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SZANOWNI PANSTWO,

Charakter oraz jako$¢ produktéw zywno$ciowych wywierajg istotny wptyw na zycie i zdrowie
cztowieka. Wzrastajaca $wiadomo$¢ konsumentéw oraz poszukiwanie zywnosci wysokiej jakosci
wygenerowaty na rynku artykutéw rolno-spozywczych powstanie nowej niszy i wzrost zapotrze-
bowania na produkty wyprodukowane w matych, czesto rodzinnych zaktadach. Produkowana
i wprowadzana na rynek Zywnos¢ z gospodarstw rolnych i matych zaktadéw przetworczych jest
ceniona przez konsumentow. Jest to szansa rozwoju dla matych rodzinnych gospodarstw rolnych,
ktére moga pozyska¢ dodatkowe zrédto dochodu. Rolnicy rozwijajac tego rodzaju dziatalnos¢ jed-
nocze$nie gwarantujg Polakom dostep do zywno$ci lokalnej, produkowanej w europejskich i krajo-
wych systemach jako$ci, o wysokiej jakosci, a przy tym w przystepnej cenie. Produkcja i sprzedaz
zywno$ci przez rolnika czy prowadzenie matego zaktadu przetwdrczego, szczegdlnie na starcie
wymaga zapoznania sie z podstawowymi wymogami formalno-prawnymi dla tego typu dziatal-
nosci. Dodatkowe wyzwania przed takimi producentami wynikajg z obecnej sytuacji wystapienia
zagrozenia epidemicznego. Dziatalno$¢ z zakresu produkcji i sprzedazy zywnosci w warunkach
podwyzszonego ryzyka wystapienia zagrozenia wymaga podjecia i wdrozenia dziatan na rzecz
przeciwdziatania skutkom kryzysu w obrocie rynkowym zywno$cia wywotanego pandemia.
Przy produkcji zywnosci nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na uczciwe stosowanie przepiséw pra-
wa i norm technologicznych w celu budowania zaufania pomiedzy poszczegélnymi uczestnikami
taficucha zywnos$ciowego. Majac na uwadze potrzeby producentdéw, jak réwniez oczekiwania kon-
sumentow oferujemy Pafistwu opracowanie, w ktorym na podstawie badan przeprowadzonych
wspolnie z ekspertami ze Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, zebralisSmy
informacje dotyczace mozliwosci prowadzenia produkcji zywnosci w matej skali i jej sprzedazy
bezposrednio z gospodarstwa oraz wymagan dotyczacych dostosowania produkc;ji i kanatéw dys-
trybucji zywnosci do oczekiwan i zmian w postawach i zachowaniach konsumentéw spowodowa-
nych nowymi warunkami funkcjonowania w okresie pandemii COVID-19. Swoimi do§wiadczenia-
mi z funkcjonowania w tym trudnym okresie podzielili sie z nami réwniez producenci dziatajacy
w krotkich tancuchach dostaw, za co im serdecznie dziekujemy.

Mamy nadzieje, ze opracowane i zebrane dane wraz z ich interpretacja utatwia producentom,
swiadome podjecie decyzji o rozpoczeciu tej formy dziatalnosci, jej dostosowania do wymagan
klienta, co przyczyni sie do wzrostu zadowolenia klientéw, ktérzy beda mogli zdoby¢ poszukiwang
zywno$¢, gwarantujaca im bezpieczenstwo.

Dr inz. Henryk Skérnicki
Dyrektor Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie

0ddziat w Radomiu







1. KROTKIE EANCUCHY DOSTAW - ASPEKTY PRAWNE I ORGANIZACYJNE
Barbara Satata, CDR Oddziat w Radomiu

Krotki Lancuch dostaw Zywnosci (KLZ) to zorganizowany system produkcji, przetwérstwa,
dystrybucji i sprzedazy zywnosci, ktory polega na taczeniu producentéw zywnosci z okreslonego
regionu bezposrednio z konsumentami, ktorzy poszukuja Swiezej i smacznej zywnosci bez chemii
i wiadomego pochodzenia.

Jest to forma zintegrowanej produkcji, dystrybucji i sprzedazy, ktéra minimalizuje liczbe
posérednikéw pomiedzy kupujacym a produkujacym. W systemie KLZ istotna jest ,,odlegto$é spo-
leczna” pomiedzy jego uczestnikami, nie tylko geograficzna.

Dla rozwoju systeméw KEZ bardzo istotne s3 przepisy, ktére reguluja zaréwno indywidual-
na jak i zbiorowa dziatalno$¢ rolnikéw w zakresie produkcji, przetworstwa i sprzedazy Zywno$ci
oraz przedsiebiorcow nieprowadzacych dziatalno$ci rolniczej, ktorzy zajmujg sie przetworstwem
i sprzedaza zywnosci. W najszerszym zakresie przepisy te dotycza przede wszystkim dziatalnosci
indywidualnej rolnikéw-producentow.

Dos$wiadczenia wiekszosSci krajow europejskich ukazujg duze korzysci ze sprzedazy bezpo-
Sredniej, zwtaszcza dla mniejszych, niespecjalistycznych gospodarstw rolnych, potozonych
wzglednie niedaleko wiekszych centréw populacji i w regionach turystycznych.

W Polsce w ostatnich latach przepisy regulujace sprzedaz zywnosci przez rolnikéw-producen-
téw sa zmienianie w celu dostosowania ich do potrzeb, uwarunkowan i mozliwo$ci matych gospo-
darstw rolnych, i co za tym idzie, w celu umozliwienia konsumentom bezposredniego dostepu do
produktéw zywnosciowych wytwarzanych przez rolnikow.

Po zmianach legislacyjnych wprowadzonych w latach 2016-2019 otoczenie instytucjo-
nalne, stalo sie bardziej sprzyjajace dla rozwoju sprzedazy zywnosci bezposrednio przez
rolnika.

Lokalna zywno$¢ produkowana przez rolnikéw i mate zaktady sg waznym elementem rozwoju
obszaréw wiejskich, a w ostatnich latach i obecnej sytuacji wystapienia zagrozen epidemicznych
obserwuje sie coraz wieksze zapotrzebowanie na takie produkty. Przez konsumentéw zgtaszane
jest zapotrzebowanie na produkty pewnego pochodzenia od lokalnych dostawcow, przetworcow,
rolnikéw. Oczekiwania konsumentéw sg determinantem do powstania szerokiego spektrum lo-
kalnych sieci zywnosci, w tym targowisk dla rolnikéw, sprzedazy bezposrednio u producentdw,
sprzedazy z dostawg do klienta, wspdtpracy z podmiotami zewnetrznymi - zaopatrywanie re-
stauracji, placéwek edukacyjnych, doméw opieki, szpitali, systeméw koszykéw (skrzynek), skle-

poéw przewoznych, sprzedazy online itp.




Z drugiej strony rozwdj lokalnego sektora zywnosci jest przedmiotem znacznego zaintereso-
wania na obszarach wiejskich, poniewaz moze on przynies$¢ wiele korzysci gospodarczych, §rodo-
wiskowych i spotecznych.

Moze sie to odbywa¢ na przyktad przez zwiekszenie udziatu rolnikéw w wartosci dodanej,
wzmocnienie gospodarek lokalnych, zapewnienie osobom o niskich dochodach dostepu do dobrej
zywnosci i zdrowej diety, wspieranie matych przedsiebiorstw i poprawienie rentownosci ma-
tych gospodarstw. Gtéwnym celem tych dziatan jest skrocenie drogi produktéw od pola do stotu,
wsparcie lokalnych wytwodrcow i rolnikéw. Wyrdznikiem tych dziatan jest to, ze kazda indywi-
dualna inicjatywa w zakresie produkcji i sprzedazy lokalnej Zywnosci rozwija sie w kontekscie
miejsca jej prowadzenia oraz charakteru i lokalizacji jej konsumentow.

Zywno$¢ produkowana i sprzedawana w krotkich tancuchach dostaw, dzieki specyficz-
nym i niepowtarzalnym cechom moze sta¢ wizytowka dziedzictwa regionu, z ktérego pocho-

dzi, ale jej znaczenie ma znacznie gtebszy sens.

Rys. 1. Pieczywo oferowane przez producentéw dziatajgcych w krétkich taricuchach dostaw
podczas targéw zywnosci tradycyjnej

Zadaniem producenta zywnosci jest dbanie, aby oferowane konsumentowi produkty spetniaty
oczekiwania sensoryczne i zdrowotne konsumenta, byty wytwarzane z maksymalnym przestrze-
ganiem zachowania naturalnych warunkéw srodowiska a stosowana reklama nie wprowadzata
konsumenta w btad co do ich jako$ci.

Produkcja i sprzedaz zywno$ci przez rolnika czy prowadzenie matego zaktadu przetworczego
jest szczegdlnie na starcie problem trudnym i ztozonym. Oprécz wymagan etycznych prowadzenia

takiej dziatalno$ci inne dotycza m.in. zagadnien technologicznych produkcji, certyfikacji, promocji




produktow, logistyki, dziatan inwestycyjnych dotyczacych dostosowania zaktadu do standardéw
weterynaryjnych i sanitarnych.

Wyzej wymienione wymagania wskazuja, ze dla rozwoju lokalnych rynkéw zywnosci szcze-
golne znaczenie ma wspoétpraca pomiedzy otoczeniem administracyjnym, samorzadem lokalnym,

arolnikami-przetworcami i konsumentami.

1.1. Rozwigzania regulujace produkcje i sprzedaz zywnosci
w ramach krotkich lancuchow dostaw

Kazdy podmiot, rolnik, ktéry produkuje i sprzedaje Zzywno$¢, musi spetni¢ okreslone wymogi

formalno-prawne dotyczace:

- okreslenia formy dziatalno$ci - surowce, Zzywnos¢ przetworzona;

- wymog6w higienicznych (w tym wymogi prawa budowlanego, prawa pracy);
- rejestracji lub zatwierdzenia dziatalnosci;

- rodzaju dziatalnoSci: rolnicza, pozarolnicza;

- wymogéw prawa podatkowego;

- ubezpieczen spotecznych.

Zmiany prawne wprowadzone w Polsce w latach 2016-2019 zwiekszyty w znacznym stopniu
rolnikom mozliwos$¢ legalnej sprzedazy wtasnych produktéw zywnosciowych w stanie za-
réwno nieprzetworzonym, jak i przetworzonym.

Najwazniejsza zmiana w tym zakresie, to wprowadzenie w Zycie sprzedazy w formie Rolnicze-
go Handlu Detalicznego (RHD) w dniu 1 stycznia 2017 r., ktéra tgczy swym zakresem sprzedaz
surowcow oraz produktoéw przetworzonych z gospodarstwa.

Forma prowadzenia tej dziatalnosci wpisuje sie w definicje krotkich tancuchéw dostaw zywno-
$ci. Wybor formy dziatalnos$ci zalezy od indywidualnej decyzji rolnika, ktéra powinna by¢ dopaso-
wana do jego sytuacji, w szczegdlno$ci rodzaju prowadzonej produkcji podstawowej i mozliwosci
produkcji Zywno$ci na jej bazie. Wybrana forma sprzedazy okres$la wymogi prawne, ktére musza
by¢ spetnione indywidualnie przez kazdego rolnika-producenta wprowadzajacego produkty zyw-
nosciowe do obrotu, przede wszystkim w zakresie bezpieczenstwa zywnosci.

Produkcja Zzywnos$ci w gospodarstwach rolnych i zakladach o matej zdolnosci produk-
cyjnej w Polsce moze odbywac sie w ramach nastepujacych form dziatalnosci:

- dostawy bezposrednie;
- sprzedaz bezposrednia;
- rolniczy handel detaliczny (RHD);

- dziatalno$¢ marginalna, ograniczona i lokalna (MOL).




Dodatkowo, rolnicy mogg prowadzi¢ ubdj zwierzat w tzw. ,rzezniach rolniczych”, tj. rzez-

niach o matej zdolnosci produkcyjnej, ktére znajduja sie na terenie gospodarstw.

1.1.1. Dostawy bezposrednie

Dostawy bezposrednie to dziatalno$¢ umozliwiajgca sprzedaz z gospodarstwa artykutow
produkcji pierwotnej pochodzenia roslinnego. Zasady prowadzenia tej sprzedazy okresla rozpo-
rzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 6 czerwca 2007 r. w sprawie dostaw bezposrednich $rodkow
spozywczych.

Dziatalno$¢ polega na sprzedazy matych ilosci nieprzetworzonych produktéw pochodze-
nia roslinnego z wlasnego gospodarstwa do konsumenta konicowego lub do zaktadu deta-
licznego zaopatrujacego konsumenta konicowego.

W ramach dostaw bezposrednich rolnik moze sprzedawa¢ zboza, owoce, warzywa, ziota,
grzyby uprawne, pochodzgce wytacznie z wtasnych upraw lub hodowli producentéw produkeji
pierwotnej, niestanowiacych dziatéw specjalnych produkcji rolnej oraz innych surowcéw pocho-
dzacych z dokonywanych osobiscie zbioréw ziét i runa le$nego.

Produkty moga by¢ umyte, oczyszczone zlisci, obrane i posortowane. W ramach dostaw bezpo-
Srednich mozna takze sprzedawac produkty kiszone lub suszone. Sprzedaz produktéw w ramach
dostaw bezpos$rednich mozna prowadzi¢ na terenie wojewddztwa i wojewodztw przylegtych.

Rolnicy prowadzacy produkcje pierwotng i dostawy bezpos$rednie zywnosci pochodzenia ro-
slinnego obowiazani sa zlozy¢ wniosek o wpis do rejestru zaktadéw podlegajacych urzedo-

wej kontroli organéw Panstwowej Inspekcji Sanitarnej.

1.1.2. Sprzedaz bezposrednia produktéw pochodzenia zwierzecego

Sprzedaz bezposrednia produktéw pochodzenia zwierzecego z gospodarstw rolnych regulo-
wana jest rozporzadzeniem Ministra Rolnictwa i Rozwoju wsi z dnia 30 wrze$nia 2015 r. w sprawie
wymagan weterynaryjnych przy produkcji produktéw pochodzenia zwierzecego przeznaczonych
do sprzedazy bezposrednie;.

Rozporzadzenie okresla: wymagania weterynaryjne, jakie powinny by¢ spetnione przy pro-
dukcji produktéow pochodzenia zwierzecego przeznaczonych do sprzedazy bezposredniej i przez
te produkty, wielko$¢, zakres i obszar produkeji produktéw, wymagania weterynaryjne dla miejsc
prowadzenia sprzedazy bezposrednie;j.

Prowadzac dziatalno$¢ sprzedazy bezposredniej podmioty powinny prowadzi¢ sprzedaz pro-
duktéw pochodzenia zwierzecego wyprodukowanych wylacznie z wtasnych surowcow, np.
tusze drobiowe z wtasnego drobiu, produkty rybotéwstwa poddane niektérym rodzajom obrébki

pozyskane z wtasnych ryb, mleko surowe, surowa $mietane, miod czy jaja pozyskane od wtasnych
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zwierzat. Wyjatkiem od tej reguty jest sprzedaz bezposrednia prowadzona podczas wystaw,
festyndw, targéw lub kiermaszy organizowanych w celach promocji zywnos$ci. W takim przy-
padku podmiot prowadzacy sprzedaz bezposrednia moze prowadzi¢ sprzedaz konsumentom kon-
cowym réwniez innych niz wtasne produktéw, wyprodukowanych przez inny podmiot prowadza-
cy sprzedaz bezposrednia.

Wymienione produkty rolnicy moga sprzedawa¢ konsumentowi konicowemu lub do zakla-
dow prowadzacych handel detaliczny bezposrednio zaopatrujacych konsumenta koncowe-

go (np. sklepow, stotéwek, jadtodajni, gospodarstw agroturystycznych czy restauraciji).

Rys. 2. Kiermaszu $wiqteczny z ofertq produktow od producentow dziatajgcych w krétkich taricuchach dostaw

Produkty mogg by¢ sprzedawane na targowiskach, w gospodarstwach rolnych lub rybac-
kich, w pasiekach, ze Srodkow transportu i innych urzgdzen lub obiektéw ruchomych, z urzadzen
dystrybucyjnych do sprzedazy zywno$ci.

Sprzedaz konsumentowi koncowemu moze odbywac sie réwniez wysytkowo, w tym przez In-
ternet, np. z ww. miejsc, w ktorych odbywa sie produkcja tych produktow. Obszar prowadzenia
sprzedazy bezposredniej obejmuje wojewddztwo, w ktoérym jest prowadzona produkcja oraz sa-
siadujgce z nim wojewddztwa.

Sprzedaz bezposrednia moze by¢ réwniez prowadzona, pod pewnymi warunkami. na
terytorium calej Polski, tj. wylacznie podczas wystaw, festyndw, targéw lub kiermaszy, or-
ganizowanych w celach promocji tej zywnosci. Wielko$¢ produkeji produktéw pochodzenia
zwierzecego przeznaczonych do sprzedazy bezposredniej jest ograniczona ilo$ciowo dla wiekszo-
$ci produktéw, z wytaczeniem produktéw rybotéwstwa oraz produktéw pszczelich nieprzetwo-

rzonych - dla ktorych nie okreslono takich wielkosci. W przypadku produktéw takich, jak tusze
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drobiowe i zajeczakdw, mleko surowe, siara i surowa Smietana oraz jaja drobiowe okreslono limity
tygodniowe oraz maksymalny limit roczny. Dla niektorych produktéw, tj. dla tusz zwierzat tow-
nych, jaj ptakéw bezgrzebieniowych oraz slimakéw ladowych okreslono wytacznie limity roczne,
z uwagi na sezonowos¢ produkcji.

Dziatalnos¢ sprzedazy bezposredniej produktow pochodzenia zwierzecego prowadzacy go-
spodarstwo rolnik rejestruje w Powiatowym Inspektoracie Weterynarii wtasciwym ze wzgle-

du na miejsce potozenia gospodarstwa.

1.1.3. Dzialalnos¢ marginalna, lokalna i ograniczona (MOL)

Warunki prowadzenia tej dziatalno$ci definiuje rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju
Wsi z dnia 21 marca 2016 r. w sprawie szczegdtowych warunkéw uznania dziatalno$ci marginal-
nej, lokalnej i ograniczone;j.

Dziatalnos$¢ ta umozliwia prowadzenie przetworstwa i sprzedazy zywnosci pochodzenia zwie-
rzecego. W ramach MLO rolnicy, producenci zywno$ci moga prowadzi¢ produkcje artykuléw ta-
kich jak: produkty mleczne, produkty rybotéwstwa, surowe wyroby miesne, mieso mielone,
produkty miesne, produkty jajeczne z ugotowanych jaj oraz gotowe positki (potrawy).

Moga réwniez prowadzi¢ rozbior i sprzedaz Swiezego miesa: wotowego, wieprzowego, ba-
raniego, koziego, koniskiego, drobiowego, zwierzat townych oraz zwierzat dzikich utrzymywanych
w warunkach fermowych.

Surowce/produkty pochodzenia zwierzecego przeznaczone do obrébki lub przetwarzania
w ramach tej dziatalnosci moga pochodzi¢ z wlasnych gospodarstw rolnikéw prowadzacych
taka dziatalnos¢, jak rowniez z innych gospodarstw lub zakladéw.

Producent moze prowadzi¢ sprzedaz zywnosci konsumentowi koncowemu oraz dostawy do
innych zaktadéw prowadzacych handel detaliczny z przeznaczeniem dla konsumenta konicowego,
przy czym sprzedaz moze by¢ prowadzona na ograniczonym obszarze:

- wojewodztwo, w ktorym jest prowadzona produkcja lub

- sasiadujace z nim powiaty lub

- miasta stanowigce siedzibe wojewody lub sejmiku wojewd6dztwa, potoZone na obszarach woje-
wddztw sgsiadujacych z wojewddztwem, w ktérym jest prowadzona produkcja lub

- terytorium catej Polski (dotyczy sprzedazy konsumentom wytgcznie podczas wystaw, festy-
noéw, targéw lub kiermaszy, organizowanych w celach promocyjnych zywno$ci.

Jednym z warunkéw uznania dziatalno$ci marginalnej, ograniczonej i lokalnej jest prowadzenie
dostaw do wtasnych placéwek handlu detalicznego potozonych poza miejscem produkcji lub placé-

wek handlu detalicznego innych wtascicieli, ktérzy prowadza sprzedaz konsumentom koficowym.
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Sprzedaz konsumentom nie jest ograniczona iloSciowo, natomiast w przypadku dostaw do pla-
cowek handlu detalicznego obowigzuja tygodniowe limity sprzedazy.

Wymogi z zakresu higieny zywnosci dla tej dziatalnosci okreslajg przepisy Unii Europejskiej,
w tym przede wszystkim Rozporzadzenie (WE) nr 852/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 29 kwietnia 2004 r. w sprawie higieny srodkéw spozywczych. Niewatpliwymi zaletami
dziatalno$ci MOL sa: uproszczone wymagania higieniczne, stosunkowo niskie koszty uruchomie-
nia zaktadu, mozliwo$¢ wykorzystania produktéw spoza wtasnego gospodarstwa oraz mozliwos¢

sprzedazy konsumentom bez ograniczen ilo$ciowych.

1.1.4. Rolniczy handel detaliczny (RHD)

Rolniczy handel detaliczny jest nowa forma dziatalno$ci, wprowadzona w styczniu 2017 roku
Ustawg o zmianie niektorych ustaw w celu utatwienia sprzedazy zywnosci przez rolnikéw, w kto-
rej zawarty jest szereg nowych regulacji odnoszacy sie do réznych ustaw.

Wprowadzone regulacje umozliwity i utatwity rolnikom sprzedaz nieprzetworzonych i prze-
tworzonych produktéw pochodzenia roslinnego i zwierzecego. Obejmuja one réwniez uregulo-
wania w zakresie nadzoru nad produkcja zywnosci w gospodarstwach w ramach tej dziatalnosci,
w tym uproszczenia wymogéw higieniczno-sanitarnych i weterynaryjnych oraz wprowadzenia
preferencji podatkowych dla rolnikéw zajmujacych sie sprzedaza przetworzonej w gospodarstwie
Zywnosci.

W ramach rolniczego handlu detalicznego produkty z gospodarstwa moga by¢ sprzeda-
wane:

- naterytorium catej Polski - w przypadku sprzedazy bezposrednio konsumentom;

- od 1 stycznia 2019 r., takze do zaktadéw prowadzacych handel detaliczny z przeznaczeniem
dla konsumenta finalnego, m.in. lokalnych sklepéw, restauracji, stotéwek, pod warunkiem, ze
zaktady te beda zlokalizowane na obszarze tego samego wojewddztwa, w ktérym ma miejsce
produkcja tej zywnosci lub zlokalizowane na obszarach powiatéw, lub miast stanowiacych sie-
dzibe wojewody, lub sejmiku wojewddztwa, sasiadujacych z tym wojewodztwem.

W ramach rolniczego handlu detalicznego mozna wprowadza¢ na rynek kazdego rodzaju
Zywno$¢ nieprzetworzong i przetworzona, pochodzenia niezwierzecego, zwierzecego, jak
i Zzywnos$¢ ztozona (wyjatek stanowia np. napoje alkoholowe i woda). Zywno$¢ ta musi pocho-
dzi¢ w catosci lub co najmniej w 50% z wtasnej uprawy, hodowli lub chowu, z wytaczeniem wody,
a sprzedaz odbywa sie z zachowaniem limitéw, ktére okresla rozporzadzenie w sprawie maksy-
malnej ilo$ci Zywno$ci zbywanej w ramach rolniczego handlu detalicznego oraz zakresu i sposobu

jej dokumentowania.
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Za produktroslinny pochodzgacy z wtasnej uprawy uwaza sie réwniez make, kasze, ptatki, otre-
by, oleje i soki wytworzone z surowcédw pochodzacych z wtasnej uprawy. Jednym z wymagan dla tej
formy dziatalno$ci jest wymdg oznakowania miejsca zbywania zywno$ci konsumentowi. Oznako-
wanie musi by¢ czytelne i zawiera¢ napis ,rolniczy handel detaliczny” oraz dane obejmujace: imie
i nazwisko albo nazwe podmiotu, adres miejsca prowadzenia produkcji, weterynaryjny numer
identyfikacyjnej, o ile taki zostat nadany.

Sprzedaz zywnosci prowadzona moze by¢ bez udziatu posrednikéw. Wyjatek stanowi mozli-
wos$¢ udziatu posrednika w zbywaniu zywnos$ci pochodzacej z RHD podczas wystaw, festynow,
targéw lub kiermaszy, organizowanych w celu promocji zywnosci.

Rejestracji dzialalnosci nalezy dokona¢:

- u powiatowego lekarza weterynarii - produkty pochodzenia zwierzecego lub zywnos$¢
zlozona, zawierajgca jednoczesnie Srodki spozywcze pochodzenia niezwierzecego i produkty
pochodzenia zwierzecego (np. pierogi z miesem). Wniosek sktada sie na 30 dni przed dniem
rozpoczecia planowanej dziatalnosci;

- u powiatowego inspektora sanitarnego - produkty i przetwory pochodzenia roslinnego.
Whniosek sktada sie na 14 dni przed dniem rozpoczecia planowanej dziatalnosci;

- nie jest wymagane zatwierdzenie zaktadu - nie ma wymogu sporzadzenia projektu technolo-
gicznego.

Sprzedaz zywno$ci moze nastepowac wytacznie w miejscach w ktérych produkty zostaty wy-
tworzone (np. w gospodarstwie), przeznaczonych do prowadzenia handlu (np. targowisko), przy
uzyciu dostosowanych urzadzen ruchomych lub srodkéw transportu, przez internet, do sklepow,
stotéwek, restauracji itp. prowadzacych sprzedaz konsumentom koncowym.

Waznym elementem prowadzenia sprzedazy zywnosci przetworzonej przez rolnika sg wpro-
wadzone preferencje prawa podatkowego w tym obszarze. Zwolnieniu z opodatkowania podat-
kiem dochodowym podlegaja przychody ze sprzedazy przetworzonych w sposob inny niz przemy-
stowy produktéw roslinnych i zwierzecych, z wytaczeniem przetworzonych produktéw roslinnych
i zwierzecych uzyskanych w ramach dziatéw specjalnych produkcji rolnej oraz produktéw opo-
datkowanych podatkiem akcyzowym, do kwoty 40 000 zt rocznie w iloSciach nieprzekraczajgcych
maksymalnych limitéw okreslonych w rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia
16 grudnia 2016 r. w sprawie maksymalnej ilo$ci zywno$ci zbywanej w ramach rolniczego handlu
detalicznego oraz zakresu i sposobu jej dokumentowania.

Aby producent mogt skorzystac z preferencyjnych rozwigzan podatkowych musi przestrze-
gac okres$lonych wymagan:

- przerabianie produktow roslinnych i zwierzecych i ich sprzedaz nie moze sie odbywac przy

zatrudnieniu os6b na podstawie uméw o prace, umow zlecenia, uméw o dzieto oraz innych
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umoéw o podobnym charakterze (wyjatki - ubéj zwierzat rzeznych i obrébka poubojowa tych

zwierzat, w tym réwniez rozbidr, podziat i klasyfikacja miesa, przemiat zb6z, wyttoczenie oleju

lub soku oraz sprzedaz podczas wystaw, festynow, targéw);
- sprzedawana zywno$¢ musi pochodzi¢ w catosci lub co najmniej w 50% z wtasnej uprawy, ho-
dowli lub chowu, z wytaczeniem wody.

Przy prowadzeniu produkc;ji i sprzedazy zywnos$ci w ramach wszystkich wymienionych
dziatalnosci rolnicy sa zobowiazani do spetniania przede wszystkim wymagan istniejacych
juz rozporzadzen unijnych w zakresie wymagan bezpieczenstwa zywnos$ci i wymagan hi-
gienicznych.

Zapisy tych rozporzadzen obowigzujg wprost i nie wymagaja wdrozenia do polskiego porzad-
ku prawnego. Biorac pod uwage zakres prowadzonej dziatalnos$ci, wielko$¢ zaktadu i jego specyfi-
ke powinny by¢ one stosowane w sposob elastyczny.

Produkecja i zbywanie zywno$ci nie moga stanowi¢ zagrozenia dla bezpieczenstwa zywnosci
i wptywac niekorzystnie na zdrowie publiczne w tym zakresie producenta obowigzuja wymagania
ustawy o bezpieczenstwie zywnos$ciizywienia oraz ustawy o produktach pochodzenia zwierzece-
go, wymagania higieniczne okreslone w rozporzadzeniu Komisji Europejskiej nr 852/2004.

Wymagania higieniczne powinny by¢ stosowane w sposdb elastyczny - brany pod uwage jest
zakres prowadzonej dziatalnosci, wielko$¢ zaktadu i jego specyfika.

Prowadzacy produkcje i sprzedaz zywno$ci w ramach rolniczego handlu detalicznego produ-
cent, w tym rolnik ponosi rowniez odpowiedzialnos$¢ za produkowang i sprzedawang przez sie-
bie Zywno$¢. Jest to zgodne z generalng zasadg prawa zywno$ciowego Unii Europejskiej. Zywno$¢
znajdujgca sie w obrocie nie moze by¢ niebezpieczna dla zdrowia i zycia cztowieka, a odpowiedzial-
nos¢ za jej bezpieczenstwo ponosi przedsiebiorca. W celu zapewnienia bezpieczenstwa zywnosci,
konieczne jest uwzglednienie wszystkich aspektéw tancucha produkeji zywnosci poczawszy od
produkcji surowca w gospodarstwie, produkcji pasz, az do sprzedazy lub dostawy zywnosci do
konsumenta, poniewaz kazdy element procesu produkcyjnego moze mie¢ potencjalny wptyw na
bezpieczenstwo zywnosci. Kazdy producent zywnosci niezaleznie od skali prowadzonej produk-
cji zobowiazany jest do wdrozenia systemu identyfikacji, czyli Sledzenia pochodzenia Zywnosci
na wszystkich etapach produkcji i obrotu. Zywno$¢ produkowana i wprowadzana do obrotu ryn-
kowego przez rolnikéw jest objeta monitoringiem prowadzonym przez Inspekcje Weterynaryjng
i Sanitarna w zakresie obecnosci substancji niedozwolonych, pozostatosci chemicznych, biologicz-
nych produktéw leczniczych i skazen promieniotworczych. Producent ma réwniez obowiazek pro-
wadzenia badan laboratoryjnych zywno$ci w zakresie zachowania zgodnosci z kryteriami mikro-
biologicznymi okreslonymi w Rozporzadzeniu Komisji (WE) nr 2073/2005 w sprawie kryteriow

mikrobiologicznych srodkow spozywczych. Czestotliwos¢ badan determinuje skala produkcji oraz
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analiza ryzyka przy produkcji zywnosci, powinna by¢ ustalana ze stuzbami nadzorujacymi indy-
widualnie w zalezno$ci od rodzaju produkowanej zywnosci, zastosowanej technologii produkcji
i skali dziatalno$ci. Zywno$¢ produkowana i sprzedawana przez rolnikéw w matych zaktadach
przetwdrczych musi réwniez spetnia¢ wymagania w zakresie oznakowania, stosownie do przepi-

s6w zawartych w rozporzadzeniach unijnych i krajowych.

1.1.5. RzezZnie rolnicze

W dniu 18 lutego 2020 r. weszto w Zycie rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
z dnia 20 grudnia 2019 r. w sprawie niektérych wymagan weterynaryjnych, jakie powinny by¢
spetnione przy produkcji produktéw pochodzenia zwierzecego w rzezniach o matej zdolnosci pro-
dukcyjnej, potozonych na terenie gospodarstw (Dz. U. z 2020r. poz. 56), ktére wprowadzito uta-
twienia w zakresie przepisow weterynaryjnych dotyczgcych wymagan prowadzenia rzezni o ma-
tej zdolnosci produkcyjnej, potozonych na terenie gospodarstw.

Obecnie rolnicy, moga na uproszczonych zasadach, zaktadac rzeznie o matej zdolnosci produk-
cyjnej potozone na terenie gospodarstw. W zaktadach tych ubojowi mogg poddawac zwierzeta
utrzymywane we wtasnym gospodarstwie, jak rowniez zwierzeta utrzymywane w gospodar-
stwach potozonych w tym samym powiecie, w ktérym usytuowana jest rzeznia, lub w powiatach
sasiednich - nalezace do innych podmiotow.

Mozliwe jest takze dokonywanie rozbioru miesa pozyskanego z ubitych w tych rzezniach
zwierzat. Liczba zwierzat poddawanych ubojowi w rzezni rolniczej w danym dniu jest limitowa-
na. Rolnicy mogg taczy¢ prowadzenie rzezni rolniczych ze sprzedaza pozyskanego w nich miesa
w ramach rolniczego handlu detalicznego, dziatalno$ci marginalnej, ograniczonej i lokalnej oraz
sprzedazy bezposredniej (drob i zajeczaki).

Pozyskane w rzezniach rolniczych surowce mozna sprzedawac zaktadom prowadzacym han-
del detaliczny bezposrednio zaopatrujagcym konsumenta (sklepy, restauracje, stotéwki itp.), za-
ktadom rozbioru miesa, przetwoérstwa miesa i innym zaktadom lub podmiotom, np. hurtowniom,
posrednikom.

Produkty pochodzenia zwierzecego pozyskane w ,rzezniach rolniczych” moga by¢ wprowa-
dzane narynek Polski oraz innych panstw Unii Europejskiej, ewentualnie: terytorium panstw trze-
cich (konieczny kontakt z powiatowym lekarzem weterynarii w celu ustalenia mozliwego obszaru
dziatania).

W omawianym rozporzadzeniu okreslono specjalne, mniej rygorystyczne, w poréwnaniu do
wymogow unijnych, wymagania weterynaryjne dotyczace konstrukeji, rozplanowania i wyposa-
zenia pomieszczen zaktadu. Przy czym, podmioty prowadzace rzeznie na terenie gospodarstw

rolnych sa zobowiazane do spelnienia pozostatych wymogoéw okreslonych dla rzezni w in-
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nych przepisach prawa krajowego lub unijnego, dotyczacych, np. kryteriéw mikrobiologicznych
dla miesa, tancucha chtodniczego, czy kwalifikacji os6b dokonujacych uboju.

Wprowadzenie uproszczonych rozwigzan dla rzezni rolniczych powinno zapewni¢ wyrow-
nanie szans ich funkcjonowania w stosunku do istniejacych juz zaktadéw prowadzacych uboj
zwierzat na wieksza skale, a takze umozliwi¢ powstawanie nowych rzezni na terenach, na ktérych
obecnie one nie funkcjonujg.

Podsumowujac, zmiany w przepisach regulujacych produkcje, dystrybucje i sprzedaz
zywnosci w ostatnich latach zwiekszyly mozliwosci sprzedazy zywnosci dla rolnikow w ra-
mach prowadzonej dziatalnosci rolnicze;j.

W obliczu coraz bardziej powszechnego fatszowania zywnosci, mozliwo$¢ sprzedazy bezpo-
$redniej z gospodarstwa konsumentowi w sposdb, ktéry gwarantuje pochodzenie i autentyczno$¢
sprzedawanego produktu moga przyczynic sie do uzyskania przewagi konkurencyjnej rolnika czy
tez matego przetworcy na rynku obrotu zywnoscia.

Wykorzystanie nowych mozliwosci sprzedazy bezposredniej przez rolnikow wptywa w zasad-
niczy sposob na wzrost dochodéw matych gospodarstw rolnych, daje mozliwo$¢ rolnikom ustala-
nia ceny produktu, przyczynia sie do rozwoju przedsiebiorczosci i ograniczenia bezrobocia na wsi,
umozliwia utrzymanie niewielkiego gospodarstwa, motywuje do inwestycji i rozwoju produkgji,
dywersyfikuje dziatalno$¢ podstawowgq gospodarstwa.

Jednocze$nie mozna stwierdzi¢, Ze nie ma jednego sprawdzonego modelu, na ktérym mozna
by wzorowac wsparcie systeméw krotkich tancuchéw dostaw zywnosci w Polsce. Doswiadcze-
nia europejskie wskazuja, zZe interwencja panstwa jest potrzebna, aby zapewnic udziat sektora
matych gospodarstw rolnych w rozwoju systemow krotkich tancuchéw dostaw. Bez takiej inter-
wencji, mate gospodarstwa rolne bedg po prostu wykluczane, poniewaz nie bedg samodzielnie
w stanie pokonac barier prawnych, organizacyjnych czy tez kapitatowych.

Niezbedne sa rozwigzania umozliwiajace rolnikom z matych gospodarstw dostepu do rynku,
np. poprzez uwzglednianie Zywnosci lokalnej w zamdéwieniach publicznych, wspieranie roz-
wiazan zbiorowych w zakresie przetwérstwa, logistyki i sprzedazy, czy tez wdrozenie ustug

finansowych dostosowanych do specyfiki matych gospodarstw.
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2. TRENDY NA RYNKU ZYWNOSCI I ICH WPEYW NA ROZWOJ
KROTKICH EANCUCHOW DOSTAW ZYWNOSCI

Sylwia Zakowska-Biemans, SGGW w Warszawie

Trend w rozumieniu socjologicznym oznacza sekwencje zmian uktadajgcych sie w pewna pra-
widtowos¢, wykazujacych pewna site i ciggtos¢ w czasie, istniejacy w danym momencie kierunek
rozwoju w jakiej$ dziedzinie Zycia spotecznego'. ,Nowe” lub ,alternatywne” trendy konsumenc-
Kkie to obiektywne i dlugoterminowe kierunki ogélnych wyboréw, zachowan i preferencji
konsumentdéw, bedace konsekwencja przemian spoteczno-politycznych, prawnych, kulturowych,
demograficznych i technologicznych, dokonujacych sie w otoczeniu rynkowym?.

Analizowanie trendow pozwala na okreslenie zaréwno obecnych potrzeb konsumentow, jak
i tych ktére moga pojawic sie w przysztosci dzieki czemu mozna rozwijac skuteczne strategie biz-
nesowe i zdobywac przewage konkurencyjna. Wiedza na temat trendéw jest niezbedna, w celu po-
szukiwania inspiracji do kreowania nowych produktéw i ustug, doskonalenia jakoSci tych juz
istniejacych, rozwoju innowacyjnych form dystrybucji zywnosci i sposobéw komunikowania

sie z konsumentami.

2.1. Zrozumie¢ konsumenta zywnosci

Oczekiwania wspotczesnych konsumentéw wobec ZywnoSci staja sie coraz bardziej ztoZone.
Zywno$¢ ma nie tylko syci¢, dostarcza¢ wyjatkowych doznafi smakowych, mie¢ atrakcyjny wyglad,
pozadany smak, zapach i teksture, ale rowniez wptywac korzystnie na zdrowie i poprawia¢ samo-
poczucie. Spozywanie zywnosci staje sie coraz czeSciej manifestowaniem okreslonych wartosci
i Swiatopogladu. Nie oznacza to, Ze na znaczeniu tracg aspekty ekonomiczne. Nadal dla 80% pol-
skich konsument6éw najwazniejszg determinantg zakupu zywnosci pozostaje cena, ale na kolejnym
miejscu znajduje sie sktad produktu (72% wskazan), na ktéry konsumenci coraz cze$ciej zwracajg
uwage ze wzgledu na troske o zdrowie®.

Przejawem tych zmian i rosnacego znaczenia w procesach decyzyjnych dbatosci o zdrowie
jest rozwoj oferty Zywnosci o atrybutach prozdrowotnych, utozsamianej z ,zywnoscia funkcjo-
nalng”, ktorej spozywanie wynika z dazenia do poprawy i zachowania jak najdtuzej sprawnosci

fizycznej i intelektualne;.

! Trendy. Interpretacje i konfrontacje. Andrzej Kucner, Grzegorz Pacewicz, Anna Rutkowska, Radostaw Sierocki, Jacek Sobota, Magdalena Sternic-
ka-Kowalska, Radostaw Szulc, Marzena Swigor’l, Piotr Wasyluk, Wydawnictwo UWM w Olsztynie, 2018.

2 Zalega Tomasz (2013). Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw domowych w XXI w. Konsumpcja i Rozwoj,
2(5), 3-21.

8 Raport z badania ,,Konsumenci a gospodarka obiegu zamknigtego” ARC Rynek i Opinia przy wspotpracy Forum Odpowiedzialnego Biznesu,
wrzesien 2019 1.
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Jednoczesnie coraz czesciej wybory konsumenckie determinowane sg ,,troska o srodowisko”,
co z kolei znajduje odzwierciedlenie w rosnagcym popycie na zywno$¢ wyprodukowang w sposéb
przyjazny dla Srodowiska, w tym zywnos$¢ ekologiczna*°. Rynek zywnosci ekologicznej nalezy od
lat 80 ubiegtego wieku do jednego z najbardziej dynamicznie rozwijajacych sie segmentéw rynku
zywnosci®. Z kolei dazenie do ograniczenia negatywnych konsekwencji sSrodowiskowych zwigza-
nych z transportem surowcéw i Zywnosci przyczynito sie do zainteresowania kréotkimi tancucha-
mi dostaw i Zzywnoscig lokalng’.

Ponadto wspdtczesni konsumenci przejawiaja dazenie do zachowania kulturowej odreb-
nosci i tozsamosci, co z kolei zdynamizowato rozwéj rynku zywno$ci tradycyjnej, ale réwniez
sprzyja rozwojowi krétkich tancuchéw zywnosci i wzmacnia znacznie polskiego pochodze-
nia zywnosci w procesach decyzyjnych zwigzanych z Zywnoscia.

Obserwowane zmiany w zachowaniach konsumentow dotycza rowniez podejscia do zdrowego
zywienia. Na znaczeniu zyskuja diety roslinne, pojawiaja sie tendencje do ograniczenia spozy-
cia miesa®. Poszerza sie oferta roslinnych zamiennikéw mleka, przetworéw mlecznych oraz miesa.
W ofercie rynkowej pojawito sie wiele innowacyjnych produktéw pochodzenia roslinnego, w tym
sok6éw, napojéw i smoothie o oryginalnych kompozycjach smakowych opatrzonych informacjami
o korzystnym wptywie na zdrowie i samopoczucie.

Wspoéiczesny konsument wyrdznia sie rowniez swobodnym korzystaniem z technologii w co-
dziennym zyciu. MoZna to zaobserwowac zaréwno przed zakupem, gdy konsument szuka opinii
lub informacji o produkcie, jak i podczas dokonywania zakupéw, kiedy korzysta z list zakupo-
wych i bezposrednio weryfikuje atrybuty jakosciowe i ceny produktow korzystajac z aplikacji
mobilnych, a nastepnie dokonuje ptatno$ci bezgotéwkowych postugujac sie smartfonem.

Jednocze$nie konsumenci staja sie coraz bardziej wymagajacy pod wzgledem ilosci i jakosci do-
starczanych im informacji. Chcg wiedzie¢ skad pochodzi spozywana przez nich zywno$¢, w jaki
sposob zostata przetworzona, transportowana i naile ten transport byt obcigzajacy dla $rodowiska.
Powoduje to pojawianie sie inicjatyw zwigzanych z obligatoryjnym znakowaniem ,$ladem weglo-
wym” czyli informacjg na temat tacznej emisji gazéw cieplarnianych podczas petnego cyklu zycia
produktu, wyrazonej jako ekwiwalent dwutlenku wegla na jednostke funkcjonalng produktu’®. Roz-

wijaja sie systemy umozliwiajace przesledzenia drogi produktu ,0d pola do konsumenta” z wyko-

4 Willer Helga, Lernoud, Julia (2020). The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerging Trends. Research Institute of Organic Agriculture

(FiBL), Frick and IFOAM - Organics International, Bonn.

s Kushwah Shiksha, Amandeep Dhir, Mahim Sagar, Bhumika Gupta (2019). Determinants of Organic Food Consumption. A Systematic Literature

Review on Motives and Barriers. Appetite 143, https://doi.org/10.1016/j.appet.2019.104402.

6 Willer Helga, Lernoud Julia (2020). The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerging Trends. Research Institute of Organic Agriculture

(FiBL), Frick and IFOAM — Organics International, Bonn.

7 Feldmann Corinna, Hamm Ulrich (2015). ,,Consumers’ Perceptions and Preferences for Local Food: A Review.” Food Quality and Preference

40 (PA),152-64.

8 https://polska.mintel.com/blog/rynek-zywnosci/zrownowazony-rozwoj-jako-sposob-na-budowanie-relacji-z-konsumentami

®  hitps://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/informacja-o-sladzie-weglowym-pojawi-sie-na-produktach-spozywezych-w-sklepach
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rzystaniem kodéw QR!. Prowadzone badania poréwnawcze konsumentéw zywnosci tradycyjnej
wykazaty, ze polscy konsumenci sg bardziej zainteresowani informacjami, ktére tworza ,historie
produktu”'’. Oczekujg narracji i opowiesci pozwalajacej im doswiadczy¢, ze ,za kazdym produ-
kowanym owocem i warzywem stoi cztowiek i wigzZe sie z nim jaka$ historia”, co dobrze ilustruje
wypowiedz jednego z producentdéw uczestniczacych w szkoleniach z zakresu komunikacji marke-
tingowej ,Wszyscy starali sie zrozumiec, ze sprzedaje sie emocje, zdrowie i relacje miedzyludzkie,
a nie stoiki czy butelki. Produkujemy np. sok lub konfiture, ale sprzedajemy cos$ wiecej. Sprzedaje-
my jako$¢ zycia, przezwyciezenie stabosci, poczucie przynaleznos$ci. Sprzedajemy nowe mozliwosci
z tym zwigzane. Zadaniem komunikacji jest o tym opowiedzie¢, przekazywac warto$¢ i zaprosi¢ do
sprobowania”*? Takie podejscie bliskie jest marketingowi do§wiadczen, w ktorym firmy odwotu-
ja sie do uczu¢ i zmystéw konsumentdw. Z badan agencji Mintel wynika, ze konsumenci sa gotowi
zaptaci¢ wiecej za informacje o pochodzeniu produktu, tj. szesciu na 10 Polakow i Wtochow jest
sktonnych zaakceptowac wyzsza cene za przetworzone wyroby miesne, jezeli na etykiecie znajda
szczegotowe informacje o tym, skad pochodzi surowiec®s.

Wspdtczesni konsumenci stajg sie kreatorami zmian na rynku zywnosci, chca wptywac
na decyzje producentéw i dystrybutoréw dotyczace sktadu produktéw, stosowanych opakowan.
Oczekuja, Ze producenci zaoferujg im mozliwo$¢ personalizacji produktéw zZywno$ciowych i ich
opakowan. Firmy odpowiadaja na te oczekiwania konsumentéw proponujac im wspdlne tworzenie
receptur i angazujac w projektowanie opakowan. Dziatania takie postrzegane sa jako innowacyjne
formy wspotpracy z konsumentami na etapie kreowania nowych produktow i wpisuja sie w trend
prosumeryzmu. Innym przejawem tgczenia przez producentéw roli producenta i konsumenta
(prosumenta) jest rosngce zainteresowanie przetworstwem zZywnosci na potrzeby wlasnego
gospodarstwa domowego, co przetozyto sie na zainteresowanie samodzielnym wypiekiem pie-
czywa i przygotowaniem przetworéw z owocow i warzyw. Konsumenci bardzo starannie dobierajg
surowce i sktadniki do produkcji zywnoS$ci na wtasne potrzeby, poszukuja oryginalnych odmian
owocow i warzyw, interesuja sie ,pradawnymi zbozami”, co réwniez wzmacnia zainteresowanie
produktami zywno$ciowymi kupowanymi bezposrednio od producentéw. Tym samym krotkie
tancuchy dostaw wpisuja sie w idee ,,Slow food”", poniewaz mogg przyczynic sie do zachowania
starych ras oraz odmian i zachowania bioréznorodnosci, jak réwniez dostarcza¢ konsumentom
unikalnych wrazen sensorycznych wynikajgcych z dbatosci nie tylko o surowce i sktadniki, ale

réwniez sposob przetwarzania i przygotowania zywno$ci.

10

https://catsquared.com/cat-squared-develop-blockchain-app/

™ Vanhonacker Filiep., Verbeke Wim., Guerrero Luis, Claret Anna, Sulmont-Rossé Claire et al. (2010). How European consumers define the concept

of traditional food: Evidence from a survey in six countries. Agribusiness, 26 (4), 453-476.

2 htp://polskiesuperowoce.pl/114227-co-jest-wazne-zeby-sie-dobrze-komunikowac

B zrownowazony rozwoj jako sposob na budowanie relacji z konsumentami. https://polska.mintel.com/blog/rynek-zywnosci/zrownowazony-rozwoj-

-jako-sposob-na-budowanie-relacji-z-konsumentami, 19.10.2020r.

% hitps://www.slowfood.com/
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Konsumenci coraz cze$ciej interesujg sie rowniez standardami etycznymi i dziataniami
prospotecznymi oraz prosrodowiskowymi podejmowanymi przez producentéw i dystrybutoréw
zywnosci. W rezultacie na znaczeniu zyskuje rowniez troska o dobrostan zwierzat!®, w tym zwie-
rzat gospodarskich. Obserwuje sie réwniez zwiekszone zainteresowanie produktami pochodza-
cymi z tzw. sprawiedliwego handlu ,Fair Trade”, ktéry polega na minimalizowaniu posrednikow
w handlu z krajami trzeciego $wiata i tym samym daje szanse na godziwy zarobek i poprawe ja-
kosci zycia miejscowej ludnosci. Odnotowuje sie znaczacy wzrost udziatu produktéw tak dystry-
buowanych na rynku europejskim, w tym w Polsce. W 2019 roku sprzedaz hurtowa produktéow
znakowanych jako ,Fairtrade” przekroczyta w Polsce 293 miliony ztotych, co stanowi 3-krotny
wzrost poréwnaniu do 2018 roku!.

Rosnace znaczenie w wyborach podejmowanych przez konsumentéw kwestii spoteczno-etycz-
nych znajduje réwniez odzwierciedlenie w daZeniu do wspierania lokalnych producentéw zyw-
nosci.

Jednoczesnie konsumenci d3za do minimalizowania ilosci wytwarzanych odpadéw oraz nie-
marnowanie zywnosci. Spowodowato to pojawienie sie trendu zero odpadéw ,zero waste”, ktory
przyczynit sie do zainteresowania ,niedoskonatymi” warzywami i owocami”'” ¥, Kupowanie ta-
kich produktéw, ktére postrzegane sg jako ,bardziej naturalne” odbierane jest jako przejaw troski
0 niemarnowanie Zywnosci.

Wyniki autorskich badan dotyczacych podejmowania przez konsumentéw zachowan wpisuja-
cych sie w koncepcje odpowiedzialnej konsumpcji zywnosci wskazujg, ze polscy konsumenci sta-
rajg sie spozywac produkty sezonowe, deklarujg dbato$¢ o niemarnowanie zywnosci, kierujg sie
troskg o zdrowie, ale réwniez zwracajg uwage na dobrostan zwierzat gospodarskich (Wykres 1).

Produkty sezonowe odpowiadaja na oczekiwania konsumentow dotyczace smaku i $wiezosci,
ale ich wybér jest rowniez przejawem troski o Srodowisko ze wzgledu na ograniczenie negatyw-
nych skutkéw transportu zywnosci na duze odlegtosci. Waznym atrybutem zywno$ci dla polskich
konsumentéw jest réwniez ,naturalno$¢” utozsamiana z niestosowaniem substancji dodatkowych
do zywno$ci, co bywa interpretowane jako zainteresowanie tzw. ,,czysta etykieta™ czyli produk-
tami, ktore przetwarzane sg bez dodawania substancji negatywnie postrzeganych przez konsu-

mentéw, w tym syntetycznych substancji dodatkowych.

15

Tomasevic Igor, Ivan Bahelka, Jaroslav Citek, Marjeta Candek-Potokar, Ilija Djeki¢, Andriy Getya, Luis Guerrero, et al. (2020). Attitudes and
Beliefs of Eastern European Consumers Towards Animal Welfare.” Animals 10 (7): 1220. https://doi.org/10.3390/ani10071220.
% Fair Trade Polska. Raport 2019. Fundacja ,Koalicja Sprawiedliwego Handlu” - Fairtrade Polska. Krakow, 2020, www.faitrade.org.pl

1 warzywami i owocami, ktore nie spetniaja norm handlowych narzuconych przez duzych dystrybutoréw i sieci handlowe

®  Aschemann-Witzel Jessica, Tobias Otterbring, Ilona E. de Hooge, Anne Normann, Harald Rohm, Valérie L. Almli, Marije Oostindjer. (2020).
Consumer Associations about Other Buyers of Suboptimal Food — And What It Means for Food Waste Avoidance Actions”. Food Quality and Preference
80, https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2019.103808.
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“Making Sense of the ‘Clean Label’ Trends: A Review of Consumer Food Choice Behavior and Discussion of Industry Implications.” Food Research
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Wykres 1. Deklarowana czestosé¢ podejmowania przez polskich konsumentow wybranych zachowan
odzwierciedlajqcych nowe trendy w konsumpcji zywnosci, w tym realizujqgce cele zréwnowazonego rozwoju
(Srednia ze skali 1-7, gdzie 1 = najrzadziej podejmowane zachowania, a 7 = najczesciej podejmowane zachowania)*

Nalezy jednak podkresli¢, ze wspotcze$ni konsumenci pomimo przejawianych tendencji do po-
dejmowania odpowiedzialnych w wymiarze spotecznym i §rodowiskowych zachowan na rynku
zywnosci nie zrezygnuja z wygody. Zapewnienie mozliwosci dokonywania wygodnych z perspek-
tywy réznych segmentéw konsumentow zakupow zywnosci z krotkich tancuchéow dostaw wy-
maga réznicowania kanatéw jej sprzedazy z uwzglednieniem zaréwno mozliwosci dokonywania
zakupdw bezposrednio w gospodarstwie, na targowisku, jak rowniez z wykorzystaniem nowych
technologii pozwalajgcych na dokonywanie zaméwien i ptatnosci za pomocg aplikacji mobilnych
zapewniajacych mozliwo$¢ personalizacji zamdwienia, przesledzenia informacji o pochodzeniu
produktéw i sktadnikéw oraz wyboru dogodnej formy realizacji ptatnoscii dostawy.

Prowadzone przed wybuchem pandemii COVID-19 przez agencje Mintel*" ?? analizy trendéw,
ktére wyznaczac¢ bedg zmiany w sferze zywnosci i zywienia wskazywaty na dominujace znaczenie
czterech czynnikéw:

SRODOWISKO I ETYKA Sukces odniosa te firmy i dziatania, ktére poprawia ,kondycje plane-
ty” i zdrowie ludzi. Swiadomi konsumenci beda szuka¢ ekologicznych opakowar i produktéw, ale

takze wskazéwek, jak uczyni¢ swojg diete bardziej zréwnowazona.

% badania wlasne w ramach projektu ,,Marketing, promocja oraz analiza rynku, analiza rynku produkcji ekologicznej w Polsce, w tym okre$lenie

szans i barier dla rozwoju tego sektora produkeji”. Projekt finansowany ze $rodkéw Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, 2019.

2 https://www.portalspozywezy.pl/technologie/wiadomosci/mintel-3-trendy-ktore-beda-ksztaltowac-rynek-spozywezy-i-gastronomiczny-w-ciagu-

-nastepnych-10-lat,178714.html

2 htps://www.mintel.com/global-food-and-drink-trends
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PERSONALIZACJA wzro$nie zainteresowanie bardziej spersonalizowanymi ofertami produk-
téw oraz personalizacja diety, tak aby poméc konsumentom zachowac zdrowie i poprawi¢ nastro;.

TECHNOLOGIA zaufanie konsumentéw do nauki i technologii Zywno$ci wzro$nie, poniewaz
stajq sie one niezbednymi narzedziami do zapewnienia bezpieczenstwa zywno$ciowego i prze-
ciwdziatania niekorzystnym zmianom klimatu. Przejrzystos¢ informacji bedzie kluczowa dla bu-
dowania zaufania w przysztosci. Wzros$nie zainteresowanie rozwojem nowych modeli wspétpracy
pomiedzy konsumentami a producentami Zywnosci.

WIECEJ ROSLIN konsumenci beda dalej traktowa¢ produkty pochodzenia roslinnego priory-
tetowo, biorac pod uwage ,zdrowie planety”. Poza dietg roslinng, wazne dla konsumentéw bedzie
ograniczenie odpadéw, niemarnowanie zywnosci jako element bardziej zréwnowazonej konsump-
cji i czynnik sprzyjajacy kreowaniu innowacji np. innowacyjne opakowania z surowcéw roslin-
nych, produkty na bazie resztek poprodukcyjnych.

Z kolei firma Listonic?, ktéra od ponad dekady rozwija mobilng liste zakupowa podkresla, ze
zachowania zakupowe konsumentéw sg pod wptywem rosngcego znaczenia produktéw z marka
wtasng. Czas stanie sie nowa waluta, czego przejawem bedzie dgzenie do uproszczenie i skrocenia
czasu na dokonywanie zakupdw zywnosci i przygotowania positkéw. Nastapi jednoczesnie wzrost
znaczenia zakupdw zywno$ci dokonywanych przez internet za pomocg urzadzen i aplikacji mo-
bilnych ze wzgledu na tatwo$¢, wygode, nieograniczony czas dokonywania zakupéw i mozliwos¢

realizacji ptatnosci bezgotéwkowych.

2.2. Wplyw pandemii na zachowania konsumentow

W raporcie ,Food Foresight: Wptyw COVID-19 na sektor spozywczy w Europie Srodkowo-
-Wschodniej” stwierdzono, ze ,Pandemia COVID-19 odbita sie na kazdym sektorze gospodarki.
Wstrzas wywotany pandemia to wazny test odpornosci gospodarek Europy Srodkowo-Wschod-
niej i zaréwno przedsiebiorcy, jak i decydenci polityczni musza skutecznie reagowac na szybko
zmieniajacy sie krajobraz gospodarczy”. Pandemia COVID-19 przyczynita sie do wzmocnienia
kanatu sprzedazy internetowej zywnosci, zakupéw zywnosci od lokalnych dostawcéw, osta-
biajgc réwnoczesnie branze HoReCa (hotele, restauracje, bary, firmy cateringowe)*. Perturbacje
globalnych systeméw dostaw wymusity realokacje produktéw przeznaczonych dla odbiorcow
hurtowych do sklepéw spozywczych, bankow zywnosci lub bezposrednio do konsumentow. Wiele
podmiotéw ,staneto na wysokosci zadania, dostosowujac swoje modele biznesowe i taricuchy do-
staw do zmienionych warunkdéw funkcjonowania, ale jednocze$nie kryzys wywotany pandemia

wyeksponowat stabe strony globalnych systeméw zywnos$ciowych i potwierdzit, Ze konieczne jest

% Trendy zakupowe Listonic 2020, https://tylkofmcg.pl/wp-content/uploads/2020/01/trendy-zakupowe-2020.pdf
% Shay Eliaz and Lily Murphy (2020). A shock to the food system Lessons learned from the COVID-19 pandemic. Deloitte.
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ich redefiniowanie w celu zapewnienia ich ,odpornosci” (ang. resilience), zréwnowazonego rozwo-
juipozytywnego wptywu na zdrowie cztowieka.

Badania agencji GfK , TrendKey w Koronie”? potwierdzaja, ze pandemia sprzyja ,wzmocnieniu”
dotychczas obserwowanych trendéw, a dominujacy trend ,wymagajacej konsumpcji”, ktéry ,do-
tyczy osob, ktore po kupowanych produktach spodziewaja sie, ze beda idealnie odpowiadaty na
ich potrzeby, spetniajac przy tym wysokie standardy w zakresie jakosci” nadal wyznacza sposob
dziatania producentow i dystrybutoréw we wszystkich segmentach rynku.

Obserwuje sie, ze w wyniku pandemii COVID-19 zwiekszyta sie sita wptywu trendu ,troski
o Srodowisko” i ,poszukiwania bezpieczenstwa”?.

Ponadto jak wykazaty ,Narodowe badania konsumpcji warzyw i owocéw”?’, zakupy sa coraz
cze$ciej planowane, co ma zwiazek nie tylko z pandemig COVID-19, ale réwniez z oszczedno$cia
i niechecig do marnowania zywnosci. Potwierdzaja to wyniki badan realizowanych w skali global-
nej. Najistotniejsze zmiany dotyczg ograniczenia wizyt w punktach sprzedazy zywnosci oraz cza-
su spedzanego na zakupach Zywnosci. Poczatek pandemii COVID-19 sprzyjat robieniu zapaséw, ale
tez izolacja i spedzanie wiekszej ilosci czasu w domu wyzwolita zainteresowanie poszukiwaniem
sktadnikéw i potproduktéw do samodzielnego przygotowywania positkéw.

Nie mozna pomina¢ kwestii niepewnosci i poczucia ryzyka po stronie konsumentéw wyni-
kajacego z obaw o bezpieczenstwo finansowe i zdrowie. Niektére z prognoz wskazuja, ze w ,nowej
normalno$ci” $wiata po ,lockdownie” konsumenci beda mie¢ nizsze dochody rozporzadzalne, wie-
cej obaw o przysztos$c¢ i bedg przejawiac¢ wieksza troske o higiene, zdrowie fizyczne i psychiczne®.

Trudno ocenic skutki ekonomiczne pandemii COVID-19 i jej wptyw na funkcjonowanie krajowe;j
gospodarki, ale mozna na podstawie analiz reakcji konsumentéw na kryzys ekonomiczny spodzie-
wac sie racjonalizacji zachowan konsumpcyjnych. W raporcie agencji EUROMONITOR Internatio-
nal podkreslono, ze konsumenci odwracajg sie od nadmiernego konsumpcjonizmu, kupujg mniej,
starajg sie ,zrobi¢ co$ sami” i naprawia¢ zamiast wyrzucac®. Z kolei analizy firmy Listonic wy-
kazaty, ze w wyniku pandemii COVID-19 o 85% wzrosta sktonnos¢ konsumentéw do planowania
zakupow?® i pomimo, ze boom zwigzany z planowaniem zakupow minat, zmiana zachowan kon-
sumenckich tj. mniejsza impulsywno$¢ dziatania i lepsze planowanie zakupow (gtéwnie codzien-

nych) stata sie norma. Jak zauwazajg eksperci firmy doradczej Deloitte®* ,Konsekwencje finansowe

% hitps://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/gfk-trend-wymagajacej-konsumpcji-zaczyna-dominowac,90355.html

% Pandemia zmienia obraz konsumenta. 10 kluczowych trendow zakupowych, 18.08.2020r., https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/pandemia-
-zmienia-obraz-konsumenta- 1 0-kluczowych-trendow-zakupowych
https://stories.prowly.com/87440-ruszyly-narodowe-badania-konsumpcji-warzyw-i-owocow

Megatrends: The Coronavirus Era: The New Normal: What Is Here To Stay? Euromonitor International, Passport 13, May 2020
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drugiej fali pandemii mogg by¢ jeszcze powazniejsze, a wydatki na zywno$¢ moga zwiekszy¢ sie po

raz pierwszy od dziesiecioleci”.

2.3. ,,Lokalno$¢ — nowa normalnos¢”
zainteresowanie zywnoscia z krotkich lanuchow dostaw

Zainteresowanie zywnoscig z krétkich tancuchow dostaw nie jest zjawiskiem nowym, taka for-
ma zaopatrywania sie w zywnos$¢ ma bardzo dtuga historie i tradycje, ale pandemia przyczynita
sie do zmiany warto$ci zwigzanych z konsumpcjg. Obserwuje sie swoisty zwrot w strone ,lokalno-
$ci”*, cho¢ nie zawsze Zywno$¢ z krotkich tancuchéw dostaw dystrybuowana jest lokalnie.
Mozliwe i dopuszczalne sa takze takie krotkie tancuchy dostaw zywnosci, ktére moga dotyczy¢
rynku znacznie szerszego, nawet miedzynarodowego, ze wzgledu na niszowe produkty Zywno-
Sciowe, ktore sg przedmiotem ich dziatalno$ci. W przypadkach, gdy rynek docelowy znajduje sie
w duzej odlegtosci od miejsca wytworzenia, w krotkim tancuchu dostaw sprzedawane s3 pro-
dukty i ustugi lokalne, a pochodzace z niej wpltywy sa ponownie inwestowane na obszarze
lokalnym. Ma to miejsce tak w formie bezposredniej jak i posredniej w postaci promocji obszaru:
jego lokalnych zasobdéw i kultury?.

Raport agencji IPSOS wskazuje, Ze Polacy w wyniku pandemii docenili znaczenie wspierania
lokalnej gospodarki. Prawie dwie trzecie respondentéw w cytowanych badaniach (62%) zadekla-
rowato, ze robito zakupy w matych lub lokalnych sklepach, a 28% kupowato online produkty od
matych firm. Dla jednej trzeciej ankietowanych powodem takiej decyzji byta mozliwo$¢ wsparcia
zarowno miejscowej, jak i krajowej gospodarki. Nawet po kryzysie 79% Polakow deklaruje, ze be-
dzie jeszcze chetniej kupowato lokalne produkty®*.

Potwierdzajg to badania ,Wptyw COVID-19 na zachowania mieszkancéw Europy”, z ktérych
wynika, ze 55% polskich konsumentéw ,rok po zakonczeniu pandemii bedzie nadal kontynu-
owac zakupy produktéw od lokalnych producentéw”. Najwiecej takich deklaracji sktadali kon-
sumenci rumunscy (69%), portugalscy (65%) oraz butgarscy (63%)*.

Badacze zajmujacy sie wplywem pandemii na systemy ZywnoS$ciowe uwazaja, ze jedng
z przyczyn zainteresowania krotkimi tancuchami dostaw zywnosci jest podwazenie zaufania do

globalnych systeméw zywnosci, obawy o bezpieczenstwo zywnosci czyli o spetnienie ogotu wa-

% How COVID-19 will permanently change consumer behavior. Fast-changing consumer behaviors influence the future of the CPG industry. Report

Accenture, April 2020
®  Szanse i zagrozenia dla krotkiego fancucha dostaw i sprzedazy bezposredniej we Wioszech. Opracowane przez ISMEA [Instytut Badan Rynku
Rolnego we Wioszech] - w ramach Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich. 2017. https://pepl.wrotapodlasia.pl/pl/polecane_opracowania/krotkie-lancuchy-
-dystrybucji---wloskie-doswiadczenia.html

¥ hitps://www.ipsos.com/pl-pl/finanse-jedzenie-zakupy-czyli-wszystko-o-konsumencie-w-czasach-pandemii

% Badanie dotyczace potencjalnego wptywu COVID-19 na zachowania mieszkancow wybranych krajow Europy, zostalo zrealizowane wspolnie
przez IRCenter i UMK jako czg$¢ badania konsumenckiego w ramach projektu ,,Wptyw rozwoju FinTech oraz regulacji prawnych na innowacje na rynku
ustug platniczych w Unii Europejskiej: strategie sektora finansowego i potrzeby konsumentow”, grantu NCN, nr 2017/26/E/HS4/00858, UMK w Toruniu

(https://paytech.umk.pl).
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runkow i dziatan, ktére musza by¢ podjete podczas wszystkich etapéw procesu produkeji zyw-
nosci i obrotu handlowego zywno$cia, celem zapewnienia bezpieczenstwa Zycia i zdrowia konsu-
mentoéw, ale tez bezpieczenstwo zywnos$ciowe rozumiane jako stan, w ktérym wszyscy ludzie
maja dostep do bezpiecznej i warto$ciowej Zywnosci.

Pandemia COVID-19 wptyneta niekorzystnie na zaspokojenie potrzeb zZywnosciowych konsu-
ment6éw o najnizszym poziomie dochoddéw, niejednokrotnie korzystajgcych z réznych programow
socjalnych, ktorych realizacja zostata zaktécona. Konsumenci stali sie bardziej wrazliwi na pocho-
dzenie zywno$ci i role rodzimych producentow w zapewnieniu bezpieczenistwa zywnosciowego®.

Z jednej strony konsumenci w okresie pandemii zainteresowali sie Zzywno$cig lokalna i lokal-
nymi zakupami Zywnosci z powodu obaw o swoje bezpieczenstwo, ale z drugiej strony zaintereso-
wanie tego rodzaju zywno$cia wynika z przekonania o jej wyjatkowych atrybutach sensorycznych,
korzystnym wptywie na $rodowisko, dobrostan zwierzat i generalnie wyzszej jakosci w stosunku
do Zzywnosci ,masowe;j”%".

Nalezy jednak podkresli¢, ze wspdtczesni konsumenci stajg sie bardzo dociekliwi i beda ocze-
kiwa¢ okreslonych gwarancji pochodzenia zywnoSci z krotkich tancuchéw dostaw, co moze
sprzyja¢ rozwojowi wewnetrznych systemow jakosci, tworzenia systemoéw certyfikacji, czy tez
udostepnianie konsumentom mozliwosci ,$ledzenia” drogi produktu ,od pola do konsumenta”.

Badania wskazujg réwniez, Ze rosnie Swiadomo$¢ konsumentéw w odniesieniu do pozytywne-
go wplywu zaopatrywania sie w zywnos¢ na lokalna gospodarke. Konsumenci preferuja wspiera-
nie matych i lokalnych przedsiebiorstw i producentéw zywnosci. Wreszcie ograniczenia zwigzane
z przemieszczaniem i konieczno$¢ spedzania wiekszej ilosci czasu w domu wywotata wzrost zain-
teresowania samodzielnym przygotowywaniem positkdw i zainteresowaniem zakupami nieprze-
tworzonej zywnosci®,

Sposrod trendow, ktore wedtug agencji Nielsen® wptynety na zmiany zachowan konsumentow
najwieksze znaczenie dla rozwoju krotkich tancuchéw dostaw mozna przypisac:

- ,Jakos¢ za dobra cene - potwierdzenie znaczenia jako$ci w wyborze sklepu i produktéw”;

- ,Sklep najlepiej przydomowy - koncentracja zakupow w sklepach zlokalizowanych najblizej
miejsca zamieszkania”;

- ,Wybuch e-commerce - wzrost znaczenia zakupéw internetowych i wzrost aktywnosci oséb

dokonujacych zakupy przez internet”;

% Bakalis, Serafim, Vasilis P. Valdramidis, Dimitrios Argyropoulos, Lilia Ahrne, et al. (2020). “Perspectives from CO+RE: How COVID-19 Changed

Our Food Systems and Food Security Paradigms.” Current Research in Food Science, 3, 166-72.

% Dejgérd,Jensen, Jorgen, Christensen Tove, Denver Sigrid, Ditlevsen Kia, et al. (2019). Heterogeneity in Consumers’ Perceptions and Demand for

Local (Organic) Food Products. Food Quality and Preference, 73, 255-65.

% hitps://www.ipsos.com/pl-pl/finanse-jedzenie-zakupy-czyli-wszystko-o-konsumencie-w-czasach-pandemii

¥ htps://www.nielsen.com/pl/pl/insights/article/2020/10-lekcji-odrobionych-w-czasie-pandemii/
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- ,Homebody economy, czyli ekonomia wokdt domu - dom jako miejsce pracy, nauki, sportu, re-
kreacji, rozrywki i odpoczynku”;
- ,Innowacje na czas - wzrost zainteresowania innowacjami produktowymji”.

Wedtug agencji Nielsen zaréwno przed pandemia jak i obecnie wazne jest znaczenie jakoS$ci
do ceny, przy czym cze$¢ kupujacych ich zdaniem bedzie skupiata sie na cenie podczas gdy inna na
szukaniu dodatkowych wartosci, ktore niesie produkt, np. wartosc¢ lokalnosci*’. Jedng z wartosci,
ktora ulegta nasileniu jest patriotyzm zakupowy. Uwrazliwianiu konsumentéw na kraj pochodze-
nia sprzyja wprowadzenie w Polsce znaku , PRODUKT POLSKI”, ktéremu towarzyszg intensywne
dziatania informacyjno-promocyjne. Jednocze$nie pandemia COVID-19 wptyneta na wzmocnienie
znaczenia kwestii spoteczno-etycznych w determinowaniu wyboréw konsumenckich, co dodat-
kowo wzmocnito zainteresowanie zywnos$cia z kroétkich tancuchéw dostaw*.. O zaintereso-
waniu produktami kupowanymi bezposrednio od producentéw $wiadcza réwniez wyniki ,Naro-
dowych badan konsumpcji warzyw i owocow™?, ktore wskazuja, ze owoce i warzywa chetnie
kupujemy bezposrednio od producentdw, ale blisko domu lub ,po drodze”. Konsumenci chca
kupowac bezposrednio od producenta, samochdd budzi wieksze zaufanie niz stragan (,prosto
z samochodu”). Podobnie mniejszy asortyment. Budujg poczucie, ze towar jest prosto z pola, ze
sprzedaje osoba, ktéra uprawia. Pomimo, Ze cenimy zakupy na targowiskach i ,bazarkach”, czesto
rezygnujemy z nich z braku czasu lub dlatego, Ze nie ma ich w poblizu. Jest to zwigzane z daZeniem
konsumenta do wygody w rozumieniu zaréwno wygody dokonywania zakupéw i przygotowy-
wania positkow. Odpowiedzig na tak zmieniajace sie oczekiwania konsumentéw sg innowacyjne
formy sprzedazy e-commerce skracajace nie tylko czas dostawy, ale rowniez umozliwiajgce ,bty-
skawiczna” realizacje ptatnosci online. Nalezy podkresli¢, Ze konsumenci utozsamiajg taki sposob
dokonywania zakupow nie tylko z wygoda, ale i bezpieczenstwem, co zyskato szczegélne zna-
czenie w okresie pandemii COVID-19.

Wykorzystywane w krétkich tancuchach dostaw innowacyjne systemy e-commerce umozli-
wiajg dokonanie kompleksowych zakup6éw produktéw z réznych kategorii, spersonalizowanych
zaleznie od potrzeb konsumenta, jego preferencji sensorycznych, oczekiwan w stosunku do jako-
Sci, warto$ci odzyweczej. Mozliwe jest dostarczenie gotowych zestawow sktadnikéw, niezbednych
do przygotowania petnowartosciowego positkuy, co nie tylko wpisuje sie w trend wygody, ale taczy

w sobie ztoZone oczekiwania konsumenta dotyczace pochodzenia i jakosci sktadnikéw i pozwala

4 Homebody economy” — gospodarka pod wiasnym dachem nowym trendem konsumenckim, https://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/

homebody-economy-gospodarka-pod-wlasnym-dachem-nowym-trendem-konsumenckim,88862.html, 19.06.2020r.
41

He, Hongwei, and Lloyd Harris. 2020. “The Impact of Covid-19 Pandemic on Corporate Social Responsibility and Marketing Philosophy.” Journal
of Business Research 116 (May): 176-82.
4 Komunikatprasowy: Jakigdzie kupujemy warzywaiowoce? https:/stories.prowly.com/110269=-jak-i-gdzie-kupujemy-warzywa-i-owoce?preview-

true, 29.09.2020 r.
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na ograniczenie niemarnowanie zywnosci (otrzymujemy doktadnie tyle ile potrzebujemy na przy-
gotowanie konkretnej potrawy czy positku).

Wedtug firmy doradczej Instytutu ICAN , Handel internetowy od dawna zyskiwat na znaczeniu,
a w trakcie pandemii stat sie nieodzownym elementem strategii prowadzenia biznesu w zasadzie
niezaleznie od branzy (oczywiscie nie dotyczy to wielu rodzajow ustug). O ile mozna sie spodzie-
wac, ze po ustaniu pandemii konsumenci wrdcg do sklepow stacjonarnych, o tyle przyzwyczajenie
do robienia zakupow online i sprawdzania cen w sieci pozostanie™?. Trendem, ktéry stopniowo
zdobywa coraz wieksze zainteresowanie konsumentéw jest BOPIS (buy online, pick up in store),
czyli zamawianie zakupéw przez Internet i osobisty odbior*‘. W Polsce czterech na dziesieciu
badanych wedtug raportu jest zdecydowanych czes$ciej robi¢ zakupy online po zakoniczeniu pande-
mii, a jedynie co piaty jest przeciwnego zdania®.

W czasie pandemii powstato pojecie ,homebody economy”, czyli gospodarki pod wtasnym
dachem. Dom stat sie miejscem pracy, nauki, gotowania, sportu i rozrywki. W sytuacji, kiedy kon-
sumenci przewidujg, ze wptyw pandemii na gospodarke i ich zycie bedzie trwat nawet przez naj-
blizszy rok, to zjawisko jeszcze sie pogtebi. Przyktadem moze by¢ dynamiczny wzrost sprzedaz
produktéw ,do gotowania”. Krotkie tancuchy dostaw moga odpowiedzie¢ na potrzeby wywotane
przez ,homebody economy” ze wzgledu na miedzy innymi oferowanie produktéw niedostepnych
w innych kanatach sprzedazy a dajacych mozliwo$¢ eksperymentowania i kreowania nowych do-
znan kulinarnych.

Dotychczasowe raporty i doniesienia wskazuja ponadto, Ze w wyniku pandemii konsumenci
w wiekszym stopniu troszcza sie o respektowanie zasad zdrowego Zywienia, réwniez po to, aby,
aby wzmacnia¢ swoj uklad odpornosciowy, dlatego nastapit wzrost zapotrzebowania na zyw-
nos¢ funkcjonalng zawierajaca sktadniki prozdrowotne, co moze stanowi¢ wazny kierunek roz-
woju innowacji produktowych dla producentéw dziatajacych w krotkich tancuchach dostaw.
Dotyczy to miedzy innymi rozwoju produktow z kategorii ,Zywno$¢ i napoje fermentowane”,
ktore uznaje sie za wazny trend w kreowaniu oferty produktowej zywnosci. W Polsce najczes$ciej
spozywanymi produktami fermentowanymi sa kiszone ogérki i kapusta oraz jogurty czy kefiry.
W innych krajach na $wiecie réznorodno$¢ potraw z fermentowanych owocéw i warzyw jest

znacznie wieksza*. Proces fermentacji stuzy poszerzaniu asortymentu oferowanego konsumen-

4 Nie tylko praca zdalna: 10 trendow, ktore wygraly z pandemighttps://www.ican.pl/b/nie-tylko-praca-zdalna-10-trendow-ktore-wygraly-z-pande-

mia/PHoAF63SK

#  Deloitte https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/press-releases/articles/blisko-40-proc-polakow-jest-gotowych-ro-
bic-zakupy-online.html

% Badanie dotyczace potencjalnego wptywu COVID-19 na zachowania mieszkancow wybranych krajow Europy, zostato zrealizowane wspolnie
przez IRCenter i UMK jako czg$¢ badania konsumenckiego w ramach projektu ,,Wpltyw rozwoju FinTech oraz regulacji prawnych na innowacje na
rynku ustug ptatniczych w Unii Europejskiej: strategie sektora finansowego i potrzeby konsumentow”, grant Narodowego Centrum Nauki, nr 2017/26/E/
HS4/00858, UMK w Toruniu (https://paytech.umk.pl).

% Wyka, Joanna, Agnieszka Tajner-Czopek, Marta Habanova, Ewa Malczyk, Marta Misiarz (2017). ,,Zywnosé¢ Fermentowana — Znaczenie Dla

Zdrowia Czlowieka” 16: 101-6. https://doi.org/10.30825/5.biot.11.2017.16.1.4.101.
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tom gtéwnie o produkty o oryginalnych cechach smakowych i funkcjonalnych, przy zastosowa-
niu kultur probiotycznych oraz pozwala na otrzymywanie produktéw o przedtuzonej trwatosci,
bez dodatku substancji konserwujacych, stosowania zabiegédw termicznych lub fizycznych, co jest
mozliwe dzieki licznym substancjom bakteriostatycznym lub bakteriobo6jczym, wytwarzanym
przez bakterie mlekowe podczas fermentacji*” *®. Przejawem dbatosci o zdrowe zZywienia jest row-
niez zainteresowanie produktami z obniZong zawartos$cia cukru lub bez dodatku cukru oraz
obnizong zawartoscig soli i ttuszczu. W ofercie produktow z krotkich tancuchéw dostaw wazne
miejsce zajmujg przetwory owocowo-warzywne w odniesieniu do ktérych nalezy szczegélnie dba¢
0 ograniczenie stosowania cukru, ale réwniez soli.

Jednoczesnie wzrosto zainteresowanie bezpieczenstwem i higiena zywnosci zaréwno
wsrdd producentéw, przetwdrcédw, sprzedawcéw detalicznych, jak i konsumentéw. W celu budo-
wania zaufania do zywnosci pochodzacej z krétkich tancuchéw dostaw nalezy komunikowa¢ kon-
sumentom, jakie dziatania podejmuja producenci, w celu zapewnienia bezpieczenstwa zZywnosci.
Wymaga to réwniez szczegdlnej dbatosci o warunki prowadzenia produkeji, ale tez prowadzenia
dziatan z zakresu komunikacji marketingowej, ktére dadza konsumentom poczucie, ze ich
bezpieczenstwo jest dla producentéw priorytetem.

Agencja Mintel wskazuje, ze chodzi jednak nie tylko o zdrowie fizyczne. Marki powinny ofero-
wac produkty pomagajace konsumentom poradzi¢ sobie ,z mentalnymi wyzwaniami zwiazany-
mi z lockdownem” - zaréwno pracownikom sektora opieki zdrowotnej na pierwszej linii walki
z epidemia, jak i zmeczonym rodzicom prébujacym pogodzic opieke nad dzie¢mi i e-szkote z pracg
w domu i konferencjami internetowymi”. Napoje dziatajgce wyciszajaco lub wspomagajace koncen-
tracje pomoga ztagodzi¢ negatywne skutki zycia w nieustannym napieciu®.

Waznym kierunkiem rozwoju oferty produktowej moze by¢ korzystanie z kuchni innych re-
giondw, jak np. kuchnia azjatycka, ktérej popularyzacja przyczynita sie do wykorzystania w prze-
tworstwie Zywnosci imbiru, kurkumy i innych przypraw, ktérym przypisywane jest dziatanie
prozdrowotne.

Wedtug raportu Nielsena nie wyhamowato zainteresowanie zaréwno zywnoscia o szcze-
golnych walorach zdrowotnych, jak i ekologiczna. Dane sprzedazowe z 2020 roku pokazuja 40%
wzrost wartosci sprzedazy zywnosci ekologicznej w handlu detalicznym w stosunku do roku

20195, Odnotowano ogromny wzrost popytu na dostawy do domu ,paczek z ekologiczng zywno-

47 Zielinska, Monika. 2015. ,, Tradycyjne Ro$linne Napoje Fermentowane o Dziataniu Prozdrowotnym.” Przemyst Fermentacyjny I Owocowo-Wa-

rzywny 1 (5): 8-11.

#  Zielinska, Monika. 2015. ,,Tradycyjne Ro$linne Napoje Fermentowane o Dziataniu Prozdrowotnym.” Przemyst Fermentacyjny i Owocowo-Wa-

rzywny 1 (5): 8-11.
4w czasie pandemii marki napojow moga pomoc konsumentom przetrwa¢ izolacje dzigki prozdrowotnym produktom, https:/polska.mintel.com/
blog/w-czasie-pandemii-marki-napojow-moga-pomoc-konsumentom-przetrwac-izolacje-dzieki-prozdrowotnym-produktom, 12.10.2020 r.

%10 lekeji odrobionych w czasie pandemii, 14.07.2020r., hitps://www.nielsen.com/pl/pl/insights/article/2020/10-lekcji-odrobionych-w-czasie-pan-

demii/
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$cig” (ang. box schemes) i ustugi dostaw produktéw ekologicznych do domu®!. Konsumenci nie zre-
zygnowali w zwigzku z pandemia COVID-19 z troski o niemarnowanie zywnosci. O 12% wzrdst
odsetek osob, ktére staraty sie nie dopusci¢ do zepsucia sie czy zmarnowania produktéw spozyw-
czych (50% przed pandemig vs 62% w trakcie)®’. Najwieksze zmiany nastapity w odniesieniu do
stosowania opakowan plastikowych, ktére wraz z pandemig wzrosto. Udziat konsumentow, kto-
rzy deklarujg, ze catkowicie zrezygnuja z jednorazowych przedmiotow (stomek, torebek, talerzy-
kow itp.) nieznacznie spadt w 2020 roku w stosunku do 2019 roku.

Wszystko wskazuje na to, ze wybuch pandemii nie zahamowat rozwoju ,roslinnych pro-
duktéw” i roslinnych zamiennikéw produktéw pochodzenia zwierzecego na polskim rynku®.
Jednocze$nie intensywna dyskusja wokdt COVID-19 sprawita, ze 20% Polakdéw zaczeto postrzega¢
diete roslinng jako bardziej atrakcyjna (Lightspeed/Mintel), 25,4% ograniczyto spozycie miesa,
aaz 31,6% konsumentow czesciej decydowato sie na zakup roslinnych alternatyw miesa. Ze wzgle-
dow etycznych i zdrowotnych diety roslinne zyskuja na popularnosci, ale mimo to produkcja i kon-
sumpcja miesa oraz jego przetwordw stale rosnie.

Pandemia COVID-19 nie wptyneta na pojawienie sie nowych trendéw w konsumpcji, ale dopro-
wadzita do weryfikacji i nadata nowe znaczenie juz istniejgcym. Zdecydowane ,wzmocnienie” zna-
czenia ,lokalnosci” sprzyja rozwojowi krétkich tancuchéw dostaw, ale stawia tez nowe wyzwania

przed producentami, ktérzy wybiora taki sposéb organizacji sprzedazy.

5t Lessons From Lockdown. A collection of articles that explore how COVID-19 affected food, farming and wellness at individual and collective
levels by mid-2020. The Community Farm. The impact of COVID-19 on the organic market (Sophie Kirk)

52 https://bankizywnosci.pl/czy-pandemia-nauczyla-nas-szanowac-jedzenie-nowe-dane-o-marnowaniu-w-polsce/

% Pandemia nie zatrzymala rozwoju rynku ro$linnych produktow, 7.10.2020r. https://www.horecatrends.pl/trendy/119/pandemia_nie zatrzymala

rozwoju_rynku_roslinnych_produktow,5629.html
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3. WPLYW PANDEMII NA FUNKCJONOWANIE
KROTKICH EANCUCHOW ZYWNOSCI

Sylwia Zakowska-Biemans, SGGW w Warszawie

Ogtoszenie w marcu 2020 roku pandemii COVID-19 zwigzane z zagrozeniem wynika-
jacym sie z szybkiego rozprzestrzeniania sie wirusa SARS COV2 spowodowato giebokie
globalne przeobrazenia w sferze produkcji i dystrybucji zywnosci. Okreslenie konse-
kwencji tych zmian w wymiarze zaréwno spotecznym, jak i ekonomicznym i $Srodowi-
skowym nie jest aktualnie mozliwe, poniewaz sytuacja daleka jest od stabilizacji i trud-
no przewidzie¢ z jakimi jeszcze trudnos$ciami trzeba bedzie sie zmierzy¢. Wiele krajow
wprowadza kolejne dotkliwe dla handlu i segmentu HoReCa obostrzenia. Obserwowane
turbulencje w funkcjonowaniu $wiatowej gospodarki niosa za soba konsekwencje dla
funkcjonowania wszystkich uczestnikdw tancucha zywnosciowego. W szczegolnej sytu-
acji znalezli sie uczestnicy krotkich tancuchéw dostaw, ktérzy wraz z ogloszeniem na
terenie Polski stanu zagrozenia epidemicznego do$wiadczyli trudno$ci na poziomie pro-
dukcji, przetworstwa, magazynowania i organizacji sprzedazy oraz musieli zmierzy¢ sie
zZnowymi wymogami sanitarnymi.

W celu okreslenia w jaki sposéb pandemia wptyneta na funkcjonowanie i mozliwos$ci rozwoju
producentéw dziatajacych w krétkich tanicuchach dostaw przeprowadzono badania z wykorzysta-

niem jako$ciowych i ilosciowych metod badan zgodnie ze schematem zamieszczonym na rys. 1.

Rys. 1. Schemat procesu gromadzenia danych

Podstawowym celem zrealizowanych badan byto okreslenie:

- czynnikéw sktaniajgcych producentéw do podejmowania dziatalnosci w krétkich tancuchach
dostaw zZywnosci;

- zmian, ktére nastgpity w funkcjonowaniu kroétkich tancuchéw dostaw zywnosci na skutek pan-
demii COVID-19 zaréwno w odniesieniu do produkcji, organizacji sprzedazy, kosztéw prowa-
dzenia dziatalno$ci, jak i poziomu uzyskiwanych dochodéw;

- korzystania z rozwigzan w ramach tzw. ,tarczy antykryzysowe;j”;
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- dostepu do informacji na temat zapewnienia bezpieczenstwa i higieny w krotkich tancuchach
zywno$ci w okresie pandemii oraz wykorzystywanych zrédet informacji i zapotrzebowania na
informacije;

- potrzeb informacyjno-doradczych;

- oczekiwan w zakresie form i narzedzi wsparcia rozwoju krotkich tancuchow dostaw;

- czynnikow, ktére w opinii producentéw determinujg dalszy rozwdj krotkich taincuchéow do-
staw;

- opinii producentéw na temat perspektywy dalszego rozwoju w zmieniajacej sie sytuacji spo-
teczno-gospodarczej wynikajacej z pandemii COVID-19.

Wyniki analizy danych wtérnych metoda desk research®* (ETAP 1) wykorzystano w celu przy-
gotowania cze$ciowo ustrukturyzowanego narzedzia w badaniu eksploracyjnym (ETAP 2), kté-
re objeto 12 dobranych w sposéb celowy producentéw o roznym profilu dziatalnosci (produkcja
i przetworstwo owocow i warzyw, produkcja zwierzeca i przetworstwo mleka oraz miesa, prze-
tworstwo zbo6z, akwakultura, przetwodrstwo roslin oleistych, pszczelarstwo) zlokalizowanych
w 6 wojewodztwach (lubelskie, lubuskie, mazowieckie, podkarpackie, warminsko-mazurskie,
opolskie).

Dane uzyskane w wyniku badania eksploracyjnego zostaty z kolei wykorzystane w celu opra-
cowania narzedzia badawczego, tj. ankiety do badania iloSciowego, w ktérym z kolei uczestni-
czyli producenci specjalizujacy sie zaréwno w produkcji, jak réwniez przetwdrstwie surowcow
i produktéw pochodzenia roslinnego i zwierzecego reprezentujacy 10 wojewodztw (dolno$laskie,
kujawsko-pomorskie, lubelskie, lubuskie, mazowieckie, opolskie, podlaskie, pomorskie, Slaskie,
warminsko-mazurskie) (ETAP 3). Wywiady byty realizowane w formie bezposredniej lub jako wy-
wiady telefoniczne. W kazdym z wojewo6dztw zrealizowano co najmniej 10 wywiadow.

W badanej prébie producentéw najwyzszy byt udziat os6b powyzej 40 roku zycia, ktore sta-
nowity 72,3% ogétu respondentéw. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych zadeklarowata posiadanie
$redniego (52,5%) lub wyZszego wyksztalcenia (35,6%). Najwyzszy w badanej prébie byt udziat
producentéw oferujacych w krotkich tancuchach dostaw zywnosci owoce i warzywa (36,6% wska-
zan) oraz przetwory owocowo-warzywne (27,7% wskazan), jak réwniez mieso i przetwory mie-
sne (18,8%). Ponadto 15,8% respondentéw zadeklarowato, ze posiada w ofercie réwniez miody,
a 24,8% prowadzito sprzedaz jaj. Najczes$ciej deklarowano posiadanie w ofercie od 1 do 10 produk-
tow (63,3% wskazan).

Najwiecej sposréd badanych (45,5%) prowadzito dziatalno$§¢ w ramach RHD oraz dostawy

bezposrednie artykutéw produkeji pierwotnej pochodzenia roslinnego (31,7% wskazan), z kolei

% Desk research klasyfikowana jest jako niereaktywna metoda badan polegajaca na analizie danych zastanych tzw. danych wtérnych pochodzacych

z publicznych i komercyjnych zrodet danych, publikacji naukowych, raportow, tresci stron internetowych. Analizowane zrodta sa weryfikowane pod
wzgledem rzetelnosci i wiarygodnosci danych.
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23,8% zadeklarowato, ze dziata w systemie sprzedaz bezpos$redniej produktow zwierzecych wta-
snego pochodzenia. Ponadto 10,9% badanych prowadzito dziatalno$¢ Marginalng, Lokalng i Ogra-
niczong, a 2% wskazato, ze dziata w ramach regulacji dla rzeZni rolniczych. Gospodarstwa byty
zréznicowane ze wzgledu na profil produkcji, wskazywano na specjalizacje zaréwno w produk-
cji roslinnej, jak i zwierzecej, uprawach ogrodniczych. Ponad potowa respondentéw (57,4%) pro-
wadzita przetwoérstwo Zywnosci. Sposrod innych dziatalnos$ci wskazywano na agroturystyke,
dziatalno$¢ z zakresu akwakultury, jak réwniez produkcje energii odnawialnej. Nieco ponad poto-
wa badanych (50,6%) nie zatrudniata na state dodatkowych oséb. Natomiast najczesciej deklaro-
wano zatrudnianie od 1 do 3 0sdb na state. Przychody ze sprzedazy w ramach kroétkich tancuchéw
dostaw stanowity najcze$ciej okoto 30% ogdtu przychodéw.

Respondentéw zapytano réwniez czy uczestniczg w systemach jakosci zywnos$ci. Najwiecej
producentéw wskazato, Ze jest objetych systemem kontroli i certyfikacji w rolnictwie ekologicz-
nym (15,8%). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze zdecydowana wiekszos$¢ respondentéw nie zadekla-
rowata uczestnictwa w zadnym z aktualnie uznanych systeméw. Respondenci korzystali z ustug
bankowosci elektronicznej (39,6%), oraz mediéw spotecznos$ciowych, jak i innych komuni-
katoréw online. Najcze$ciej wskazywano na Facebook (73,3% wskazan), poczte elektroniczng

(68,3%) oraz komunikatory typu ,WhatsApp” czy tez ,Messenger”.

3.1. Czynniki sklaniajace producentéw do podejmowania dzialalnosci
w krotkich tancuchach dostaw zywnosci
Czynnikami, ktore w najwiekszym stopniu przyczyniaja sie do zaangazowania w krotkie tan-
cuchy dostaw jest w opinii producentéw mozliwos$¢ uzyskania wyzszych dochodéw oraz obser-
wowane zainteresowanie takg formg zaopatrywania sie w zywno$¢ ze strony konsumentow

(Wykres 1).

Wykres 1. Czynniki wptywajqce na decyzje o podjeciu dziatalno$ci w krétkich taricuchach dostaw (% wskazan)
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Producentéw do dziatania w krotkich tancuchach dostaw sktania réwniez dazenia do zréznico-
wania kanatéw sprzedazy (30,7%) oraz do$wiadczane problemy w korzystaniu z innych kanatéw
sprzedazy (23,8%).

Waznym w opinii respondentéw czynnikiem, ktéry jednocze$nie przyczynia sie do kreowania
nowych miejsc pracy na terenach wiejskich jest mozliwosc¢ zatrudnienia cztonkow rodziny (28,7%).

W mniejszym stopniu zaangazowanie w krotkie tancuchy dostaw wynika ze Swiadomosci za-
grozen Srodowiskowych zwiazanych z produkcjg i dystrybucja zywnosci (11,9%). Zaledwie 5%
respondentdéw wskazato, ze na ich decyzje wptyneta ,presja ze strony konkurentow”.

Jak wskazujg uzyskane wyniki badan decyzje o podjeciu dziatalnosci w krétkich tancuchach
dostaw warunkowane sg przede wszystkim czynnikami ekonomicznymi, co potwierdzajg réwniez
opinie wyrazane przez uczestnikéw badan eksploracyjnych:

- ,Mozliwos¢ uzyskania wyzszych dochoddw, co pozwolito na poprawienie rentownos¢ w moim ma-
tym gospodarstwie” (przetwdrstwo miesa);
- ,Za niska cena w skupie za mleko nieprzetworzone, brak mozliwosci zwiekszenia stada kréw”

(przetwdrstwo mleka, sery);

- ,Mozliwos¢ uzyskania wyzszych dochodéw, gdyz wzrastajq koszty produkcji i maleje optacalnosc¢”

(przetwdrstwo mleka, sery);

-, Surowiec w skupie miat cene ponizej kosztow produkcji” (produkcja i przetwdrstwo owocéw i wa-
rzyw).

Jednoczesnie badani producenci przyznali, Ze czerpia satysfakcje z takiego sposobu organiza-
cji sprzedazy, a najwazniejszym jej zrodtem poza aspektem ekonomicznym byt bezposredni kon-
takt z konsumentami oraz wyrazane przez nich zadowolenie z jakosci oferowanych produktow.
Zblizone wyniki uzyskano w badaniu zrealizowanym ws$rdd producentéw z regionu matopolski,
ktérzy wskazywali, Ze bezposrednia sprzedaz konsumentom daje im korzysci w wymiarze spo-
tecznym ,mozna z ludzmi pogada¢, poopowiadac, jak sie robi taki chleb”, ,dobrze jest ustysze¢, ze
komu$ smakowaty moje owoce”, ,czesto ludzie wracaja i mito méwia o naszych produktach”>®. Bez-
posrednie kontakty z konsumentami moga stanowic réwniez Zrédto inspiracji do wprowadzania
nowych produktéw ,trzy lata temu Pani pytata o make bezglutenowa, méwita, ze to trudno zna-
lez¢, a ze duzo osob nie je pszenicy, to zaczeliSmy uprawiac gryke, mieli¢ i sprzedawac taka make;
teraz jeszcze pieczemy chleb”. Ponadto sprzyjaja promocji oferty, tworzeniu wiezi pomiedzy

producentami i konsumentami oraz budowaniu wtasnej marki.

% Kawecka, A., Gebarowski, M. (2015). Krotkie fancuchy dostaw zywnosci — korzysci dla konsumentow i producentéw zywnosci. Journal of Agri-
business and Rural Development, 3(37), 1-7.

34




3.2. Zmiany w organizacji produkcji, w tym przetworstwa zywnosci
Wprowadzenie stanu zagrozenia epidemicznego wymusito zmiany zaréwno w organizacji pro-
dukcji w gospodarstwach rolnych, jak i przetworstwa surowcéw rolnych. Producenci po ogtosze-
niu epidemii i zwigzanych z tym restrykcji dos§wiadczali przede wszystkim trudnosci zwiazanych
organizacja dystrybucji i logistyka, na ktore wskazywato ponad 60% respondentéw w badaniu

ilosciowym (Wykres 2).

Wykres 2. Trudnosci w organizacji produkcji i przetwérstwa, jakich doswiadczyli producenci
dziatajqcy w krotkich taricuchach dostaw w zwiqzku z pandemiq COVID-19 (% wskazan)

Niezwykle wazna kwestig wobec szybkiego rozprzestrzeniania sie zakazen SARS-COV-2 stato
sie, zapewnienie bezpieczenstwa pracownikom, jak réwniez bezpieczenistwa i higieny zywnosci.

Dodatkowa trudno$¢ po ogtoszeniu stanu zagrozenia epidemicznego, stanowit zdaniem 22,8%
uczestnikow badania, dostep do informacji o procedurach bezpieczenstwa i srodkach zapewnia-
jacych higiene.

Z podobnymi problemami borykali sie producenci we wszystkich krajach dotknietych pande-
mia. Trudno wobec takiego zréznicowania produktéw i form sprzedazy przyja¢ uniwersalne roz-
wiazania zapewniajgce bezpieczenstwo zywnosci i 0s6b zaangazowanych w produkcje i dystrybu-
cje. Konieczne okazato sie dostosowanie ogélnych rekomendacji w tym zakresie do specyficznych

warunkéw produkeji i organizacji dystrybucji w krétkich taricuchach dostaw.

Przykladowe procedury bezpieczenstwa wdrozone w systemie obstugi automatéw ven-
dingowych przez producentéw wspoétpracujacych w ramach inicjatywy Farmers’ Fridge.
www.farmersfridge.com

Ograniczenie pracownikéw w obiekcie produkcyjnym tylko do niezbednego personelu.

Monitorowanie temperatury kazdego, kto wchodzi do obiektu.

Dezynfekcja catego obiektu co godzine (w tym sprzatanie przestrzeni niezwigzanych z produkcja zyw-

nosci, takich jak krotkofalowki, itp.).

Reorganizacja sposobu prowadzenia produkcji, aby pracownicy nigdy nie musieli znajdowac sie blizej

niz 1,5 m od siebie.

Zmiana godzin przerw i podwojenie powierzchni pomieszczen na cele socjalne.

Nowe procedury dotyczace kierowcéw, zmiany w grafikach, aby unikna¢ gromadzenia sie kierowcow.

Kierowcy nie wchodza juz do obiektu - ich ciezaréwka jest zatadowana, kiedy przyjezdzaja na zmiane.
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Kierowcy rejestruja sie za pomoca telefonu, aby unikna¢ dotykania zegara.

Rekawiczki i maseczki ochronne na twarz noszone przez caty czas dostawy i zmieniane po kazdym po-
stoju.

Pomiedzy kazdym przystankiem wymagane jest zastosowanie $rodka do dezynfekeji rak.

Ciezarowka jest odkazana po kazdej zmianie.

Wazng kwestig ze wzgledu na budowanie zaufania jest komunikowanie wprowadzonych
w okresie pandemii zasad innym uczestnikom rynku a szczegélnie konsumentom, dla ktérych
bezpieczenstwo zdrowotne zywnosci jest bardzo waznym atrybutem i czynnikiem determinuja-
cym ich decyzje nabywcze. Tego typu informacje powinny by¢ dostepne dla konsumentéw w kaz-
dej z realizowanych form sprzedazy np. dotgczane do ogdlnych warunkdéw realizacji zamdéwien.
W przypadku sprzedazy bezposredniej na targowiskach niezwykle wazne dla budowania zaufania
jest rygorystyczne przestrzeganie zasad dziatania zgodnie z dobrymi praktykami higieniczny-
mi i dodatkowymi wymogami wynikajacymi z aktualnych wytycznych Gléwnej Inspekcji Sa-
nitarnej*®. Nalezy tez wspomnie¢, ze w poczatkowym okresie pandemii pojawiaty sie sprzeczne
doniesienia na temat mozliwos$ci przeniesienia wirusa za pomocg zywnosci, co spowodowato do-
datkowe obawy po stronie konsumentéw, szczegdlnie zwiazane z produktami Swiezymi. Pomi-
mo duzej skali pandemii nie odnotowano jak dotad zadnych przypadkéw przeniesienia wirusa
wywotujgcego COVID-19 poprzez spozycie zywnos$ci. W zwigzku z tym, jak stwierdzit Europejski
Urzad ds. Bezpieczefistwa Zywnosci, nie ma dowodoéw na to, ze Zywno$¢ stanowi zagrozenie
dla zdrowia publicznego w odniesieniu do COVID-19%".

Poza trudnosciami wynikajacymi z zapewnienia bezpieczenstwa uczestnicy wywiadoéw indy-
widualnych podkreslali, ze w poczatkowym okresie epidemii doswiadczali problemow z doste-
pem do pracownikéw, co wymusito okresowe ograniczenie produkcji. Przejsciowe problemy poja-
wity sie réwniez w zwigzku z konieczno$cig magazynowania wiekszej ilo$ci produktéw, ktore ze
wzgledu na wprowadzone ograniczenia nie mogty trafi¢ do sprzedazy w uprzednio wykorzysty-
wanych kanatach. Dotyczyto to miedzy innymi produktéw o krétszym terminie przydatnosci do
spozycia np. przetworéw mlecznych, co réwniez w opinii uczestnikéw wywiadéw jako$ciowych
spowodowato ,Zmniejszenie produkcji - produkty z krétkim okresem przydatnosci do spoZycia, kto-
rych nie byto, gdzie magazynowac”.

Dodatkowe problemy producentéw zwigzane byty z perturbacjami w funkcjonowaniu global-
nych tancuchéw dostaw, co spowodowato okresowe trudnosci w zaopatrzeniu sie w srodki pro-
dukgji takie jak nasiona, srodki ochrony roslin czy tez niektére nawozy.

W odpowiedzi na nowe warunki funkcjonowania krotkich tancuchéw dostaw producenci

wprowadzili zmiany na poziomie produkcji, w tym przetwdrstwa. Wprowadzone zmiany dotyczy-

% https://www.gov.pl/web/gis

5 COVID - 19 a bezpieczefistwo zywnosci. Pytania i odpowiedzi. Komisja Europejska Dyrekcja Generalna ds. Zdrowia i Bezpieczenstwa Zywnosci.

https://ec.curopa.eu/food/sites/food/files/safety/docs/biosafety_crisis_covid19_qandas_pl.pdf.
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ty zaréwno struktury produkcji (22,8%), jak i jej wielko$ci. Wyzszy byt odsetek deklaracji skta-
danych przez respondentéw wskazujgcych na zmiany polegajace na zmniejszeniu (29,7%) anizeli

zwiekszeniu dotychczasowej produkcji (16,8%) (Wykres 3).

Wykres 3. Zmiany na poziomie produkcji i przetwdrstwa, wprowadzone przez producentow
dziatajqcy w krotkich taricuchach dostaw w zwiqzku z pandemiq COVID-19 (% wskazan)

W przetwdrstwie i na potrzeby dystrybucji zywno$ci producenci wprowadzili zmiany doty-
czace sposobow pakowania produktéw (48,5%), w tym nowe materialty opakowaniowe zwiek-
szajace bezpieczenstwo i higiene ZywnoS$ci oraz rozwiazania pozwalajace przedtuzy¢ trwatosé
produktéw zywnos$ciowych za pomocg np. pakowania prézniowego.

Uczestnicy wywiadow jakoSciowych wskazywali, Ze w niektdrych kategoriach produktowych
wzrosto zapotrzebowanie na produkty przetworzone ,Zwiekszone zapotrzebowanie na produkty
przetworzone, zmiana struktury produkcji, wiecej przetworéw, mniej swiezych” (produkcja z zakresu
akwakultury).

Wprowadzone zmiany nie pozostaty bez zwiazku z kosztami prowadzonej dziatalno$ci. Zde-
cydowana wiekszo$¢ respondentdw w badaniach ilosciowych podkreslata, ze ,koszty ani sie nie
zmniejszyty ani nie wzrosty” lub tez ,nieznacznie wzrosty” (tfacznie 77,3%). Natomiast 11,9% re-
spondentéw przyznato, ze koszty zdecydowanie wzrosty.

Uczestnicy wywiadéw jakosciowych uzasadniajac zmiany kosztow wskazywali, Ze obnizki cen
paliw oraz wprowadzone w ramach tzw. ,tarczy antykryzysowej” rozwigzania przyczynity sie do
niewielkiego spadku kosztéw, , Nieznaczny spadek kosztow ze wzgledu na spadek cen paliwa”. ,Kosz-
ty mojej dziatalnosci nieznacznie spadty, poniewaz jestem mikro przedsiebiorcq prowadze dziatalnos¢
gospodarczq, zostatam zwolniona z optacania sktadek”.

Z kolei najbardziej na wzrost kosztow wptynety dziatania zwigzane z zapewnieniem $rodkow
ochrony osobistej i higieny , Zwiekszone naktady ze wzgledu na dodatkowe koszty zwigzane ze Srod-

kami higieny, dezynfekcji”.
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3.3. Zmiany w organizacji sprzedazy
Badani producenci najczesciej oferuja swoje produkty w sprzedazy bezposrednio z gospo-
darstwa, dostawach do domu klienta oraz podczas cyklicznych lub okazjonalnych wydarzen, jak
kiermasze, festiwale, targi. Prawie 1/5 badanych zadeklarowata, Ze dostarcza swoje produkty do

gastronomii (Wykres 4).

Wykres 4. Deklarowane przez respondentow sposoby organizacji sprzedazy
w krétkich taricuchach dostaw (% wskazan)

Waznym sposobem docierania do klientéw jest réwniez sprzedaz za posrednictwem niezalez-
nego sklepu spozywczego oraz za poSrednictwem sklepu internetowego. Warto podkresli¢, Ze nie-
co ponad 10% badanych zadeklarowato, Ze prowadzi sprzedaz korzystajac z organizacji zrzesza-
jacych producentéw, w tym spétdzielni, grup producentéw rolnych, stowarzyszen producentow.

W mniejszym stopniu wykorzystywane sa dostawy do klientow instytucjonalnych, tj. lokal-
nych ztobkow, przedszkoli, szkot, szpitali i innych instytucji.

Wprowadzenie stanu zagrozenia epidemicznego, ograniczenia zwigzane z przemieszczaniem
sie, zamkniecie lokalnych targowisk i odwotanie zaplanowanych na sezon wiosenny wydarzen
targowych i imprez kulturalnych, kiermaszy ograniczyto producentom nie tylko mozliwosci ko-
rzystania z najwazniejszych kanatéw sprzedazy, ale réwniez uniemozliwito bezposredni kontakt

z konsumentami.
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Stad tez najtrudniejsze w poczatkowym okresie pandemii COVID-19 okazato sie, nawigzanie
kontaktu z konsumentami (49,5% wskazan), poszukiwanie alternatywnych mozliwos$ci organi-

zacji sprzedazy (45,5% wskazan) oraz dystrybucja i logistyka (40,6% wskazan) (Wykres 5).

Wykres 5. Trudnosci w organizacji sprzedazy, jakich doswiadczyli producenci
dziatajgcy w krétkich taricuchach dostaw po wprowadzeniu stanu zagrozenia epidemicznego (% wskazan)

J

Sktonito to producentéw do ,Uruchomienia nowych kanatéw sprzedazy”, ,Wprowadzenia sprze-
dazy na platformach internetowych”, ,Oferowania swoich produktéw za pomocq portali ogtoszenio-
wych”. Z kolei producenci, ktérzy dziatali np. w ramach klubéw zakupowych czy tez prowadzili
sprzedaz internetowg zaoferowali mozliwo$¢ dostarczenia produktéw bezposrednio do domu
klienta.

Producenci uczestniczacy w wywiadach indywidualnych wskazywali réwniez, ze odnotowa-
li wieksze zainteresowanie ze strony klientéw odbiorem produktéw bezposrednio z gospodar-
stwa. Dotyczyto to przede wszystkim producentéw zaangazowanych w produkcje roslinng, w tym
owocow i warzyw. Wobec rosngcego zainteresowania zakupami bezposrednio w gospodarstwie
producenci decydowali sie rowniez na ,Uruchomienie wtasnego sklepu spozywczego z produktami
z wilasnego gospodarstwa”.

Powaznym utrudnieniem dla wielu producentéw dziatajacych w krétkich tanicuchach zywnosci
byta utrata mozliwosci sprzedazy do segmentu HoReCa. Produkcja adresowana do gastronomii
nie zawsze moze by¢ oferowana bezposrednio konsumentom chociazby ze wzgledu na rodzaj i gra-

mature opakowania czy tez specyficzne wymogi jako$ciowe. Producenci zaopatrujacy ten segment
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podkreslali, Ze zmuszeni zostali do , Poszukiwania alternatywnych kanatéw”. Dotyczyto to miedzy
innymi producentéw oferujgcych produkty pochodzenia zwierzecego, w tym mleko, masto, sery.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze segment HoReCa pomimo aktualnych trudno$ci posiada zna-
czacy potencjal rozwojowy, dostarczajacy mozliwosci uzyskiwania wyzszej marzy, takze przez
mate gospodarstwa wytwarzajgce produkty wysokiej jakosci o wyjatkowych walorach sensorycz-
nych. Ponadto sprzyja on tworzeniu lokalnych powigzan, moze stuzy¢ kreowaniu wartosci dodanej
i promocji zywnosci pochodzacej z krétkich tancuchéow dostaw.

Do najczesciej wprowadzanych zmian w organizacji sprzedazy nalezato zaréwno modyfiko-
wanie sposobéw dokonywania zaméwien, jak réwniez poszukiwanie nowych sposobéw komuni-
kowania sie z konsumentami (Wykres 6).

Najcze$ciej respondenci wprowadzali mozliwo$¢ dokonywania zaméwien telefonicznie, co
utatwiato szybsze reagowanie na wprowadzane zmiany i umozliwiato podejmowanie na biezaco
ustalen dotyczacych zaméwien. Poszukujac nowych sposobow informowania o ofercie korzystano
zarowno z mediéw spotecznosciowych, jak i inicjatyw podejmowanych przez osrodki doradztwa
rolniczego, jak np. e-bazarek, czy tez przez wtadze samorzadowe, ktdére zaangazowaty sie w upo-

wszechnianie tego rodzaju informacji na swoich stronach internetowych.

Wykres 6. Zmiany w organizacji sprzedazy, wprowadzone przez producentéw
dziatajqcy w krotkich taricuchach dostaw w zwiqzku z pandemiq COVID-19 (% wskazan)
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4 )

,Polski e-bazarek.pl jest odpowiedziq na utrudnienia
wystepujgce w dobie koronawirusa

z tradycyjnym sposobem sprzedazy produktow - poma-
ga w nawigzywaniu bezposrednich kontaktow przez
rolnikéw i producentéw zywnosci z konsumentami.
E-bazarekjestrozwiniecieminicjatywy Podkarpackiego
Osrodka Doradztwa Rolniczego.

Strona istnieje dzieki wspotpracy wojewddzkich osrod-
kow doradztwa rolniczego oraz Centrum Doradztwa
Rolniczego Oddziat w Radomiu”.

Zrédto:
http://ksow.pl/news/entry/15515-odwiedz-polski-
(e-bazarek-kup-poIska-zywno.htmI -

Trudnosci jakich doswiadczali producenci w kontaktach z konsumentami wskazuja, ze najpil-
niejsza kwestig jest zapewnienie dostepu do informacji na temat oferty producentéw dziataja-
cych w krétkich tancuchach dostaw z wykorzystaniem preferowanych przez konsumentéw $rod-
kéw komunikowania.

Przyjete rozwigzania jak wspominany e-bazarek stanowia przyktad adekwatnej reakcji na
sytuacje kryzysowa, ale jednocze$nie wymagaja dalszego doskonalenia. Aktualnie e-bazarek
umozliwia zamieszczanie ofert dotyczacych zaréwno produktéw, jak réwniez ustug, ktére nie sa
adresowane bezposrednio do konsumentow. Jesli portal ma stuzy¢ nawigzywaniu kontaktu po-
miedzy producentami, a konsumentami to zasadne wydaje sie zmodyfikowanie uktadu strony
i stworzenia rozwijanej listy oferowanych kategorii, zapewnienie systematycznej aktualizacji
ofert, zamieszczanie autentycznych zdje¢ oferowanych produktow, okreslenie potozenia go-
spodarstwa/oferenta na mapie z mozliwoscia wyznaczenia trasy dojazdu (aktualnie wiekszo$¢
ofert jest z samodzielnym odbiorem). Wprowadzone zmiany powinny umozliwi¢ konsumentom
wyszukiwanie produktéw z zastosowaniem wielu kryteridw cenowych i pozacenowych (np.
rodzaj produktu, odmiana w przypadku warzyw i owocédw). Utatwieniem w zainicjowaniu kon-
taktu pomiedzy producentem a konsumentem bytoby uwzglednienie opcji ,wys$lij wiadomo$¢”.
Pomocnym rozwigzaniem bytoby réwniez okreslenie zakresu informacji, ktore mogg by¢ prze-
kazywane konsumentom w tresci zamieszczanych ogloszen. Podstawowe informacje powinny
uwzgledniac nie tylko opis podstawowych cech produktu, ale réwniez proponowang cene. Dodat-
kowe informacje moga dotyczy¢ czynnikéw, ktore konsumenci uwzgledniajg w procesach decy-
zyjnych, jak walory sensoryczne i mozliwe przeznaczenie oferowanych produktéw, w przypadku
zywno$ci nieprzetworzonej (np. ,jabtka stodkie, odmiany Chopin, soczyste, idealne na sok”) oraz

sktadu i metod przetwarzania w odniesieniu do Zywnosci przetworzonej. Najwazniejszym czyn-
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nikiem decydujacym o dalszym rozwoju tej inicjatywy jest dostarczanie rzetelnych i aktualnych
informacji wspierajacych $wiadome wybory konsumentdw.

Portal e-bazarek mégtby réwniez stuzy¢ upowszechnianiu aktualnych informacji o mozliwo-
$ciach zakupu zywnosci od producentéw dziatajacych w krétkich taiicuchach dostaw na lokalnych
targowiskach czy tez w ramach organizowanych cyklicznie kiermaszy, festiwali itp. wydarzen
w poszczegolnych wojewddztwach.

Strategie radzenia sobie ze zmianami wywotanymi pandemia COVID-19 wskazywane w ba-
daniach ilo$ciowych obejmowaty ponadto wprowadzanie nowych rozwiazan na poziomie orga-
nizacji sprzedazy, tj. sprzedaz z gospodarstwa (42,6%), uruchomienie sprzedazy internetowej
(22,8%), ale rowniez zmiany w zakresie pakowania (19,8%) i magazynowania (7,9%) oraz ptatno-
$ci, tj. wprowadzenie ptatnos$ci bezgotéwkowych (15,8%) (Wykres 6).

Respondentéw w badaniu iloSciowym poproszono rowniez o ocene jak sytuacja spowodowana
pandemig COVID-19 wptyneta na wielko$¢ sprzedazy w okresie od ogloszenia stanu zagrozenia
epidemicznego do momentu realizacji badania. Spos$rdod ogdtu badanych 34,7% stwierdzito, ze
,Sprzedaz zmniejszyta sie”, 20,9% odnotowato wzrost sprzedazy na poczatku pandemii a nastep-
nie nieznaczny spadek. Nalezy podkresli¢, ze 64,4% respondentéw przyznato, ze nie miato pro-
blemdw ze sprzedaza swoich produktéw. Zmniejszenie lub zwiekszenie sprzedazy zwigzane byto
przede wszystkim z ograniczeniem dostepu do dotychczas wykorzystywanych kanatéw sprzeda-
zy, w tym do segmentu HoReCa, w mniejszym stopniu wynikato z rodzaju oferowanych produktéw.
Potwierdzaja to réwniez opinie uczestnikow wywiadéw jakosciowych:

,Sprzedaz wzrosta i zostata przyspieszona. Wzrosto zapotrzebowanie na jabtka i soki jabtkowe”

(producenci owocow i warzyw);

- ,Na poczqtku zmniejszenie sprzedazy, po ustabilizowaniu sytuacji powrdt do normalnej produkcji

i uruchomienie dodatkowo sprzedazy z gospodarstwa” (produkcja zwierzeca);

-, Sprzedaz wzrosta. Wzrosto zapotrzebowanie na wedliny w punktach dystrybucji i bezposrednio

z gospodarstwa” (produkcja zwierzeca);

-, Sprzedaz niestety ulegta zmniejszeniu” (przetwory zboZowe);

- ,Spadek sprzedazy przetworéw mlecznych do gastronomii, zmniejszenie produkcji wieksza odsta-
wa mleka do mleczarni” (produkcja zwierzeca, mleko);

-, Sprzedaz zmniejszyta sie o 3" (produkcja zwierzeca, mleko).

Wprowadzone zmiany przyczynity sie do wzrostu kosztow zwiazanego z zapewnieniem $rod-
kéw higieny oraz wyzszymi kosztami transportu (dostawy do domu), zmiana opakowan (zapew-
nienie bezpieczenstwa i higieny zywno$ci), kosztami pracy, jak réwniez wprowadzeniem sprzeda-

zy internetowej (Wykres 7).
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Wykres 7. Opinie respondentéw na temat czynnikéw,
ktore w najwiekszym stopniu przyczynity sie do wzrostu kosztow (% wskazan)

Doswiadczenia producentéw z pierwszych miesiecy pandemii potwierdzaja, Ze pomimo wie-
lu trudnosci wynikajacych przede wszystkim z utrudnionego kontaktu z klientami, koniecznosci
poszukiwania alternatywnych mozliwosci sprzedazy oraz probleméw logistycznych zwigzanych
z zatorami w firmach kurierskich wykazali sie oni zaradnoscig i umiejetnoscia radzenia sobie
w sytuacjach kryzysowych. Zebrane dane wskazuja, ze poprawa dostepu do rzetelnych informa-
cji w preferowanych i wykorzystywanych przez producentéw oraz konsumentéw kanatach jest

niezbedna, w celu zapewnienia dalszego rozwdj sprzedazy w ramach krétkich tancuchéw dostaw.

3.4. Postrzeganie rozwiazan wprowadzonych
w ramach tzw. ,tarczy antykryzysowej”

Tarcza antykryzysowa to pakiet dziatan zainicjowany przez polski rzad, ktérego podstawo-
wym celem jest przeciwdziatanie spoteczno-gospodarczym skutkom pandemii COVID-19. Pierw-
sze rozwigzania tzw. tarcza antykryzysowa 1.0 zostaty zaproponowane w kwietniu 2020 roku
i objety zaréwno rolnikéw i ich domownikdw, jak réwniez rolnikéw lub przedsiebiorcow, w tym
prowadzacych dziatalno$¢ rolnicza w formie sp6tki osobowej, spotki kapitatowej, spétdzielni rol-
nikéw lub w innej formie, a takze prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza zwigzang z sektorem
rolnym, w szczegélno$ci w zakresie przetwdrstwa produktéw rolnych, lub zatrudnianych przez
nich pracownikéw®,

Respondentow uczestniczacych w badaniu iloSciowym poproszono o okreslenie, ktore z wybra-
nych rozwigzan dotyczacych rolnikéw i przedsiebiorcow, miaty ich zdaniem najwieksze znaczenie
dla producentéw dziatajacych w krotkich tancuchach dostaw zywnosci. Za najkorzystniejsze roz-
wigzania uznano zwolnienie ze sktadek na ubezpieczenie spoteczne rolnikéw (59,4%), odroczenie
sptat kredytéw (33,7%) oraz czasowe zwolnienie z optacania sktadek na ubezpieczenie spoteczne
za pracownikéw (23,8%) (Wykres 8).

% https://www.gov.pl/web/rolnictwo/najwazniejsze-rozwiazania-tarczy-antykryzysowej-dla-rolnictwa)
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Wykres 8. Opinie respondentéw na temat tego, ktdre z rozwiqzan wprowadzonych w ramach tzw. tarczy
antykryzysowych uznajq za najkorzystniejsze z punktu widzenia producentéw dziatajgcych (% wskazan)

Zblizone opinie wyrazali uczestnicy wywiadéw jakoSciowych przypisujac duze znaczenie
zwolnieniom z optacania sktadek na ubezpieczenie spoteczne:

,Dofinansowanie (pozyczka) na utrzymanie miejsc pracy, zwolnienie z optacania KRUS przez

3 miesiqce, ulgi podatkowe”;

- ,Zwolnienia z 3 miesiecznego ptacenia ZUS. Dofinansowanie (pozyczka) na utrzymanie miejsc pra-
o’

- ,Zwolnienie z ptatnosci ZUS dla pracownikéw zatrudnionych w gospodarstwie”;

- ,Zwolnienie z optacania sktadek na czas wystepowania epidemii (KRUS, ZUS), ale tylko w moim
przypadku, poniewaz jestem mikro przedsiebiorcq. W przypadku produkcji w ramach RHD rolnicy
nie mieli Zadnego wsparcia poza zwolnieniem ze sktadek KRUS”.

Opinie wyrazane przez uczestnikéw badan jakosciowych i ilociowych wskazuja, ze zasadne
jest kontynuowanie takiej formy wsparcia producentéw dziatajacych w krotkich tancuchach do-
staw, ale jednoczesnie konieczne jest wprowadzenie rozwigzan, ktére stymulowac beda dalszy

rozwdj i pozwolg na uzyskanie satysfakcjonujacych dochodow.

3.5. Zrédta informacji i zapotrzebowanie na informacje ze strony producentéw
na poczatku pandemii COVID-19
Prawie potowa respondentéw uczestniczacych w badaniu ilosciowym (48,5% wskazan) pozy-

tywnie ocenita dostep do informacji na temat zapewnienia bezpieczenstwa w krotkich tancuchach
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dostaw Zywno$ci po wystgpieniu ograniczen zwigzanych z zagrozeniem epidemicznym. Najcze-
$ciej respondenci deklarowali korzystanie z takich Zrédet informacji jak doradcy (50,5% wskazan),
programy telewizyjne (48,5% wskazan) oraz portale internetowe dla rolnikéw (42,6% wskazan).
Natomiast za najbardziej przydatne Zrdédta informacji uznali doradcéw (39,6% wskazan), progra-
my telewizyjne (30,7% wskazan) oraz kontakty z innymi producentami (31,7%)).

Badanych producentéw poproszono réwniez o wskazanie, jakiego rodzaju informacji brakuje
im aktualnie, tj. ponad sze$¢ miesiecy od ogloszenia stanu zagrozenia epidemicznego. Najczesciej
wskazywano, Ze niedostateczny jest dostep do informacji na temat programéw wsparcia dziatal-
no$ci w krétkich tancuchach dostaw zywnosci (63,4% wskazan) (Wykres 9).

Zdecydowanie nizszy byt odsetek wskazan dotyczacy dostrzeganych brakéw w zakresie in-
formacji dotyczacych bezpieczenistwa w obrocie zywnoscig w okresie pandemii COVID-19 (20,8%
wskazan) oraz mozliwo$ci promowania swojej oferty (16,8% wskazan).

Analiza zapotrzebowania na informacje jednoznacznie wskazuje, Ze producenci dziatajacy
w krotkich fancuchach dostaw nie posiadajg dostatecznego dostepu do informacji sprzyjajacych
podejmowaniu decyzji o dalszym rozwoju produkcji i sprzedazy. Z Kolei ci, ktérzy w wyniku pan-
demii COVID-19 zdecydowali sie na zmiany i poszerzenie swojej dziatalno$ci chcieliby uzyskac wie-
cej informacji na temat zaréwno bezpieczenistwa zywnosci, jak réwniez mozliwo$ci promowania

swojej oferty.

Wykres 9. Opnie respondentéw na temat aktualnego zapotrzebowania na informacje
w odniesieniu do prowadzonej dziatalnosci w krétkich taricuchach dostaw (% wskazan)
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Badania eksploracyjne wykazaty, ze wraz z wprowadzaniem do oferty nowych produktow
0 wyzszym stopniu przetworzenia pojawito sie zapotrzebowanie na podstawowe informacje z za-
kresu prawidtowego znakowania produktéw zywnosciowych. Dotyczy to réwniez pakowania,
mozliwosci wykorzystania nowych, innowacyjnych opakowan zapewniajacych bezpieczenstwo,
ale jednoczesnie minimalizujacych ilo$ci odpadow. Stad tez w badaniu iloSciowym podjeto prébe

okreslenia aktualnych potrzeb informacyjno-doradczych.

3.6. Potrzeby informacyjno-doradcze producentow
dzialajacych w krotkich lancuchach dostaw
W celu wspierania dalszego rozwoju krotkich tancuchéw dostaw niezbedne jest dostosowanie
dziatan informacyjno-doradczych do potrzeb zaréwno producentéw, ktérzy podjeli taka dziatal-
nos$¢, jak i tych ktorzy chcieliby w taki sposéb organizowac sprzedaz i budowac relacje z konsu-

mentami.

Wykres 10. Potrzeby informacyjno-doradcze producentéw dziatajgcych w krétkich taricuchach dostaw (% wskazan)

Z analizy uzyskanych danych wynika, ze respondenci s3 szczegolnie zainteresowani zagadnie-
niami, ktére przygotowatyby ich do skutecznej komunikacji i realizacji dziatan promocyjnych na
rynkach lokalnych (42,6% wskazan) (Wykres 10). Promocja na rynkach lokalnych wymaga roz-
wiazan, ktére beda odpowiadaty nie tylko na potrzeby lokalnych odbiorcéw, ale pozwolg dotrze¢
do innych grup docelowych, w tym oséb odwiedzajacych dany region i tym samym stuzy¢ beda

celom zwigzanym z promocjg dziedzictwa kulturowego i kulinarnego, wzmacnianiem wizerunku
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i sprzyja¢ beda tworzeniu lokalnych powigzan pomiedzy producentami dziatajacymi w krétkich
tanicuchach dostaw a segmentem HoReCa.

Nadal, jak wskazuja wyniki badan ilo§ciowych, istnieje potrzeba dostarczania informacji z za-
kresu rozwigzan legislacyjnych sprzyjajacych rozwojowi krotkich tancuchéw dostaw. Wazne
w opinii uczestnikow jest poruszanie zagadnien zwigzanych z aspektami prawnymi i organizacyj-
nymi w RHD (38,6% wskazan), co odzwierciedla wysokie zainteresowanie taka forma dziatalno-
$ci wsrdd producentow. Istnieje rowniez zapotrzebowanie na informacje z zakresu higieny i bez-
pieczenstwa zywnosci. Respondenci wyrazali réwniez zainteresowanie pozyskaniem informacji
na temat nowych rozwigzan w organizacji sprzedazy w krétkich tancuchach dostaw. Dotyczy to
przede wszystkim rozwoju sprzedazy internetowej, na co wskazywali uczestnicy badan jako$cio-
wych.

Ponadto respondenci chcieliby poszerzy¢ swoja wiedze zaréwno z zakresu rolnictwa ekolo-
gicznego, jak rowniez matoskalowego przetworstwa, co z kolei powinno sprzyja¢ réznicowaniu
oferty produktowej zgodnie z trendami w konsumpcji zywnosci.

Optymalna forma realizacji szkolen bytyby zdaniem badanych wizyty w gospodarstwach
demonstracyjnych (46,5% wskazan) oraz szkolenia teoretyczne online potaczone z czescia

praktyczna w gospodarstwie demonstracyjnym/pokazowej przetworni (41,6% wskazan).

3.7. Plany na przyszlos¢

Okres pandemii jako czas turbulencji ekonomicznych i niepewnosci na rynkach, zmniejszenia
ptynnosci finansowej producentow, ale i odbiorcéw produktéw zywnosciowych nie pozostaje bez
wptywu na plany i zamierzenia producentow.

Analiza uzyskanych danych wykazata, ze pandemia COVID-19 nie spowodowala rezygnacji
z planéw rozwoju dziatalnosci w krotkich fancuchach dostaw zywnosci, ale na pewno przyczyni-
ta sie do ich weryfikacji.

Respondenci w badaniu ilo§ciowym podkreslali, Ze chcieliby przede wszystkim zainwestowac
w rozwoj sprzedazy (38,6% wskazan) oraz przetworstwa (37,6% wskazan), jak rowniez byliby za-
interesowani wprowadzeniem nowych produktow do swojej oferty (37,6% wskazan) (Wykres 11).
Ponadto wskazywano na che¢ nawigzania wspotpracy z innymi producentami (14,9% wskazan).
Z kolei 18% respondentéw nie planowato wprowadzania zadnych zmian w dotychczasowej dzia-
talnosci.

Zblizone opinie wyrazali producenci uczestniczacy w wywiadach jako$ciowych, ktérzy dekla-
rowali, ze chca podejmowac dziatania zwigzane z rozwojem nowych produktéw, wprowadzeniem
nowych form sprzedazy, ale jednocze$nie przyznali, Ze maja pewne obawy zwigzane z podejmo-

waniem nowych dziatan , Boje sie podejmowania dziatan inwestycyjnych z obawy, ze epidemia moze
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wrdcic, dlatego tez nie zaryzykuje zwiekszeniem produkcji. Produkcja na razie zostanie na statym po-

ziomie”.

Wykres 11. Planowane przez producentéw zmiany w odniesieniu do prowadzonej dziatalnosci
w krétkich taricuchach dostaw (% wskazan)

Najcze$ciej wskazywano, ze wprowadzane zmiany dotyczy¢ bedg rozwoju nowych produktéw,
ale rowniez poszukiwania nowych sposobéw sprzedazy i nowych sposobéw komunikowania sie
z konsumentami z wykorzystaniem mediéw spoteczno$ciowych:

- ,Rozwdj nowych produktéw”, uruchomienie wtasnego sklepu (inwestycje)”;

-, Poszukiwanie nowych sposobow sprzedazy, nowe sposoby komunikowania sie z klientami (strona
internetowa firmy)”;

-, Poszukiwanie nowych sposobow sprzedazy rozszerzenie o dowoz do klienta”;

-, Pozostaje przy tych samych produktach”;

-, Utrzymanie silnej obecnosci w sieci (Facebook, Instagram)”;

-, Nowe sposoby komunikowania sie z klientami, rozwdj ptatnosci online”;

-, Planowane inwestycje w przetwérstwo”.

Plany rozwoju wyznaczaja jednoczes$nie obszary, w ktérych producenci beda potrzebowali
wsparcia finansowego i wzmocnienia ich kompetencji w ramach transferu wiedzy i innowacji.

W realizacji planow i zamierzen producentéw niezwykle wazne poza wsparciem finansowym
jest stworzenie mozliwos$ci sprzyjajacych rozwojowi nowych produktéw przy ograniczonych za-
sobach finansowych i dostepie do specjalistycznych urzadzen utatwiajacych matoskalowe prze-
tworstwo i tworzenie ,warto$ci dodanej”. Pomocne w realizacji tych celéw bytoby wykorzystanie
zaréwno istniejacej bazy szkoleniowej w dyspozycji CDR Oddziat w Radomiu, jak réwniez dalszy

rozwoj inkubatorow kuchennych.
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3.8. Czynniki wplywajace na dalszy rozwdéj krotkich lancuchéw dostaw zywnosci

Wyniki analizy danych na temat barier w podejmowaniu dziatalno$ci w krétkich tancuchach
dostaw zebranych w ramach badan jako$ciowych wykazaty, ze najczesciej wskazywane byto pie¢
najwazniejszych czynnikow:

-, Brak czasu na organizowanie sprzedazy”;

-, Niejasne przepisy prawa, réznie interpretowane”,

-, Brakrgkdo pracy”;

-, Brak wsparcia finansowego”;

-, Brak wsparcia wtadz lokalnych w promocji lokalnych producentéw i ich produktéw”.

Wsrdd czynnikéw determinujacych dalszy rozwdj krotkich tancuchéw dostaw producenci
uczestniczacy w badaniu ilo§ciowym najcze$ciej wymieniali ,zaufanie ze strony klientéw” oraz
,dbatos¢ o jakos$¢” produktéw §wiadczy to o wysokiej Swiadomosci znaczenia zaréwno budowania
opartych na zaufaniu relacji z konsumentami, jak rowniez dbatosci o jakos¢ oferowanych produk-
tow (Wykres 12).

Z kolei producenci objeci badaniami jako$ciowymi podkreslali znaczenie wspétpracy i realiza-
cji wspélnie przedsiewziec stuzacych zaréwno promocji, jak i organizacji dystrybucji:

-, Zwiekszenie reklamy firmy (rozszerzenie Zrddet dystrybucji, prezentacja oferty na platformach
internetowych, tj. Polska smakuje, mazowiecki e-bazarek, i inne)”;

- ,Promocja, poszerzenie grona klientéw, rozwdj produktéw z markq lokalnq”;

-, Korzystanie z internetowej formy e-bazarek, gdzie bezptatnie mozna umiescic swojq oferte, wiek-
szy dostep do konsumentow”;

- ,Gotowos¢ do wspotpracy ze strony mniejszych detalistow”,

-, Sieciowanie - promowanie sqsiedzkich lokalnych producentéw. My rozdajemy materiaty promo-
cyjne Lokalnej Grupy Dziatania (lokalni producenci i ich produkty), a konsumenci szukajq nowych
poleconych produktéw i producentéw”;

- Scista wspétpraca pomiedzy producentami zZywnosci a lokalnym odbiorcg, tj. restauracje, bary,
szkoty, sklepy, na wzér wtoskiego systemu KILOMETR 0%°. Tworzenie spojnej marki firmy - nazwa,
logo, etykiety, petne dane oraz kontaktowe (telefon, strona www)”;

- ,Nawigzanie relacji z klientami - tworzenie bazy statych zadowolonych odbiorcéw”;

-, Promocja innych lokalnych producentéow w ramach wspétpracy - np. sery kozie, ryby wedzone,
kiszonki”;

-, Wspdlne inicjatywy np. sklepy internetowe, e-bazarki, paczka od rolnika - odbieranie towaru od

kilku producentéw i dostarczanie Swiezego do konsumenta”.

% Kilometr ,,0” to podejscie znane z rynku wloskiego, a odnoszace si¢ do minimalizowania odleglo$ci pomigdzy miejscem produkeji i konsumpcji

Zywnosci, pojecie to utozsamiane jest z zywnoscig lokalna.
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Wykres 12. Czynniki, ktére w opinii producentéw bedq w najwiekszym stopniu sprzyjaé
dalszemu rozwojowi krétkich taricuchéw dostaw zywnosci (% wskazan)

Opinie wyrazane przez producentéw uczestniczacych w badaniach jako$ciowych wskazuja, ze
dalszy rozwdj krotkich tancuchow dostaw wymagac bedzie intensyfikacji dziatan promocyjnych,
nawigzywania wspotpracy pomiedzy producentami, tworzenia lokalnych powiazan i kreowania
produktéw z marka lokalng.

W celu zweryfikowania jakie formy wspétpracy i organizacji sprzedazy najbardziej odpowia-
daja producentom poproszono ich o okreslenie, na ile byliby sktonni do zaangazowania sie w wy-
brane formy dziatalnos$ci (Wykres 13).

Z analizy uzyskanych odpowiedzi wynika, ze aktualnie najbardziej pozadanym z perspektywy
producentéw kierunkiem rozwoju sprzedazy sa sklepy w gospodarstwach, lokalne targowiska
i bazary oraz dostarczanie konsumentom paczek z produktami w ramach systemu abonamen-
tow. Producenci, ktorzy przyznali, Ze ich sytuacja w stosunku do okresu przed pandemig COVID-19
poprawita sie byli bardziej zainteresowani uruchomieniem sprzedazy internetowej swoich pro-
duktow.

W mniejszym stopniu producenci byliby sktonni podejmowa¢ wspélne inicjatywy zaréwno
z innymi producentami, jak réwniez we wspotpracy z lokalnymi grupami zakupowymi oraz kon-

sumentami tworzacymi kooperatywy spozywcze.
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Wykres 13. Preferowane przez producentéw formy organizacji sprzedazy
(Srednia ze skali 5 stopniowej, gdzie 1 = ,w ogdle nie dla mnie’, a 5 = ,zdecydowanie dla mnie)

W literaturze przedmiotu wskazuje sie na wiele przyczyn sktadajacych sie na brak gotowosci
do wspbtpracy, ktore najczesciej analizowane sg w odniesieniu do tworzenia grup producenckich®®.
Jedna z istotnych barier stanowig czynniki kategoryzowane jako psychospoteczne i mentalnoScio-
we, takie jak nieche¢ do wspolnego dziatania, brak zaufania, lek przed ryzykiem wynikajacym
ze wspotpracy. Jednocze$nie najwazniejszym motywem zachecajacym rolnikéw do podejmowa-
nia wspotpracy jest mozliwo$¢ uzyskania wyzszego dochodu oraz tatwiejsze negocjacje podczas
sprzedazy produktéw. Dziatalno$¢ w krotkich tancuchach dostaw koncentruje sie wokot zblizo-
nych celéw, co moze sprzyjac integracji producentéw, tak aby wspdlnie tworzy¢ zréznicowang
oferte produktéw dostosowang do oczekiwan konsumentéw. Warto podkresli¢, ze szczegdlna role
w procesie integracji w rolnictwie przypisuje sie liderom inicjujacym proces zatozenia grupy, pod-
kreslajac, ze osoby takie powinny by¢ ,kompetentne i wywodzi¢ sie z lokalnego $rodowiska”.. Po-
twierdza to analiza istniejacych rozwigzan np. klubow zakupowych®?.

Wyniki badan jakosciowych wskazuja, ze producenci dziatajacy w krotkich taricuchach dostaw
podejmuja proby wspolnego organizowania sprzedazy i promocji. Impulsem do wspoétdziatania
moga by¢ mozliwosci aplikowania o $rodki na rozwdj krotkich tancuchéw dostaw, jakie dla grup
liczacych co najmniej 5 producentéw stwarza dziatanie 16 ,Wspotpraca” w ramach Programu
Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2014-2020°3.

8 M. Koztowska-Burdziak, R. Przygodzka (2019). Grupy producentow rolnych — szanse i bariery rozwoju. Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatym-

stoku. Biatystok.

8t T. Marcysiak (2010). Zaufanie spoteczne a wspotpraca w ramach grup producentéw rolnych [w:] Perspektywy rozwoju grup producentow rolnych

— szanse i zagrozenia, Zawisza S. (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego, Bydgoszcz.

8 por szerzej. Klub zakupowy Koszyk Lisiecki

8 aktualne informacje https://www.gov.pl/web/rolnictwo/-program-rozwoju-obszarow-wiejskich-2014-2020-prow-2014-2020
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(ZAUFANIE, JAKOSC, ZMIANY PRAWA, PROMOCJA, WSPARCIE, DORADZTWO, WSPOLPRACA)
Nowe mozliwos$ci technologiczne, szybki przeptyw informacji, ale tez sprzyjajace rozwigzania
legislacyjne stwarzaja unikalne mozliwos$ci rozwoju krétkich tancuchéw dostaw w ,nowej rzeczy-

wisto$ci” zgodnie ze zréznicowanymi wymaganiami konsumentow.

Wykres 14. Oczekiwania producentéw w odniesieniu do pomocy ze strony instytucji paristwowych
w zwiqzku z zaistniatq sytuacjq epidemicznq (% wskazan)

W celu petniejszego zrozumienia jakie dziatania sg sprzyjajace rozwojowi krétkich tancuchow
dostaw zywnosci, respondentéw uczestniczacych w badaniu ilosciowym poproszono o wskazanie
w pytaniu zamknietym ,jakiej pomocy oczekiwaliby ze strony instytucji panstwowych, zeby zta-
godzi¢ skutki pandemii COVID-19?” (Wykres 14). Za najwazniejsze respondenci uznali wsparcie
na promocje na rynkach lokalnych (55,4%), ale tez na rozwdj nowych produktéw (28,7%), two-
rzenie stron internetowych informujacych o ich ofercie (25,7%) czy tez na tworzenie i obstuge
sklepéw internetowych (25,7%). Producenci oczekiwaliby réwniez finansowania szkolen z zakre-
su bezpieczenstwa zywno$ci w okresie zagrozenia epidemicznego (29,7%) oraz podnoszacych ich

kompetencje dotyczace obstugi zamoéwien internetowych (29,7%). Warto podkresli¢, ze ponad
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1/5 respondentéw uznata, ze zasadne jest stworzenie aplikacji mobilnej informujacej o ofercie

produktowe;j.

Ponadto w pytaniu otwartym uczestnikéw badania ilo§ciowego zapytano ,jakiej pomocy ocze-

kuja w odniesieniu do swojej dziatalno$ci?”. Ponizej zestawiono wypowiedzi respondentéw, kté-

re stanowig cenny materiat do projektowania zaréwno systemu wsparcia instytucjonalnego, jak

réwniez dziatan stuzacych niwelowaniu dostrzeganych przez producentéw barier w rozwoju ich

dziatalnosci:

,Dofinansowanie na rozwdj gospodarstwa w kierunku przetwdrstwa, niskoprocentowe kredyty,
pomoc w dofinansowaniu bez wptaty wtasnej np. na poprawienie wizerunku gospodarstwa, czyli
na namioty, regaty estetyke, a na niq nie bardzo sta¢ matych rolnikéw”;

,Szybszy i tatwiejszy dostep do dofinansowania na przetwdrstwo, dotacje na nowe linie produk-
cyjne, dotacje do przetworstwa na matq skale o bardziej uproszczonych procedurach, pomoc po-
zwalajgca na kolejne inwestycje w moim gospodarstwie, wsparcie w zakresie umozliwienia (uta-
twienia) matego przetwérstwa i uboju gospodarczego, pomoc na inwestycje i rozwoj dziatalnosci.
Pomoc finansowa na rozwdj firmy tj. pozyskania surowca do produkcji. (rozbiér miesa), znaczqgco
obnizytoby to koszt produkcji. Uproszczenie procedur do przejscia na HACCP, pomoc finansowa na
rozwdj mojego gospodarstwa w postaci zakupu nowych maszyn rolniczych. Dofinansowania inwe-
stycji w matym przetwdrstwie dla rolnikéw ubezpieczonych w ZUS”;

,Wsparcie w kierunku rozwoju sprzedazy internetowej - szkolenia, pomoc techniczna, wsparcia
w formie tworzenia platform internetowych umozliwiajgcych wspélng sprzedaz, szkolenie z zakre-
su aplikacji mobilnej”;

,Szkoleni z zakresu promocji na rynkach lokalnych, broszur poradnikéw, pomoc techniczna w apli-
kacjach internetowych np. ebazarek, promocja produktow ze swojej dziatalnosci, szkolenia online,
doradztwo, wsparcie finansowe na utworzenie strony internetowej gospodarstwa”;

,Promocja produktéw, utatwienie kontaktéw oraz sposobu dokonywania zakupéw. Wsparcie w za-
kresie marketingu, wsparcia w zakresie promocji i sprzedaZzy, promocja na rynku lokalnym, promo-
wania i wpierania lokalnych producentéw rolnych, ograniczenia importu produktéw zywnoscio-
wych = dobre, bo Polskie! Akcje i spoty promujgce lokalng Zywnosc”;

,Promowanie sprzedazy produktéw do instytucji w regionie (szkoty, przedszkola)”;

,Rozszerzenia programéw na gospodarstwa potozone na terenie miasta”;

,Pomoc w zakresie bezpieczeristwa w produkcji Zywnosci, szkolen z zakresu bezpieczeristwa zyw-
nosci w okresie zagrozenia epidemiologicznego”;

LJako mate gospodarstwo do 5 ha powierzchni nie mam moZzliwos$ci utrzymywania siq wytqcznie
ze sprzedazy produktow i prowadzenia gospodarstwa rolnego, w zwiqzku z kosztami utrzymania

pracuje zawodowo. Ze swojej strony proponuje szerszq dostepno$¢ srodkéw pomocowych dla tych
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co pracujq w rolnictwie - majq swoje wtasne mate gospodarstwa i jednoczesnie pracujq zawodowo

tj. ubezpieczonych w ZUS np. dla rolnikéw do 10-15 ha UR”,

-, Ulgi podatkowe, tatwiejszy dostep do Srodkéw z dziatania ,Modernizacja gospodarstw rolnych”;

- ,Zmniejszenie biurokracji, precyzyjne przepisy, jednoznacznych interpretacji”;

-, Programéw informacyjnych, szkolen, szerszego doradztwa, wsparcia organizacyjnego”;

-, Wsparcie sprzedaZzy bezposredniej Zywnosci w lokalnych i regionalnych strategiach rozwoju”;

- ,Wsparcie finansowego w tworzeniu i obstudze sklepéw internetowych. Pomoc finansowa na
otwarcie wtasnego sklepu i szkolenia z tego zakresu, promowanie produktéw wysokiej jakosci”;

-, Pomoc we wprowadzaniu nowych produktéw”.

Zaréwno analiza opinii producentéw uczestniczacych w badaniach jako$ciowych i iloscio-
wych, jak rowniez wyniki badan zrealizowanych na ogélnopolskiej prébie konsumentéw wska-
zuj3, Ze w rozwoju sprzedazy zywnosci z krotkich tancuchéw dostaw w Polsce optymalne jest
wykorzystanie potencjatu tradycyjnych kanaléw sprzedazy, jak targowiska i sklepy w gospo-
darstwach oraz systeméw dostaw do konsumentow realizowanych z wykorzystaniem mozliwo-
Sci wynikajgcych z rozwoju ,,e-commerce”.

Mocng strona rozwoju sprzedazy z wykorzystaniem tradycyjnych kanatéw jest miedzy inny-
mibudowanie opartej nazaufaniu relacji zkonsumentem, co zdaniem producentéw jest czynnikiem
determinujacym dalszy rozwéj krétkich tancuchéw dostaw. Bezposredni kontakt z konsumentami
daje wielorakie korzysci, pozwala na adekwatne ukierunkowanie produkcji stanowi inspiracje do
tworzenia nowych produktow, sprzyja budowaniu wtasnej marki, pozwala wykorzystac potencjat
wynikajacy z degustacji, daje mozliwo$¢ ,opowiedzenia historii produktu”.

Ponadto taki sposéb organizacji sprzedazy jest kanatem optymalnym zaréwno dla producen-
tow oferujacych wiele produktow, jak réwniez tych ktérzy dysponuja ograniczong oferts. Moze
stanowic¢ zachete do nawigzywania wspdtpracy, zaréwno w odniesieniu do logistyki, wspdlnej
sprzedazy jak rowniez wspoélnego kreowania zréznicowanej oferty produktowej zgodnie z ocze-
kiwaniami konsumentéw. Pozytywnym aspektem jest relatywnie niski w poréwnaniu z innymi
formami sprzedazy poziom kosztéw jakie ponosza producenci.

Jak wspominano - sprzedaz na targowiskach, bazarach itp. wymaga podjecia dziatan stuzacych
budowaniu zaufania ze strony konsumentow, ktérzy niejednokrotnie podkreslaja, ze ,nie wiedza
czy na pewno te produkty pochodza bezposrednio od producenta”. Stuzy¢ temu moze zaréwno
wprowadzenie jednolitego znakowania, wyrdznienie miejsc, w ktorych oferowana jest zywnos¢
pochodzgca od producentéw dziatajacych w krétkich tancuchach dostaw w ramach istniejacych
targowisk lub tworzenie targowisk dedykowanych sprzedazy bezposrednio od producentéw. Nie-

zbedne jest okreslenie regulaminu funkcjonowania targowiska lub stoisk w powigzaniu z we-
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whnetrznym ,systemem jakosSci”, ktory okreslat bedzie zasady organizacji sprzedazy i zapewnie-
nia bezpieczenstwa zywno$ci.

Dziatania w kierunku rozwoju takiej formy sprzedazy wymagaja wspétpracy pomiedzy wta-
dzami samorzadowymi a producentami. Zasadne wobec korzysci spotecznych i ekonomicznych
wynikajacych z rozwoju krotkich tancuchéw dostaw wydaje sie stworzenie preferencyjnych wa-
runkow korzystania z targowisk i tworzenie innych zachet w postaci wsparcia dziatan promocyj-
nych czy tez partycypowania w kosztach przygotowania i znakowania stoisk. Niezbedne wobec
rosnacej troski o zdrowie i bezpieczenstwo jest zapewnienie odpowiednich warunkdéw higienicz-
nych, dostepu do urzadzen chtodniczych, mozliwosci pakowania produktéw w sposéb przedtuza-
jacy ich trwatos¢.

Niezwykle wazne w celu opracowania skutecznych lokalnych strategii rozwoju takich form
sprzedazy jest uwzglednienie lokalnej specyfiki i dostosowanie modelu rozwoju krétkich tan-
cuchéw dostaw do mozliwosci producentéw i oczekiwan docelowych grup konsumentéw. Takie
podejscie bliskie jest koncepcji ,rynkéw zakorzenionych”. Dostrzezenie wyjatkowosci i nadanie
warto$ci temu co rzadkie, specyficzne i lokalne jest odejSciem od paradygmatu rozwoju realizowa-
nego poprzez standaryzacje i ujednolicong modernizacje na rzecz jakosci i unikatowosci®*.

Decyzje o rozwoju krétkich tanicuchéw dostaw powinny przede wszystkim by¢ determinowane
lokalnymi uwarunkowaniami wynikajacymi z potencjatu spotecznego, srodowiskowego i ekono-
micznego.

Sytuacja spowodowana pandemia COVID-19 spowodowata, Ze wzrosto znaczenie kanatu
»e-commerce” w dokonywaniu zakupow zywnosci. Stad tez waznym kierunkiem réznicowania
kanatéw sprzedazy zywnosci z krotkich tancuchéw dostaw jest wykorzystanie nowych tech-
nologii zaréwno w celu nawiazania relacji z konsumentem, jak réwniez zarzadzania produk-
cja i sprzedaza zywnosci. Jak wskazuja doswiadczenia wtoskie, z tego kanatu sprzedazy cze$ciej
korzystaja mtodsi rolnicy, zainteresowani nowatorskimi rozwiazaniami i wykorzystaniem ICT
(technologii informacyjno-komunikacyjnych)®. Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze producenci
dostrzegaja znaczenie tego kanatu, co potwierdzity zaréwno wypowiedzi respondentow dotycza-
ce zapotrzebowania na informacje, jak rowniez analiza potrzeb informacyjno-doradczych oraz
planéw ,na przysztos¢”. Z kolei wyniki badan zrealizowanych wsrdd konsumentow wskazujg, ze
bardziej wymagajacy, mtodsi konsumenci z segmentu ,Swiadomych” s3 zainteresowani taka moz-

liwo$cig zaopatrywania sie w zywno$¢ bezposrednio od producentow.

8 Jakub Jasinski, Sylwia Michalska Ruta Spiewak. (2014). Rynki Zakorzenione — Koncepcja Uruchomienia Mechanizméw Lokalnego Rozwoju.
Wies i Rolnictwo, Nr 3 (64), 105-123.

% Szanse i zagrozenia dla krotkiego fancucha dostaw i sprzedazy bezposredniej we Wloszech. Opracowane przez ISMEA [Instytut Badan Rynku
Rolnego we Wioszech] — w ramach Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich. 2017. https://pcepl.wrotapodlasia.pl/pl/polecane_opracowania/krotkie-lancuchy-

-dystrybucji---wloskie-doswiadczenia.html
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Analiza istniejacych rozwigzan w organizacji sprzedazy zywnosci z krotkich fancuchéw do-
staw wskazuje, Ze dynamicznie rozwijaja sie sprzedaz internetowa z oferta ,paczek” z produk-
tami, jak réwniez systemy abonamentowe ze zréznicowang ofertg, w tym gotowych zestawéw
do przygotowania pelnowarto$ciowego positku dla oséb stosujacych rézne diety. senioréw, rodzin
z dzie¢mi. Obserwuje sie w rozwoju tej formy sprzedazy rosnaca konkurencje ze strony firm
dzialajacych jako posrednicy w krotkim tanicuchu dostaw, ktére posiadajg odpowiednie zasoby
organizacyjne i finansowe.

Dla producentéw dziatajacych w krotkich tancuchach dostaw bariera w rozwoju takich form
sprzedazy jest zaréwno brak $rodkow, jak réwniez umiejetnos$ci i czasu niezbednego do wy-
kreowania atrakcyjnej oferty produktowej i nawigzania skutecznej komunikacji z konsumentami.

0 ile stworzenie strony internetowej jest jednorazowa inwestycja, a mnogos$¢ dostepnych roz-
wigzan pozwala na optymalizacje kosztéw, to prowadzenie systematycznych i skutecznych dzia-
tan z zakresu komunikacji marketingowej w mediach spoteczno$ciowych, personalizowanie oferty
itp. wymaga najczesciej zatrudnienia firmy zewnetrznej i ponoszenia dodatkowych kosztow.

Sprawnej komunikacji z konsumentami i automatyzacji procesu sprzedazy i obstugi posprzeda-
zowej sprzyjaja aplikacje mobilne. Utatwiajg one nie tylko nawigzanie kontaktu, zlokalizowanie
producenta i zapoznanie sie z jego oferta, ale umozliwiajg réwniez interaktywng komunikacje,
co okazato sie szczegolnie wazne w okresie pandemii COVID-19. Ponadto aplikacje daja mozliwo$¢
sledzenia pochodzenia Zywnosci, udostepniania dodatkowych informacji, autorskich przepiséw,
dzielenia sie tym co wazne i aktualne, co z kolei wpisuje sie w nowe trendy w konsumpcji Zywno$ci
i odpowiada na oczekiwania segmentéw skupiajgcych mtodszych konsumentow. Tworzenie plat-
form i aplikacji moze sprzyjac integracji lokalnych producentéw, nawigzaniu wspotpracy i stac sie
swoistym katalizatorem innowacji.

Proces ten powinien odbywac sie w sposéb angazujgcy uzytkownikéw zaréwno lokalnych pro-
ducentow, jak réwniez konsument6éw. Tym samym warto rozwdj aplikacji poprzedzi¢ identyfikacjg
mozliwosci lokalnych producentéw i potrzeb konsumentéw. Aplikacje powinny ,rozwijac sie” ra-
zem z potrzebami ich uzytkownikéw i umozliwia¢ dodawanie kolejnych , funkcjonalno$ci” w odpo-
wiedzi na zmiany po stronie producentéw i oczekiwania konsumentéw.

Zasadne wydaje sie stworzenie systemu wsparcia nie tylko na etapie tworzenia takich rozwia-
zan, ale rowniez dalszego ich rozwoju. Dotychczasowe do$wiadczenia pokazujg, Ze wiele z obiecu-
jacych, innowacyjnych rozwiazan finansowanych w ramach projektéw nie przyniosto oczekiwa-
nych efektéw po zakonczeniu okresu finansowania.

Wykorzystanie ,e-commerce” stwarza producentom dziatajgcym w krotkich tancuchach do-
staw mozliwo$¢ poszerzenia dziatalnosci i docieranie do konsumentéw poza obszarem, w ktérym

koncentruje sie ich dziatalnos$¢. Taki model rozwoju moze by¢ traktowany jako komplementarny
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do dzialania ,lokalnego”. W aktualnej sytuacji i wobec zmian wynikajacych z pandemii COVID-19
jest to jeden z waznych kierunkdw rozwoju sprzedazy zywnos$ci bezposrednio od producentow.
Moze jednak budzi¢ kontrowersje ze wzgledu na konsekwencje Srodowiskowe transportu i wptyw
na jakos¢ produktéw nieprzetworzonych.

Pozadanym kierunkiem rozwoju krétkich tancuchow dostaw zywnosci w nawigzaniu do ob-
serwowanych trendow w konsumpcji wydaje sie sprzedaz zywnosci, przetworzonej z wykorzy-
staniem tradycyjnych metod, pochodzacej z rolnictwa ekologicznego, co daje korzysci srodo-
wiskowe, ogranicza $lad weglowy i zanieczyszczenie gleby oraz wody, wptywa pozytywnie na
bioréznorodnos¢ oraz wpisuje sie zmiany oczekiwan konsumentéw w zakresie etycznych atry-
butéw zywnosci. Mozna zaktada¢, ze proponowana w Strategii ,FARM TO FORK” (,od pola do
stotu”)® reorientacja polityki zywno$ciowej Unii Europejskiej bedzie sprzyja¢ takim rozwiaza-
niom réwniez w wymiarze finansowym. Dodatkowg warto$¢ w przypadku rolnictwa ekologiczne-
go i zywnosci ekologicznej stanowi istnienie zaréwno precyzyjnych regulacji prawnych, ktérych
spetnienie weryfikowane jest w procesie kontroli i certyfikacji, jak réwniez znaku identyfikuja-
cego zywnos$¢ ekologiczna.

W podsumowaniu nalezy stwierdzi¢, ze uzyskane wyniki badan pozwalajg na wstepna dia-
gnoze sytuacji, z ktorg musieli zmierzyc¢ sie producenci dziatajacy w krétkich tancuchach dostaw
po ogloszeniu stanu zagroZenia epidemicznego, a nastepnie globalnej pandemii COVID-19. Uzy-
skane dane moga stuzy¢ do weryfikacji wsparcia instytucjonalnego uczestnikéw kroétkich tancu-
chow dostaw i optymalizacji istniejacych strategii radzenia sobie w nowych warunkach funkcjo-
nowania.

Dotychczasowe doswiadczenia wskazujg, ze pandemia COVID-19 stworzyla producentom
dzialajacym w krétkich tancuchach dostaw nowe mozliwosci, co wyzwolito gotowos$¢ do
wprowadzania zmian na poziomie produkcji i dystrybucji. Obserwowane trendy na rynku zywno-
$ci, zainteresowanie Zywno$cig lokalng, zmiany w strukturze spozycia zywno$ci, wzrost spozycia
owocow i warzyw (zmiana diety, wspieranie ,odpornosci”) stanowito dodatkowy impuls do wpro-
wadzania zmian. Potwierdzaja to rowniez opinie producentéw z innych krajéw Europy: ,W tym
roku juz zastanawialiSmy sie, jaka powinna by¢ nasza strategia na najblizsze 5 lat? Czy powinni-
$my mysle¢ o powiekszeniu gospodarstwa, aby$Smy mogli uprawia¢ wiecej produktow? Nie jest to
co$, z czym mogliby$my sobie poradzi¢ bez dodatkowych inwestycji i starannego planowania, a za-
réwno ekspansja, jak i trzymanie sie dziatania na mata skale, majg swoje plusy i minusy. Czy w na-

szych lokalnych zasobach sg dostepne mozliwosci, aby zaspokoic¢ rosnace zapotrzebowanie?”®".

8 Communication from The Commission to the European Parliament, The Council, The European Economic and Social Committee and the Commit-

tee of the Regions. A Farm to Fork Strategy for a Fair, Healthy and Environmentally-Friendly Food System” 2020
§  hitps://www.thecommunityfarm.co.uk/wp-content/uploads/2020/09/TCF-Lessons-From-Lockdown-080920-FINAL.pdf, The Community Farm’s
Field and Growing Operation during COVID, John English, Head Grower at The Community Farm
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Pandemia COVID-19 przyczynita sie do wzrostu wzrost kosztéw dziatalno$ci w krotkich tancu-
chach dostaw, zwigzanego przede wszystkim z dziataniami w kierunku poprawy bezpieczenstwa
i higieny, w tym tez modyfikacji opakowan. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze dziatania w zakresie za-
mrozenia gospodarki podjete przez Polske sa podobne do tych w pozostatej czesci regionu Europy
Srodkowo-Wschodniej, przy czym wedtug raportu EIT (Europejski Instytut Innowacji i Technolo-
gii) Food ,Food Foresight ,wysokos$¢ pomocy jest najwyzsza w catym regionie®®.

Ponadto pandemia COVID-19 wptyneta negatywnie na wspétprace producentéw dziatajacych
w kroétkich tancuchach dostaw z segmentem HoReCa oraz ograniczyta dostawy do instytucji pu-
blicznych z powodu zamkniecia placéwek o§wiatowych czy tez zmian w funkcjonowaniu bufetéw
i stotéwek w instytucjach publicznych. Jednak jest to rodzaj wspdtpracy, ktédry ma ogromne zna-
czenie i wymaga szczegdlnego wsparcia zaréwno w odniesieniu do modyfikacji kryteriéw udziela-
nia zamdéwien publicznych, jak rowniez promocji takich rozwiazan.

W odniesieniu do organizacji pracy pojawity sie trudnosci zwigzane z pozyskaniem pracow-
nikéw. W mniejszym stopniu producenci do§wiadczali trudnosci z dostepem do srodkéw produk-
cji. Producenci w odpowiedzi na te wyzwania podejmowali réznorodne inicjatywy na poziomie
produkeji, przetworstwa i organizacji sprzedazy. Wprowadzili nowe rozwiazania umozliwiajace
nawigzanie kontaktu konsumentami, korzystali z nowych technologii w zakresie komunikacji i or-
ganizacji sprzedazy.

Doswiadczenia innych krajéw wskazuja, Ze producenci w okresie pandemii przede wszystkim
zmodyfikowali strategie komunikowania sie z konsumentami. ,ZatozyliSmy konto w mediach spo-
tecznosciowych”, ,ZaczeliSmy prowadzic blog”, ,PisaliSmy o tym co dzieje sie u nas i co mamy do
zaoferowania”®’. Ponadto producenci wykazywali sie troskg o lokalng spoteczno$¢ np. dzielenie
sie nadwyzkami z miejscowa stuzbg zdrowia, zapraszanie konsumentéw (z zachowaniem zasad
rezimu sanitarnego) do pomocy przy zbiorach, co okazato sie szczegélnie cenne w sytuacji niedo-
boru pracownikéw. O pozytywnych efektach angazowania konsumentéw w prace na rzecz lokal-
nych producentéw zywno$ci w okresie pandemii COVID-19 najlepiej Swiadczy wypowiedZ jednego
z woluntariuszy ,Podczas gdy alejki supermarketéw byty puste, pola The Community Farm ob-
fitowaty w rosliny, wszystkie starannie sadzone przez pracownikéw i wolontariuszy, takich jak
moja rodzina. W czasie pandemii, lokalne gospodarstwa udowodnity jak odporny (ang. resilient)
i bezpieczny moze by¢ lokalny system zywnosSciowy w czasie kryzysu. Puste potki nie oznaczaja,
ze nie ma wystarczajacej ilo$ci zywnosci, ale po prostu nie jest ono odpowiednio dystrybuowana.
Bycie cze$cia tej spotecznosci obserwowanie jak ,ro$nie zywno$¢” sprawito, ze poczutem sie zako-

rzeniony w tym miejscu, zwiazany z ta ziemia i innymi pracownikami w gospodarstwie. Nie tylko

8 EIT Food Foresight https:/www.eitfood.eu/food-foresight?gclid=Cj0KCQiAifz-BRDjARISAEElyGKekDyEXvLIU7sSmu0g0QD5_sl9Ibld-
8Gsmn_mSIXgotVjUFJbw_HcaAg62EALw_wcB

8 do$wiadczenia z system dostaw bezposrednich www.coveg.co,uk
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to, ale wykonywanie takiej pracy przy wietrze, deszczu lub storicu zapewniato ukojenie i nadawa-

to cel moim dziataniom w lockdownie, czutem sie jak na wakacjach cho¢ bytem zaledwie godzine

drogi od domu”.

Pandemia COVID-19 w wymiarze spotecznym spowodowata globalne zaburzenia w bezpie-
czenstwie zywnos$ciowym i uwypuklita trudnosci w dostepie do ZywnoSci przez grupy kon-
sumentow o gorszej pozycji dochodowej. Przyczynito sie to podejmowania inicjatyw ,solidar-
nosciowych”, w tym dzielenia sie zywnoscia, nawigzywania wspétpracy z ,Bankami Zywno$ci”.
Jedne z ciekawszych rozwigzan systemowych przyjeto w Stanach Zjednoczonych, gdzie w wyniku
pandemii wdrazany jest system wsparcia rodzin w trudnej sytuacji finansowej paczkami bezpo-
$rednio od rolnikéw ,Farmers to Families Food Box” finansowanymi ze $rodkéw publicznych. Do
grudnia 2020 roku rozdysponowano ponad 100 milionéw tego typu ,paczek”.

Zrealizowane badania wsrod producentéw i konsumentéw pozwalaja na stwierdzenie, ze dal-
szy rozwoj krotkich tancuchow dostaw powinien wigzac sie z dziataniami sprzyjajacymi:

- wprowadzaniu innowacji produktowych stuzacych zwiekszaniu wartosci dodanej; rozwojowi
produktéw odpowiadajgcych na zmieniajgce sie oczekiwania konsumentéw dotyczace dbatosci
o Srodowisko i zdrowie (np. na bazie surowcéw roslinnych, wptywajace korzystnie na odpor-
nos¢, z obnizong zawartos$cia niekorzystnie kontowanych sktadnikéw m.in. cukru), ale réwniez
opartych na dziedzictwie kulinarnym lokalnych spotecznosci (np. produkty z kategorii napoje
i zywnos¢ fermentowana);

- wprowadzaniu innowacji w zakresie organizacji sprzedazy, dywersyfikacji kanatéw sprzedazy
pozwalajacych w optymalny sposob w zestawieniu z lokalnymi uwarunkowaniami dociera¢ do
konsumentéw, ale tez sprzyjac¢ budowaniu zaufania, czemu stuzy¢ powinny zaréwno dziatania
z zakresu komunikacji marketingowej, eksponujace ,warto$¢ dodang” kroétkich tancuchéw do-
staw w wymiarze spotecznym, Srodowiskowych i ekonomicznym, jak réwniez tworzenie roz-
wigzan systemowych gwarantujgcych pochodzenie zywnosci ,bezposrednio od producentéw”
(czytelna identyfikacja, znakowanie, wewnetrzne systemy jakosci, certyfikacja);

- intensyfikacji dziatan promocyjnych, zaréwno na poziomie krajowym, jak i lokalnym z wyko-
rzystaniem innowacyjnych narzedzi i form promocji;

- tworzeniu lokalnych powigzan sprzyjajacych rozwojowi sprzedazy z kroétkich tancuchéw do-
staw zywnosci;

- dostosowaniu wsparcia finansowego do szczegélnych warunkéw funkcjonowania producen-
toéw dziatajacych w krotkich tanicuchach dostaw.

Powodzenie tych dziatan wymaga stalego podnoszenia kompetencji producentéw, ktorzy
jak wynika z przeprowadzonych badan poszukujg informacji zaréwno na temat mozliwosci pro-

mowania swojej oferty, zapewnienia bezpieczenstwa zywnosci, jak réwniez dywersyfikowania
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sprzedazy. Tym samym producenci dziatajacy w krotkich taicuchach dostaw powinni mie¢ moz-
liwos¢ udziatu w dedykowanych szkoleniach podnoszacych ich wiedze z zakresu nie tylko uwa-
runkowan legislacyjnych, bezpieczenstwa i jako$ci zywnosci, ale tez prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej, finanséw i marketingu w preferowanej formie taczacej szkolenia online z wizytami
w gospodarstwach demonstracyjnych. Nawiazujac do wspominanego raportu EIT ,Food Foresi-
ght””® nalezy podkresli¢, ze pandemia COVID-19 nadal stanowi powazne zagrozenie dla catej
gospodarki, poniewaz, ,zaktdcita procesy we wszystkich segmentach przemystu rolno-spozywczego,
a zaktécenia te zmienity ,,zasady gry”. Rolnicy czesciej kontaktowali sie bezposrednio z konsu-
mentami, detalisci zostali zmuszeni do szybkiej poprawy swoich mozliwosci realizowania zamdéwien
przez internet, a konsumenci zyskali wiekszq swiadomos¢ w zakresie waloréw odzywczych kupowa-
nej zywnosci. Takie dynamiczne zmiany stwarzajq szanse na wzrost i innowacje w przemysle
rolno-spozywczym’. Jednym z mozliwych kierunkow innowacji jest rozwoj krotkich tancuchow
dostaw w sposdb respektujacy lokalne uwarunkowania, zgodnie z celami rozwoju zrownowazo-
nego w wymiarze spotecznym, Srodowiskowym i ekonomicznym oraz trendami determinujacymi

zmiany zachowan konsumentow.

Rys. 1. Lokalne targowisko ,pod dachem’, Wtochy

0 EIT Food Foresight j.w.
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4, ZAPEWNIENIE BEZPIECZENSTWA ZYWNOSCI
W KROTKICH EANCUCHACH DOSTAW W OKRESIE ZAGROZENIA
EPIDEMICZNEGO NA PRZYKLADZIE ZAKLADU PRZETWORSTWA
PRODUKTOW POCHODZENIA ROSLINNEGO
Tomasz Falczewski, PRZETWORY Z BOROWKI

4.1. Marka ,,Przetwory z borowki”

Marka ,Przetwory z Boréwki” zostata stworzona w rodzinnym gospodarstwie w Grzedach
na Mazowszu, na terenie jednej z najstarszych plantacji w tym wojewddztwie. Oferujemy konfi-
tury i soki, ktérych gtéwnym sktadnikiem jest boréwka amerykanska (Vaccinium Corymbosum L.).

Plantacja posiada kilka certyfikatéw zwigzanych z produkecja i zbiorem owocéw (np. GLOBAL
G.A.P. czy Integrowana produkecja roslin). Przy tworzeniu przetwordéw wdrozony jest system HAC-
CP oraz zasady GHP/GMP.

Wszystkie nasze produkty sg oznakowane znakiem , Produkt Polski” (Rys. 1), a wiekszos¢
znich zostato wiaczonych do Sieci Dziedzictwa Kulinarnego Mazowsze (Rys. 2). Aktualnie w na-
szej ofercie znajduje sie 9 wariantéw smakowych konfitur z borowki oraz 2 warianty smako-

we soku w 5 pojemnosciach.

Rys. 1 Znak ,Produkt Polski’, Rys. 2 Logotyp Sieci Dziedzictwa Kulinarnego
www.minrol.gov.pl Mazowsze, www.ksow.pl

4.2. Bezpieczenstwo zywnosci
Biorac pod uwage fakt, ze producent jest odpowiedzialny za produkt, doktadamy wszelkiej
staranno$ci, aby nasze przetwory byt najwyzszej jakosci. Duza role odgrywa legistyka owocow,
a potozenie przetworni bezposrednio na plantacji pozwala na wykonanie obrobki nawet w czasie
krétszym niz 24h od zbioru owocéw z krzewu.
Jest to pierwsze ogniwo tancuch kroétkich dostaw. Bardzo istotny jest system HACCP prowa-
dzony w odpowiedni sposob. Dla niektdrych jest to przykry obowiazek, lecz dla mnie jest to

narzedzie, ktére pozwala wychwyci¢ ewentualne btedy w produkcji.
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Jest to szczegolnie istotne w przypadku produkcji sezonowej, kiedy trzeba wrdci¢ do zapisow
np. sprzed 3 miesiecy i odpowiedzie¢ sobie na pytanie: ,co poszto nie tak?” i znalez¢ odpowiedz,
aby unikng¢ btedéw w przysztosci. System warto opracowac ze specjalista i uszy¢ na miare
swojego zakladu czy manufaktury, Zeby odpowiednio dobra¢ punkty krytyczne oraz okresli¢
graniczne warto$ci mierzonych wtasciwosci produktu.

Duzym utatwieniem jest posiadanie maszyn lub urzadzen, ktére moga zapisa¢ w pamieci pa-
rametry pracy i ustawienia procesu. Wszystkie nasze produkty sa poddawane pasteryzacji, co
pozwala uzyskac stabilno$¢ mikrobiologiczna produktu. Zdecydowana wiekszo$¢ przetworow
pakujemy w szklane stoiki i butelki. Ma to swoje wady i zalety.

Zalety: wysoka barierowo$¢, mozliwo$¢ stosowania w wysokich temperaturach, opakowanie
nadajace sie do recyklingu, postrzeganie przez konsumenta jako opakowanie premium, duza do-
stepno$¢ na rynku wzoréw i pojemnos$ci. Wady: krucho$¢, ciezar, wymaga duzo zabezpieczen przy
transporcie. Zawsze nalezy korzystac z opakowan dobrej jakosci, gdyz chronig zawartos¢ kilka-
krotnie drozszg niz one same.

Istotng role ma inspekcja produktow. Nalezy przeprowadzac kontrole na kazdym etapie pro-
dukgji, od przyjecia surowca, do wydania produktu gotowego odbiorcy. Najprostsza formg spraw-
dzenia jest kontrola wizualna, najbardziej skomplikowang sg badania laboratoryjne, np. podczas
badan wtascicielskich. Wazne jest okres$lenie kryteriéw i trzymanie standardéw, aby otrzymac

bezpieczne i powtarzalne produkty.

4.3. Zmiany w produkcji z powodu wybuchu epidemii

Nasze przetwory sg produkowane sezonowo, z owocow $wiezych, w momencie owocowania
boréwki amerykanskiej (zwykle lipiec - wrzesien). Tworzac plan produkcji bazujemy na naszym
doswiadczeniu i staramy sie przewidzie¢ jakie bedzie zapotrzebowanie na dany produkt w skali
catego roku - od sezonu do sezonu, tak aby zapewni¢ odpowiednig ilo$¢ przetwordéw i ciggtos¢
dostaw. Ministerstwo Zdrowia ogtosito pierwszy przypadek COVID-19 w Polsce 04.03.20207". Ana-
lizujac sytuacje na biezaco, zmniejszyliSmy plan produkecji przed sezonem 2020 w obawie o utrud-
nienie sprzedazy. Miato to zwigzek z obostrzeniami, ktére zamykaty lub znaczaco ograniczaty
dziatanie imprez handlowych takich jak jarmarki, kiermasze, ktére s3 jednym z naszych kanatow
dystrybucji. Wykonujac analizy sprzedazy doszli$my do wniosku, ze 4 nasze produkty generujg
58% wartosci netto sprzedazy w jednym z kanatéw dystrybucji. Te cztery produkty zostaty wy-
tworzone w wiekszych ilo$ciach, natomiast pozostate w mniejszych, aby nie narazac sie na mozli-
we do poniesienia straty. Z drugiej strony, co roku wprowadzamy przynajmniej jedng nowa pozycje

do sprzedazy aby zacheci¢ statych klientéw oraz przyciggna¢ nowych. W roku 2020 symbolicznie

™ https://www.gov.pl/web/zdrowie/pierwszy-przypadek-koronawirusa-w-polsce
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wprowadziliSmy 1 nowy produkt oraz 1 jest w fazie testéw. W naszym przypadku, kazdy z kana-

téw dystrybucji opisanych ponizej, cechuje sie faworyzowaniem przez kupca innych produktow.

4.4. Kanaly dystrybucji
Nasze przetwory klient koncowy moze kupi¢ poprzez kilka kanatow dystrybucji (Rys. 3):
a) bezposrednio - wprost od producenta na jarmarkach, kiermaszach, targach, a takze przez in-
ternet;
b) zjednym poérednikiem - sieci handlowe, delikatesy, sklepy typu ,Zdrowa Zywno$¢” lub specja-
lizujace sie w produktach regionalnych, réwniez on-line;
¢) zdwoma posrednikami - poprzez hurtownie i podmioty opisane w punkcie b).

Kanaty dystrybucji obrazuje ponizszy schemat:

Rys. 3. Kanaty dystrybucji

Podczas sprzedazy bezposredniej na jarmarkach czy kiermaszach, klient miat mozliwos¢ de-
gustacji produktéw, co byto znaczacym argumentem sprzedazowym, szczegolnie dla osdb, ktore
nie potrafig wyobrazi¢ sobie potgczen niektérych smakéw np. konfitura boréwka amerykanska
z kwiatem lawendy. Degustacja daje mozliwo$¢ przyciagniecia klienta do stoiska, natomiast nalezy
ja przeprowadza¢ w sposéb odpowiedni z zachowaniem higieny i odpowiednich przepiséw sani-
tarnych. Czasami bywato to dosy¢ absorbujace dla sprzedawcy, dlatego podczas duzych wydarzen
targowych jedno stoisko musiato by¢ obstugiwane przez minimum dwie osoby.

Sprzedaz bezposrednia jest kwintesencjg krotkich tancuchow dostaw. Dzieki niej kupujacy ma
szanse poznac nie tylko produkt, ale tez producenta. Sprzedaz bezposrednia daje przestrzen dla
producenta do opowiedzenia swojej historii. Produkty, szczegélnie te lokalne i regionalne, wytwa-
rzane na niewielkg skale sg unikalne i nalezy podkresla¢ takg wartos$¢ dodang. U nas klient nie
tylko kupuje stoiczek z konfitura, ale tez tozsamos$¢ i dusze produktu. Identyfikujemy sie jako
producent lokalny, co mogg potwierdzi¢ np. ,Certyfikat Najwyzszej Jakosci - Produkt Lokalny” od
LGD Perty Mazowsza, logotyp Produkt Polski czy emblemat Sieci Dziedzictwa Kulinarnego, ktéry

jest znakiem Europejskiej Sieci.
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Czasami dobrze opowiedziana historia produktu jest dla klienta wazniejsza niz jego smak.
Ma to szczegdlne znaczenie przy sprzedazy internetowej ,na odlegto$¢”, gdzie kupujacy nie ma
mozliwosci degustacji podczas dokonywania decyzji zakupowych. Jezeli oferujemy odbidr oso-
bisty zamo6wionych towardéw, warto pokaza¢ kupujacemu czes$¢ gospodarstwa lub przetwor-
ni. Efektem jest spojna catos¢ opowiadanej historii produktu i pozostawienie sladu w pamieci oso-

by kupujacej, co zwieksza szanse na powtoérzenie zamowien.

4.5. Zmiany dokonane w celu usprawnienia dystrybucji produktow,
wynikajace z sytuacji zagrozenia pandemicznego

Poniewaz jeden z kanatéw dystrybucji zostat znaczaco ograniczony - sprzedaz bezposrednia
na jarmarkach i kiermaszach - skupiliémy sie na rozwoju sprzedazy za posrednictwem sieci in-
ternet. Kanat ten funkcjonowat w naszej firmie przed wybuchem epidemii, dzieki czemu mielismy
juz zbudowang pozycje sprzedazowg w sieci i wyszukiwarkach. Zaméwienia intenetowe mozna
sktadac bezposrednio do nas za pomoca kilku portali, a takze posrednio do sklepow partnerskich
on-line, gdzie sg dostepne nasze produkty. W pierwszych miesiacach epidemii - marzec i kwiecien
2020 w tylko jednym kanale sprzedazy bezposredniej (Rys. 4) odnotowali$my najwieksza war-
to$¢ sktadanych zamoéwien (marzec 2020) oraz najwiekszg ilo§¢ sktadanych zaméwien (kwiecien
2020). Ponizszy wykres przedstawia sprzedaz i zaméwienia w jednym wybranym kanale sprze-

dazy on-line.

Rys. 4. Zmiana wartosci zamdéwien w kanale sprzedaZy online po ogtoszeniu epidemii

Jednym z zagrozen przy sprzedazy internetowej jest transport produktéw. Nasze przetwory

nie naleza do kategorii zywnoSci tatwo psujacej sie i nie wymagaja transportu chtodniczego, na-
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Rys. 5. Zabezpieczanie konfitur Rys. 6. Zabezpieczenie przesytkiw  Rys. 7. Zwrot zniszczonej przesytki
folig bgbelkowq. mysl zasady ,Zero Waste” - pierwotnie o bryle szescianu

tomiast konfitury i soki sa gtéwnie zapakowane w szkto, co wymaga odpowiednich zabezpieczen
transportowych (Rys. 51 6).

Niestety nie znamy warunkow przechowywania w magazynach przetadunkowych, dlatego
unikamy wysytek pod koniec tygodnia, zeby przez weekend towar nie byt przechowywany przez
dtugi okres w obcym magazynie. Dtugi czas w obcym magazynie zwieksza rowniez prawdopodo-

bienistwo uszkodzenia przesytki (Rys. 7).

4.6. Dzialania w celu ograniczenia wplywu epidemii
na wielkos¢ sprzedazy produktow

Poniewaz kanaty sprzedazy on-line zapewniajg nam aktualnie duzg ilo$¢ zaméwien, rozwija-
my te forme poprzez zwiekszenie adresow internetowych, gdzie mozna zamoéwic nasze przetwory.
Powstato duzo ,wirtualnych bazaréw” i grup spoteczno$ciowych taczacych lokalnych producen-
téw z konsumentami.

Nasza marke pozycjonujemy jako firme regionalna, dlatego staramy sie zdobywac¢ najwiecej
klientéw lokalnych. Dlatego oferujemy w wybrane dni dowozy naszych produktéw, a w inne, moz-
liwe sa odbiory osobiste w siedzibie firmy o konkretnych godzinach oraz z zachowaniem rezimu
sanitarnego (maseczki, ptyn do dezynfekeji, ptatnosci bezgotowkowe). Dostawy i odbiory bezpo-
srednie s3 najbezpieczniejszg formg transportu przetworéw ze wzgledu na mozliwos¢ dostosowy-
wania warunkow transportu. Tutaj procentuje réwniez nasz udziat w jarmarkach i kiermaszach,
gdyz klienci, ktérzy kupowali nasze produkty na cyklicznych imprezach, zgtaszajg sie po towary,
ktérych zapasy sie skoniczyty, a na state zagoscity w ich domach.

Aby zacheci¢ nowych klientéw organizujemy konkursy w mediach spotecznos$ciowychi pro-
mocje na wybrane produkty. Klienci, ktérzy ponawiaja zaméwienia moga dosta¢ prébki produk-

tow do degustacji.
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Nalezy mierzy¢ sity na zamiary. W momencie powiekszenia wartos$ci sprzedazy interne-

towej, zazwyczaj zwieksza sie ilo§¢ wysylanych paczek, co za tym idzie, nalezy po$wieci¢

wiecej czasu na pakowanie i zabezpieczanie produktu. W pewnym momencie moze okazac sie,

ze nalezy zatrudni¢ dodatkowe osoby do obstugi sprzedazy internetowej, a niewatpliwie jest to

kolejny koszt. Bardzo duze znaczenie pod wzgledem czasu przygotowywania przesylki maja

poszczegollne aspekty:

1.

Porzadek na magazynie - nalezy stosowa¢ odpowiednie oznakowania produktow oraz ich
wydzielenie w przestrzeni magazynowej, aby nie pomyli¢ zamdéwionych artykutéw. Przy pa-
kowaniu zamdéwien nalezy w sposdb optymalny przygotowac stanowisko pracy, aby wszystkie
niezbedne elementy byty w zasiegu reki oraz aby mozna byt na biezaco monitorowac ich zapas.
Nawet przy kilku osobach pracujacych warto jest wdrozy¢ zasade ,5S”. 1 - Selekcja - usu-
niecie wszystkich zbednych elementéw na stanowisku (np. kubek po kawie). 2 - Systematy-
ka - wyznaczenie miejsc dla wszystkich przedmiotéw - tasmy, nozyczki, nozyki, materiat do
zabezpieczenia (wypetniacze), kartony posegregowane ze wzgledu na rozmiar, waga i miarka.
3 - Sprzatanie - po kazdym uzyciu nalezy odtozy¢ uzywana rzecz w to samo miejsce, a zwyczaj-
nie w porzadku pracuje sie przyjemniej. 4 - Standaryzacja - to utrzymywanie uzyskanych efek-
téw i kontrola dziatan, 5 - Samodyscyplina - to szukanie wciaz lepszych, nowych rozwigzan,
ktoére utatwia prace, np. wprowadzenie dyspenseréw do tasmy lub folii typu ,stretch”.
Ksztalt i rodzaj opakowania produktu - tatwiej jest spakowac produkty o jednorodnym
ksztatcie. Przyktadowo, sadownik oferuje butelki z sokiem 750 ml, w kilku smakach sprzeda-
je w pakietach po 4, 6, 8, 12, 16 butelek. Dzieki temu moze odpowiednio dostosowac kartony
z przegrodami do zamdwien i optymalizowac koszty pakowania.

Kompletowanie zaméwienia i kontrola jakosci - jesli mamy do dyspozycji kilka oséb, mozna
tak zorganizowac prace, aby jedna zajmowata sie kompletowaniem zamoéwien i kontrola jako-
$ci przynoszac na stanowisko pakowania posegregowane zaméwienia w osobnych skrzynkach,
a druga samym pakowaniem.

Oznaczenie gotowych przesytek - gotowe zamowienia nalezy zaopatrzy¢ w etykiety do wy-
sytek kurierskich lub opisa¢ dane odbiorcy natychmiast po zapakowaniu. Warto wydzieli¢ stre-
fy, gdzie oczekujg paczki dla kuriera, osobno odbiory osobiste i osobno te, ktore majg by¢ roz-
wiezione wtasnym transportem, aby podczas kontroli wizualnej monitorowac postep realizacji

zamowien.
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4.7. Rozwiazania dla dalszego rozwoju

W planach mamy rozwoéj kazdego kanatu sprzedazy, aczkolwiek ze wzgledu na panujaca
epidemie skupiamy sie na:

- Sprzedazy bezposredniej on-line - najchetniej z odbiorami osobistymi lub dowozem
w oKkreslone dni. Jest to najbardziej komfortowy sposob z naszej perspektywy. Przygotowa-
nie przesytki na drugi koniec Polski zajmuje czas i pienigdze, ale z drugiej strony mamy $wia-
domos¢, ze nie kazdy kto chce sprobowac naszych przetwordw przyjedzie specjalnie do nas na
wies.

- Sprzedazy posredniej z maksymalnie 1 posrednikiem - lokalne delikatesy i sklepy typu
,Zdrowa zywno$¢”. Im wieksza sie¢ sprzedazy tym wieksza rozpoznawalno$¢ produktéw. Moz-
na mie¢ najlepszy na $wiecie produkt, ale bez odpowiedniej sieci dystrybucji ,nikt” sie o tym
nie dowie. Jako producent lokalny chcemy bazowac na regionalnych odbiorcach.

Zwiekszona liczba zamoéwien i rézne formy ich sktadania wymagaja wdroZenia rozwia-
zania systemowego do ich gromadzenia, tak, aby nie ,zgubi¢” zadnego zaméwienia i zrealizowac
je w okreslonym czasie. Rozwigzanie, ktory obecnie posiadamy wymaga modernizacji, co utatwi-
toby wykonywanie analizy danych o zaméwieniach, a zintensyfikowanie sprzedazy wymaga do-
datkowych pracownikéw.

Wciaz jesteSmy mtoda firma z pokoleniowym do$wiadczeniem, dlatego bedziemy dazy¢ do po-

pularyzacji naszych Przetwordéw z Boréwki.
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5. KLUB ZAKUPOWY ,W CZASACH PANDEMII".
OGRANICZENIA 1 WYZWANIA
Dagmara Pilis, KOSZYK LISIECKI

Klub zakupowy KOSZYK LISIECKI rozpoczat dziatalnos¢ w 2014 roku w ramach projektu do-
finansowanego przez rzad szwajcarski. Naszym zadaniem byto przygotowac mate, domowe go-
spodarstwa oraz rodzinne przetwornie do przygotowania i sprzedazy dobrych, tradycyjnych,
$wiezych produktéw. A takze budowa¢ $wiadomos¢ klientéw w zakresie korzystania z zywnosci
lokalnej, sezonowej i wiadomego pochodzenia. Obszar naszej dziatalno$ci, to aglomeracja krakow-
ska, natomiast wiekszo$¢

Wspdlnie z rolnikami i producentami zatozyliSmy Stowarzyszenie Producentow Koszyka
Lisieckiego (KRS: 00007 18 171). Naszym celem jest podnoszenie jakoSci oferowanych pro-
duktow, organizowanie uczciwego handlu, gdzie wiekszos$¢ ceny zostaje w kieszeni rolnika
a klienci moga dostawac $wieze, dobre produkty bez niepotrzebnej chemii, nawozéw, konserwan-
téw i innych utrwalaczy. Niewielka prowizja ma pokry¢ koszty obstugi. Jako organizacja pozarza-

dowa nie dziatamy dla zysku.

5.1. Organizacja sprzedazy
Podstawa dziatania Koszyka jest organizowanie cotygodniowych sesji sprzedazowych, pod-
czas ktorych klienci dokonuja zaméwien za posrednictwem Internetu - http://zakupy.koszykli-
siecki.pl/.

1. W kazdy poniedzialek producenci przedstawiaja swoja oferte, majac na uwadze pogode
oraz dostepno$¢ produktéw, ktére mogg by¢ zamdéwione na czwartek. Nasze owoce, warzywa,
sery, wedliny, mieso, pierogi sg zbierane/wyrabiane rano w dniu odbioru i przyjezdzajg wprost
do punktu odbioru - bez posrednikéw i magazynowania.

2. 0d poniedziatku do wtorku (godz. 20.00) koensumenci sktadaja zamoéwienia i otrzymuja po-
twierdzenie za poSrednictwem platformy zakupowej http://zakupy.koszyklisiecki.pl/ gdzie
moga znalez¢ réwniez informacje na temat producentéw, produktéw oraz aktualnych cen.

3. 0dbioérzaméwien odbywa sie we czwartki, w podkrakowskim Cholerzynie, w okreslonych go-
dzinach (16-19.30). Mozliwy jest takze, od czasu pandemii, zamdéwienie towaru z dowozem
na teren aglomeracji krakowskiej. Pfatnosci dokonywane sg karta ptatnicza, przelewem
ew. gotowka.

4. Nasze produkty:

- mieso: wieprzowina, wotowina, krélik od indywidualnych rolnikéw z Matopolski, ryby ze

zrownowazonych hodowli;
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- wedliny tradycyjne: szynki, kietbasy, salceson, smalec, kiszka od matych, rodzinnych pro-
ducentéw z terenu Liszek;

- pieczywo: kukietki, cegietki lisieckie, chleby pszenne, zytnie, na zakwasie lub drozdzowe,
bez sztucznych dodatkdow, a takze maki ze Swiezego przemiatu, domowe ciasta;

- warzywa i owoce sezonowe, ktore rosng na ziemiach w okolicach Liszek, uprawiane tra-
dycyjnie, bez sztucznych nawozow, z ekologicznymi srodkami ochrony roslin, $wiezo ze-
brane, nie konserwowane;

- nabial: jaja, sery krowie, owcze, kozie biate i dojrzewajgce, mleko, serwatka, jogurt;

- przetwory domowe owocowe i warzywne, wytwarzane przez gospodynie z nadwyzek
wtasnych upraw, dzemy na pektynie, ogérki, cukinie, kiszona kapusta itd., suszone owoce;

- napoje: woda, kompoty, soki ttoczone, kawa i herbata ekologiczna;

- produkty suche: maki, kasze, granola;

- inne: miody i produkty pszczelarskie, naturalne stodycze. nierafinowane oleje ttoczone na
zimno, domowe pierogi, krokiety, galarety, naturalne octy owocowe i ziotowe;

- okazjonalne w zwigzku ze $wietami: ciasta domowe, bukiety, mydta rzemieslnicze, wino

z lokalnych winiarni.

5.2. Zmiany spowodowane ogloszeniem stanu zagrozenia epidemicznego

Czas zagrozenia epidemiologicznego wptynat pozytywnie na zwiekszenie ilosci i wielko-
$ci zamowien w Koszyku Lisieckim. Generalnie, poza wprowadzeniem do sprzedazy zakwasow
do pieczenia chleba (w czasie, gdy we wszystkich sklepach zabrakto drozdzy), nie musieliSmy po-
szerzac asortymentu, inaczej, niz to robiliSmy do tej pory.

Stale poszukujemy lepszych, nowych produktéw, o ktére pytaja klienci lub rekomendowanych
przez innych producentéw (cztonkdw stowarzyszenia). Jest to proces naturalny, nie majacy zwigz-
ku z zagrozeniem epidemiologicznym. Na prosbe zaprzyjaznionej restauracji testowali$my wpro-
wadzenie dan obiadowych (poza pierogami, krokietami i gotagbkami, ktére sprzedajemy od kilku
lat). Nie spotkato sie to jednak z zainteresowaniem klientéw na tyle duzym, Zeby sie taka produkcja
optacata, wiec zrezygnowaliSmy z tego produktu.

Sytuacja zagrozenia epidemiologicznego wptyneta bardzo mocno na proces dystrybucji
produktéw oraz organizacji procesu zamawiania i odbioru. Zmiany te mozna podzieli¢ na dwie
grupy - zmiany zwiazane z zapewnieniem bezpieczenstwa epidemiologicznego oraz zmiany orga-
nizacyjne.

Praktycznie od poczatku pandemii juz w marcu wdrozyli$my rezwiazania i procedury, kt6-

re pozwalaja nam spetni¢ wszystkie, nawet najbardziej restrykcyjne wymogi:
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Producenci przestali rozklada¢ swéj towar do koszykéw - dotychczas mieliSmy w zwycza-
ju, ze rolnik, ktéry przywozi rozwazone zgodnie z zaméwieniem warzywa, przywozi je i roz-
ktada do koszykdéw. Pozwalato nam to na ograniczenie kosztdw obstugi. Teraz, producent tylko
dostarcza towar, przebywajac w punkcie odbioru kilkanascie minut. Rozktadaniem zajmuja
sie pracownicy (musieli$my zatrudni¢ dodatkowe 2 osoby). Czes$¢ produktow (warzywa,
przetwory) dociera do nas we $rode wieczorem, aby zminimalizowac¢ ilo$¢ oséb w tym sa-
mym czasie dostarczajgcych towar.

WymieniliSmy wszystkie skrzynki z drewnianych na plastikowe, ktore tatwo zdezynfe-
kowac.

Do wydawania towaru z lodéwek w momencie odbioru przez klienta, przygotowali$my pla-
stikowe pudetka, dezynfekowane kazdorazowo przez pracownikow.

Poprosili$my klientow o ptatnos¢ bezgotéwkowa lub przelewem (ptatnosci gotowkowe s3
wyjatkiem), terminale tez sg dezynfekowane po kazdym uzyciu.

Pracownicy pracuja w maseczkach, rekawiczkach, miejsce, gdzie wydajemy towar z lo-
dowek i dokonuje sie ptatnosci jest ostoniete tablica z pleksi.

Klienci sa poinstruowani, co do sposobu odbioru towaru - jednoczesnie w punkcie odbio-
ru (150 m?) moze przebywac 3 Kklientéw. Odbior towaru wraz z ptatnoscig przez 1 klienta
zajmuje nie wiecej niz 10-15 min. Klienci z zachowaniem odlegtosci czekaja w kolejce przed
punktem odbioru (mamy olbrzymi teren do dyspozycji).

Przed wejsciem do punktu odbioru znajduje sie dozownik z ptynem odkazajacym.

Innej dezynfekeji nie stosujemy, gdyz budynek, ktéry wynajmujemy do rozktadania i wydawa-
nia zamowien jest wykorzystywany tylko przez nas, tylko 1 raz w tygodniu.

Wszyscy (producenci, pracownicy i klienci) maja obowigzek noszenia maseczek.

W$rod zmian organizacyjnych wymieni¢ nalezy:

ZatrudniliSmy dodatkowe 2 osoby do obstugi zaméwien i klientéw, co wynika zaréwno
ze wzrostu liczby i wielko$ci zamoéwien, jak tez eliminacji udziatu producentéw w rozktadaniu
towaru.

Zinicjatywy klientow uruchomili$my opcje zamawiania koszykéw z dowozem do domu na
terenie aglomeracji krakowskiej. Poczatkowo organizowalisSmy ten proces z firmg cateringo-
wa, teraz realizujemy go sami. Kosztami dowozu dzielimy sie z klientami - czes$¢ kosztow (kie-
rowcy, transport) optacaja oni, cze$¢ my (opakowania, kierowcy). Zainteresowanie ta ustuga
zalezy od stanu epidemiologicznego - im jest gorszy, tym wiecej takich zaméwien.
Skrécili$my czas zamawiania dla klientow tak, bySmy na przygotowanie zestawien dla pro-
ducentéw i pracownikéw, zamawianie towaru, mieli petny dzien pracy.

WdrozyliSmy nowe raporty z elektronicznego sklepu dla sprawniejszej obstugi zamoéwien.
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Wszystkie te dziatania, drobne inwestycje i zakupy zostaty sfinansowane z biezacej dziatal-
nos$ci Koszyka - zwiekszona sprzedaz pozwolita nam na to.

Obecna sytuacja miata pozytywny wplyw na wielko$¢ sprzedazy zaréwno poprzez zamo-
wienia koszykowe jak tez indywidualna sprzedaz rolnikéw w gospodarstwach (nasi klienci
maja dostep do adreséw wszystkich producentéw i moga u nich kupowac bezposrednio). Dlatego,
nie musieli$my podejmowac zadnych dziatan ograniczajacych wptyw epidemii na wielko$¢ sprze-
dazy. Czesc¢ jednak naszych producentéw - przetworcow (mieso, wedliny, sery, garmazerka, ryby)
odnotowata spadek zamowien od restauracji i sklepow stacjonarnych. Dla nich sprzedaz bez-
posrednia oraz na miejscu w zaktadach w Koszyku Lisieckim stata sie gtéwnym Zrédtem docho-
du i rozwigzaniem problemu.

Dla dalszego rozwoju naszej dziatalnosci potrzebujemy $rodkéw inwestycyjnych przede
wszystkim na zakup samochodu do transportu zywnoS$ci, ktéry stuzytby zaréwno do celow
zwigzanych z odbiorem niektérych produktow, jak tez obstuga zaméwien z dowozem, ktére wpro-
wadziliSmy od czasu pandemii.

Druga, bardzo istotng inwestycja, jest wyposaZenie przestrzeni magazynowej do przecho-
wywania niektérych produktéw o dtugim terminie waznosci, ktére docierajg do nas z dalszej niz
20 km odlegtosci. Zamawiamy towar na zapas zabezpieczajacy nas przez ok. 1 miesiac, celem ogra-
niczenia kosztéw dostawy.

Zdecydowana wiekszo$¢ produktéw nie wymaga od nas takich dziatan, gdyz producenci przy-
woza produkty na miejsce, zgodnie z zaméwieniem na dana sesje sprzedazowa. Ale w zwiazku
z wiekszymi zamoéwieniami, ilo$§¢ produktéw ,na zapas” przekracza nasze dotychczasowe
mozliwo$ci magazynowe.

Trzecim kluczowym rozwigzaniem jest doskonalenie narzedzia do zamawiania produktow
przez klientéw w sposdb jak najbardziej szybki, tatwy i mobilny. W tej chwili, nasz system nie ma

aplikacji mobilnej, co utrudnia proces zamawiania przez telefon.

Rys. 1. Drewniane skrzynki na zamdwienia Rys. 2. Plastikowe skrzynki na zaméwienia
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Rys. 3. Lodéwka: wedliny i ryby

Rys. 5. Paczki: odbior z dowozem

Rys. 4. Lodéwka: nabiat

Rys. 6. Koszyki: odbidr osobisty
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Rys. 7. Dowdz - dostarczanie towaru

Rys. 8. Odbicdr osobisty -
wydawanie produktéw z lodéwki, ptatnos¢

73



6. ZAPEWNIENIE BEZPIECZENSTWA ZYWNOSCI W KROTKICH
LANCUCHACH DOSTAW W OKRESIE ZAGROZENIA EPIDEMICZNEGO
NA PRZYKLADZIE ZAKEADU PRZETWORSTWA
PRODUKTOW POCHODZENIA ZWIERZECEGO
Monika Lason, GROSER

GROSER to wspdlne dzieto pasjonatki zdrowego zywienia i hobbisty hodowli kdz oraz rolnic-
twa integrowanego. GROSER to 70 hektarowe gospodarstwo rolne w Grodzisku w dolinie rzeki
Ner, prowadzone jest przez peine entuzjazmu matzenstwo Monike i Waldka Lason, ktérzy fascy-

nuja sie ,slow food” i powrotem do naturalnych sposobéw przetwoérstwa mleka.

Zrédto: http://www.grodziskieserykozie.pl/eventy.html

Gospodarstwo specjalizuje sie w hodowli kéz rasowych: alpejskiej i saaneniskiej oraz przetwor-
stwie mleka. Serowarstwo to szlachetna sztuka, ktéra wymaga wiedzy, umiejetnosci, codziennej
pracy i wytrwatosci Aby sprosta¢ tym wymaganiom konczyliSmy wiele kurséw serowarskich
w Polsce i za granicg - w Niemczech, Holandii, Austrii, Francji. Obecnie produkujemy petng game

seréw i napojow fermentowanych z mleka koziego.

Rys. 2. Asortyment produktéw oferowanych przez GROSER
Zrédto: http://www.grodziskieserykozie.pl/eventy.html
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6.1. Zmiany na poziomie produkcji i przetworstwa
wprowadzone w wyniku pandemii

Pandemia zmienita nie tylko mys$lenie konsumenta o bezpieczenstwie zywnosci, ale réwniez
my w wyniku pandemii zmodyfikowali$my nasze priorytety oraz standardy postepowania. Nasz
zaktad starat sie tak szybko jak byto to mozliwe zareagowac na zmieniajgce sie potrzeby konsu-
ment6w i sprosta¢ nowym wymogom sanitarnym. Najwazniejsze dla nas byto zapewnienie bezpie-
czenstwa zywnosci i zachowanie dobrego wizerunku gospodarstwa i przetwoérni wsréd naszych
klientow.

Bezpieczenstwo zywnosci zaczyna sie od surowca, poprzez proces produkcyjny, bezpieczne
magazynowanie i logistyke, az po bezpieczna ptatno$¢. Zachowanie systemow bezpieczenstwa
na kazdym z tych etapow warunkuje o sukcesie przetworcy i budowaniu zaufania w relacji
producent-konsument w dobie pandemii.

Elementem zapewnienia zdrowej, bezpiecznej ZywnoSci jest wdroZenie systeméw zarza-
dzania bezpieczenstwem zZywnoSci do ktorych zaliczamy: zasady Dobrej Praktyki Higienicznej
- GHP, Dobrej Praktyki Produkcyjnej - GMP oraz system HACCP. System Analizy Zagrozen i Kry-
tycznych Punktéw Kontroli jest narzedziem zarzadzania bezpieczenstwem zywnosci i uniwer-
salng metoda systematycznej oceny mozliwo$ci wystapienia zagrozen oraz okreslenia metod ich
eliminacji podczas produkcji.

System HACCP wprowadziliSmy w naszym zakladzie jeszcze przed wybuchem pande-
mii. Byla to dojrzala decyzja wynikajaca z troski o bezpieczennstwo konsumenta, ale i wy-
nikajaca z potrzeby analizy krytycznych punktéw kontroli na wypadek, gdy czynnik ludzki
zawodzi. Dzieki wnikliwemu monitoringowi krytycznych punktéow kontroli w procesie produkeji
mozemy przeprowadzi¢ szybka analize i wyeliminowac czynnik krytyczny, np. monitorujac tem-
perature procesu mozemy wykluczy¢ istnienie flory patogennej. Dostosowujac sie do wszystkich
okreslonych w zaktadzie wytycznych GHP zapewnili$my konsumentowi bezpieczenistwo tak istot-
ne szczeg6lnie w czasie pandemii.

Po przeprowadzonej analizie nowych zagrozen na poziomie przetworstwa wynikajgcych
z wprowadzenia stanu epidemii w naszym zaktadzie nalezato wdrozy¢ nowe procedury doty-
czace dystansu osdéb pracujacych na produkeji, restrykcyjnej higieny personelu tzn. czestszej
dezynfekcji zaréwno powierzchni rak jak i przestrzeni produkcyjne;j.

Srodki dezynfekujace dostosowalismy do nowych standardéw dezynfekcji zgodnie z wymoga-
mi Gtéwnej Inspekecji Sanitarnej.

Dla produktéw w opakowaniach szklanych wdrozyli$my procedure sprawdzania szczelnosci,
opakowania PP zamykane na ,klik” zamieniliSmy na opakowania z plomba, starali$my sie na-

ktania¢ klientéw do zakupéw produktéw pakowanych w vacuum, gdyz jest to najbezpieczniejszy
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sposob pakowania zywno$ci uniemozliwiajacy ingerencje osob trzecich. Zakupili$my pojemniki
transportowe z przykrywka na Kklik, tak by osoby trzecie odpowiedzialne za transport nie
mialy dostepu do zapakowanych produktow.

Zmiany nastapity takze w naszych dziataniach marketingowych. WprowadziliSmy nowe
produkty, ktore tacza zdrowa tradycyjna zywno$¢ z aspektem budowania odpornosci. Roz-
poczeliSmy produkcje twarozkow smakowych z czosnkiem i esencja szczypiorkows, sery pod-
puszczkowe twarde z tymiankiem i miodem oraz jogurty z imbirem i kurkuma badz pytkiem
pszczelim wzmacniajace uktad odpornosciowy. Napoje fermentowane wzbogaciliSmy o jogurty

prebiotyczne.

6.2. Rozwoj nowych produktow i dzialan marketingowych w wyniku pandemii

Pandemia wymaga od producenta elastycznosci i kreatywnosci. Nasz konsument wykazywat
wieksze zainteresowanie praktycznie bezobstugowa i bezkontaktowa forma robienia zaku-
pow. Zaproponowali$my wszystkim detalicznym klientom odbiory gotowego zamdéwienia zgodnie
z karta zamowien dostepnych produktdw, ktorg udostepnialiSmy droga mailowg, obstuge w bez-
piecznych warunkach z zachowaniem wytycznych GIS. Takze kwestia ptatnosci ulegta zmianom.
Terminal ptatniczy w czasach pandemii stat sie koniecznym atrybutem w rekach producen-
ta. Ptatnosci bezgotéwkowe ciesza sie coraz wieksza aprobatg, a przy niektérych transakcjach
okazaty sie niezbedne do jej dokonania. W kwietniu 2020 roku zakupili$my terminal ptatniczy
co pozwolito nam zachowac ciagtos¢ sprzedazy.

Poinformowali$my klientéw, Ze moga bezpiecznie odbiera¢ zloZzone zamoéwienia przy
uzyciu maseczki oraz rekawiczek jednorazowych. Taki sposob dokonywania zakupéw w bar-
dzo trudnym pierwszym etapie po ogtoszeniu epidemii COVID-19 zostat dobrze odebrany i zaak-
ceptowany przez klientow.

Konsument buduje zaufanie do matych lokalnych zaktadéw poprzez media spotecznosciowe.
Na biezaco chce by¢ informowany czy pojawiaja sie nowe produkty, czy zaktad poszerza oferte,
ale takze czy zaktad speinia standardy bezpieczenstwa. Informowanie klientéw poprzez Insta-
gram czy Facebook o tym w jakich warunkach prowadzi sie produkcje, z jaka dbato$cia pa-
kuje sie i dystrybuuje produkty zwieksza zaufanie odbiorcéw.

Pandemia zabrala nam mozliwosci pelnej prezentacji swoich produktéw poprzez de-
gustacje, odwotane zostaty eventy branzowe na ktérych zdobywalismy strategicznych klientow.
Dziatania realizowane ,off-line” przeniesliSmy sie do strefy ,on-line” i tatwiej pozyskujemy no-
wego Kklienta relacjonujac poprzez media spoteczno$ciowe wszystkie wazne aspekty naszej

dzialalno$ci.
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Strefa on-line to takze strefa zakupowa, ktora w ostatnich miesigcach zdobyta i wciaz zdobywa
zwolennikow. RozpoczeliSmy prace nad kanatem dystrybucji w tej sferze, myslac o sklepie
internetowym z produktami suchymi od lokalnych producentéw, wspierajac tym samym
innych rolnikéw, ktérzy znalezli sie w tym samym potozeniu. Taka dystrybucja bedzie realizo-
wana w zasiegu 30 km od zaktadu.

Zdecydowalismy sie na wspélprace z platforma internetowa dostarczajaca Zywnos¢
bezposrednio do doméw konsumentéw. Jest to bardzo perspektywiczne przedsiewziecie, ktore
producentowi pozwala poznac rzesze nowych odbiorcéw, a konsumentowi dac¢ poczucie zakupu
petnowartosciowego produktu bezposrednio z ragk wytworcy.

Podjelismy takze decyzje o dywersyfikacji naszego asortymentu o inne wyroby od znanych
nam wytworcow, po to by urozmaici¢ oferte i wyj$¢ z nowa inicjatywa do klienta.

Dla dalszego rozwoju dziatalnosci najwazniejsze jest, aby utrzymac sprzedaz na satysfakcjo-
nujacym poziomie, rozwijac firme i korzystac z potencjatu jaki ma w sobie zywnos¢ z tzw. ,czysta
etykieta”, planujemy zacza¢ prowadzi¢ bloga o walorach zdrowotnych kozich seréw oraz wy-
korzystaniu tego produktu w kuchni. Chcemy zaprasza¢ do wspoétpracy szeféw kuchni, dietety-
kow, osoby z branzy mleczarskiej tak, aby blog oraz skorelowane z nim media spotecznosciowe
obfitowaly w fachowa wiedze, ale takze stanowily Zrodto reklamy naszych produktow. Pla-
nujemy doksztalcic sie w sferze marketingu w sieci by méc ,na odlegto$¢” zdobywac nowych
klientow.

Konsumenci poszukuja na rynku takze zywnos$ci funkcjonalnej ktora taczy w sobie wa-
lory zdrowotne produktu z odpowiednia jakoscig i smakiem. Chcemy réwniez rozwijac sie w tym
kierunku.

Pandemia to czas wyzwan zwigzanych z przeniesieniem swojej sprzedazy na profil detaliczny
e-commerce. Znalezienie odpowiedniej SciezKki rozwoju dla swojego produktu w nowej rze-
czywistosci jest rzecza niezwykle trudna. Jezeli okaze sie, Ze strategiczne rozwigzania przyno-
sza sukces to zarzadzanie poziomami zapaséw bedzie miato kluczowe znaczenie dla powodzenia
i utrzymania lojalnosci konsumenta wobec marki. Pandemia uwidocznita przede wszystkim
site skali, nowatorskiego postrzegania sprzedazy produktéw rzemieslniczych, budowania

zaufania konsumenta poprzez edukowanie o zaletach zywnosci z , czysta etykieta”.
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7. ZYWNO$C Z KROTKICH LANCUCHOW DOSTAW
W OPINII I ZACHOWANIACH POLSKICH KONSUMENTOW

Sylwia Zakowska-Biemans, SGGW w Warszawie

Zachowania zwigzane z Zywnoscig i zywieniem stanowia szczegélny rodzaj zachowan kon-
sumentoéw, poniewaz z jednej strony implikowane sa odczuciem glodu, taknienia oraz zin-
ternalizowanymi wzorami zywieniowymi, a z drugiej zwigzane sa z oddziatywaniem poszcze-
golnych elementéw marketingu Zywno$ciowego (produkt zywnosciowy, jego cena, dostepnosc,
sposob komunikowania o jego atrybutach) i warunkéw otoczenia przyrodniczego, spoteczno-kul-
turowego oraz ekonomicznego.

Coraz wieksze znaczenie w podejmowaniu decyzji zwigzanych z zakupem zywnosci odgrywa
jej jakos¢, ktora jednoczesnie stata sie wyznacznikiem globalnych przeobrazen na rynku zyw-
nosci. Percepcja jako$ci zywnoS$ci przez konsumentéw roézni sie znacznie od postrzegania
i rozumienia jej przez producentéw.

Jakos$¢ zywnoSci jest pojeciem wielowymiarowym, ktéore jest przez konsumentow réznie in-
terpretowane i obejmuje zaréwno bezpieczenstwo zZywnosci, jej wartos¢ odzywczg, walory
sensoryczne, ale tez atrybuty takie jak: wygoda, autentycznos¢, funkcjonalnos¢, przyjazny
srodowisku i etyczny sposob produkcji.

Wyznacznikiem jako$ci dla konsumenta moze by¢ réwniez to czy pochodzi ona z globalnej pro-
dukcji i dystrybucji czy tez jej produkcja i dystrybucja ma wymiar lokalny i tym samym sprzy-
ja realizacji celow spotecznych i Srodowiskowych zréwnowaZonego rozwoju oraz przyczy-
nia sie do rozwoju gospodarczego regionu.

W celu petniejszego zrozumienia postaw i zachowan konsumentéw wobec zywnosci pocho-
dzacej z krotkich tancuchéw dostaw i przypisywanych jej atrybutéw jakosciowych zrealizowane
zostato w listopadzie 2020 roku badanie na ogolnopolskiej probie konsumentéw, reprezenta-
tywnej pod wzgledem ptci, wieku, poziomu wyksztatcenia i miejsca zamieszkania. Wszyscy re-
spondenci byli osobami odpowiedzialnymi lub wspétodpowiedzialnymi za dokonywanie zakupow
zZywnosci.

Dane ze wzgledu na ograniczenia zwigzane z pandemia, zostaly zebrane z wykorzystaniem
metody CAWI, ktéra polega na przeprowadzeniu badania z wykorzystaniem ankiety online na
komputerze lub innym urzadzeniu, tj. tablet, smartphone z dostepem do Internetu.

Zakresem badan objeto:

- okreslenie udziatu konsumentéw deklarujacych dokonywanie zakupéw zywnosci z krétkich

tancuchéw dostaw oraz czestosci zakupu wybranych kategorii produktowych;
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- profilu spoteczno-demograficznego konsumentéw zaopatrujacych sie w krotkich tancuchach
dostaw;

- poziomu deklarowanych wydatkéw na zywnos$¢ pochodzaca z krotkich tancuchéw dostaw;

- czynnikéw decydujacych o zakupie zywnosci pochodzacej z krotkich tancuchéow dostaw
przez polskich konsumentow;

- atrybutéw przypisywanych zywnosci pochodzacej z krotkich tancuchéw dostaw przez konsu-
mentow;

- naile konsumenci sg sktonni zaptaci¢ wyzsza cene za zywnos$¢ pochodzacg z krotkich tancu-
chow dostaw;

- preferencji konsumentoéw w odniesieniu do sposobow zaopatrywania sie w zywnos¢ z krot-
kich tancuchéw dostaw z uwzglednieniem nowoczesnych form sprzedazy bezposredniej;

- postrzeganych przez konsumentow barier zakupu zywnosci z krotkich tancuchow dostaw;

- czynnikéw, ktore mogtyby sktoni¢ konsumentéw do zakupu Zywnosci pochodzacej z krotkich
tancuchow dostaw;

- wptywu pandemii na zmiany zachowan polskich konsumentéw, w tym dokonywanie zakupow
zywnosci bezposrednio od producentéw.

Respondentéw przed rozpoczeciem badania zapoznano z krétkim opisem najistotniej-
szych cech krotkich tancuchéw dostaw przygotowanym w odwotaniu do rozporzadzenia Parla-
mentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r.”?

,Krotkie tanicuchy dostaw” lub inaczej ,krotkie tanicuchy zZywnosci” pozwalajq na zmniejszenie
liczby posrednikéw miedzy rolnikami lub producentami zZywnosci a konsumentami. Oznacza to, Ze
zakupéw zywnosci dokonujemy bezposrednio od rolnikéw i producentéw lub z udziatem jak
najmniejszej liczby posrednikéw. Ponadto produkcja rolna i przetwdrstwo zZywnosci odbywajq sie
najczesciej w niewielkiej odlegtosci od klienta, lokalnie.

W badaniu wzieto udziat 1020 respondentéw, sposrod ktorych 50% stanowity kobiety, a 50%
mezczyzni. Udziat najmtodszych respondentéw do 24 roku zycia wyniést 12%, a 23% badanych
stanowity osoby od 25 do 34 roku zycia, respondentéw w wieku od 35 do 54 roku zycia byto w ba-
danej probie 42%. Z kolei 23% badanych stanowity osoby powyzej 55 roku zycia.

Ponad 40% respondentéw mieszkato na wsi, a 20% to mieszkancy miast powyzej 200 tys.
mieszkancow.

Wsrod respondentéw dominowaty osoby legitymujace sie Srednim i wyzszym wyksztatceniem

(67%). Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw (55,1%) przyznata, ze posiada stata prace, udziat

2w sprawie wsparcia rozwoju obszaréw wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW) i uchylaja-

cego rozporzadzenie Rady (WE) nr 1698/2005 (Dz. Urz. UE L 347 2 20.12.2013, str. 487, z p6zn. zm.) i art. 11 rozporzadzenia delegowanego Komisji
(UE) nr 807/2014 z dnia 11 marca 2014 r. uzupelniajacego rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013 w sprawie wsparcia roz-
woju obszaréw wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW) i wprowadzajacego przepisy przejsciowe
(Dz. Urz. UE L 227 2 31.07.2014, str. 1 z pozn. zm.).
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0s6b na emeryturze wynio6st 15,2%. Ponad potowa badanych zadeklarowata, ze w ich gospodar-
stwie domowym sg dzieci w wieku do 18 roku zycia (50,6%).

Respondenci w ocenie swojej sytuacji materialnej najczesciej wskazywali, ze ,Zyjemy na $red-
nim poziomie - starcza nam na co dzien, ale musimy oszczedza¢ na powazniejsze zakupy” (56,1%)

oraz ,Zyjemy dobrze - starcza nam na wiele bez specjalnego oszczedzania” (22,8%).

7.1. Deklarowana czesto$¢ dokonywania zakupéw zywnosci
z krotkich tancuchéw dostaw
Z analizy uzyskanych danych wynika, ze 41% konsumentéw deklaruje dokonywanie zakupow

zywnos$ci z krétkich tancuchéw dostaw przynajmmniej raz w tygodniu (Wykres 1).

Wykres 1. Deklarowana czestos¢ zakupu zywnosci z krotkich taricuchéw dostaw (%)

Natomiast 27% badanych stanowili respondenci, ktérzy w taki sposob zaopatruja sie w zyw-
no$¢ przynajmniej raz na trzy miesigce. Pozostatych respondentéw mozna zaliczy¢ do konsumen-
téw okazjonalnych, ktorzy sporadycznie korzystaja z oferty produktéw dostepnych w kroétkich
tancuchach dostaw. Warto podkresdli¢, ze zaledwie 6% respondentéw przyznato, Ze nigdy nie

kupuje w taki sposob zywnosci.

7.2. Profil spoleczno-demograficzny i psychograficzny konsumentow
zaopatrujacych sie¢ w zywno$¢ w krotkich lancuchach dostaw
W badaniu jakoSciowym realizowanym wsréd producentéw dziatajacych w kroétkich tancu-
chach dostaw zywno$ci najczesciej konsumentéw zainteresowanych taka formga zaopatrywania
sie w zywno$¢ opisywano jako osoby powyzej 30 roku, rodziny z dzie¢mi, osoby posiadajace wy-

ksztatcenie Srednie lub wyzZsze, mieszkajace zaréwno na wsi, jak i w wiekszych miastach (Rys. 1).
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,30-50 lat, mieszkaniec miasta, wyksztalcenie Srednie
i wyzsze, cenigcy produkty dobrej jakosci”, ,pochodza-
ce ze sprawdzonego Zrodta”

»,Mam bardzo szeroki wachlarz klientéw: emeryci, osoby
w wieku 30 lat i wiecej, mieszkancy duzych miast i z s3-
siednich wsi. Najmniej liczng grupa jest mlodziez i stu-
denci”

,Mieszkaniec miasta w wieku ok. 50 lat wyksztatcenie
Srednie, poszukujacy produktéw naturalnych bez kon-
serwantow i polepszaczy”

,Mieszkaniec miasta 40 lat wyksztatcenie wyzsze, zdrowe
iracjonalne odZywianie siebie i swoich dzieci”
,Rodziny z dzie¢mi, z wiekszych miast lub wsi (po prze-
prowadzce z miasta)”

,Swiadomy, szukajacy zdrowych i lokalnych produktéw”

Rys. 1. Cechy przypisywane przez producentéw uczestniczqcych w badaniach jakosciowych
konsumentom kupujgcym zywnos¢ z krétkich taricuchow dostaw

Wyniki badan ilo$ciowych na proébie ogélnopolskiej potwierdzajg obserwacje poczynione
przez producentéw. CzeSciej w zywnosc z krotkich tancuchow dostaw zaopatruja sie osoby powy-
Zej 30 roku zycia, posiadajgce w gospodarstwie domowych dzieci do 18 roku Zycia. Natomiast
najrzadziej zakupéw zywnosci z krotkich tancuchéw dostaw dokonujg najmtodsi konsumenci od
18 do 24 roku Zycia.

Nie obserwuje sie natomiast istotnie statycznych zaleznosci pomiedzy ptcig, wyksztatceniem
oraz miejscem zamieszkania czy ocena sytuacji dochodowej. Tym samym zmienne spoteczno-de-
mograficzne nie stanowia dobrego predyktora sktonnos$ci do zakupu zywnosci z krétkich tancu-
chow dostaw. W celu petniejszego opisania i zrozumienia czynnikéw, ktére determinuja wybor
takiego sposobu zaopatrywania sie w zywno$¢ nalezy okresli¢ zalezno$ci pomiedzy postawami,
zachowaniami w sferze zywnosci i zywienia oraz warto$ciami, ktére determinujg sposéb postepo-
wania konsumenta podczas wyboru zywnosci.

Przeprowadzone analizy danych wykazaty, ze konsumenci kupujacy zywnos¢ z krotkich
lanicuchow dostaw sa bardziej otwarci na nowoSci i zdecydowanie czesciej deklaruja, ze , Lubie
jako pierwsza/y sposréd moich znajomych kupowac nowe produkty” oraz ,Kupuje nowy produkt
zywnoS$ciowy stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym zastanowieniu”.

Ponadto interesuja sie kwestiami zwigzanymi z Zywnoscig i Zywieniem, co potwierdza
opinie wyrazane przez badanych producentéw.

Z kolei respondenci, ktorzy nie kupuja zywnosci z krotkich tancuchéw dostaw w wiekszym

stopniu zgadzaja sie ze stwierdzaniem, Ze jest to ,chwilowa moda”, a zywno$¢ tak kupowana ,nie
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jestlepsza od innej”. Nie sg przekonani, ze taki sposdb zaopatrywania sie w zywno$¢ moze przy-
nie$¢ im korzysci zaréwno w wymiarze ekonomicznym, jak i spotecznym czy Srodowiskowym.

Ponadto uwazaja, ze kupowanie zywnos$ci bezposrednio od producenta jest ,staromodne”
oraz czesciej zgadzajg sie ze stwierdzeniem, ze ,skad pochodzi zywno$¢ nie ma dla mnie zna-
czenia, najwazniejsze, Zeby byta smaczna”.

Brak zainteresowania pochodzeniem zZywnosci znajduje rowniez odzwierciedlenie w niZszej
ocenie stwierdzenia, ze ,polskie pochodzenie zywnosci jest dla mnie wazne”. Tym samym
konsumenci, ktérzy nie dokonuja zakupéw w kroétkich tancuchach dostaw sg mniej wrazliwi na
komunikaty odnoszace sie do kraju pochodzenia, czy tez konkretnego regionu a ich decyzje nabyw-

cze zwigzane z zywno$ciag w najwiekszym stopniu determinowane sg walorami sensorycznymi.

7.3. Sposoby zaopatrywania si¢ w zywnos$¢ pochodzaca z krotkich lancuchow dostaw
Do najczesciej wskazywanych sposobow zaopatrywania sie w zywnos$¢ z krotkich tancuchow

dostaw nalezaty zakupy na targowiskach oraz bezposrednio w gospodarstwie (Wykres 2).

Wykres 2. Sposoby zaopatrywania sie w Zywnos¢ z krétkich taricuchéw dostaw (% wskazan)

W mniejszym stopniu respondenci korzystali z punktéw odbioru oraz zaméwien interneto-
wych z dostawa do domu lub paczkomatu.

Zakupow na targowiskach najczesciej dokonywaty osoby od 45 roku Zycia, mieszkajgce
w miastach od 20 do 200 tys. mieszkancow. Z kolei respondenci w wieku od 25 do 34 roku Zycia
najrzadziej kupowali zywno$¢ z krotkich tancuchéw dostaw korzystajgc z targowiska. Odnoto-
wano réowniez istotne zréznicowania wskazan w odniesieniu do zakupéw bezposrednio w go-
spodarstwie w zaleznosci od profilu spoteczno-demograficznego respondentéw. Respondenci
posiadajacy $Srednie wyksztalcenie oraz mieszkancy wsi czesciej wskazywali, ze w taki sposob
zaopatruja sie w zywno$¢ z krétkich tanicuchéw dostaw. Z kolei najrzadziej zakupéw bezposrednio

w gospodarstwie dokonywaty osoby powyzej 55 roku zycia oraz mieszkancy wojewodztwa mazo-
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wieckiego. Natomiast respondenci od 35 do 54 roku Zycia, mieszkajacy w miastach od 200 do
500 tys. mieszkancow, posiadajacy w gospodarstwie domowym dzieci do 18 roku zycia istot-
nie statystycznie czes$ciej wskazywali, ze korzystaja z zakupéw zywnosci z krétkich tancuchow
dostaw przez internet. Wskazywano tez na inne sposoby dokonywania zakupéw, tj. ,za posred-
nictwem znajomych i rodziny”, ,handel obwozny” oraz state bezposrednie dostawy do domu od

,znajomych rolnikéw”.

7.4. Najcze$ciej kupowane produkty
Najcze$ciej respondenci zaopatrywali sie w krétkich tancuchach dostaw w warzywa i owoce,

jaja oraz miody (Wykres 3).

Wykres 3. Produkty najczesciej kupowane w krétkich taricuchach dostaw (% wskazan)

Osoby powyzej 55 roku istotnie cze$ciej w taki sposéb zaopatrywaty sie w warzywa i owoce
oraz miody. Z kolei jaja i produkty zbozowe cze$ciej kupowane byty w krétkich tancuchach dostaw
przez osoby z wyksztatceniem $rednim. Nie odnotowano istotnego wptywu cech spoteczno-demo-
graficznych na deklarowane zakupy miesa i przetwordéw miesnych. Istotnie czesciej w przetwory
owocowo-warzywne z krotkich tanicuchach dostaw zaopatrywali sie mieszkancy wojewodztwa
mazowieckiego. Z kolei mieszkancy regionu potudniowego i potudniowo-zachodniego czesciejku-
powali w ten sposéb sery i nabiat.

Interesujacych spostrzezen w odniesieniu do struktury zakupéw zywnosci z kroétkich tancu-
chéw dostaw dostarczajg wyniki wspomnianych ,Narodowych Badan Konsumpcji Owocéw i Wa-
rzyw”, ktére wykazaty, ze w procesie podejmowania decyzji o wyborze warzyw i owocéw wazne
s3: naturalnos¢ (postrzegana jako jak najmniej nawozéw i srodkéw ochrony roélin, ale tez dojrze-

wanie na stoncu nie w szklarni), polskie pochodzenie (gtéwnie ze wzgledu na krotki czas transport

83



i wspieranie polskich producentéw), przewidywalnos¢ smaku (odmiana); znajomos¢ drogi jaka
przechodzi warzywo czy owoc od producenta do sklepowej p6tki. Mniejsze znaczenie ma region
pochodzenia ze wzgledu na nieznajomo$¢ regionalnych odmian i ich wtasciwosci. Jednak warto
zadbac o czytelng identyfikacje miejsca pochodzenia o czym $§wiadczy rosnaca rozpoznawalno$¢

wsrod konsumentow marki ,Jabtka Grojeckie”.

7.5. Motywy zakupu zywnos$ci pochodzacej z krétkich lancuchéow dostaw

Motywacja to wewnetrzny proces warunkujacy dazenie ku okreslonym celom. Zrozumienie
zachowan konsumentéw wymaga wiec okreslenia motywéw podejmowanych przez nich dziatan.
Uzyskane wyniki wskazujg, iz w najwiekszym stopniu na wybér takiej formy zaopatrywania sie
w zywno$¢ wptywaja cztery grupy czynnikéw, ktére skategoryzowaé mozna jako ,jako$¢”, tj. prze-
konanie o wysokiej jakosci i walorach sensorycznych, zaufanie, aspekty etyczne, tj. che¢ wspiera-
nia lokalnych rolnikéw, producentéw oraz dostepnosc¢ do tak dystrybuowanych produktow zyw-
nosciowych.

Analiza uzyskanych danych wskazuje, ze walory sensoryczne zywnos$ci pochodzacej z krot-
kich tancuchéw dostaw nalezaty do najczesciej wskazywanych motywoéw zakupu (63% wskazan).
Ponadto dla 61% respondentdéw najwazniejsza determinantg wyboru byto przekonanie o wysokiej
jakosci. Z kolei 60% badanych wskazato zaufanie do tego rodzaju produktéw jako czynnik wpty-

wajacy na ich decyzje nabywcze (Wykres 4).

Wykres 4. Czynniki wptywajqce na decyzje o zakupie zywnosci pochodzqcej z krdtkich taricuchow dostaw
(% wskazan)

Wazng determinanta wyboru zywnos$ci z krétkich tancuchéw dostaw jest réwniez ,cheé
wspierania lokalnych rolnikéw”. Konsumenci zdaja sobie sprawe z tego, ze wybierajac produk-
ty pochodzace z krétkich tancuchéw dostaw wspieraja nie tylko sasiadujacych z nimi rolnikéw

i przedsiebiorcow, ale takze przyczyniaja sie do rozwoju swojemu regionu i w rezultacie poprawy
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jakosci zycia. Zdecydowanie cze$ciej czynnik ten jako decydujgcy o zakupie zywnosci z kroétkich
tancuchéw zywnos$ci wskazywaty kobiety, osoby legitymujace sie Srednim i wyzszym wyksztat-
ceniem. W mniejszym stopniu na decyzje zwigzane z wyborem zZywno$ci z krétkich tancuchow
dostaw wptywa troska o zdrowie i dbato$¢ o sSrodowisko. Na kierowanie sie troska o zdrowie pod-
czas decyzji zakupowych czesciej wskazywaty kobiety oraz mieszkancy wsi. Z kolei troska o $ro-
dowisko byta w wiekszym stopniu uwzgledniana przez respondentéw deklarujacych posiadanie

wyksztatcenia Sredniego i wyzszego.

7.6. Atrybuty przypisywane zywnoSci z krotkich lancuchow dostaw

Identyfikacja atrybutdw przypisywanych przez konsumentéw zywnosci z krétkich tancuchéw
dostaw ma znaczenie poznawcze i praktyczne, poniewaz pozwala na petniejsze zrozumienie spo-
sobu interpretacji takiego sposobu pozyskiwania zywnosci i w rezultacie sprzyja kreowaniu sku-
tecznych komunikatéw marketingowych odwotujacych sie do percepcji i jezyka jakim postugu-
ja sie konsumenci. Wiedza z tego zakresu jest réwniez niezbedna podczas kreowania nowych
produktow, jak i doskonalenia juz istniejacych. Wspdtcze$ni konsumenci coraz czesciej odwo-
tuja sie do czynnikéw nie zwigzanych bezposrednio z produktem, a odzwierciedlajacych zmiany
warto$ci zwigzanych z konsumpcja zywnoS$ci. Waznymi atrybutami zywno$ci staja sie kwestie,
takie jak: ochrona srodowiska, dobrostan zwierzat, respektowanie kryteriéw spotecznych. Wazng
w opinii konsumentéw kwestig jest réwniez zapewnienie dobrych warunkéw pracy osobom bez-
posrednio zatrudnionym w rolnictwie oraz wspieranie rodzinnych gospodarstw rolnych.

Uzyskane dane wskazuja, ze zywnosc¢ z krétkich tancuchéw dostaw postrzegana jest przez re-
spondentéw bardzo pozytywnie w odniesieniu zaréwno do jej wptywu na lokalng gospodarke,
jak réwniez korzystnego oddziatywania na zdrowie oraz wyjatkowych waloréw sensorycznych
(Wykres 5). Tym samym atrybuty nie zwigzane bezposrednio z cechami samych produktéw w naj-
wiekszym stopniu wptywaja na percepcje konsumentéw.

Respondenci opisujac zywnos$¢ z krétkich tancuchéw dostaw odwotywali sie réwniez do ,natu-
ralnos$ci”, ktora utozsamiana jest z wykluczeniem niepozadanych dodatkéw w przetworstwie zyw-
nosci oraz nizszym stopniem przetworzenia. Warto réwniez podkresli¢, ze konsumenci przypisuja
zywnosci pochodzacej z krétkich tancuchow dostaw ,wysoka jakos¢” oraz ,bezpieczenstwo”, ale
w mniejszym stopniu zgadzaja sie, ze zywno$¢ ta nie zawiera pozostatosci pestycydéw. Ponadto
respondenci tacza zywno$¢ z krotkich tancuchéw dostaw ze stosowaniem ,tradycyjnych metod
przetwarzania”, ale réwniez odwotuja sie do ekologicznego sposobu produkcji i pozytywnego
wplywu na srodowisko. Produkty z krétkich tancuchéw dostaw nie sa postrzegane jako ,tan-
sze” i nie s zdaniem respondentéw ,chwilowa moda”. Respondenci nie zgodzili sie réwniez ze

stwierdzeniem, ze Zywno$¢ ta ,nie jest lepsza od innej”.
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Wykres 5. Atrybuty przypisywane zywnosci z krétkich taricuchow dostaw
(Srednia ze skali 7 stopniowej, gdzie 1 = ,w ogdle sie nie zgadzam’, a 7 = ,catkowicie sie zgadzam”)

7.7. Deklarowane wydatki oraz sklonnos¢ do zaplacenia wyzszej ceny
za zywno$¢ pochodzaca z krotkich lancuchow dostaw
Respondenci zadeklarowali, ze wydaja miesiecznie na produkty pochodzace z krotkich tancu-

chow dostaw $rednio 350,70 ztotych na gospodarstwo domowe (Wykres 6).

Wykres 6. Deklarowane srednie miesieczne wydatki na Zywnos¢ pochodzqcq z krétkich taricuchéw dostaw (%)

Najnizszy poziom wydatkéw wskazaty osoby powyzej 55 roku zycia i réznica ta byta istotna

statystycznie. W odniesieniu do pozostatych zmiennych, tj. ptci, poziomu wyksztatcenia, miejsca
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zamieszkania i regionu nie odnotowano istotnych zaleznosci w stosunku do poziomu deklarowa-
nych wydatkéw na zywno$¢ pochodzacg, z krotkich tancuchéw dostaw. Respondentéw zapytano
réwniez, czy byliby sktonni zaptaci¢ wiecej za zywnos$¢ kupowanga od producentéw dziatajacych
w krotkich tancuchach dostaw. Zdecydowana wiekszo$¢ wyrazita gotowo$¢ do zaptacenia wiecej
za zywno$¢ pochodzacy z krotkich tancuchow dostaw (61,9%). Deklaracje takie sktadaty czesciej
kobiety, osoby w wieku od 25 do 34 roku zycia, mieszkancy wsi oraz osoby posiadajace w go-

spodarstwie domowym dzieci do 18 roku zycia.

7.8. Bariery zakupu
Czynniki stanowigce bariere zakupu zywno$ci pochodzacej z krétkich tancuchéw dostaw moz-
na skategoryzowac jako odnoszace sie do dostepu do produktéw i informacji o miejscach i sposo-
bach zakupu, jak réwniez poziomu cen, wygody dokonywania zakupow oraz braku okreslonych
gwarancji, ze jest to faktycznie Zywnos$¢ pochodzaca bezposrednio od rolnikdw/producentow

(Wykres 7).

Wykres 7. Czynniki powodujqce rezygnacje z zakupu zZywnosci pochodzqcej z krétkich taricuchéw dostaw (%)

Respondenci w wieku od 25 do 34 roku zycia czesSciej deklarowali, Ze brak informacji oraz or-
ganizowanie zakupow takiej zywnosci to dla nich zbyt duzy wysitek. Na ograniczony dostep do
informacji o miejscach zakupu zywnosci pochodzacej z krétkich tancuchéow dostaw wskazywaty
réwniez osoby powyzej 45 roku. Pozostate zmienne spoteczno-demograficzne nie miaty wptywu
na postrzegane bariery zakupu. W kategorii ,inne” pojawiaty sie réwniez opinie wskazujace, ze
konsumenci maja watpliwosci w stosunku do pochodzenia zywnosci ,,Czasem kupuje na bazar-
ku, ale nie mam pewnosci czy Zywnos¢ nie jest kupowana na gietdzie”. Innym wskazywanym

powodem byto posiadanie wtasnego gospodarstwa lub produkowanie Zywno$ci na swoje potrzeby.
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7.9. Preferowane sposoby zaopatrywania si¢ w zywno$¢ bezposrednio od producentow

Wspoétczesni konsumenci daza do skrécenia czasu poswiecanego na dokonywanie zakupow
zywnosci. Oczekuja, Ze poszukiwane i preferowane przez nich produkty zywno$ciowe beda ofe-
rowane tam, gdzie najtatwiej im dokona¢ zakupéw, a dostepna zywnos$¢ bedzie nie tylko $wieza
i w akceptowalnej cenie, ale bedzie rowniez spetniata réznorakie oczekiwania dotyczace jej atry-
butéw jakosciowych. W celu zapewnienie konsumentom mozliwosci zaopatrywania sie w Zywnos¢
z krotkich tancuchéw dostaw konieczne jest dostosowanie sposobéw jej sprzedazy do oczekiwan
konkretnych segmentéw konsumentéw.

Analiza uzyskanych danych wskazuje, Ze kobiety, ktére w najwiekszym stopniu odpowiedzial-
ne sg za decyzje zakupowe dotyczace Zywno$ci oraz gospodarstwa domowe z dzie¢mi na utrzyma-
niu oczekuja, ze bede mogty dokonywac¢ zakupéw zywnosci z krétkich tancuchéw z wykorzysta-
niem nowych technologii i rozwiazan, ktére utatwiajg nie tylko dostep do Zywnosci, ale réwniez
zapewniajg mozliwo$¢ zamoéwienia dostosowanego do potrzeb konkretnego gospodarstwa domo-
wego abonamentu umozliwiajgcego systematyczny dostep do zywnosci czy tez zestawu produk-
tow, ktéry pozwala na przygotowanie petnowartosciowego positku (Tabela 1).

Tabela 1. Profil respondentdéw a preferowane sposoby zaopatrywania sie w produkty
pochodzqce z krétkich taricuchéw dostaw

Sposéb zaopatrywania sie w Zzywno$¢ z
krotkich tancuchow dostaw

Profil konsumenta

Zamawianie produktéw z odbiorem w moim
lokalnym sklepie

Kobiety, osoby od 45 do 54 roku zycia.

Wykupienie dostosowanego do moich potrzeb
abonamentu na dostawy Zywnosci od rolni-
kow/producentéw

Kobiety, osoby od 25 do 34 roku zycia, rodziny
z dzie¢mi na utrzymaniu.

Mozliwo$¢ zakupu gotowych zestawéw do
samodzielnego przygotowania dan/positkéw

Kobiety, gospodarstwa domowe z dzie¢mi na
utrzymaniu.

Udziat w grupie zakupowej zorganizowanej
przez konsumentow

Kobiety, osoby od 25 do 34 roku zycia, gospo-
darstwa domowe z dzie¢mi na utrzymaniu.

Zakupy na lokalnym targowisku

Kobiety, osoby od 35 do 54 roku zycia, gospo-
darstwa domowe z dzie¢mi na utrzymaniu,
mieszkajace w miastach od 50 do 99 tys.
miesz., w tym w wojew6dztwie mazowieckim.

Zakupy bezposrednio w gospodarstwie

Kobiety, osoby mieszkajace na wsi i w miejsco-
wosciach do 20 tys. mieszkancow.

Zamawianie za pomoca strony int./aplikacji
mobilnej z realizacjq ptatnosci online

Kobiety

Zakupy w automacie (vendingowym)

Osoby od 35 do 44 roku zycia, mieszkajace
w regionie centralnym, gospodarstwa domo-
we z dzie¢mi na utrzymaniu.
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Rys. 2. Miejskie targowisko zywnosci lokalnej Rys. 3. Miejskie targowisko we Wtoszech

we Wtoszech - lady chtodnicze, sery
Rys. 4. Miejskie targowisko Zywnosci lokalnej Rys. 5. Degustacja produktéw lokalnych pochodzgcych
we Wtoszech - owoce z krétkich taricuchéw dostaw we Wtoszech

7.10. Czynniki, ktore sklonilyby konsumentow do zakupu zywnoSci
z krétkich lancuchow dostaw
Do czynnikéw, ktére w najwiekszym stopniu mogtyby przyczynic¢ sie do zwiekszenia zainte-
resowania zakupami produktéw z krétkich tancuchéw dostaw nalezg lepsza dostepno$¢ do tak

dystrybuowanej zywnosci, nizsze ceny oraz wiekszy wybér produktéw (Rys. 6).

Rys. 6. Czynniki, ktére w najwiekszym stopniu zachecityby respondentéw
do zakupu produktow z krétkich taricuchéw dostaw
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Nalezy jednak zaznaczy¢, ze osoby z wyzszym wyksztatceniem oraz posiadajace w gospodar-
stwie domowym dzieci do lat 18 czesciej deklarowatyby, Ze zacheta do dokonywania przez nich

zakupow z krotkich tancuchéw dostaw jest mozliwos¢ przesledzenia skad pochodzi zywnos¢.

7.11. Segmentacja konsumentow

Na sukces rynkowy sktada sie dostarczanie takiego produktu lub ustugi, ktéry najpetniej od-
powiada na potrzeby konsumentéw. Osiggniecie tego celu nie jest mozliwe bez zdobycia informacji
o tym, czego konsumenci naprawde potrzebujg a nastepnie opracowanie strategii marketingowej
pozwalajacej im dostarczy¢ preferowany produkt lub ustuge. Kazda strategia marketingowa po-
winna zawiera¢ dobrze opisana grupe docelowa, do ktérej powinnis$my adresowac swojg oferte.

I[stotnym elementem strategii marketingowej jest komunikacja, czyli forma i tresci, jakie
przekazujemy konsumentom. W tresci przekazu mozemy odwotywac sie zaréwno do atrybutow
produktu, emocji jakie on wywotuje, jak i wartosci waznych dla konsumentow.

W praktyce bardzo czesto jest tak, ze producenci nie do korica wiedza, co dla konsumentow jest
najwazniejsze, a z informacja o swojej ofercie nie docierajg do tych konsumentéw, do ktérych powinni.
(,W MOMENCIE, GDY PRODUCENCI PRZESTAJA ROZUMIEC SWOICH KONSUMENTOW, TRACAICH...")

Badania segmentacyjne stosuje sie w celu wyodrebnienia grup docelowych dla dziatan marke-
tingowych. Poszukuje sie grup, ktore réznia sie miedzy soba pod wzgledem pewnych cech a jedno-
cze$nie wewnetrznie sg spojne. Najprostszym rodzajem segmentacji jest podziat konsumentéw na
jednorodne grupy ze wzgledu na kryteria spoteczno-demograficzne (np. pte¢, wiek, wyksztatce-
nie) czy tez geograficzne (np. miejsce zamieszkania, region).

Jednak takie podejscie do segmentacji nie daje mozliwosci petniejszego zrozumienia réznic
pomiedzy konsumentami. Stad tez zardwno badacze, jak i praktycy marketingu stosujg coraz cze-
Sciej segmentacje okreslane jako psychograficzne, ktore pozwalajg na petniejsze zrozumienie mo-
tywow, jakimi kieruja sie konsumenci i dajg znacznie wieksze mozliwosci nie tylko dostosowania
oferty produktéw i ustug do zmieniajacych sie oczekiwan konsumentéw, ale réwniez nawiazania
skutecznej komunikacji z konsumentem.

Przeprowadzone analizy segmentacyjne wpisuja sie w nurt segmentacji psychograficznych.
W celu sporzadzenia segmentacji konsumentéw postuzono sie zaréwno zestawem autorskich
stwierdzen, jak réwniez wykorzystano stwierdzenia zawarte w narzedziu badawczym stuzacym
do badan stylu zycia konsumentéw’* 7. Do kazdej z wyrdznionych w ten sposéb grup (segmentow)

moga zostac zaadresowane bardziej wyspecjalizowane i skuteczniejsze metody marketingu mix

®  Grunert, Klaus G. 2019. “International Segmentation in the Food Domain: Issues and Approaches.” Food Research International 115 (November

2018): 311-18.
™ Grunert, Klaus G., Karen Brunso, and Soren Bisp. 1993. “Food-Related Life Style. Development of a Cross-Culturally Valid Instrument for Market
Surveillance.” MAPP Working Paper 12 (10): 1-44.
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uwzgledniajgce percepcje krotkich tancuchéw dostaw, znaczenie jakie konsumenci przywigzujg
do roznych kwestii zwigzanych z Zywnoscig i zywieniem oraz ich stosunek do produktéw, ktére
sg egzemplifikacja waznych dla nich warto$ci wynikajacych z troski o Srodowisko czy tez niemar-
nowanie Zywno$ci. Segmenty wyodrebiono za pomoca analizy skupien przeprowadzona metoda
k-$rednich. Przyjeto rozwigzanie sktadajace sie z 3 skupien, o zréznicowanym udziale, tj. skupie-
nie 1 nazwane ,Swiadomi” 43%, skupienie 2 ,Dojrzali” 29% oraz skupienie 3 ,Sceptycy” 28%.
Zebrane dane poddane zostaty analizie statystycznej z wykorzystaniem oprogramowania IBM

SPSS 26PL (IBM Corp. Released 2020, Armonk, NY: IBM Corp.).

CHARAKTERYSTYKA WYLONIONYCH SEGMENTOW
SWIADOMI

PROFIL KONSUMENTOW

Wyzszy udziat oséb ze $rednim i wyZszym wyksztatceniem, najwyzszy udziat oséb aktyw-
nych zawodowo, wyzszy udziat 0séb o dobrej sytuacji materialnej, posiadajq dzieci.
ZAINTERESOWANIE ZAKUPAMI PRODUKTOW Z KROTKICH LANUCHOW DOSTAW
Segment o najwyzszym udziale osob deklarujacych dokonywanie zakupdéw z krétkich tancu-
chow dostaw. W najwiekszym stopniu deklaruja gotowos¢ do zaptacenia wiecej za Zywno$¢
pochodzaca bezposrednio od producentéw.

Do zakupu zywnoSci z krétkich tancuchéw dostaw zachecityby ich w najwiekszym stopniu
lepsza dostepno$¢ i nizsze ceny oraz wieksza réznorodno$¢ produktéw.

Najchetniej dokonywaliby zakupow zywnosci z krétkich tancuchéw dostaw bezposrednio w go-
spodarstwie lub na lokalnym targowisku oraz korzystali z zamoéwien z odbiorem w lokalnym
sklepie.

Najbardziej ze wszystkich segmentéw zainteresowani dokonywaniem zaméwien za pomocg
strony internetowej/aplikacji mobilnej z realizacjg dostaw do domu, jak rowniez udziatem

w grupie zakupowej, wykupieniem abonamentu na zywno$¢ z krétkich tancuchow dostaw
oraz zakupem gotowych zestawéw do samodzielnego przygotowania positkow.

CZYNNIKI DECYDUJACE O WYBORZE ZYWNOSCI

Zwracajg szczeglng uwage na ,naturalnos$¢” produktu i ,brak konserwantéw”, najbardziej
ze wszystkich segmentéw ,unikaja substancji dodatkowych”.

Pragmatyczni, staraja sie ,uzyskac najwyzsza jako$¢ w najlepszej cenie”, otwarci na nowosci
lubig wyprébowywac przepisy kulinarne z innych krajow, zwracaja szczegélna uwage na
walory sensoryczne zywnosci, ale réwniez jej wartos¢ odzywcza.

Twierdzg, ze jesli tylko maja taka mozliwo$¢ kupuja zywnos$¢ ekologiczna, najczesciej
wybieraja produkty przyjazne dla Srodowiska oraz zywno$¢ lokalna, najczesciej zwracaja
uwage na obecnos$¢ certyfikatow i znakéw jakosci na opakowaniu zywnosci, zwracaja uwage
na dobrostan zwierzat gospodarskich, cenig sezonowe produkty,

W wyniku pandemii spozywaja wiecej owocow i warzyw, czesciej gotuja w domu, bardziej
zwracajg uwage skad pochodzi zywnos¢, czesciej czytajg informacje na etykietach zywno-
$ci, staraja sie nie marnowac Zywnosci, czesciej zwracaja uwage na certyfikaty i znaki jakosci
oraz bezpieczenstwo zywnosci.
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DOJRZALI

PROFIL KONSUMENTA

Najwyzszy udziat 0sob w wieku powyzej 55 roku zycia, nieposiadajacych dzieci w gospodar-
stwie domowym, wysoki udziat 0séb nieaktywnych zawodowo.

ZAINTERESOWANIE ZAKUPAMI PRODUKTOW Z KROTKICH LANUCHOW DOSTAW

Do zakupu zywno$ci z krétkich tancuchéw dostaw zachecityby ich w najwiekszym stopniu
lepsza dostepnos¢ i nizsze ceny.

Najchetniej dokonywaliby zakupow zywno$ci z krétkich tancuchéw dostaw bezposrednio

w gospodarstwie lub na lokalnym targowisku. Najmniej zainteresowani zakupami zywno-
$ci z krotkich tanicuchéw dostaw w automacie vendingowym.

CZYNNIKI DECYDUJACE O WYBORZE ZYWNOSCI

Najbardziej cenig polskie pochodzenie Zywno$ci, najmniej ufajg zakupom zywnosci dokony-
wanym za pomoca internetu.

Najmniej otwarci na nowosci. Najlepsze s3 ich zdaniem ,sprawdzone przepisy kulinarne”,
cenig $wiezos¢ i chetniej kupuja produkty $wieze anizeli wstepnie przygotowane do spozycia,
zwracaja uwage na dobrostan zwierzat gospodarskich, cenia sezonowe produkty.
Podobnie jak ,Swiadomi” w wyniku pandemii spozywaja wiecej owocéw i warzyw, czesciej
gotuja w domu, staraja sie zdrowiej odzywiac, nie marnowac zywnosci i czeSciej zwracaja
uwage na bezpieczenstwo zywnosci.

SCEPTYCY

PROFIL KONSUMENTOW

Wyzszy udziat 0osdb z wyksztatceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym, wyzszy
udziat 0s6b w wieku od 25 do 34 roku zycia, posiadajg w gospodarstwie domowym dzieci do
18 roku zycia.

ZAINTERESOWANIE ZAKUPAMI PRODUKTOW Z KROTKICH LANUCHOW DOSTAW
Najnizszy udziat osob deklarujacych dokonywanie zakupéw zywnoSci z krétkich tancuchéw
dostaw, najnizsza sktonnos¢ do zaptacenia wiecej za zywnos¢ pochodzaca z kroétkich tancu-
chéw dostaw.

Sposrod wszystkich analizowanych form zakupu zywno$ci z krétkich tancuchéw dostaw naj-
bardziej zainteresowani byliby zakupami na lokalnym targowisku.

Uwazaja, ze kupowanie zywno$ci bezposrednio od producenta jest ,staromodne”. Najbardziej
ze wszystkich segmentdw zgodzili sie ze stwierdzeniem, ze Zywno$¢ z krétkich tancuchéw
dostaw to ,chwilowa moda” i ,nie jest lepsza od innej”.

CZYNNIKI DECYDUJACE O WYBORZE ZYWNOSCI

Najnizej oceniajg stwierdzenie ,polskie pochodzenie zywnosci jest dla mnie wazne”, w naj-
wiekszym stopniu zgadzaja sie ze stwierdzeniem ,.skad pochodzi Zywno$¢ nie ma dla mnie
Znaczenia, najwazniejsze, Zeby byta smaczna”.

Najrzadziej zapoznaja sie z informacjami zawartymi na etykiecie produktu zywnosciowego, nie
sg zainteresowani produktami przyjaznymi dla Srodowiska, najnizej ocenili stwierdza-
nie, Ze ,Zzwracaja uwage na obecnos¢ certyfikatow i znakéw na opakowaniu zywnosci”,

w najmniejszy stopniu zainteresowani produktami gwarantujacymi dobrostan zwierzat
gospodarskich, w wyniku pandemii nie dokonali Zadnych zasadniczych zmian w swoich
zachowaniach w sferze zywnosci i Zywienia.
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Do najwazniejszych przyczyn braku zainteresowania zakupami zywnosci z krétkich tancu-
chéw dostaw naleza dostepnosc¢ do takiego sposobu zaopatrywania sie w zywno$¢ oraz brak infor-
macji. Poprawa dostepnosci do zywnosci z krétkich tancuchéw dostaw wymaga rozwoju zaréwno
tradycyjnych form sprzedazy, wsrdd ktorych respondenci duze znaczenie przypisywali targo-
wiskom, jak rowniez nowoczesnych form sprzedazy e-commerce. Istnieje rowniez potencjat do
rozwoju ,sklepéw w gospodarstwach”, co potwierdzajg zaréwno opinie producentéw, jak réwniez
wyniki badan realizowanych wsréd konsumentow.

Zapotrzebowanie na informacje nalezy z kolei rozumie¢ nie tylko w odniesieniu do informo-
wania konsumentéw o miejscach jej sprzedazy oraz cechach produktdéw, ale réwniez dostarczanie
»gwarancji, Ze naprawde jest to Zzywno$¢ bezposrednio od rolnika czy tez producenta”, co
z kolei wymaga rozwiazan systemowych.

Kwestie te s szczegdlnie wazne dla segmentu ,Swiadomych”, ktérzy stanowia wazng gru-
pe docelowa dla producentéw dziatajacych w krotkich tancuchach dostaw. Wyrdznia ich zaréwno
wyzszy poziom wyksztatcenia, jak i dochodéw. Przektada sie to réwniez na gotowos¢ do zapta-
cenia wiecej za zywnos$¢ pochodzaca z krotkich tancuchéw dostaw. Jednoczes$nie sg to pragma-
tyczni konsumenci szukajacy korzystnej relacji pomiedzy jako$cig a ceng zywnosci. Ich sktonnos¢
do zaptacenia wyzszej ceny determinowana bedzie tym, na ile atrybuty produktéw oferowanych
w krotkich tancuchach dostaw odzwierciedla¢ beda istotne dla nich wartosci i odpowiada¢ na
nowe trendy. W kreowaniu oferty produktowej adresowanej do tego segmentu wazne sa ,gwa-
rancje” znaki, certyfikaty. Konsumenci ci sg bardziej zainteresowani zywnoscia ekologiczng i tym
samym ich oczekiwania bliskie s3 modelowi rozwoju krotkich tancuchow dostaw, w ktérym taczy
sie ,lokalnos¢” i ekologiczne pochodzenie zywnosci.

Preferowane sg przez nich tradycyjne formy zaopatrywania sie w zywno$¢ z kroétkich tancu-
chéw dostaw jak zakupy na targowiskach, bezposrednio w gospodarstwie, ale tez rozwiazania
utatwiajace im odbiér zakupionych produktéw np. ,w lokalnym sklepie”. Jednocze$nie jest to seg-
ment, ktéry skupia konsumentéw najbardziej otwartych na nowosci w odniesieniu zaréwno do
produktéw, jak i sposobdw zaopatrywania sie w zywnos¢ z krétkich tancuchéw dostaw. Ponadto
ta grupa konsumentéw ze wzgledu na obecnos$¢ w ich gospodarstwach domowych dzieci zorien-
towana bedzie zaréwno na zdrowie, jak i wygode. Orientacja na zdrowie oznacza miedzy inny-
mi eliminowanie z diety niepozadanych i negatywnie postrzeganych produktow i sktadnikéw, co
znajduje odzwierciedlenie w przywiazywaniu szczeg6lnego znaczenia do zywnosci nie zawieraja-
cej ,konserwantéw” postrzeganej jako ,naturalna”. Naturalno$¢ moze by¢ réwniez interpretowa-
na w odniesieniu do sposobu przetwarzania Zzywnosci, tj. z zastosowaniem tradycyjnych metod
a wykluczeniem kontrowersyjnych w opinii konsumentéw praktyk. Obecnos¢ dzieci w gospodar-

stwach domowych i troska o nie bedzie réwniez wzmacniac¢ oczekiwania konsumentéw dotyczace
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gwarancji pochodzenia i deklarowanych przez producentéw atrybutéw jakosci zywnos$ci. W celu
spetnienia oczekiwan dotyczacych wygody zaréwno w rozumieniu wygody dokonywania zaku-
pow, jak i przygotowania positkéw segment ten jest najbardziej zainteresowany korzystaniem
z ,e-commerce” i jest wazna grupa docelowa dla rozwoju systemoéw sprzedazy wykorzystujacych
aplikacje mobilne umozliwiajgce nie tylko interaktywng komunikacje, ale réwniez personalizacje
zamowien, dostarczanie dodatkowych informacji o pochodzeniu i mozliwosci wykorzystania ofe-
rowanych produktow.

Konsumenci reprezentujacy ten segment w wiekszym stopniu zainteresowani sg zakupem go-
towych zestawdéw produktéow do przygotowywania positkéw. Zestawy te sg atrakcyjne dla kon-
sumentdw, ktorzy nie tylko cenig wygode, kupowanie Swiezej sezonowej zywnosci, ale réwniez
troszcza sie o niemarnowanie zywnosci, poniewaz otrzymuja w zestawie wszystkie potrzebne
sktadniki w odpowiednich ilo$ciach. Wazne sg dla nich réwniez inne atrybuty spoteczno-etyczne
zwigzane z zywnoscia, jak np. troska o dobrostan zwierzat.

Segment ,Dojrzali” skupia przede wszystkim konsumentéw powyzej 55 roku zycia, ktorzy
podobnie jak ,Swiadomi” preferujg zakupy na lokalnych targowiskach i bezposrednio w gospo-
darstwie, ale sa zdecydowanie mniej zainteresowani korzystaniem z nowych rozwigzan. Wazne
dla nich jest przede wszystkim polskie pochodzenie Zzywno$ci. Mozna sadzi¢, ze przywiazujg duze
znaczenie do ,patriotyzmu zakupowego”. Jednoczeénie podobnie jak ,Swiadomi” cenig atrybuty
zywnosci pochodzacej z krétkich tanicuchéw dostaw odnoszace sie kwestii etycznych, tj. wspie-
ranie lokalnych producentéw. Dla konsumentéw skupionych w tym segmencie wazne jest ,zdro-
we odzywianie”, ale réwniez cena produktu, sg zdecydowanie bardziej zainteresowani zakupem
produktéw podstawowych (zywnosci nieprzetworzonej) anizeli zywnosci wygodnej, poniewaz
czesciej samodzielnie przygotowuja positki.

Z kolei konsumenci skupieni w segmencie ,Sceptycy” przede wszystkim kieruja sie smakiem
i ceng podczas podejmowania decyzji o zakupie zywnosci, w mniejszym stopniu ich decyzje wa-
runkowane s3 troska o zdrowie czy tez innymi atrybutami przypisywanymi zywnosci pochodza-
cej z krotkich tancuchow dostaw. Nie jest dla nich wazne pochodzenie zZywnosci. Postrzegajg taki
sposob dokonywania zakupéw jako ,staromodny” a zainteresowanie krotkimi tancuchami dostaw
jestich zdaniem ,chwilowg moda”. Komunikacja z tym segmentem powinna koncentrowac sie wo-
kot zmiany wizerunku takiego sposobu zaopatrywania sie w zywnos¢. Zacheta do dokonywania
zakupéw zywnosci z krétkich tancuchéw dostaw bytaby dla nich przede wszystkim poprawa do-
stepnosci i atrakcyjne ceny.

Przeprowadzone badania, w tym analiza segmentacyjna daja wskazania dotyczace komunika-

cjizkonsumentamii pozycjonowania produktéw pochodzacych z krétkich tancuchéw dostaw oraz
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pozwalaja na odniesienie sie do trendéw zwigzanych konsumpcja zywnos$ci w kreowaniu strategii
komunikacji marketingowe;.

Komunikacja z konsumentami wymaga starannie zaplanowanych dziatan odwotujacych sie do
wielorakich korzys$ci w wymiarze spotecznym, srodowiskowym i ekonomicznym wynikajacych
z rozwoju krétkich tancuchéw dostaw. ,Zeby sie dobrze komunikowaé, trzeba po pierwsze wiedzie,
do kogo sie méwi. Druga rzecz - jaki jest cel, a potem w jaki sposéb to opowiedziec, Zeby to miato rece
i nogi. Nasza opowies¢ musi by¢ zrozumiata, musi przekazywac wartos¢ i sktania¢ konsumenta do ak-
cji. I te trzy elementy tworzq skuteczng komunikacje”>.

Przeprowadzone badania, w tym analiza segmentacyjna daja wskazania dotyczace komunika-
cjizkonsumentamii pozycjonowania produktéw pochodzacych z krétkich fancuchéw dostaw oraz
pozwalajg na odniesienie sie do trendéw zwiazanych konsumpcja zywnosci w kreowaniu strate-
gii komunikacji marketingowej. Komunikacja z konsumentami wymaga starannie zaplanowanych
dziatan odwotujacych sie do wielorakich korzy$ci w wymiarze spotecznym, srodowiskowym
i ekonomicznym wynikajgcych z rozwoju krétkich tancuchéw dostaw, na co wskazujg odpowiedzi
respondentdw na pytanie dotyczace atrybutéw przypisywanych zywnosci pochodzacej z krétkich
tancuchéw dostaw, ale ,Zeby sie dobrze komunikowaé, trzeba po pierwsze wiedziec, do kogo sie méwi.
Druga rzecz - jaki jest cel, a potem w jaki sposéb to opowiedzie¢, Zeby to miato rece i nogi. Nasza
opowies¢ musi by¢ zrozumiata, musi przekazywaé wartos¢ i sktania¢ konsumenta do akcji. I te trzy
elementy tworzq skutecznq komunikacje”®. Warto odwotywac sie w dziataniach marketingowych
do waloréw sensorycznych zywnosci pochodzacej z krotkich tancuchow dostaw, poniewaz smak

stanowi najwazniejsza determinante jej wyboru (Rys. 7).

Rys. 7. Warsztaty dla konsumentéw na temat waloréw sensorycznych regionalnych seréw
w potqczeniu z oryginalnymi dodatkami, jak np. lokalne miody

™ htp://polskiesuperowoce.pl/114227-co-jest-wazne-zeby-sie-dobrze-komunikowac, wypowiedz Pawta Tkaczyka

s http://polskiesuperowoce.pl/114227-co-jest-wazne-zeby-sie-dobrze-komunikowac, wypowiedz Pawta Tkaczyka
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Uzyskane wyniki badan wskazujg, ze zywnos$¢ kupowana bezposrednio od producentéw po-
strzegana jest bardzo pozytywnie, a konsumenci chca zaopatrywac sie w tak dystrybuowang zyw-
nos¢ ze wzgledéw nie tylko etycznych (wspieranie lokalnych producentéw) i sSrodowiskowych, ale
rowniez chcieliby, zeby taki sposéb kupowania zywno$ci wigzat sie z korzystna cena. Jednocze$nie
sa wygodni, chcg dokonywac zakupow zywnosci bezposrednio od producentéw w sposob, ktory
pozwoli im ,zaoszczedzi¢ czas i wysitek”. Uzyskane wyniki badan podkreslajg znaczenie zaréwno
rozwoju tradycyjnych form zaopatrywania sie w Zywnos¢ bezposrednio od producentéw, jak row-
niez dajg wskazania dotyczgce rozwoju ,innowacyjnych” sposobéw sprzedazy wykorzystujacych
nowe technologie. Niezmiernie wazne dla dalszego rozwoju krétkich tancuchéw dostaw zywnosci
jest zaufanie, uczciwo$¢ w relacjach z innymi producentami i konsumentami, wspoétpraca oraz po-
zycjonowanie cenowe, ktora zapewni producentom godziwe dochody, a konsumentom da poczucie,

ze uzyskali ,wysoka jako$¢ w dobrej cenie”.

Rys. 8. Degustacja lokalnych specjatéw przez najmtodszych konsumentéw
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