co jest najbar-
dziej istotne, wynika z rodzaju dziatalnosci rolniczej. Gospodarstwa konwencjonalne sa
glownym odbiorca wsparcia finansowego ze Zrodet zewnetrznych. Natomiast gospodarstwa
rolne z produkcja o profilu energetycznym korzystaja ze wsparcia zewnetrznego jedynie
w niewielkim zakresie (kilkanascie procent).

W pytaniu o planowane inwestycje zwiazane z rozwojem gospodarstwa wydzielono
cztery obszary dzialalnosci gospodarstwa: produkeje rolna konwencjonalna, rolnictwo pre-
cyzyjne, produkgje rolna ekologiczng oraz produkeje na cele energetyczne.

Wyniki badan wskazuja, iz wérod 10 zaproponowanych dziatait zwigzanych z inwesty-
cjami w rozwoj konwencjonalnej produkeji rolnej, przedstawiciele gospodarstw konwencjo-
nalnych w najwickszym stopniu zainteresowani byli takimi dziataniami jak: zakup maszyn
i urzadzen — 58% wskazan respondentéw, zakup ziemi — 40,7% oraz budowa i rozbudowa
budynkéw — 33,2% (tabela 13.). Najmniejsze zainteresowanie dotyczylo nastepujacych
dziatani: uruchomienie sprzedazy, np. wlasne stoisko na targowisku — 1,6% wskazan wlasci-
cieli gospodarstw, budowa biogazowni — 2,8% wskazan oraz budowa przetwoérni — 3,2%.

Najwiecej odpowiedzi respondentéw dotyczacych inwestycji zwigzanych z rolnictwem
precyzyjnym wskazano w nastepujacych dziafaniach: zakup maszyn i urzadzen — 20%
wskazan, zakup ziemi — 16,1%, budowa i rozbudowa budynkéw — 7,9%. Wtasciciele go-
spodarstw konwencjonalnych w najmniejszym stopniu zainteresowani byli: budowa prze-
tworni i uruchomieniem nowej formy sprzedazy — odpowiednio po 1,1% wskazan oraz
budowa biogazowni — 1,6%.

Najwiecej deklaracji w planowane inwestycje zwiazane z produkcja rolna ekologiczna
dotyczylo nastepujacych dzialan: zakupu ziemi — 16,7% odpowiedzi respondentdw, za-
kupu maszyn i urzadzen — 13,8% oraz uruchomienia wlasnego stoiska na targowisku
lub sklepu — 8,6%. W najmniejszym stopniu wlasciciele gospodarstw konwencjonalnych
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zainteresowani byli: bodowa przetworni — 1,5% wskazan, instalacja systeméw wykorzystu-
jacych energie wodng — 2,6% oraz budowa biogazowni — 4,1%.

W obszarze dziatan inwestycyjnych dotyczacych produkeji na cele energetyczne, wha-
Sciciele gospodarstw konwencjonalnych wskazali na: zakup maszyn i urzadzen — 7,1%
odpowiedzi, instalacje systemdéw fotowoltaicznych — 6,6% oraz zakup ziemi — 6%. Naj-
mniejsze zainteresowanie dotyczyto: budowy przetworni oraz budowy systemow nawad-
niajacych i innych urzadzen rolnych — odpowiednio po 0,5% wskazan, a takze budowy
suszarni — 1,1%.

Reasumujac, wihasciciele gospodarstw konwencjonalnych inwestycje w rozwéj swoich
gospodarstw utozsamiali najczesciej z zakupem maszyn i urzadzen oraz zakupem ziemi
(najwiecej wskazan we wszystkich rodzajach dziatalnosci), a takze z budowa czy rozbudowa
budynkéw (dotyczylo produkgji rolnej konwencjonalnej oraz rolnictwa precyzyjnego).

Wiasciciele gospodarstw konwencjonalnych okreslili sposoby sprzedazy swoich pro-
duktéw w podziale na dwie grupy produktéw: roslinne i zwierzece. Odpowiedzi w dwoch
w/w grupach byly zbiezne (tabela 14.).

Tabela 14.

Sposoby  sprzedazy produktéw roslinnych i zwierzecych w  badanych gospodarstwach
konwencjonalnych (w %)

Sposob sprzedazy Produkty roglinne  Produkty zwierzece
sprzedaz bezposrednia glownie dla turystow (agroturystyka) 13,6 352
inna sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie (takze sasiadom) 39,9 432
rynek, targ 32,1 32,7
dostawy do konsumenta na zamowienie 34,3 11,1
sprzedaz do hurtowni 81,8 94,6
sprzedaz do firm zajmujacych sie konfekcjonowaniem, pakowaniem 65,7 51,0
sprzedaz do przetworstwa (takze spotdzielnie mleczarskie ) 80,0 89,9
dostawy do matych sklepow 233 45,0
dostawy do supermarketow 0,0 0,0
dostawy do gastronomii (restauracje, szpitale. stotowki szkolne) 11,7 0,0
sprzedaz przez e-bazarek 16,0 0,0
sprzedaz w sklepie internetowym 11,8 0,0
sprzedaz na gieldzie internetowej 18,3 0,0

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Najczgsciej wskazywanymi formami sprzedazy produktow roslinnych byly: sprzedaz
do hurtowni — 81,8% wskazan respondentow, sprzedaz do przetworstwa (takze spotdziel-
nie mleczarskie) — 80% oraz sprzedaz do firm zajmujacych sie konfekcjonowaniem, pako-
waniem — 65,7%. W grupie produktéw zwierzecych uzyskano nastepujace odpowiedzi:
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sprzedaz do hurtowni — 94,6% wskazan respondentow, sprzedaz do przetwérstwa (takze
spoldzielnie mleczarskie) — 89,9% oraz sprzedaz do firm zajmujacych si¢ konfekcjonowa-
niem, pakowaniem — 51%.

Sprzedaz w ramach krétkich tancuchow dostaw realizowana byla w gospodarstwach
konwencjonalnych w nastepujacych formach: sprzedazy bezposredniej w gospodarstwach
(produkty roslinne — 39,9%, produkty zwierzece — 43,2%), sprzedazy na targowisku (od-
powiednio: 32,1% i 32,7%), dostaw bezposrednich do konsumenta na zaméwienie (34,3%
i 11,1%), sprzedazy bezposredniej dla turystéw (13,6% i 35,2%). Mato popularnymi sposo-
bami sprzedazy w ramach krétkich tanncuchow dostaw byly formy wykorzystujace narzedzia
komunikacji i marketingu elektronicznego. Jedynie 16% respondentéw wskazato na sprze-
daz produktow roslinnych przez e-bazarek, a 11,8% ankietowanych prowadzito sprzedaz
w sklepie internetowym. W kontekscie pandemii COVID-19 wydawa¢ by sie mogto, ze po-
winna ona przyczynic¢ sie do wzmocnienia kanatu sprzedazy internetowej zywnosci, osta-
biajac réwnoczesnie branze HoReCa (hotele, restauracje, bary, firmy cateringowe). Wyniki
badan przeprowadzonych wérod wiascicieli gospodarstw konwencjonalnych nie potwier-
dzity wiekszego zainteresowania wykorzystaniem internetowych kanafow sprzedazy.

Przedstawiciele gospodarstw konwencjonalnych nie byli zainteresowani dostawami
produktéw roslinnych do supermarketow. Jedynie 11,7% z nich wskazalo na dostawy do
gastronomii, natomiast w przypadku 11,8% gospodarstw byta to sprzedaz w sklepie interne-
towym. Brak zainteresowania sprzedaza produktéw zwierzecych dotyczyto nastepujacych
form sprzedazy: dostaw do supermarketow, dostaw do gastronomii, sprzedazy przez e-ba-
zarek, w sklepie internetowym oraz na giefdzie internetowej.

Niezaleznie od rodzaju produktow (rodlinne czy zwierzece), przedstawiciele gospo-
darstw konwencjonalnych najczesciej sprzedaja swoje produkty do: hurtowni, przetworni,
a takze firm zajmujacych sie konfekcjonowaniem, pakowaniem. Wyniki badan moga wska-
zuja na wieksze zainteresowanie zbytem hurtowym, niz formami sprzedazy zwiazanymi
z klientami indywidualnymi. Zwiazane moze by¢ to ze skala produkeji, a co za tym idzie
z koniecznoscia sprzedazy wickszych ilosci produktow, z brakiem czasu na dziatania zwia-
zane np. ze sprzedaza bezposrednia w gospodarstwie, sprzedaza na targowisku, sprzedaza
przez e-bazarek.

Tabela 15.

Formywspolpracyisprzedazy produkeji wytwarzanej w badanych gospodarstwach konwencjonalnych
(w %)

Forma sprzedazy Struktura sprzedanej produkgji
kontrakty z przetwércami 84,6
umowy handlowe dlugoterminowe z posrednikami w okreslonej kategorii 759
produktow
kontrakty z grupa producencka 41,1
inne 789

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Przedstawiciele gospodarstw konwencjonalnych najczeéciej zainteresowani byli zawie-
raniem kontraktow z przetworcami — 84,6% wskazan oraz dfugoterminowymi umowami
handlowymi z posrednikami — 75,9% (tabela 15.). Mniejsza popularnoscia cieszyly sie kon-
trakty z grupa producencka — 41,1% odpowiedzi.

4.3. Deklaracje gospodarstw ekologicznych w zakresie uwarunkowan
rozwoju alternatywnych form dzialalno$ci umozliwiajacej uruchomienie
krotkich tancuchow dostaw

Drugi obszar badan dotyczyl opinii wyrazanych przez przedstawicieli gospodarstw z do-
minujaca produkeja ekologiczng. W tej grupie badanych gospodarstw gtéwnymi zrédlami
dochoddéw byla dziatalno$¢ pozarolnicza (25%) oraz produkeja ekologiczna (ok. 20%). Nie-
spelna 16 % dochoddw tych gospodarstw stanowily dochody z doptat bezposrednich, a ok.
14 % z produkeji konwencjonalnej i ok.12% z pracy zawodowej w innym sektorze wlascicieli
gospodarstwa. Pozostale zrédla dochodow stanowily w sumie niespetna 13% dochodow
uzyskiwanych przez badane gospodarstwa ekologiczne (tabela 16.).

Tabela 16.

Srednia struktura dochodéw w badanych gospodarstwach ekologicznych (w %)

Zrédto dochodow Udziat dochodow

dochody z produkgji konwencjonalnej 13,8
dochody z produkgji ekologicznej 20,4
dziatalnos¢ pozarolnicza 25,6
dochody z produkgji na cele energetyczne 33
dochody z pracy zawodowej w innym sektorze wiascicieli gospodarstwa 11,8
doplaty bezposrednie — jednolita platnos¢ obszarowa — JPO 15,7
dopfaty dodatkowe 29
platnosci dla obszaréw z ograniczeniami naturalnymi lub innymi szczegélnymi 1.9
ograniczeniami (ONW)

doplaty z tytulu ,,zazielenienia” 4,5
inne 0,0

Zrédto: opracowanie whasne.

Przedstawiciele gospodarstw ekologicznych deklarowali, ze w swoich gospodarstwach
zdobywaja nowa wiedze (ok. 54%), wprowadzaja nowe maszyny i urzadzenia (ok. 53%)
oraz nowe odmiany zbdz, rolin itp. (ok. 40%). Co piaty badany deklarowal wprowadzenie
nowych rozwiazan w organizacji gospodarstwa domowego oraz nowych srodkow ochrony
roslin. Pozostale rodzaje innowacji nie byly juz tak powszechne (tabela 17.).
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Tabela 17.

Rodzaje innowacji wprowadzane w badanych gospodarstwach ekologicznych (deklaracja w %)

Rodzaje innowagji %
nowe produkty 12,0
nowe kierunki produkeji w skali lokalnej/regionu 5,7
nowe rozwigzania w organizacji gospodarstwa rolnego 22,2
nowe srodki ochrony roslin lub pestycydy 19,0
nowe nawozy 13,3
nowe odmiany zbdz, roslin, warzyw, itd. 39,2
nowa wiedza 53,8
nowe maszyny i urzadzenia 53,2
inne zmiany 5,7
inne ulepszenia 2,5

Zrédlo: opracowanie whasne.

Respondenci deklarowali, ze byliby sklonni zainwestowa¢ w konwencjonalna pro-
dukgje rolng pod warunkiem podwyzszenia dopfat (54,4%) i obnizenia kosztow kredytow
(40,5%) — tabela 18. Kolejnym czynnikiem usprawniajacym podejmowanie decyzji inwe-
stycyjnych bylo ograniczenie biurokracji (32%) i obnizenie kosztow dzierzawy (25,9%). Po-
zostale potencjalne bariery nie bylo tak mocno istotne, aczkolwiek deklarowal ich istotnos¢
co piaty respondent. Wsréd nich wymieniano m.in.: ograniczony dostep do zakupu ziemi
lub jej dzierzawy z zasobéw KOWR oraz obnizenie opodatkowania dochodu, jak i poziomu
sktadek ubezpieczeniowych. Do wysitku inwestycyjnego mogloby zacheci¢ réwniez wspar-
cie wladz lokalnych w zakresie rozwoju infrastruktury do handlu detalicznego (12,7%). Jest
to jeden z istotnych elementéw tych badan i co nalezy zauwazy¢ traktowany przez respon-
dentow raczej marginalnie. Przedstawiciele gospodarstw ekologicznych w ramach pro-
wadzonej produkeji konwencjonalnej nie wymagaja specjalistycznego doradztwa. Byt to
czynnik najmniej pozadany jako wsparcie procesu inwestycyjnego.

Badane gospodarstwa ekologiczne nie wykazuja duzego zainteresowania ani rozwojem
rolnictwa precyzyjnego, ani produkgji na cele energetyczne. Niewiele czynnikéw mogloby je
do tego zacheci¢. Mozliwos¢ podwyzszenia dopfat, sklaniataby do inwestycji nie wiecej niz
15% badanej grupy. Podobnie jak w przypadku obnizenia kosztéw — jedynie kilka procent
(maksymalnie 9,5% odpowiedzi) wskazuje, ze moglby to by¢ bodziec proinwestycyjny. Sa
to najwyzej oceniane czynniki. Pozostale elementy usprawniaja podejmowanie inwestycji
w jeszcze mniejszym stopniu (np. wsparcie wladz lokalnych w rozwoju infrastruktury do
handlu detalicznego uzyskalo zaledwie 3% wskazan).

Chcac rozwija¢ produkcje ekologiczna, waga czynnikow wspierajacych te decyzje jest
juz zauwazalna. Bez podwyzszenia doplat jest to w wiekszosci niemozliwe (63,3% wskazan).
W drugiej kolejnosci zauwazy¢ nalezy zbiurokratyzowana, czasochtonna administracje
(40%), a w trzeciej koszty kredytow (31%). Co czwarty przedstawiciel gospodarstwa ekolo-
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gicznego rozwazatby dalsze inwestycje w rozwdj gospodarstwa, gdyby miat wigksze szanse
na pozyskanie dodatkowej ziemi i rozwéj infrastruktury handlu detalicznego (25,9%). Ten
czynnik jest znaczaco bardziej zauwazalny w przypadku produkeji ekologicznej, niz przy
pozostalych rodzajach produkeji rolniczej.

Tabela 18.

Czynniki przyspieszajace proces planowanych inwestycji w gospodarstwach ekologicznych w opinii
badanych wiascicieli tych gospodarstw (w %)

Czynniki usprawniajace podejmowanie Rolnictwo Rolnictwo ~ Rolnictwo  Produkcja na cele
inwestycji konwencjonalne  precyzyjne ekologiczne  energetyczne

obnizenie skfadek podatku dochodowego 20,9 2,5 15,8 44
obnizenie sktadek ubezpieczeniowych 18,4 3,2 15,8 2,5
obnizenie kosztow kredytow 40,5 7,0 31,0 9.5
obnizenie kosztow dzierzawy 259 5,7 17,7 3.8
podwyzszenie doptat 54,4 14,6 633 12,7
uproszczenie administracji 329 9,5 399 7,6
rozwoj specjalistycznego doradztwa 12,0 7,6 17,1 5,1
wigksze mozliwoéci zakupu i dzierzawy 21,5 5,1 25,3 1,9
ziemiz KOWR

wsparcie wladz lokalnych w kierunku roz- 12,7 32 259 32

woju infrastruktury do handlu detalicznego

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nastepny obszar analityczny dotyczyl zewnetrznych zrédel finansowania, z ktorych
korzystaja gospodarstwa o ekologicznym profilu produkeji. Z uzyskanych informacji (ta-
bela 19.) wynika, ze dwa podstawowe rodzaje produkeji rolniczej pochlaniaja najwiecej
zewnetrznych $rodkow finansowych. Jest to rolnictwo konwencjonalne i rolnictwo eko-
logiczne. Pozostale rodzaje produkgji, czyli rolnictwo precyzyjne i energetyczne korzysta
z dofinansowania w znikomym zakresie. Glownym zrodlem $rodkow finansowych dla
produkeji konwencjonalnej i ekologicznej sa srodki unijne (prawie 60% gospodarstw w obu
rozwazanych dziatalno$ciach). Produkeja roslinna i chdw zwierzat w sposéb konwencjo-
nalny jest dodatkowo wspierany kredytami bankowymi (22,8%) oraz dotacjami od paristwa
27,6%). Ta sama produkgja, ale w rygorze ekologicznym korzysta z dotacji panstwowych
(27,5%) oraz w mniejszym stopniu z kredytéw bankowych (11,2%).

Jesli gospodarstwa ekologiczne prowadza dodatkowa produkcje na cele energetyczne, to
nie wymaga ona dodatkowych inwestycji zewnetrznych niezaleznie od ich Zrédla (wszyst-
kie na poziomie 1,2% wskazan). W przypadku rolnictwa precyzyjnego w niewiele wiekszym
stopniu mozna uzyska¢ dofinansowanie ze strony bankéw (4,6%) lub od parstwa (4,8% go-
spodarstw). Widoczna jest duza rdznica w stosunku do rolnictwa konwencjonalnego, ktore
korzysta z doptat w szerokim zakresie, a dodatkowo poszukuje jeszcze innych zrédet (0,9%)
poza wymienionymi.
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Tabela 19.

Wykorzystanie zewnetrznych §$rodkow finansowych na wsparcie prowadzonej dzialalnosci
realizowanej w gospodarstwach ekologicznych (w %)

Rodzaj wsparcia

Rodzaj dziatalnosei pozyczki, kredyty  srodki unijne dotacje od inne
z bankéw panstwa
rolnictwo konwencjonalne 22,8 59,8 27,6 0,9
rolnictwo precyzyjne 4,6 1,2 48 0,0
rolnictwo ekologiczne 11,2 58,7 27,5 0,0
produkgja na cele energetyczne 12 12 12 0,0

Zrédlo: opracowanie whasne.

W poréwnaniu do opisanych w poprzednim podrozdziale gospodarstw konwencjo-
nalnych, analizowane w tym miejscu gospodarstwa ekologiczne korzystaja z zewnetrz-
nych $rodkéw finansowych w znacznie mniejszym zakresie. Usredniajac uzyskane wyniki,
mozna uznac, ze blisko kilkadziesiat procent gospodarstw konwencjonalnych korzystato ze
srodkow finansowych zewnetrznych, natomiast w przypadku gospodarstw ekologicznych
byto to kilka, badZz maksymalnie kilkadziesiat procent.

Kolejng kwestig poruszana w badaniu byly planowane inwestycje zwiazane z rozwojem
gospodarstwa (tabela 20.). Wydzielono cztery obszary dziatalnosci gospodarstwa: produk-
cje rolna konwencjonalna, rolnictwo precyzyjne, produkeje rolna ekologiczna oraz produk-
cje na cele energetyczne.

Wyniki badan wskazuja, iz wéréd 10 zaproponowanych dziatan zwiazanych z inwesty-
cjami w rozwoj konwencjonalnej produkji rolnej, whasciciele gospodarstw ekologicznych
w najwickszym stopniu zainteresowani byli takimi dziataniami jak; instalacja systeméw wy-
korzystujacych energie wodna — ok. 64% wskazan oraz zakup maszyn i urzadzen — ok. 26%
wskazan respondentow (tabela 20.). Zaden, lub niewielki odsetek, badanych podmiotow
deklarowat plany inwestycyjne w postaci budowy przetworni, biogazowni oraz suszarni.

W obszarze dotyczacym rolnictwa precyzyjnego, przedstawiciele gospodarstw ekolo-
gicznych nie planowani dziatan inwestycyjnych, za wyjatkiem zakupu maszyn i urzadzen
(zaledwie 2,5% wskazan). Wérdd dziatan zwigzanych z inwestycjami w rozwoj ekologicznej
produkgji rolnej, wlasciciele gospodarstw ekologicznych w najwiekszym stopniu zaintere-
sowani byli zakupem maszyn i urzadzen (ok.18% wskazan). Przedstawiciele gospodarstw
ekologicznych zdecydowanie deklarowali brak planow wobec pozostalych rodzajow dzia-
fan inwestycyjnych w tym obszarze (tabela 20.). Podobne deklaracje dotyczyly produkeji
na cele energetyczne, gdzie co drugi badany deklarowat brak zainteresowania planami in-
westycyjnymi w analizowanych obszarach dotyczylo. Wyjatek stanowit zakup ziemi, ktéry
deklarowato 6% badanych.

Reasumujac, przedstawiciele gospodarstw ekologicznych inwestycje w rozwéj swoich
gospodarstw utozsamiali najczedciej z instalacja systeméw wykorzystujacych energie wodna
(dotyczylo produkgji rolnej konwencjonalne) oraz zakupem maszyn i urzadzen (dotyczylo
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produkgji rolnej konwencjonalnej oraz rolnictwa ekologicznego). Widoczny jest jednak
brak wickszych planéw inwestycyjnych we wszystkich obszarach.

W przeciwienstwie do odpowiedzi przedstawicieli gospodarstw konwencjonalnych,
przedstawiciele gospodarstw ekologicznych okreslili odmienne sposoby sprzedazy swoich
produktéow w podziale na dwie grupy produktéw: roslinne i zwierzece (tabela 21.).

Tabela 21.

Sposoby sprzedazy produktow rodlinnych i zwierzecych w badanych gospodarstwach ekologicznych
(w %)

Sposob sprzedazy Produkty roslinne  Produkty zwierzece
sprzedaz bezposrednia glownie dla turystow (agroturystyka) 45,6 36,4
inna sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie (takze sasiadom) 59,3 52,5
rynek, targ 53,4 78,0
dostawy do konsumenta na zamowienie 29,9 30,7
sprzedaz do hurtowni 86,6 90,0
sprzedaz do firm zajmujacych si¢ konfekcjonowaniem, pakowaniem 75,0 100,0
sprzedaz do przetworstwa (takze spoldzielnie mleczarskie ) 74,6 88,3
dostawy do matych sklepow 15,0 55
dostawy do supermarketow 0,0 0,0
dostawy do gastronomii (restauracje, szpitale. stotowki szkolne) 274 28,0
sprzedaz przez e-bazarek 6,3 6,7
sprzedaz w sklepie internetowym 10,0 100,0
sprzedaz na gieldzie internetowej 70,0 36,4

Zrédto: opracowanie wlasne.

W przeciwienstwie do deklaracji przedstawicieli gospodarstw konwencjonalnych,
przedstawiciele gospodarstw ekologicznych byli bardziej zaangazowani w formy sprzedazy
bezposredniej, takie jak: sprzedaz bezposrednia glownie dla turystow (agroturystyka), inna
sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie (takze sasiadom), sprzedaz na targowiskach, sprze-
daz przez e-bazarek, sprzedaz w sklepie internetowym czy sprzedaz na giedzie internetowej
(tabela 21.).

Najczesciej wskazywanymi formami sprzedazy produktow roslinnych byly: sprzedaz
do hurtowni — 86,6% wskazan respondentdéw, sprzedaz do firm zajmujacych sie konfek-
cjonowaniem, pakowaniem — 75%, sprzedaz do przetworstwa (takze spoldzielnie mle-
czarskie) — 74,6%, a takze sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie — 59,3% i sprzedaz
na targowisku — 53,4% odpowiedzi. W grupie produktow zwierzecych uzyskano naste-
pujace odpowiedzi: sprzedaz do firm zajmujacych sie konfekcjonowaniem, pakowaniem
i sprzedaz w sklepie internetowym — odpowiednio po 100% wskazain respondentdw,
sprzedaz do hurtowni — 90%, sprzedaz do przetworstwa (takze spotdzielnie mleczarskie) —
88,3% oraz sprzedaz na targowisku — 78%.
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Przedstawiciele gospodarstw ekologicznych nie byli zainteresowani dostawami produk-
tow rodlinnych do supermarketow, jedynie 6,3% z nich sprzedawato swoje produkty przez
e-bazarek, a 10% respondentéw za pomocy sklepu internetowego. Brak zainteresowania
sprzedaza produktow zwierzecych dotyczylo dostaw do supermarketow. Jedynie 5,5% wha-
Scicieli gospodarstw ekologicznych deklarowalo, ze dostarczaja produkty zwierzece do ma-
tych sklepow, 6,7% respondentow sprzedawato produkty przez e-bazarek.

Niezaleznie od rodzaju produktéw (rodlinne czy zwierzece), whasciciele gospodarstw eko-
logicznych deklarowali, ze sprzedaja swoje produkty do: firm zajmujacych si¢ konfekcjono-
waniem, hurtowni i przetworni, a takze w sklepie internetowym. Podobnie jak w przypadku
gospodarstw konwencjonalnych, wyniki badan dotyczacych gospodarstw ekologicznych
wskazuja na wigksze zainteresowanie zbytem hurtowym, niz formami sprzedazy bezposred-
niej dla odbiorcy indywidualnego. W poréwnaniu do form sprzedazy realizowanych w go-
spodarstwach konwencjonalnych, w przypadku ekologicznych — wigksza popularnoscia
cieszyla sie sprzedaz produktéw rodlinnych bezposrednia dla turystéw (konwencjonalne —
13,6%, ekologiczne — 45,6%).

W poréwnaniu do gospodarstw konwencjonalnych sprzedaz w ramach krétkich fancu-
chow dostaw w gospodarstwach ekologicznych cieszyla sie wickszym zainteresowaniem. Re-
alizowana ona byta gléwnie w formie sprzedazy bezposredniej w gospodarstwach (produkty
roélinne — 59,3%, produkty zwierzece — 52,5%), sprzedazy na targowisku (odpowiednio:
53,4% i 78%), sprzedazy bezposredniej dla turystow (45,6% i 36,4%) oraz dostaw bezpo-
srednich do konsumenta na zaméwienie (29,9% i 30,7%). W poréwnaniu do gospodarstw
konwencjonalnych zdecydowanie czesciej realizowane byla sprzedazy w ramach krétkich
tancuchow dostaw z wykorzystaniem narzedzi komunikacji i marketingu elektronicznego.

Wszyscy przedstawiciele gospodarstw ekologicznych, bioracy udzial w badaniu, dekla-
rowali, ze prowadza sprzedaz internetowa produktow zwierzecych, ale jedynie 10% z nich,
realizuje taka forme sprzedazy w odniesieniu do produktéw roslinnych.

Tabela 22.

Formy wspolpracy i sprzedazy produkeji wytwarzanej w badanych gospodarstwach ekologicznych
(w%)

Forma sprzedazy Struktura sprzedanej produkji
kontrakty z przetwércami 89,1
umowy handlowe dtugoterminowe z posrednikami w okreslonej kategorii 729
produktéw
kontrakty z grupa producencka 50,0
inne 87,8

Zrédlo: opracowanie whasne.

Przedstawiciele gospodarstw ekologicznych najczesciej prowadzili sprzedaz swoich pro-
duktéw na podstawie kontraktow z przetwdrcami — 89,1% wskazan oraz dfugoterminowych
umoéw handlowych — 72,9% (tabela 22.). Pofowa respondentéw deklarowata, iz realizuje
kontrakty z grupa producencka.

96



Podsumowanie

W monografii dokonano prezentacji rozleglych studiow literaturowych oraz badan wta-
snych w zakresie mozliwosci rozwojowych gospodarstw rolnych z uwzglednieniem dostep-
nosci infrastruktury pozwalajacej wykorzysta¢ krotkie fancuchy dostaw. Nie byt to jednak
jedyny poruszany aspekt badawczy. Przedstawiciele ekologicznych i konwencjonalnych
gospodarstw rolnych z rejonu Warmii i Mazur deklarowali rowniez swoje opinie na temat
osigganych dochoddéw, potencjalnych inwestycji, Zrodel finansowego wsparcia, rodzajow
innowacji wprowadzanych w gospodarstwach oraz stosowanych form sprzedazy.

Otrzymane wyniki dowiodly, ze przedstawiciele gospodarstw rolnych prezentuja
wstrzemiezliwe postawy wobec potencjalnych inwestycji w swoje gospodarstwa, ze wzgledu
na réznego rodzaju ograniczenia. Do najwazniejszych przeszkod naleza zbyt wysokie koszty
kredytéw i zbyt niskie doplaty. Zdecydowane obnizenie kosztéw finansowych i zwigkszenie
doptat mogloby by¢ czynnikiem zachgcajacym do podjecia ryzyka i ewentualnych inwesty-
cji. Badane grupy dostrzegaja réwniez szanse rozwoju w postaci dostepnosci do rozbudowa-
nej infrastruktury bezposredniego handlu detalicznego. Wydaje sie to szczegélnie korzystne
dla gospodarstw ekologicznych.

Zewnetrzne $rodki finansowe na wsparcie prowadzonej dziatalnosci sa niezwykle
istotne w funkcjonowaniu gospodarstwa. Sa to zaréwno kredyty bankowe, $rodki unijne,
czy dotacje od panstwa. Prowadzenie gospodarstwa konwencjonalnego bez tego finansowa-
nia jest niemozliwe. Pozostale rodzaje dzialalnosci rolniczej czesto radza sobie bez wsparcia
zewnetrznych srodkéw finansowych.

Niezaleznie od rodzaju produkeji prowadzonej w gospodarstwach konwencjonalnych
i ekologicznych inwestycje w rozwoj gospodarstw zwiazane sa najczesciej z zakupem ma-
szyn i urzadzen, zakupem ziemi oraz z budowa czy rozbudowa budynkow. Sa to najprostsze
formy inwestycyjne, nie wymagaja zbyt wielu formalnosci administracyjnych (np. pozwo-
len, decyzji urzedowych) i moga by¢ realizowane ze srodkéw wiasnych gospodarstwa.

Zaréwno w gospodarstwach konwencjonalnych jak i w ekologicznych, niezaleznie od
rodzaju produktow (roslinne czy zwierzece) bardziej popularnymi kanatami zbytu produk-



Podsumowanie

tow jest ich sprzedaz do hurtowni, przetworni czy firm zajmujacych sie konfekcjonowa-
niem. Wigksze zainteresowanie zbytem hurtowym, niz formami sprzedazy bezposredniej
moze wynika¢ z wielu przyczyn, chociazby braku czasu na organizowanie sprzedazy deta-
licznej czy braku umiejetnosci wykorzystywania narzedzi informatycznych do organizowa-
nia i sprzedazy swoich produktow.

W zwiazku z preferencjami wynikajacymi ze sposobow sprzedazy wytwarzanych
produktow, zaréwno gospodarstwa konwencjonalne, jak i ekologiczne, wspétprace z od-
biorcami realizuja na podstawie kontraktow z przetworcami i dfugoterminowych umow
handlowych. Mniejszy udziat w formach wspotpracy maja kontrakty z grupami producenc-
kimi. Wskazuje to na dywersyfikacje form wspétpracy i sprzedazy produkeji wytwarzanej
w gospodarstwach. Wnioskowa¢ mozna, ze badane grupy gospodarstw rolnych nie maja
problemu ze zbytem swojej produkeji i radza sobie z nawiazywaniem bezposrednich kon-
taktow handlowych.

Przedstawione wyniki badan nalezy traktowaé w sposob rozwazny i krytyczny. Stano-
wig one inspiracje do dalszych, bardziej szczegétowych badan empirycznych i teoretycz-
nych. Zaprezentowane w monografii tre$ci moga by¢ impulsem do dalszych poglebionych
analiz i dyskusji z przedstawionymi tezami, co bedzie skutkowalo wymiernymi korzysciami
zaréwno dla srodowiska rolniczego, jak rowniez podmiotow wspierajacych rolnictwo.
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