KROTKIE
EANCUCHY

DOSTAW

- JAK ZNALEZC
KLIENTOW

| SPRZEDAWAC
Z ZYSKIEM

* Xx E :
* Aﬂ; S o \\ ,/// Krajowa — \6‘/ Dofinansowane przez
*( ot o7 siec D Unie Europejska
*N\ s o 2023.2027 ]_ g,?:lz:krlz‘:‘, f— /f R

Publikacja dofinansowana ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Planu Strategicznego dla Wspdlnej Polityki Rolnej na lata 2023-2027.
Publikacja opracowana na zlecenie Wielkopolskiego Osrodka Doradztwa Rolniczego w Poznaniu.
Instytucja Zarzadzajgca Planem Strategicznym dla Wspdlnej Polityki Rolnej na lata 2023-2027 — Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi.



prof. dr hab. Magdalena Kozera-Kowalska,
prof. dr hab. Benedykt Pepliriski
drinz. Paulina Wiza-Augustyniak

dr inz. Malgorzata Wegrzyriska

UNIWERSYTET PRZYRODNICZY W POZNANIU

WIELKOPOLSKI OSRODEK DORADZTWA ROLNICZEGO W POZNANIU
ul. Sieradzka 29, 60-163 Poznan
tel. 61 868 5272, 61 863 04 11
www.wodr.poznan.pl

wodr@wodr.poznan.pl

PozNAN 2025



SPIS TRESCI

Cze$¢1 Kroétkielancuchy dostaw . . . . . . . . o o ittt e e e e e e e e e e e e e e e e 4
1. Czym sg krétkie laricuchy dostaw (KLZ) i dlaczego roénie ich znaczenie? . . . . ... ... ............. 4
2. Kimsgklienci —igdzieich szukac? . . . . . . . . . . . i e e e e e e e e e e e 9
3. Jakdociera¢do klienta . . . . . . . . . . i e e e e e e 10
Cze$¢ I1 Jak zaprezentowal swojg oferte, zeby ludzie chcielikupié? . ... ... ... ... ... .. ... .. ..... 13
4. Co sprzedawac i jak to opisywac (ofertaijejwyrdzniki) . . . .. .. .. . ... .. ... ... 13
5. Znaczenie historii gospodarstwa, tradycji, zdje¢izaufania . . . ... ... ... ... ... .. . ... 17
6. ,Jablka ze stuletniej malinéwki” - czyli o tym, jak storytelling moze wyrdéznic sprzedawce . .......... 18
7. Czy warto posiada¢ whasnelogoimarke? . . . . . . . . . . L L e e e e 19
8. Dobre zdjecie... ze smartfona . . . . . . . . . ... e e e e e e e e e e e e e e e 20
Cze$CIIT  Gdzie ijak sprzedawac lokalng zywnos$C?. . . . . . . o i i it i i i e e e e e e e e e e e 24
9. Docieranie do klientéw indywidualnych . . . . . . . . . . . L e e e e 24
Cze$¢ IV Jak legalnie sprzedawac swoje produkty? . . . . . . . . . .. L e e 26
10. Podstawowe informacje dotyczace wymagan sanitarnych i etykietowania . . . . ... ... ... ........ 30
11. Kiedy potrzebna jest kasa fiskalna oraz inne wymagania okreslone w przepisach prawnych . . . . . ... ... 32
Cze$¢ V Jaknie tracié, tylko zarabiac? . . . . . . . . . . . i e e e e e e e e e e e 38
Cze$¢ VI Jak dba¢ o klienta i budowa¢ dlugotrwalerelacje? . . . . . . . . . . ... . ... e 41
12. Dlaczego klient wraca i kiedy odchodzi? . . . . . . . . . . . . . i i i e e 41
13. Programy lojalnosciowe, newslettery, polecenia . . . . . . . . . . . . . . i e e e e 41
14. Komunikacja, regularno$¢ dostaw, proste zasady wspélpracy . . . . .. ... .. .. . ... . . ... 42
15. Utrzymanie jako$ci produktéow w krétkich taiicuchachdostaw . . . . .. ... ... .. ... ... ....... 43
Cze$¢ VII Narzedzia, ktore utatwig sprzedaz . . . . . . . . . . o it ittt e e e e e e e e e e 45
16. Proste aplikacje do zaméwieniplatnoSci . . . . . . . . . . . L e e e e e e e 45
17. Jak prowadzic liste klientéw i przypomnieniaodostawach . . . . . . . ... ... . ... Lo L oL 46
18. Wzor arkusza kalkulacyjnego . . . . . . . . . . . e e e e e e e e e e e e e 47
19. Narzedzie graficzne do tworzenia ulotekKipostow . . . . . . . . . o i i it i it i e e 49
Cze$¢ VIII Plan dzialania: od pomystudo sprzedazy . . . . . . . . . . . . i i ittt i it e e e 50
20. Checklista na start: co zrobi¢ w pierwszych 30dniach . . . .. ... ... ... ... ... ... .. ... . ... 50
21. Lista instytucji, Ktore mogga pomolc . . . . . . . . o oL e e e e e e e e e e e e e e e e 52
22. Mini stowniczeR pojec . . . . . o v i e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 54
Biblioteczka . . . . . . L e e e e e e e e e e e e 56
ARLY PraWNe. . . . o o ot it it i e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 57
SEIONY INTEINETOWE . . . . . . o ot it et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 57




CZESC|

KROTKIE LANCUCHY DOSTAW

1. CZYM SA KROTKIE LANCUCHY DOSTAW (KLZ2)
| DLACZEGO ROSNIE ICH ZNACZENIE?

Ladcuch dostaw to skoordynowany zestaw ludzi, srodkéw finansowo-rzeczowych i dzialan zaangazowanych w procesie
dostarczenia débr i ustug od producenta do klienta koricowego (konsumenta). Obecnie jeste$my §wiadkami dwéch
przeciwstawnych proceséw. Z jednej strony w wyniku postepujacych proceséw specjalizacji nastgpuje wydltuzanie sig
tadicuchéw dostaw, czyli pojawiajg si¢ kolejni posrednicy. Z drugiej strony w przypadku sieci handlowych pomiedzy
producentem/przetworcy a konsumentem pozostaja tylko markety. Réwniez w przypadku produkcji zywnosci
zachodzg te dwa procesy. Wielokrotnie zakltady przetwércze do procesu skupu wynajmuja firmy posredniczace
zostawiajac niekiedy mozliwos¢ bezposredniej sprzedazy jedynie duzym producentom rolnym.

Zmniejsza si¢ takze udzial surowca rolniczego (zboza, mleka, zywca) w cenie koricowej produktéw, ktére kupuja
konsumenci. Wynika to z jednej strony z rosnacej swiadomosci nabyweéw i oczekiwani co do jakosci zywnosci, co
skutkuje wzrostem obostrzen prawnych i wzrostem kosztéw. Z drugiej strony brak czasu i wygoda prowadzi do wzrostu
popytu na zywno$¢ gotowa do spozycia lub wymagajaca tylko krétkiego przygotowania do spozycia, ktéra jest drozsza.

Na te procesy naklada si¢ jeszcze proces rosnacej minimalnej skali gospodarstw, ktdra jest stanie zapewni¢ oczekiwany
przez rolnikéw dochéd. Oczekiwania te rosna, bo szybko rosna wynagrodzenia w sektorach nierolniczych, a nie
nadaza za nimi wzrost wydajnosci w rolnictwie. Wymienione czynniki oraz zamilowanie do pracy na roli, zycia na
terenach wiejskich sprawia, ze wielu rolnikéw poszukuje alternatywnych rozwigzas, ktére pozwolityby utrzymad sig

z pracy w rolnictwie. Zwigksza si¢ takze liczba 0séb przenoszacych si¢ z o§rodkéw miejskich na wies, ktére podejmuja
dzialalno$é rolnicza i/lub przetwdrcza wprowadzajac na wies nowe idee i rozwiazania. Jednym z coraz czgsciej
stosowanym staje si¢ wyeliminowanie posrednikéw i skorzystanie ze skréconego faicuchéw dostaw w celu przejecia
marzy posrednika(éw).

Krétkie faricuchy dostaw to takie kanaly dystrybucji, w ktérych liczba uczestnikéw jest minimalna i najezgsciej oznacza
to zminimalizowanie liczby posrednikéw. W najkrétszej wersji faricuch dostaw ogranicza si¢ do producenta (np.
rolnika) i kupujacego u niego konsumenta. Rolnik moze dystrybuowa¢ swoje produkty poprzez sprzedaz:

bezposrednio w gospodarstwie,

na targowiskach, bazarach, jarmarkach,

przydrozna,

poprzez wlasna strong internetowa,

sprzedaz duzym odbiorcom takim jak restauracje, hotele, stotéwki, kooperatywy, grupy konsumenckie,
w ramach prowadzonej u siebie agroturystyki,

poprzez automaty postawione przy wlasnym gospodarstwie lub w innych miejscach dogodnych dla klientéw,
np. w poblizu miejsc handlowych (np. mlekomaty, warzywomaty),

we wlasnym sklepie stacjonarnym lub internetowym.

Sprzedaza bezposrednia jest tez:
zachgcanie klientéw do samodzielnego zbioru kupowanych owocéw i warzyw,
wynajem pola pod uprawy dla konsumentéw, czesto z mniej lub bardziej kompleksowa upraws.
Ustawa o rolniczym handlu detalicznym (RHD) reguluje sprzedaz produktéw z wlasnych gospodarstw. Wsréd

najwazniejszych ograniczen nalezy wymienié koniecznos¢ zgloszenia RHD i ograniczenia terytorialne (wiasne
wojewédztwo i powiaty sasiednie) w zbycie produktéw roslinnych do zakladéw przetwérczych. Aby skorzystaé




z preferencji podatkowych sprzedawane przetworzone produkty musza zawiera¢ co najmniej 50% surowcéw

z wlasnego gospodarstwa, z tym ze co najmniej jeden skladnik musi pochodzi¢ w calosci z produkeji w swoim
gospodarstwie. Istnieje takze limit przychodéw (w 2025 r. 100 tys. z1). Limit ten, w kontekscie minimalnego

i Sredniego wynagrodzenia w gospodarce mozna uzna¢ za zbyt niski, gdyz po odjeciu poniesionych kosztéw na
produkcje rolnicza nie pozwala rolnikowi osiagnaé satysfakcjonujacego dochodu. Powyzej podanego limitu
konieczne jest placenie 2% ryczaltu do przychodéw, co zmniejsza atrakcyjnosé tej formy sprzedazy przez wicksze
ckonomicznie podmioty.

Sprzedaz bezposrednia mozna prowadzi¢ samodzielnie lub w mniej lub bardziej sformalizowanych grupach
producentéw lub/i przetwércéw rolnych. Samodzielna sprzedaz daje swobodg dziatania, jednak grupowe
organizowanie sprzedazy daje wiele korzysci, wéréd ktérych mozna wymienié:

mozliwo$é wspélnych zakupéw surowcéw po nizszych cenach,

nizsze koszty dotarcia do klientéw, gdyz sprzedaz wigkszego asortymentu produktéw w jednym punkcie
przyciaga wigksza liczbe klientéw,

nizsze koszty transportu i magazynowania, gdyz w kilkuosobowych grupach rolnikéw mozliwe jest
przygotowywanie zaméwien u jednego z rolnikéw i dowéz do klientéw skompletowanych zaméwier,

oszczgdnosci czasu na obstuge klientéw i dowéz produkeéw, gdyz czgsto prace te podejmuja rotacyjnie
czlonkowie grupy,

nizsze zuzycie opakowan, gdyz paczka moze zawieré zaméwione produkey od kilku producentéw,

koszt zakupu i utrzymania platformy sprzedazowej, specjalistycznych maszyn, wynajmu magazynéw i ich
serwisu rozklada si¢ na kilka podmiotéw,

tatwiejsze spetnienie wymagan wickszych konsumentéw takich jak restauracje, hotele, stotéwki itp., ktérzy
poszukuja dostawcéw zapewniajacych szeroki asortyment produktéw,

mozliwo$¢ spelnienia wymagan sieci handlowych,

wspélng wymiang informacji rynkowych, do§wiadczen i wiedzy, ale réwniez wzajemne kontrole, ktérg
prowadza do systematycznej poprawy jakosci,

tatwiejsze zapewnienie ciaglosci dostaw,
roztozenie ryzyka rynkowego na wigksza ilo§¢ podmiotéw,

mozliwo$¢ stworzenia wspélnej marki i inne.

Wsréd ryzyk i wad nalezy wymienié:

trudnosci ze wspdtpraca pomigdzy rolnikami/producentami, w tym m.in. zwiazanych z brakiem zaufania,
indywidualizmem i wykorzystywaniem krétkoterminowych okazji, ktére niekiedy uderzaja w funkcjonowanie

dziatajacej grupy,

zwigkszenie sklonnosci do dziatan ryzykownych w grupach, w ktérych odpowiedzialno$é ponosza wszyscy
czlonkowie grupy,

trudnosci w rozwiazywaniu konfliktéw wynikajacych z powstania jakichs strat, awarii wspélnego sprzetu,
utraty waznych klientéw,

problemy z jakoscia, terminowoscia, dostgpnoscia towaréw u jednego producenta obcigzaja wszystkich
czlonkéw grupy,

czgsto funkcjonowanie opiera si¢ na jednym liderze, a po jego odejsciu grupa si¢ najczgsciej rozpada,

oparcie dziatalnosci grup na dotacjach zewngtrznych, co z jednej strony ogranicza zywotnos$¢ grup, a po drugie
na dalszy plan schodzg aspekty ekonomiczne, w tym poprawy efektywnosci dziatania itd.

Sprzedaz bezposrednia daje rolnikom i przetw6rcom wymierne korzysci, nie tylko finansowe. Mozna do nich zaliczy¢:
wyzsza ceng za sprzedawane produkty wynikajaca z przejecia marz posrednikdw i sieci handlowych,

przetworzenie wytworzonych w gospodarstwie produktéw zwigksza takze warto$é dodana,




bardziej przewidywalne i stabilne przychody ze sprzedazy (mali rolnicy i dostawcy jako pierwsi
doswiadczaja ograniczeni w zakupie ze strony przetworcéw i posrednikéw, narazeni sa takze bardziej na
wigksze spadki cen skupu),

bezposredni kontakt z klientem zwigksza zaufanie do oferowanych produktéw, umozliwia konsumentom lepsze
poznanie zrédta i standardéw jakosci zywnosci, przez co zwigksza sktonnosé klientéw do placenia wyzszej ceny
niz przy zakupie od przypadkowych producentéw,

bezposredni kontake z klientem to takze zrédto motywacji do opracowywania nowych produktéw w celu
zaspokojenia oczekiwari i gustéw klientéw,

bezposrednia komunikacja z producentami umozliwia konsumentom glebsze poznanie Zrédla i standardéw
jakosci zywnosci, co z kolei sprzyja podejmowaniu bardziej sSwiadomych i korzystnych dla nich wyboréw
zakupowych,

minimalizacja ryzyka braku zaplaty za sprzedany towar,

mozliwo$¢é stworzenia wlasnej marki.

Sprzedaz bezposrednia to takze dodatkowe koszty i obcigzenia, z ktérych najwazniejsze to:
zwigkszone koszty przygotowania produktéw do sprzedazy,
wyzsze koszty transportu,
koszty promociji,

konieczno$é ewentualnego zakupu wyposazenia do przerobu, magazynowania i sprzedazy wlasnych
produktéw,

dodatkowy czas na przygotowanie i sprzedaz produktéw,
dodatkowy czas na obstuge zaméwieri i rozmowy z klientami,

przy wspotpracy w grupie to takze koniecznos¢ uzgadniania i dostosowywania si¢ do ustaleni cztonkéw
porozumienia,

krétki taficuch dostaw nie eliminuje ryzyka produkeyjnego,
mala skala prowadzonej dzialalnoéci moze nie wystarczyé do zapewnienia bytu producentowi,

praktyka pokazuje, ze zwlaszcza w poczatkowej fazie rozwoju biznesu konieczne jest prowadzenie sprzedazy co
najmniej kilkoma kanatami sprzedazy,

samo nastawienie na eko, czy lokalnie nie wystarczy, nalezy ciagle dazy¢ do poprawy efektywnosci produkeji,
liczy¢ swoje koszty i cigé te koszty, ktére s zbgdne.

Pomimo trudno$ci istnieje w Polsce wiele przyktadéw wspétpracy rolnikéw, ktérzy wspélnie prowadza sprzedaz
w ramach krétkich faficuchéw dostaw. Ponizej zaprezentowano kilka z nich.

Przyktad 1. Wspolny wynajem placu lub budynku w celu sprzedazy swoich produktéw rolnych.

Przykladami takiej dzialalnoscig sq Poznanski Zielony Targ i bydgoski Frymark. Inicjatywy te zalozone zostalty
kilkanascie lat temu przez kilkunastu rolnikéw, ktérzy produkuja i sprzedaja szeroka game surowych (owocéw,
warzyw) i przetworzonych (piekarniczych, cukierniczych, mleczarskich, migsnych, daf gotowych) produkeéw
rolnych. Wybrana grupa lideréw w obu przypadkach koordynuje dziatalnosé. Dbaja réwnoczesnie, aby dostosowad
popytipodaz, tzn. ze do sprzedazy dopuszczaja kolejnych producentéw dopiero wtedy, gdy dotychczasowi dostawcy
nie sa w stanie zapewni¢ wystarczajacej ilosci produktéw. Nowi dostawcy musza takze gwarantowad wysoka

jako$¢ dostarczanej zywnosci. Aby zapewnié czas na prace polowe i przetworcze, ograniczyé koszty dojazdéw oraz
skoncentrowaé popyt w miejscu i czasie, obydwa targi odbywajg si¢ tylko jeden raz w tygodniu, tzn. w sobotg lub
niedziele przez okolo 5-6 godzin. Samodzielna organizacja targowiska sprawia, ze sprzedawcy ponosza oplaty
pokrywajace wylacznie koszty wynajmu terenu lub budynku oraz promocji w mediach. Powaznym problemenm,

z ktérym borykaja si¢ obydwie inicjatywy jest zaleznos¢ od wynajmujacych, ktdra sprawia, ze dotychczas co kilka lat
miejsce sprzedazy ulegalo zmianie.




Przyktad 2. Wspoélna platforma sprzedazowailogistyka

Wigkszo$é podmiotéw i grup korzysta z platform sprzedazowych, ktére dla niektérych sa podstawowym
kanalem sprzedazy, dla innych uzupelnieniem, jeszcze innych jednym z wielu. Jednym z ciekawych przyktadéw
jest Warminski Koszyk. Na tej platformie od kilku lat sprzedaja rolnicy, ktérzy wezesniej samodzielnie
prowadzili sprzedaz bezposrednia. Samo uruchomienie platformy pozwolito ograniczy¢ czas i koszty
dostarczania produktéw. Ich doswiadczenie wskazuje jednak, ze oszcz¢dnosci z tytutu pakowania koszykéw

z produktami od wigcej niz jednego producenta nastgpowaly bardzo wolno. Wynikato to z tego, iz konsumenci
po uruchomieniu platformy sprzedazowej dosé dlugo dokonywali zakupéw tylko u swojego dotychczasowego
producenta. Zakupy u kilku rolnikéw cze¢sciej robili nowi klienci, ktérzy cze¢sto kierowali si¢ mozliwoscig
zakupu produktéw od wigkszej liczby dostawcéw. W przypadku dowozu produktéw przez cztonkéw grupy
Warmiriski Koszyk, podobnie jak wigkszo$¢ platform utworzonych przez malych producentéw zbierajg
zamoéwienia do korica okreslonego dnia tygodnia i realizuja dostawy w okreslony jeden dzies tygodnia.
Zazwyczaj migdzy koricem okresu zamawiania a dostawa mijaja 2-3 dni, ktdre sg potrzebne do przegotowania
$wiezych produktéw w iloéci odpowiadajacej zaméwieniom. Pozwala to minimalizowadé straty i ulatwia ustalié
optymalne trasy.

Przyktad 3. Wspolna dbatos¢ o jakosc

Jedna z wad wspélnej sprzedazy jest tez wzajemna odpowiedzialnos¢ za jako$¢ i wzajemne zaufanie. Ograniczenie
ryzyka w tym zakresie gwarantuje wzajemna kontrola jakosci w sposéb systemowy. Wyst¢puje on m.in.

w grupie sprzedazowej Wiejska e-skrzynka koordynowanej przez Kujawsko-Pomorski Osrodek Doradztwa
Rolniczego w Minikowie. Oferuje ona ponad 130 produktéw roslinnych i zwierzgcych o ré6znym stopniu
przetworzenia. Produkty sa dostarczane na terenie Bydgoszczy i o$ciennych powiatéw. W przypadku tej grupy
oprécz nadzoru SANEPID-u i Inspekeji Weterynaryjnej wprowadzono opracowany przez ODR Wewngtrzny
System Zapewniania Jakosci ,Wiejskiej e-skrzynki”. System ten polega na wzajemnych audytach pod wzgledem
zapewniania odpowiednich warunkéw produkeyjnych i higienicznych zaangazowanych producentéw. Sprzyja to
nie tylko poprawie jakosci, ale takze wzajemnych relacji oraz wymianie dos§wiadczen, co przeklada si¢ na szeroko
rozumiany rozwéj grupy i lokalnego rolnictwa. Ciekawa inicjatywa bylo stworzenie grup zakupowych w ramach
ktérych dostawa gotowych paczek dla kilu klientéw realizowana byta w jedno miejsce, z ktérego klienci sami
odbierali swoje zaméwienie w dowolnym czasie.

Przykitad 4. Mozliwos¢ spetnienia wymagan wiekszych odbiorcéw i wkasna marka

Krétkie tancuchy dostaw nie sa domena i celem jedynie malych gospodarstw i przetwércéw. W polskich
warunkach istnieje niewiele inicjatyw, ktére pozwalaja zapewnié duze i jednolite partie produktéw. Jedng

z nich jest Grupa Operacyjna Sady Gréjeckie, ktéra zrzesza sadownikéw z powiatu gréjeckiego. Wszystkie
gospodarstwa produkujace Jabtka Gréjeckie zobowiazane sa do przestrzegania zasad Integrowanej Produkeji
Jablek (IP) lub standardu bezpieczeristwa zywnosci - GLOBALG.A.P. Duza skala dzialania i wlasna marka
daty podstawy do wystapienia o prawna ochrong znaku towarowego. Jabtka Gréjeckie sa takze Chronione
Oznaczeniem Geograficznym poprzez Stowarzyszenie Sady Gréjeckie. Jabtka Gréjeckie sg dostgpne w kilku
sieciach handlowych na terenie Polski. Duza skala dzialalnosci pozwolita pomingé posrednikéw w dostepie do
sieci handlowych, a rozpoznawalna marka wlasna zwigksza pozycje¢ negocjacyjna sadownikéw z Grupy, przez co
otrzymujg oni wyzsze ceny za swoje jabtka.

Przyktad 5. Agroturystyka

Folwark Wasowo to miejsce, gdzie tradycja spotyka si¢ z nowoczesnoscia. W XIX wiecznym odrestaurowanym
Folwarku znajduje si¢ cz¢$¢ hotelowa, restauracyjna i bankietowa, gdzie mozna zorganizowaé okolicznosciowe
imprezy nawet na 250 oséb. Goscie moga w trakcie pobytu kosztowaé ekologiczne produkty i przetwory
pochodzacych z Folwarku, ktéry jest cztonkiem Sieci Dziedzictwa Kulinarnego Wielkopolska. Oferta
Folwarku uzupelniana jest produktami od okolicznych rolnikéw. Biesiadnicy i tury$ci moga takze kupowaé
zapakowane wyroby z pétek znajdujacych si¢ w restauracji, a pézniej w sklepie internetowym i partnerskich

sklepach.




Przyktad 6. Wielokanatowa dystrybucja

Wigkszo$¢ rolnikéw prowadzi sprzedaz wieloma kanatami dystrybucji, tzn. daje mozliwo$¢ odbioru produktéw

z wlasnego gospodarstwa, sprzedaje przez sklep internetowy i korzysta z ustug kurieréw, sprzedaje na targowiskach,
rynkach hurtowych lub przy drodze. Przedsi¢biorstwo Specjaly spod Strzechy wytwarzajace tradycyjne octy, sosy,
musztardy i specjaly, wiele wg tradycyjnych, nawet kilkusetletnich receptur (np. sos Krzyzacki wg receptury z XV
wieku) podstawe promocji opiera o systematyczne uczestnictwo w jarmarkach i kiermaszach, co pozwala zdobywaé
kolejnych klientéw, ale przede wszystkich mieé staly bezposredni kontakt z klientami. Aby zapewni¢ stalosé sprzedazy
przedsi¢biorca realizuje zaméwienia ztozone przez strong internetowa, telefonicznie. Klient moze tez naby¢ produkty
w sklepach ze zdrowg zywnoécia i innych miejscach przeznaczonych do sprzedazy. Rozpoznawalno$é produktéw
zapewnia takze coraz szersze wykorzystanie produktéw firmy w swoich kuchniach przez uznanych w kraju kucharzy.

Przyktad 7. Wirtualne Pole

Wirtualne Pole wbrew nazwie oznacza realne pole, ktére konsument moze sobie wydzierzawi¢ do uprawy swoich
warzyw. Konsument uzgadnia z rolnikiem wielko$¢ poletka, rodzaj upraw i jesli chce moze w miarg swoich mozliwosci
pielegnowacé rosliny, lub w calosci przekazaé opieke nad poletkiem rolnikowi. To co zostanie zebrane jest wlasnoscia
klienta, a rolnik za dzierzawe gruntu i opieke nad plantacja dostaje wynagrodzenie. W tym modelu wspétpracy zyskuje
zaréwno konsument, ktéry sam wybiera swojego dostawce, uprawiane rosliny i sposéb uprawy, jak i rolnik, ktéry nie
martwi si¢ o zbyt, gdyz produkuje to, co zleca mu klienci.

Wigcej ciekawych przyktadéw udanych inicjatyw w zakresie sprzedazy bezposredniej i alternatywnych
sieci zywnosciowych z Polski i innych krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej mozna znalez¢ na platformie
https://www.openenlocc.net/food4ce/ oraz https://food4ce-mp.eu/pl.




2. KIM SA KLIENCI -1 GDZIE ICH SZUKAC?

Najwicksza i najwazniejsza grupa klientéw sa osoby prywatne poszukujace alternatyw dla masowo produkowane;j
zywnosci dostgpnej w sieciach handlowych i warzywniakach. Wigkszos¢ z nich poszukuje zywnosci na wlasng

reke korzystajac ze znajomosci, informacji z internetu lub kontaktéw zdobytych na jarmarkach czy imprezach
dedykowanych zywnosci ekologicznej, zdrowej, slow food itp. Druga grupe oséb prywatnych stanowia klienci
zrzeszajacy si¢ w kooperatywy i grupy zakupowe, ktére wspédlnie najcz¢sciej pozyskuja interesujaca ich zywnosé
bezposrednio od producentéw. Rosnie takze znaczenie duzych odbiorcéw takich jak hotele, restauracje, firmy
cateringowe (HoReCa), ktére odpowiadaja na wzrost zapotrzebowania na zywosé produkowana lokalnie. Zwigksza sig
takze liczba sklepéw ze zdrowa i ekologiczng zywnoscia, w ktérej oferta czgsto obejmuje takze produkty importowane.

rolnicy N

rolnicy - przetworcy

wiasnych surowcow lokalni przetworcy

kooperatywy HoReCa

. .. . . sklepy z zywnoscia
klienciindywidualni < ekologiczna
I najczestsze relacje Bl srednio wazne relacje B najrzadsze relacje

Rys. 1. Klienci krdtkich taricuchéw dostaw




Osoby prywatne poszukuja zdrowej Zzywnosci, nie tylko posiadajacej certyfikaty zywnosci ekologicznej,
bez GMO i antybiotykéw, ale réwniez zywnosci wytworzonej w sposéb zintegrowany, metodami
tradycyjnymi, ze starych odmian roslin oraz z mniejszg iloscia dodatkéw, antybiotykéw i innych substancji
uwazanych za szkodliwe. Cenione sa takze stare receptury i produkcja pochodzaca od matych, najlepiej
lokalnych producentéw. Typowy profil klienta w sprzedazy bezposredniej to osoby o wyzszych dochodach,
prowadzace zdrowy tryb zycia, poszukujace tradycyjnie wytworzonych produktéw najlepiej z produktéw
ckologicznych. Wsréd klientéw ponadprzecigtny udzial stanowia osoby nie spozywajace migsa i produktéw

zwierzg¢cych.

Osobna, aczkolwiek znaczna grupe stanowia osoby, ktére ze wzgledéw zdrowotnych stosuja diety lub eliminujg
konkretne sktadniki. Bezposredni kontakt z producentem daje im wicksza pewnosé co do sktadu i metod
produkcji kupowanych produktéw, daje tez szans¢ na znalezienie producenta, ktéry przygotuje produkty
eliminujace okre§lone alergeny. Wiréd klientéw coraz czgsciej znajduja si¢ takze osoby, ktére poszukuja
zywnosci nie tylko mniej przetworzonej, ale takze wytworzonej ze starych odmian, ktére sg lepiej trawione
przez osoby szczegblnie wrazliwe na zywnos¢ przetworzong przemystowo. Wiaze si¢ to nie tylko z coraz
wicksza Swiadomoscia Polakéw, ale takze z narastajacym problemem nietolerancji pokarmowych. Szczegdlnie
czgsto wystepuja bowiem nietolerancje na laktoze i gluten ktéra dotyka juz po okoto 10% Europejczykéw.
Wazrasta tez cz¢stotliwo§é wystgpowania zespotu jelita wrazliwego, ktére czg¢$ciej diagnozuje si¢ u dzieci

i kobiet. Liczne do$§wiadczenia 0s6b stosujacych diete z powodu tych choréb wskazuja, ze spozywania
produktéw wytworzonych ze starych odmian roslin uprawnych okreslanych réwniez jako zboza pierwotne lub
prastare, (np. w przypadku pszenicy na znaczeniu zyskuja m.in. orkisz, plaskurka i samopsza) przygotowanych
dodatkowo wg starych receptur eliminuja lub zmniejszaja dolegliwosci jelitowe oraz powoduja ogélna poprawe
kondycji zdrowotne;j.

Osobng grupa klientéw indywidualnych sa kooperatywy i grupy konsumenckie, czyli dobrowolne zrzeszenia
0s6b, ktére poszukuja dla swoich cztonkéw producentéw zywnosci spetniajacej ich oczekiwania. Najczgsciej
poszukuja produktéw surowych i przetworéw przygotowanych z certyfikowanych upraw ekologicznych,
ewentualnie z produkeji zintegrowanej. Czlonkowie tych porozumien sktadaja swoje zaméwienia, ktére po
zsumowaniu przekazywane sa wspéltpracujacym rolnikom i przetwércom. Kazdy z cztonkéw kooperatywy
zobowiazany jest do prac na rzecz czlonkéw kooperatywy, w tym przy kompletacji i dostawie zaméwien do
cztonkéw kooperatywy.

3. JAKDOCIERAC DO KLIENTA

Internet stat si¢ dzi$ jednym z najwazniejszych narzedzi w sprzedazy bezposredniej i promocji produktéw lokalnych.
Coraz wigcej konsumentéw szuka informacji o zywnosci w sieci - chca wiedzieé, skad pochodzi produke, kto go
wytwarza i jakie ma wartosci. Dla rolnikéw i lokalnych producentéw oznacza to ogromna szanse: dzigki obecnosci
w Internecie mozna dotrzeé¢ do nowych klientéw bez posrednikéw, zbudowaé rozpoznawalnos¢ marki gospodarstwa
i utrwali¢ zaufanie odbiorcéw.

Nie trzeba od razu prowadzi¢ duzego sklepu internetowego. Cz¢sto wystarczy prosta strona internetowa, profil

w mediach spoteczno$ciowych czy udzial w internetowych platformach sprzedazowych wspierajacych krétkie
tadcuchy dostaw. Wazne jest jednak, aby komunikacja w sieci byla autentyczna, regularna i dopasowana do
odbiorcy. Media spolecznosciowe, takie jak Facebook, Instagram czy TikTok, staly si¢ prostym i skutecznym
sposobem na budowanie relacji z klientami. To wlasnie tam konsumenci najcz¢sciej szukaja inspiracji kulinarnych
iinformaciji o lokalnych produktach. Regularne publikowanie zdj¢¢ z gospodarstwa, krétkich filméw pokazujacych
proces produkciji czy relacji z targéw i wydarzen lokalnych pozwala odbiorcom ,,poznaé” producenta i zaufaé mu.
Warto pamigtad, ze w krétkich faricuchach dostaw to zaufanie i autentyczno$é maja najwigksze znaczenie. Dlatego
najlepsze efekty przynosi naturalna, szczera komunikacja, pokazujaca codziennos¢ pracy na roli i zaangazowanie

w tworzenie jako$ciowej zywnosci.

Media spoleczno$ciowe mozna réwniez wykorzystywaé do biezacej komunikacji z klientami tj. odpowiadania na
pytania, przyjmowania zaméwieri czy informowania o dost¢pnosci sezonowych produktéw. Dzigki temu rolnik
utrzymuje bezposredni kontake z odbiorca, a klient ma poczucie, ze kupuje od konkretnej osoby, a nie anonimowej

firmy.




Internet - Twoje nowe targowisko

Jeszcze niedawno sprzedaz produktéw rolnych opierata si¢ gléwnie na bezposrednim kontakcie, czyli na targu,
w gospodarstwie, na festynach i kiermaszach. Dzi$ réwnie waznym miejscem spotkan z klientami jest Internet.
To wlasnie tam coraz wigcej konsumentéw szuka Swiezej i lokalnej zywnosci. Dla rolnika to ogromna szansa,
gdyz moze:

dotrzeé do klientéw z sasiednich gmin, miast, a nawet z calej Polski,
moze sprzedawaé przez caly rok, niezaleznie od pogody,

zyskuje kontakt z klientem bez posrednikéw.

Facebook - jako pierwszy krok w sieci

Facebook to najpopularniejsza platforma wsréd rolnikéw prowadzacych sprzedaz bezposrednia. Nie wymaga
duzych nakladéw finansowych, a efekty moga by¢ bardzo szybkie. Aby zaczaé dziatalnos$é na Facebooku wystarczy
zrealizowad kilka krokéw, tj.:

zalozyé strong swojego gospodarstwa lub produktu - np. ,Sery z Doliny Warty”, ,Warzywa od Nowaka”,
nast¢pnie nalezy doda¢ naturalne zdjgcia gospodarstwa, ludzi, pdl, produktéw,

wazne jest, aby publikowaé regularnie, czyli raz lub dwa razy w tygodniu wystarczy,

istotne jest tez odpowiada¢ na pytania i komentarze - to buduje zaufanie,

posty, ktére pokazuja codzienne zycie gospodarstwa (np. zbiér malin, wypiek chleba, karmienie
kur), maja znacznie wigkszy zasi¢g niz same ogloszenia sprzedazy. Klienci chca wiedzieé, kto stoi za
produktem.

Whpis w grupie moze wygladad tak:

,Swieze warzywa prosto z pola - marchew, buraki, pietruszka.
Odbiér w gospodarstwie (Gmina Buk) lub dostawa do Poznania w sobote.

Tel. 600 000 000 | Facebook: @WarzywaOdNowaka”

Na Facebooku dziala wiele grup mieszkaicéw, np. ,,Kupuj¢ lokalnie - Poznan i okolice”, ,,Smaki Wielkopolski”,
»Rolnicy sprzedaja bez posrednikéw”. To miejsca, gdzie ludzie naprawdg szukaja lokalnych produktéw, a rolnik
moze informowaé o dostgpnych towarach, nowosciach i targach, a przeciez dobra opinia w grupie to najlepsza
reklama. Coraz wigcej stron i aplikacji wspiera lokalnych producentéw:

LokalnyRolnik.pl - umozliwia sprzedaz internetows z odbiorem w punkeach.
RyneczekLokalny.pl i ZielonyTarg.pl - promuja zywnos¢ regionalna.

Kooperatywy spozywcze - grupy konsumentéw, ktére kupuja bezposrednio od rolnikéw.
Przy rejestracji sprawdz, czy platforma pobiera prowizjg, jakie sg zasady dostaw i jak wyglada prezentacja produktéw.

Jesli planujesz rozwdj sprzedazy, warto stworzyé wlasna strong internetowa. Mozna to zrobié za pomocy
prostych narzedzi (np. Wix, WordPress, Webnode). Umies¢ tam: zdjecia produktdéw, krétka historie
gospodarstwa, mape, kontakt. Strona moze pelnié funkcje wizytéwki, nawet bez sklepu online. Dodaj na
stronie mapke z dojazdem, cennik sezonowy i zakladke ,,O nas” - ludzie chcg wiedzieé, od kogo kupuja. Nie
musisz by¢ ekspertem od marketingu. Najwazniejsze jest byé soba! Pokazuj prawdziwe zycie gospodarstwa,
opowiadaj o tradycji, rodzinie, codziennych obowiazkach. Nie béj si¢ pokaza¢ pracy, wysiltku, pasji. To wiasnie
autentyczno$¢ sprawia, ze klienci wracaja. W krétkich taficuchach dostaw nie liczy si¢ anonimowosé - tylko
relacja czlowieka z czlowiekiem.




DZIALANIE CZY WYKONANO? UWAGI

Utworzytem strong lub profil na Facebooku D

Dotaczytem do 2-3 grup lokalnych

Opublikowalem pierwszy post o mojej ofercie

Dodalem zdjgcia produktéw i gospodarstwa

Odpowiedziatem na pierwsze pytania klientéw

Oojoa|d

Sprawdzitem lokalne platformy sprzedazowe

Zaplanowaltem kolejne posty lub promocje I:l

Tabela 1. Checklista: co zrobi w pierwszym miesigcu promocji online, Zrddto - opracowanie wlasne

Krétkie faricuchy dostaw nie koricza si¢ na bramie gospodarstwa. Internet to dzi$ narzedzie, ktére pozwala skrécié
dystans migdzy Toba a konsumentem - réwnie skutecznie, jak targowisko w centrum miasta. Wystarczy troche
odwagi, autentycznosci i regularnosci. Zacznij od prostego profilu, dotacz do grup lokalnych i opowiadaj o tym, co
robisz najlepiej - o dobrej i lokalnej zywnosci.




CZESCII
JAK ZAPREZENTOWAC SWOJA OFERTE,

ZEBY LUDZIE CHCIELI KUPIC?

4. CO SPRZEDAWAC | JAK TO OPISYWAC (OFERTA | JEJ WYROZNIKI)

Z punktu widzenia ekonomii produktem jest wszystko, co moze zostaé zaoferowane na rynku w celu zaspokojenia
potrzeb konsumentéw, obejmujac dobra materialne, ustugi, idee, miejsca, a nawet osoby czy organizacje. Innymi stowy,
jest to kazdy przedmiot wymiany rynkowej, ktéry konsumenci moga kupié, skonsumowaé lub uzy¢é. Musi on posiadaé
okreslone cechy, ktore sprawia, ze stanie si¢ atrakcyjny dla potencjalnego nabywcy, a takze okreslone cechy materialne lub
niematerialne, ktére moga zaspokoié potrzeby nabywcy. Z punktu widzenia sprzedawcy ta warto$¢ ma zwykle wymiar
pieniezny, a jej zaoferowanie na rynku wiaze si¢ z oddaniem produktu nabywcy w zamian za ustalona gratyfikacje (ceng).
Wobec wielosci ofert zaspakajajacych te same potrzeby istotnym wyréznikiem produktu staje si¢ jego marka, opakowanie,
funkcjonalnoéé oraz cena (zwlaszcza produktéw zaspakajajacych najbardziej pierwotne potrzeby tj. np. gtéd i pragnienie).

W przypadku gospodarstwa rolnego gléwna grupa mozliwych do zaoferowania produktéw sa tzw. plody ziemi, (czyli
to, co zbierane jest z pél), produkty pochodzace z hodowli, ryboléwstwa oraz przetwory tych produktéw, ktére nie
przeszly przemystowej obrébki. Generalnie sa to produkty pochodzace z wlasnych upraw gospodarstwa (np. warzywa
i owoce), z chowu zwierzat (np. mleko, jaja, migso), a takze miéd, drewno z wlasnego lasu oraz ryby z wlasnych stawéw.
Wigkszo$¢ z nich przeznaczona jest do zaspakajania najbardziej pierwotnych ludzkich potrzeb tj. glodu i pragnienia.
Mimo, ze ich dostgpnosé w obrocie detalicznym, péthurtowym i hurtowym jest ustabilizowana, to w ostatnich latach
coraz czgsciej pisze si¢ i méwi o rosnacej roli sprzedazy produktéw z gospodarstwa rolnego. Powodem zainteresowania
ta sprzedaza jest z jednej strony zwigkszenie dochodéw gospodarstw, zwlaszcza stabszych ekonomiczne, a z drugiej

- sprostanie spolecznemu zapotrzebowaniu na tzw. zdrowa zywnos¢, rozumiana dos¢ szeroko jako produkty
nieprzetworzone, produkowane w warunkach albo ekologicznych, albo przy niewielkim korzystaniu z chemicznych
srodkéw ochrony i nawozenia, z zachowaniem dobrostanu ludzi i zwierzat. Produkowanie w gospodarstwie to jedno,
ale umiej¢tne oferowanie i sprzedaz produktéw to zupelnie inna i czgsto niedoceniana kwestia.

Obok produktéw nieprzetworzonych, ktére gospodarstwo moze oferowac konsumentom oraz tych, ktére sg
przeznaczone do przetwérstwa w gospodarstwie domowym, rolnik oferowaé moze takze przetwory oraz ustugi (np.
gastronomiczne, hotelarskie, czy tez rekreacyjne).

Oferta produktu przybiera zwykle postaé prostego tekstu o charakterze informacyjnym, wyjasniajacego czym dany produke
jestidlaczego warto go kupi¢. Taka informacja ma dostarczy¢ klientowi wiedzy o wlasciwosciach i zastosowaniach produktu,
adodatkowo - to juz cel marketingowy oferty — wskaza¢ na korzysci zwigzane z jego nabyciem.

Dobry opis produktu powinien by¢ unikalny, jedyny i w miar¢ niepowtarzalny, zawieraé gléwne cechy i walory produktu
opisane w sposéb niekonwencjonalny. Powinien stanowi¢ odpowiedz na wszystkie (niezadane) pytania potencjalnych
klientéw. Jego celem jest utatwi¢ decyzjg zakupowa klientowi z przekonaniem, ze dokonat najkorzystniejszego wyboru.

Oferta produktu to réwniez narzedzie handlowe, rodzaj dokumentu o okreslonym czasie obowiazywania, stanowiacy
propozycje wspélpracy lub zakupu, ktdrej celem jest zainteresowanie potencjalnego nabywcy zakupem produktéw, czy
tez ustug. Dokument taki zawiera zwykle informacje o cenach, warunkach zakupu i wspéipracy, ale tez o dostgpnych
w danym czasie promocjach i rabatach. Taka formuta oferty handlowej ma dodatkowo zachecié klienta, (a nawet
wywrzeé na nim presje), do szybkiej decyzji zakupowej.

Tworzenie zaréwno opisu produktu, jak i oferty jego sprzedazy wymaga od sprzedawcy rozpoznania kilku elementéw.
Pierwszym z nich jest poznanie potrzeb i oczekiwan klientéw. Kim jest klient i jakie s3 jego potrzeby? Czy ma
okreslone preferencje? Czy oferta produktu i jego opis pomoga w rozwianiu watpliwosci z nimi zwiazanych? W jaki
sposdb zaprezentowaé produket, jako ten ktéry w sposéb wyczerpujacy zaspokoi te potrzeby? Drugim elementem jest
okreslenie wartosci, jakie chce si¢ przekazaé klientowi (np. zywno$é zdrowa, produkowana z zachowaniem dobrostanu
itp.). Trzeci element stanowi okreslenie wyréznikéw oferowanego produktu (wyprodukowany bez stosowania
pestycydéw, sztucznego wspomagania wzrostu, itp.).




W dotarciu do konkretnego klienta przydatne sa krétkie opisy produktéw i zwiazanych z nimi ofert. Istotna jest tu
precyzja przekazu. W praktyce liczy si¢ zwykle nie ilo§¢, ale jako$¢ tak produktu, jak i informacji o nim.

Oferta produktu powinna zawierad nie tylko jego opis, ale takze informacje o gospodarstwie, z ktérego pochodzi. To
uwiarygadnia ofert¢ w oczach nabywcy i buduje zaufanie. Klienci chca wiedzieé od kogo kupili produkt i jak zostat
on wyprodukowany. Zweryfikowany w praktyce zakup przyczyni si¢ do wykreowania marki produktu i wzbudzi
pozytywne skojarzenia. To poczatek budowania relacji z klientem, ktéry wie co i od kogo kupil, a jesli produkt spetnit
jego oczekiwania i zaspokoil potrzeby — wréci po kolejny zakup. Tak tworzy si¢ lojalnos¢ klienta.

Wyréznikami oferty moge by¢ nie tylko walory produktu i jego cena, ale np. jej estetyka. Oczywiscie trudno wymagadé
od sprzedawcy na lokalnym ryneczku profesjonalnego szyldu reklamowego. Zwykle wystarczajacym nosnikiem
informacji jest tektura lub tablica, na ktdrej oferta zapisywana jest kreda, (co ma réwniez ten walor, ze szybko

i bezproblemowo mozna dokonaé np. korekty ceny). Istotne jest jednak to, aby przekaz informacyjny byt poprawny tj.
nie bylo w nim literéwek, bledéw ortograficznych (np. watrébka wiepszowa) i rzeczowych (np. zeberka drobiowe). Opis
powinien by¢ napisany poprawnie pod wzgledem gramatycznym i stylistycznym.

Oferta handlowa produktu rolniczego powinna zawiera¢ dane gospodarstwa lub firmy pod jaka dziala (w rozumieniu
prawno-ekonomicznym to nazwa, czyli unikalne oznaczenie, pod ktérym przedsigbiorca dziata w obrocie
gospodarczym, odrézniajac si¢ od innych podmiotéw. W przypadku oséb fizycznych firma jest zazwyczaj ich imie

i nazwisko np. ,,Jan Kowalski”, a w przypadku oséb prawnych (np. spétek) jest to ich nazwa handlowa z okresleniem
formy prawnej np. ,Firma X Spétka z 0.0.”. Kolejne elementy oferty to nazwa sprzedawanych produktéw, ich cena
oraz ilo§¢, (jesli sa opakowane), a takze data przygotowania do sprzedazy. Do dobrych obyczajéw w handlu nalezy tez
zamieszczanie informacji o sposobie kontaktu ze sprzedajacym.

Elementy oferty produktu rolniczego obejmuja:

dane sprzedawcy: pelna nazwe firmy (lub imie i nazwisko w przypadku rolnikéw ryczattowych), adres, NIP
i numer telefonu,

dane nabywcy: jesli produkt sprzedawany jest innej firmie lub osobie fizycznej, (w przypadku sprzedazy
bezposrednio konsumentowi, nie ma takiego wymogu),

datg i miejsce przygotowania,
liste produktéw z podaniem ich nazwy, jednostki miary, iloci, ceny jednostkowej oraz wartosci catkowitej oferty,
podpisy: sprzedawcy (i nabywcy),

warunki platnosci oraz dostawy.

W przypadku, gdy oferta kierowana jest bezposrednio z gospodarstwa do konsumenta dokumentem potwierdzajacym
zawarcie transakeji jest o§wiadczenie sprzedazy. Gdy jednak nabywca jest przedsigbiorca, a sprzedawca rolnik
ryczaltowy, obowiazuje juz faktura.

Tworzac oferte sprzedazowa, ale tez pojedynczy opis towaru, warto pamigtaé, ze produkty rolnicze posiadaja
szereg specyficznych cech, ktére wplywaja na mozliwy do stosowania zbiér narz¢dzi marketingowych
stuzacych zwigkszeniu atrakcyjnosci ich sprzedazy. Gléwnym wyréznikiem produktéw rolnych jest

ich surowcowy charakter. Wigckszo$¢ z oferowanych przez rolnikéw produktéw stanowi surowiec do

dalszej obrébki i przetwoérstwa dla nabywcy. W praktyce mozliwe sa dwie sytuacje - oferta kierowana jest
bezposrednio do konsumenta, albo do przetwércy. Wéwczas to on decyduje w jaki sposéb przetworzyé
surowiec na produkty koricowe i jak je spozytkowaé. Decyduje takze o tym, w jaki sposéb produkt finalny
zaoferowa¢ konsumentowi.

Warto pamigtad, ze produkty rolnicze, poza nielicznymi wyjatkami, sa znacznie bardziej podatne na psucie niz produkty
przemystowe. Maja tez zwykle duza objetosé. Cechy te ograniczaja mozliwosci magazynowania i zwigkszaja koszty
transportu. Dodatkowa kwesti¢ stanowi sezonowos$¢ podazy, ktéra wptywa na brak ciaglosci dostaw. Decyduja o tym
naturalne uwarunkowania biologiczne roslin i zwierzat. Wsrdd czynnikéw naturalnych zwiazanych z rolnictwem istotna role
zajmuje miejsce produkdji, ktére w sposdb fizyczny ogranicza zakres gatunkowy i jakosciowy zbioréw, np. powierzchnia pola,
jakos¢ gleby, jej wilgotnos¢, itp. Nierozerwalnosé produkeji rolniczej z przyroda ma zaréwno swoje stabe, jak i dobre strony.




Staboscia jest trudno$¢ uzyskiwania wyréwnanych i jednorodnych partii produktéw. Sita - wykorzystanie tej réznorodnosci
jako atutu zdrowego produktu. Moze wykreowana przez wielkie sieci sprzedazowe moda na skalibrowane, bliZzniaczo do
siebie podobne jabtka, marchew, ziemniaki oraz inne warzywa i owoce, réwno zapakowane i ulozone w sklepowych koszach
tak do korica nie mingta, ale pojawiala si¢ nowa na niemarnowanie zywnosci. Na fali tej mody pojawit si¢ trend ,, Perfectly
Imperfect” (doskonale niedoskonale), czyli promowanie warzyw i owocéw odstajacych od normy np. ksztaltem, kolorem
czy rozmiarem. Z jednej strony jest to forma nawiazania bardziej indywidualnych relacji z grupa klientéw wystepujacych
przeciwko marnotrawstwu, czy tez unifikacji zywnosci, z drugiej - préba pozbycia si¢ odbiegajacych od normy produktéw.
Znacznie skuteczniejsi w tej kwestii sa sami rolnicy, ktorzy oferujac np. marchew czy pietruszke z wglebieniem na korzeniu
ttumacza klientowi, ze to tylko $lad pod przeszkodzie (np. kamieniu), na ktéra warzywo natrafilo rosnac w ziemi. Dodaja
tez, ze przeciez nie ma to wptywu na smak. Rolnicy stosuja tez swoisty mechanizm promocyjny - jesli czegos nie udaje si¢
sprzedad, to oferujg to klientom jako dodatek gratis (np. dodatkowy peczek szczypiorku, miety itp.). Czgsto tez sami dokonuja
wymiany towaru z sasiadami ze stoiska obok lub sasiadami z miejsca zamieszkania itd. Nie zawsze zarabiaja na takim
dzialaniu, ale zyskuja co$ znacznie cenniejsze: zaufanie, gospodarno$¢, oszczednosé.

W sprzedazy produktéw rolniczych, podobnie jak i w innych branzach duze znaczenie ma promocja. To dzialanie,
ktérego celem jest poinformowanie potencjalnych nabywcéw o fakcie istnienia towaru, ale takze o jego zaletach, a przez
to zachgcenia do zakupu. Skuteczne dziatanie promocyjne ma zapewnic staty poziom zbytu. W promocji wykorzystuje
si¢ zatem rézne mechanizmy reklamowe po to, aby dotrze¢ do klienta, zainteresowad go, wywotaé potrzebe, lub
wzbudzi¢ przekonanie, ze zostanie ona zaspokojona zakupem wlasnie tego produktu. Duze firmy wydaja znaczne

sumy na dzialania reklamowe. Rolnik ograniczony m.in. kosztami promocji, takze jej zasi¢giem, ma znacznie mniejszy
wachlarz mozliwosci do wykorzystania. Technologie informatyczne, powszechny dostep do social mediéw wydaja si¢
jednak ulatwia¢ te dzialania. Rolnicy moga nie tylko redagowac indywidualne ogloszenia sprzedazowe i umieszczad je
np. na grupach osiedlowych, ale moga tez tworzy¢ wlasne strony np. na FB. Kazda z tych drég daje mozliwos¢ dotarcia
do wigkszej grupy odbiorcéw.

W dzialania promujacych produkty rolnicze kluczowym jest tworzenie wlasnej marki jako producenta zdrowej i §wiezej
zywnosci. Im wigcej rozméw z klientem, tym lepsze zrozumienie jego potrzeb, ale tez budowanie relacji i zaufania.

Przyktady prostych opisow produktéow

Co do zasady opis produktu rolnego powinien zawiera¢ informacje o jego pochodzeniu (miejsce produkcji, a w wersji
uszczegblowionej réwniez takie informacje jak rodzaj gleby, warunki klimatyczne), cechach jakosciowych (smak,
zapach, wyglad), procesie produkcji (metody uprawy lub hodowli), sposobie przechowywania, a takze ewentualnych
wyrdznikach takich jak certyfikaty (np. ekologiczny, regionalny). Nalezy réwniez wspomnie¢ o jego przeznaczeniu,
zastosowaniu i potencjalnych korzysciach dla konsumenta. Wigkszos$é z tych elementéw moze zostaé wykorzystana
jako element promocji produktu np. miejsce pochodzenia. Konsumentom dobrze znane sg lokalne marki produktowe,
co doskonale sprawdza si¢ m.in. w promowaniu produktéw tradycyjnych np. §winia zlotnicka pstra, §liwka zniwka
lipowska, czy mazowieckie powidla sliwkowe.

W dobie coraz wigkszej Swiadomosci ekologicznej zaréwno producentéw, jak i konsumentéw na znaczeniu zyskuja
informacje o warunkach srodowiskowych produkeji np.: specyficzny mikroklimat, czy zyzne gleby lessowe. Cechy te
zwykle taczy si¢ z opisem waloréw produktu np. specyficzny mikroklimat zapewnia bogactwo smaku itp.

Coraz czgsciej producenci umieszczaja tez w opisie produktu informacje o stosowanych metodach produkeji np.
hodowla na wolnym wybiegu, uprawa tradycyjna itp. W przypadku produktéw wstepnie lub cz¢éciowo przetworzonych
w opisie pojawi¢ powinna si¢ takze informacja o podj¢tych dziataniach np. §liwki suszone na stosicu, czy tez wedzone

w naturalnym dymie.

Niewatpliwie tym, co przyciaga klienta sa certyfikaty potwierdzajace wyjatkowos¢ produktu (produkt ekologiczny)
oraz inne wyrézniki np. godla i oznaczenia (produkt tradycyjny itp.). Mozna takze doda¢ informacje o zastosowaniu
i przeznaczaniu produktu np. jabtka odmiany boskop - idealne do szarlotki.

W ostatnich czasach zmeczony unifikacja produktows konsument szuka jeszcze jednej informacii tj. o osobie
(gospodarstwie), ktéra produkt wyprodukowata i oferuje. Taka informacja uwiarygadnia produkt, nadajac mu
autentycznosci np. Jan Kowalski, tradycyjne gospodarstwo rodzinne, trzy pokolenia do§wiadczeri w produkcji
WAarzyw i owocow.




Przyktad prostego opisu produktu

»Soczyste jabtka z gatunku xxx, pochodzace z ekologicznych sadéw xxx, gdzie specyficzne warunki glebowe

i mikroklimatyczne sprzyjaja uzyskaniu wyjatkowego smaku i aromatu. Jablka te sa zbierane recznie i przechowywane
w naturalny sposéb, co gwarantuje ich najwyzsza jakos¢. Idealne do bezposredniego spozycia, na soki i przetwory,
posiadajg certyfikat ekologicznosci.

Miejsce na prezentacje produktu

Wspdtczesna technika pozwala na zawarcie maksymalnie wielu informaciji na

dos$¢ malej powierzchni, do czego stuzy m.in. zapis w postaci tzw. QR-kodéw,
(Quick Response kod). To inaczej, dwuwymiarowy, matrycowy, kwadratowy

kod graficzny, opracowany w potowie lat 90. XX w. w Japonii, ktéry pozwala

na przechowywanie réznych informacji w postaci charakterystycznego wzoru,
zwykle czarnego, na bialym tle. Kod taki mozna tatwo zeskanowa¢ w smartfonie
lub innym czytniku i niemal natychmiast otrzymaé kompletne informacje

o produkcie. Przykladem moze byé kod stosowany do oznaczania produktéw przez
Agro Integracja Kuklinéw. Po zeskanowaniu mozna szybko otrzymaé szczegélowa
informacje o produkcie (zalacznik - rozwinigcie QR-kodu Agrolntegracja)

AGROINTEGRACIJA CERTYFIKAT TRZODY CHLEWNEJ
PIG CERTIFICATION OF AGROINTEGRACIA

NR
AG0022/2024

NR IDENTYFIKACYINY ZWIERZECIA
PLO61393414002

NR SIEDZIBY STADA URODZENIA ZWIERZECIA
PL 035467860001

MIEISCE URODZENIA | ODCHOW
MIEISCE URODZENIA
Tatary 9, 63-720 Kozmin WIkp.
HODOWCA
Henryk Seraszek
DATA URODZENIA

7/7/2024
TRANSPORT | PRZEMIESZCZANIE
ILOSC DELUGOSC czAs KOSZT
PRZEWOZONYCH — PRZEJAZDU PRZEIAZDU PRZEJAZDU
ZWIERZAT
100 36,2 km 30 min 72,76 zt

Rolnicy moga tez taczy¢ sily oferujac produkty z wykorzystaniem wspomnianych juz tzw. alternatywnych sieci
zywnosciowych (tzw. AFN - alternative food network), ktére stanowia przeciwwagg dla dotychczas stosowanych
tradycyjnych systeméw sprzedazowych. Z zatozenia maja one promowaé zréwnowazony rozwdj, krétkie taicuchy
dostaw, produkty lokalne oraz sprawiedliwy handel w szerokim jego rozumieniu. Maja ulatwiaé nawiazanie i utrwalaé
bezposrednie relacje konsumentéw z producentami i odwrotnie. Przykladem dziatari wpisujacych si¢ w alternatywne
sieci zywnoSciowe sa m.in. wspdlne platformy komunikacyjne takie jak Platforma Transferu Wiedzy, utworzona

i dziafajaca w ramach migdzynarodowego projektu Interreg (https://www.openenlocc.net/food4ce/pl/).




Platforma ma za zadanie przekazywad wiedz¢ na temat rozwiazan logistycznych i sposobéw dziatania wobec
pojawiajacych si¢ niedoboréw zaopatrzenia; prezentowad najlepsze prakeyki w tym zakresie i utatwiaé kontakt

z nimi; stymulowa¢ do tworzenia i dzielenia si¢ wiedzg i nowymi praktykami w zakresie krétkich fadcuchéw dostaw
zywno$ci. W praktyce cele te realizowane sa z wykorzystaniem interaktywnej platformy internetowej, na ktérej
uzytkownicy moga angazowac si¢ w tresci (kursy edukacyjne, certyfikaty itp.) i dzialania. Platforma gromadzi dane
z 5 regionéw Austrii, Stowenii, Wtoch, Wegier i Polski, a wsrdd polskich dobrych praktyk mozna m.in. odnalez¢
informacje o Rolniczo - Sadowniczym Gospodarstwie Doswiadczalnym Przybroda.

Szczegblowa oferte gospodarstwa tatwo odnalezé mozna na stornie internetowej htps://www.przybroda.pl/, na

ktérej gospodarstwo zamieszcza informacje o znajdujacych si¢ w sprzedazy owocach, przyciagajac klientéw m.in.
atrakcyjnymi zdjgciami poszczegdlnych gatunkéw wehodzacych w sktad asortymentu sprzedazowego.

Innym przykladem wspélnego oferowania produktéw za posrednictwem Platformy jest Stoweriska Spétdzielnia
Dobrina Jurovski Dol (https://www.zadruga-dobrina.si/tedenski-zabojcki/) oferujaca miedzy innymi zakup bezposrednio
u rolnika z dostawg do domu klienta.

5. ZNACZENIE HISTORII GOSPODARSTWA, TRADYCJI, ZDJEC | ZAUFANIA

Promowanie produktéw i komunikowanie si¢ z konsumentem to wazna cz¢$¢ dzialalnosci zwiazanej ze sprzedaza.
We wspélczesnym $wiecie, zdominowanym przez technologie teleinformatyczne na znaczeniu zyskuje docieranie

z informacja rynkowa obejmujacy zaréwno produkt, jak i charakterystyke jego wytwoércy, do jak najliczniejszej
grupy odbiorcéw. Stuza temu tzw. dzialania komunikacyjne, ktére moga mieé charakter masowy (trafia¢ do
wszystkich potencjalnych konsumentéw) lub wybidrczy (docieraé¢ do wybranej ich grupy) oraz znajomo$é marki
produktu ksztaltowana w §wiadomosci nabywcy zaréwno na biezaco, jak i w przeszlosci. Wlasnie w przeszlosci thwi
ogromny potencjal do budowania silnej emocjonalnej wigzi z klientem.

Historia gospodarstwa nadaje oferowanym produktom i ustugom wymiar wiarygodnosci, solidnosci (zwlaszcza,
jesli gospodarstwo prowadzone jest od pokolen). Tworzy niepowtarzalng narracje, ktéra wyréznia produke na tle
konkurencji. Historia gospodarstwa to narzg¢dzie Iaczace jego przesziosé z terazniejszoscia, a czgsto wskazujaca
réwniez na przyszle plany. Klienci moga utozsamia¢ si¢ z warto§ciami wyznawanymi przez wlascicieli, mogg $ledzi¢
dos$wiadczenia zwigzane z produkcja i jej udoskonaleniami itp. Prezentowanie historii gospodarstwa sprawia, ze
przestaje by¢ ono anonimowe, staje si¢ blizsze ludziom, ktérzy moga wspéldzieli¢ emocje, tworzyé wi¢z zaufania




ilojalnosci, a nawet prowadzi¢ do identyfikowania si¢ klienta z losami wiascicieli i gospodarstwa. Dobrze (uczciwie)
zaprezentowana historia gospodarstwa podkresla jego unikalnosé, a przez to wyréznia je na rynku. Potwierdza tez
trwalos¢ funkcjonowania, co zdecydowania uwiarygadnia marke na rynku.

Historia gospodarstwa to opowies¢ o jego poczatkach, rozwoju i przemianach na przestrzeni wielu lat. To
zaprezentowanie unikalnej drogi powstania i dzialania gospodarstwa, zawierajaca jego misj¢, przestanie inne niz
finansowe. Pokazuje glebszy sens istnienia gospodarstwa i prowadzonej w nim produkeji. To pokazanie ludzkiej strony
gospodarstwa, motywacji wlascicielu, trudnym decyzji i kluczowych momentéw, ale przede wszystkim pokazanie
prawdziwych ludzi pelnych pasji. To w pewnym sensie ilustrowana historia tego, co bylo, tego co jest i tego co

w planach. To istotne réwniez dlatego, ze wielu potencjalnych klientéw jest wzrokowcami - zapamigtuje prezentowane
obrazy, a w powiazaniu z ich historia tworzy silna wiez emocjonalna z bohaterami przedstawionej historii.

6. ,JABLKA ZE STULETNIEJ MALINOWKI” - CZYLIO TYM,
JAK STORYTELLING MOZE WYROZNIC SPRZEDAWCE

Na lokalnym ryneczku, wsréd stoisk obfitujacych w jabtka uwage przyciaga niepozorna kartonowa informacja
»malinéwki ze stuletniego drzewa”. Owoce chociaz nie najwigksze i zréznicowane pod wzgledem wielkosci
kusza kolorem, zapachem, ale czym§ jeszcze. Czym? Historig opowiadang przez sprzedawce. To historia

o dziadku, ktéry posadzit drzewko, o ojcu ktéry je ochronit przed zimowym zgryzaniem i synu, ktéry mimo
przeciwno$ci losu nadal prowadzi gospodarstwo. Historii stuchaja zaréwno stali bywalcy ryneczku, jak

i przypadkowi przechodnie skuszeni dodatkowo pocz¢stunkiem éwiartkami bgdacej bohaterka opowiadania
malinéwki. Sprzedawca §wiadomie buduje napigcie, dodaje elementy humoru i nutke konspiracji zwracajac
si¢ do stuchaczy jak do dobrych znajomych, bo takimi si¢ staja nawet jesli tylko biernie stuchajg tej
opowiesci. W §wiecie marketingu takie dzialanie okresla si¢ mianem storytelling czyli sztuki sSwiadomego
budowania relacji poprzez oddzialywanie na wyobraznie i emocje stuchacza. Metoda ta wykorzystuje
opowies$ci nawiazujace do zycia, noszace znamiona wiarygodnosci, takie z ktérymi stuchacze tatwo moga si¢
utozsamiaé. Uzywa tez metafor tj. jezykowego srodka stylistycznego - przeno$ni - w ktérym laczy si¢ z soba
obce znaczeniowo wyrazy tworzac zwiazek frazeologiczny o innym znaczeniu niz dostowny sens wyrazéw,
np. ,od ust sobie odejme”, ,podziele si¢ z wami wiadomoscia” lub ,,zlote serce”. Skutecznosé storytellingu
jako metody docierania do klienta wynika m.in. z tego, ze angazuje on wigcej osrodkéw mézgu niz stuchanie
suchych faktéw, aktywizuje przy tym emocje, pamigé, wzrok, wech i korg ruchows (tj. obszar kory mézgu
odpowiedzialny za planowanie i wykonywanie ruchéw dowolnych ciala). BodZcuje klienta na wielu
plaszczyznach zwigkszajac skutecznosé zapamigtywania.

Storytelling pelni trzy zasadnicze funkcje tj. buduje wi¢zi migdzy ludZmi, rodzi emocje, przekonuje tez o autentycznosé
sprzedawcy. We wspélczesnym zatomizowanym $wiecie, gdzie ludzie mijaja si¢ na ulicy nie wchodzac w relacje migdzy
soba budowanie wigzi staje si¢ droga nawiazywania dialogu migdzy sprzedawca a klientem. To sposéb na docieranie do
klienta i oddzialywania na jego wybory. To réwniez sposéb na tworzenie przywiazania do produktu, marki pod ktdra
jest sprzedawany, ale tez z utozsamiania si¢ z idea. Opowiadana historia ma wzbudzi¢ emocje, chociaz jej zadaniem

nie jest ,,granie na emocjach” bedace zawoalowana forma perswazji czy tez manipulacji. Pobudzanie emocji wymaga
uzycia zrozumialego jezyka, ale tez stworzenie pewnego kontekstu dla opowiesci, umiejetnej narracji i dynamiki, ktére
wciagna stuchacza, ale go nie znudza. Wystarczy przyjrzeé si¢ reklamom telewizyjnym w okresie przed$wiatecznym.
Wigkszo$¢ znanych marek stara si¢ opowiedzie¢ historig, ktéra trafi do serca odbiorcy, wzrusza, nie pozostawia
obojetnym. Z taka reklama zwykle faczy si¢ przestanie o wspdlnym zmienianiu $wiata na lepszy, bezpieczniejszy,
bardziej przyjazny itp. To storytelling w czystej postaci. Taka historia ma okreslone przestanie - nie stuzy umileniu czy
zabiciu czasu, ale utrwaleniu okreslonego celu, przekazaniu idei. Ma tez zwigkszy¢ wiedzg o produkcie, a przy okazji

o sprzedawcy. (Opowiadajac histori¢ drzewa sprzedawca na ryneczku przekazuje stuchaczom zapewnienie o trosce,
rodzinie i przywiazaniu do tradycji, ktére obejmuja nie tylko jego, ale produkey, ktére oferuje. On dzieli si¢ ta troska

z kupujacym, sprawiaj ze ten czuje si¢ czeécia pewnej wspélnoty).

Marki zatrudniajg rzesze specjalistéw nie tylko po to by tworzyli tego typu historie, ale tez po to by monitorowali
reakcje widzéw (potencjalnych klientéw). To wlasnie obserwacja reakeji stuchacza jest kluczowa dla osiagniecia
sukcesu. Jesli w trakcie opowiesci stuchacz jest zainteresowany, nie nudzi si¢ i oczekuje kontynuacji - historia
moze ewoluowaé. Moze wzrastaé w niej napiecie i niepewnosé, moga pojawic si¢ emocje (gniew, smutek, rado$¢
itp.), ale powinna tez utrzymacé ciekawos¢, pojawic si¢ zachwyt i zadowolenie.




Jest jeszcze jeden warunek skuteczno$¢ storytellingu - zachowanie autentycznos$ci. Nie mozna bezkarnie
upickszaé opowiesci, dowolnie jej zmieniaé i modyfikowaé zakonczen. Dla klienta zaréwno opowies¢,

jak i opowiadajacy musza pozostaé autentyczni. Musza by¢ prawdziwymi. Tworzac histori¢ produktu
sprzedawca kreuje tez swoja marke osobista. Wchodzi w relacje z klientem zakladajac, ze jej skutkiem bedzie
nie jednorazowy zakup, ale wielokrotna sprzedaz powracajacemu klientowi. Potwierdzeniem tego zatozenia
jest fakt, ze ponad potowa konsumentéw przyznaje, iz historie zwiazane z marka wplywaja na ich decyzje

o zakupie. Dobra, prawdziwa, pelna emocji historia bedzie przekazywana przez klienta innym, a pozytywna
opinia o sprzedawcy szybko trafi do nowych klientéw. Opowiadanie historii to praktyka ,stara jak ludzkos¢”,
a jej sita oddzialywania sprawia, ze z dobrym skutkiem funkcjonuje réwniez wspétczesnie.

7. CZY WARTO POSIADAC WELASNE LOGO | MARKE?

W $wiecie profesjonalnego marketingu funkcjonuje sentencja ,Logo jest niczym iskra. To czgsto od niego
zaczyna si¢ prawdziwy blask marki i skupienie na niej uwagi”. Tylko czy rolnik jako sprzedawca potrzebuje logo?
Czy raczej powinien zbudowa¢ silng marke? OdpowiedzZ nie jest taka jednoznaczna jak mogloby si¢ wydawad.
Marka jest pojeciem zdecydowanie szerszym i obejmuje znacznie wigcej elementéw, ktére moga przyciagnaé
potencjalnych klientéw. Marka obejmuje catos$¢ doswiadczen, emocji, wartosci o obietnic, ktére sprzedawca
chce i przekazuje swoim klientom. Przybiera posta¢ werbalng (stowa i opinie) oraz wizualng (nazwa, logo,
slogan sprzedazowy), sklada si¢ jednak réwniez z czgsci niematerialnej tj. systemu wartosci reprezentowanego
przez sprzedawce, czy tez sposobéw komunikacji z nabywea. O marce czgsto méwi sig, Ze to obietnica korzysci

i warto$ci, ktére kojarza si¢ z danym produktem i jego sprzedawca.

Logo natomiast to zaledwie, (albo az?), wizualny element tozsamosci sprzedawcy. Logo, jak stusznie zauwazaja
marketingowcy to iskra, ktdra przyciaga wzrok i pomaga zidentyfikowaé produkt na rynku. To symbol, ktéry
wizualizuje relacje z konsumentami i tworzy wigzi emocjonalne.

Zaréwno marka, jak i logo maja za zadanie wyrézni¢ produkt i jego sprzedawce. W praktyce funkcjonuja zaréwno
marki produktowe (opisujac okreslony produkt lub grupe produktéw), jak i ustugowe (np. zwigzane z ustugami
transportu, czy rezerwacji obiektéw), ale tez marki korporacyjne (zwiazane z calymi firmami i kreowanymi

przez nie warto$ciami) i osobiste (wynikajace z osobistych osiagnigé i wizerunku konkretnej osoby). Dla rolnika
kluczowe sa dwa typy marki - produktowa (ustugowa) i osobista, bo to one wspélnie tworza swoista marke
korporacyjna, jaka jest marka gospodarstwa.

Silna marka pozawala wyréznié¢ produkt (gospodarstwo) na tle innych, daje tez klientom gwarancje wysokiego
poziomu jakosci, jest tez istotnym elementem promocji rynkowej. To o marce méwi sig, ze jest fundamentem firmy,
alogo stanowi wizualny skrét do odnalezienia drogi do niej.

Logo, bedace znakiem graficznym, moze mieé postaé symbolu, napisu, lub stanowié polaczenie tych
elementéw. Ma pozwoli¢ na identyfikacj¢ i odréznienie marki od innych, konkurencyjnych. Jednocze$nie ma
wywolywaé emocje, wzbudzaé pozadane skojarzenia i komunikowaé wartosci i charakter przedsigbiorstwa.
Dobre logo powinno byé:

unikalne, wyrdzniajace si¢ na tle konkurencji, powinno tez byé fatwo rozpoznawalne,
komunikatywne, jasno wyrazajace charakter i warto$ci reprezentowane przez firme,
proste, czytelne i tatwe do zapamigtania,

wszechstronne, dobrze komponujace si¢ zaréwno na plakatach, jak i ofercie handlowej, czy wizytéwee.

Przyktad https://nowalijka.pl/

https://polskarozasklep.pl/

https://braciasadownicy.pl/bracia/

https://spolempraga.com.pl/produkt/wolarek/




Czy warto posiadaé logo i marke produktu? Tak, bo to strategiczne narzedzia komunikacji z klientem, kedre sa
pomocne w budowania tozsamosci i sukcesu marki. Warto jednak pamigtaé o prawnym zabezpieczeniu znaku
towarowego, ktére daje prawo do wylacznego prawa jego uzywania. Zabezpiecza tez przed kradzieza i daje

prawo skutecznego dochodzenia praw w przypadku naruszenia. Posiadanie zabezpieczonego znaku handlowego

(loga i marki), pozwala tez na umieszczanie go na platformach handlowych oraz mediach spotecznosciowych, ®
jako drogach dotarcia do klienta. Daje tez prestiz, tj. mozliwo$¢ uzywania symbolu R w kétku w oczach

odbiorcéw podnosi range marki.

8. DOBRE ZDJECIE... ZE SMARTFONA

W dobie powszechnosci komunikacji zdalnej niemal kazdy, postuguje si¢ smartfonem (szacuje sig, ze w 2024 r. ze smartfonéw
korzystalo ponad 24 mln dorostych Polakéw). To nowoczesna wersja telefonu bedaca urzadzeniem laczacym funkcje telefonu
komérkowego z komputerem. ,,Smart” oznacza z angielskiego inteligentny/sprytny, a ,,phone” to po prostu telefon. W prakeyce
uzytkownicy moga korzystaé z niego nie tylko w celach komunikacji (polaczenia, sms-y), ale moga tez pobiera¢ pliki, poszukiwaé
informaciji, czy tez realizowa¢ platnosci itp. Jedna z funkeji tych urzadzen jest wbudowany aparat fotograficzny, kedry ze wzgledu
naznacznie jego mozliwosci warto wykorzysta¢ do robienia zdje¢ promujacych whasne produkty i gospodarstwo.

Zwykty uzytkownik wykorzystuje opcje fotografowania smartfonu do robienia szybkich reportazy, bo tak mozna chyba
opisa¢ zdjgcia robione pod wptywem chwili, z kims bliskim, na tle czegos, czy dokumentujace pobyt w okreslonym miejscu.
Na potrzeby zilustrowania oferty produktowej warto jednak zastanowi¢ si¢ nad bardziej dopracowanym sposobem robienia
zdj¢é, zwlaszcza ze samo wycelowanie aparatu i nacisnigcie spustu migawki nie zawsze daje zadowalajace efekty. Zawodowi
fotografowie formutuja kilka bazowych zaleceri zwiazanych z fotografowaniem z uzyciem smartfonu:

po pierwsze stabilnos¢ - to kluczowy warunek otrzymania dobrego zdjecia; ustabilizowanie aparatu, najlepiej
przez przytrzymanie go oburacz pozwala na uniknigcie rozmazania zdjecia,

pod drugie - optymalne zagospodarowanie kadru, ktére najlepiej osiaga si¢ fotografujac w poziomie; takie
ustawienie sprawdza si¢ zwlaszcza w przypadku szerokich obiektéw, ale nie tylko; takie ujgcia pozwalaja na
osiagniecie zdjgé lepszej jakosci, co ma znaczenie np. jesli planuje si¢ je np. wydrukowaé,

po trzecie wlasciwe kadrowanie — amator zaklada, ze fotografowany obiekt powinien znaleZ¢ si¢ na srodku
kadru, zawodowiec wskazuje jednak na kilka innych mozliwoséci np. na zasade tréjpodziatu (podziat kadru
czterema liniami na dziewigé réwnych prostokatéw, przy czym miejsca przecigcia to tzw. mocne punkey,

w ktérych nalezy umiescié najwazniejsze elementy zdjecia), zasade zlotego podziatu (przecigcia linii leza blizej
siebie), czy tez zasada zlotej spirali Fibonacciego (zamkniecie kadru w ramy spirali) (rys.).

tréjpodzial
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zloty podzial

-

spirala Fibonacciego

Zrédlo: htps://psychologiafotografii.pl/kompozycja-magiczna-liczba-phi-w-fotografii/

Oczywiscie to tylko pewne wskazéwki, ktére maja byé pomocne przy komponowaniu kadréw, nie
powinny zatem by¢ naduzywane, czy traktowane jako jedynie stuszne bo zdj¢cia stang si¢ nudne

i przewidywalne. Zasady maja pomagad poczatkujacym komponowa¢ pierwsze kadry, ale nie maja
ograniczaé jego pomystu na kompozycje;

po czwarte dobre o§wietlenie - posiadacz nawet $redniej klasy smartfonu zrobi dobre zdjecie w dobry §wietle,
pomoze mu w tym samo; pamigtaé nalezy jednak, ze:

« nie nalezy fotografowaé pod storice (fotografujac nalezy ustawié si¢ tak, aby mie¢ storice za plecami
lub z boku),

o pamigtaé o réwnomiernym o$wietleniu obiektu,

« wykorzystywa¢é dodatkowe zZrédta $wiatla, jesli jest taka potrzeba i mozliwo$¢ (w domu moga to by¢
lampki, w plenerze np. latarnie), mozna tez uzyé zwyklej bialej kartki papieru, ktéra postuzy jako
blenda (powierzchnia odbijajaca $wiatlo),

« nalezy wylaczyé lampe btyskowa, bo zdj¢cia wykonane z jej uzyciem maja czgsto chtodng i blada
kolorystyke, (co w przypadku produktéw zywnosciowych raczej odbiera che¢ ich zakupu).
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W zdjeciach produktéw bardzo wazne jest tlo na jakim si¢ je fotografuje. To produkt ma byé¢ dominujacym
elementem kadru, dlatego wazne jest, aby okresli¢ czy na zdjeciu ma si¢ znalezé caly produkt, czy tylko wybrana
jego cz¢$é, czy moze grupa produktéw. Profesjonalisci zalecajg, aby nie kadrowa¢ centralnie i zachowaé nieco
przestrzeni wokét fotografowanego przedmiotu, to zawsze pozostawia mozliwos$¢ na pewne korekty w procesie
obrébki. W fotografowaniu produktéw zywnosciowych warto tez pamigtaé o ciekawych detalach, ktére maja
wplyw na koricowy efekt (np. drewniana lyzka-nabierka do miodu przy stoiku itp.). Profesjonalisci méwia
wrecz o aranzowaniu zdjeé i jako przyklad przywotujg katalogi reklamowe Ikea. Mozna znaleZ¢é w nich nie

tylko pojedyncze przedmioty (meble, gadzety) eksponowane na bialym tle, ale zaaranzowane przyktady ich
wykorzystania. To czg¢sto one, a nie sam produkt budza skojarzenia klienta i podpowiadaja mu, jak moze
wykorzystaé dany produkt, a to zwigksza szanse na zakup.

Dobre zdjgcie to dobry pomyst (!). Ten sam produkt w obiektywie réznych fotografujacych bedzie si¢ znacznie
réznil. Kluczowe jest ustalenie co chee si¢ pokazaé (czy jest to np. zarumienienie na jabtku, czy raczej gatazka, na
ktérej wisi itp.). Warto spojrze¢ na produkt nieszablonowo, (skoro Newton odkryt prawo grawitacji obserwujac
spadajace jabtko, moze warto zrobi¢ zdj¢cie np. w kierunku od dotu do géry?). Moze warto poeksperymentowaé
z perspektywa? Zdjecie to tez opowiesé o produkcie: mozna przygotowaé mini reportaz obejmujacy np. bezlistny
sad, kwitnacy i owocujacy itp. itd. Przegladanie zdj¢¢ innych autoréw moze byé inspirujace w tym zakresie.

Zrobione smartfonem zdjecie mozna podda¢ od razu dodatkowej obrébce w specjalnej aplikacji. To tzw.
postprodukcja. W procesie obrébki mozna np. zastosowad filtry, ktére zmienia fotografi¢ w bardziej efektowna
(ocieplenie, blask, winieta czyli ozdobny motyw graficzny, ornament itp.). Prozaiczna sprawa, o ktérej czesto
zapomina si¢ w ferworze przygotowywania produktu, ekspozycji i poszukiwaniu tla, jest dbanie o czystosé
obiektywu, a przeciez mozna na nim np. nieopatrznie pozostawié odciskéw palcéw, co zaburzy dzialanie obiektywu
(i pozostawi §lad na zdjeciu).
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Jest jeszcze jedna wazna wskazéwka dla fotografujacych smartfonem: nie nalezy naduzywaé zoomu. Smartfony zwykle
dysponuja zoomem cyfrowym, ktdry de facto rozciaga obraz. W efekcie im wigksze przyblizenie, tym stabsza jako§é
zdjecia. Lepszy rozwiazaniem jest po prostu podejscie jak najblizej fotografowanego obiektu i wybdr odpowiedniego

kadru z bliskiej odleglosci.

Aby sprosta¢ duzej cz¢sci zaleceri profesjonalistéw i utatwié sobie zycie warto skorzystad z tanich i przydatnych
gadzetéw pomocnych przy fotografowaniu smartfonem. Do takich gadzetéw naleza tzw. powerbanki tj.
przenos$ne zrédla zasilania, mini statywy (w znanym serwisie zakupowym to wydatek rzedu od kilku nastu do
kilkudziesigciu zlotych), a takze popularne (cho¢ mnie przydatne w fotografii produktowej) przedtuzki, czyli
tzw. selfi-sticki (rys.)

. |
>

Power Bank Mini statyw Selfie stick
przenosne zrédlo zasilania niezb¢dny do wykonywania pozwala robic selfie
nieporuszonych zdjeé w szerszej perspektywie

Zrédlo: Karwal A. (2024). Jak fotografowad smartfonem? ABC fotografii mobilnej;

Praktyczne wskazéwki, jak skorzystaé ,krok po kroku” ze smartfonu jako aparatu fotograficznego opisane zostaly
miedzy innymi na blogu hitps://dladino.pl/smartfon-jako-aparat-forograficzny/, ktérego rozszerzona nazwa ,dla
dinozauréw”, jest rodzajem gwarancji, ze sposéb podania informacji bedzie przystgpny dla kazdego spoza pokolenia

Z. A przyktady kompozycji oraz postprodukeji mozna przenalizowaé na stronie hitps://forodokwadratu.pl/dobre-zdjecia-
produktowe-telefonem/
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CZESCIII
GDZIE | JAK SPRZEDAWAC

LOKALNA ZYWNOSC?

9. DOCIERANIE DO KLIENTOW INDYWIDUALNYCH

Jednym z popularniejszych sposobéw, ktéry jednak systematycznie traci na znaczeniu sa caloroczne targowiska. Co
prawda ilo$¢ stoisk z warzywami i owocami oraz inna zywnoscia jest ciagle duza, ale coraz rzadziej operuja na niej rolnicy.
Czg$¢ sprzedawcéw zaopatruje si¢ bezposrednio u rolnikéw, jednak marza detaliczna przechodzi w rece posrednika.

W przypadku produktéw o dtuzszej trwalosci popularne sa kiermasze i jarmarki. Sa one miejscem sprzedazy dla statych
klientéw, jak i pozyskiwania nowych. Pomi¢dzy kolejnymi edycjami kiermasz6éw i jarmarkéw mozliwe sa zakupy np.
bezposrednio u producenta, przez internet lub z wykorzystaniem kurieréw. Specyfika tych miejsc sprzedazy sprzyja
nawiazywania bezposrednich kontaktéw i relacji z klientami, zdobywaniu zaufania, zbieraniu informacji itp.

Na znaczeniu traca réwniez rynki hurtowe zlokalizowane w wigkszo$ci miast wojewdédzkich, takie jak Warszawski
Rolno - Spozywczy Rynek Hurtowy w Broniszach, czy poznariska Gildia. Zostaly one stworzone z mysla o rolnikach,
kt6rzy mieli na tych rynkach zaopatrywac¢ sklepy, duzych odbiorcéw i w mniejszym stopniu klientéw indywidualnych.
Spadek znaczenia niezaleznych sklepéw z zywnoscia ogranicza takze wolumen sprzedazy na tych rynkach i dlatego jest
on jeszcze odpowiedni tylko dla mniejszych producentéw rolnych.

Rosnie natomiast znaczenie mobilnych punktéw sprzedazy, keére korzystaja z samochodu wyposazonego w regal, lade
ilodéwki. Posiadajac taki samochéd producent prowadzi sprzedaz w danym miejscu o stalej porze jeden raz w tygodniu
przez kilka godzin. Zazwyczaj pozwala to w ciagu tygodnia prowadzi¢ sprzedaz w 10-20 punkeach, np. przy duzych
zakladach pracy, na duzych osiedlach. Z racji ograniczonej ilosci miejsca w samochodzie w tym formacie najcz¢sciej
prowadzi si¢ sprzedaz produktéw o podwyzszonej wartosci, a wige przetworéw i zywnosci gotowej do spozycia takich
jak migso, wedliny, wyroby mleczarskie, ryby itp.

Stalym elementem sprzedazy w Polsce jest sprzedaz przydrozna, ktéra prowadza rolnicy mieszkajacy przy ruchliwych
drogach krajowych. Najcz¢sciej oferuja oni warzywa, owoce i jajka. W przypadku jajek, ziemniakéw czgsciej rolnicy
ograniczaja si¢ do banneru informujacego o mozliwosci zakupu okreslonych produktéw w gospodarstwie, co wymaga
od sprzedawcy w miareg stalej obecnosci cztonka rodziny. W przypadku owocéw i warzyw sezonowych, ktérych
sprzedaz jest wigksza, popularniejsza jest stala obecno$é sprzedawcy przy prowizorycznie przygotowanym stoisku

lub przy samochodzie. Zlokalizowane sa one albo w bramie gospodarstwa lub sadu, na przydroznych parkingach lub
w miejscach, w ktérych kierowcy moga bezpiecznie si¢ zatrzymac.

Sprzedaz przydrozna prowadzona jest rtéwniez na terenie miast, ale ogranicza si¢ ona zazwyczaj do sprzedazy truskawek
i czeresni. Podstawowymi klientami sa przechodnie i klienci marketéw. Punkrty skiadaja si¢ zazwyczaj z malej lady, na
ktérej wysypane sa owoce oraz parasol chroniacy przed storicem i deszczem. Oprécz producentéw operatorami takich
stoisk sa posrednicy, ktérzy organizuja w danej miejscowosci kilka, a nawet kilkadziesiat takich punkeéw.

Wzrost kosztéw pracy i spadek cen automatéw sprzyja rozwojowi sprzedazy przez automaty. Jednymi z pierwszych byly
mlekomaty, ale obecnie mozna je dostosowaé do dowolnie wybranych produktéw. Ustawia si¢ najczgsciej bezposrednio
przy gospodarstwie oraz w poblizu punktéw handlowych, na duzych osiedlach i innych miejscach zapewniajacych
duza ilo$¢ potencjalnych klientéw. Automaty z jednej strony sg dostgpne dla klienta cala dobg, a producent uzupetnia
je codziennie lub w miar¢ potrzeby. Sporym minusem jest brak bezposredniego kontaktu z konsumentem oraz
ograniczone rozmiary automatéw, co ogranicza mozliwosci sprzedazy zréznicowanego asortymentu oraz warto§¢
produktéw mozliwych do zmieszczenia w automacie. W praktyce zatem producent musi zlokalizowaé swoje urzadzenia
w nieduzej odleglosci od gospodarstwa.

Marginalne znaczenie ma obecnie sprzedaz sasiadom i przez tzw. domokrazcéw, ktérzy sprzedaja wlasne produkey
lub zaopatrujg si¢ u drobnych rolnikéw w tradycyjne produkty i dostarczajg je bezposrednio do doméw klientéw
iznajomych. Rosnace obostrzenia sanitarne i wymogi prawne sprawiaja, ze cz¢sto dziatalno$é domokrazcéw
prowadzona jest na pograniczu prawa.
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Kolejna grupa odbiorcéw sa tzw. duzi odbiorcy do ktérych zalicza sig restauracje, hotele, firmy cateringowe, szpitale,
stoléwki itp. Z racji zbiorowego zywienia oczekuja oni czgstszych dostaw (najczgsciej co jeden lub dwa dni). Aby
ograniczy¢ ilo§¢ transakcji poszukuja oni dostawcéw oferujacych kilka rodzajéw produktéw. Wymagania te fatwiej
spelni¢ producentom zrzeszonym w grupy producenckie lub spétdzielnie. Zywnos¢ ekologiczna i pochodzaca

z upraw integrowanych jest w tej grupie odbiorcéw ze wzgledéw kosztowych rzadziej wymagana. Ze wzgledéw
marketingowych i fakt poszukiwania przez klientéw Zywnosci lokalnej znaczenie tej grupy odbiorcéw powoli wzrasta.

Coraz mniejsze znaczenie maja natomiast sklepy wiejskie i osiedlowe. Ze wzgledu na rozwéj sieci handlowych udziat
zywnosci w sklepach nalezacych do oséb prywatnych systematycznie maleje. Ponadto coraz wigksza czg$é tych
sklepéw decyduje si¢ na dziatalnosé pod jednym z wielu franczyzodawcéw takich jak: ABC, Zabka, Livio, Lewiatan,
ODIDO, Rabat Detal, Chorten, Nasz Sklep, Groszek, Nasz Sklep Express (majacych we franczyzie ponad 1000
sklepéw) i innych, ktére poszukuja wigkszych dostawcéw. Stosunkowo niezalezne pozostaja jedynie warzywniaki,
ktérych wlasciciele czesto zaopatrujg si¢ u lokalnych dostawcéw. Coraz czgéciej pojawiajg si¢ jednak inicjatywy grup
producentéw, ktére wspélnie prowadza wlasne sklepy, w ktdrych sprzedaja wytworzone w swoich gospodarstwach
produkty.

Klientéw indywidualnych i wigkszych odbiorcéw mozna takze poszukiwaé w internecie otwierajac samodzielnie lub

z grupa producentéw wiasne strony internetowe, sklepy on-line i sklepy na platformach sprzedazowych typu Allegro,
Allegro lokalnie, OLX, Amazon oraz na portalach branzowych typu LokalnyRolnik.pl, PoraNaPola.pl, polskiebazarek.
pL, https://rolnikhandluje.pl. Daja one z jednej strony mozliwo$¢ sprzedazy produktéw lokalnie, gdyz klient moze
wybieraé gospodarstwa zlokalizowane w poblizu, ale takze w calej Polsce. W przypadku produktéw wymagajacych
warunkéw chlodniczych firmy logistyczne zapewniaja od kilku lat ustugg ,.fresh” przeznaczona do przesytek zywnosci.
Sprzedaz przez internet wymaga jednak sporych nakladéw marketingowych, gdyz ilo$¢ sprzedawcéw w internecie

jest znaczna, a wyréznienie si¢ w produktach zywno$ciowych jest trudne. Przyktadem moga by¢ sklepy internetowe
uruchamiane przez rolnikéw z wykorzystaniem dotacji, ktére miaty poméc uruchomié sprzedaz bezposrednia.
Niestety w wielu przypadkach w ciagu roku udalo si¢ sprzedad kilkadziesiat - kilkaset kg owocéw lub warzyw, co nie
pokrywalo kosztéw funkcjonowania takiego sklepu.
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CZESC IV
JAK LEGALNIE SPRZEDAWAC

SWOJE PRODUKTY?

PRZEGLAD DOSTEPNYCH FORM: RHD, MOL, SPRZEDAZ BEZPOSREDNIA

Krétkie Ladicuchy Dostaw Zywnosci (KEZ) polegaja na maksymalnym skréceniu drogi produktu

od rolnika do konsumenta. Lokalna produkcja zywnosci od lat stanowi integralng cz¢$¢ obszaréw
wiejskich, a ostatnie lata przyniosty jej dynamiczny rozkwit we wszystkich krajach Unii Europejskie;j.

UE oraz rzady krajowe dostrzegajg strategiczne znaczenie promowania lokalnych produktéw

i krétkich tadcuchéw dostaw m.in. ze wzgledu na rosnace zainteresowanie konsumentéw zywnoscia
tradycyjna i regionalna, postrzegang jako wysokiej jakosci. Wraz ze wzrostem §wiadomosci zdrowotnej

i ekologicznej cz¢$¢ konsumentéw wybiera zywno$¢é od okolicznych producentéw zamiast masowych
produktéw z supermarketu. To tworzy szans¢ dla rolnikéw na bezposrednie wprowadzanie do obrotu
wlasnych produktéw, z pominigciem posrednikéw. W Polsce obserwujemy rosnace zainteresowanie
rolnikéw mozliwoscia sprzedazy zywnosci wytwarzanej w gospodarstwie, czemu sprzyjaja zmiany prawne
ulatwiajace taka dzialalnos¢. Ponizej przedstawiono przeglad dost¢pnych form sprzedazy w ramach KLZ,
wraz z praktycznymi informacjami dla rolnikéw.

SPRZEDAZ BEZPOSREDNIA | DOSTAWY BEZPOSREDNIE (PRODUKTY
NIEPRZETWORZONE)

Jest to podstawowa forma krétkiego taricucha dostaw, polegajaca na tym, ze producent sprzedaje swoje produkty
bezposrednio konsumentowi koficowemu, z pominigciem posrednikéw. Finalnym nabywca moze byé zaréwno
pojedyncze gospodarstwo domowe, jak i wickszy odbiorca zbiorowy (np. stotéwka szkolna). Sprzedaz bezposrednia
rozwingla si¢ historycznie na wsi. Najpierw jako lokalna wymiana produktéw migdzy rolnikami, sasiadami
irodzina, a obecnie przybiera wiele réznych form. Mozliwe warianty to m.in.: sprzedaz produktéw na miejscu

w gospodarstwie, system ,zbieraj sam” (gdy konsument sam zbiera plony u rolnika), sprzedaz na targowiskach
ifestynach, dostawy do domu klienta, sprzedaz poprzez lokalne sklepy (np. ze zdrowa Zywnoscia) czy tez sprzedaz
internetowa. Cecha wspdlna jest bezposredni kontakt producenta z konsumentem, ktéry buduje zaufanie i zapewnia
$wiezo$¢é produktéw.

W polskim prawie wyréznia si¢ dwie zblizone formy zbytu nieprzetworzonej zywnosci przez rolnikéw:
dostawy bezposrednie oraz sprzedaz bezposrednia. Obie dotycza sprzedazy produktéw pierwotnych
(nieprzetworzonych) bezposrednio od rolnika, ale réznig si¢ zakresem asortymentu i przepisami
sanitarnymi.

Dostawy bezposrednie - obejmuja sprzedaz nieprzetworzonych produktéw roslinnych pochodzacych

z wlasnej uprawy, takich jak zboza, warzywa, owoce, ziota czy uprawiane grzyby. Dopuszcza si¢ jedynie
proste czynnosci przygotowawcze, np. mycie warzyw czy suszenie ziarna, ale nie wolno ich np. obieraé,
kroié¢ ani pakowa¢ prézniowo - takie dzialania stanowig juz przetwarzanie zywnosci i wykraczajg poza ramy
dostaw bezposrednich. Co wazne, w ramach dostaw bezposrednich mozna sprzedawa¢ takze plody runa
lesnego (np. jagody, grzyby) oraz produkty roslinne poddane naturalnym procesom konserwacji kiszenia
lub suszenia. Rolnik chcacy rozpoczaé dostawy bezposrednie musi dokonad rejestracji - najpézniej 14 dni
przed startem sprzedazy nalezy ztozyé wniosek o wpis do odpowiedniego rejestru (wraz z dokumentami jak
wpis do CEIDG/KRS i numer gospodarstwa) w powiatowej stacji sanitarno-epidemiologicznej. Sprzedaz
w ramach dostaw bezposrednich moze odbywaé si¢ tylko w okreslonych miejscach, m.in. na terenie
gospodarstwa i terenach przyleglych, w wlasnym sklepie rolnika, w wyznaczonych punktach sprzedazy
detalicznej, na targowisku, a takze z wykorzystaniem specjalistycznego transportu czy przez Internet.
Nalezy pamigtaé, ze dostawy bezposrednie dotycza wylacznie surowcédw roslinnych z wlasnej produkeji -
jesli rolnik chcialby sprzedawaé produkty przetworzone lub pochodzenia zwierz¢cego, powinien skorzystaé
z innych form opisanych ponizej.
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Sprzedaz bezposrednia - odnosi si¢ do sprzedazy surowcéw pochodzenia zwierzgcego w niewielkiej skali,
bezposrednio konsumentom koficowym. Definicje tej dziatalnosci podaje prawo unijne: jest to ,,dostawa
dokonywana przez producenta matych ilosci surowcéw bezposrednio do konsumenta koficowego lub

do lokalnego zaktadu detalicznego zaopatrujacego konsumenta koricowego”. W praktyce obejmuje to

m.in.: jaja, surowe mleko i §mietang, miéd, a takze ubé6j wlasnego drobiu lub krélikéw i sprzedaz ich

tuszek oraz podrobéw bezposrednio klientom. Rolnik moze sprzedawad réwniez okreslone ilosci migsa
pozyskanego z drobiu, zajeczakéw czy dziczyzny z wlasnego gospodarstwa, a takze ryby z whasnej hodowli.
Przepisy bardzo precyzyjnie reguluja limity takiej sprzedazy - np. liczba tuszek drobiu lub litréw mleka
sprzedawanych tygodniowo nie moze przekroczy¢ ustalonych wartosci. Dla przykiadu, w ramach sprzedazy
bezposredniej wolno sprzedawaé maksymalnie 1000 litréw surowego mleka tygodniowo albo do 50 sztuk
tuszek indykéw tygodniowo (inne limity dotycza np. kurczakéw, jaj konsumpcyjnych itp.). Szczegétowy
wykaz limitéw dla poszczegdlnych produktéw okresla rozporzadzenie Ministra Rolnictwa - rolnik
planujacy taka dziatalno$¢ powinien si¢ z nim zapoznaé. Rejestracja sprzedazy bezposredniej odbywa sig

u powiatowego lekarza weterynarii (wlasciwego dla miejsca produkcji) - wniosek nalezy ztozyé co najmniej
30 dni przed rozpoczeciem sprzedazy produktéw zwierzecych. Sprzedaz moze si¢ odbywaé w miejscach
podobnych jak przy dostawach bezposrednich (gospodarstwo, targowisko, wlasny punkt sprzedazy, sprzedaz
wysytkowa w obrebie regionu itp.). Zaréwno przy dostawach, jak i sprzedazy bezposredniej, producent musi
spelniad wymogi bezpieczeristwa zywnosci - m.in. higieny produkcji i sprzedazy - jednak przy ograniczone;j
skali dzialalnosci przepisy sa nieco bardziej elastyczne, aby utatwié rolnikom sprzedaz z zachowaniem
standarddéw sanitarnych.

DZIALALNOSC MARGINALNA, LOKALNA | OGRANICZONA (MOL)

MOL (czasem oznaczana skrétem MLO) to forma dzialalnosci przetwérczej na niewielka skale, ktéra umozliwia
rolnikom sprzedaz produktéw pochodzenia zwierz¢cego po uprzednim przetworzeniu. Innymi stowy, rolnik
moze we wlasnym gospodarstwie prowadzi¢ maly zaklad przetwérczy, np. wytwarzad sery, masto, jogurty

z wlasnego mleka, wyrabiaé wedliny, rozbiera¢ tusze migsne i produkowaé np. kietbasy, czy przetwarzaé ryby
ijaja, a nastgpnie sprzedawad te wyroby konsumentom. W ramach MOL dozwolone jest wytwarzanie szerokiego
asortymentu produktéw zwierzgcych przetworzonych lub wstegpnie przetworzonych, m.in.: produktéw
mlecznych (w tym z siary), produktéw ryboléwstwa (ryby §wieze i przetwory rybne), surowych wyrobéw
miesnych (np. kielbasy surowe), migsa mielonego, gotowych produktéw migsnych (wedliny, pasztety itp.),
przetworzonych produktéw jajecznych (np. proszek jajeczny, makarony z jaj) czy nawet gotowych positkéw

na bazie tych surowcéw. Dopuszcza si¢ takze ubdj zwierzat rzeznych (np. bydta, trzody, kéz, owiec, koni)

w celu pozyskania $wiezego migsa, a takze rozbiér i sprzedaz migsa z dziczyzny hodowlanej i zwierzyny townej
upolowanej. Co istotne, surowce do przetwarzania moga pochodzié nie tylko z wlasnego gospodarstwa, ale
réwniez od innych lokalnych hodowcéw czy zaktadéw. Dzigki temu rolnicy moga wspétpracowaé, np. jesli jedno
gospodarstwo ma mleko, a drugie urzadzenia do serowarstwa, mogg razem skorzystaé z tej formy.

Dziatalno$¢ MOL jest oblozona pewnymi ograniczeniami terytorialnymi i ilo§ciowymi, zgodnie z nazwa:
marginalna, lokalna i ograniczona. Sprzedaz wyprodukowanych wyrobéw moze odbywa¢ sig tylko lokalnie

- dostawy moga by¢ realizowane na obszarze jednego wojewédztwa lub ewentualnie na terenie sasiednich
powiatéw przylegajacych do danego wojewédztwa. Oznacza to, ze np. ser wytworzony w ramach MOL

w wojewddztwie wielkopolskim mozna sprzedawaé na terenie tego wojewddztwa oraz ewentualnie w powiatach
przygranicznych wojewédztw o$ciennych, ale nie dalej. Dodatkowo obowiazuja limity produkcyjne - skala
produkcji musi pozostaé niewielka. Jezeli w ramach MOL rolnik dostarcza swoje wyroby do sklepéw lub
restauracji (a nie sprzedaje tylko bezposrednio konsumentom u siebie), przepisy wyznaczaja maksymalne
tygodniowe ilo$ci dostaw dla réznych produktéw (podobnie jak opisano wyzej dla sprzedazy bezposrednie;j).
W pewnych przypadkach istnieje mozliwos¢ uzyskania zgody powiatowego lekarza weterynarii na zwigkszenie
tych limitéw - dotyczy to gtéwnie sprzedazy ryb, dziczyzny hodowlanej czy wyrobéw z nich. Nawet za zgoda,
taczna wielko$¢ sprzedazy w ramach MOL nie moze jednak przekroczy¢ 26 ton rocznie. Kazdy podmiot
planujacy dziatalnosé MOL musi zarejestrowaé zaklad przetwérezy w inspekcji weterynaryjnej (powiatowy
lekarz weterynarii) i spelni¢ odpowiednie wymogi sanitarno-weterynaryjne. Wymagania higieniczne dla takich
matych zaktadéw zostaly dostosowane tak, by zapewnié¢ bezpieczefistwo zywnosci przy bardziej przystgpnych
warunkach dla rolnikéw niz w przypadku duzych przedsigbiorstw. MOL stanowi wazny element aktywizacji
gospodarczej wsi — pozwala rolnikom zwigkszy¢ dochody poprzez sprzedaz wlasnych wyrobéw tradycyjnych,

a lokalnej spotecznosci daje dostep do $wiezych, lokalnych specjatéw.
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ROLNICZY HANDEL DETALICZNY (RHD)

Rolniczy handel detaliczny to najnowsza forma sprzedazy zywnosci przez rolnikéw, wprowadzona w Polsce
w 2017 roku w celu utatwienia rolnikom zbytu wlasnych produktéw. RHD jest specyficznym rodzajem
sprzedazy detalicznej zywnosci, ktéry taczy cechy powyzszych form - dopuszcza zaréwno sprzedaz surowcéw,
jak i zywnosci przetworzonej, jednak z pewnymi istotnymi warunkami. Przede wszystkim, sprzedawana
zywno$¢ musi zawiera¢ co najmniej jeden sktadnik pochodzacy w calosci z wlasnej uprawy, hodowli lub
chowu rolnika. Innymi stowy, podstawa musi by¢ wlasny surowiec rolny. RHD pozwala sprzedawa¢ taka
zywno$¢ konsumentom finalnym (czyli zwyklym nabywcom nieprowadzacym dalszej sprzedazy) oraz
lokalnym placéwkom detalicznym z przeznaczeniem dla konsumenta finalnego, np. sklepom, restauracjom,
stoléwkom. Obszar sprzedazy obejmuje wojewddztwo produkcji danego produktu, w tym powiaty o$cienne
(oraz sasiadujace miasta wojewddzkie). Od 2019 r. przepisy wyraznie zezwalaja, by rolnik w ramach RHD
zaopatrywal réwniez lokale gastronomiczne i sklepy, ktére bezposrednio obstugujg klientéw. Dzi¢ki temu
farmer moze np. sprzedawad swoje wyroby do pobliskiej restauracji czy stoléwki szkolnej, co poszerza rynek

zbytu lokalnych produktéw.

Rolniczy handel detaliczny daje rolnikom spora elastyczno$¢ asortymentu - mozna sprzedawaé zaréwno
nieprzetworzone plody rolne (podobnie jak w dostawach bezposrednich), produkty pochodzenia zwierzgcego
(jak w sprzedazy bezposredniej surowcéw), jak i wyroby przetworzone (jak w MOL). Przyktadowo, w ramach
RHD ten sam rolnik moze oferowaé wlasne §wieze owoce, ale tez soki i dzemy z nich wytworzone, domowe
przetwory migsne czy pieczywo na bazie wlasnego zboza. Warunkiem jest, by co najmniej cz¢s¢ sktadnikéw
pochodzita z jego gospodarstwa - nie mozna wigc kupié calego surowca z zewnatrz i tylko go przepakowad.
Nalezy réwniez prowadzi¢ RHD w ramach gospodarstwa rodzinnego - dzialalno$¢ ta jest pomyslana jako
dodatkowa aktywno$¢ rolnika, a nie osobne przedsi¢biorstwo zatrudniajace pracownikéw na umowg o prace
itp. (pomoc rodziny jest oczywiscie dopuszczalna).

Istotnym zagadnieniem w RHD sa kwestie podatkowe i limitéw sprzedazy. Rolnik prowadzacy RHD
podlega uproszczonym zasadom podatkowym - dochéd ze sprzedazy zywnos$ci w ramach RHD do
okreslonej kwoty rocznej jest zwolniony z podatku dochodowego. Obecnie limit ten wynosi 100 000 zi
przychodu w ciagu roku kalendarzowego. Jesli rolnik nie przekroczy tej sumy, nie musi placi¢ podatku

od przychodéw z RHD (musi jedynie zlozyé odpowiednie o§wiadczenie do urzedu skarbowego). Po
przekroczeniu limitu sprzedaz oczywiscie nadal jest legalna, ale nadwyzka podlega juz opodatkowaniu, tzn.
jesli rolnik przekroczy limit 100 000 zt, moze zadeklarowaé che¢é opodatkowania nadwyzki 2% ryczattem
od przychodéw ewidencjonowanych. Niezaleznie od kwestii podatkéw, rolnik ma obowiazek prowadzié
ewidencje¢ sprzedazy w ramach RHD i przestrzega¢ przepiséw sanitarnych. W zaleznosci od rodzaju
produktéw konieczne jest zarejestrowanie dziatalnosci i uzyskanie zgody odpowiedniego organu: Inspekcji
Weterynaryjnej (gdy sprzedajemy produkty pochodzenia zwierzecego, w tym przetworzone) lub Inspekcji
Sanitarnej (gdy sprzedajemy wylacznie produkty pochodzenia roslinnego). Inspektorzy ci sprawuja nadzér
nad bezpieczenistwem i jakoscia zywnosci oferowanej w RHD. W praktyce wymagania higieniczne dla RHD
sa zblizone do tych dla MOL i sprzedazy bezposredniej - maja zapewnié bezpieczeristwo konsumentéw przy
dostosowaniu do niewielkiej skali produkeii.

RHD mozna uznaé za podsumowanie idei krétkiego taricucha dostaw - rolnik sam jest producentem, przetwérca
i sprzedawca swoich wyrob6w, dostarczajac je lokalnej spotecznosci. Ta forma sprzedazy wzmacnia wigzi migdzy
producentami a odbiorcami i sprzyja rozwojowi rynku produktéw lokalnych. Dzigki Rolniczemu Handlowi
Detalicznemu wielu matych rolnikéw znalazio nowy sposéb na dodatkowy dochéd, wykorzystujac potencjal
swojego gospodarstwa. Dla konsumentéw RHD oznacza dostep do §wiezej, autentycznej zywnosci prosto od
rolnika, czgsto w atrakcyjnej cenie (bez marzy posrednikéw).

Dla lepszej orientacji, ponizej przedstawiamy tabelaryczne zestawienie kluczowych cech omawianych form dziatalnosci

(tabela 2):
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Sprzedaz

Rolniczy handel

Dzialalno$¢ marginalna,

bezposrednia

Nieprzetworzone produkty zwie-
rz¢ce z wlasnej produkeji (np. tuszki
drobiu, kréliki, jaja, mleko, midd.

detaliczny (RHD)

Zywnosé przetworzona i nieprze-
tworzona z wlasnego gospodar-
stwa (musi zawiera¢ sktadniki wia-
sne rolnika), np. wedliny, sery,
pieczywo, przetwory owocowe,
warzywne oraz plody rolne.

lokalna i ograniczona (MOL)

Przetworzone produkty gléwnie
zwierzece (migso i wyroby, wedliny,
ryby, mleko i przetwory mleczne,
jajaiprzetwory, gotowe potrawy

z tych skladnikéw). Moga tez obej-
mowa¢ produkty roslinne jako

dodatki.

Zgloszenie do Powiatowego Leka-
rza Weterynarii (30 dni przed star-
tem).

Whiosek o wpis do rejestru: Powia-
towego Lekarza Weterynarii (gdy
produkty pochodzenia zwierzg-
cego lub mieszane) - 30 dni przed;
Powiatowa Stacja Sanitarno-Epi-
demiologiczna, tj.(PPIS) Sanepid
(gdy tylko produkty roslinne) - 15
dni przed. Brak wstepnej kontroli -
rejestracja na zgloszenie.

Zatwierdzenie zakladu przez wla-
$ciwy organ: powiatowy lekarz
weterynarii (dla produktéw pocho-
dzenia zwierz¢cego) lub pafistwowy
inspektor sanitarny (dla produk-
téw wylacznie roslinnych). Wnio-
sek o zatwierdzenie + spelnienie
warunkéw sanitarnych (wg rozpo-
rzadzenia MRiRW z 21.03.2016).
Konieczna kontrola i decyzja przed
rozpoczeciem.

Wojewddztwo produkeji i woje-
wodztwa sasiednie; poza tym obsza-
rem sprzedaz tylko okazjonalna

za powiadomieniem Powiatowego
Lekarza Weterynarii.

Wojewddztwo produkeji + powiaty
ocienne (oraz sasiadujgce miasta
wojewodzkie). Lokalnie do sklepow
i gastronomii tez dozwolone (nie
tylko konsumenci bezposrednio).

Wojewddztwo produkeiji +
powiaty sasiednie (analogicz-

nie jak w RHD). Mozliwa sprze-
daz w calym tym regionie zaréwno
konsumentom indywidualnym, jak
ilokalnym sklepom, restauracjom.

Cz¢$¢ zwyklej dziatalnosci rolniczej
- brak potrzeby zaktadania firmy.
Limity iloSciowe sprzedawanych
produktéw zgodnie z rozporzadze-
niem z 2015 r. Dotyczy tylko sprze-
dazy konsumentom indywidual-
nym (nie do sklepéw). Zwolnienie

z podatku dochodowego (sprzedaz

surowcéw rolnych).

Uproszczona dziatalno$é rolnika

- nie wymaga rejestracji firmy.
Przychéd do 100 tys. zt/rok bez
podatku, nadwyzka opodatkowana
2% ryczaltem od przychodéw ewi-
dencjonowanych. Wymég prowa-
dzenia ewidencji sprzedazy. Limity
ilodciowe sprzedawanej zywnosci
na jednego rolnika okresla rozpo-
rzadzenie MRiRW z 16.12.2016.
Produkty musza pochodzié z wia-
snej uprawy/hodowli (choéby cze-
$ciowo). Mozliwa sprzedaz do skle-
péw, restauracji (lokalnie). Nie
mozna zatrudniaé pracowni-

kéw (produkcja wlasna rolnika

i domownikéw).

Mata firma spozywcza - wymaga
rejestracji dzialalnosci gospodar-
czej. Mozliwos¢ zatrudniania pra-
cownikéw (wieksza skala pro-
dukcji). Brak specjalnych ulg
podatkowych (opodatkowanie na
zasadach ogdlnych lub ryczatto-
wych, zwykle VAT w zaleznosci od
skali). Wymagana wigksza doku-
mentacja i nadzér (system HACCP
lub jego elementy, czgstsze kon-
trole). Umozliwia profesjonalizacie
i rozwéj marki produktu lokalnego.

Zrddto: opracowanie wlasne

Krétkie tadcuchy dostaw w formie sprzedazy bezposredniej, MOL czy RHD stajq si¢ coraz wazniejszg czg¢scia lokalnej
gospodarki zywnosciowej. Kazda z opisanych form ma nieco inne zasady i wymagania, dlatego rolnik planujacy
dzialalno$é w tym zakresie powinien dobrze si¢ z nimi zapoznaé i wybraé model najlepiej pasujacy do charakteru
swojego gospodarstwa. Niezaleznie od wybranej formy, kluczowe jest zapewnienie bezpieczeristwa i wysokiej jakosci
zywnosci - zaufanie konsumentdéw jest przeciez fundamentem sukcesu na lokalnym rynku. Krétkie taicuchy dostaw
przynosza korzysci wszystkim stronom: rolnikom umozliwiaja uzyskanie lepszej ceny za swoje produkty i dodatkowy
dochéd, a konsumentom - dostep do §wiezych, zdrowych i lokalnych wyrobéw. Wsparcie dla tych inicjatyw (np.
poprzez doradztwo, szkolenia czy lokalne targowiska) to inwestycja w rozwdj obszaréw wiejskich i zywotnos¢
lokalnego rolnictwa. Rolnicy korzystajac z dostgpnych form sprzedazy bezposredniej, moga skutecznie skrécié dystans
dzielacy ich produkty od konsumentéw - z pozytkiem dla siebie i calej spotecznosci
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10. PODSTAWOWE INFORMACJE
DOTYCZACE WYMAGAN SANITARNYCH | ETYKIETOWANIA

Krétkie taticuchy dostaw zywnosci (KEZ) zyskuja coraz wigksze znaczenie w polskim rolnictwie. Dzigki
nim rolnik ma mozliwo$¢é sprzedazy swoich produktéw bezposrednio do konsumenta lub lokalnego sklepu,
co skraca drogg od pola do stotu. Konsumenci coraz cz¢$ciej poszukujg zywnosci o znanym pochodzeniu,
$wiezej, naturalnej i wytwarzanej w sposdb przyjazny Srodowisku. Jednoczesnie sprzedaz w ramach

KLZ wiaze si¢ z okreslonymi obowiazkami, przede wszystkim z przestrzeganiem wymagan sanitarnych,
weterynaryjnych oraz zasad prawidlowego etykietowania produktéw. Ich znajomos¢ i stosowanie to nie
tylko wymdg formalny, ale takze klucz do budowania zaufania klientéw i zapewnienia wysokiej jakosci
zywnosci.

Wymagania prawne - co trzeba wiedzie¢?

Zasady prowadzenia dziatalno$ci w ramach krétkich taficuchéw dostaw okreslaja liczne akty prawne. Najwazniejsze
z nich to:

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

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczefistwie zywnosci i zywienia (Dz.U. 2006 nr 171 poz. 1225),
Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 30 wrzesnia 2015 r. w sprawie wymagan

weterynaryjnych przy produkeji produktéw pochodzenia zwierzgcego przeznaczonych do sprzedazy
bezposredniej (Dz.U. 2015 poz. 1703),

Ustawa z dnia 16 listopada 2016 r. o zmianie niektSrych ustaw w celu ulatwienia sprzedazy zywnosci przez
rolnikéw (Dz.U. 2016 poz. 1961),

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 grudnia 2016 r. w sprawie maksymalnej ilosci
zywnosci zbywanej w ramach RHD oraz sposobu jej dokumentowania (Dz.U. 2016 poz. 2159),

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 21 marca 2016 r. w sprawie szczegélowych
warunkéw uznania dzialalnosci marginalnej, lokalnej i ograniczonej (Dz.U. 2016 poz. 451).

Zasady higieny i bezpieczenstwa produkcji

Bez wzgledu na skale dziatalnosci, produkcja zywnosci musi byé bezpieczna.

Zgodnie z rozporzadzeniem (WE) nr 852/2004 oraz krajowymi przepisami, produkcja zywnosci nawet na mala skale
musi odbywac si¢ w spos6b zapewniajacy jej bezpieczeristwo. Oznacza to m.in.:

utrzymywac czystos¢ pomieszczen i sprzetu,

zabezpieczy¢ miejsce produkeji przed szkodnikami i zanieczyszczeniami,
stosowad wodg pitna i materiaty dopuszczone do kontaktu z zywnoscia,
zapewnié higiene osobista pracownikéw (odziez, srodki myjace, umywalki),
kontrolowa¢ temperaturg i warunki przechowywania,

usuwa¢ odpady w sposdb higieniczny,

regularnie my¢ i dezynfekowaé powierzchnie robocze,

prowadzi¢ dokumentacje czyszczenia i kontroli temperatury.

Zaklady produkujace zywnos¢ pochodzenia zwierzgcego (np. masarnie, mleczarnie, przetwérnie) musza takze wdrozyé
systemy GHP/GMP (Dobre Praktyki Higieniczne i Produkcyjne) oraz HACCP (Analiza Zagrozeni i Krytycznych
Punktéw Kontrolnych).
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W matych gospodarstwach zaleca si¢ uproszczony system HACCP, ktdry polega na:
identyfikacji etapéw produkeij,
wskazaniu mozliwych zagrozen (biologicznych, chemicznych, fizycznych),

okresleniu sposobéw ich kontroli (np. czyszczenie, termiczna obrébka, monitoring temperatury).

Nawet niewielka sprzedaz w gospodarstwie to dzialalnos¢ na rynku spozywczym, ktéra odpowiada za bezpieczeristwo
produktéw tak samo, jak duzy zaktad przetwérczy.

Etykietowanie i oznakowanie zywnosci

Zasady znakowania zywnosci okre§la Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011. Celem
jest zapewnienie konsumentowi rzetelnej informacji o produkcie.

Kazdy produkt spozywcezy powinien by¢ czytelnie i trwale oznakowany, a etykieta musi zawieraé co najmniej
nast¢pujace dane:

1. Nazwa produktu (np. ,,Ser wiejski péttwardy”, ,Powidta §liwkowe domowe”),
Imig i nazwisko lub nazwa producenta oraz adres gospodarstwa,

Wykaz skladnikéw w kolejnosci malejacej wedlug udziatu,

Data minimalnej trwalosci lub termin przydatnosci do spozycia,

Masa netto lub objetosé,

Warunki przechowywania (np. ,,Przechowywaé w temperaturze 2-6°C”),
Kraj pochodzenia lub miejsce produkiji,

Numer weterynaryjny (dla produktéw pochodzenia zwierzecego),

¥ ® X & ok ow Db

Informacje o alergenach (np. gluten, mleko, jaja, orzechy).

W przypadku produktéw sprzedawanych luzem (np. na stoisku, w gospodarstwie), informacje te powinny by¢ dostepne
dla klienta w formie tabliczki lub karty informacyjnej przy produkcie.

Obowigzki przy prowadzeniu Rolniczego Handlu Detalicznego (RHD)

Rolnik prowadzacy RHD powinien:

Zglosié¢ dzialalnosé¢ do powiatowego inspektora sanitarnego (produkty roslinne) lub weterynaryjnego
(zwierzece i ztozone),

Prowadzi¢ ewidencje sprzedazy,

Oznakowa¢ miejsce sprzedazy - tabliczka z napisem:
»Rolniczy handel detaliczny”
Imig i nazwisko / nazwa producenta, adres gospodarstwa

Numer weterynaryjny (jesli dotyczy),
Sprzedawal wylacznie produkty bezpieczne, $wieze, z data przydatnosci i informacj o skladzie,
Nie stosowad migsa pochodzacego z uboju na uzytek wiasny,

Nie przekraczaé limitu przychodéw zwolnionych z podatku - obecnie do 100 000 zt rocznie. Jesli rolnik
przekroczy limit 100 000 zl, moze zadeklarowaé che¢é opodatkowania nadwyzki 2% ryczaltem od przychodéw
ewidencjonowanych.

Sprzedaz w ramach RHD mozna prowadzié w gospodarstwie, na targowiskach, podczas festynéw, a takze wysytkowo
(np. przez Internet).
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Dlaczego to wazne?

Zachowanie wymagan sanitarnych i prawidlowe etykietowanie produktéw ma kluczowe znaczenie dla powodzenia
sprzedazy lokalnej. Daje to producentowi i konsumentowi szereg korzysci:

gwarantuje bezpieczeristwo zywnosci,

buduje zaufanie i wiarygodnos¢ rolnika,

umozliwia udzial w programach promocyjnych, festynach i targach,
zwigksza szanse na pozyskanie dotacji i wsparcia unijnego,

wzmacnia marke lokalng i rozwija regionalny rynek zywnosci.

Dla konsumenta dobrze oznakowany produkt to pewnos¢, ze zywnos¢ jest wieza, zdrowa i wytworzona zgodnie z przepisami.
Dla rolnika to gwarancja uczciwej konkurencji i trwalego miejsca na rynku. Krétkie taricuchy dostaw to nie tylko szansa na
wyzsze dochody, ale takze odpowiedzialnos¢é. Spetnienie wymogéw sanitarnych i prawidlowe etykietowanie sa podstawa
legalnej i bezpiecznej sprzedazy produktéw lokalnych. Rolnik staje si¢ wowczas nie tylko producentem, ale réwniez przetwérea
isprzedawca, ale takze ambasadorem jakosci i tradycji swojego regionu. Dbanie o higieng, bezpieczeristwo i rzetelna informacje
dlaklienta to inwestycja w zaufanie, ktére stanowi fundament trwalego sukcesu w krétkich faricuchach dostaw zywnosci.

11. KIEDY POTRZEBNA JEST KASA FISKALNA
ORAZ INNE WYMAGANIA OKRESLONE W PRZEPISACH PRAWNYCH

Kazdy przedsi¢biorca wezesniej czy pézniej spotyka si¢ z pytaniem: Czy musze mie¢ kasg fiskalna? Dla jednych to
obowiazek od pierwszego dnia dzialalnosci, dla innych - dopiero po przekroczeniu okreslonego limitu sprzedazy. Warto
jednak wiedzieé, kiedy kasa fiskalna jest naprawdeg potrzebna, jakie s z nig zwigzane obowiazki i co grozi za jej brak.
Kasa fiskalna to nie tylko urzadzenie do wydawania paragonéw - to element systemu podatkowego, ktéry pomaga
przedsi¢biorcy prowadzié rzetelna ewidencjg sprzedazy, a paristwu kontrolowal przeplyw pienigdzy w gospodarce.

W niniejszym opracowaniu wyjasniamy krok po kroku:
Po co w ogéle kasa fiskalna?
Kiedy trzeba mie¢ kasg fiskalna?
Czy rolnik potrzebuje kasy fiskalnej?
Czy istnieje obowiazek posiadania kasy fiskalnej od pierwszej sprzedazy?
Czy s3 zwolnienia?
Czy mozna mie¢ kasg online?,
Jakie sa obowiazki korzystajacego z kasy?
Jakie kary groza za brak kasy?

Dzigki temu poradnikowi fatwiej zrozumiesz, czy w Twoim przypadku kasa fiskalna jest konieczna, jak jej prawidtowo
uzywad i jak uniknaé niepotrzebnych kar.

Po co w ogole kasa fiskalna?

Kasa fiskalna to urzadzenie, ktére rejestruje sprzedaz towaréw i ustug. Dzigki niej przedsigbiorca:
1. ma uporzadkowana ewidencje sprzedazy,
2. prawidlowo rozlicza podatek VAT i PIT,

3. wydaje klientowi paragon - czyli dowéd zakupu.

Dla paristwa kasa fiskalna to narz¢dzie kontroli, a dla klienta - gwarancja, ze transakcja zostala legalnie zarejestrowana.
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Kiedy trzeba mie¢ kase fiskalng?

Kasa fiskalna jest potrzebna w sytuacji, gdy przedsi¢biorca dokonuje sprzedazy na rzecz oséb fizycznych
nieprowadzacych dziatalnosci gospodarczej lub rolnikéw ryczattowych. Oznacza to, ze jesli Twoim klientem
jest osoba prywatna (czyli nie firma), sprzedaz musi by¢ zarejestrowana na kasie i potwierdzona paragonem
fiskalnym. Natomiast jezeli sprzedajesz towary lub ustugi innym przedsi¢biorcom (czyli firmom z numerem
NIP), wéwczas kasa fiskalna nie jest potrzebna, pod warunkiem ze wystawiasz fakture dokumentujaca
transakcje. Kazda sprzedaz dokonana na rzecz osoby prywatnej powinna by¢ zaewidencjonowana na kasie

i potwierdzona paragonem. Dotyczy to zaréwno sprzedazy gotéwkowej, jak i karta platniczg, Blikiem czy
przelewem, jesli nie mozna jednoznacznie przypisaé ptatnosci do konkretnej osoby i transakcji. Paragon
fiskalny stanowi dowdd zakupu dla klienta i potwierdza, ze sprzedawca rozlicza si¢ z podatkéw. Obowiazek
ten ma na celu ograniczenie szarej strefy i zapewnienie uczciwej konkurencji migdzy przedsigbiorcami. Jesli
Twoim klientem jest firma, wystarczy wystawié faktur¢ VAT lub fakture bez VAT, jesli jestes zwolniony z tego
podatku. W takim przypadku transakcja nie musi byé rejestrowana na kasie fiskalnej, poniewaz dokumentem
sprzedazy jest faktura.

Przyktad:
Sprzedajesz ustuge innemu przedsigbiorcy — wystawiasz fakturg = kasy nie potrzebujesz.
Sprzedajesz ten sam produkt osobie prywatnej — musisz nabi¢ transakcj¢ na kasg i wydaé paragon.

Wielu przedsigbiorcéw sprzedaje jednocze$nie firmom i osobom fizycznym. W takiej sytuacji nalezy
prowadzié sprzedaz w sposéb mieszany: dla firm - faktury, dla oséb prywatnych - paragony z kasy.

W praktyce oznacza to, ze jesli w sklepie internetowym lub punkcie ustugowym klient wybiera ,zakup na
firme”, otrzymuje fakture, a jesli dokonuje zakupu prywatnie - transakcja musi by¢ zaewidencjonowana
na kasie fiskalnej. Natomiast sprzedaz przez Internet ma swoje szczegélne zasady. Jezeli klient: ptaci
bezgotéwkowo (przelewem lub karta) a sprzedawca moze powiazaé platno$é z konkretnym zaméwieniem
i nabywca to nie ma obowiazku stosowania kasy fiskalnej - wystarczy ewidencja przelewéw i faktura

lub potwierdzenie transakcji. Jesli jednak sprzedawca przyjmuje platnosé gotéwka przy odbiorze (za
pobraniem), obowiazek ewidencji na kasie fiskalnej powstaje, bo w tym momencie zaplata odbywa sie
bezposrednio migdzy klientem a sprzedawca.

Czy rolnik potrzebuje kasy fiskalnej?

Nie kazdy rolnik musi mie¢ kasg fiskalna. Wszystko zalezy od tego, czy rolnik jest tzw. rolnikiem ryczaltowym, czy tez
prowadzi dzialalnosé gospodarcza (np. sprzedaje przetworzone produkty lub prowadzi agroturystyke).

Rolnik ryczaltowy to osoba, ktéra prowadzi gospodarstwo rolne, sprzedaje wlasne produkty rolne (np. zboze,

mleko, warzywa, owoce, migso) bez ich przetwarzania, nie jest zarejestrowanym podatnikiem VAT, korzysta

z zryczaltowanego zwrotu podatku VAT (np. 7%). Taki rolnik nie ma obowiazku prowadzenia ewidencji sprzedazy na
kasie fiskalnej.

Przyktad:
Rolnik sprzedaje zboze lub ziemniaki lokalnej firmie albo osobom prywatnym - nie musi mieé kasy, bo sprzedaje
wiasne plody rolne jako rolnik ryczattowy.

Jezeli rolnik zarejestruje si¢ jako czynny podatnik VAT, np. po to, zeby odliczaé VAT od zakupéw maszyn lub nawozéw,
to wtedy wystawia faktury VAT przy sprzedazy, nie musi mieé kasy fiskalnej, o ile cala sprzedaz jest fakturowana, ale
jesli sprzedaje réwniez osobom prywatnym bez faktury - powstaje obowiazek kasy fiskalnej.

Przyktad:
Rolnik - podatnik VAT - sprzedaje warzywa do hurtowni i zawsze wystawia faktury —> kasy nie potrzebuje.
Jesli jednak sprzedaje tez na targu osobom prywatnym —> musi ewidencjonowac tg sprzedaz na kasie.
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Jesli rolnik oprécz typowej produkcji rolnej prowadzi dziatalnos$é gospodarcza, np.: sprzedaz przetworzonych
produktéw (sery, soki, dzemy), wynajem pokoi (agroturystyka), ustugi rolnicze (np. koszenie, orka dla innych),
to podlega tym samym zasadom, co kazdy przedsi¢biorca. Wtedy jesli sprzedaje osobom prywatnym —> musi
mieé kase fiskalng i moze korzystaé ze zwolnienia, jesli jego obrét nie przekroczy 20 000 zt rocznie lub cata
sprzedaz jest bezgotéwkowa.

Przyktad:
Rolnik prowadzi agroturystyke i wynajmuje pokoje turystom - musi mie¢ kase fiskalna, bo $wiadczy ustugi dla
0s6b fizycznych.

W przypadku sprzedazy wlasnych produktéw rolnych (np. owocéw, warzyw, miodu) na targowisku, rolnik
ryczattowy nadal nie ma obowiazku posiadania kasy fiskalnej, jesli sprzedaje produkty nieprzetworzone. Ale jesli
sprzedaje np. soki, konfitury, sery, pieczywo - czyli produkty przetworzone - jest traktowany jako przedsigbiorca
i kasa fiskalna staje si¢ obowiazkowa.

CZYPOTRZEBNA

RODZAJROLNIKA / DZIALALNOSCI KASA FISKALNA? UWAGI
Rolnik ryczattowy sprzedajacy wasne produkty rolne Nie Zwolniony z obowiazku ewidencji sprzedazy
Rolnik - podatnik VAT, sprzedaz na faktury Nie O ile cata sprzedaz dokumentowana fakturami
Rolnik - podatnik VAT, sprzedaz osobom prywatnym Tak Sprzedaz na rzecz oséb fizycznych wymaga kasy
Rolnik prowadzacy agroturystyke lub przetwérstwo Tak Obowigzek jak w dziatalnosci gospodarczej
Sprzedaz produktéw przetworzonych na targu lub festynie Tak Dotyczy np. sokéw, dzeméw, serdw itp.

Obowiazek od pierwszej sprzedazy

Niektére branze musza mieé kasg niezaleznie od tego, ile zarabiaja. Naleza do nich m.in.:
> warsztaty samochodowe i stacje diagnostyczne,
> sprzedaz paliwa i cz¢Sci samochodowych,
> fryzjerzy, kosmetyczki, kosmetolodzy,
> lekarze i dentysci,
» prawnicy i doradcy podatkowi,
P restauracje, bary i firmy cateringowe,
> hotele i pensjonaty,
> przewdz oséb (np. takséwki),

> sprzedaz sprzetu elektronicznego i fotograficznego.

Zwolnienie ze wzgledu na obroét

Jeslinie dziatasz w powyzszych branzach, mozesz korzystaé ze zwolnienia, gdy:
1. Twoja sprzedaz dla os6b prywatnych nie przekracza 20 000 zi rocznie,

2. sprzedajesz wylacznie przez Internet z platnoscia na konto bankowe (wazne: przelew musi jednoznacznie
wskazywaé, kto i za co zaplacit).
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Kasy fiskalne online

Od kilku lat w Polsce obowigzuje nowy system ewidencji sprzedazy - kasy fiskalne online. To nowoczesne urzadzenia,
ktére automatycznie przesylaja dane o transakcjach do Centralnego Repozytorium Kas (CRK), prowadzonego przez
Krajowa Administracje Skarbowa (KAS).

Dzigki temu administracja skarbowa ma biezacy wglad w obroty przedsigbiorcéw i moze szybciej reagowaé na
nieprawidlowosci, co zwigksza bezpieczeristwo obrotu gospodarczego i ogranicza szarg strefe.

Wigcej informacji znajduje si¢ na oficjalnej stronie Ministerstwa Finanséw:
https://www.podatki.gov.pl/vat/kasy-rejestrujace/kasy-online-informacje/

Wezesniej przedsigbiorcy uzywali kas z papierowa kopia paragonu lub kas z elektronicznym zapisem danych (tzw. kasy z kopia
elektroniczna). W kasach online wszystkie informacje o sprzedazy sa automatycznie przekazywane przez Internet do CRK.

Najwazniejsze réznice:

WYSZCZEGOLNIENIE KASY STAREGO TYPU KASY ONLINE

Przekazywanie danych brak - dane tylko lokalnie automatycznie do CRK

Kopia paragonéw papierowa lub elektroniczna elektroniczna, wysytana do CRK
Raportowanie do urzedu reczne automatyczne i biezace

Mozliwo$¢ aktualizacji oprogramowania brak tak, przez internet

Bezpieczeristwo danych nizsze wyzsze (szyfrowanie, komunikacja z CRK)

Kasy online moga tez taczy¢ si¢ z komputerem, terminalem platniczym czy oprogramowaniem magazynowym, co
ulatwia prace w sklepie lub punkcie ustugowym.

Przepisy wprowadzaly obowiazek stosowania kas online stopniowo - branza po branzy.

0d 2021 r. obowiazek ten objal m.in.:
warsztaty samochodowe i stacje diagnostyczne,
sprzedawcéw paliw,
restauracje i punkty gastronomiczne,
hotele i pensjonaty,
lekarzy i dentystéw,
fryzjeréw, kosmetyczki i kosmetologéw,

prawnikéw.

Pozostali przedsi¢biorcy moga nadal uzywaé kas z elektroniczna kopia, dopdki dzialaja one poprawnie, ale nowe
urzadzenia kupowane po wejsciu przepiséw musza juz by¢ kasami online.
Przy zakupie kasy fiskalnej online warto pamigtaé o kilku waznych krokach:

1. Wybierz kas¢ z homologacja Ministerstwa Finanséw - tylko takie urzadzenia sa dopuszczone do uzytku
w Polsce. List¢ zatwierdzonych kas mozna sprawdzi¢ na stronie MF.

2. Fiskalizacja kasy - czyli j¢j ,uruchomienie” przez uprawnionego serwisanta. W trakcie fiskalizacji kasa zostaje
przypisana do konkretnego przedsigbiorcy i numeru NIP.
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3. Zgloszenie do urz¢du skarbowego - po fiskalizacji nalezy w ciagu 7 dni powiadomié wlasciwy urzad skarbowy
o rozpoczgciu ewidencjonowania sprzedazy.

4. Stale polaczenie z Internetem - kasa musi mie¢ dostep do sieci (Wi-Fi, kabel, modem GSM), aby regularnie
wysytaé dane do CRK.

5. Ulga na zakup kasy - przedsi¢biorca, ktéry kupuje pierwsza kase online, moze odzyska¢ zwrot z urzedu
skarbowego (jesli dopelni wszystkich formalnosci).

Uzywanie kasy fiskalnej online wigze si¢ z kilkoma codziennymi obowiazkami:

1. wydawanie paragonu przy kazdej sprzedazy,

2. wykonywanie raportéw dobowych i miesi¢cznych (moga by¢ w formie elektroniczne;),

3. przechowywanie raportéw i dokumentacji,

4. zapewnienie polaczenia kasy z internetem,
5. przeglad techniczny kasy co 2 lata,
6

. zglaszanie awarii i prowadzenie ewidencji zastgpczej w razie probleméw technicznych.

Ministerstwo Finanséw udost¢pnilo specjalny adres kontaktowy dla producentéw, serwisantéw i przedsigbiorcéw
wdrazajacych kasy online: kasyproducenci@mf.gov.pl.

Mozna tam zglaszaé pytania dotyczace: wyboru urzadzen, probleméw technicznych, zasad fiskalizacji, obowiazkéw
zwigzanych z raportowaniem do CRK.

Wprowadzenie kas online to nie tylko obowiazek, ale i utatwienie dla przedsigbiorcéw: nie trzeba r¢cznie przesytaé
raportéw do urz¢du, mniejsze ryzyko bledéw w ewidencji, bezpieczne archiwizowanie danych, tatwiejsze rozliczanie
si¢ z urzedem skarbowym, mozliwos¢ integracji z terminalem platniczym i systemem sprzedazy. Dla klientéw to takze
korzy§¢ — paragon online jest czytelniejszy i mozna go tatwiej powiazad z reklamacja lub faktura.

Obowiazki przedsiebiorcy korzystajacego z kasy

Majac kase fiskalng, przedsigbiorca musi:
1. Wydawaé paragony klientom przy kazdej sprzedazy.
2. Wykonywa¢ raporty dobowe i miesigczne (drukowane z kasy lub w formie elektroniczne;).
3. Przechowywaé dokumentacje (raporty, kopie paragonéw).
4. Robi¢ przeglad techniczny kasy co 2 lata.

5. Zglaszac awarie - jesli kasa si¢ zepsuje, trzeba poinformowac urzad skarbowy i prowadzi¢ sprzedaz w zeszycie
(ewidencja zastgpcza).

Jakie kary grozg za brak kasy?

Jesli przedsigbiorca powinien mie¢ kasg, a jej nie uzywa: moze zaplaci¢ dodatkowe zobowiazanie podatkowe - 30%
podatku VAT od sprzedazy, grozi mu kara grzywny z Kodeksu karnego skarbowego, straci prawo do ulgi na zakup kasy.

Podsumowanie

Kasa fiskalna jest potrzebna:

1. zawsze przy sprzedazy dla 0séb prywatnych, jesli prowadzisz dziatalno$¢ w branzach objetych obowiazkiem,

2. jesli Twoj obrét przekroczy 20 000 zt rocznie,

3. chyba ze sprzedajesz wylacznie online z ptatnoscia na konto i mozesz powiazaé platno$é z zaméwieniem.




Pamietaj tez o obowiazkach: paragony, raporty, przeglady techniczne. Brak kasy lub niewlasciwe jej uzywanie moze
kosztowa¢d duzo wigcej niz sam zakup urzadzenia.

Checklista - kasa fiskalna krok po kroku
I. Sprawdz, czy musisz mie¢ kase fiskalng
1. prowadzisz dzialalno$é w branzy obowiazkowej (np. fryzjer, lekarz, warsztat)? = kasa potrzebna od razu,
2. 'Twdéj obrét dla 0séb prywatnych > 20 000 zt rocznie? = kasa obowiagzkowa,
3. sprzedajesz wylacznie online z platno$cia na konto? = mozliwe zwolnienie.
II. Kup odpowiednia kase
1. wybierz kasg online (zgodna z przepisami),
2. pamigtaj o certyfikacie Ministerstwa Finanséw,
3. mozesz skorzystal z ulgi.
II1. Fiskalizacja i zgloszenie do urz¢du
1. fiskalizacja = uruchomienie kasy przez serwisanta,
2. zglo$ numer kasy w urzedzie skarbowym.
IV. Obowiazki na co dzier
1. drukujiwydawaj paragon kazdemu klientowi,
2. 16b raporty dobowe i miesigczne,
3. przechowuj dokumentacj¢ sprzedazy.
V. Obowiazki dodatkowe
1. co 2 lata przeglad techniczny,
2. zglaszaj awarie i prowadz ewidencjg zastgpcza.
VI. Unikaj kar
1. brak kasy = kara grzywny + dodatkowy podatek (30% VAT),
2. brak przegladu = mandat,

3. brak paragonu = klient moze zgtosi¢ sprawe do Urzgdu Skarbowego.
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CZESCV

JAK NIE TRACIC, TYLKO ZARABIAC?

O tym ile zarobimy z produkeji decyduja w uproszczeniu trzy rzeczy: cena zbytu, koszty jednostkowe i ilos¢
wytworzonych produktéw. Najwickszy wplyw producent ma na koszty produkeji, gdyz o nich decyduje i ma wptyw

z wyjatkiem cen kupowanych srodkéw produkeji. Najmniejszy wpltyw ma na ceny, gdyz musi si¢ on dostosowa¢ do
cen konkurentéw. Skala produkdji tez jest w pewnym sensie ograniczona do powierzchni gospodarstwa, wydajnosci
posiadanych maszyn i mozliwosci zbytu produktéw. W kazdym jednak przypadku mamy pewne mozliwosci poprawy
swoich zyskéw i nie nalezy ich pomijaé.

W przypadku kosztéw produkeji w pierwszym rzedzie nalezy si¢ zastanowic nad zasadnoscia ponoszonych kosztéw.
W wickszosci przypadkéw wszystkie naktady sa niezbedne, pozostaje jednak ustalenie optymalnej wielkosci
nakladéw i niekiedy ich jakosci. Jednym z cz¢sto pomijanych zagadnien jest jako$¢ nasion. Wielu producentéw

patrzy prawie wylacznie poprzez kryterium ceny, tymczasem zakup nasion kwalifikowanych zamiast wlasnych (np.
zboza) lub drozszych, ale lepszych jako$ciowo zazwyczaj przeklada si¢ na wyzszy plon i to o lepszej jakosci, za ktéry
bedziemy mogli otrzyma¢ wyzsza ceng. Trudnosci sprawia takze ustalenie optymalnej dawki nawozéw i zasadno$é
wykonania zabiegéw ochrony roslin. W tym przypadku najlepiej zadad sobie pytanie - czy w skutek wykonanego
zabiegu dodatkowy plon pokryje mi jego koszty (Srodek/nawéz + praca sprzg¢tu + moja praca!). Niewatpliwie duze
oszczgdnosci rolnicy moga poczynié poprzez wspdlne uzytkownie maszyn lub zwigkszenie ilosci ustug. Wielu
rolnikéw preferuje posiadanie pelnego parku maszynowego, najlepiej nowego, ale to kosztuje i sprawia, ze koszty naszej
produkcji sa wysokie. Obnizeniu kosztéw sprzyja takze zwigkszanie skali produkeji, gdyz posiadane zasoby beda lepiej
wykorzystane i w nizszej kwocie obcigza wytwarzane przez nas produkty.

Aby obliczy¢ poniesione koszty nalezy najlepiej uwzgledni¢ wszystkie koszty, nie tylko wynikajace bezposrednio z produkejg
danej uprawy/produktu, ale takze koszty posrednie. Tak wige w kosztach bezposrednich nalezy uwzglednié koszty:

nasion,

nawozow,

srodkéw ochrony roslin,

ustug,

pracy wlasnej i najemnej,

prac mechanizacyjnych, a wigc maszyn, kombajnéw i ciagnikéw.

W przypadku przetwoérni podstawowym kosztem sg koszty:
surowcéw podstawowych i dodatkéw,
maszyn,
ustug,
pracy wlasnej i najemnej.
W przypadku maszyn, kombajnéw, ciagnikéw i srodkéw transportowych wigkszo$é rolnikéw ogranicza sig
w kalkulacjach do uwzgledniania kosztéw paliw i napraw (koszty zmienne), tymczasem nie s3 to jedyne koszty. Nalezy

jeszcze uwzglednié koszty stale, a wigc amortyzacji, przechowywania, ubezpieczenia i ewentualnych przegladéw.
Roczny koszt amortyzacji oblicza si¢ ze wzoru:

(Cm-Wr)/T, gdzie:

Cm -cena zakupu maszyny,

Wr - wartos¢ rezydualna, czyli szacowana warto$¢ maszyny po ktérej mozemy ja sprzedaé po okresie
uzytkowania w naszym przedsigbiorstwie/gospodarstwie,

T - czas uzytkowania (lat).
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Tak obliczony roczny koszt amortyzacji nalezy podzieli¢ przez roczny czas pracy. Sporym wyzwaniem jest takze
obliczenie kosztéw napraw, co wynika ze statych drobnych wydatkéw, ktérych producenci czgsto nie uwzgledniaja,
jak i okazjonalnych duzych wydatkéw. Najlepszym sposobem jest ustalenie Srednich rocznych wydatkéw na naprawy
wszystkich maszyn w ostatnich kilku latach (MKn) i obliczenie, jaki jest to procent w stosunku do wartosci zakupu
wszystkich posiadanych maszyn (¥Cm), co mozna obliczyé ze wzoru:

WKn=(MKn/¥Cm) * 100%

Warto$¢ kosztéw napraw dla danej maszyny (Kn) mozna wtedy obliczy¢ ze wzoru:

Kn=WKn*Cm /100

Warto réwniez pamigtaé, aby w kosztach uwzgledniaé ceny olejéw i smaréw, ktdre stanowia zazwyczaj okoto 2%
wartosci zuzytych paliw (Kp). W przypadku kosztéw garazowania (Kg) mozna ograniczy¢ si¢ do uwzglednienia
kosztéw amortyzacji, napraw (liczonej tak jak w przypadku maszyn), ubezpieczenia i ewentualnych kosztéw najmu.

Znajac wysokos¢ poszezegdlnych kosztéw maszyn mozna obliczyé koszty eksploatacji maszyn Ke (wyrazony w zl na
godzing):

Ke = Ka + Kp + (Kn + Kg + Ku + P) / Tr, gdzie:

Ku - koszt ubezpieczenia i podatkéw od samochodéw cigzarowych,
P - roczny koszt przegladéw,
Tr - roczny czas pracy (h).

Zaréwno w gospodarstwie, jak i zakladzie przetwérczym wytwarza si¢ zazwyczaj kilka (gospodarstwo) - kilkadziesiat
produktéw w zwiazku z czym istnieja koszty, ktére zwigzane sa z cala produkeja. W przypadku maszyn, kombajnéw,
ciagnikéw oraz pracy wlasnej i najemnej dos¢ dobrze jestesmy w stanie oszacowaé czas pracy przy danym produkeie.
Nie da si¢ tego natomiast zrobi¢ z kosztami ogélno-produkcyjnymi, takimi jak koszt:

utrzymania Srodkéw transportowych, bo czgsto transportujemy jednoczesnie wiele produktéw,
wlasnego lub wynajmowanego lokalu produkcyjnego, magazynu itp.

utrzymania sklepu lub hurtowni wraz z ewentualnymi pracownikami,

odsetek od kredytu,

kosztéw administracyjnych itp.

W ich przypadku poziom poniesionych kosztéw mozna rozliczyé proporcjonalnie do wartosci sprzedanych produkeéw
lub ewentualnie warto$ci wytworzonej produkji.

Ostatnim elementem kosztéw, czgsto pomijanym s koszty pracy wiasnej, gdyz przyjmuje si¢, ze zaplaty za pracg we
wlasnej firmie lub gospodarstwie jest wypracowany zysk. Nie jest to do korica whasciwe podejscie, gdyz przy wyborze
najbardziej oplacalnych produktéw, ktérych produkeje i sprzedaz powinni§my najbardziej rozwijaé¢ powinna takze
uwzglednié nasz czas pracy. W przeciwnym wypadku mozemy rozwijaé produkcje produktéw wymagajacych duzych
nakladéw naszej pracy i nie mieé czasu na produkty dajace moze troche mniejszy zysk (bez pracy), ale znacznie mniej
pracochlonne.

Trudnym zadaniem jest ustalenie odpowiedniej ceny za sprzedawane produkty. Zawsze cena powinna pokryé wszystkie
poniesione koszty (dlatego tak wazne jest zna¢ faktyczny poziom kosztéw), gdyz w przeciwnym razie bedziemy ponosi¢
straty. Trudno jest spetnié ten warunek w przypadku klgski urodzaju, z drugiej jednak strony, gdy tych produktéw
brakuje ceny rynkowe znaczaco przekraczaja poziom kosztéw. W przypadku przetworéw ceny i poziom zyskownosci

sa bardziej wyréwnane w czasie. W praktyce jednak wazniejszym czynnikiem sa ceny rynkowe, czyli ceny oferowane
przez konkurencje. Jesli zaczynamy dzialalno$é i jestesmy nowi na rynku wskazane jest oferowanie nizszych cen
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niz u konkurentéw. Poniewaz dla wigkszosci klientéw cena jest gtéwnym kryterium zakupowym pozwoli nam to
szybciej uzyskad niezbedna do dalszego funkcjonowania wielko$é sprzedazy. Okres ten jest kluczowy dla naszej
dziatalnosci, gdyz w tym okresie musimy przekona¢ do siebie klientéw wysoka jakoscia oferowanych produktéw, kedra
moze zwigzaé klientéw z nami na dtuzej i docelowo pozwoli podniesé ceny sprzedazy. Niestety bedzie to skutkowaé
odptywem pewnej grupy klientéw najbardziej nastawionych na niskie ceny, ale w to miejsce powinni przychodzi¢
kolejni klienci przekonani jako$cia naszych produktéw. Jesli jako$é nie bedzie satysfakcjonujaca, a wigc znacznie ponad
przecigtng rynkowa proces pozyskiwania klientéw nastawionych na jako$é bedzie zbyt maly i zmusi nas do stosowania
przecigtnych lub niskich cen.

Dtlugookresowa analiza rynku wskazuje na rosnace dysproporcje migdzy cenami skupu surowcéw rolnych a cenami

w sklepach, co jest szczegélnie proste do poréwnania w przypadku produktéw nieprzetworzonych, czyli owocéw

i warzyw. Proces zmniejszania si¢ udziatu cen skupu do cen sprzedazy detalicznej nie jest tylko zjawiskiem polskim, ale
ogélnoswiatowym i wynika z wielu czynnikéw, w tym z:

rosngcej specjalizacji, ktéra zwigksza liczbg posrednikéw,
rosnacego znaczenia sieci handlowych,

stabnacej pozycji negocjacyjnej rolnikéw, z racji coraz mniejszej liczby coraz wigkszych odbiorcéw produktéw
rolnych,

rosnacych wymagan sanitarnych,

zwickszajacych si¢ wymagari §rodowiskowych, informacyjnych, technicznych, jakosciowych i innych, ktére
czesto musza byé potwierdzane certyfikatami, z jednoczesnym

rozrostem biurokracji i wzrostem liczby kontroli, ktéry wymusza
zwigkszanie liczby pracownikéw biurowo-administracyjnych w firmach,
rosnacych kosztéw pracy,

wzrostu podatkéw, parapodatkéw i innych obcigzen fiskalnych.

Upraszczajac, coraz nizszy udzial cen skupu w cenie sprzedazy detalicznej to przede wszystkim efekt wzrostu
kosztéw funkcjonowania przedsigbiorstw, wzrostu poziomu nakladanych na kazdym etapie marz zysku i wzrostu
liczby posrednikéw. W zwiazku z powyzszym rosnie oplacalnoéé sprzedazy bezposredniej, gdyz pozwala omingé
posrednikéw i przejaé ich marze. Niestety sprzedaz bezposrednia wiaze si¢ takze z wlasnymi kosztami zwigzanymi

z przyjmowaniem, przygotowaniem i realizacja zaméwien, koniecznoscia spelnienia dodatkowych wymagan
prawnych dotyczacych produkeji, przetwérstwa, magazynowania i sprzedazy, kosztami wynajmu powierzchni
handlowych w sklepach, na jarmarkach i kiermaszach, zatrudnienia dodatkowych oséb itp. Nalezy mieé tez
$wiadomo$¢, ze sprzedaz bezposrednia, niezaleznie od przyjgtego sposoby sprzedazy jest dosé pracochlonna, dlatego
najwigksze efekty przyniesie ona tym rolnikom, ktérzy dotychczas w typowej produkeji rolniczej nie wykorzystywali
w pelni wlasnego czasu.

Dodatkowe marze mozna takze uzyskaé z przetworzenia produktéw ze swojego gospodarstwa. Wlasne przetwérstwo
pozwala:

lepiej wykorzystaé wlasne zasoby pracy,

mozna przenies$¢ sprzedaz na okres o mniejszym natgzeniu pracy w gospodarstwie,

zmniejszy¢ sezonowos¢ dopltywu gotéwki do gospodarstwa,

wykorzystaé nadwyzki produktéw, ktére nie zostaly sprzedane w postaci nieprzetworzonej (zmniejszenie strat),
zmniejszy¢ ilos¢ niezbednej powierzchni do magazynowania,

poszerzy¢ bazg klientéw o kupujacych produkey gotowe do spozycia i przetwory.

Ponadto klienci cz¢sto sg gotowi placié troch¢ wyzsze ceny, gdy produkt jest zrobiony z produktéw wlasnych, co
dodatkowo zwigksza finansowa atrakcyjnos¢ przetwérstwa.
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CZESC VI
JAK DBAC O KLIENTA

| BUDOWAC DLUGOTRWALE RELACJE?

12. DLACZEGO KLIENT WRACA | KIEDY ODCHODZI|?

W handlu dobrze znane jest stwierdzenie ,klient nasz pan”. Zwykle jest interpretowane jako zapewnienie
klientowi najwyzszego szacunku, traktowanie zaspokojenia jego potrzeb jako priorytetu, a wszystko po to, aby
budowacd satysfakeje i lojalnosé klienta. Wspétczesnie dodaje si¢ jednak, ze priorytetowe traktowanie klienta
nie oznacza bezwarunkowego spetniania kazdego nawet irracjonalnego jego zyczenia. To raczej dazenie do
znalezienie najlepszego dla klienta rozwiazania. Usatysfakcjonowany klient powraca. Zadowolenie moze
powodowa¢ sam produkt, jego jako$¢ i cena, ale tez bogata oferta. Dodatkowym, mniej namacalnym czynnikiem
sklaniajacym klienta do powrotu jest tez obstuga. Kupujacy, zwlaszcza na lokalnych rynkach wracaja do tych
sprzedawcéw, ktérzy potrafia nawiazywad relacje i dba¢ o nie. Nie tylko sprzedaja produkty, ale tez oferuja
wlasne, spersonalizowane do§wiadczenie, s3 przy tym autentyczni i godni zaufania. Dodatkowym atutem
przyciagajacym klientéw jest dostgpnosé i wygoda w rozumieniu bliskosci dotarcia, mozliwosci zapewnienia
transportu (dostawy do domu), a takze zgromadzone wczeéniej pozytywne doswiadczenia zwiazane

z okre$lonym sprzedawca.

Nie ma chyba sprzedawcy, ktéry nie cenitby sobie powracajacych klientéw. Ta grupa klientéw (tzw. stali
klienci) przynosi w dtuzszej perspektywie wyzsze przychody niz klienci jednorazowi. Trzeba o nich dbaé, bo
nie ma potrzeby ich na nowo przekonywa¢, co wiaze si¢ m.in. z nizszymi kosztami ponoszonymi na promocjg.
Stali, zadowoleni klienci staja si¢ nieformalnymi ambasadorami marki, a ich polecenia znajomym s jedna

z najskuteczniejszych metod reklamy. Poza tym sa to klienci, ktérzy chetnie dzielg si¢ uwagami zwiazanymi

z produktem i np. sposobami jego promowania. Sa bardziej skuteczni w promocji i wiarygodni w ocenach niz
niejedna pracownia marketingowa. Ma to swoje uzasadnienie m.in. w trendach zmian postaw i zachowan klientéw
obserwowanych na lokalnych rynkach i opisanych w literaturze. Wynika z nich, ze klienci ewoluowali z tzw.
smart shoppers-6w, czyli poszukujacych okazji, zwlaszcza cenowych, w klientéw, keérzy kieruja si¢ w wyborach
pozytywnym doswiadczeniem zakupowym, przywiazuja si¢ do miejsca i sprzedawcy, cenia sobie stabilnos¢,

w tym sprawdzona jakos¢ i sprawng obstuge. Taki kierunek zmian podkresla rolg, jaka do odegrania w zdobyciu
iutrzymaniu klientéw ma sprzedawca.

W praktyce zdarzaja si¢ réwniez sytuacje odejsé klientéw. Dzieje si¢ tak wéwczas, gdy klient nabywa ztych
doswiadczen w kontaktach ze sprzedawca. Moga sklada¢ si¢ na nie zaréwno brak zainteresowania osoby
obstugujacej, ale tez np. zle doswiadczenia z produktem lub ustuga, brak odzwierciedlenia wartosci w jakosci
produktu, niejasna oferta itd. Wszystkie te elementy powoduja, ze klient stopniowo traci zaufanie do sprzedawcy,
przypisuje mu nierzetelnos¢, tamanie obietnic itp., a w konsekwencji po prostu odchodzi. Konsekwencja odejscia
jest zwykle przekazywanie negatywnej opinii o sprzedawcy, jego marce i produkcie, co prowadzi do utraty kolejnych
klientéw.

13. PROGRAMY LOJALNOSCIOWE, NEWSLETTERY, POLECENIA

Klienci tym chgtniej powracaja im bardziej sa zachgcani przez sprzedawce. W tym twierdzeniu jest sporo prawdy.
Jednak na ch¢é powrotu klienta, obok jakos$¢ produktu i obstugi, wplywaja takze dodatkowe zachety w postaci

np. specjalnej oferty dla statych klientéw, przyjmujacej cz¢sto postaé programéw lojalnosciowych, a takze rézne
oferowane przez sprzedawce udogodnienia (np. dostawa do drzwi mieszkania, albo na zaméwienie w okreslonym
terminie). Ten typ zachet staje si¢ coraz popularniejszy réwniez w sprzedazy produktéw rolnych i ich przetworéw.
To sprawdzona w wielu branzach droga utrzymania klienta, zdobywania jego lojalnosci poprzez zasad¢ nagradzania
za zakup i zachgcenia do kolejnego.

Dobrze przygotowany program lojalnosciowy nie tylko buduje i umacnia relacje z klientem poprzez dostosowanie
oferty do jego potrzeb, ale przyczynia si¢ tez do zwigkszenia sprzedazy. Kluczowym dla osiagnigcia sukcesu w tym
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zakresie jest rozpoznanie potrzeb klientai przygotowanie programu latwego w korzystaniu. Programy lojalnosciowe
mogg przybieraé rézne formy, w tym dobrze znane z duzych sieci sklepowych systemy punktowe. Dla mniejszych
sprzedawcéw bardziej przydatne s3 jednak np. rabaty (przy zakupie okreslonej ilosci produkeu, ale tez uznaniowe),
oferty specjalne (np. taczace zakup jednego produktu z innym w tzw. gratisie), lub sprzedaz na zasadach subskrypcji
(klienci zapisuja sie na produkt, ktéry zostanie dostarczony np. za 10 dni).

W stosowaniu programéw lojalnosciowych bardzo istotng rolg odgrywa informacja, ktéra umozliwia dotarcie do
klienta z jasnym przekazem, zapewnia biezaca komunikacje i sprawdza reakeje klienta na oferowane udogodnienia.
Narzedziami rozpowszechniania informacji sa zwykle ulotki, zamieszczanie postéw w mediach spotecznosciowych,
czy tez, w przypadkach wigkszych firm newslettety. Te ostatnie, wspélczesnie przybieraja postaé mniej lub bardziej
rozbudowanych biuletynéw, ktére rozsyla si¢ do 0séb, ktére zglosily wezesniej zainteresowanie otrzymywaniem
takich informacji (tzw. subskrybenci lub prenumeratorzy), po to by utrzyma¢ ich zainteresowanie oferta i zachecié do
korzystania z nowosci, rabatéw, promocji itp.

Przyktadem prostych, cyklicznych informacji, majacych charakter
newslettera prowadzonego w mediach spolecznosciowych moga byé posty
lokalnego targu Ekologiczny Bazarek Natury Krepa Sredzka w gminie
Redzikowo (https://www.facebook.com/BazarekNaturyKrepa).

To inicjatywa zrzeszajaca lokalnych wytworcéw zywnosci, rekodzielnikéw
i mitosnikéw zdrowej, naturalnej zywnosci. W ofercie znajduja si¢

m.in. produkty rolne pochodzace bezposrednio od rolnika, wyrabiane
tradycyjnie wedliny czy sery, ale tez recznie wyrabiane torby, bizuteria itp.

14. KOMUNIKACJA, REGULARNOSC DOSTAW,
PROSTE ZASADY WSPOLPRACY

Przekazywanie informacji o produkcie, jego walorach i przeznaczeniu, ale tez o producencie, jego historii

i planach to proces, w ktérym wykorzystywane mogg by¢ rézne mniej lub bardziej zlozone narzg¢dzia. Mogga to by¢
opowiadania historii (storytelling), przyblizanie wlasciwosci produktéw i ich zastosowania, czy tez przedstawianie
planéw dalszego rozwoju gospodarstwa, przetworni itp. Wszystkie te narzedzia stuza komunikacji sprzedawcy

z nabyweca,.

Komunikacja to proces przekazywania, odbierania i interpretowania informacji, idei, uczué¢ lub mysli miedzy

co najmniej dwoma osobami lub grupami, za pomoca ustalonych symboli i kodéw, zaréwno werbalnych (mowa,
pismo), jak i niewerbalnych (gesty, mimika). Komunikacja w kazdej dzialalnosci biznesowej to dialog sprzedawcy
z nabywca prowadzacy do wypracowania wzajemnych relacji, wykorzystujacy aktywne stuchanie, emocje,
autentyczno$¢ i szacunek dla stron. To gotowo$¢é wypracowania elastycznych rozwiazan dla pojawiajacych sie
probleméw, to réwniez propozycje konkretnych rozwiazan. Wlasciwa komunikacja wymaga zachowania spokoju
i profesjonalizmu, nawet w pojawiajacych si¢ sytuacjach spornych, przy zdenerwowaniu klienta, lub samego
sprzedawcy. Komunikacja z jednej strony stuzy budowaniu trwatych relacji z klientem, ale z drugiej stuzy tez
doskonaleniu wlasnych dzialari, ustug czy produktéw z uwzglednieniem opinii klientéw.

Komunikacja to jedno, ale w budowie zaufania istotne jest takze zapewnienie klientowi poczucia bezpieczefistwa
poprzez zapewnienie ciagtosci dostaw. W przypadku produktéw rolnych to nie tylko zapewnienie fizycznej
dostepnosci produktéw, ale tez informowanie klientéw o sezonowosci i zmianach asortymentu, pojawiajacych
si¢ substytutach (jabtka wczesne stopniowo zastepowane sa odmianami péZniejszymi, az po zimowe, warzyw

ich przetworami itp.). To przygotowanie klienta na zmiany, ktére staja si¢ bardziej przewidywalne, a nawet
oczekiwane.
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Zasady budowania trwatych relacji z klientem nieco humorystycznie, ale precyzyjnie przedstawit portal internetowy
Oferteo.pl (https://www.oferteo.pl/akademia/zasady-budowania-trwalych-relacji-z-klientami):

1. Na pierwszym miejscu jest ten, kto nas utrzymuje! (To Ty stuzysz klientowi, a nie on Tobie).

2. Kazdyklient jest przede wszystkim czlowiekiem! (Traktuj kazdego z szacunkiem i badz cierpliwy nawet dla
ordynarnych klientéw).

3. Zwiazek buduje si¢ przez komunikacje! (Zawsze staraj si¢ dokladnie zrozumieé klienta).

4. Najbardziej usatysfakcjonowanym klientem jest klient obskakiwany! (Traktuj klienta z troska i staraj si¢
zaspokoié jego potrzeby).

5. Wal obronny przed konkurencja buduje si¢ z drobnych kamyczkéw! (O stabilnosci firmy stanowia stali klienci).

6. Obsluga klientéw znaczy wiecej niz rozwdj dzialalnosci! (Mozesz starannie planowaé rozwdj, ale sukcesu nie
osiagniesz bez klientéw).

7. Staraj si¢ o klienta, mysl za niego! (To Ty jestes specjalista w swojej branzy, doradzaj klientowi, pomagaj mu

podjaé decyzje).
8. Utrata klienta zaczyna si¢ od utraty zaufania! (Dotrzymuj danego stowa i danych obietnic).

9. Najlepszym sprzedawca jest pelen zapatu klient! (Pamigtaj, ze zadowolony klient sam bedzie reklamowat twoje

produkty).

10. Inwestowanie w troske o klienta to lokata, ktéra si¢ optaca! (Stawiaj na jako$é, a nie na ilo$é).

15. UTRZYMANIE JAKOSCI PRODUKTOW
W KROTKICH L ANCUCHACH DOSTAW

Jednym z najwazniejszych elementéw funkcjonowania KEZ jest utrzymanie wysokiej jakosci i bezpieczeristwa
produktéw. W tym systemie to rolnik lub lokalny przetwérca jest bezposrednio odpowiedzialny za produkt, ktéry trafia
do konsumenta. Dlatego kluczowe staje si¢ przestrzeganie zasad higieny, dobrej organizacji produkeji oraz wlasciwego
przechowywania i transportu zywnosci.

Podstawa wysokiej jakosci zywnosci jest dobér odpowiednich surowcéw, czyli Swiezych, zdrowych i pochodzacych

z kontrolowanych zrédet. KEZ sprzyjaja temu, ze rolnik ma pelna kontrole nad pochodzeniem i sposobem pozyskania
surowca. Ograniczenie liczby posrednikéw pozwala skréci¢ czas od momentu zbioru czy uboju do sprzedazy, dzigki
czemu produkty trafiaja do konsumenta §wieze i naturalne.

W gospodarstwach i matych zaktadach przetwérczych konieczne jest stosowanie dobrych prakeyk higienicznych
(GHP) i dobrych praktyk produkcyjnych (GMP). Oznacza to m.in.:

utrzymanie czysto$ci pomieszczeri, narzedzi i sprzetu,

zapewnienie odpowiednich warunkéw przechowywania surowcéw i produktéw,
zachowanie ciaglosci chlodnicze;j,

stosowanie czystej wody i bezpiecznych materialéw majacych kontakt z Zywnoscia,

dbalos¢ o higieng osobista i zdrowie pracownikéw.

W matych zakladach przetwdrczych coraz cz¢iciej wdraza si¢ réwniez system HACCP (Analiza Zagrozen
i Krytycznych Punktéw Kontroli), ktéry pozwala identyfikowaé i eliminowaé potencjalne zagrozenia
w procesie produkeji.

Utrzymanie jakosci nie oznacza rezygnacji z tradycji. Wrecz przeciwnie, w wielu gospodarstwach i zakladach, jak

w przykladzie Zaktadu Masarskiego Ustugi Wedliniarskie Bartczak z Wielkopolski, potaczenie tradycyjnych receptur
z nowoczesnymi rozwigzaniami higienicznymi i technologicznymi daje doskonale rezultaty. Produkcja w matej skali
umozliwia petna kontrolg kazdego etapu wytwarzania i zachowanie unikalnego charakteru produktéw.
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Zachowanie jakosci zywnosci wymaga takze odpowiedniego transportu i magazynowania. Produkty migsne, mleczne
czy przetworzone musza by¢ przewozone i przechowywane w kontrolowanej temperaturze oraz zabezpieczone

przed zanieczyszczeniem. W krétkich faricuchach dostaw ten etap jest prostszy - skrécony czas migdzy producentem
a odbiorca ogranicza ryzyko utraty §wiezosci.

Utrzymanie jakosci to takze budowanie zaufania klientéw. Konsument kupujacy zywnosé bezposrednio od rolnika
ma pewno$¢, ze produkt jest §wiezy, bezpieczny i wytworzony w sposéb odpowiedzialny. Dbalo$é¢ o kazdy etap - od
surowca po gotowy wyrdb — sprawia, ze lokalna Zywnos¢ staje si¢ wizytéwka regionu i Zrédlem dumy dla producenta.

5 zasad utrzymania jakosci w gospodarstwie

regularnie czys¢ i dezynfekuj pomieszczenia, sprzet i powierzchnie robocze.
Unikaj kontaktu produktéw z zanieczyszczeniami

przechowuj i transportuj produkty w odpowiednich warunkach chlodniczych, by
zachowad ich §wiezo$¢

wybieraj tylko zdrowe, §wieze skladniki z wlasnej produkcji lub od zaufanych
lokalnych dostawcéw

prowadz podstawowa ewidencje dostaw, czyszczenia, temperatury i kontroli
jakosci - to utatwia prace i buduje wiarygodnos¢é

korzystaj ze szkolet WODR i innych instytucji doradczych, by byé na biezaco z
przepisami, nowymi technologiami i dobrymi praktykami

W krétkich taricuchach dostaw jakosé jest wizytéwka producenta. To ona decyduje o zaufaniu klientéw, stabilnosci
sprzedazy i rozwoju lokalnej marki. Dbalo$¢ o higieng, przechowywanie i uczciwe praktyki produkeyjne to nie tylko
obowigzek, ale i najlepsza inwestycja w przyszlosé gospodarstwa.
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CZESC VI

NARZEDZIA, KTORE ULATWIA SPRZEDAZ

Bezposrednie faczenie rolnika z klientem zyskuja na popularnosci. Okazuje si¢, ze nowoczesne (czgsto darmowe)
narzedzia cyfrowe moga znacznie utatwié taki handel: usprawni¢ kontakt z odbiorcami, platnosci i promocje
produktéw. Co wazne, nie potrzeba specjalistycznej wiedzy informatycznej. Wystarcza podstawowe urzadzenia,
jak smartfon czy komputer, by zaczaé sprzedawaé swoje plony online. Ponizej przedstawiono kilka praktycznych
rozwiaza, ktére kazdy producent moze wdrozy¢ krok po kroku we wlasnym gospodarstwie.

16. PROSTE APLIKACJE DO ZAMOWIEN | PLATNOSCI

Nowoczesna technologia nie musi by¢ skomplikowana. W praktyce wystarczy smartfon, aby przyjmowad zaméwienia
i ptatnosci bezposrednio od klientéw. Kilka sprawdzonych, bezptatnych narzedzi to migdzy innymi:

WhatsApp lub Messenger - najprostsze komunikatory do szybkiej komunikacji z klientami. Umozliwiaja
natychmiastowe przyjmowanie zaméwieri (np. wiadomoscia tekstowa), potwierdzanie dostaw oraz wysylanie
informacji o nowych produktach. Przyklad: Pani Anna z mazowieckiej wsi co poniedzialek wysyta wiadomosci
do statych klientéw - z lista warzyw i cenami. W ciagu 2 godzin ma komplet zaméwieni na caty tydzien. Takie
bezposrednie informacje buduja relacje i daja klientom poczucie ,,bycia na biezaco” z oferta gospodarstwa.

Jak korzystacé?

« Pobierz aplikacj¢ z Google Play lub App Store.
o Zainstaluj ja na telefonie i polacz z numerem telefonu.
« Dodaj kontakty klientéw do ksigzki adresowe;.

 Raz w tygodniu napisz wiadomo$é: ,Witam! W tym tygodniu dost¢pne sa: marchew, buraki, satata. Prosz¢
o wiadomo$¢é zwrotna, jesli cos Paristwa interesuje.”

Dlaczego warto?

+ Klient od razu odpisze, co chce zaméwié.
o Masz cala histori¢ rozmowy w jednym miejscu.

» Mozesz doda¢ zdjgcie aktualnych zbioréw.

Facebook i Instagram - media spolecznosciowe pelnia podwéjna role. Po pierwsze, pozwalaja prowadzi¢
sprzedaz poprzez wiadomosci prywatne lub komentarze pod postami (np. klient zamawia koszyk warzyw
w komentarzu pod zdjeciem zbioréw). Po drugie, profil na Facebooku/Instagramie moze stuzyé jako
wizytéwka gospodarstwa, gdzie prezentujemy nasze produkty, publikujemy zdj¢cia z pola i dzielimy si¢
opiniami zadowolonych klientéw. To zwi¢ksza widoczno$¢ i wiarygodno$¢ naszej dziatalnosci w oczach
nowych odbiorcéw.

o Zaléz konto na Facebooku lub Instagramie.
« Dodaj zdjecie profilowe i kilka fotografii z gospodarstwa.
o Publikuj posty z aktualna oferta: ,Nowe ziemniaki juz dost¢pne!”

o Zach¢¢ klientéw do sktadania zaméwiert w komentarzach lub wiadomosciach prywatnych.
Wskazéwka: Dodaj lokalizacje swojego gospodarstwa, by tatwiej odnalezli Cig klienci z okolicy.

Przyktad: Gospodarstwo ,,Z Zielonej Doliny” regularnie publikuje relacje z pola i zdjgcia gotowych paczek.
Klienci che¢tnie komentuja i zamawiaja przez wiadomosci prywatne.
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BLIK i platnosci mobilne (np. Revolut, PayPal) - umozliwiaja bezpieczne i natychmiastowe transakcje
bez potrzeby posiadania terminala kart platniczych. Wystarczy telefon: klient moze zaplacic za pomoca
kodu BLIK (szybki przelew dostepny w wickszosci polskich bankéw) lub przestaé naleznosé przez
aplikacje mobilna. Dla rolnika to wygoda - pieniadze trafiaja od razu na konto, a klient ma dodatkowa
forme zaplaty (co bywa kluczowe, gdy nie ma przy sobie gotéwki).

Jak dziata BLIK?

« Klient w swojej aplikacji bankowej generuje kod.
« Ty wpisujesz go na swoim telefonie w aplikacji bankowe;.

« Pienigdze trafiajg od razu na Twoje konto.

Revolut/PayPal?

« Tworzysz konto, klient przelewa pieniadze na Twéj numer telefonu lub adres e-mail.

Korzysci:
« Brak koniecznosci uzywania gotéwki.
o Bezpieczeristwo i szybko§¢ transakeji.

o Ulatwienie dla miodszych klientéw, ktérzy rzadko ptaca gotéwka.

Rozwdj technologii cyfrowych stal si¢ jednym z gtéwnych czynnikéw wspierajacych rozwéj KED. Platformy
internetowe i komunikatory pozwalaja rolnikom utrzymywa¢ bezposredni kontake z klientami, eliminujac
posrednikéw i zwigkszajac zaufanie. Dzigki takim narz¢dziom sprzedaz ,,0d rolnika do konsumenta” staje si¢
tatwiejsza, a klienci chetniej wracaja po kolejne zakupy wiedzac, ze maja bezposrednia, szybka komunikacje ze Zrédlem

produktu.

17. JAK PROWADZIC LISTE KLIENTOW
IPRZYPOMNIENIA O DOSTAWACH

Budowanie trwalych relacji z klientami to klucz do sukcesu w krétkich faricuchach dostaw. Bezposredni kontakt
izaufanie maja tu szczeg6lne znaczenie - warto wigc zadbaé o dobra organizacje informacji o klientach i terminach
dostaw. Pomoga w tym proste narzedzia do notowania i przypominania:

Lista klientéw w Excelu lub Google Sheets - najprostszy sposéb to zalozenie arkusza kalkulacyjnego

z podstawowymi danymi: imi¢ i nazwisko klienta, numer telefonu, adres dostawy oraz ewentualne preferencje
(np. ,pan Nowak - lubi ostre papryczki, prosi o dodatkowe jesli sa”). Taka lista pomoze nam panowaé nad
odbiorcami - wiemy, komu dostarczy¢ paczke, kogo poinformowa¢ o nowej dostawie, a takze kto jest statym
klientem. (Alternatywnie mozna uzyé nawet zwyklego notesu w telefonie, ale arkusz ma te zaletg, ze fatwo go
edytowad i wyszukiwaé dane).

Kalendarz Google lub aplikacje do przypomnieni (np. Trello, Todoist) - darmowe narzedzia do planowania
zadan pomoga zaplanowaé cotygodniowe dostawy i inne wazne czynnosci. Mozna ustawi¢ cykliczne
przypomnienia, np. ,§roda 18:00 - pakowanie paczek na czwartek” albo ,,czwartek 6:00 - wyjazd z dostawami
do miasta”. Dzigki temu zadna dostawa nam nie umknie. W aplikacjach takich jak Trello mozemy nawet
stworzy¢ tablice ,Zamdéwienia w realizacji” i przesuwaé kartoniki z nazwiskami klientéw na kolejne etapy
(przygotowane -> w drodze -> dostarczone), co wizualnie pokazuje postep realizacji zaméwien.

Newsletter email lub grupa na Messengerze - §wietny sposéb, by regularnie informowad o nowosciach.
Mozemy np. co tydzien wystaé wiadomos¢ zbiorcza do wszystkich zainteresowanych klientéw z informacja,
jakie $wieze produkty beda dostgpne (sezonowe owoce, warzywa, jajka itp.), czy planujemy jakie$ promocje lub
na jakich targach bedziemy obecni. Newsletter (czy to e-mailowy, czy w formie wiadomosci na komunikatorze)
pomaga utrzymacé zainteresowanie klientéw i przypomina im o naszej ofercie. Regularna komunikacja
naprawdg si¢ oplaca. Sa gospodarstwa, ktére az 80% zamdwien pozyskuja dzigki cotygodniowym newsletterom.
Warto wigc rozwazy¢ zebranie od klientéw adreséw e-mail lub utworzenie grupy dyskusyjnej, gdzie bedziemy
mogli tatwo przekazywaé istotne wiadomosci.
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Co najwazniejsze: nie trzeba by¢ ekspertem informatycznym, aby zaczaé. Wystarczy podstawowy smartfon, dostgp do
Internetu i odrobina chgci. W tym poradniku krok po kroku pokazemy Ci, jak rozpoczaé cyfrowa sprzedaz bez stresu.
Od czego zaczaé?

Wybierz jedno narzedzie - zacznij np. od WhatsAppa lub Kalendarza Google.
Wyprébuj z jednym klientem - napisz wiadomos$¢ lub zapisz zaméwienie.
Ustal rytm - raz w tygodniu aktualizuj listg, rozsylaj oferte, planuj dostawy.

Zbieraj opinie - klienci che¢tnie powiedza Ci, co dziala, a co warto poprawié.

Najczgstsze pytania i trudnosci:
»Nie umiem w Internecie.” - zacznij od najprostszego: WhatsApp lub SMS. Z czasem poznasz wigcej funkji.
»Nie mam konta na Facebooku.” - zalozenie trwa kilka minut. Popro$ kogos z rodziny o pomoc.
»Co jesli klient nie zaplaci?” - wybierz platno$é z géry: przez BLIK lub przelew.

»Nie mam duzo czasu.” - 15 minut dziennie wystarczy, by sprawdzi¢ wiadomosci i zapisaé zaméwienia.

Gdy juz wdrozysz jedno narzedzie, warto:
Stworzy¢ prost strone internetows (np. przez Wix lub Google Sites).
Zorganizowaé grupg lojalnosciowa: np. co 5. zaméwienie - prezent.

Nawiazaé wspdlprace z lokalnymi sklepami, restauracjami.

Sprzedaz w krétkim faricuchu dostaw to szansa na rozwdj krok po kroku, z pomocg prostych technologii. W krétkich
taficuchach dostaw ogromne znaczenie ma sprawny przeptyw informacji migdzy producentem a konsumentem. Gdy
mamy porzadek w listach klientéw i kalendarzu dostaw, fatwiej dotrzymaé termindw i spelni¢ oczekiwania odbiorcéw.
Natomiast dzi¢ki regularnym komunikatom (czy to przez media spolecznosciowe, czy newsletter) klienci czuja si¢
»zaopiekowani” i wiedza, ze o nich pamigtamy. Taka przejrzysta komunikacja buduje zaufanie i sprawia, ze klient
chetniej wraca - wie, czego si¢ spodziewa¢ i ma bezposredni kontakt z rolnikiem, ktéry dostarcza mu Zywnos¢ prosto
ze 7rédta. To wlasnie zaufanie i relacja s3 fundamentem, na ktérym opiera si¢ sukces KEZ, a proste narzedzia cyfrowe
pomagaja ten fundament wzmocnié.

Podsumowujac, nie trzeba by¢ ekspertem od komputeréw, aby skorzystaé z dobrodziejstw Internetu w sprzedazy
produktéw rolnych. Wykorzystujac powyzsze narz¢dzia i komunikatory do zaméwieni, mobilne ptatnosci, listy
klientéw oraz przypomnienia o dostawach mozemy usprawnié sprzedaz bezposrednig i dotrzeé do wigkszej liczby
odbiorcéw na naszych warunkach. To krok naprzéd, ktéry taczy tradycje rolniczego rynku z nowoczesnoscia,
przynoszac korzysci i rolnikom, i konsumentom. Zach¢camy do wyprébowania choéby jednego z opisanych rozwiazan
we wlasnej dziatalnosci. Przekonasz sig, ze technologia naprawde moze by¢ przyjazna, a efekty zobaczysz w postaci
zadowolonych, powracajacych klientéw.

18. WZOR ARKUSZA KALKULACYJNEGO

Do obliczania zyskéw z produkcji mozna wykorzystaé prosty arkusz kalkulacyjny, w ktérym w pierwszej kolejnosci
okresla si¢ warto$¢ przychodéw, nastgpnie wyszczegdlnia si¢ koszty bezposrednie, czyli koszty, ktére tatwo powiazaé
z wytwarzaniem okreslonego produktu. Nastgpnie wpisuje si¢ warto$¢ kosztéw posrednich, ktére zwiazane sg

z wytwarzaniem wielu produktéw i z funkcjonowaniem calego gospodarstwa lub przedsi¢biorstwa. Zasady podziatu
tych kosztéw na poszczegdlne produkey zostal opisany w czgsci V. W podmiotach, ktére nie ptaca podatkéw
dochodowych zysk brutto i netto jest taki sam. Jesli jednak placony jest podatek dochodowy lub ryczattowy od obrotu
jego wysokos¢ pomniejszy warto$§¢ wypracowanego zysku netto.
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PRODUKT 1 PRODUKT 1

WYSZCZEGOLNIENIE

ilos¢ cena/koszt  wartosé ilos¢ cena/koszt  wartosé

2 3 4 5 6 7

A.PRODUKCJA/SPRZEDAZ

KOSZTY

B.KOSZTY BEZPOSREDNIE

1. Nasiona / surowiec 1

a.

2. Nawozy / surowiec 2

a.

b.

3. Srodki ochrony roslin / surowiec 3

a.

b.

4. Koszt pracy maszyn

o
o

ciagnik...

b. ciagnik...

c. kombajn...

d. siewnik...

e. maszyna l...

f. maszyna?2...

5. Uslugi

a.

b.

6. Pracanajemna

7. Pracawlasna

8. Pozostale

C.KOSZTY POSREDNIE

1. Transport

. Budynki
. Odsetki

2
3
4. Administracja
5

. Pozostale

D.KOSZTY OGOLEM (B + C)
E.ZYSK BRUTTO (A -D)
F. Podatek dochodowy

X | X | X|IX|X|X]|X|X|X
X | X | X|IX|X|X|X|X|X
X | X | X|IX|X|X|X|X|X
X | X | X|IX|X|X]|X|X|X

G.ZYSK NETTO (E-F)

H. Zysk netto jednostkowy H4 /A2 H7/AS
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19. NARZEDZIE GRAFICZNE
DO TWORZENIA ULOTEK | POSTOW

Dobra komunikacja to nie tylko stowa. To takze atrakcyjny wyglad informacji. Nie trzeba byé grafikiem, by
przygotowadl przyciagajace uwage materialy promocyjne.

Canva - darmowy i intuicyjny program, ktéry umozliwia tworzenie plakatéw, ulotek, grafik na Facebooka czy
etykiet produktowych.

Adobe Express (dawniej Spark) - oferuje gotowe szablony postéw i historii do mediéw spotecznosciowych.

Crello (VistaCreate) - podobne narzedzie, ktére pozwala tworzy¢ grafiki w kilka minut.

Estetyczna prezentacja produktéw - szczegdlnie tych lokalnych i tradycyjnych - pomaga w budowaniu marki regionu
izwigksza zaufanie klientéw. Jak wynika z pracy badawczej, rozpoznawalna marka lokalna to jeden z gléwnych celéw
uczestnictwa w krétkich tadcuchach dostaw, a nowoczesne narze¢dzia graficzne moga znaczaco w tym pomoc.

Krétkie tadicuchy dostaw to nie tylko tradycyjna sprzedaz bezposrednia - to nowoczesne, elastyczne formy wspélpracy
miedzy rolnikiem a konsumentem. Wykorzystujac proste narz¢dzia cyfrowe:

tatwiej utrzymasz kontake z klientem,
zautomatyzujesz zaméwienia i platnosci,

skuteczniej wypromujesz swoje produkty w sieci.

Wdrozenie tych rozwiazad nie wymaga duzych inwestycji - wystarczy odrobina zaangazowania i ch¢é do nauki.
Dzigki nim gospodarstwo moze staé si¢ nowoczesnym uczestnikiem lokalnego rynku, a klienci - lojalnymi odbiorcami
wysokiej jakosci zywnosci.
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CZESC VI

PLAN DZIALANIA: OD POMYSLU DO SPRZEDAZY

20. CHECKLISTA NA START:
CO ZROBIC W PIERWSZYCH 30 DNIACH

Pierwsze tygodnie po decyzji o wejsciu w KEZ sq kluczowe. Ponizsza checklista pomoze Ci zaplanowaé najwazniejsze
zadania do wykonania w pierwszych 30 dniach (tabela 3).

NAZWADZIALANIA OPIS DZIALANIA

Doprecyzuj pomyst Zastandw sie, co chcesz sprzedawad (np. §wieze warzywa, jaja, sery, przetwory owocowe) oraz komu

izréb plan wstepny i W jaki sposéb bedziesz to oferowad. Okresl skalg planowanej sprzedazy - czy bedzie to na poczatek
lokalny targ raz w tygodniu, sprzedaz z gospodarstwa, dostawy do okolicznych sklepéw, czy moze
sprzedaz online z dowozem. Sporzadz prosty plan (np. w punktach), ktéry pomoze Ci ocenié, jakie
zasoby i przygotowania beda potrzebne (np. chlodziarka, opakowania, etykiety, transport).

Skontaktuj si¢ Wielkopolski Osrodek Doradztwa Rolniczego (WODR) oferuje bezptatne doradztwo dla rolnikéw. Warto

zdoradcy juz na starcie uméwic si¢ z doradca WODR lub Centrum Doradztwa Rolniczego, aby skonsultowaé swéj
pomyst. Doradca wskaze aktualne wymagania prawne, podpowie mozliwe formy dziatalnosci i ewentualne
dofinansowania, a takze poleci szkolenia podnoszace kompetencje. Mozesz tez porozmawiad z innymi
rolnikami, ktérzy prowadza juz sprzedaz bezposrednig - ich praktyczne dos§wiadczenia bgda bezcenne.

Wybierz forme W polskim prawie funkcjonuja rézne uproszczone formy sprzedazy zywnosci przez rolnikéw.

dzialalno$ciKEZ  Najwazniejsze z nich to: sprzedaz bezposrednia, rolniczy handel detaliczny (RHD) oraz dziatalno$é
marginalna, ograniczona i lokalna (MOL). Zapoznaj si¢ z ich definicjami oraz ograniczeniami
(oméwionymi w dalszej czesci broszury) i wybierz taka forme, ktéra najlepiej pasuje do Twojego
asortymentu i planowanej skali sprzedazy. Np. jesli chcesz sprzedawaé wylacznie nieprzetworzone
produkty zwierzece (jaja, mleko, dréb, miéd) - odpowiednia bedzie sprzedaz bezposrednia; jesli
planujesz produkowa¢ przetwory (sery, wedliny, dzemy, soki itp.) z wlasnych surowcéw - rozwaz
RHD; natomiast przy bardziej zaawansowanym przetwérstwie na lokalny rynek (np. mala masarnia,
mleczarnia) - byé moze MOL bedzie wlasciwym rozwiazaniem.

Zarejestruj Zanim rozpoczniesz sprzedaz, zglo§ zamiar prowadzenia takiej dziatalnosci do wlasciwych inspekeji
dziatalnosé - to obowiazkowy krok, o ktérym nie mozna zapomnie¢. W zaleznosci od wybranej formy:

w odpowiednim « Rolniczy handel detaliczny (RHD): Produkty zwierzece lub mieszane: zgloszenie do

urzedzie powiatowego lekarza weterynarii - min. 30 dni przed startem. Produkty ro§linne: zgloszenie do

Sanepidu - min. 15 dni przed rozpoczeciem. Rejestracja jest bezptatna i nie wymaga wezesniejszej
kontroli zakladu.

o Sprzedaz bezposrednia (produkty zwierzece): Zglos zamiar sprzedazy do powiatowego lekarza
weterynarii co najmniej 30 dni wczesniej. Dla produktéw roslinnych nieprzetworzonych (np. warzywa,
owoce) zwykle nie sa wymagane dodatkowe formalnosci, ale warto to potwierdzi¢ w Sanepidzie.

¢ Dzialalno§¢ MOL (marginalna, lokalna, ograniczona): Wymaga zatwierdzenia przez Inspekcje
Weterynaryjna lub Sanitarna przed rozpoczeciem. Nalezy spetnié¢ okreslone wymogi sanitarno-
weterynaryjne; moze by¢ potrzebna kontrola pomieszczen. Przed zgloszeniem warto skontaktowaé
si¢ z lokalnym inspektorem po szczegélowe wytyczne.

Przygotuj Zanim ruszysz ze sprzedaza, upewnij si¢, ze miejsce przygotowywania i sprzedazy zywnosci
zaplecze sanitarne  spelnia wymogi higieniczne. W pierwszych 30 dniach warto dokona¢ przegladu gospodarstwa pod
itechniczne tym katem. Czy masz wydzielone pomieszczenie do przetwarzania zywnosci (oddzielone od czgsci

mieszkalnej i od pomieszczeni gospodarskich)? Czy dysponujesz biezaca woda zdatna do picia (w razie
korzystania z wlasnej studni, woda powinna mie¢ aktualne badanie jakosci)? Czy powierzchnie
majace kontakt z zywnoscia sq gladkie i tatwe do mycia i dezynfekeji? Czy masz odpowiednie warunki
do przechowywania produktéw (chlodziarka, zamrazarka, pojemniki zywnosciowe)? Zapoznaj sig

z podstawowymi wymogami Dobrej Praktyki Higienicznej dla swojego rodzaju produkcji - czgsto
Inspekcja Sanitarna lub Weterynaryjna udostepnia listy kontrolne, na podstawie ktérych mozesz
samodzielnie oceni¢ gotowo$¢ swojego mini-zaktadu. Jesli czegos brakuje lub wymaga poprawy (np.
dodatkowy zlew, zamykane pojemniki na odpady, zabezpieczenia przed szkodnikami), zanotuj to

i postaraj si¢ wdrozy¢ w tym poczatkowym okresie.




NAZWADZIALANIA OPIS DZIALANIA

Poznaj limity Formy sprzedazy bezposredniej dla rolnikéw sa utatwione, ale nie catkowicie zwolnione
i obowiazki z obowiazkéw. Dowiedz sig, jakie limity Ci¢ obowiazuja. Np. w ramach sprzedazy bezposredniej
ewidencyjne istnieja limity ilo§ciowe na niektére produkty (okreslone w rozporzadzeniu MRiRW z 30 wrzesnia

2015 r. - np. ilo§¢ tuszek drobiu czy litréw mleka sprzedawanych rocznie), a w ramach RHD

istnieje limit przychodéw - do 100 tys. zt rocznie jeste$ zwolniony z podatku dochodowego, po
przekroczeniu tej kwoty musisz placi¢ podatek w formie zryczaltowanej 2% od przychodu. Zaplanuj,
w jaki sposéb bedziesz ewidencjonowaé sprzedaz. W RHD rolnik jest zobowiazany prowadzié
ewidencjg sprzedazy zawierajaca m.in. daty i kwoty przychodéw oraz rodzaj i ilo§¢ sprzedanych
produktéw. W praktyce moze to byé zwykly zeszyt lub arkusz kalkulacyjny - wazne, by codziennie
zanotowad utarg i sprzedane ilosci. Taka ewidencja przyda Ci si¢ nie tylko do rozliczen z fiskusem,
ale tez pozwoli analizowa(, ktére produkty sprzedajg si¢ najlepiej. Pamigtaj réwniez o innych
formalnosciach: np. jesli chcesz korzystaé z 2% ryczaltu po przekroczeniu 100 tys. zt przychodéw

w RHD, z162 w urz¢dzie skarbowym o$wiadczenie o wyborze tej formy opodatkowania do 20. dnia
miesiaca nastgpujacego po miesiacu, w ktérym przekroczyles limit (albo do korica roku, jesli
nastapito to w grudniu).

Zadbaj o marketing Nawet najlepszy produkt sam si¢ nie sprzeda - musisz dotrze¢ do klientéw. Juz w pierwszym

ikanaly sprzedazy  miesiacu opracuj prosta strategi¢ marketingowa swoich wyrobéw. Pomysl o nazwie dla swojego
przedsiewzigcia (choéby , Produkty z Zagrody u Kowalskich”), przygotuj etykiety lub opis
produktu (powinny zawieraé podstawowe informacje wymagane prawem zywnos$ciowym, np.
nazwe produktu, imi¢ i nazwisko/nazwe producenta, adres gospodarstwa, sktadniki, alergeny,
date produkcji lub numer partii itp.). Wykorzystaj media spolecznosciowe - zaléz profil swojego
gospodarstwa na Facebooku czy Instagramie i zacznij pokazywad kulisy wytwarzania, zdjecia
produktéw, informacje gdzie i kiedy mozna je kupié¢. Coraz wigcej rolnikéw z powodzeniem
uzywa Internetu do sprzedazy - specjalne platformy sprzedazowe dla rolnikéw oraz media
spolecznosciowe stuza zaréwno promocji, jak i komunikacji z klientami. Zastanéw si¢ nad
dotaczeniem do istniejacych platform internetowych sprzedajacych lokalng zywnosé
(w Wielkopolsce moga to byé regionalne grupy sprzedazowe, ogélnopolskie portale typu Polska
Smakuje, LokalnyRolnik.pl, itp.). Jesli w okolicy organizowane s targowiska lub jarmarki
produktéw regionalnych - przygotuj si¢ do udzialu (czasem trzeba wezesniej zarezerwowaé
miejsce lub uzyskaé zgode organizatora). Postaraj si¢ wyréznié: podkreslaj lokalne pochodzenie
i tradycyjna jakos¢ swoich produktéw, bo tego wiasnie szukaja konsumenci zywnosci z krétkich
fadcuchéw (doceniajg oni m.in. wysoka jako$é i walory zdrowotne lokalnej zywnosci).

Poszukaj wsparcia ~ WejdZ na strong¢ ARiMR oraz lokalnej Lokalnej Grupy Dzialania (LGD) - sprawdz, czy trwa

finansowego aktualnie nabér wnioskéw o dotacje, z ktérych méglbys skorzystaé. Byé moze dostgpne sa fundusze

iszkolerd na rozwoéj matego przetwérstwa lub dziatania marketingowe dla rolnikéw rozpoczynajacych
sprzedaz bezposrednia. Przykladowo, ARiMR w ramach PROW organizowata nabory na wsparcie
grup rolnikéw tworzacych krétkie tadicuchy dostaw (dziatanie ,Wspétpraca”), a takze premie na
rozwdj malych gospodarstw — warto zapytaé w biurze ARiMR o biezace mozliwosci. Rozejrzyj sig tez
za szkoleniami - WODR cz¢sto prowadzi kursy z przetwérstwa domowego, rachunkowosci w RHD,
marketingu produktu lokalnego itp. Inwestycja czasu w doksztalcanie si¢ na poczatku drogi na pewno
zaprocentuje w przyszlosci.

Tabela 3. Najwazniejsze etapy zwigzane z rozpoczeciem dzialalnosci w ramach KEZ, Zrédo: opracowanie wlasne

Realizacja powyzszych krokéw w ciagu pierwszych 30 dni pozwoli Ci wej$é na whasciwe tory w planowaniu
krétkiego taricucha dostaw. Oczywiscie nie wszystko da si¢ zrobié od razu - wiele kwestii (np. doposazenie
zaplecza czy zdobycie stalych klientéw) bedzie procesem rozlozonym na miesiace, ale solidny start ulatwi
dalszy rozwéj. Pamigtaj, ze kluczem jest systematycznos¢ i stopniowe usprawnianie dziatalnosci. Jak
podkreslaja eksperci, sukces w KEZ wymaga ciagltego doskonalenia, doksztalcania si¢ i dostosowywania do
zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych. Checkliste mozesz traktowaé jako ,zywy dokument” - odhaczaj
wykonane zadania i dopisuj nowe, ktére pojawia si¢ wraz z postgpem Twojego przedsigwzigcia.
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21. LISTAINSTYTUCJI, KTORE MOGA POMOC

Tworzenie i rozwijanie krétkich laicuchéw dostaw zywnosci to zadanie wieloaspektowe — od kwestii produkeyjnych,
przez formalnoprawne, po marketingowe. W Polsce dziala wiele instytucji i organizacji, ktére oferuja wsparcie
rolnikom podejmujacym taka dzialalnosé. W tabeli 4 przedstawiono list¢ najwazniejszych z nich wraz z opisem.

Tabela 4. Instytucje pafistwowe zwiazane z dzialalnoscia KEZ

NAZWA

INSTYTUCJI ZAKRES DZIALALNOSCI
Wielkopolski Podstawowa instytucja doradcza dla rolnikéw w regionie. WODR posiada specjalistéw ds.
Osrodek Doradztwa Przedsigbiorczosci wiejskiej, przetwérstwa i marketingu, ktérzy udzielaja bezptatnych porad.
Rolniczego Osrodek organizuje szkolenia, warsztaty i wydaje publikacje (np. poradniki o krétkich fadicuchach
(WODR) dostaw). Doradcy WODR pomoga Ci wybra¢ najlepsza forme dziatalnosci, wyjasnia przepisy
(dot. RHD, MOL, wymagan sanitarnych), a nawet pomoga wypelni¢ wnioski rejestracyjne czy
o dofinansowanie. Warto utrzymywac kontakt z doradcg - moze on zostaé Twoim przewodnikiem
od pomystu do realizacji.
Agencja Agencja platnicza, ktéra zarzadza funduszami unijnymi i krajowymi na rozwéj rolnictwa. ARIMR
Restrukturyzacji ~ prowadzi programy wsparcia finansowego dla rolnikéw, w tym zwigzane z krétkimi taricuchami
i Modernizacji dostaw. Przyktadowo, w ramach PROW 2014-2020 dziatanie ,Wspétpraca” oferowalo dotacje
Rolnictwa na tworzenie takich tadicuchéw dla grup rolnikéw. Ponadto ARiMR przyznaje premie na rozwdj
(ARiMR) matlych gospodarstw, dotacje na przetwérstwo rolno-spozywcze na niewielka skale, dofinansowanie

udzialu w systemach jakosci (np. zywnos¢ ekologiczna, tradycyjna) itp. W Wielkopolsce ARiMR
ma oddzial regionalny w Poznaniu oraz biura powiatowe - tam mozesz zasiggna¢ informacji

o aktualnych naborach i uzyskaé pomoc w przygotowaniu wniosku. Jesli planujesz inwestycje (np.
zakup maszyn do przetwérstwa, remont pomieszczen produkcyjnych), koniecznie sprawdz, czy
mozesz uzyskad na to dofinansowanie.

Krajowy Osrodek  Instytucja, ktérej jednym z zadar jest promocja polskiej zywnosci i rozwéj rynkéw rolnych.
Wsparcia Rolnictwa W kontekscie krétkich fadicuchéw dostaw KOWR moze poméc w promocji Twoich produktéw
(KOWR) na szersza skalg. Prowadzi on ogélnopolskie kampanie (np. ,, Polska smakuje”), ktére promuja
lokalnych producentéw zywnosci. Z inicjatywy KOWR powstal portal PolskaSmakuje.pl -
baza kilkuset producentéw i tysi¢cy produktéw regionalnych, gdzie konsumenci moga znalezé
informacje, gdzie kupié lokalne specjaly prosto od rolnika. Warto zarejestrowa¢ si¢ na tej stronie,
aby zwickszy¢ swoja widocznosé. KOWR organizuje takze stoiska regionalne na targach krajowych
i zagranicznych, wizyty studyjne, konkursy (np. ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo - Smaki
Regionéw” we wspélpracy z marszatkami wojewddztw i Polska Izba Produktu Regionalnego).
W Wielkopolsce oddzial KOWR moze doradzié, jak zdobyé¢ certyfikaty jakosci (np. produkt
tradycyjny, regionalny) i jak skorzystaé z dzialad promocyjnych finansowanych przez Ministerstwo

Rolnictwa.
Paristwowa Odpowiedzialna za bezpieczefistwo zywnosci i ogélny nadzér sanitarny. Jesli Twoja dziatalno$é
Inspekcja obejmuje produkeje zywnosci lub prowadzenie np. punktu gastronomicznego w gospodarstwie, to
Sanitarno- Inspekeja Sanitarna bedzie wlasciwym organem nadzoru. Inspektorzy Sanepidu moga udzieli¢ Ci

Epidemiologiczna  wytycznych co do wymogéw higienicznych, przeprowadzié kontrolg i stuzyé wiedza na temat przepiséw
(np. dotyczacych znakowania zywnosci, alergenéw, dodatkéw do Zzywnosci, higieny personelu). Warto
nie ba¢ si¢ Sanepidu - ich rola jest nie tylko kontrola, ale i doradztwo, zwlaszcza dla matych producentéw
stawiajacych pierwsze kroki.

Inspekcja Instytucja nadzorujaca bezpieczeristwo produktéw pochodzenia zwierzgcego. Podlegaja jej

Weterynaryjna powiatowi lekarze weterynarii, z ktérymi bedziesz si¢ kontaktowaé przy rejestracji RHD czy
sprzedazy bezposredniej, a takze przy zatwierdzaniu dziatalno$ci MOL. Inspektorat Wojewddzki
koordynuje dziatania w danym wojewédztwie i moze udzielaé informacji o interpretacji przepiséw,
organizowaé szkolenia dla producentéw (np. z zasad higieny uboju drobiu na potrzeby RHD, czy
wytwarzania produktéw mlecznych w warunkach gospodarstwa). Inspekcja Weterynaryjna bada
réwniez probki zywnosci (np. na obecno$é antybiotykéw, bakterii chorobotwérczych) - pamietaj,
ze Twoje produkty moga podlega¢ takiej kontroli, dlatego trzymaj wysokie standardy higieny.
W razie watpliwosci co do wymogéw - $§mialo pytaj Powiatowego Lekarza Weterynarii. Lepiej
zapytaé zawczasu, niz pézniej mie¢ problem podczas kontroli.
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NAZWA
INSTYTUCJI

Lokalne Grupy To partnerstwa lokalne (samorzadéw, organizacji, firm i mieszkaficéw) dzialajace na obszarach
Dzialania (LGD) wiejskich w ramach programu LEADER. W Wielkopolsce funkcjonuje kilkanascie LGD,
obejmujacych wszystkie powiaty. LGD czg¢sto prowadza projekty wspierajace lokalnych

ZAKRES DZIALALNOSCI

producentéw zywnosci, np. organizuja szkolenia z marketingu, konkursy na najlepszy produkt
regionalny, wydaja mapy czy przewodniki po lokalnych smakach. Co wazne, LGD dysponuja
funduszami na dofinansowania w ramach lokalnych strategii - moga to by¢ granty dla matych
inicjatyw (np. wyposazenie stoiska do sprzedazy, zakup drobnego sprz¢tu) lub wicksze dotacje
inwestycyjne dla rolnikéw rozpoczynajacych przetwérstwo (w poprzednich latach popularne byly
granty do ~50 tys. zt na rozwéj dzialalnosci gospodarczej na bazie rolnictwa). Skontaktuj si¢ z LGD
dzialajaca w Twoim powiecie - zapytaj, czy planowane sa konkursy dla rolnikéw lub wydarzenia
promujace krétkie taricuchy dostaw. LGD moga tez poméc w nawiazaniu kontaktéw z lokalnymi
samorzadami (np. przy organizacji festynéw, dni produktu lokalnego itp.).

Polska Izba Organizacja zrzeszajaca producentéw zywnosci regionalnej i tradycyjnej. Izba ta od lat zajmuje si¢
Produktu promocja polskich produktéw lokalnych, wspétorganizuje prestizowy konkurs ,, Nasze Kulinarne
Regionalnego Dziedzictwo - Smaki Regionéw” oraz przyznaje certyfikaty jakosci (znak ,,Jako$¢ Tradycja”).

i Lokalnego Oddzial wielkopolski Izby skupia producentéw z naszego regionu - dotaczenie do tej spotecznosci

moze przynie$¢ wiele korzysci. Izba stuzy wymiana doswiadczeri, pomaga w promocji na targach

i wystawach (np. w Poznaniu na corocznych Targach Smaki Regionéw), informuje o mozliwosciach
rejestracji produktu jako tradycyjny (na Liscie Produktéw Tradycyjnych Ministerstwa Rolnictwa)
lub uzyskania europejskich oznaczeri (Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie
Geograficzne, Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢). Jesli Twéj produkt ma unikalny, tradycyjny
charakter, Izba pomoze Ci go wypromowac¢ szerszemu gronu konsumentéw, a takze nawigzaé
wspdlprace z innymi producentami w regionie.

Slow Food Lokalny oddzial mi¢gdzynarodowego ruchu Slow Food, ktéry promuje ide¢ dobrej, czystej i uczciwej

Wielkopolska zywnoséci (good, clean, fair). Slow Food skupia smakoszy, szeféw kuchni, dziennikarzy kulinarnych,
ale réwniez drobnym producentom oferuje wsparcie poprzez promocje¢ ich wyrobéw wéréd
$wiadomych konsumentéw. Slow Food Wielkopolska organizuje m.in. cykliczne wydarzenia, takie
jak festiwale jedzenia, kolacje tematyczne z lokalnymi produktami, edukacyjne warsztaty kulinarne
- rolnicy moga na nich prezentowaé swoje produkty. Czlonkowie Slow Food chetnie odwiedzaja
gospodarstwa, opisujg historie producentéw w mediach spotecznosciowych, pomagaja budowaé
marke produktu opartego na lokalnosci i tradycji. Wspétpraca z ta organizacja moze poméc Ci
dotrzeé¢ do odbiorcéw, ktérzy szczegdlnie cenia sobie unikalne smaki i pochodzenie jedzenia. Warto
skontaktowac si¢ z liderami Slow Food w regionie - sa otwarci na poznawanie nowych wytwércéw
i czgsto stuza rada, jak ulepszy¢ produkt pod katem wymagajacego rynku zywnosci ekologicznej,
rzemie$lniczej.

WielkopolskaIzba Cho¢ nazwa wskazuje na rzemiosto, Izba ta ma pewne znaczenie réwniez dla rolnikéw

Rzemieslnicza zajmujacych si¢ przetwérstwem. Zrzesza ona cechy wielu zawodéw (w tym spozywezych, jak

w Poznaniu piekarz, cukiernik, masarz-wedliniarz). Izba prowadzi szkolenia zawodowe i przeprowadza
egzaminy czeladnicze/mistrzowskie w tych zawodach. Jezeli rolnik chce doskonalié swoje
umiej¢tnosci np. w sztuce wedliniarskiej, serowarskiej czy piekarniczej, moze skorzystaé z kurséw
organizowanych przez cechy rzemiost spozywczych. Zdobycie tytutu czeladnika lub mistrza
w danym fachu moze podnies¢ prestiz Twojej dziatalnosci i zapewnié klientom gwarancj¢ jakosci.
Ponadto Izba Rzemieslnicza poprzez swoje kontakty i wydarzenia integruje srodowisko matych
wytwércéw - stwarza to okazje do networkingu, wymiany wiedzy, a nawet wspétpracy (np.
piekarz rzemieslnik moze podjaé wspétprace z rolnikiem dostarczajacym zboze czy make ze starej
odmiany zboza). Jesli planujesz rozwijaé si¢ naprawde profesjonalnie w kierunku rzemieslniczego
przetworstwa, rozwaz kontakt z Izba.

Zrédto: opracowanie wlasne

Wejscie w krétkie laicuchy dostaw zywnosci to wyzwanie, ale i ogromna szansa. Konsumenci coraz bardziej doceniaja
lokalne produkty - przypisuja im wysoka jakos¢, walory prozdrowotne i tradycyjne metody wytwarzania. Dobra
wiadomos¢ jest taka, ze konsumenci obdarzyli zywno$¢ z krétkich taricuchéw kredytem zaufania, a rolnik decydujacy
si¢ na taka dziatalno$¢ ma bonus na starcie. Wykorzystaj ten kredyt zaufania, ale pamietaj, ze utrzymanie jakosci,
uczciwos$¢ w relacjach i stale doskonalenie si¢ to podstawa dtugofalowego sukcesu. Mamy nadzieje, ze powyzszy ,,plan
dziatania” pomoze Ci przej$¢ od pomystu do realizacji i ze juz wkrétce Twoje produkty trafia w rece zadowolonych
klientéw. Powodzenia w budowaniu wlasnego krétkiego taricucha dostaw - by¢ moze stanie si¢ on przyktadem dobre;j
praktyki dla innych rolnikéw w Wielkopolsce i nie tylko!
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22. MINI SLOWNICZEK POJEC

Organizacja sprzedazy i tarnicuch dostaw

Lanicuch dostaw - uktad powigzanych oséb, firm i proceséw, ktdre uczestniczq w przekazywaniu produktow od producenta do
konsumenta koticowego.

Krétkie tasicuchy dostaw (KED) - system sprzedazy, w ktérym liczba posrednikéw jest ograniczona do minimum;
najczesciej obejmuje bezposredniq sprzedaz produktéw rolnych z gospodarstwa do klienta.

Sprzedaz bezposrednia - sprzedaz produktdw rolnych (surowych lub przetworzonych) konsumentowi koricowemu, np.
w gospodarstwie, na targu, przez Internet czy automaty (mlekomaty, warzywomaty).

Rolniczy Handel Detaliczny (RHD) - uproszczona forma sprzedazy produktdw z wlasnego gospodarstwa, wymagajgca
zgloszenia w powiatowym inspektoracie sanitarnym; dopuszcza sprzedaz w obrebie wojewddztwa i powiatdw sqsiednich.

Dzialalno$é marginalna, lokalna i ograniczona (MOL) - forma sprzedazy przetworzonej zywnosci w matej skali,
z zachowaniem podstawowych wymogdw sanitarnych.

Dostawy bezposrednie - sprzedaz nieprzetworzonych produktéw rolnych (np. mleka, jaj, owocdw) bezposrednio do
lokalnych zaktadéw, sklepow lub restauracji.

Sprzedaz w ramach agroturystyki - oferowanie Zywnosci z wlasnego gospodarstwa osobom korzystajgcym z ustug
noclegowych lub gastronomicznych.

Grupa producentéw rolnych - zrzeszenie rolnikow, ktére wspdinie prowadzi sprzedaz, marketing lub logistyke produktéw
w celu obnizenia kosztéw i zwigkszenia zasiggu rynkowego.

Kooperatywa spozywcza / grupa zakupowa - inicjatywa konsumentow wspdlnie zamawiajqcych produkty od rolnikéw
w celu uzyskania lepszej jakosci i ceny.

Platforma sprzedazowa - internetowe narzedzie do sprzedazy i promocji lokalnych produktéw (np. Warmitiski Koszyk,
LokalnyRolnik.pl, ZielonyTarg.pl).

Wielokanalowa dystrybucja - jednoczesna sprzedaz produktami kilkoma drogami, np. w gospodarstwie, online, na
targowisku i do restauracji.

Wirtualne pole - model wspdtpracy, w ktérym konsument ,,dzierzawi” poletko u rolnika i sam wybiera uprawy; rolnik moze
prowadzi uprawe w imieniu klienta.

Alternatywne sieci zywnosciowe (AFN) - systemy sprzedazy oparte na wspdlpracy producentéw i konsumentow,
promujgce lokalnosé, zréwnowazony rozwdj i uczciwy handel.

Zréwnowazona produkcja zywnosci - produkcja uwzgledniajgca ochrong srodowiska, dobrostan zwierzqt i lokalne spolecznosci.

Marketing i komunikacja z klientem

Marka - zestaw wartosci, emocji i doswiadczeri odrézniajgcych produkt lub gospodarstwo od innych.
Logo - graficzny znak identyfikujqcy producenta lub marke, utatwiajgcy rozpoznawalnosé.

Storytelling (opowiesé o marce) - metoda marketingowa polegajqca na opowiadaniu historii (np. o tradycji gospodarstwa)
w celu zbudowania wigzi z klientem.

Historia gospodarstwa - element narracji marki; prezentacja tradycji, rodziny i rozwoju dziatalnosci, ktdra buduje zaufanie
klientow.

Autentyczno$¢ - wiarygodnos¢ przekazu, naturalnosé w kontaktach z klientami; kluczowa cecha skutecznego marketingu
lokalnego.

Program lojalnosciowy - sposéb na utrzymanie klientéw poprzez rabaty, znizki, punkty lub prezenty za kolejne zakupy.
Newsletter - cykliczna wiadomosé e-mail z aktualnosciami o ofercie, promocjach i nowosciach w gospodarstwie.

Reklama internetowa - dzialanie promujgce produkty online, np. w mediach spolecznosciowych, na platformach
sprzedazowych lub wlasnej stronie.

Facebook / Instagram / TikTok - popularne media spolecznosciowe, ktdre pozwalajq rolnikom na promowanie oferty,
komunikacje z klientami i budowanie marki.
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Hasztag - stowo lub fraza poprzedzona znakiem # (np. #lokalnie, #ekozywnosé) utatwiajqca wyszukiwanie tresci w mediach
spolecznosciowych.

QR-kod (Quick Response) - dwuwymiarowy kod graficzny, ktéry po zeskanowaniu smartfonem prowadzi np. do strony
produktu, opisu gospodarstwa lub filmu.

Perfectly Imperfect - trend promujgcy ,doskonale niedoskonate” warzywa i owoce, ktére nie majq idealnego wygladu, ale sq
pelnowartosciowe.

Produktlokalny - zywnos¢ wytworzona w okreslonym regionie, czgsto tradycyjnymi metodami i z lokalnych surowcéw.
Certyfikat ekologiczny - porwierdzenie, ze produkt spetnia normy rolnictwa ekologicznego, bez uzycia chemii i GMO.

Oznaczenie geograficzne (ChOG) - znak potwierdzajqcy, ze produkt pochodzi z okreslonego regionu i ma unikalne cechy
z nim zwigzane (np. Jabtka Grdjeckie).

Narzedzia i organizacja pracy
Checklista - lista zadari do wykonania krok po kroku, np. ,co zrobi¢ w pierwszym miesigcu promocji online”.
Arkusz kalkulacyjny - plik (np. Excel) uzywany do planowania kosztéw, przychodéw i dostaw produktdw.

Aplikacja do zaméwien i platnosci - proste narzedzie internetowe ulatwiajgce przyjmowanie zamdwien, rejestracje
platnosci i przypomnienia o dostawach.

System lojalnosciowy - narzedzie wspierajgce diugotrwalq relacje z klientem poprzez sledzenie zakupéw i nagradzanie
statych odbiorcéw.

Platforma Transferu Wiedzy (PTW) - portal umozliwiajgcy rolnikom wymiang doswiadczeri i dostep do szkolert (np.
w projekcie Interreg FOOD4CE).

E-skrzynka - elektroniczna forma zamawiania produktdw od rolnikéw, czgsto w modelu subskrypcyjnym (np. ,Wiejska e-skrzynka”).

Wewnetrzny System Zapewniania Jakosci (WSZ]J) - system wzajemnych audytéw producentéw w ramach grupy,
gwarantujqcy utrzymanie wysokich standardéw produkcji.

Prawne i sanitarne aspekty sprzedazy

Wymagania sanitarne - zestaw przepisow dotyczqcych higieny produkcji, przetwarzania i przechowywania zywnosci.

Etykietowanie zywnosci - obowigzkowe informacje na opakowaniu: sktad, data przydatnosci, waga, producent,
pochodzenie, alergeny itp.

Bezpieczenistwo zywnosci - zasada zapewniajqca, ze produkt jest bezpieczny dla zdrowia konsumenta; obejmuje higiene,
kontrolg jakosci i sledzenie pochodzenia.

Ryczalt od przychodéw ewidencjonowanych (2%) - uproszczona forma podatku od sprzedazy w ramach RHD po
przekroczeniu okreslonego limitu przychoddw.

Kasa fiskalna - urzqdzenie do rejestrowania sprzedazy towardw i ustug, wymagane w niektérych przypadkach przez
przepisy podatkowe.

Limit przychodéw RHD - maksymalna kwota sprzedazy, po ktérej przekroczeniu trzeba rozliczaé si¢ w formie podatku
ryczattowego (w 2025 r. — 100 000 z1).

Klienciirelacje rynkowe

Klient indywidualny - osoba prywatna kupujgca produkty bezposrednio od producenta.
HoReCa - skrdt od Hotel - Restaurant — Catering; sektor gastronomiczny bedqgcy waznym odbiorcq zZywnosci lokalnej.
Grupa konsumencka - zorganizowana grupa klientéw dokonujgca wspdlnych zakupéw u lokalnych producentow.

Zaufanie klienta - kluczowy element w krdtkich taricuchach dostaw, budowany przez bezposredni kontakt i przejrzystos¢
dziatasi producenta.

Relacja producent-konsument - bezposredni kontakt, w ktérym klient zna Zrédio pochodzenia produktu, a producent zna
oczekiwania kupujgcego.
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AKTY PRAWNE

Ustawa z dnia 9 listopada 2018 r. o zmianie niektérych ustaw w celu ulatwienia sprzedazy zywnosci przez rolnikéw do sklepéw i restauracji (Dz.U.
2018 poz. 2242).

Ustawa z dnia 4 pazdziernika 2018 r. o zmianie ustawy o produktach pochodzenia zwierzgcego oraz ustawy o bezpieczeristwie Zywnosci i zywienia
(Dz.U. 2018 poz. 2136).

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wi z dnia 21 marca 2016 r. w sprawie szczegétowych warunkéw uznania dziatalnosci marginalne;j,
lokalnej i ograniczone (Dz.U. 2016 poz. 451).

Ustawa z dnia 16 listopada 2016 r. o zmianie niektérych ustaw w celu ulatwienia sprzedazy zywnosci przez rolnikéw (Dz. U. poz. 1961).

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 grudnia 2016 r. w sprawie maksymalnej ilosci zywnosci zbywanej w ramach
rolniczego handlu detalicznego oraz zakresu i sposobu jej dokumentowania (Dz. U. poz. 2159).

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wi z dnia 30 wrzesnia 2015 r. w sprawie wymagan weterynaryjnych przy produkcji produktéw
pochodzenia zwierzgcego przeznaczonych do sprzedazy bezposredniej (Dz.U. 2015 poz. 1703).

Rozporzadzenie delegowane Komisji (UE) nr 807/2014 z dnia 11 marca 2014 r. uzupelniajace rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) nr 1305/2013 w sprawie wsparcia rozwoju obszaréw wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich
(EFRROW) i wprowadzajace przepisy przejéciowe.

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. w sprawie Wsparcia Rozwoju Obszaréw Wiejskich
przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW) i uchylajace Rozporzadzenie Rady (WE) nr 1698/2005 [1
347/487).

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom
informacji na temat zywnosci, zmiany rozporzadzeri Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006 i (WE) nr 1925/2006 oraz uchylenia

dyrektywy Komisji 87/250/EWG, dyrektywy Rady 90/496/EWG, dyrektywy Komisji 1999/10/WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady, dyrektyw Komisji 2002/67/WE i 2008/5/WE oraz rozporzadzenia Komisji (WE) nr 608/2004.

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 6 czerwca 2007 r. w sprawie dostaw bezposrednich srodkéw spozywezych (Dz.U. 2007 nr 112 poz. 774).

Rozporzadzeniu Ministra Zdrowia wydanym na podstawie art. 68 ust. 2 ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczeristwie zywnosci i zywienia
(Dz.U. 2006 nr 171 poz. 1225).

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczeristwie zywnosci i Zywienia (Dz.U. 2006 nr 171 poz. 1225).

Rozporzadzenie (WE) nr 852/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 29 kwietnia 2004 roku w sprawie higieny srodkéw spozywczych
(Dz.U.UE.L.2004.139.1).

STRONY INTERNETOWE

https://food4ce-mp.eu/pl

https://www.openenlocc.net/food4ce/

https://mobileworld24.pl/2014/11/13/mobilna-fotografia-podstawy-kadrowania-kompozycja/

https://fotodokwadratu.pl/dobre-zdjecia-produktowe-telefonem/

https://waskiel.pl/jak-robic-zdjecia-telefonem/

https://www.joannakazmierczak.pl/zdjecia-produktowe-zywnosci/

https://interviewme.pl/blog/storytelling

https://dochodowafirma.net/co-sprawia-ze-klienci-wracaja/

https://marketingprogress.pl/klientocentryzm-dlaczego-to-klient-jest-najwazniejszy/

https://dochodowafirma.net/co-sprawia-ze-klienci-wracaja/

https://dladino.pl/smartfon-jako-aparat-fotograficzny/
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