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Komentarz do ttumaczenia

Oddajemy w Panstwa rece niezwykle interesujgce opracowanie, ktére powstato z inicjatywy naszych
wtoskich partneréw, a ktdérymi zgodzili sie podzieli¢ z polskimi czytelnikami. Materiat zostat
poswiecony tematyce tzw ,produktu lokalnego” we Wtoszech, co stanowi dla nas okazje
do podpatrzenia pewnych pomystéw i przeniesienia doswiadczen na nasz grunt. Nie bez znacznia jest
fakt, ze Wtosi sg w grupie naroddw, ktére w sposdb szczegdlny pielegnujg tradycje kulinarng oraz
walory zwigzane z unikalnymi wtasciwos$ciami produktéw o okre$lonym pochodzeniu geograficznym.
Okazuje sie jednak, ze rdwniez liderzy majg swoje problemy — niekiedy rodem z naszego podwdrka.
Warto wspomnieé¢ chociazby o ujednoliconym podejsciu do wymogow higienicznych i fiskalnych,
problemie zapewnienia ciggtosci iréznorodnosci dostaw oraz kiopotach z logistykg. Rowniez we
Wioszech nie kazdy urzednik i pracownik np. hotelu przygotowujacy specyfikacje przetargowe jest
uwrazliwiony na mozliwos¢ (i potrzebe) stosowania rozwigzan, ktére premiowatyby jakos¢ zywnosci.
Wrtoscy rolnicy takie potrafig zagubi¢ sie w $wiecie nowych technologii i nie kazdy radzi sobie
z utrzymywaniem bezposrednich relacji z konsumentem.

Kto powinien zainteresowac sie opracowaniem?

Wyrazamy przekonanie, ze kazdy moze w nim znalez¢ co$ interesujgcego — bo przeciez kazdy z nas
jest konsumentem, a sposéb wydatkowania pieniedzy na zakup Zywnosci ma realny wptyw na
gospodarke. Wiele interesujgcych wskazéwek mogg tu znalez¢ rolnicy oraz osoby zainteresowane
rozwojem wsi. Warto tez, aby zajrzat tu kazdy, kto pracuje w zaopatrzeniu, obstudze gastronomii
lub zbiorowego zywienia — zwtaszcza przedstawiciele samorzadu terytorialnego. Samorzgdowcy mogg
by¢ tez zainteresowani sposobem funkcjonowania rolniczych targowisk we Wtoszech. Mamy tez
nadzieje zaciekawi¢ materiatem pracownikéw lokalnych grup dziatania, ktérzy moga z niego czerpac
przy opracowywaniu lokalnych strategii rozwoju. Biorgc w koricu pod uwage, ze w opracowaniu sporo
uwagi poswiecono wtoskim rozwigzaniom prawnym w zakresie wspierania krotkich tancuchéw
dystrybucji, cos ciekawego znajdg w nim zapewne réwniez osoby zaangazowane w Sciezke legislacyjng
w Polsce.

Naszym zdaniem

Szczegdlnie spodobat sie nam pomyst ustanowienia przepisdw, ktére w ramach np. Rolniczego Handlu
Detalicznego obowigzujgcego w Polsce pozwalatyby producentom niejako ,,wymienia¢ sie” w celu
uzyskania wymaganego progu min. 50% wtasnego surowca. Warto tez zwrdéci¢ uwage na nowe trendy
zwigzane z rolnictwem wspieranym przez spotecznos¢, czego wyrazem sg Grupy Solidarnego Zakupu.
Ciekawe jest réwniez, jak wielkie znaczenie dla ,produktu lokalnego” we Wtoszech ma sektor
agroturystyki. Warto tez rzuci¢ okiem na rekomendacje, ktdre wynikly z dyskusji i spotkan
warsztatowych organizowanych przez naszych wtoskich partnerow.

Uwagi techniczne
Ttumaczeniem zostata objeta wieksza czes¢ publikacji, zdecydowalismy sie jednak poming¢ fragmenty

koncentrujace sie na danych statystycznych we Wtoszech, ktérymi polski czytelnik raczej nie bedzie
zainteresowany. Czytajgc komentarze oraz odnosniki do aktéw prawych nalezy pamietac, ze w czesci



odnoszg sie do wioskich przepiséw, wiec pojecia takiego jak np. ,Sprzedaz bezposrednia” nie
powinnismy bezkrytycznie przenosi¢ na rozwigzania krajowe. Podlaskie Centrum Produktu Lokalnego
uruchomito strone internetowg www.PCPL.wrotapodlasia.pl, na ktéra odsytamy wszystkich

zainteresowanych uzyskaniem informacji o polskich odpowiednikach przywotywanych przepiséow
(sprzedaz bezposrednia, dostawy bezposrednie, rolniczy handel detaliczny oraz agroturystyka).

Jestesmy ciekawi Panstwa odczuc oraz refleksji oraz zapraszamy do wspodtpracy.

Stanistaw Derehajto
Wicemarszatek Wojewddztwa Podlaskiego

Urzad Marszatkowski Wojewoddztwa Podlaskiego
w Biatymstoku

Departament Rolnictwa i Obszaréw Rybackich
tel. (0 85) 66 54 826,

e-mail: produkty@wrotapodlasia.pl
www.PCPL.wrotapodlasia.pl

Podlaskie Centrum
%! Produktu Lokalnego
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1. Wstep

W okresie pierwszych dwdch lat dziatalnosci Krajowej Sieci Obszaréw Wiejskich 2014-2020, w ramach
karty projektu Ismea [Instytut Badari Rynku Rolnego] 10.2 "konkurencyjnos¢ i fanicuch
rolno-spozywczy", podjeto dziatania dotyczace sprzedazy bezposredniej i krétkiego tancucha dostaw,
ukierunkowane na ocene stanu wiedzy o tym zjawisku i przeprowadzenia jego oceny krytycznej.
Zjawisko to jest uznawane i wspierane przez polityke rozwoju obszaréw wiejskich’, a obejmuje coraz
wiekszg liczbe gospodarstw rolnych i przedsiebiorstw rolno-spozywczych we Wtoszech. Krétki taricuch
dostaw stanowi wazne narzedzie rozwoju rynkéw lokalnych, produkcji typowej, gospodarki wiejskiej
w szerokim rozumieniu, ktére poprzez wzajemng synergie, jakg ten rodzaj wprowadzania do obrotu
produktéw rolnych i spozywczych moze uruchomié z innymi branzami takimi jak turystyka i lokalne
sklepy.

W trakcie 2016 roku w szczegdlnosci, przeprowadzono szerokie badania o charakterze terytorialnym.
Poczatkowo, przeprowadzono ogdlne rozpoznanie zagadnien do omdwienia i przeanalizowania na
poziomie partneréw instytucjonalnych. Kolejne dziatania zostaty zrealizowane lokalnie na zasadzie
warsztatbw w trzech obszarach geograficznych: sSrodkowych Wioch (Senigallia), pétnocnych
(Mediolan) i na potudniu (Katania).

W warsztatach uczestniczyli rolnicy, przedsiebiorstwa rolno-spozywcze, wiadze lokalne (regionalne,
gminne, zaktady opieki zdrowotnej) i przedstawiciele lokalnych branzowych organizacji rolniczych.

W programie warsztatow przewidziano dwie sesje: jedng plenarng i jedng podzielong na
trzy oddzielne panele. W sesji plenarnej wiele miejsca poswiecono korzysciom oferowanym przez
Wiadze regiondw za posrednictwem PROW dla rozwoju krétkiego taricucha dostaw, ponadto eksperci
z zakresu sprzedazy bezposredniej i krétkiego faricucha dostaw przedstawili  krajowe
i miedzynarodowe przyktady dobrych praktyk. Materiaty zebrane w trakcie spotkan, a takze za
posrednictwem ankiety rozprowadzonej wsréd uczestnikéw warsztatéw, pozwolity na stworzenie
aktualnego obrazu, aczkolwiek w ograniczeniu do trzech badanych obszaréw, sprzedazy
bezposredniej i krotkiego taricucha dostaw, a takze na przeanalizowanie mocnych i stabych punktéw,
korzysci i zagrozen, dla przedsiebiorstw wykorzystujgcych te kanaty sprzedazy.

W niniejszym dokumencie podsumowano wyniki prac. Rozdziat 2 i 3 to ramy tego
zagadnienia, natomiast w kolejnych rozdziatach opisano wyniki badania i przeanalizowano problemy
i instrumenty do ich pokonania.

W rozdziale 2 zamieszczono odniesienia do przepisow dotyczacych sprzedaiy bezposredniej
i dostarczono  definicji tego rodzaju sprzedazy, witasciwego dla gospodarstw rolnych
i rolno- spozywczych. Ponadto opisano najpowszechniejsze formy sprzedazy bezposredniej
wystepujgce we Wtoszech, to znaczy: sklepy przy gospodarstwach, targowiska, targi rolne lub farmer's
market, e-commerce prowadzone przez rolnika i sieci gospodarstw rolnych tworzonych na cele
sprzedazy bezposredniej.

W rozdziale 3 przedstawiono przepisy odnoszgce sie do krotkiego tancucha dostaw
i definicje gtéwnych modeli kroétkiego faincucha dostaw. Najbardziej rozpowszechnione formy
lub najbardziej znaczace elementy krétkiego taricucha dostaw to: grupy solidarnego zakupu, punkty
sprzedazy produktdw lokalnych prowadzone na zasadzie partnerskiej, kanaty innowacyjne
(e-commerce w krotkim tarcuchu dostaw) i segment B2B, ktéry stanowi powigzanie gospodarstw

Art. 1 pkt. m) Rozporzqdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013



rolnych z gastronomig, tak w formie zaktadéw zywienia zbiorowego jak i Ho.Re.Ca.

W rozdziale 4 zostaty przedstawione wyniki warsztatéw; elementy i problemy wynikte w trakcie
dyskusji w poszczegdlnych panelach tematycznych, dotyczgce: sprzedazy bezposredniej i konsumenta;
sprzedazy bezposredniej i zywienia zbiorowego; sprzedazy bezposredniej, logistyki i e-commerce.
Okreslono zagadnienia przekrojowe stanowigce punkty krytyczne, takie jak koncentracja
producentéw i oferty; logistyka i transport; niejednolite stosowanie przepiséw dotyczacych higieny
i konsumpcji na miejscu. Pod koniec rozdziatu zostaty ponownie przedstawione narzedzia
umozliwiajgce pokonanie opisanych probleméw.

W rozdziale 5 przedstawiono niezbedne elementy (MUST - ang.) sprzedazy bezposredniej i krotkiego
tancucha dostaw, a tym samym, co rolnik powinien zrobi¢ i o czym powinien pamietac¢ by osiggngé
sukces w sprzedazy bezposredniej.

W zatgczniku z Raportami zostaty zamieszczone wyniki badania zrealizowanego za pomocg ankiet
przekazanych gospodarstwom rolnym i rolno-spozywczym, ktére wziety udziat w warsztatach.
W badaniu wzieto udziat okoto sto gospodarstw.

2. Sprzedaz bezposrednia: definicja, przepisy i modele

2.1 Przepisy

Sprzedaz bezposrednia to sprzedaz produktéw rolno-spozywczych dokonywana bezposrednio
przez producenta podstawowego. Takie rozwigzanie zostato przewidziane i uregulowane
wtloskimi przepisami juz w Kodeksie handlowym z 1882 roku, ktéry przyznat systemowi
sprzedazy bezposredniej produktédw rolnych swoistg autonomie.
Aktualnie sprzedaz bezposrednia jest realizowana w rdéznych formach i regulowana nastepujgcymi
przepisami:
a) Artykut 4 rozporzadzenia z mocg ustawy z 18 maja 2001 roku, nr 228 (ze zmianami
i uzupetnieniami), zgodnie z ktéorym rolnicy, indywidualni i zrzeszeni lub instytucje
i stowarzyszenia, ktére zmierzajg sprzedawac bezposrednio produkty rolne lub pochodne,
moga realizowad bezposrednio, na catym terytorium Republiki Wtoskiej,
sprzedaz detaliczng produktéw pochodzgcych w przewazajgcej mierze z gospodarstw, pod
warunkiem przestrzegania przepisdw sanitarnych:
"Rolnicy, indywidualni i zrzeszeni, wpisani do rejestru gospodarstw, o ktorym mowa w artykule 8
ustawy z 29 grudnia 1993 roku nr 580, mogqg prowadzic bezposredniq sprzedaz
detaliczng na cafym terytorium Republiki, produktéw pochodzgcych w przewazajgcej
mierze z ich gospodarstw, pod warunkiem przestrzegania przepisow sanitarnych”.
[...] "Przepisy te stosuje sie takze w przypadku sprzedazy produktow pochodnych,
uzyskanych z obrobki lub przetworzenia produktéw rolnych i zwierzecych, w celu petnego
wykorzystania cyklu produkcyjnego w gospodarstwie. "
[...] "Do sprzedazy bezposredniej regulowanej niniejszym rozporzqdzeniem z mocq ustawy
nie stosuje sie w dalszym ciggu przepisow zawartych w rozporzqdzeniu z mocq ustawy z 31
marca 1998 roku nr 114",
Przedmiotem sprzedazy bezposredniej sg produkty rolne podstawowe, wytworzone
w przewarzajgcej mierze w gospodarstwie i produkty pochodzace z obrébki lub przetwérstwa
produktéw rolnych i zwierzecych z tego gospodarstwa. Rolnik jest uprawniony do sprzedazy
razem z produktami pochodzgcymi z jego gospodarstwa takze produkty rolne spoza niego



z ograniczeniem takim, ze w sprzedazy muszg przewazaé¢ produkty pochodzace z jego
gospodarstwa. Warunek ten zostaje spetniony gdy 51% sprzedazy to jego wtasne wyroby.
Analizowany artykut 8 zawiera, do innych celéw jednakze, sposdb wyliczenia przewagi
sprzedazy witasnych produktéw oparty na kwocie przychoddéw. Przewiduje on, ze w
przypadku gdy kwota przychoddéw ze sprzedazy produktéw niepochodzacych z wiasnego
gospodarstwa w roku kalendarzowym poprzednim przekracza 160.000 euro dla rolnikow
indywidualnych, czy tez 4 milionédw euro dla spoétek, znajduje zastosowanie cytowane
rozporzadzenie z mocg ustawy nr 114 z 1998 roku w sprawie handlu. Zasadniczo
ustawodawca uznat, ze przychdd przekraczajacy te progi, stanowi o przewadze zakupu w celach
sprzedazy nad produkcja.

b) Artykut 10 ustawy z 20 lutego 2006 roku nr 96 o agroturystyce, rozszerza stosowanie

artykutu 4 rozporzadzenia z mocg ustawy z 18 maja 2001 nr 228 na produkty wtasne
gospodarstwa agroturystycznego, nieprzetworzone Ilub przetworzone i na produkty
typowe lokalne sprzedawane przez takie gospodarstwa.
Artykut 1 ustep 1065 ustawy z 27 grudnia 2006 roku nr 296 (budzet na rok 2007)
przewidywat, ze w celu promocji rozwoju sprzedazy na targowiskach i sprzedazy
bezposredniej, zostanie wydane Rozporzgdzenie Ministra polityki rolnej, spozywczej i lesnej
o charakterze nienormatywnym, w ktérym zostang okreslone "minimalne, jednolite wymogi
istandardy dla tych targowisk, takze w odniesieniu do uczestniczgcych w nich rolnikow,
do sposobow sprzedazy i przejrzystosci cen, oraz warunki do spetnienia by korzystac z interwencji
przewidzianych przez ustawodawstwo w tej materii". Przepisy wykonawcze do ustawy
zostaly zawarte w Rozporzadzeniu Ministra polityki rolnej, spozywczej i lesnej z dnia 20
listopad 2007 roku®.

Artykut 30-bis "Decreto del fare" (Rozporzadzenia z mocg ustawy nr 69/2013 z pdzniejszymi
zmianami) wprowadza zmiany, stanowigce jednoczesnie utatwienia, do artykutu 4
rozporzadzenia z mocg ustawy nr 228/2001 dotyczace sprzedazy bezposredniej objazdowe;.

“W nastepujgcych przypadkach nie jest wymagane zgtoszenie rozpoczecia dziatalnosci do Urzedu

gminy:

v sprzedazy detalicznej na otwartej powierzchni w gospodarstwie rolnym,

v’ sprzedaz detaliczna w trakcie festynéw, targéw, imprez o charakterze religijnym,

dobroczynnym lub politycznym lub promujqcych produkty typowe lub lokalne.

Rozpoczecie sprzedazy bezposredniej w ramach handlu elektronicznego wymaga wystania wczesniej

zgtoszenia do Urzedu gminy wtasciwego dla siedziby gospodarstwa rolnego."

2.

2 Formy sprzedazy bezposredniej

Sprzedaz bezposrednio do konsumenta stanowi bardzo wazne zjawisko we witoskim

rolnictwie. Ze spisu dokonanego w 2010 roku wynika, ze ten kanat sprzedazy jest

Y

ykorzystywany przez ponad 270.000 jednostek.

Tabela | - Gospodarstwa rolne prowadzace sprzedaz bezposrednig we Wtoszech (rok 2010)

Ta

2 Bardziej szczegdtowe informacje na temat Rozporzqdzenia Ministra z dnia 20 listopada 2007 roku zostaty zawarte w punkcie poswieconym
rgowiskom dla rolnikéw.



Produkcja Produkty Produkty
- . Razem
roslinna zwierzece przetworzone
Gospodarstwa prowadzace
. 839.008 142.419 193.363 1.037.211
sprzedaz
- w tym handel elektroniczny 6.667 2.330 4.995 10.175
Gospodarstwa prowadzace sprzedaz
) . 92.111 29.319 118.918 210.625
bezposrednia przez producenta
- w tym handel elektroniczny 2.124 841 3.883 5. 600
Gospodarstwa prowadzgce sprzedaz
i . L 43.810 8.842 42.693 89.668
bezposrednia poza siedziba
- w tym handel elektroniczny 1.097 316 1.882 2.910
Razem gospodarstwa prowadzace
. i . 123.828 35.722 147.284 270.579
sprzedaz bezposrednia
- w tym handel elektroniczny 2.641 1.009 4.488 6.617
Udziat % w cafosci 14,8% 25,1% 76,2% 26,1%

Zrédto: opracowanie Ismea [Instytut Badarn Rynku Rolnego] na podstawie danych Istat
[wtoski urzqd statystyczny - przyp. tum.], Spis powszechny w rolnictwie (2010)

Sprzedaz bezposrednig prowadzi 26% gospodarstw rolnych, wprowadzajgcych na rynek
wtasne produkty (tzn. okoto 1 miliona gospodarstw z wytgczeniem tych, ktére produkujg
tylko na wtasne potrzeby) ze znaczgcymi rézinicami w zaleznosci od rodzaju gtownej
produkcji sprzedawanej przez gospodarstwo. W przypadku produktdw pochodzacych
z przetwdrstwa, sprzedaz bezposrednia jest prowadzona przez 76% gospodarstw, natomiast
do sprzedazy produktow roslinnych ten kanat sprzedazy jest wykorzystywany tylko przez 15%
znich. W przypadku sprzedazy produktow zwierzecych, sprzedaz bezposrednig prowadzi 25%
gospodarstw.

Informacje uzyskane ze spisu ujawnity takze inny wazny aspekt, a mianowicie wielkos$¢
gospodarstwa. Sprzedaz bezposrednia to zjawisko, ktére nie ogranicza sie do matych
gospodarstw rolno produkcyjnych, ale stanowi wazny kanat dystrybucji dla $rednich i duzych
gospodarstw. Udziat procentowy tego rodzaju sprzedazy wedtug klasy powierzchni uzytkéw
[skrot wtoski SAU - przyp. ttum.] w gospodarstwach, ktére jg prowadzg utrzymuje sie na
statym poziomie dla wszystkich klas w rdinych okregach geograficznych, a na pétnocnym
zachodzie stanowi wiekszy procent sprzedazy w gospodarstwach o wiekszej powierzchni.

Sprzedaz bezposrednia jest klasyfikowana przez ISTAT [wftoski Urzqd Statystyczny] na podstawie
miejsca gdzie do niej dochodzi, w siedzibie gospodarstwa rolnego czy poza nim. Sprzedaz
prowadzona na terenie gospodarstwa to gtéwna forma sprzedazy bezposredniej dla wszystkich
typow produktéw i we wszystkich okregach geograficznych.
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Wykres 1 - Procentowa ilos¢ gospodarstw prowadzacych sprzedaz bezposrednig w stosunku do ogétu
gospodarstw prowadzacych sprzedaz wg okregu geograficznego i klasy powierzchni uzytkéw rolnych
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2.2.1 Sklepy przy gospodarstwie

To najbardziej rozpowszechniona forma sprzedazy bezposredniej wsréd producentdw.
Moze odbywa¢ sie tak na otwartym powietrzu jak i w odpowiednio do tego
przystosowanych pomieszczeniach na ternie gospodarstwa. Sprzedaz przetworzonych produktéow
rolnych, odgrywajgca coraz wazniejszg role, doprowadzita do otwarcia sklepikéw
przy gospodarstwach, czesto w sasiedztwie przetwérni. To forma sprzedazy, ktéra pozwala
na zachowanie w gospodarstwie wartosci dodanej pochodzacej z dziatalnosci przetwodrczej
i sprzedazy i jako taka byta wspierana przez Regiony w poprzednich programach, poprzez
dofinansowanie  tworzenia punktow  sprzedazy w  gospodarstwach. Sklepy przy
gospodarstwach, nawet jezeli otwarte tylko w okreslone dni tygodnia, wymagajg obstugi
przez personel posiadajagcy odpowiedniag wiedze, a takze dziatan majacych na celu
stworzenie wiezi z klientelg opartej na lojalnosci, takich jak: imprezy, system rabatowy, poszerzanie
gamy by spetnia¢ wzrastajgce oczekiwania konsumentdw, i tym podobne. Otwarcie punktu sprzedazy
wymaga jednakze zwiekszenia zasobdéw ludzkich pracujgcych w gospodarstwie i czasu
poswiecanego na sprzedaz produktéw, a w tym dziatan majgcych na celu wytonienie
nowych produktéw lub sposobu prezentacji witasnego wyrobu, z uwzglednieniem

poczynan konkurencji.
Mozliwo$¢ sprzedazy produktéow pochodzacych z innych gospodarstw (do 49% produktéw



w sprzedazy moze nie pochodzi¢ z wtasnego gospodarstwa) pozwolita na poszerzenie oferty
w sklepikach, takie bez koniecznosci zawierania sformalizowanych umoéw o charakterze
stowarzyszeniowym. Ponadto ustawa nr 96/2006 o agroturystyce poszerzyta te mozliwos¢ o sprzedaz
produktéw typowych w obiektach zakwaterowania turystycznego. Gtéwnym problemem sklepdw przy
gospodarstwach, jezeli nie znajdujg sie one w rejonie turystycznym podmiejskim, jest mata sktonnosé
konsumentéw do okresowego odwiedzania takiego sklepu, a problem ten zwiekszyt kryzys
gospodarczo- finansowy.

Sklepy przy gospodarstwach staty sie wiec bazg operacyjng i logistyczng dla rozwoju
nowych kanatéw sprzedazy, poczawszy od GAS [skrét od Gruppo di Acquisto Solidale ttum. Grupa
Solidarnego Zakupu], przez lokalne targowiska, targi rolne, e-commerce, zaopatrywanie
restauracji i detalistow z dostawg bezposrednig. Posiadanie pomieszczen na cele przetwdrni,
magazynowania i konfekcjonowania produktéw, umocnito rozwdj wielokanatowosci, co na dzisiaj
stanowi jedng z najkorzystniejszych strategii dystrybucji produktéw wsréd réznych grup
konsumentdw.

Wykorzystanie réznych form sprzedazy, jak ukazano w dalszych rozdziatach, stato sie powszechnym
elementem, a celem przyjetej strategii jest tworzenie synergii pomiedzy kanatami dystrybucji
i korzysciami zakresu, przede wszystkim przy zarzadzaniu logistyka. Logistyka stanowigca gtéwny
element we wszystkich formach sprzedazy bezposredniej, generalnie jest prowadzona bezposrednio
przez producentdw z wykorzystaniem personelu sklepowego lub dedykowanych pracownikow.
Wozrost liczby operatoréw logistycznych zwiekszyt zainteresowanie transportem swiadczonym przez
podmioty zewnetrzne, jednakze relacje z klientami/konsumentami nadal wymagajg bezposredniego
kontaktu, biorgc pod uwage jak wazne jest przekazywanie informacji na temat pochodzenia produktu,
procesu produkcyjnego i sposobu przechowywanie oraz zastosowania.

2.2.2 Sprzedaz na lokalnych targowiskach

Lokalne targowiska stanowig gtdwne miejsce sprzedazy bezposredniej poza gospodarstwem. Sprzedaz
na statych stoiskach i/lub na straganach umozliwita i reguluje Ustawa nr 59/163%z pdzniejszymi
zmianami. Regulacje prawne, ktdre zastgpity ustawe z 1963 roku ujednolicity przepisy dotyczace
sprzedazy bezposredniej przez rolnikdw za posrednictwem réznych kanatéw sprzedazy bezposredniej
i na lokalnych targowiskach. Lokalne targowiska state i ze straganami znajdujg sie w kazdym wtoskim
miescie, a w ostatnich latach ich liczba nawet wzrosta. W przypadku statych stoisk na targowiskach
zadaszonych i pod gotym niebem, jak to ma miejsce w Stolicy, sprzedaz funkcjonuje codziennie,
oproécz niedzieli. Na innych wtadze gminne ustalajg precyzyjny kalendarz. Wstep na targowisko jest
regulowany przez przepisy regionalne uwzgledniajgce plany handlowe. Przepisy te przewidujg takze
kryteria przydzielania stanowisk sprzedazy, ktérych czes¢ zostaje przeznaczona dla rolnikdw.
Stanowiska sg przydzielane w drodze procedury przetargowej, wedtug rdoznych kryteriow, w tym
rodzaju produktu i jego pochodzenia. Producent rolny musi zagwarantowac swojg obecnos$¢ na targu
w terminach okreslonych w regulaminie targowiska pod rygorem utraty miejsca handlowego.
Na statych targowiskach, otwartych przez wiekszos¢ tygodnia, ten wymog moze stanowic przeszkode
dla matego gospodarstwa, tak z punktu widzenia dostepnosci gamy produktéw i odpowiednich ilosci,
jak i zatrudnienia w petnym wymiarze czasowym sprzedawcy.

3 Ustawa ta umoszliwita rolnikom sprzedaz detaliczng wtasnych produktéw w ustalonym miejscu i na calym terytorium Republiki Wioskiej
bez koniecznosci uzyskania zezwolenia na handel, pod warunkiem, iz posiadajq zezwolenie wydawane przez Gmine w ktdrej sprzedaz bedzie
prowadzona. Ustawa z 1963 roku nie zostata nigdy wyraZznie uchylona, ale materia sprzedazy bezposredniej produktéw rolniczych zostata w
catosci przedefiniowana przez art. 4 dekretu z mocq ustawy nr 228 z 18 maja 2001 roku, co nalezato uznac za posrednie zakoriczenie
obowiqzywania poprzednich przepiséw.
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Prowadzenie sprzedazy na targach w formie zrzeszonej nie jest bardzo rozpowszechnione
wsrdd rolnikéw ze wzgledu na problemy w przystgpieniu do niej, o czym mowa bedzie w rozdziale
4.4.1. Wiekszos¢ produktow sprzedawanych przez rolnikdéw na targach lokalnych to owoce i warzywa
oraz produkty przetworzone (oliwa, wino i przetwory); niemniej, w przypadku targowisk statych
i prowadzonych w budynkach do tego przeznaczonych, mozliwa jest sprzedaz produktéw
wymagajacych faicucha chtodniczego, takich jak mieso i przetwory miesne oraz produkty i przetwory
mleczarskie.

2.2.3 Targi rolne

Targi rolne lub targi wiejskie lub czesto nazywane takze w naszym kraju [we Wtoszech — przyp. red]
farmer's market, to ustugi uzytecznosci publicznej, ktére powstaty w odpowiedzi na potrzebe zakupu
produktéw rolniczych lokalnych i w bezposrednim powigzaniu z terytorium, na ktérym sg wytwarzane.
Targowiska mogg by¢ otwierane w miejscach publicznych, na otwartym powietrzu oraz na obszarach
prywatnych.

Dziatalnos¢ takich targowisk jest regulowana przepisami art. 1 ustep 1065 ustawy z 27 grudnia 2006
roku nr 269 i Dekretu MiPAAF4" - jako przepis wykonawczy. Dekret ustala warunki wydawania przez
Gminy zezwolen na zaktadanie targdéw, ktére mogg by¢ otwierane zinicjatywy podmiotéw
prywatnych lub publicznych, oraz minimalne standardowe wymogi do zamieszczenia w regulaminach
ich funkcjonowania, wydawanych przez Gmine wtasciwg dla obszaru, na ktérym dziata targ.
Na targowisku mogg handlowac tylko rolnicy, indywidualnie lub w formie zrzeszonej, wpisani do Izby
Handlowej. Muszg by¢ zachowane przepisy higieniczno- sanitarne dotyczgce produkcji i sprzedazy
produktédw rolniczych i spozywczych. Dopuszczona zostata dziatalno$¢ zwigzana z przetwarzanie
produktédw i w konsekwencji, zgodnie z nowymi przepisami’ o serwowaniu produktéw spozywczych,
mozliwe jest prowadzenie przez rolnikéw sprzedazy zywnosci na miejscu bez obstugi®.

Regulamin okresla warunki prowadzenia sprzedazy, a jego celem jest promowanie produktéw
typowych i miejsc, z ktérych pochodzg towary sprzedawane na targu. W regulaminie powinny
znajdowac sie przynajmniej ponizsze regulacje/informacje’:
v' cele regulaminu;
charakterystyka;
podmioty dopuszczone do sprzedazy;
produkty rolnicze w sprzedazy;
warunki sprzedazy;
pracownicy sprzedazy;
obowigzki przedsiebiorcow rolnych handlujacych na targu;
zadania podmiotu uprawnionego;
prowadzenie dziatalnosci i kontrola;
powody wykluczenia z targowiska;

N N N NN N VR N N

wymogi promocyjne (materiat informacyjny i promocyijny, itp.).

* Dekret ministerialny z 20 listopada 2007 roku

® Dekret z mocq ustawy z 4 lipca 2006 roku nr 223, przeksztatcony po zmianach w ustawe z 4 sierpnia 2006 roku nr 248, artykuty 3, 4i 11.

® Serwowanie zywnosci bez obstugi zwane takie konsumpcig na miejscu to sprzedaz do natychmiastowej konsumpcji na miejscu
produktow wytworzonych z wykorzystaniem, w poszanowaniu obowiqzujgcych norm higieniczno-sanitarnych, lokalu i mebli sprzedawcy.

7 Bardziej szczegétowe informacje mozna znalez¢ w Regulaminie Gminy Bolonia [Comune di Bolognal, miasta w ktérym znajduje sie 40
podlegajgcych regulacjom targowisk http://www.dttametropoNtana.bo.it/agricoltura/Engine/RAServePG.php/P/255611130406/T/Vendita-
diretta.


http://www.dttametropontana.bo.it/agricoltura/Engine/RAServePG.php/P/255611130406/T/Vendita-diretta
http://www.dttametropontana.bo.it/agricoltura/Engine/RAServePG.php/P/255611130406/T/Vendita-diretta

Ponadto na targowiskach mozliwe jest prowadzenie dziatalnosci kulturalnej, dydaktycznej,
pokazowej, zwigzanej z produktami spozywczymi i rzemieslniczymi z danego obszaru
wiejskiego, takze poprzez synergie i wymiane z innymi targowiskami.

llos¢ targowisk na terenie kraju w ostatnich lata znaczaco wzrosta. Brakuje wiarygodnych
danych statystycznych dotyczacych ich liczby, podmiotéw upowaznionych i odpowiedzialnych za
targowiska i odmiennych zasad funkcjonowania (dni i godziny otwarcia, sprzedawane
produkty, zasieg terytorialny pochodzenia produktéow, dziatalnosci dopuszczonej na
targowisku, kryteridw wyboru firm). Z ostatnich szacunkéw dokonanych przez Coldiretti [zwigzek
wtoskich rolnikdw], pod ktéra podlegajg Targowiska fundacji Campagna Amica [Przyjazna Wies],
mowig o ponad 1.000 targowisk rolniczych na terenie Wtoch. Jednakze liczne Gminy, przede
wszystkim te mniejsze gdzie jest mniejszy nacisk ze strony operatoréw, nie wydaty nadal, pomimo
uptywu prawie 10 lat, regulamindw funkcjonowania targéw.

Targi rolne to wazny kanat sprzedazy bezposredniej dla wielu gospodarstw rolnych. Obecnosé na
targowisku nie zalezy od wielkosci gospodarstwa, ale dla matych gospodarstw moze stanowi¢ gtéwny
kanat sprzedazy. Duze gospodarstwa natomiast sg czesto obecne na wiekszej liczbie targowisk - gdy
umozliwiajg to zasady dotyczace pochodzenia terytorialnego produktow - wykorzystujgc tym samym
targ za "witryne" dla promocji swoich produktéw, sprzedawanych gtéwnie za posrednictwem kanatow
sprzedazy bezposredniej, a takze w ramach krdétkiego taricucha dostaw. Ponadto, dla wiekszych
gospodarstw obecnosé na targowisku pozwala na poznawanie aktualnych tendencji, zmieniajacych sie
potrzeb konsumentéw, a tym samym na dostosowanie produkcji do nowych potrzeb, takze poprzez
wprowadzenie produktéw innowacyjnych tak pod wzgledem procesu jak i charakterystyki.

Na targowiskach muszg byé przestrzegane europejskie i krajowe przepisy dotyczace etykietowania;
ponadto duza czes¢ producentdw wykorzystuje odpowiednie opakowania i logo "personalizujgce"
produkt do tego by stat sie on rozpoznawalny dla konsumenta, takze w sprzedazy za posrednictwem
innych kanatéw. Bezposredni kontakt z konsumentem i wymiar doswiadczenia nabywanego poprzez
zakup na targu, powoduje, ze to wifasnie targowiska jako rynek weryfikujg jako$¢ i definiujg
producentéw na nich pozadanych. Mowa tu o jakosci postrzeganej jako cechy produktu, ale tez coraz
czesciej jako gwarancja przestrzegania warunkdw procesu i strony "etycznej" produkcji. To nie
przypadek, ze wiele produktow obecnych na targowiskach wiejskich to produkty, do ktdrych
wytworzenia wykorzystywane sg techniki produkcji ekologicznej i pod tym wzgledem certyfikowane.
Do powszechnych natomiast nie nalezg inne systemy zapewnienia warunkéw procesu i pochodzenia
wyrobow. Na targowiskach obowigzujg ogélne przepisy dotyczace sprzedazy bezposredniej, ktére
umozliwiajg rolnikowi wprowadzenie na rynek takze wyrobdéw zakupionych u innych producentéw,
w granicach okreslonych przez przepisy tj. 49% ilosci lub wartosci®.

W odrdznieniu do tego, co dzieje sie w innych panstwach, gdzie targi rolnicze istniejg od
dtuzszego czasu i s3 lepiej zorganizowane jak to ma miejsce w USA, we Wioszech praktycznie nie
wystepujg  przypadki  targowisk  bedacych  jednoczesnie  platformg logistyczng dla
sprzedazy bezposredniej realizowanej innymi kanatami na przyktad do zaktadéw zywienia
publicznego, dla ktérych niezbedne jest zagwarantowanie odpowiednich ilosci i petnej oferty.

® Bardziej szczegétowe informacje na temat rozwoju targowisk wiejskich w USA opisano w przypadku "Green Market" w Nowym Jorku, ktory
prowadzi sprzedaz z dostawq do domu, sprzedaz na potrzeby cateringu publicznego i prywatnego, a ostatnio takze sprzedaz hurtowq dla
restauracji, https://www.grownyc.org/greenmarket.
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Tabela 2 - Targowiska dla rolnikéw: analiza SWOT

MOCNE PUNKTY
Przywigzanie konsumenta.
Kanat bezposredniej
konsumentem.

Relacja "ko-produkcji" pomiedzy
konsumentem  (ukierunkowanie  produkcji,
wzrost wiedzy producenta i umiejetnosci
wykorzystania  sprzyjajacych  warunkéw na
obszarze produkcji).

Zredukowane nakfady finansowe.

komunikacji z

rolnikiem i

Docenianie i wybor producentéw oraz jakosci
przez konsumentow.

Odpowiedni kanat zbytu dla gospodarstw o
roznej wielkosci, specjalizujgcych sie takze tylko
w jednym produkcie.

Wzrost marzy operacyjnej dla producentéw.

Testowanie nowatorskich produktéw.

StABE PUNKTY

Niejednorodnos¢ kontroli i zasad dostepu do
targowiska, co nie zapewnia przejrzystosci regut
tak dla rolnika jak i konsumenta.

Brak zainteresowania ze strony administracji
lokalnej, z wynikajagcym z tego brakiem
przepisow regulujgcych zakfadanie targowisk i
zachet do tej dziatalnosci.

Powazna inwestycja w zasoby ludzkie by
zapewnic statg obecnos$é na targowisku.

Wysokie koszty transportu, dojazdu do lokalnych
targowisk.

Ograniczone ilosci produktéw do sprzedazy na
targowiskach.

Mata sSwiadomos¢ we witadzach Regiondéw
koniecznosci  finansowania  obiektow  pod
targowiska zadaszone.
Znikome inwestycje w dziatalnos¢ powigzang z
targowiskiem takg jak edukacja zywieniowa,
imprezy i tym podobne.

KORZYSCI

Witryna i testowanie nowych produktow.

Baza logistyczna i operacyjna do rozwoju nowych
kanatéw, np. GAS, zywienie zbiorowe,
e-commerce.

Podstawa do rozwoju form zrzeszen na potrzeby
innych kanatéw zbytu.

Mozliwos¢ tworzenia miejsc pracy.
Nawigzywanie relacji obszarami
wiejskimi i miejskimi.

pomiedzy

ZAGROZENIA

Tendencja do zmniejszania witasnej produkcji i
przewazanie  dziatalnosci  polegajgcej na
sprzedazy produktow obcych.

Brak certyfikowanych standardéw i
zachowan niezgodnych z przepisami.
Wzrost zapotrzebowania klientéw na obstuge
posprzedazowgq (dostawa do domu itp.)
Zmniejszenie czasu pos$wiecanego na dziatalnosé
rolnicza.

ryzyko

2.2.4 Sprzedaz realizowana przez strone internetowa producenta

E-commerce jest jeszcze mato wykorzystywany przez wtoskie gospodarstwa rolne. Ze spisu rolnego
ISTAT w 2010 3%
sprzedajgcych wtasne produkty korzysta do tego celu z narzedzi internetowych. Dane te pokrywajg sie

przeprowadzonego przez roku wynika, ze tylko gospodarstw
z badaniami przeprowadzonymi kompleksowo nad tym sektorem przez specjalistyczne agencje.
Jakkolwiek e-food jest we Wtoszech zjawiskiem poczatkujgcym, to posiada ono duzy potencjat
rozwoju i stanowi wazny, nowy sposob na internacjonalizacje, takze dla gospodarstw rolniczych z
ograniczona produkcja’.

W innych panstwach europejskich i poza europejskich, takich jak Niemcy czy Japonia, zakup

produktdw rolnych i spozywczych on-line jest powszechny i odnotowuje duzy wzrost.

W tym temacie odsytamy do opracowania "Sprzedaz on-line i logistyka nowoczesnej dystrybucji: modele referencyjne w rolnictwie"
opublikowanego przez ISMEA/RRN w grudniu 2016 roku.



Sprzedaz on-line, nawet jezeli ogdlnie nie stanowi jedynego sposobu sprzedazy realizowanej przez
rolnika przedsiebiorce, staje sie coraz wazniejsza pod wzgledem wielkosci sprzedazy i potencjatu.
Obrét towarami za posrednictwem strony internetowe;j jest jeszcze ograniczony, ale uzyskiwane na
nim marze nalezg do bardzo zachecajacych.

Sprzedaz produktéw rolnych i spozywczych prowadzona przez internet wzrasta takze we Wtoszech.
Wielu producentéw posiada witasng strone z aplikacjami do zakupdéw i ptatnosci on-line
lub stanowigcg witryne dla swoich produktéw, z mozliwoscig zakupu przez telefon lub zamdéwienie
sktadane mailowo i z wykorzystaniem tradycyjnych form ptatnosci (przelew i za pobraniem).

W wiekszosci przypadkéw sprzedaz w formie prawdziwego e-commerce jest prowadzona
przez mtodych rolnikdw, zainteresowanych nowatorskimi rozwigzaniami i wykorzystaniem ICT
(technologii informacyjno-komunikacyjnych) lub bardzie dojrzatych przedsiebiorcow rolnych,
ktérzy w poszukiwaniu wiekszych marzy, zaczeli prowadzi¢ sprzedaz bezposrednig na targowiskach
i w sklepach gospodarskich.

Zaprojektowanie strony internetowej jest powierzane zewnetrznym firmom specjalizujgcym
sie w tym zakresie, czesto zaprzyjaznionym z gospodarstwami, ktére zajmujg sie takze utrzymaniem
tych stron i ich okresowym zasilaniem. Coraz czesciej ze stronami powigzane sg narzedzia komunikacji
"social", ktéore pozwalajg na interaktywny kontakt z klientami/konsumentem i zapewniajg ciggty
wymiane informacji, oraz mozliwos¢ przywigzania klienta poprzez tworzenie relacji o charakterze
"zazytym". Na stronach podawane sg informacje o zmianach jakie zachodzg w gospodarstwie, nowych
doswiadczeniach, narodzinach zwierzat, a klient konsument dzieli sie swoimi doswiadczeniami
i radami dla gospodarstwa z innymi klientami. Caty czas bardzo duze znaczenie ma tak zwana reklama
szeptana.

Klucz do sukcesu stanowi zgodnos$¢ produktu z oczekiwaniami konsumenta, poznawanymi
bardziej na podstawie tego co zostaje "opowiedziane" niz bezposredniego doswiadczenia, a takze
jakosc¢ i doktadnosc¢ ustugi (czas i warunki dostawy, opakowanie, jakos¢ produktu przy dostawie i tym
podobne). Bardzo wazne miejsce w tym kanale sprzedazy zajmuje logistyka, chocby dlatego, ze
e-commerce zdecydowanie poszerza zasieg geograficzny dziatalnosci rolnika. Produkty sg wysytane w
réznego rodzaju opakowaniach, z uwzglednieniem obecnosci badz nie faricucha chtodniczego. Owoce i
warzywa moga by¢ pakowane w kartonowe pudtfa lub zwykte skrzynki drewniane. Mieso, produkty
mleczarskie i inne wyroby wymagajgce tanicucha chtodniczego do przechowywania i dystrybucji, sg
umieszczane w opakowaniach zapewniajgcych zachowanie niezbednej temperatury.

Dystrybucja produktu swiezego jest realizowana zazwyczaj za posrednictwem firmy kurierskiej, gdy
nie ma wymogu zachowania temperatury kontrolowanej. W takim przypadku kurier odbiera produkt z
gospodarstwa i dostarcza go do klienta. Stawki kurierow zalezg od ilosci towaréw i mogg znaczaco od
siebie odbiegac przy ilosciach matych lub wiekszych.

Nalezy zauwazy¢, ze koszt transportu moze nawet w 50% wptywaé na cene produktu. W
przypadku produktow wymagajgcych faricucha chtodniczego, spedycja kurierem jest bardziej
skomplikowana, w szczegélnosci w przypadku niewielkich ilosci. Gospodarstwa rolne znajdujgce sie w
poblizu duzych centrow miejskich posiadajg wtasne srodki transportu wykorzystywane w dostawach
do klientéw, ale taka obstuga obejmuje ograniczone terytorium. Inni przedsiebiorcy rolni
wspotpracujg z grupami kupujacych i przywoza towar w umoéwione miejsce, gdzie klient moze odebraé
swoje zakupy.

Krytycznym elementem sprzedazy internetowej jest konicznos$¢ posiadania odpowiedniego personelu.
Przedsiebiorcy rolni mogg zajmowac sie okreslonymi etapami tego procesu, ale majg Swiadomosé, iz
niezbedna do tego jest wiedza i wykwalifikowani pracownicy, potrafigcy wtasciwie umiejscowic
rolnika na tych nowych rynkach.



~ 17 ~

Tabela 3 - Sprzedaz bezposrednia przez wtasng strone internetowa: analiza SWOT

MOCNE PUNKTY

Bezposredni kontakt producenta z
konsumentem, nawet gdy fizycznie dzieli ich
znaczna odlegtosc.

Mozliwos¢ opowiedzenia historii
producenta.

produktu i

Mozliwos¢ dotarcia na rynki bardziej odlegte od
lokalnych i o duzej dochodowosci.

Wyzszy margines zysku w poréwnaniu z
tradycyjnymi kanatami sprzedazy.

Powigzanie z inng dziatalno$cig gospodarstwa
(na przyktad z agroturystyka).
Komplementarnos¢ z innymi formami sprzedazy
bezposredniej (na  przyktad  targowiska,
restauracje, itp.)

StABE PUNKTY
Ograniczona oferta pod wzgledem gamy i ze
wzgledu na sezonowos¢ produkcji.

Mata sktonnosé¢ do zrzeszania sie w celu
wspolnego prowadzenia strony internetowej i
obstugi sprzedazy.

Koniecznos¢ posiadania pracownikéw i zasobéw
finansowych na prowadzenie i aktualizacje
strony i narzedzi komunikacji z nig powigzanych.
Ztozonos$¢ zarzadzania dystrybucja.

Wysokie koszty transportu tak wifasnego jak i
zlecanego innym podmiotom.

Niewielka liczba operatoréw logistycznych,
zajmujgcych sie transportem Zzywnosci a w
szczegolnosci zapewniajgcych tancuch

chtodniczy.

Zbyt mata uwaga zwracana na opakowania z
punktu widzenia bezpieczenstwa zywnosci i
wizerunku produktu.

Rosnace zapotrzebowanie na punkty
dystrybucji/odbioru dostosowane do wymogéw
réznych grup konsumentéw.

KORZYSCI

Wzrost sktonnosci ze strony klientow do
korzystania z e-commerce przy zakupie
produktdw spozywczych swiezych.

Mozliwos¢  promowania  rdéznorodnosci i
rodzimych ras oraz produktéw tradycyjnych i
typowych.

Mozliwos¢ dotarcia do rynkéw nieosiggalnych w
inny sposob.

Wzrost mozliwosci sledzenia zmian na rynku i
reorganizowania w zwigzku z tym gospodarstwa.
Planowanie produkcji w zaleznosci od potrzeb
rynku.

Mozliwos¢ tworzenia bezposdrednich relacji z
klientami  poprzez informacje na temat
zastosowania i przygotowania produktu oraz
oprowadzenie po gospodarstwie.

ZAGROZENIA

Konkurencja ze strony firm dziatajgcych na
stronach internetowych jako posrednicy w
krétkim taricuchu dostaw.

Wozrost liczby duzych grup w segmencie e-food,
oferujacych kompletna game (takze
niespozywczg) z licznymi ustugami w zakresie
sprzedazy i posprzedazy.

Niewystarczajgce umiejetnosci i dostepnosc
personelu w gospodarstwie do zajmowania sie
tym kanatem.

Ograniczone $rodki finansowe rolnika na zakup
narzedzi i ustug w zakresie e-commerce.
Ograniczona efektywnosé¢ i mozliwos¢ $ledzenia
sprzedazy przez strone internetowa.

2.2.5 Sieci gospodarstw rolnych

Sieci  gospodarstw  rolnych  tworzone na potrzeby sprzedazy produktéw  rolnych

Swiezych i przetworzonych on-line, to odpowiedz na problemy zwigzane z e-commerce, z punktu
widzenia uzupetnienia gamy produktéw i zmniejszenia kosztow ustug koniecznych dla tej
formy sprzedazy, od logistyki po wyspecjalizowany personel zajmujgcy sie strong internetowg,

na przyktad jej utrzymaniem i aktualizacjg, digital marketingiem i wykorzystaniem na cele



handlowe sieci spotecznosciowych.

Sieci producentéw rolnych mogg by¢ tworzone na podstawie nieformalnych porozumien
i/lub formalnych uméw i skupia¢ nie tylko przedsiebiorstwa rolne lub rolnikdw i mate przetwdrnie,
ale takze inne firmy zajmujgce sie komunikacjg i dystrybucjg produktéw. Z prawnego punktu
widzenia dziatalnos¢ sieci rolniczych, jest regulowana poprzez nowg forme umowy tj. "umowe

"10_ w my$l Dekretu z moca ustawy nr 5/2009 przeksztatconego w Ustawe nr 33/2009 - ktéra

sieciowg
umozliwia gospodarstwom rolnym, przy zachowaniu niezaleznosci, autonomii i specjalizacji, na
realizowanie wspdlnych projektéw i celdw zwiekszajagc potencjat innowacyjny zrzeszonych
i konkurencyjnos¢ na rynku. W naszym kraju Sieci gospodarstw rolnych prowadzacych sprzedaz
on-line mozna podzielié¢ na dwie grupy:
v' sieci istniejgce w ramach Organizacji producentéw, Spétdzielnie i Konsorcja, juz
dziatajagce na rynku poprzez punkty skupu i przechowywania, ktore sprzedajg produkt tak
w sklepach firmowych jak i do duzych klientéw;
v' sieci przedsiebiorstw rolnych prowadzone przez rolnikdw wykorzystujgcych strony
internetowe do przeptywu produktu z gospodarstwa do klienta i ktére oferujg podmiotom
do nich przystepujacym obstuge handlowg i administracyjna.

Pierwsza grupa Sieci przedsiebiorstw rolnych potraktowata sie¢ jako mozliwo$é dywersyfikacji
dziatalnosci handlowej juz istniejgcej i skonsolidowanej. Gospodarstwa rolne sg czesto liczne
i rozproszone na okreslonym terytorium, natomiast sprzedawane produkty mogg by¢ mniej lub
bardzie zdywersyfikowane. To jednostki, ktdore sprzedajg znaczace ilosci produktow za
posrednictwem kanatéw tradycyjnych, ale ktére dostrzegajg w sprzedazy bezposredniej
alternatywny kanat zbytu przynoszacy wiekszy zysk, stad tez strategie promocji produktu
poprzez otwieranie punktéw sprzedazy bezposredniej, a w niektérych przypadkach poprzez
uzupetnienie sprzedazy dziatalnosciag gastronomiczng. Dla tak dziatajgcych podmiotéw
wprowadzenie sprzedazy on-line do form zbytu produktéw nastgpito dos¢ szybko nawet, jezeli
niewiele z nich potrafiflo wprowadzi¢ odpowiednie narzedzia i metodologie pracy
pozwalajgce na dostosowanie produkcji rolnej do potrzeb tego segmentu rynku, takie jak
planowanie produkcji i dostaw oraz wymiana informacji za posrednictwem sieci web.

Sieci gospodarstw rolnych zarzadzane przez rolnikbw, ktére promujg bezposrednia
sprzedaz produktéw wytwarzanych w gospodarstwach rolnych wspétdziatajgcych sg nieliczne,
a rynek zdobywajg te, ktére potrafig dziata¢ jako grupa, bez ukrywania tozsamosci indywidualnej.
Zazwyczaj ich dziatalno$s¢ rozpoczyna sie z inicjatywy pojedynczych oséb, czesto miodych,
posiadajgcych umiejetnosci takze spoza rolnictwa, ktorym udato sie przyciggngé inne podmioty,
udowadniajgc  tym samym, Ze mozliwe jest prowadzenie gospodarki przynoszacej
dochody dla gospodarstw w sposéb legalny i oparty o zasady etyczne i o prace. Cztonkowie
tych grup dziatajg zgodnie z zasadami ustalonymi w regulaminie, zawierajgcym po prostu opis
sposobu funkcjonowania, a w innych przypadkach definiujg elementy jakosciowe, do ktdrych
cztonkowie grupy muszg sie stosowaé. W ten sposdb powstaje struktura organizacyjna, takze
wirtualna, potrafigca dziata¢ kompetentnie i profesjonalnie, powalajgca producentom rolnym
na oferowanie swoich produktéw w sklepie on-line, informujgca ich w oparciu o zamdwienia,
co nalezy zbierad i kiedy dostarczy¢ produkty do magazynu, zapewniajgca wymiane za posrednictwem
strony internetowej, portali spotecznosciowych i blogéw, doswiadczen i wiedzy na temat zywnosci
i Srodowiska.

19 [brak tresci przypisu w oryginalnym tekscie - przyp. ttum.]
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Najbardziej rozwiniete Sieci $wiadczg ustugi odpowiadajagce na wszelkie potrzeby towarowe
i logistyczne klientdw, zajmujgc sie konfekcjonowaniem produktéw, transportem, catg niezbedna
dokumentacjg fiskalng i tworzgc bezposrednie powigzanie pomiedzy konsumpcjg i produkcjg na jej
cele.

Wspdlne prowadzenie pewnych dziatalnosci moze znaczaco wptyna¢ na ograniczenie kosztow
dotyczacych marketingu, przechowywania produktéw i ich dystrybucji. W takim przypadku strona
internetowa jest prowadzona z wielkg dbatoscig i w sposdb kompleksowy, a w wielu przypadkach
zawiera wyrazne odniesienie do przynalezgcych do Sieci producentéw. Produkt do wysytki jest czesto
konfekcjonowany w sposdb spersonalizowany i w trwate opakowania. Tak zorganizowana Sie¢ staje
sie jednoczesnie narzedziem do autokontroli standardéw jakosciowych produktéw powierzanych do
sprzedazy, stanowi gwarancje jakosci dla klientéw i chroni reputacje catej grupy. Zdarza sie, ze zasady
dokonywania zakupow przez klientéw sg ustalane tak by unikngé marnotrawstwa materiatéw, energii
i produktéw spozywczych. Z tych powodéw nie wysyta sie skrzynek w potowie pustych i czesciowo
zatadowanych palet. W przypadku spersonalizowanych skrzynek, musza one zostaé w catosci
wypetnione. Czas realizacji dostawy moze sie okazaé¢ do$é dtugi. Zamodwienia mogg by¢ realizowane w
przedziale czasowym od 48 godzin do tygodnia, a nawet dtuzszym, ze wzgledu na fakt, iz zbior
rozpoczyna sie w chwili otrzymania zamoéwienia, po to by zapewni¢ Swiezo$¢ produktéw. Koszty
spedycji sg maksymalnie obnizane, a w przypadku wysyitki okreslonych ilosci nawet zerowe.

Niektdre Sieci prowadzg swojg dziatalnos¢ tak na rynkach krajowych jak i zagranicznych, bezposrednio
lub w ramach umoéw zawartych z firmami zajmujgcymi sie kontaktami i dystrybucjg produktéw na
rynkach lezacych w zainteresowaniu Grupy.

Tabela 4 - Sieci producentéw rolnych, prowadzacych sprzedaz za posrednictwem internetu,
wspdlng obstuge logistyczng i handlowa: analiza SWOT

MOCNE PUNKTY StABE PUNKTY

Identyfikacja producenta i produktu, ktéra | Trudnoscé w doborze producentéw

pozwala ma utrzymanie bezposredniego | odpowiadajgcych misji  Sieci producentéw

kontaktu pomiedzy producentem i | rolnych.

konsumentem.

Wyisza marza zysku w porédwnaniu z | Brak narzedzi do zapewnienia  jakosci

tradycyjnymi kanatami sprzedazy. kontrolowanej przez podmioty obce (za
wyjatkiem produktéw ekologicznych),

pozwalajgcej na zachowanie standardéw sieci.
Mozliwos¢ przedstawienia historii produktu i | Wysokie koszty znalezienia partnerdw i ustalenia

producenta. wewnetrznych zasad funkcjonowania sieci w
zakresie dystrybucji kosztow i przychododw.

Szerokos¢ gamy i statosc oferty. Niewielka liczba operatoréw logistycznych,
zajmujgcych sie transportem zZzywnosci a w
szczegodlnosci zapewniajgcych tancuch
chtodniczy.

Korzysci skali w ustugach handlowych i | Ztozono$¢ zarzadzania dystrybucja.

dystrybucyjnych.

Mozliwos¢ dotarcia na rynki bardziej odlegte od | Rosngce zapotrzebowanie na punkty

lokalnych i o duzej dochodowosci. dystrybucji/odbioru dostosowane do wymogéw

réznych grup konsumentéw.

Powigzanie z inng dziatalnosciag gospodarstwa | Mata sktonnosc rolnikdéw do zrzeszania sie.
(na przyktad z agroturystykg, sklepami
gospodarskimi).

Komplementarnos¢ z innymi formami sprzedazy | Brak srodkéw na wspdlne inwestycje i na rozwdj.
bezposredniej (na  przyktad  targowiska,




restauracje, itp.)
Wysokie koszty promocji sprzedazy przez

internet.
KORZzYSCI ZAGROZENIA
Korzysci  finansowe i  wizerunkowe z | Ryzyko utraty reputacji z powodu
przynaleznosci do Sieci producentéw rolnych. nieprawidtowych zachowan ze strony cztonkéw
grupy.
Wzrost sktonnosci ze strony klientéw do | Wzrost liczby duzych grup w segmencie e-food,
korzystania z e-commerce przy zakupie | oferujgcych kompletna game (takze
produktdw spozywczych swiezych. niespozywczg) z licznymi ustugami w zakresie
sprzedazy i posprzedazy.
Mozliwos¢  promowania  réznorodnosci i | Konkurencja ze strony firm dziatajgcych na
rodzimych ras oraz produktéw tradycyjnych i | stronach internetowych jako posrednicy w
typowych. krétkim tancuchu dostaw.

Mozliwos¢ dotarcia do rynkéw w inny sposob
nieosiagalnych.

Mozliwos¢ tworzenia bezposrednich relacji z
klientami  poprzez informacje na temat
zastosowania i przygotowania produktu oraz
oprowadzenie po gospodarstwie.

Wzrost mozliwosci $ledzenia zmian na rynku i
reorganizowania gospodarstw przez cztonkéw
Sieci.

Planowanie produkcji w zaleznosci od potrzeb
rynku.

3. Krétki tancuch dostaw: definicje i modele

Jedna z "oficjalnych" definicji krétkiego faicucha dostaw zostata zamieszczona w Rozporzgdzeniu
w sprawie wsparcia Rozwoju Obszaréw Wiejskich™ i zgodnie z nig to "taricuch dostaw, ktéry obejmuje
ograniczong liczbe podmiotdow gospodarczych zaangazowanych we wspdtprace, przynoszacy lokalny
rozwoj gospodarczy oraz charakteryzujacy sie $cistymi zwigzkami geograficznymi i spotecznymi miedzy
producentami, podmiotami zajmujgcymi sie przetwdrstwem a konsumentami".
Ta definicja poszerza katalog mozliwych "tancuchéow dystrybucji' wigzacych produkcje rolnicza
z konsumentem w oparciu o bezposrednig relacje pomiedzy tymi dwoma podmiotami. W ten
sposéb krotki tancuch, juz bez ograniczenia, co do powigzan bezposrednich pomiedzy
jego dwoma krancami, moze sta¢ sie nowg formg dystrybucji zdolng do wprowadzenia
znaczacych ilosci produktéw na rynek lokalny, ale takie na rynki geograficznie znacznie
bardziej odlegte. Swoistg specyfikg krétkiego tancucha dostaw jest przejrzysto$é informacji
na temat producenta, miejsca pochodzenia i procesu, a takie réwnomiernos¢ dystrybucji
wartosci dodanej pomiedzy podmioty w nim uczestniczagcym. Wprowadzenie innych
podmiotéw, ktorych dziatalno$¢ ma na celu utatwienie kontaktu pomiedzy poczatkowym i koncowym
ogniwem fancucha, wigze sie ze spetnieniem w krétkim faficuchu dostaw warunkéw typowych dla
sprzedazy bezposredniej prowadzonej przez producenta rolnego, ktérymi sa:
e znajomos¢ producenta przez konsumenta, co stanowi podstawe relacji opartych na
zaufaniu, a wrecz wspodtuczestniczenie konsumenta w procesie produkcyjnym, a nie tylko
w dokonywanych wyborach konsumpcyjnych, ale takze poprzez wptyw na to co bedzie

™ Art. 2 ustep 1 punkt m) Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013
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produkowane i jak bedzie produkowane w ramach interaktywnych relacji z producentem;
e zatrzymywanie wplywéw ze sprzedazy w ramach krétkiego tancucha dostaw na

obszarze lokalnym.
Rzeczywiscie, takze w przypadkach gdy rynek docelowy znajduje sie w duzej odlegtosci od
miejsca wytworzenia, w krotkim tancuchu dostaw sprzedawane sg produkty i ustugi lokalne, a
pochodzace z niej wptywy sg ponownie inwestowane na obszarze lokalnym. Ma to miejsce
tak w formie bezposredniej jak i posredniej w postaci promocji obszaru: jego lokalnych zasobdw
i kultury.
Powstanie i rozpowszechnienie w catej Europie nowych kanatéw dystrybucji o takiej
charakterystyce, a takze liczne opracowania naukowe dokumentujgce ich pozytywny wptyw na
gospodarstwa rolne i ogdlnie na gospodarke rolng, doprowadzito do podjecia dziatan
majgcych na celu wsparcie istniejgcych elementéw krétkiego tancucha dostaw i przede
wszystkim do przeprowadzenia badafn nad tafcuchami dostaw i nowatorskimi formami
zarzadzania. Cel stanowi rozwdj lokalnych tancuchéw dostaw opartych na umowach o
partnerstwie pomiedzy gospodarstwami rolnymi zajmujgcymi sie produkcja, oraz pomiedzy nimi
i pozostatymi uczestnikami systemu rolno-spozywczego i konsumpcyjnego.
Formy sprzedazy w krétkim taricuchu dostaw mozna sklasyfikowaé na podstawie kilku zmiennych:

v' poziomu autonomii i/lub relacji pomiedzy producentami rolnymi, ktérzy w nim

uczestniczy;
v" rozmiaru rynku;
v" technologii wykorzystywanych do sprzedazy.

3.1 Grupy Solidarnego Zakupu [wloski skrot GAS]

Jedng z form "tradycyjnego" krétkiego tarcucha dostaw, w ktérym rolnicy mogg uczestniczyc
indywidualnie to Grupy Solidarnego Zakupu (GAS).

Grupa Solidarnego Zakupu powstaje z inicjatywy osdb, zazwyczaj "rodzin", ktdére postanawiaja
dokonywaé razem zakupdw (nie tylko produktéw spozywczych) od producentéw wybranych w
oparciu o wspdlnie uznawane zasady tj. poszanowanie Srodowiska, ludzi isolidarnosé. Liczebnosc
Grup jest bardzo rdéina od kilkudziesieciu o0séb po 300-400 gospodarstw domowych.
Obecnie we Wtoszech spisano 1.000 Grup Solidarnego Zakupu, ale z szacunkéw wynika, iz jest ich
przynajmniej dwa razy tyle. Gtdwng postacig w Grupie jest koordynator, ktéry dziata jako "krytyczny"
posrednik  pomiedzy  producentem a konsumentem.  Zazwyczaj to  koordynator
wybiera producentéw i organizuje zaopatrzenie oraz dystrybucje produktéw. W przypadku
produktéw rolnych i spozywczych, w wyborze preferowani sg producenci ekologiczni i lokalni.
Informacje o producentach zbierane sg w drodze osobistych kontaktdw, poszukiwania na danym
obszarze, informacji z sieci Grup Solidarnego Zakupu. Zamdwienia sg sktadane za posrednictwem
internetu lub telefonicznie. W mniejszych Grupach czesto koordynatorem jest wolontariusz,
natomiast w wiekszych i posiadajacych strukture, to stowarzyszenie lub wtasciciel sklepu dziatajacego
w ramach sprawiedliwego i uczciwego handlu lub wtasciciel sklepu prywatnego. Dostawy
dokonywane sg do punktu odbioru, ktérym zazwyczaj jest siedziba stowarzyszenia lub sklepu, czesto
tez punktem odbioru sg miejsca czesto odwiedzane przez mieszkarncdw, takie jak Parafie. Dni i
godziny funkcjonowania tych punktéw ustalane sg sztywno, co stanowi jeden z gtdwnych problemow
tego kanatu dystrybucji.

Grupy z danego miasta lub regionu faczg sie w sieci, w celu wymiany informacji, sktadania
wspdlnych zamoéwien na produkty regionalne pochodzace z bardziej odlegtych miejsc, wspdlnego



promowania przedsiewzie¢ spotecznych lub po prostu by dzieli¢ sie pomystami i doswiadczeniami.

Grupa GAS, pomimo istnienia w niej posrednika, to "bezpieczne" miejsce kontaktéw

producentéw rolnych i konsumentéw. "Grupy GAS wspdlnie z producentami poszukujq warunkdéw

(produktow, ilosci, dostaw, opakowan) optymalnych dla obu stron i ustalajg ceny, ktdre godziwie

wynagradzajq prace producentow i jednoczesnie sq na miare kieszeni konsumentdw. Ograniczenie

ilosci odpaddw, opakowarn, transportu i kolejnych etapow posrednich, pozwala na zaoszczedzenie w

poréownaniu z produktami o takiej samej jakosci, kupowanymi za posrednictwem innych sieci

zaopatrzeniowych". (Krajowa Sie¢ Grup Solidarnego Zakupu - GAS).

Grupy Solidarnego Zakupu mozna uznaé¢ za wtoskg forme "community substained agriculture"

[Rolnictwo Wspierane przez Spotecznosc] to znaczy forme docenienia i wsparcia przez konsumentéw

roli i kompetencji lokalnych producentéw rolnych. Dla producenta stanowig one prosty sposéb na

bezposredni kontakt z konsumentem, niewymagajgcy duzych naktadéw tak pod wzgledem zasobdéw
ludzkich jak i w aspekcie finansowym.

Najwiekszy problem tych organizacji stanowi logistyka, co potwierdzity wyniki trzech

warsztatébw zorganizowanych przez ISMEA [instytut Badari Rynku Rolnego] w ramach

Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich.

Spotkania w terenie pozwolity na wytonienie kilku waznych aspektéw dotyczacych Grup

Solidarnego Zakupu i ich "wspdtudziatu w produkcji" wynikajgcego z wzajemnych relacji

pomiedzy producentem i konsumentem, ktére mozna podsumowaé w ponizszych punktach.

1. Utrzymanie lokalnej, zrdéinicowanej struktury produkcyjnej, poniewaz Grupy Solidarnego
Zakupu whniosty znaczacy wktad w przejscie od monokultury do produkcji zdywersyfikowanej ze
wzgledu na coraz bardziej skonkretyzowane zapotrzebowanie. Przedstawiciel Sieci
Sprawiedliwego Handlu [wf. Rete Economia Equa e Solidale w skrdcie REES] z Regionu Lombardia,
w sktad ktérej wchodzg setki Grup Solidarnego Zakupu, podkreslit niebagatelny wktad Grup GSZ w
odtworzenie krotkich tancuchdw dostaw rolniczych, tworzac dla producentéw rynek zbytu pewny
i staty, dostarczajgcy wsparcia takze dla szczegélnych tancuchéw dostaw produktéw takich jak
mleko, sery, mieso i pokrewne z certyfikacja Bio, a tym samym umozliwiajgc powrdt do
bioréznorodnosci w rolnictwie, na przyktad w uprawie ryzu.

2. State podnoszenie jakosci i zwiekszenie stabilnosci zrbwnowazonego rozwoju produkcji lokalnej;
konsument poszukuje produktdw wysokiej jakosci a jednoczesnie "stabilnych" i z tego powodu
preferowane sg produkty ekologiczne. Jednoczesnie pojawia sie potrzeba powstania systemu
zapewnienia nowej jakosci i stabilno$ci uwzgledniajacych pozostate aspekty, takie jak wartosci
odzywcze, osiggniecie zrownowazonego charakteru procesdw na koncowym etapie produkcji,
tacznie z logistyka. Kwestie jakosSci i jej gwarancji stanowig coraz wazniejszy aspekt dla
konsumenta nalezgcego do Grupy Solidarnego Zakupu, takze zwazywszy na liczne oferty nowych
kanatow dystrybucji, takich jak Cortilia i Amazon. Ze strony przedstawicieli Sieci Grup Solidarnego
Zakupu zostata wysunieta propozycja stworzenia systemu kontroli jakosci, do wprowadzenia
przez producentéw, ktéry, pomijajac trudnosci zwigzane z uzyskaniem ustandaryzowanej
produkcji w sektorze ekologicznym, pozwolitby na zapewnienie dobrego, statego poziomu
jakosciowego.

3. Rola Grup Solidarnego Zakupu w testowaniu nowatorskich rozwigzan w zarzadzaniu nowymi
kanatami dystrybucji, takimi jak zywienie zbiorowe publiczne i systemdéw zréwnowazonej
logistyki. W pierwszym przypadku Grupy stanowity podmiot potrafigcy zebraé lokalng oferte, w
szczegolnosci produktéw bio [eko], najbardziej pozadanych w tym kanale, i dostarczy¢ ustugi
niezbedne dla gastronomii; w drugim przypadku, zostaty wyprébowane nowe zasady
zrbwnowazonego zarzadzania logistyka, takze przy duzych ilosciach produktéw. W trakcie
warsztatdw wskazano liczne przypadki dobrych praktyk, a wsréd nich "EQUOS" z 30 Grupami z
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obszaru Varese, ktdre "przerabiajg" dziesigtki ton S$wiezych produktéw i zajmujg sie
wprowadzaniem rozwigzan z zakresu zréwnowazonej logistyki, czy tez "Corto Circuito" z prowingji
Como, w ramach ktérego we wspdlne planowanie zaangazowani sg nie tylko producenci, ale
takze inne ogniwa tancucha dostaw, lub "Buon Mercato" i jego Super Gas [Super Grupa
solidarnego zakupul.

Krytyczne elementy Grup Solidarnego Zakupu to gtdwnie logistyka, punkty dostaw, okresowos¢
dostaw - z reguty ograniczona do jednego dnia w tygodniu -, zamdwienia i forma ptatnosci
zazwyczaj tylko on-line. Pozostaje jeszcze do pokonania kwestia "personalnego" doboru
producentéw, ktéry to powinien by¢ dokonywany w oparciu o system informacyjnym z prawdziwego
zdarzenia, zawierajacy producentow spetniajgcych wymogi stawiane przez Grupy, miejsca
pochodzenia oferowanych produktéw, jakos¢ procesdw i produktéw oraz informacje o korzystaniu z
systemow jakosci.

Tabela 5 - Grupy Solidarnego Zakupu: analiza SWOT

MOCNE PUNKTY SLABE PUNKTY

Bezposredni kontakt z konsumentem przy | Sztywne terminy dostaw i koszty logistyki.
minimalnym zaangazowaniu zasobow ludzkich i
finansowych.

Etyczna konsumpcja z zaangazowaniem we | Dziatalnos$¢ oparta przewaznie na wolontariacie.
wsparcie drobnych producentéw i produkcji
lokalnej, tradycyjnej i zrbwnowazonej. Niewielki wymiar, ktéry nie pozwala na
osiggniecie korzysci skali i efektu sieci.
Powszechna obecnos¢ na terytorium kraju
Dostep do gospodarstw o réznych rozmiarach, | Wybor producentdw dostawcéw przypadkowy,
takze "jedno produktowych", ktdre spetniajg | oparty o sporadyczne kontakty lub narzucony
wymogi stawiane przez Grupy Solidarnego | przez koordynatora.

Zakupu (lokalne, produkty ekologiczne, itd.)

Relacje sieciowe pomiedzy réznymi Grupami | Ograniczona oferta lokalna i dokonywanie
Solidarnego Zakupu. zakupow w matych i Srednich
przedsiebiorstwach rolniczych takze

nielokalnych, konkurujgcych cenowo.

KORZYSCI ZAGROZENIA
Baza takze dla innych kanatéw dystrybucyjnych | Brak certyfikatu potwierdzajacego spetnianie
w  krotkim tancuchu dostaw (np. stotowki | standardow  wymaganych przez Grupe

szkolne). Solidarnego Zakupu.

Spéjnos¢ z innymi dziataniami prowadzonymi w | Konkurencyjno$s¢ cenowa duzych grup i
gospodarstwie rolnym bedgcym dostawcg (np. | posrednikéw dziatajacych w ramach
gospodarstwa edukacyjne, osrodki | e-commerce.

terapeutyczne) w celu nawigzania

bezposredniego kontaktu z gospodarstwami

domowymi.

Mozliwos¢ testowania rozwigzan logistycznych,
do wykorzystania takze w innych kanatach

dystrybucji.
Nawigzanie kontaktu ze Stowarzyszeniami i
grupami o odmiennym charakterze,

powszechnie wystepujacymi na terenie catego
kraju (np. Parafie, szkoty, itd.) w celu krzewienia
edukacji zywieniowej.




3.2 Sklep z produktami lokalnymi prowadzony na zasadzie partnerstwa

W wielu panstwach europejskich, coraz czesciej w miastach pojawiajg sie sklepy z lokalnymi
produktami rolniczymi i spozywczymi, prowadzone na zasadach partnerstwa przez rolnikéw
i podmioty zajmujgce sie dziatalnoscig w zakresie handlu. W miejscach tych dostepne sg wyfacznie
produkty spozywcze wytworzone i przetworzone w gospodarstwach rolnych, lokalne,
typowe produkty od wskazanych producentdw. Partnerska wspétpraca pomiedzy rolnikami
i podmiotami handlowymi pozwala na rozwigzanie wielu probleméw zwigzanych ze sprzedaig
bezposrednig, takich jak dostepnos¢ produktéw i odpowiednia ich gama, a takie zasoby
ludzkie z wiedza o sprzedazy i logistyce produktéw. Wrtoskie doswiadczenia w zakresie
wspotpracy na zasadach partnership dotyczg przede wszystkim sklepdw zajmujgcych sie takze
sprzedazg do  konsumpcji na  miejscu. Wspdtpraca moze dotyczyé prowadzenia
dziatalnosci zwigzanej ze sprzedazg kompleksowo i, co ma miejsce czesciej, z dziatalnoscig zwigzang ze
sprzedazg na cele konsumpcji. W takim przypadku zostajg ustalone zasady dotyczgce zakupu
i wykorzystania produktéw pochodzacych od rolnikéw tak, aby dziatalnos¢ zwigzana z wydawaniem
positkdw byta spdjna i wzajemnie uzupetniajagca sie ze sprzedazg produktéw.
Poniewaz formuta "sprzedaz i podawanie positkdw" staje sie we Wioszech coraz bardziej
powszechna, ten model krdtkiego taricucha dostaw budzi coraz wieksze zainteresowanie wsréd
prowadzgcych sklepy/restauracje. "Lokalny" charakter produktéw i oznaczenie producenta,
od ktorego pochodzg to wazne elementy dywersyfikacji w kontekscie, ktory przede wszystkim
w miastach, podnosi konkurencyjnosé oferty, przede wszystkim w sektorze Food. Gtéwne problemy
tej formy sprzedazy w krotkim taricuchu dostaw to:

e dobdr partneréw w zaleznosci od oferowanych produktéw z uwzglednieniem koniecznosci
uzupetnienia oferty, okreslonego miejsca pochodzenie produktéw, zwazywszy, ze chodzi o produkty
lokalne, pochodzenie surowcéw w przewazajacej mierze od rolnikdw partneréw;

e prowadzenie dziatalnosci zwigzanej w podawaniem positkdw, ktéra jest strategicznym
elementem tak w miastach jak i na obszarach wiejskich, umozliwiajac degustacje i docenienie jakosci,
ktdrg wyrdzniajg sie produkty oferowane w sprzedazy;

e zasady wynagradzania tak za produkty w sprzedazy jak i przede wszystkim za surowce
wykorzystane do przygotowania positkdw.

W zwigzku z tym, przed rozpoczeciem takiej dziatalnosci, niezwykle istotne jest przygotowanie
business planu ustalajgcego zasady wspdtpracy i stworzenia regulaminu wewnetrznego
funkcjonowania spoétki. Nalezy nadmienic, ze gdy sprzedaz obejmuje takze wyroby rzemieslnicze i/lub
gdy nie przewazajg w sprzedazy produkty zamieszczone w zatgczniku | do Traktatu (ustalajgcego
"rolniczy" charakter produktéw), to sklepy mogg by¢ finansowane w ramach Dziatania 6 w nowych
Planach Rozwoju Obszaréw Wiejskich. Na tych samych zasadach dziat wyspecjalizowany w sprzedazy
wina moze by¢ finansowany w ramach Wspdlnej Organizacji Rynkdw wina jako dziatalnosé
promocyjno-marketingowa.

Tabela 6 - Sklepy z produktami lokalnymi prowadzone na zasadach wspétpracy partnerskiej

MOCNE PUNKTY StABE PUNKTY

Bezposredni kontakt z konsumentem przy | Koszty uruchomienia dziatalnosci.
minimalnym zaangazowaniu zasobow ludzkich i
finansowych.

Lokalizacja w  osrodkach miejskich i | Koniecznos¢ prowadzenia dziatarn promocyjnych,
turystycznych, gdzie popyt jest wiekszy jak i | ktére promujg gospodarstwa rolne jako
sktonnosé do wydawania pieniedzy. partnerow i dostawcéw do sklepdw i miejsc
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Szeroka gama oferty.

Obstugowe i bezobstugowe wydawanie positkéw
ze znaczacym wzrostem przychodow.

Dostep do gospodarstw o réznych rozmiarach,
takze "jedno produktowych".

wydawania positkdw, a takze podkreslajg jakos¢
wyrdzniajgca produkty.

Koniecznos¢ przeszkolenia personelu w zakresie
cech jakosciowych i historii produktéw oraz ich
producentdow.

KORZYSCI

Znaczaca  mozliwos¢  rozwoju  dystrybucji
wielokanatowej: dostawy do domu takie
positkdw, sprzedaz on-line, sprzedaz do
gastronomii.

Mozliwos¢ organizowania imprez i dziatan
promocyjnych.

Sprzedaz produktow lokalnych nierolniczych i jej

ZAGROZENIA
Duza konkurencja wsréd sklepédw zajmujacych
sie sprzedazg i wydawaniem positkow.

Ciggtos¢ zaopatrzenia pod wzgledem jakosci i
ilosci produktéw przez rolnikdw partneréw.
Zarzadzanie logistykg dostaw przez producentéw

dofinansowanie. zgodnie z potrzebami sklepow i punktow
wydawania positkow.

Konieczno$¢ zmiany/zwiekszenia partneréw w
celu polepszenia obstugi, zwiekszenia
konkurencyjnosci, takze poprzez rozszerzenie

biznesu na inne kanaty.

3.3 Innowacyjne kanaty dystrybucji: handel elektroniczny w krotkim
tancuchu dostaw

Rozwédj handlu elektronicznego, takze w sektorze spozywczym, doprowadzit do powstania
w internecie nowych firm, ktére nie zajmujg sie bezposrednio produkcjg, ale kupujg produkty
od gospodarstw wiejskich, takze znacznie odlegtych od siebie, i dystrybuujg je pomiedzy klientow,
zamieszkujgcych w przewazajgcej mierze duze osrodki miejskie.

Firmy te funkcjonujg jak "wirtualny supermarket rolniczy" i oferujg mozliwos¢ dokonywania
zakupdéw u wielu rolnikdéw, starajgc sie czerpac jak najwiecej korzysci z krétkiego tancucha dostaw.
Chodzi tu o platformy internetowe, ktdre starajg sie potgczy¢ popyt z podazg i zarzgdzac skutecznie
dostawg zakupéw dokonanych on-line do domu.

Firmy te dziatajg na zasadach posrednika tak dla producenta jak i konsumenta, zajmujgc sie
Swiadczeniem ustug niezbednych by produkt trafit z pola na stoty, gwarantujgc pochodzenie
produktu, poprzez wskazanie producenta. Producent natomiast jest gwarantem procesu i jakosci
produktu, firma posredniczaca dziatajgca w internecie odpowiada za to by logistyka, a w szczegdlnosci
transport funkcjonowat w sposdb spetfniajacy oczekiwania konsumentéw finalnych, gwarantujac
zachowanie jakosci produktu.

Przedsiebiorstwa te wybierajg grupe rolnikdw prowadzacych uprawy na obszarze jak najblizszym
dla obstugiwanych rynkéw i zajmujg sie wszystkimi aspektami handlowymi, promujgc na swoich
stronach rolnikéw i ich rzetelnosc¢ jako producentow.

Firmy funkcjonujgce w sieci kojarzg ze sobg producentéow i konsumentéw, organizujg dostawy
zakupéw do domdw, oferujgc produkty sezonowe, gwarantujgc ich jakos¢, pochodzenie i Swiezos¢.
Zazwyczaj oferta proponowanych produktow jest bardzo szeroka. Tworzona jest mozliwos¢ zakupu
sezonowych owocow i warzyw, Swiezych seréw, biatego i czerwonego miesa, wedlin i wedlin
krojonych, przetwordw, marmolad, miodu, jajek, maki, wina i piwa rzemieslniczego. To nowa forma



sprzedazy w ramach krétkiego taricucha dostaw, jeszcze mato znana wsréd producentéw rolnych,
dostepnosci czesto
zmieniajacych sie w zaleznosci od firmy.

o niewielkiej informacji na temat warunkéw i zobowigzan umownych,
Aspekty jakosciowe i kwestia zapewnienia jakosci to kluczowe elementy dla firm dziatajgcych w sieci
internetowej, nawet przy wyraznym wskazaniu producenta. To firma prowadzgca handel internetowy
bierze na siebie ciezar bycia gwarantem jakosci, a nie tylko "selekcji" producentdéw i produktéw. Takze
w tym kanale obecnos$¢ systemdw jakosci certyfikowanych przez podmioty obce, tak jak ma to miejsce
w przypadku produktéw ekologicznych, ChNP [chroniona nazwa pochodzenia] i ChOG [chronione
oznaczenie geograficzne] stanowi bardzo wazny element zwazywszy, ze produkty te przewazajg na
sie

systemow certyfikacji

stronach firm zajmujgcych handlem elektronicznym. Wprowadzenie

nowych, dobrowolnych produkcji zrownowazonej i etycznej, moze

znaczgco powiekszyé zbiorowo$é rolnikéw bedacych potencjalnymi dostawcami tego kanatu
dystrybucji przezywajacego silny rozkwit. Dostarczane produkty sg zawsze sezonowe, a zawartos$¢
zapakowanych wczesniej skrzynek zmienia sie co tydzien. Zakupy mogg by¢ realizowane okazjonalnie
lub w ramach abonamentu. W przypadku abonamentu mozna wczesniej ustali¢ zawartos¢ skrzynek
lub dokonywaé wyboru zawartosci cotygodniowo, wstrzymaé dostawe lub zrezygnowaé z niej.
Ptatnos¢ jest zazwyczaj realizowana kartg kredytowa lub przelewem, w przypadku abonamentu
dokonywana jest zazwyczaj raz w miesigcu.

Dystrybucja produktéw jest zwykle ograniczona do obszaréw miejskich i gmin wysoko
zaludnionych, ale wejscie na rynek sprzedazy on-line gigantow dystrybucyjnych (takich jak
Amazon) pozwala zatozy¢, ze w krotkim okresie czasu, mozliwe bedzie rozszerzenie dystrybucji na
znaczacg czesé terytorium.

Dostawy do domu s3 realizowane zazwyczaj pojazdami firmy prowadzgcej e-commerce lub za
posrednictwem firm obcych, raz w tygodniu dla danego obszaru, a w niektérych przypadkach mozliwe

jest uzyskanie rabatu za dostawe w konkretnym przedziale czasowym.

Tabela 7 — Firmy, ktdore powstaty w internecie, zajmujace sie przeptywem produktéw rolnych
zakupionych u rolnikow i dostawami do domu: analiza SWOT

MOCNE PUNKTY

Wyrazna obecnos$¢ elementow identyfikujgcych
producenta i jego produkt, a w konsekwencji
przywigzanie konsumenta do producenta, a
takze do marki.

Petna gama i statosc¢ oferty.

Korzysci skali w ustugach handlowych i
dystrybucyjnych.

Mozliwos¢ dotarcia do klientéw w duzych
osrodkach miejskich.

Uwaga zwrdcona na opakowanie.

Szeroki zasieg dystrybucji.

Zwrdcenie uwagi na obstuge posprzedazowsy i na
przywigzanie konsumenta.

StABE PUNKTY
Koszty  selekcji  producentéow i
standarddéw jakosciowych u dostawcow.

kontroli

Rotacja gospodarstw rolnych dostawcow.
Ograniczona sita przetargowa rolnikéw wobec
firm posredniczacych.

Ztozony charakter zarzadzania zaméwieniami.

Ztozony  charakter  zarzadzania  logistyka
dystrybucji.

Rosnace zapotrzebowanie na punkty
dystrybucji/odbioru  odpowiadajgce  réznym

grupom konsumentow.

Trudnosci z rozszerzeniem dziatalnosci na nowe
rynki.

Koniecznos¢ ponoszenia wydatkow na promocje.

KORZYSCI
Wzrost zainteresowania ze strony klientow
korzystaniem z sieci internetowej do zakupu

ZAGROZENIA
Konkurencja ze strony firm dziatajgcych w sieci w
charakterze posrednikdw w krétkim tancuchu
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Swiezych produktéw spozywczych. dostaw.

Mozliwos¢  promowania odmian i ras | Coraz silniejsza obecno$¢ duzych grup w
autochtonicznych, produktéw typowych i | segmencie e-food, oferujgcych petna game
tradycyjnych. (takze niespozywczg) z licznymi ustugami okoto

sprzedazowymi i posprzedazowymi.
Mozliwos¢ dotarcia do rynkéw niedostepnych w
inny sposéb.

Mozliwos¢ nawigzania bezposredniego kontaktu
z klientem poprzez informacje o sposobie uzycia
i przygotowania produktu oraz oprowadzenie po
gospodarstwie.

Wzrost umiejetnosci przewidzenia zmian na
rynku i przeorganizowania gospodarstw przez
przynalezgcych do sieci dystrybuciji.

Planowanie  produkcji w  zaleznosci od
zapotrzebowania na rynku.

3.4 Sprzedaz bezposrednia i krotki tancuch dostaw w segmencie B2ZB

3.4.1 Hotele i restauracje

Wtoska struktura turystyczna to 33.199 hoteli (442 - 5 gwiazdkowych, 5.609 — 4 gwiazdkowych,
15.355 - 3 gwiazdkowych, 6.014 - 2 gwiazdkowych, 2.959 - 1 gwiazdkowych) co daje facznie ponad 2
miliony tézek™.

W przypadku hoteli 56% oferuje takze ustugi gastronomiczne w postaci restauracji. Z réznych zrédet
informacji (Federalberghi, ISTAT) wynika, ze we Wtoszech sektor hotelarski wydaje nie mniej niz 140
Wedtug AIFBM
Manager - Wioskie Stowarzyszenie Food&Beverage Manager) i Federalbeghi (Zwigzku Hotelarzy),

milionéw positkdw. (Associazione Italiana Food&Beverage
koszt zakupu surowcodw do przygotowania dan to Srednio 6,30 euro (od 3,50 euro w hotelach
2 gwiazdkowych po 15,60 euro w hotelach 5 gwiazdowych). Z tego zestawienia wynika, ze na zakup
surowcow rolno-spozywczych jest przeznaczane okoto 900 miliondw euro.

Potencjat tego kanatu wynika z odkrycia "lokalnosci" jako elementu konkurencyjnosci takze na rynku
badan

Group, turysci poszukujg miejsc serwujgcych positki, potrafigcych podkresli¢c walor autentycznosci

turystycznym. Z przeprowadzonych przez Tripadvisor, Booking.com i Expedia
terytorium, na ktérym funkcjonujg. W strukturach hotelarsko-gastronomicznych pojawiajg sie tez
nowe stanowiska takie jak Food&Beverage Manager, ktérego zadaniem jest potgczenie budzetu
z wykwintnoscig kuchni. Osoby na takich stanowiskach najczesciej pracujg w obiektach wyiszej
kategorii (4 i 5 gwiazdkowych) i coraz mocniej wptywajg na wybory w zakupach do restauracji
dazacych do miana doskonatych. Ponadto, z badan wynika, ze gastronomia i hotele ewoluujg w
kierunku potgczenia wydawania positkdw ze sprzedazg produktéw. W wielu obiektach hotelarskich
coraz czesciej mozna spotka¢ "witryny" wykorzystywane do promocji i sprzedazy produktow
rolno-spozywczych i wyrobéw miejscowego rekodzieta. W ten sposdb rozwija sie "synergia" pomiedzy
obiektami

noclegowymi i gospodarstwami rolnymi, do ktérych organizowane sg wycieczki, gdzie odbywajg sie

degustacje, pikniki i podobne wydarzenia, a wszystko to w celu poznania lokalnego terytorium

Zrédto ISTAT 2015



i doskonatosci oferowanego przez nie produktow.

Sprzedaz bezposrednia realizowana przez rolnikdw do hoteli i restauracji rozwija sie znacznie ponizej

swojego potencjatu. Ten kanat sprzedazy uwazany jest za dos¢ skomplikowany dla producentéw

rolnych, ze wzgledu na ponizej przedstawione problemy:
v" konieczno$¢ realizowania codziennych dostaw bez planowania na wiekszg skale;
v' zapotrzebowanie na okre$long game produktéw i statoéci dostaw produktéw
pochodzacych spoza lokalnego obszaru;

v" brak kultury "gastronomii lokalnej" bedacej w stanie promowaé produkt tradycyjny
i potrafigcej przetozy¢ to na korzysci finansowe takze dla rolnika;

v" konieczno$¢ utrzymywania statych relacji z klientem restauratorem, wprowadzania
innowacyjnych rozwigzan w produktach, uczestniczenia w wydarzeniach promocyjnych
organizowanych takze w gospodarstwach w postaci degustacji produktéw i pokazania
réznych i oryginalnych sposobéw ich przygotowania.

potencjat

marzy, takze przez drobne gospodarstwa wytwarzajgce produkty wysokiej jakosci.

Ten segment posiada wielki rozwojowy, dostarczajagcy mozliwosci uzyskiwania

wyzszej
Oferuje mozliwos$é osiggniecia korzysci skali i zakresu poprzez organizacje oferty, a w szczegélnosci
poprzez

produktu.

wspdlne  zarzadzanie logistyka, poczawszy od zamdwienia  po

logistyczne mogg by¢ organizowane na targowiskach

dostawe
Platformy lub w sklepach
gospodarskich, w siedzibach spétdzielni winiarskich, rolniczych lub organizacji producenckich,
co pocigga za sobg redukcje kosztdw transportu produktdw oraz pozwala na stworzenie
petnej gamy produktow lokalnych dla podmiotéw dziatajgcych w kanale Ho.Re.Ca. Nowe
narzedzie w postaci umowy sieciowej wydaje sie szczegdlnie przydatne do realizacji tych celéw, co

zostato zilustrowane w paragrafie 4.5.1.

Tabela 8 - Hotele, restauracje i osrodki wypoczynkowe: analiza SWOT

MOCNE PUNKTY StABE PUNKTY

Wozrastajgce zainteresowanie wsrdd turystéw | Potrzeba zorganizowanej ofert dla gastronomii, z
zakupem produktéw lokalnych, ekologicznych i | pethg gamag i gwarancjg kontynuacji dostaw
gwarantowanego pochodzenia. przez caty sezon turystyczny.

Istnienie na catym obszarze kraju gospodarstw z | Sztywne warunki opracowane w oparciu o
potencjalnie petna gama produktéw | standardowe produkty.

wytwarzanych wytgcznie lokalnie.

Zdolnos¢ produktéw lokalnych do zapewnienia,
pod wzgledem rdznorodnosci, zréznicowanego
menu.

Brak umiejetnosci i wiedzy ze strony
restauratoréw co do rdznorodnosci produkcji
lokalnej i sposobdow przygotowania najbardziej
docenianym i odpowiadajgcym konsumentom.
Obecnos¢ typowych form produkcji, "lokalnych
plonéw", ktéorymi mozna wzbogaci¢ tradycyjne
menu lokalne bez dodatkowych kosztow.
Konkurencyjno$¢ z punktu widzenia stosunku
jakosci do ceny produktow lokalnych ze wzgledu
na mniejszg liczbe etapéw w taricuchu dostaw i

tym samym koniecznos¢ obrébki w celu

zapewnienia przydatnosci do spozycia.

KORZYSCI ZAGROZENIA

Duze rozmiary rynku wynikajagce z faktu, ze | Brak informacji i ustug, ktére pozwolityby

obiekty hotelarskie w ponad 50% $wiadczg takze
ustugi gastronomiczne.

Wzrastajgce zainteresowanie turystow
autentyczng zywnoscig lokalng i wynikajgce z

rolnikom na dotarcie do tego segmentu.

Zwiekszenie obecnosci duzych grup i staba

pozycja rolnikdéw wobec nich.
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tego zapotrzebowanie ze strony restauratorow.
Pojawienie sie nowych profili zawodowych
takich jak Food&Beverage Manager
odpowiedzialny za dokonywanie wyboréw co do
zakupdw.

3.4.2 Publiczne Zywnie zbiorowe

Rynek publicznego zywienia zbiorowego to gtownie stotdwki szkolne i obstuga gastronomiczna
szpitali publicznych. Te dwa segmenty posiadajg wiele wspdlnych elementéw, a za razem
rdznicujacych, dlatego tez zostang omdéwione osobno.

a) Stotowki szkolne

Rynek stotéwek szkolnych generuje roczne obroty na poziomie okoto 1,3 miliardéw
euro, na co sktada sie tacznie okoto 240 milionéw positkdw wydawanych rocznie, konsumowanych
przez ponad 1,5 milion ucznidw. W roku 2015 srednia warto$¢ positku w "udzielonym" zamowieniu
w 1.500 przetargach zostata okreslona na 5,40 euro/positek (z VAT)™.Wartoé¢ zakupu surowcéw to
ok. 43% wartosci netto Sredniej ceny. W wartos$ciach bezwzglednych mozna okresli¢, ze z kazdego
wyprodukowanego positku 1,97 euro przeznaczane jest na zakupy rolno-spozywcze. tatwo
wywnioskowa¢, ze rynek ten jest wart nie mniej niz 460 miliondw euro, w odniesieniu tylko do
zaopatrzenia w surowce spozywcze. Potencjalng zachete dla produkcji lokalnej stanowi tresc
wytycznych w sprawie zywienia w szkotach', w ktérych podkreslane sa wielokrotnie walory nie tylko
odzywcze, surowcdw pochodzacych z upraw lokalnych, ekologicznych i typowych. Sg to wskazania
szeroko uwzgledniane przez Administracje Regionalna ds. Zdrowia i Opieki Zdrowotnej [Assessorati
Regionali alla Salute e Sanita]. Ponadto nowe przepisy w sprawie przetargéw publicznych, w art. 144"
okreslajg ostatecznie i w sposdb jasny przestrzen przeznaczong dla producentéw rolnych
w przetargach ogtaszanych przez Zamawiajacych. W przypadku zaopatrywania stotéwek w produkty
spozywcze, faktycznie w interpretacji art. 144 wytania sie znaczenie nadane kryterium stosunku
jakosci (zywieniowej) do ceny. Instytucje niestety nie posiadajg narzedzi do technicznej oceny tego
stosunku. Nalezy podkresli¢, ze rynek stotdéwek publicznych, a w szczegdlnosci szkolnych, jest bardzo
obiecujacy biorgc pod uwage wzrost zainteresowania rodzicdw jakoscia jedzenia serwowanego w tych
miejscach. Ponadto istnienie "rad stotéwkowych" w szkotach stanowi element, ktéry moze wptyngc
na zwiekszenie zaopatrzenia stotdwek w produkty pochodzace bezposrednio od rolnikéw.
Zaopatrywanie szkét przez rolnikdw dostawcéw moze otworzyé dla nich nowe rynki zbytu w postaci
rodzin uczniow, ktére sktadajg zmdwienia internetowo, poprzez wykorzystanie szkoty jako punktu
dostawy, upraszczajgc i optymalizujgc koszty logistyki.

Jezeli chodzi o sposdb tagczenia oferty i wspdlne zarzadzanie logistyka, to wnioski sg takie same jak te
przedstawione dla kanatu Ho.Re.Ca. Potrzebni sg producenci rolni zdolni do taczenia sit i odpowiednio
wyposazone miejsca takie jak platformy logistyczne. Organizacje Producentow mogg odgrywacd

B Zrédto ANGEM (Associazione Nazionale delle Aziende di Ristorazione collettiva e servizi vari) Osservatorio Ristorazione Collettiva e
Nutrizione http://www.oricon.it.

" http://www.salute.gov.it/imgs/c_17_pubblicazioni_1248_allegato.pdf.

> Art. 144 rozporzgdzenia z mocg ustawy nr 50 z 2016 roku przewiduje: 1. Zamowienia na ustugi gastronomiczne o ktérych mowa w
zatqgczniku IX sq udzielane zgodnie z artykutem 95 ustep 3. W ocenie oferty technicznej sq brane pod uwage, w szczegdlnosci, aspekty
dotyczgce czynnikéw takich jak jakos¢ produktéw spozywczych ze szczegdinym uwzglednieniem produktéw ekologicznych, typowych i
tradycyjnych, z chroniong nazwq pochodzenia oraz produkty pochodzgce z krétkich taricuchdw dostaw i od gospodarstw rolnych spotecznych,
poszanowanie przepisow dotyczqgcych ochrony srodowiska z zakresu green economy, spetnianie minimalnych istotnych kryteriow
Srodowiskowych okreslonych w artykule 34 tego kodeksu i ilos¢ informacji o producentach. Nie narusza to przepisow artykufu 4 ustep
5-quater dekretu z mocq ustawy z 12 wrzesnia 2013 roku nr 104, po zmianach wprowadzonych przez ustawe z 8 listopada 2013 roku nr 128
oraz przepiséw artykutu 6 ustep 1 ustawy z 18 sierpnia 2015 roku nr 141.



centralng role w zarzadzaniu produktami z lokalnych gospodarstw niezrzeszonych w OP, wytwarzajgce
produkty inne niz ich cztonkowie.

b) Rynek publicznego Zywienia szpitalnego

Ten rynek tworzy ponad 800 obiektéw szpitalnych/rehabilitacyjnych, ktére posiadajg w sumie
ok 185.000 tozek, z zapotrzebowaniem na 135 miliondw positkéw i obrotami na poziomie 900
miliondw euro. Koszt wytworzenia positku szpitalnego to okoto 6,80 euro. W przeciwienistwie
do zywienia w szkotach, waziny jest koszt wytworzenia, poniewaz konsument koricowy nie ponosi
optat z tytutu wyzywienia podczas pobytu w szpitalu. Zakup surowcéw to okoto 35% kosztu
wytworzenia. W wartos$ciach bezwzglednych szacuje sie, ze na kazdy wyprodukowany positek 2,80
euro jest przeznaczane na zakupy produktéw rolno-spozywczych.

Wytyczne dla zywienia szpitalnego™® w przeciwienstwie do sytuacji w zywieniu szkolnym, ograniczaja
sie do sugestii stosowania dobrych praktyk zaopatrzenia, odnoszac sie do protokotu "zielonych"
zamowien publicznych (green public procurement) i do praktyki krétkiego taricucha dostaw (patrz
strona 17 cytowanego dokumentu). Nie ma watpliwosci, ze na tym rynku jest tez miejsce dla
producentéw rolnych, przede wszystkim w niektérych Regionach, gdzie odpowiednie wtadze lokalne
z zakresu ochrony zdrowia, umiaty przetozy¢ wytyczne krajowe na dokumenty lokalne o znacznie
bardziej rygorystycznym charakterze w odniesieniu do organizowania przetargdw. Nalezy zaznaczy¢
znaczacg réznice w przygotowaniu positkéw dla szpitali i stotéwek szkolnych. W znacznej wiekszosci
obiektéw szpitalnych zywieniem zajmuje sie personel sktadajacy sie z pracownikédw lecznicy,
kontrolowany w bardziej bezposredni sposdb przez osoby odpowiedzialne za aspekty zywieniowe
(dietetyk, doradca zywieniowy, osoba zarzadzajgca, itp.). Prawdopodobnie w przysztosci coraz
bardziej zaznaczy sie obecno$é wyspecjalizowanych w zywieniu firm, ktére mimo to bedg musiaty
dziata¢ in site, podlegajac kontrolom zdecydowanie ostrzejszym niz te, ktére dokonywane s3g
w zywieniu szkolnym. W tej sytuacji pojawia sie mozliwo$¢ oddziatywania na zamawiajgcych w
ramach przetargdw, poprzez uwrazliwienie ich na lokalne produkty. Nowy kodeks zaméwien
publicznych daje mozliwosci takie jak dla oméwionego wczesniej rynku zywienia w szkotach. Ponadto
umiejetne wykorzystanie tego, co oferujg szpitale w zakresie zywienia pacjentéw, mogtoby wptyngc
na uruchomienie réwnolegtego kanatu: Osrodkdéw rekreacji dla pracownikéw [wtoski skrot CRAL].
Kluby rekreacyjne dla pracownikéw Lokalnej Stuzby Zdrowia, to kilka tysiecy rodzin bedacych ich
cztonkami, ktére tworzg Zbiorowe Grupy Zakupdéw. W rdéinych miastach we Wtoszech szpitalne
osrodki CRAL otworzyty prawdziwe sklepiki, gdzie cztonkowie dokonujg zakupdw na cele domowe.
Maty rozwéj tej formy zaopatrzenia spowodowany jest przez problemy wspdlne z innymi kanatami,
ale w tym szczegdlnym przypadku stanowig one przeszkode na samym poczatku, tj.:

v konieczno$é¢ posiadania petnej gamy produktéw, stato$¢é dostaw i codzienne

zarzadzanie zamdwieniami i dostawami;
v' znaczenie systemdw badania jakosci (poczawszy od warunkdw produkcji po obiektywne
badania analityczne);

 http://www.salute.gov.it/imgs/c_17_pubblicazioni_1435_allegato.pdf

Nowe zasady zaopatrywania w surowce. Istniejqg cenne doswiadczenia dotyczqce wprowadzenia kryteriow ekologicznych i spotecznych do
procedur zakupu dobr i ustug przez administracje publiczng. Przyktadem sq zielone zakupy publiczne (Green Public Procurement), zakupy
realizujgce cele zréwnowazenia Srodowiskowego poprzez wybdr produktéw z rolnictwa ekologicznego lub stosujgcego zintegrowane metody
zwalczania szkodnikdw, z eko certyfikatami lub pochodzqce ze sprawiedliwego i etycznego handlu, ktére ponadto uwzgledniajqg w procesach
wptyw srodkow transportu, jakosc i rodzaj opakowan, ilos¢ i rodzaj unieszkodliwiania odpaddw. Interesujgcym przyktadem tqczqcym aspekty
zrownowazenia Srodowiskowego, wiezi z terytorium i wsparcia lokalnej gospodarki jest wykorzystanie produktéw lokalnych za
posrednictwem umow z dostawcami z okolicy, realizowanych w procesie zwanym krétkim taricuchem dostaw lub zero kilometréw, ktory
skraca dystans pomiedzy miejscem produkcji i konsumpcji, co powoduje mniejsze zaangazowanie transportu, opakowarn, energii, etapow, z
wymiernymi skutkami dla Srodowiska. Te wybory uruchamiajq procesy wspdtdziatania, ochrony Srodowiska i wsparcia lokalnej gospodarki a
ponadto zwiekszajq odpowiedzialnos¢ i kontrole spoteczng ze znaczqgcym wptywem na zdrowie ogétu.
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v' réinego typu opakowania, poczawszy od jednej porcji po opakowania dla produktéw
z IV gamy w opakowaniach zbiorczych.

Specyfika produktu i obstugi wymaga zorganizowanej formy koncentracji producentéw i produktow.
Ugruntowany sukces na tym rynku osiggneta sieé¢ przedsiebiorstw Ve.Di. Puglia, ktére zajmujg sie

sprzedazg bezposrednig tak do konsumentéw jak i do gastronomii.

Tabela 9 - Publiczne zywienie zbiorowe i gospodarstwa rolne: analiza SWOT

MOCNE PUNKTY
Wozrastajgce zainteresowanie wsréd rodzicow

(stotéwek szkolnych) zakupem produktow
lokalnych, ekologicznych i gwarantowanego
pochodzenia oraz rola Komitetéw
Stotéwkowych.

Istnienie na catym obszarze kraju gospodarstw z
potencjalnie petng gama produktéw
wytwarzanych wytgcznie lokalnie.

Zdolnos¢ produktéw lokalnych do zapewnienia
pod wzgledem rdéznorodnosci, zréznicowanego
menu.

Obecnos¢ typowych form produkcji, "lokalnych
plonéw", ktérymi mozna wzbogaci¢ tradycyjne
menu lokalne bez dodatkowych kosztow.

Konkurencyjnos¢ z punktu widzenia stosunku
jakosci do ceny produktow lokalnych ze wzgledu
na mniejszg liczbe etapéw w tancuchu dostaw i
tym samym konieczno$¢ obrébki w celu
zapewnienia przydatnosci do spozycia.

StABE PUNKTY

Potrzeba zorganizowanej ofert dla gastronomii, z
petng gama i gwarancja kontynuacji dostaw
przez caty rok szkolny.

Staba organizacja oferty co wptywa negatywnie
na relacje dostawca - gastronomia.

Sztywne warunki opracowane w oparciu o
standardowe produkty.

Brak umiejetnosci i wiedzy ze strony
restauratoréw, co do rdéznorodnosci produkcji
lokalnej i sposobdw przygotowania dan
najbardziej cenionych przez konsumentéw.

Brak informacji i ustug, ktére pozwolityby
rolnikom na dotarcie do tego segmentu.

KORZYSCI
Rozmiar rynku.

Art. 144 kodeksu zamoéwien publicznych, ktéry
zacheca do zakupdéw surowcéw u lokalnych
producentéw.

Synergia pomiedzy dostawg jedzenia i
dydaktyka.

Wprowadzenie zywienia w szkotach jako
przedmiotu partnerstwa w Dziataniu 16.4
dotyczacym Krotkiego tancucha dostaw.
Mozliwos¢ taczenia dostaw do stotéwek

szkolnych z dostawami dla rodzin.
Wykorzystanie positkow jako
edukacji zywieniowej i spotecznej.

narzedzia do

ZAGROZENIA
Zapotrzebowanie ze strony gastronomii na
okreslone dostawy wymagajgce duzego wkfadu

w postaci ustug np. obrébka wstepna,
porcjowanie, itp.

Zwiekszenie obecnosci duzych firm
gastronomicznych i sftaba pozycja rolnikéw

wobec nich z punktu widzenia mozliwosci
negocjacyjnych.




4. DoSwiadczenie warsztatow i zgromadzony materiat

Udziat gospodarstw rolnych w panelach dyskusyjnych organizowanych w trakcie 2016 roku
przez Instytut Badan Rynku Rolnego (Ismea) w ramach Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich
pozwolit doktadnie przestudiowa¢ problemy zwigzane z rdéznorodnymi kanatami i obszarami
biznesowymi oraz przedstawi¢ propozycje operacyjne, ktdre moga znalezé natychmiastowe
przetozenie, pod wzgledem testéw i wsparcia organizacyjno-ekonomicznego, na S$rodki z
programu Rozwoju Obszaréow Wiejskich na lata 2014-2020, w szczegdlnosci w zakresie
Dziatania 16 Wspdtpraca, oraz w postaci aktywnosci na rzecz ozywienia i innowacyjnosci
przewidzianych przez Lokalne Grupy Dziatania (GAL) w nowych Lokalnych Programach
Dziatania.

W dalszej czesci przedstawiona zostanie gtdwna tematyka debaty prowadzonej podczas
trzech spotkan, ktdre odbyty sie w Senigallia, Mediolanie i Katanii w trakcie 2016 roku, a
czytelnika odsyta sie do ostatniego paragrafu, w ktérym zaprezentowane zostaty
wypracowane propozycje oraz mozliwe dziatania.

4.1 Sprzedaz bezposrednia i konsument

Na wszystkich trzech spotkaniach poruszana byta kwestia rosngcego zainteresowania ze strony
konsumentéw nowymi kanatami sprzedazy bezposredniej oraz kréotkim  faincuchem
dostaw.
U podstaw tego typu zainteresowania lezg gtéwnie cztery elementy:
v" znajomos$é bezposrednia producenta, ktdra tagczona jest z pojeciem naturalnosci i jakoSci
produktu;
v" poszukiwanie wiasciwego stosunku jakosci do ceny pomimo coraz wiekszego nacisku na
oszczedzanie na cenie;
v" mozliwo$¢ wyboru producenta i produktu, powigzana z nowg tendencjg ukierunkowang
na tak zwang ,,demokracje zywnosciowga";
v" mozliwosé pozyskiwania produktéw lokalnych, wyrobdw tradycyjnych, ktére nie zawsze
sg fatwo dostepne w obrocie Wielkiej Dystrybucji Zorganizowanej (GDO).
W trakcie warsztatéw prowadzonych w Katanii pojawita sie kwestia wagi ciggtego wspierania
stosunkéw miedzy producentem a konsumentem. Tam, gdzie mamy do czynienia z lokalnym
konsumentem, strategia polega na bezposrednim zaproszeniu go do gospodarstwa celem
przedstawienia mu procesu produkcyjnego i omowienia z nim istotnych aspektow. Chodzi tu
o autentyczne sesje informacyjno-szkoleniowe, ktdére gospodarstwa prowadzgce powigzang
dziatalno$é, przyktadowo agroturystyke, organizujg dla swoich klientow - konsumentéw.
Faktycznie w takim przypadku mozliwe jest przekazanie informacji i instrukcji na temat sposobu
przygotowania produktéw, przede wszystkim sezonowych. Sukces tego typu dziatan doprowadzit
podczas panelu w Katanii do propozycji rozszerzenia przekazu tego typu informacji i promocji na
pracownikéw zaréwno w publicznych jak i prywatnych firmach cateringowych.

Gtéwne sposoby sprzedazy bezposredniej wykorzystywane przez uczestnikdw, na ktérych
skupiata sie dyskusja, to targowiska wiejskie i Grupy Solidarnego Zakupu [wfoski skrot GAS].
Targowiska wiejskie stanowia najbardziej bezposredni i najskuteczniejszy sposdb kontaktu z
konsumentem; ponadto oprécz kapitatu ludzkiego nie wymagajg znacznych inwestycji. W
targowisku mozna uczestniczy¢ na dwa sposoby:
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v" punktowy (spot), co oznacza, ze bierze sie udziat nawet w réznych targowiskach, ale
nie odbywa sie to w sposéb ciggly; w takim przypadku obecnos¢ na targowisku
traktowana jest jako swego rodzaju okno wystawowe, a gospodarstwo prowadzi
dziatalno$¢ réwniez za pomocg e-commerce;

v' ciggly, ze stata obecnoscig na cotygodniowych lub comiesiecznych targach, nawet na
kilku placach; w takim przypadku targowisko stanowi jeden z gtéwnych kanatéow
sprzedazowych dla gospodarstwa.

Gtéwnymi, sygnalizowanymi problemami byly kwestie zwigzane z rozbieznoscig interpretacji, a co za
tym  idzie stosowania  przepisow  dotyczacych  dostepu do  targowisk, wymogow
higieniczno-sanitarnych oraz wynikajacych z nich kontroli bezpieczenstwa zywnosci.

Jezeli chodzi o dostep do targowisk, to regulaminy rdznia sie przede wszystkim w kwestii pochodzenia
rolnika. W rzeczywistosci niektére targowiska przewidujg obecnos¢ wytgcznie lokalnych producentoéw,
natomiast inne nie uwzgledniajg tego wymogu.

Wydaje sie natomiast, ze przepisy dotyczace bezpieczeristwa zywnosci sg stosowane w sposéb bardzo
zréznicowany w oparciu o interpretacje pracownikow Zaktadéw Opieki Zdrowotnej [wfoski skrot ASL].
W szczegdlnosci i w sposdb oczywisty przepisy rdznig sie w przypadku sprzedawania zywnosci
bezposrednio nadajacej sie do konsumpcji bez ustug wspomagajacych zaréwno w statym miejscu jak
i obwoznie. Problemy te dotyczg obydwu sposobdéw, w szczegdlnosci tego pierwszego, ale tez
i drugiego tam, gdzie staty udziat przewiduje obecnos¢ na targowiskach w réznych powiatach.

W tej sprawie, w dyskusjach podczas warsztatow regionalnych, pojawita sie propozycja
zorganizowania panelu roboczego na poziomie krajowym celem sformutowania wytycznych,
ktére beda stosowane na poziomie lokalnym, dla potrzeb zapewnienia jednolitej interpretacji
przepiséw prawa, ktdéra pozostawi margines swobody réwniez matym producentom ilokalnym
produkcjom (zgodnie z tym, co zostato przewidziane miedzy innymi w regulacjach
wspdlnotowych). Propozycje te podzielali réwniez przedstawiciele stuzby zdrowia obecni
podczas warsztatu odbywajacego sie w Marche.

Kolejny problem, ktdry podnosili przede wszystkim przedstawiciele Grup Solidarnego Zakupu
dotyczy zapewnienia jakosci produkcji, zgodnosci proceséw z deklaracjami producenta oraz
,ciggtosc" tych dwodch elementdw w czasie. Aktualnie jedynym narzedziem umozliwiajgcym
sprawdzenie tych wymogdéw przez podmiot trzeci jest system certyfikacji produkcji
ekologicznych. Poszukiwane sg rowniez inne sposoby produkcji zwigzane z wymogami
etycznymi i zréwnowazenia ,globalnego”, ktdre na dzien dzisiejszy nie sg certyfikowane.
Stanowi to znaczace ograniczenie doboru producentéw, ktérzy dostarczajg produkty Grupom
Solidarnego Zakupu, a tego typu selekcja odbywa sie w oparciu o znajomos¢ osobistg, ktéra
jednakze wymaga znacznego zaangazowania zasobdéw ludzkich i Srodkéw finansowych ze
strony samych Grup.

4.2 Zywienie zbiorowe (stotéwki) i zywienie turystéw

Pierwszym waznym aspektem, ktéry pojawit sie na wszystkich trzech spotkaniach krajowych, jest nikta
znajomos¢ tego istotnego i nieustajgco rosngcego segmentu rynku. Uczestnicy nie posiadali wiedzy na
temat rozmiaréw tego rynku pod wzgledem ilosci i wartosci oraz podmiotow prowadzgcych
dziatalno$¢ w tych segmentach, nawet na poziomie lokalnym, a w konsekwencji zapotrzebowania,
tendencji i réznorodnosci segmentéw sktadajgcych sie na publiczny i prywatny sektor zywienia



zbiorowego.

Warsztaty wzbudzity znaczne zainteresowanie, takze dzieki obecnosci publicznych podmiotéw
zywienia szkolnego i szpitalnego.

Gtéwne uwagi i problemy, ktére sygnalizowano w odniesieniu do bezposredniej dostawy zywnosci
przez indywidualnych i stowarzyszonych producentéw rolnych do publicznych zakfadéw zywienia
zbiorowego, mozna podsumowaé w ponizszych szesciu punktach.

1. Firmy zajmujgce sie zywieniem zbiorowym majg znaczne trudnosci w zarzadzaniu
dostawami produktédw rolnych, poniewaz dostawy te nie odpowiadajg ich zamdwieniom
pod wzgledem sposobu pakowania i dostarczania, przyktadowo w przypadku zamodwien
typowo ,przemystowych" produktéw pakowanych w pojedyncze porcje lub porcjowania
nieuwzgledniajgcego réznych »wydajnosci" produktow lepszych jakosciowo.
Gospodarstwa rolne nie sg w stanie sprosta¢ zapotrzebowaniu na dodatkowe ustugi
(porcjowanie, dodatkowe procesy przetworcze, itd.) réwniez z powodu braku firm zewnetrznych,
ktdre mogg tego typu procesy przetwdrcze wykonywac.

2. Lokalne produkcje, ktére charakteryzujg sie wyzszg jakoscia i wydajnoscig, podczas
negocjacji finansowych sg zestawiane z produkcjami ,konkurentéw" przemystowych,
ktorzy posiadajg zdecydowanie mniej kosztowne ,gospodarki zarzadcze" (odpady, straty,
itd.).

3. Istniejg znaczne problemy zwigzane z transportem i logistykg, przyktadowo niewielkie
tadunki i dostawy, ktére sprawiajg, ze preferowani sie dostawcy przemystowi.

4. Specyfikacje warunkdéw przetargowych nie sg dostosowane do produktéw lokalnych,
dlatego tez, nawet jezeli tego typu specyfikacje s3 wprowadzane do warunkéw, to sg to
raczej ,zestawienia uzupetniajgce” niz konkretne zapytania o dostawe wymagajgce
odpowiednich kontroli i inspekcji w pdzniejszym terminie.

5. W szkotach oprécz positku gtéwnego (obiad) nalezatoby wprowadzi¢ réwniez spdjne z
filozofig ,lokalng" drugie $niadanie w potowie dnia szkolnego. Niektore doswiadczenia

" 7 byty rozczarowujace, natomiast inne praktyki, jak na przyktad

»self  vending
programowa dystrybucja miejscowych przekasek, cieszyty sie i cieszg sie nadal
powodzeniem.

6. Zainteresowanie o0séb odpowiedzialnych w instytucjach lokalnych i w zaktadach opieki
zdrowotnej  przepisami  krajowymi i  regionalnymi  zachecajagcymi do  zakupu

produktow lokalnych lub ekologicznych jest znikome lub wrecz zadne.

Wsrdd najbardziej interesujacych znalazta sie propozycja uruchomienia warsztatéw kulinarnych
skierowanych do przedstawicieli branzy gastronomicznej (szeféw kuchni i Food & Beverage
Mananger), ktére wspieratyby ich w (ponownym) odkrywaniu produktu lokalnego i tradycyjnych
sposobdw jego przyrzadzania.

Rowniez w przypadku zywienia zbiorowego (stotéwki) problemy z dostawami zwigzane s3 ze
sposobem prezentacji produktu, terminami i sposobem dostawy wymaganym przez menedzerdw, ale
w przypadku tego kanatu mamy do czynienia z rosngcym zainteresowaniem produktami lokalnymi
i posiadajgcymi certyfikat jakosci, ze strony konsumenta koncowego. Firmy zajmujgce sie zywieniem
muszg zatem spetnia¢ tego typu wymagania i dlatego tez sg otwarte na poszukiwanie wspdlnie
z rolnikami rozwigzan i ustug, ktére utatwig bezposredni dostep do tego waznego kanatu.

¥ Nawigzanie do automatycznych dystrybutoréw znajdujgcych sie w szkotach, biurach, szpitalach, itd
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Obecnos¢ gospodarstw agroturystycznych oferujgcych produkty wtasne stanowi wazne narzedzie
promocji produktéw lokalnych jak rowniez element pordwnawczy dla konsumenta oraz stuzy
do demonstracji sposobu wykorzystania produktu lokalnego w kuchni. Wainym problemem
podnoszonym w rozmowach jest niska $wiadomos$¢ i umiejetnos¢ ,wykorzystania" miejscowych
surowcow, ktére oferujg doskonate mozliwosci potaczenia ,smaku” z nizszg cena.

Wiekszos¢ placdwek nastawionych na szeroki wachlarz klientéw, z niskimi i Srednimi cenami,
potwierdza logike standaryzacji zarzadzania kuchnig i oferowanymi potrawami w kontekscie
minimalizacji kosztéw i odpadow.

Rowniez w przypadku zywienia zbiorowego i zywienia turystéw centralnym problemem jest
utworzenie grupy dostawcow, ktére umozliwitoby potgczenie sprzedawanych bezposrednio przez
producentéw lokalnych produktéw z wymogami techniczno-ekonomicznymi oraz jakosciowymi
zywienia zbiorowego.

4.3 Logistyka i innowacje (e-commerce)

Trzeci panel tematyczny poswiecony byt nowym formom sprzedazy opierajgcym sie na technologiach
informatycznych, ktére umozliwiajg znaczne poszerzenie fizycznych granic rynku zachowujgc przy tym
bezposrednig komunikacje z konsumentem. Tego typu forma sprzedazy wymaga nowych ustug, wséréd
ktdrych najwazniejszg, przynajmniej na poczatku dziatalnosci, jest ustuga zwigzana z logistykg dostaw
produktu oraz z jego przechowywaniem i pakowaniem.

E-commerce oferuje zastugujagce na uwage mozliwosci bezposredniej sprzedazy produktéw
rolnych, a w szczegdlnosci zdobycia segmentéw rynku o wysokiej wartosci dodanej réwniez na
rynkach zagranicznych. E-commerce uznawany jest za kanat bardzo obiecujacy dla produkcji
niszowych, reprezentowanych przez produkty pochodzgce z cenionych ras zwierzat/odmian,
o szczegdblnych sposobach przetwarzania. W rzeczywistos$ci dzieki e-commerce tego typu produkcje
moga wyjs¢ poza zasieg lokalny, w ktérym ich docenienie zwigzane jest prawie wytgcznie z turystyka.
Jednakze kanat ten ciagle jest mato wykorzystywany przez rolnikdow: gtéwne powody, na ktére
wskazywano, to:

v" konieczno$é zapewnienia szerokiego asortymentu, a zatem zgrupowania produkcji za
pomocg nowych form w stosunku do form tradycyjnych, reprezentowanych przez
spotdzielnie i organizacje producentéw, ktdre umozliwig uzyskanie odpowiednich
i zdywersyfikowanych ilosci produktéw i zapewnig bezposrednia identyfikacje
tozsamosci producenta konsumentowi koncowemu;

v" nowe ustugi w przypadku funkcjonowania e-commerce, ktére nie zawsze mozna tatwo
pozyska¢ na rynku z powodu, na przyktad, wysokich kosztéw transakcji, doboru
dostawcy, regulacji umownych oraz kosztéw ustug samych w sobie.

Ustugi te dotyczg trzech podstawowych obszaréw funkcjonalnych:
a) tworzenia i zarzadzania strong internetowg e-commerce;
b) zarzadzania cyfrowg komunikacjg i marketingiem;
c) zarzadzania zaméwieniami i logistyka.

Doswiadczenia zaprezentowane podczas warsztatdw wykazaty, Zze wiekszos¢ rolnikow
wykorzystujgcych e-commerce korzystato z okazjonalnej wspdtpracy opierajacej sie na bezposredniej
znajomosci, przede wszystkim w przypadku pierwszych dwéch obszaréw. Drugi obszar, zwigzany



z owymi narzedziami komunikacji spotecznej, na ogét praktykowany jest przez rolnikéw, ktérzy znaja
i wykorzystujg tego typu narzedzia rowniez do innych celow.

Wiekszo$é rolnikéow, ktéra wdrozyta e-commerce, koncentrowata sie na problemach logistyki.
Przemieszczanie produktu miedzy gospodarstwami lub miedzy gospodarstwami a konsumentem
uznawane jest za najwiekszg trudnos¢ dla gospodarstw rolnych pod wzgledem zarzadzania
oraz gtéwna przeszkode w prowadzeniu dziatalno$ci w segmencie sprzedazy on-line. Stanowi réwniez
jeden z elementdw, na ktérym opiera sie konkurencyjnos¢ bezposredniej sprzedazy on-line, poniewaz
we wszystkich branzach tego typu sprzedaz charakteryzuje sie wtasnie spersonalizowanymi ustugami
dostawy, na ogét do domu lub do punktéw odbioru wybranych przez nabywce.

Rolnicy zarzadzajg logistyka albo za pomocg s$rodkdow wiasnych albo korzystajgc z firm
specjalistycznych. W pierwszym przypadku czynnikiem ograniczajgcym jest czynnik ekonomiczny
oraz dostepnos¢ odpowiednich pracownikéw. Rolnicy skarzg sie na trudnosci, z przyczyn
regulacyjnych, w wykorzystaniu wtasnosciowych srodkéw transportu wspdlnie z innymi rolnikami, a
rozwigzanie to jest bardzo wazne i obiecujgce przede wszystkim dla wspierania tgczenia sie rolnikéw
w grupy lub dla nawet juz skonsolidowanych rodzajéw organizacji sprzedazy takich, jak w przypadku
Grup Solidarnego Zakupu. W przypadku korzystania z zewnetrznych operatoréw logistycznych mamy

nadal do czynienia z niewielkg wiedzg na temat warunkéw umownych tej ustugi oraz z matym
doswiadczeniem w zakresie pakowania. W szczegélnosci w przypadku produktow swiezych i bardzo
Swiezych, ktére wymagajg faicucha chtodniczego, niewielu operatoréow jest w stanie prawidfowo
postepowac z tego typu produktami, a jezeli takowi znajdujg sie na danym terytorium, to brak im
wiedzy na temat termindw odbioru i dostawy, wymaganych opakowan i innych warunkach
Swiadczenia ustugi. Ponadto istnieje ograniczona znajomos¢ form innowacyjnego i zrownowazonego
pakowania produktéw.

Zatem gtéwne przeszkody, na ktdre napotykajg rolnicy przy korzystaniu z e-commerce, to czas, ktéry
nalezy mu poswieci¢, oraz kompetencje niezbedne do zarzadzania opisanymi ustugami. Prowadzi
to do powstania na rynku réznorodnych form sprzedazy on-line w krétkim tancuchu dostaw, tj. przy
udziale posrednikéw, ktérzy zostali opisani w paragrafie 3.3.

Podczas dyskusji we wszystkich trzech miejscowosciach, w ktéorych odbywaty sie warsztaty, wytonita
sie potrzeba lepszego poznania nowych kanatéw, ktére mogg by¢ w prostszy sposéb wykorzystywane
przez rolnikdéw i ktore sg nadal mato zrozumiate i ustrukturyzowane.

Kolejnym problemem, ktdry wytonit sie w dyskusji na temat e-commerce, jest kwestia zwigzana
z asortymentem i iloSciami wymaganymi przez tego typu kanaty. Potrzebny jest szeroki asortyment
oraz ciggtos¢ dostaw, ktére pojedynczy rolnik z trudem moze zaoferowac. Rozmiary wtoskich
gospodarstw rolnych czesto nie pozwalajg na zaspokojenie tych wymagan i dlatego najprostszg drogg
jest tgczenie sie w sieci gospodarstw.

Inaczej niz ma to miejsce w przypadku sprzedazy bezposredniej w punktach sprzedazy
przy gospodarstwach i na targowiskach, w przypadku e-commerce rolnik napotyka na wieksze
trudnosci w zakupie i odsprzedazy produktéw innych rolnikbw, w tym z powodu wiekszej
przypadkowosci sprzedazy w tym kanale.

taczenie kilku gospodarstw pozostawiane jest coraz czesciej operatorom trzecim prowadzacym
wiasne strony internetowe, na ktérych jednakze elementem konkurencyjnosci i zréznicowania jest
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wiasnie pochodzenie produktu, nazwa, historia i reputacja producenta. Jednakze nie sg rzadkoscig
przypadki, w ktérych promotor e-commerce jest producentem rolnym, a dziatalno$¢ prowadzona jest
poprzez rézne formy stowarzyszen, ktére aktualnie sg faworyzowane przez umowy sieciowe.

Podczas wszystkich warsztatéw wytaniata sie zatem potrzeba lepszego poznania narzedzi
regulacyjnych i umownych oraz srodkéw publicznych, ktére mogga sprzyjac tgczeniu sie gospodarstw
dla potrzeb tego nowego i obiecujgcego kanatu.

5. Wylonione problemy przekrojowe

5.1 Koncentracja producentow i produktow

Trudnosci w koncentracji oferty stanowig od zawsze jeden z gtéwnych probleméw wtoskiego
rolnictwa. W przypadku sprzedazy bezposredniej do problemoéw historycznie zwigzanych z niktg
sktonnoscig producentéw rolnych do wspdtpracy dochodzg jeszcze inne cechy, ktore
pojawity sie w ostatnich latach z powodu odsuniecia gospodarstw rolnych od targowisk i stopniowego
zanikania tradycyjnych miejsc spotkan takich, jak targi produktéw, targi bydta, itp.

W trakcie 2016 roku, podczas wszystkich spotkan promowanych przez Instytut Badan Rynku Rolnego
(Ismea) w ramach Krajowej Sieci Obszaréow Wiejskich, ktore byly poswiecone tematyce sprzedazy
bezposredniej i krotkiego taricucha dostaw, okazato sie, ze producenci rolni posiadajg niewielka
wiedze na temat produkcji realizowanych na danym terytorium oraz innych przedsiebiorcow
lokalnych. Z czasem zaczeto brakowad tradycyjnych miejsc spotkan i mozliwosci poréwnywania sie
zinnymi rolnikami (targi bydta, rzeznie, targi produktdw, itp.), a to utrudnia wymiane doswiadczen
i integracje na poziomie danego terytorium miedzy gospodarstwami, zaréwno pod wzgledem danych
jak i produkcji.

Tymczasem w poszczegdlnych kanatach dystrybucyjnych, zaréwno tradycyjnych takich, jak
Zorganizowana Wielka Dystrybucja, jak i w innowacyjnych, zawsze najwazniejszym elementem jest
zintegrowana oferta. Sprzedaz bezposrednia daje te korzys¢, ze w takim przypadku tgczenie nie musi
prowadzi¢ do powstania mas krytycznych jednolitych produktéw, czyli do okolicznosci, ktdra
doprowadzita do powstania spétdzielni i organizacji producentéw (OP). Grupa producentow
utworzona dla potrzeb kanatéw sprzedazy bezposredniej i krotkiego fancucha dostaw moze
obejmowaé niewielkg liczbe rolnikdéw produkujacych rézne wyroby, w ramach ktérej wspdtpraca
opiera sie przede wszystkim na zasadach wysokiej jakosci procesu i produktu, rzemiosle
i wzajemnosci, ktére sg cechami wymaganymi przez konsumenta w tego typu kanatach.

W ramach rekonesansu przeprowadzanego w terenie wielokrotnie okazywato sie, ze istnieje
mozliwos¢ i wola stworzenia interesujgcego koszyka produktéw, ale w rzeczywistosci nikt doktadnie
nie wiedziat, co produkuje sasiad, poniewaz jako producent jest bardzo zaangazowany w swoje
gospodarstwo i w poszczegdlne etapy przetwoérstwa i sprzedazy produktu, a pomimo bliskosci
geograficznej koszty transakcji, tj. pozyskania informacji niezbednych do nawigzania relacji, sg bardzo
wysokie, poniewaz, jak juz wspomniano, nie ma miejsc ani 0osdb, ktére mogtyby sprzyja¢ nawigzaniu
wspotpracy i jej zarzadzaniem. Potrzebe lepszego poznania lokalnych operatoréw, ktérzy byé moze
mieli udane doswiadczenia, odczuwajg nie tylko rolnicy, ale takie inne podmioty sektora
rolno-spozywczego, a w szczegélnosci podmioty odpowiedzialne za zywienie zaréwno realizowane na



ptaszczyznie wytacznej i profesjonalnej jak i na szerszej ptaszczyznie agroturystycznej. Gospodarstwa
agroturystyczne sg faktycznie potencjalnymi nabywcami lokalnych produktéw rolnych i spozywczych
zardwno z koniecznosci przestrzegania przepisow prawa (ktdre przewidujg w przypadku sprzedazy
zywnosci bezposrednio nadajacej sie do konsumpcji, ze dania i napoje beda sktadaty sie w stopniu
przewazajgcym z produktéw witasnych i z produktéw okolicznych gospodarstw rolnych) jak
i z koniecznosci zréznicowania wtasnej oferty w stosunku do innych operatoréw turystycznych,
a bardziej ogdlnie dla potrzeb pobudzenia gospodarki okolicznych terenéw.

Do niektdrych potrzeb, ktére uwidocznity sie podczas warsztatédw, naleza: zwiekszenie mozliwosci
spotkania i wymiany pomiedzy producentami; promowanie wymiany doswiadczen; sprzyjanie
obiegowi idei i nowych wzorcéw rozwoju gospodarstwa rolnego; umozliwienie zapoznania sie
z produkcja innych rolnikdw oraz z mozliwosciami wynikajacymi z nowych technologii.

Istnieje potrzeba zachowania w ramach grupy producentéw wtasnej tozsamosci i bezposredniego
kontaktu z konsumentem. Sg to typowe elementy sprzedazy bezposredniej i krétkiego taricucha
dostaw i mozliwe jest ich zachowanie w ramach nowych form taczenia sie producentéw, ktére nalezy
okresli¢ i przetestowac. Interesujgcg formg zorganizowang wydaje sie by¢ forma Uméw Sieciowych,
o ktérych byta mowa réwniez w paragrafie 2.2.5, nawet jezeli forma ta jest jeszcze mato znana
i rzadko stosowana przez rolnikow.

Produkcje wprowadzane do obrotu za pomocg sprzedazy bezposredniej i krétkiego faricucha dostaw
moga nie tylko szczycié¢ sie wewnetrznymi cechami jakosciowymi (dzieki zblizeniu etapu produkcji
i etapu konsumpciji), ale tez posiadajg czesto cechy zwigzane z decyzjami biznesowymi dotyczgcymi
konkretnych metod produkcyjnych lub wzorcéw zarzgdzania gospodarstwem. Przyktadem na to jest
produkt ekologiczny, produkcje etyczne i zrGwnowazone, zapewnianie przestrzegania i utrzymania
biordéznorodnosci, itd. Istnieje zatem potrzeba przyjecia systeméw certyfikacji tego typu cech
jakosciowych w celu przezwyciezenia niecheci do tworzenia grup producentéw generowanej przez
ryzyko zachowan oportunistycznych, ktére mogg dotkngé wszystkich cztonkéw organizacji dziatajgc na
ich niekorzysé. Certyfikacja pochodzenia produktdw oraz procesu stanowi gwarancje réwniez dla
konsumenta, ale rdownoczesnie jest obcigzeniem biurokratycznym dla producenta. Jednakze
mozliwo$¢ uzyskania dostepu do doradztwa biznesowego i do nowych, interaktywnych narzedzi
komunikacji oraz wykorzystanie danych bedgcych juz w posiadaniu organéw administracji publicznej
moze zmniejszy¢ tego typu obcigzenia biurokratyczne oraz koszty zarzadzania i kontroli certyfikacji
w przypadku krétkich taricuchéw dostaw.

Wzrost wykorzystania technologicznych narzedzi bezposredniego wprowadzania do obrotu wtasnych
produkcji stanowi nowg i wazing zachete do tworzenia grup producentéw lub przynajmniej
interesujgcy szanse. W rzeczywistosci e-commerce ewoluuje w strone modeli, ktére gwarantujg
konsumentowi kompletng ustuge pod wzgledem asortymentu, ciggtosci oferty, dywersyfikacji
i innowacyjnosci produktu oraz personalizacji ustugi wraz z dostawg w wybranych przez klienta
godzinach i do wybranych miejsc, jak tez ustugami posprzedazowymi, ktdre utatwiajg znalezienie
i wykorzystanie produktu. Z zastrzeieniem firm szczegdlnie dobrze ustrukturyzowanych,
gospodarstwo indywidualne nie jest w stanie sprostac finansowo wszystkim tym ustugom, tymczasem
mozliwe jest realizowanie korzysci skali i efektu sieciowego przede wszystkim w ustugach
logistycznych na wyjsciu z gospodarstwa (ze wzgledu na wiekszg liczbe gospodarstw na tym samym
terenie) i w przypadku dostaw do domu. Ponadto zarzadzanie tymi ustugami wymaga zasobdéw
ludzkich i srodkéw finansowych dedykowanych konkretnym kompetencjom, ktérych gospodarstwa
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rolne niekoniecznie posiadajg i ktére zatem muszg zosta¢ pozyskane z zewnatrz.

Nalezy okresli¢ i przetestowaé najskuteczniejsze modele faczenia rolnikdow w celu sprzedazy
bezposredniej on-line wychodzac od tych, ktére rozwinety sie w naturalny sposdéb na poziomie
krajowym i europejskim. W takim przypadku grupa rolnikéw musi stawi¢ czota problemom zwigzanym
z pakowaniem nawet bardzo zréznicowanych produktéw, zarzadzaniem platformami sprzedazowymi,
wspdlng dystrybucjg produktéw na terenach geograficznie bardzo odlegtych od miejsca produkcji.
Wreszcie przeobrazenie sprzedazy bezposredniej ze zjawiska marginalnego, bardziej o charakterze
kulturowym niz ekonomicznym, w kanat handlowy bedacy w stanie dystrybuowaé znaczne ilosci
produktu, wymaga podjecia oryginalnych i innowacyjnych dziatan projektowych, ktére mogg byc
realizowane wytgcznie poprzez poszukiwanie na danym terenie ducha wspodtpracy, ustawicznego
ksztatcenia i testowania. Rozpowszechnianie dobrych praktyk, wsparcie dla wspdtdzielenia
innowacyjnych kierunkéw zarzadzania i organizacji, stajg sie niezbedne, aby zachecié do zrzeszania sie
rolnikdw na poszczegdlnych terenach oraz producentdw z réznych terendw.

5.2 Logistyka jako czynnik krytyczny

Przemieszczanie produktu miedzy gospodarstwami, ktére nalezg do tej samej sieci/organizacji
dokonujacej sprzedazy bezposredniej, lub miedzy gospodarstwami a konsumentem uznawane jest
za gtdwng trudno$¢ w zarzadzaniu dla gospodarstw rolnych, ktére zajmujg sie sprzedaig
bezposrednia, a w szczegdlnosci dla tych, ktére znajdujg sie w krétkim taiicuchu dostaw. W pierwszym
przypadku problemy logistyczne zwigzane sg3 z przechowywaniem i dostawg produktu
do konsumenta. W drugim z pakowaniem i dostawg produktu do posrednika lub do przedsiebiorcy,
ktéry nastepnie dokonuje konAcowej dystrybucji. Gtéwne problemy polegajg na organizacji
i zarzadzaniu czynnos$ciami zwigzanymi z przechowywaniem i pakowaniem. Dostawy dotyczg srednio
ograniczonych ilosci produktu, ktdre czesto wymagajg znacznej kontroli procesu, jak przyktadowo
utrzymanie fancucha chtodniczego w przypadku produktéw s$wiezych i bardzo $wiezych. Ponadto
e-commerce w niespodziewany sposob poszerzyt geograficzne granice rynkdw, ktdre potencjalnie
mogg by¢ obstugiwane w sposdb bezposredni przez producentdéw, czynigc jeszcze bardziej
kompleksowsq i scentralizowang funkcje logistyczng. Réwniez w tym przypadku problemy wigzg sie z
brakiem dostepnego i kompetentnego kapitatu ludzkiego. Outsourcing logistyki pocigga za soba
wysokie koszty operacyjne w zakresie pozyskiwania informacji na temat operatordéw, cen, jakosci ich
ustugi oraz stosowanych warunkéw umownych.

Jednym z pojawiajacych sie problemdéw jest kwestia zréwnowazonej logistyki transportowej,
w szczegdlnosci w osrodkach miejskich. Testowane sg nowe godziny dostaw towardéw oraz nowe
srodki transportu, ktére w niewielkim stopniu oddziatujg na srodowisko. Spetnianie tego wymogu
staje sie warunkiem wstepnym innowacyjnych kanatéw krétkiego taricucha dostaw.

Przechowywanie i pakowanie produktdw stanowi réwniez kluczowy i centralny sktadnik sukcesu
kanatéw sprzedazy bezposredniej. Mamy tu do czynienia z rosngcym zapotrzebowaniem
na ,personalizacje" sposobdéw prezentacji produktu, ktora rdzni sie w zaleznosci od klienta
koncowego. Przyktadowo w segmencie zywienia publicznego wymagana jest dywersyfikacja
opakowan poczagwszy od opakowan jednostkowych po Opakowania zbiorcze. Rosngce znaczenie
zrobwnowazenia Srodowiskowego nie tylko surowcdéw rolnych, ale tez materiatéw i cyklu zycia
produktu czyni koniecznym stosowanie coraz bardziej kompatybilnych z wymogami srodowiskowymi
opakowan jak iwydtuzenie shelf life produktéw. Sg to nowe problemy dla producenta, na ktére
z trudnoscig poszczegdlne gospodarstwa mogg znalezé odpowiednie rozwigzania.



5.3 Niejednolite stosowanie przepisow z zakresu higieny i sprzedawania
zywnosci i napojow do konsumpcji na miejscu

Sprzedaz bezposrednia i krotki tancuch dostaw szybko rozwijaja sie w ramach regulacyjnych
stosowanych w sposdb bardzo niejednolity na terytorium krajowym. Przepisy istotne dla sprzedazy
bezposredniej to z pewnoscig przepisy zwigzane z bezpieczenstwem zywnosci oraz w szczegélnosci
przepisy dotyczgce sposobdw zarzadzania produktem poza procesem produkcyjnym, poczawszy
od przechowywania (zaréwno w gospodarstwie jak i we wspdlnych magazynach/koncentratorach)
po dostawe do klienta. Przepisy te odwotujg sie do przepiséw europejskich'®, ale s3 interpretowane
w sposOb bardzo niejednolity przez réznorodne organy administracyjne na poziomie gmin, powiatow
i regionow. W zwigzku z tym kontrole przeprowadzane sg w sposdb odmienny przez poszczegdblne
podmioty odpowiedzialne, co prowadzi czasami do sprzecznych rezultatdow, ktére czesto nie tylko
rodzg frustracje tych, ktérzy musza sie do nich dostosowaé, ale tez stanowig silny czynnik
zniechecajacy do przedsiebiorczosci.

Rdznice w stosowaniu przepiséw nie ograniczajg sie tylko do aspektéw higieniczno-sanitarnych, ale
rowniez do aspektdw administracyjnych i fiskalnych. Przyktadowo w tym wzgledzie wiekszo$¢ gmin
nie uchwalita regulacji dla targowisk na mocy rozporzadzenia Ministra polityki rolnej, zywnosciowej
i leénej (MiPAAF) z 2007 roku®™ uniemozliwiajgc w ten sposéb funkcjonowanie targowisk zgodnie
z zasadami przewidzianymi prawem.

Niejednolite stosowanie przepiséw prowadzi do swoistych zaktdcen na rynku i czasami réwniez
do niemoznosci zarzadzania produktami na targowiskach i w punktach sprzedazy zgodnie z nowymi
wymaganiami konsumentéw. A tak dzieje sie przyktadowo w przypadku sprzedawania zywnosci
i napojoéw do konsumpcji*® na miejscu w gospodarstwie i na targowiskach.

6. Dostepne narzedzia rozwigzywania powyzszych problemow

Spotkania terytorialne przyniosty rdinorodne propozycje rozwigzan operacyjnych dla
przekrojowych i konkretnych probleméw z kanatem dystrybucji, ktére stanowig gtéwng
przeszkode w rozwoju sprzedazy bezposredniej i krotkiego fancucha dostaw tak, aby mogty

% Jedng z gtéwnych skfadowych europejskich ram ustawodawczych jest tak zwany ,pakiet higieniczny”  sktadajgcy

sie z rozporzgdzenia (WE) nr 852/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie higieny srodkéw spoZywczych;

rozporzqdzenia (WE) nr  853/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady  ustanawiajgcego  szczegdlne  przepisy
dotyczqce  higieny ~w  odniesieniu  do  Zywnosci  pochodzenia  zwierzecego;  dyrektywy  41/2004/WE  Parlamentu
Europejskiego i Rady uchylajqcej niektore dyrektywy zawierajgce przepisy dotyczgce higieny produktow
spozywczych i urzqdzern  sanitarnych do  produkcji i sprzedazy  okreslonych  produktéw  pochodzenia  zwierzecego
przeznaczonych do spozycia przez ludzi oraz zmieniajgcej dyrektywy nr 89/662/EWG i nr 92/118/EWG Rady i
decyzje nr 95/408/WE Rady; rozporzqdzenia (WE) nr 854/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady

ustanawiajgcego  szczegdlne  przepisy  dotyczqce  organizacji  urzedowych  kontroli w  odniesieniu  do  produktéow
pochodzenia  zwierzecego przeznaczonych do spozycia przez ludzi; rozporzqdzenia (WE) nr 882/2004 Parlamentu
Europejskiego i Rady w sprawie kontroli urzedowych przeprowadzanych w celu sprawdzenia zgodnosci z prawem
paszowym i Zywnosciowym oraz regutami dotyczqcymi zdrowia zwierzqt i dobrostanu zwierzqt.

,Pakiet higieniczny" zostat uzupetniony rozporzgdzeniami regulujgcymi poszczegdlne aspekty produkcji zywnosci.

» Wprowadzenie art. 1 ustep 1065 ustawy z 27 grudnia 2006 roku nr 296, w odniesieniu do rynkéw zastrzezonych dla sprzedazy

bezposredniej prowadzonej przez producentéw rolnych.

% Sprzedaz zywnosci i napojéw bezposrednio do konsumpcji na miejscu, bez obstugi, z wykorzystaniem lokalu i sprzetu sprzedawcy. Tego
typu dziatalnosé, zgodnie z ustawq z dnia 4 sierpnia 2006 roku nr 248, art. 3, 4 i 11, nie podlega zezwoleniu na prowadzenie dziatalnosci, ale
musi jedynie spetnia¢ wymagania higieniczno-sanitarne.
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sta¢ sie wiarygodng i zrownowazong alternatywa dla nowoczesnej dystrybucji i jej najnowszych
ewolucji.

6.1 Narzedzia stuzqgce do promowania tqczenia producentow i oferty

Rolnicy majg niktg wiedze na temat nowych narzedzi umownych, ktére umozliwiajg
stworzenie partnerstwa przedsiebiorstw w ramach tej samej branzy oraz miedzy branzami.

Umowa sieciowa i jej szczegdlna wersja dla rolnictwa?®! to instrument umowny szczegdlnie
nadajacy sie do tworzenia i zarzagdzania partnerstwem w zakresie sprzedazy bezposredniej i krétkiego
tancucha dostaw. W rzeczywistosci umowa sieciowa, w odrdznieniu od innych, tradycyjnych form
stowarzyszeniowych, jak na przyktad spétdzielnie czy organizacje producentéw (OP), pozwala
przedsiebiorstwu na utrzymanie swojej niezaleznosci i jednoczesnie wiasnej tozsamosci
dla konsumenta. Sie¢ zarzadza tylko czescig funkcji pozwalajacych na osiggniecie znaczacych korzysci
skali i zakresu, takich jak logistyka i prowadzenie strony przeznaczonej do handlu internetowego.

Odpowiedzialno$¢ za produkcje i wyrdb pozostaje w rekach producenta, ale wszystkie
przedsiebiorstwa zrzeszone w sieci mogg korzystaé z zasobdw pozostatych firm objetych umowa.
Funkcjonujagce umowy sieciowe juz przynoszg wymierne wyniki, przyktadem jest tu umowa
"in campagna" [na wsi] gospodarstw rolnych i firm rzemieslniczych na Sycylii, sprzedajgcych swoje
produkty na rynkach lokalnych, krajowych i miedzynarodowych.

Umowa sieciowa moze stac sie narzedziem uzupetniania oferty agroturystycznej, a przede wszystkim
odpowiedzig na wymogi prawne, co do wykorzystania produktéw pochodzgcych z gospodarstwa
w dziatalnosci gastronomicznej prowadzonej przez gospodarstwa agroturystyczne.

W tym zakresie pozadane sg zmiany w prawie, ktére uznatyby produkty pochodzace z gospodarstw
objetych umowa sieciowg za pochodzace z gospodarstwa agroturystycznego prowadzacego ustugi
gastronomiczne, tak aby wymagana wielkos¢ udziatu wtasnych produktéw gospodarstwa
agroturystycznego mogta by¢ zaspokajana takze przez zakup produktédw od gospodarstw dziatajgcych
w sieci.

Tym samym nalezy ukierunkowac dziatania na rozpowszechnienie informacji i edukowanie w zakresie
zawierania umow sieciowych ze wskazaniem konkretnych przyktaddéw dobrych praktyk i osiggnietych
sukcesow.

Franchising to kolejne narzedzie kontraktowe wykorzystywane szeroko w sektorze Food w catym
Swiecie, ale mato rozpowszechnione w naszym kraju. Franchising definiowany takze jako ustugi
franczyzowe® to forma wspétpracy pomiedzy przedsiebiorstwami w celu dystrybucji ustug i/lub ddbr.
To porozumienie o wspdtpracy, w ktdrym stronami s3: przedsiebiorstwo o ustalonej formule
prowadzenia dziatalnosci (franczyzodawca) i spotka lub przedsiebiorca (franczyzobiorca), ktéry
przystepuje do tej formuty. Przedsiebiorstwo matka, ktérym moze by¢ producent lub dystrybutor
produktéw lub ustug okreslonej marki lub pod okresSlonym szyldem, udziela franczyzobiorcy,
zazwyczaj niezaleznemu sprzedawcy detalicznemu, prawa do sprzedazy swoich produktéw i/lub ustug
pod szyldem franczyzodawcy, a takze zapewnia obstuge techniczng i doradztwo w zakresie metod

2 Ustawa nr 33/2009 zmieniajgca  rozporzqdzenie z mocq ustawy nr 5/2009, art. 3 ustep 4-ter i nastepne, a

w  przypadku rolnictwa rozporzqdzenie z mocq wustawy z dnia 22 czerwca 2012 roku nr 83, ktore zostato
przeksztatcone wraz ze zmianami w ustawe z dnia 7 sierpnia 2012 roku nr 134.

2 We Wioszech franchising jest requlowany ustawgq z 6 maja 2004 roku nr 129 "Przepisy w materii franczyzy".



pracy. W zamian za to franczyzobiorca zobowigzuje sie do przestrzegania standardéw i modeli
zarzadzania oraz produkcji ustalonych z franczyzodawcy. Zazwyczaj wszystko to franczyzodawca
oferuje franczyzobiorcy w zamian za procent od obrotéw (royalty) i przestrzeganie postanowien
umownych regulujacych tgczacy ich stosunek. Formuta franchising zdaje sie by¢ bardzo odpowiednia
do tworzenia sklepdw i punktéw gastronomicznych, w ktérej franczyzodawca jest producent rolny
a franczyzobiorcg prowadzacy sklep i punkt gastronomiczny. Takze w tym przypadku nalezy wesprzec
sie udokumentowanymi doéwiadczeniami zakoriczonymi sukcesem w Europie® oraz we Wtoszech, by
zacheci¢ do korzystania z tej formy umowy handlowe].

Dobrowolne systemy jakosci. Realizacja stosunkdéw opartych na partnership/taczeniu sie w grupy
pocigga za sobg wysokie koszty tj. koszty niezbedne do znalezienia i wybrania partneréw, ustalenia
zasad i wprowadzenia w zycie tego, co niezbedne do ich realizacji. Gospodarstwa rolne, a takze Grupy
Solidarnego Zakupu napotkaty na duze trudnosci wtasnie w realizacji tych dziatan. Chodzi tu
o stworzenie systemu jakosci certyfikowanego przez podmioty obce, wyrdzniajgcego sie oznaczeniem
taki jak na przyktad "Znak Jakosci Rolnika" ktdry zapewni jakos¢, zréwnowazony i etyczny sposob
realizacji procesu w poszanowaniu bioréznorodnosci, a ponadto oczywiscie pochodzenie
z gospodarstw wiejskich. Takie oznaczenie petni podwdjng funkcje: z jednej strony zmniejsza koszty
transakcji dla rolnikdw zwigzane z wyborem partneréw i z drugiej gwarantuje i zapewnia
rozpoznawalnosé produktéw sprzedawanych bezposrednio konsumentom przez rolnikéw.

Stworzenie wirtualnego Marketplace do wymiany B2B produktéw miedzy gospodarstwami
i prowadzacymi  ustugi  gastronomiczne, poczawszy od gospodarstw agroturystycznych,
oraz do stworzenia relacji partnerskich w celu uzupetnienia oferty, wspdlnego zarzgdzania logistyka
i innymi ustugami dla sprzedazy i wymiang informacji z konsumentem.

Analiza kosztéw i korzysci ptynacych z poszczegélnych modeli biznesowych indywidualnych
itaczonych w grupy. Ocena ekonomiczno-finansowa i ocena korzysci bezposrednich i posrednich
ptynacych z poszczegdlnych modeli biznesowych, indywidualnych i zbiorowych, moze ujawnic korzysci
wynikajgce z tgczenia sie w grupy, a jednoczesnie pozwoli¢ rolnikom na wybranie
najodpowiedniejszego dla siebie modelu struktury i organizacji. Sprzedaz bezposrednia i kroétki
tancuch dostaw powodujg de facto koniecznos¢ wprowadzenia znacznych zmian w organizacji
gospodarstwa i wymagajg wykorzystania nowych zasobdéw ludzkich i finansowych oraz nowych
umiejetnosci, do wyksztatcenia w przedsiebiorstwie, ktore jednak mozna tez kupi¢ w formie ustug
rynkowych. Prawidtowa ocena organizacji przedsiebiorstwa rolnego moze wptyngé nie tylko na
dochodowosc¢ formy sprzedazy, ale takze na rentownosé catego gospodarstwa.

6.2 Narzedzia usprawnienia logistyki

Znajomosc oferty rynku ustug logistycznych, magazynowych i transportowych takze dla matych ilosci
produktédw. Rolnicy potrzebujg informacji i narzedzi do zarzadzania tg bardzo waing funkcja.
Niezbedna jest wiedza na temat podmiotéw bedgcych w stanie odpowiednio przetransportowac
towar, na temat oferowanych ustug, warunkéw obstugi i obowigzujgcych form umdw. Konieczna jest
takze dogtebniejsza wiedza na temat wykorzystania uméw sieciowych tylko w zakresie logistyki,
a ponadto ocena kosztow i korzysci o charakterze finansowym i jakosciowym dla indywidualnych
gospodarstw rolnych i gospodarstw zrzeszonych w grupy, wynikajgcych z powierzenia obstugi firmie

2 zarzqdzanie logistykq za posrednictwem franczyzy stato sie sukcesem dla Riverfortd - sieci gospodarstw ekologicznych, ktéra realizuje
dostawy na terenie catej Wielkiej Brytanii do ponad 60.000 gospodarstw domowych tygodniowo.



~ 43 ~

zewnetrznej, w zaleznosci od modelu kontaktowego.

Zréwnowaione pakowanie i etykietowanie. Aktualnie wykorzystywane sposoby pakowania
pozwalajg na utrzymanie produktu w wymaganej temperaturze przez okreslony czas, ktéry czesto jest
niewystarczajacy dla produktéw wytwarzanych przez rolnikdéw. Znikoma jest wiedza o materiatach
biodegradowalnych i o zachowaniu taficucha chtodniczego. W tym celu nalezy uruchomic¢ Dziatanie 16
w ramach regionalnego Planu Rozwoju Obszaréw Wiejskich, a w szczegdlnosci wspodtprace przy
projektach innowacyjnych, rozwija¢ partnerstwo z wyspecjalizowanymi firmami i jednostkami
badawczymi w zakresie testowania licznych rozwigzan innowacyjnych juz stosowanych przez
producentdw, aby uzyskaé uznanie ich zgodnosci z przepisami higieniczno-sanitarnymi. Przyktadem
jest tu przyktadu jeden z hodowcdw uczestniczacych w warsztatach, ktéry testuje wtasne opakowanie
z izolacjg z surowej wetny do spedycji miesa.

6.3 System zasad

Aby rozwigzac¢ problem niejednolitego stosowania zasad, nalezy w pierwszej kolejnosci rozpoznaé
i poréwnac¢ wystepujgce sytuacje, doprowadzajgc do ustalenia réznic "makro" tak w aspekcie
zywnosci jak i przepiséw sanitarnych i podatkowych.

Praca ta bedzie stanowita przygotowanie do uruchomienia osobnych paneli konsultacyjnych z: Anci
[Stowarzyszenie Samorzqddéw Wiejskich] i Regionami (Departamentami ds. Rolnictwa), Ministerstwem
Rolnictwa i Finanséw oraz reprezentacjami rolnikéw. Panele te mogg by¢ koordynowane przez Ismea
[Instytut Badar Rynku Rolnego].

Panele dyskusyjne dla producentéw, konsumentow i wiadz lokalnych w temacie wspierania rozwoju
infrastruktury dla targowisk rolnych, dostepu producentéw rolnych do zZzywienia zbiorowego
a w szczegélnosci do stotéwek szkolnych. W panelu tym mogg zosta¢ przywotane dobre wzorce
aktualnie funkcjonujace lokalnie jako podstawa do dyskusji na temat zapotrzebowania i stosowania
przepisOw na poziomie lokalnym. Podczas takiego panelu koniecznie bedzie ustalenie w sposdb jasny,
z punktu widzenia normatywnego, niektdrych kluczowych zagadnien, takich jak logistyka magazynowa
i transport zbiorowy towardw, charakterystyka punktéw dostaw, narzedzia i infrastruktura,
do uruchomienia przez wtadze lokalne.

Jezeli chodzi o producentéw rolnych i konsumentéw konieczne jest okreslenie w panelu krokéw
zmierzajgcych do zawarcia porozumien pomiedzy producentami i konsumentami, podjecia dziatan
uswiadamiajacych, ze u podstaw zakupéw u rolnika nie moze leze¢ jedynie optacalnosé; zwiedzanie
gospodarstw, ktore znalazty w sprzedazy bezposredniej mozliwosé dywersyfikacji dochoddéw
i jednoczesnie narzedzie do promocji produktdw wytwarzanych przez gospodarstwa rolne oraz
Srodowiska. W tych pracach wazng role oprécz Ismea, mogg odgrywac Lokalne Grupy Dziatania [GAL
skrot od Gruppi di azione locale], w sktad ktérych wchodzg prawie wszyscy uczestnicy panelu, jako
liderzy i finansujgcy ewentualne dziatania pilotazowe oraz infrastrukture wspéing.

7. Niezbedne elementy sprzedazy bezposredniej i krotkiego
lancucha dostaw

To znaczy, co rolnik powinien zrobié¢ i o czym powinien pamieta¢ by osiggnac sukces w sprzedazy



bezposrednie;j.

1. Kontakt bezposredni (fizyczny lub wirtualny) i interaktywny z konsumentem, ktéry nalezy stale
utrzymywac

Powody

1. Budowanie lojalnos$ci konsumentow.

2. Rodznicowanie oferty z wykorzystaniem zmiennych o charakterze subiektywnym i obiektywnym.
Na przykfad historia producenta, jego umiejetnosci i wiedza, przyczyny wyboru okreslonego procesu,
to elementy tak samo wazne jak istotne cechy produktu.

3. Przekucie sezonowosci i niejednorodnosci produktéw w mocna strone, a nie stabe punkty.

4. Zwrécenie sie z tym samym produktem do konsumentéw, ktérzy w swoich wyborach kierujg sie
inng motywacjg, w szczegdlnosci do tych, dla ktdrych aspekty etyczne, zdrowotne i sSrodowiskowe
majg wieksze znaczenie niz cena.

5. Redukcja kosztéw korzystania z rynku, to znaczy uzyskiwanie informacji na temat tendencji
i wyboréw  konsumpcyjnych, na ktéore mozina da¢ odpowiedZ poprzez wprowadzenie
ukierunkowanych innowaciji.

6. Identyfikacja nowych konsumentéw i przedziatbw rynku oraz alternatywnych sieci
zaopatrzeniowych. Istnieje silna tendencja do rotacji konsumentéw we wszystkich kanatach,
a w szczegdlnosci w tych gdzie obstuga sprzedazy i posprzedazowa nie jest w petni satysfakcjonujaca
dla konsumenta. Przyktadem tego sg Grupy Solidarnego Zakupu (GAS) czesto zachowujgce sztywna
postawe co do sposobu odbioru towardéw lub zakupdw w sklepach przy gospodarstwach.

Potrzeby

Dostepnos$¢ narzedzi komunikacji i marketingu:

1. Zdobywanie wiedzy i umiejetnosci personalnych (szkolenie);

2. Wyspecjalizowanie cztonka rodziny lub pracownika w dziatalnosci marketingowej i komunikacyjnej
(coraz powszechniejsze jest "delegowanie" na mtodszych cztonkéw rodziny,
wykorzystywania do tego celu medidw spofecznosciowych);

3. Zakup ustug w firmach zewnetrznych w zakresie komunikacji i marketingu; coraz wieksza
liczba producentéw ma swiadomosc¢ koniecznosci skorzystania z pomocy specjalistéw do realizacji
tych funkcji, przede wszystkim w przypadku wykorzystywania nowych technologii.

Strategie alternatywne

Gtéwng przeszkode w realizacji tych niezbednych dziatan stanowig dwie zmienne:
dostepnos¢ i jako$¢ kapitatu ludzkiego i mozliwosci ekonomiczno-finansowe. Pierwsza z nich
dotyczy czasu do poswiecenia przez rolnika i/lub cztonkéw jego rodziny na utrzymywanie
relacji z konsumentem. Ograniczeniem w tym zakresie sg umiejetnosci/kreatywnos$¢ w relacjach
bezposrednich, ktére nalezy wspieraé przedsiewzieciami, imprezami organizowanymi
w gospodarstwie (jak to wynikto wielokrotnie podczas paneli dyskusyjnych).

Alternatywng strategig do zarzadzania bezposredniego relacjami z konsumentem jest obstuga
przez firmy specjalizujgce sie w prowadzeniu stron internetowych i komunikacji takze
za posrednictwem mediow spotecznosciowych, lub korzystanie z posrednictwa w tych relacjach
poprzez przystgpienie do sieci gospodarstw prowadzonych przez rolnikéw lub innych
przedsiebiorcéw.
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2. Gotowosc i umiejetnos¢ wprowadzenia zmian w organizacji gospodarstwa

Powody

1. Konieczno$¢ zaspokojenia potrzeb wiekszej liczby klientéw jednoczesnie, za posrednictwem
wiekszej liczby kanatéw, w przeciwienstwie do niewielkiej grupy klientéw jak to ma miejsce
w sprzedazy kontraktowe]j do spétdzielni, hurtownikéw lub posrednikéw.

2. Dostosowanie oferty pod konsumenta, ktéry chce sie czu¢ zaangazowanym w produkcje
jedzenia ktére kupuje.

3. Konieczno$é wzmocnienia obecnosci na rynku z punktu widzenia okresu waznosci oferty i gamy
produktéw (takze poprzez zakup produktéw od innych producentéw), a zatem
doktadniejsze planowanie produkcji w powigzaniu ze sprzedaza.

4. Nowatorskie produkty (testowanie nowych produktéw i innowacji stopniowych, ktoére
pozwolg na optymalizacje kosztéw i wymogdw stawianych przez nowe kanaty sprzedazy).

5. Przekazanie firmom zewnetrznym niektérych dziatan przedsiebiorstw rolnika (gtéwnie
logistyki).

6. Zwiekszenie dziatan wychodzacych poza produkcje w gospodarstwie (konsumenci,
dostawcy) i koniecznos¢ koordynowania dziatalnosci gospodarstwa (planowanie produkgcji,
magazynowania i dostaw).

Potrzeby

1. Dostepnos¢ kapitatu ludzkiego z kompetencjami i umiejetnosciami w  zakresie
zarzadzania sprzedaza (logistyka i sprzedaz) i produktem. Szkolenie (w zakresie obowigzkowym
i dobrowolnym) kapitatu ludzkiego zaangazowanego w realizacje nowych funkcji i dziatania w réznych
kanatach sprzedazy.

2. Biezace informacje o tendencjach na rynku i o konkurencji.

3. Wiedza i narzedzia do oceny i monitorowania optymalnych wyboréw organizacyjnych
dla struktury gospodarstwa rolnego (kapitat ludzki i inwestycje strukturalne): realizowanie
we wiasnym zakresie przez przedsiebiorstwo lub zakup ustug zwigzanych z obstugg nowych funkcji
wymaganych przez sprzedaz bezposredniag/krétki taricuch dostaw (np. komunikacja, logistyka i wybér
dostawcow).

4. Uzyskanie informacji i obstugi na cele realizacji uméw na dostawy towardw i ustug.

Strategie alternatywne
Gtéwna przeszkode w realizacji tych niezbednych dziatan stanowig trzy czynniki:

v' dostepno$¢ i umiejetnosci zasobdw ludzkich w gospodarstwie;

v" dostepnos$¢ narzedzi do pozyskiwania informacji (o rynku i innowacjach) i szkolen po

niskich kosztach, wymagajacych niewielkiego zaangazowania czasu;

v" kompetencje do dokonywania wyboréw organizacyjnych.
Pierwszy jest scisle zwigzany z cechami przedsiebiorcy rolnego i jego rodziny oraz pracownikow;
dotyczy czasu jakim moze dysponowaé przedsiebiorca i/lub jego rodzina na prowadzenie sprzedazy
(przy zwiekszonym naktadzie czasu na planowanie i utrzymywanie bezposrednich relacji
z klientem/konsumentem). Ponadto niezbedne sg tu nowe kompetencje, a co za tym idzie gotowosé
doksztafcenia sie.
Drugi to czynnik zewnetrzny i zalezy od dyspozycyjnosci i dostepnosci do ustug instytucjonalnych.
Trzeci czynnik wigze sie z wizjg strategiczng producenta rolnego, ale takze z dostepnosciag
specjalistow/ustug doradczych w okreslonym zakresie, wtasciwym dla specyfiki organizacji
gospodarstwa i faricuchow rolno-spozywczych.



Alternatywna strategia to ponownie wspdlne prowadzenie sprzedazy bezposredniej w celu
osiggniecia korzysci skali w zakupie nowych, niezbednych ustug i informacji i/lub sprébowanie
zawarcia umow partnerskich z firmami zajmujagcymi sie e-commerce lub indywidualnymi
specjalistami.



