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Spoteczno-kulturowe uwarunkowania rozwoju
bezposredniej sprzedazy produktéw rolniczych

Wstep

Wspotczesne przedsigbiorstwa, réwniez reprezentujace sektor bezposredniej
sprzedazy produktéw rolniczych, aby prawidtowo funkcjonowaé w burzliwym oto-
czeniu, zmuszone s ciagle je analizowac.

Analiza strategiczna sprowadza si¢ do badania i identyfikowania obecnych
1 przysztych zmian oraz ich tendencji w otoczeniu firmy i jej wlasnym potencja-
le w celu okreslenia mozliwosci jej rozwoju oraz przysziej pozycji konkurencyjnej
[Penc-Pietrzak 2003, s. 2].

Wszelkie zrodta sukcesu przedsigbiorstwa, zdaniem J. Penca [2000, s. 217],
tkwia w jego otoczeniu. Bez wzgledu na to, czy zgodzimy si¢ z tym stwierdzeniem,
prawda jest, ze zgodnie ze stowami tego autora, z otoczenia czerpie ono SuUrow-
ce, dochody, kapitaly, zysk. Wynika z tego, ze gldwnie otoczenie powinno wyzna-
cza¢ kierunek myslenia strategicznego. Dobra strategia przede wszystkim powinna
koncentrowac si¢ nie na problemach przedsigbiorstwa, ale na jego otoczeniu [Penc
2000, s. 217].

Jak zauwaza H. Runowski [2004, s. 145—-165], przedsigbiorstwa rolnicze za-
wsze znajduja si¢ pod bardzo duza presja ze strony otoczenia. Proces koncentracji
przedsigbiorstw w otoczeniu rolnictwa jest znacznie bardziej zaawansowany, niz
w samym rolnictwie. Tym samym, podstawowym zroédlem osiagania przez przed-
sigbiorstwa rolne sukcesu gospodarczo-ekonomicznego jest dostosowywanie si¢ do
warunkow 1 wymogow otoczenia. Wybor i rodzaj koniecznych procesow dostoso-
wawczych zalezy nie tylko od zmian w otoczeniu blizszym, ale réwniez od zmian
otoczenia dalszego. H. Runowski [2004, s. 145-165] stwierdza, ze w literaturze
przedmiotu dotyczacej gospodarki zywnosciowe] najczgsciej mozna si¢ spotkac
z analiza wzajemnych relacji pomigdzy otoczeniem blizszym (np. konkurenci, od-
biorcy, dostawcy) a przedsigbiorstwem, natomiast mniejsza uwage poswigca si¢
analizie otoczenia dalszego i1 charakterystyce poszczegolnych jego wymiaréw [Ru-
nowski, 2004, s. 145-165].
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Takie postgpowanie mozna ttumaczy¢ tym, ze znacznie prosciej jest wyko-
na¢ analize¢ otoczenia blizszego, ktore mozna tatwiej obserwowac, ze wzgledu
na blisko$¢ wystepowania podmiotdéw, ich niejednokrotnie bardziej odczuwalny
wplyw, a takze pewna mozliwo$¢ oddziatywania na czynniki tego otoczenia.

Jak zauwazaja G. Gierszewska i M. Romanowska, otoczenie tworzy niejed-
nakowe warunki dziatania, zalezne nie tylko od regionu czy branzy, ale réwniez
od wielko$ci przedsigbiorstw, ich formy wlasnosci i wielu innych czynnikéw
[Gierszewska, Romanowska 1999, s. 35]. Makrootoczenie ma niezwykle silny
wplyw na przedsigbiorstwa, tworzy dla nich zestaw szans i zagrozen rozwojo-
wych. To, co dla jednych jest zagrozeniem, dla innych moze si¢ okaza¢ szansa
[Romanowska 2004, s. 50]. Dlatego tez, istnieje konieczno$¢ opracowania anali-
zy makrootoczenia dla potrzeb kazdego przedsigbiorstwa indywidualnie, a wigc
rowniez dla przedsigbiorstwa zajmujacego si¢ bezposrednia sprzedaza produk-
tow rolniczych.

W analizie strategicznej otoczenia dalszego postuzono si¢ metoda PEST.
Ze wzgledu na ograniczenia redakcyjne autorka zaprezentuje w artykule tylko
spoteczno-kulturowy wymiar analizy otoczenia dalszego dla przedsigbiorstwa
zajmujacego si¢ bezposrednia sprzedaza produktéw rolniczych.

Metodyczne wskazania zastosowanej metody
w analizie otoczenia dalszego

Postuzono si¢ uznana metoda analizy strategicznej, dokonujac wyboru pod
katem jej przydatnosci w analizie badanego sektora.

Wykonana przez autorkeg analiza strategiczna, zgodnie z zaleceniami A. Ka-
lety [2000, s. 57], zostata sprowadzona do prognozowania kolejnych zjawisk
w otoczeniu dalszym przedsigbiorstwa rolnego zajmujacego si¢ bezposrednia
sprzedaza produktow rolniczych, a dopiero w dalszej kolejnosci okreslano ich
znaczenie strategiczne dla przedsigbiorstwa. Jak zauwaza A. Kaleta, jest to po-
dejscie bardziej tworcze niz jakiekolwiek proby wyliczenia z gory szans 1 zagro-
zen rozwoju [Kaleta 2000, s. 57].

Analiz¢ PEST przeprowadzono, postugujac si¢ metoda ekspercka. W me-
todzie eksperckiej szczegolnie istotne dla osiagnigcia sukcesu w prowadzonych
badaniach sa: dobor ekspertow oraz ocena ich kompetencji [Kisielnicki 2005,
s. 232]. Dobor ekspertow przebiegal na podstawie nastgpujacych kryteriow:
wyksztalcenia ekonomiczno-rolnicze oraz prowadzonych przynajmniej kilkulet-
nich badanh naukowych w zakresie szeroko rozumianych problemoéw organizacji
1 zarzadzania przedsigbiorstwami sektora rolno-zywno$ciowego. Eksperci ci,
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wczesniej, wielokrotnie w swoich badaniach wykorzystywali metode PEST oraz
metod¢ scenariuszy standw otoczenia. Ostatecznie w badaniach wzigto udziat 7
ekspertow, ktorzy — spetniajac powyzsze kryteria — przystapili do pracy eksperta,
polegajacej m.in. na wylonieniu i przeanalizowaniu czynnikow z czterech gtow-
nych segmentdw otoczenia dalszego, tj. czynnikdéw polityczno-prawnych, ekono-
micznych, spoteczno-kulturowych i techniczno-technologicznych (postugujac si¢
w tym celu metoda PEST), oraz okresleniu zachodzacych miedzy nimi zalez-
nosci, pod katem ich potencjalnej sily i rodzaju wptywu, biorac pod uwagg pro-
ducentow rolnych dziatajacych w sektorze bezposredniej sprzedazy produktow
rolniczych.

Generowanie propozycji odbywato si¢ przy uzyciu tradycyjnej metody
burzy mozgoéw. Po zakonczeniu etapu pierwszego, zwiazanego z podawaniem
przez ekspertow wiasnych propozycji, przystapiono do etapu kolejnego (ktory
odbyt si¢ w nastepny dzien), sprowadzajacego si¢ do koniecznos$ci przedysku-
towania zaprezentowanych rozwiazan. Burzliwa dyskusja zakonczyta si¢ wybo-
rem najbardziej logicznego wariantu, pozwalajac tym samym na wypracowanie
wspolnej, autorskiej listy 15 najistotniejszych trendow, zjawisk spoteczno-kultu-
rowych. Kolejnym zadaniem autorki pracy bylo opisanie ich w niewielkim skro-
cie (ale istotnym dla potrzeb logicznego wnioskowania o trafno$ci wybranych do
dalszej analizy strategicznej trendow), a takze okreslenie ich wptywu na funk-
cjonowanie przedsigbiorstwa rolnego zajmujacego si¢ bezposrednia sprzedaza
produktéw rolniczych w wojewddztwie podkarpackim.

Analiza wymiaru spoteczno-kulturowego

Otoczenie spoteczno-kulturowe ulega ciagtym, cho¢ aktualnie bardzo przy-
spieszonym zmianom, zwigzanym mig¢dzy innymi z zachodzacymi réwnoczes-
nie procesami globalizacji i regionalizacji.

Wzrost zamoznoSci polskiego spoleczenstwa

Podstawowe tendencje i1 prawidtowosci rozwoju konsumpcji, w dlugim
okresie wskazuja na poprawe poziomu zycia spoteczenstwa w miar¢ postgpu
1 rozwoju gospodarczego danego kraju. Wskazniki makroekonomiczne Polski
(np. tempo wzrostu PKB, produkcji, poziom inflacji), takze niektore wskazni-
ki mikroekonomiczne (np. poziom i tempo wzrostu dochodow realnych, wzrost
udzialu wydatkéw na artykuty niezywnosciowe i ustugi w wydatkach ogotem),
swiadczy¢ powinny o poprawie poziomu i jakosci zycia Polakéw [Matysa-Kale-
ta 2000, s. 294-301]. Wzrost zamozno$ci powinien oznacza¢ takze zwigkszone
mozliwosci zakupu wybitnej jakosci, a wigc drogich produktow tradycyjnych
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Tabela 1
Analiza PEST dla przedsiebiorstwa rolnego zajmujacego sie bezposrednig sprzedazg
produktow rolniczych — wymiar spoteczno-kulturowy

Czynniki spoteczno-kulturowe

* Zmiana struktury populaciji

* Powrd6t do korzeni, migracje na wies (wzrost zainteresowania obszarami wiejskimi
jako miejscem zamieszkania i spedzania wolnego czasu)

* Niskie wyksztatcenie mieszkancow wsi, z tendencjg do poprawy

* Wazrost zamoznosci polskiego spoteczenstwa

* Wazrost zainteresowania zdrowym stylem zycia

* Wazrost $wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa polskiego (konsumentéw i produ-
centoéw rolnych)

* Rosnhgce wymagania konsumentéw co do znanego pochodzenia produktow i ich
wysokiej jakosci

* Oczekiwany przez wielu klientéw wysoki stopien przetworzenia produktu (brak cza-
su na przygotowywanie positkéw)

» Zwiekszajaca sie liczba uzytkownikéw pojazdéw (tatwosé dojazdu do bezposred-
niego sprzedawcy)

* Prognozowany rozwoj turystyki, w tym agroturystyki i ekoturystyki na obszarach
wiejskich

* Organizowanie targéw branzowych i innych imprez promujacych zywnosé

» Stabe zainteresowanie bezposrednig sprzedaza produktéw rolniczych ze strony
nauki rolniczej i ekonomicznej

* Brak szkolen w zakresie bezposredniej sprzedazy produktéw rolniczych dla rolni-
kow i nauczycieli, z tendencjg do wzrostu zainteresowania organizacja takich szko-
len

* Znaczne wymagania i oczekiwania konsumentow, gtdwnie w zakresie przystepnej
ceny

* Wozrost oczekiwan konsumentéw w zakresie zmiany metod produkciji, na korzy$¢é
ekstensywnych, przyjaznych srodowisku i dobrostanowi zwierzat (szczegadlnie rolni-
ctwo ekologiczne)

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw metody eksperckie;.

i regionalnych (nalezy jednak doda¢, ze niektore z nich nie sa drozsze od zywno-
$ci konwencjonalnej, a nawet znacznie tansze).

Wzrost §wiadomosci ekologicznej spoleczenstwa polskiego (konsumentéow
i producentow rolnych)

Dzigki odpowiedniej edukacji ekologicznej, a takze z powodu wzrostu
zagrozeh toksykologicznych ze strony przemystu i rolnictwa, nalezy spodzie-
wac si¢ ciaglego wzrostu §wiadomosci zdrowotnej i ekologicznej w polskich
gospodarstwach domowych. Bedzie si¢ to wiaza¢ z poszukiwaniem i nabywa-
niem dobr naturalnych, bezpiecznych, sprzyjajacych zdrowiu cztowieka, jak tez
z oszczgdzaniem i racjonalnym uzytkowaniem $rodowiska. W przysziosci na
kierunki rozwoju spozycia w Polsce beda miaty wptyw niewatpliwie takze pro-
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cesy demograficzne, w szczegolnosci proces starzenia si¢ spoteczenstwa, spadek
liczby zawieranych malzenstw 1 przyrostu naturalnego, wzrost udzialu gospo-
darstw domowych jedno- i dwuosobowych itp. Generalnie czynniki te wplyna
z cala pewnoscia na zmiany w potrzebach, popycie konsumpcyjnym i prefe-
rencjach ludnosci, jak tez przesadza o mozliwosciach i rozmiarach konsumpcji
polskich gospodarstw domowych w najblizszym okresie [Matysa-Kaleta 2000,
s. 294-301]. Swiadomos$¢ ekologiczna prowadzi jednoznacznie do poszukiwa-
nia zywnosci najwyzszej jakosci, potwierdzonej certyfikatem.

Rosnace wymagania konsumentow dotyczace znanego pochodzenia pro-
duktow i ich wysokiej jakoSci

Interesujacy jest wzrost zachowan etnocentrycznych polskich konsumentow,
dotyczacych artykutow zywnosciowych. Coraz czesciej polscy konsumenci, do-
konujac zakupdw, zwracaja uwage na pochodzenie produktu. Wazne jest, aby
byt to produkt polski, najlepiej oznaczony napisem ,,wyprodukowano w Polsce”
[Badek, cyt. za: Mikuta 2003, s. 122].

Zjawisko etnocentryzmu, bedace elementem reklamy porownawczej, wyra-
zajacej si¢ w roznorodnych znakach graficznych na opakowaniach (np. Polska
Dobra Zywno$é, Teraz Polska, Krajowy Produkt Przysztoscia Polski, Dobre bo
Polskie) moze dobrze $wiadczy¢ o mozliwosciach konkurencyjnych polskich
produktéw rolno-zywnosciowych [Pudetkiewicz 2003, s. 235].

Doradca brytyjskiego ksigcia Karola ds. rolnictwa, sir Julian Rose, apelo-
wat do polskich parlamentarzystéw, przed ktorymi wystapit z przemowieniem,
o zdrowy rozsadek. Podkreslat, ze zywnos¢, jaka mozna kupi¢ w supermarketach
nie ma znanego pochodzenia, gdyz nikt nie jest w stanie okresli¢, w ktorej czgsci
Swiata zostala wyprodukowana. ,,Wszystko jest anonimowe i tak samo smakuje.
Wies obumarta” [Bové i Dufour 2002, s. 7]. Zache¢cat do zwrdcenia si¢ w kierun-
ku rolnictwa ekologicznego, systemu gospodarowania przyjaznemu srodowisku
naturalnemu i ludziom zamieszkujacym polska wies i tam gospodarujacym.

Wymagania konsumentdw odnos$nie jakosci produktéw zywnosciowych
ulegaja ciaglym zmianom. Jeszcze w latach 80., w krajach wysoko rozwinig-
tych, podstawowe kryteria rozstrzygajace o jakosci artykutow spozywczych sta-
nowily!: wyglad zewnetrzny (wielko$¢, kolor, brak wad) i opakowanie. Obec-
nie, oprocz kryteriow handlowych, uwzglednia si¢ rowniez kryteria zdrowotne
(wptyw produktéw na stan zdrowia) i ekologiczne (wplyw produkcji na srodo-
wisko przyrodnicze). Konsumenci bowiem, w coraz wigkszym stopniu sg zain-
teresowani nabywaniem zywnos$ci najwyzszej jakosci, bezpiecznej dla zdrowia,
bez srodkow konserwujacych i pozostatosci pestycydow, produkowanej meto-

1Szerzej na temat jakoSci zywnosci: K. Szoltysek, Zarys problematyki zywnosci ekologicznej,
Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 23-32.
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dami nienaruszajacymi rownowagi srodowiska przyrodniczego. Odpowiedz na
zglaszane ze strony konsumentow zapotrzebowanie stanowia m.in. produkty rol-
nictwa ekologicznego [Bottromiuk 1999, s. 40-51]. Jednoczesnie coraz lepiej
sytuowani konsumenci poszukuja towarow — w tym gtownie zywnosci — ktore
spetniaja warunki bezpieczenstwa, sa produkowane w sposob przyjazny dla $ro-
dowiska oraz posiadaja specyficzne walory smakowe, zwiazane z miejscem po-
chodzenia lub tradycyjnym sposobem wytwarzania [Wilkin, Budzich-Szukata,
Saloni 2005, s. 20].

Prognozowany rozwdj turystyki, w tym agroturystyki i ekoturystyki na ob-
szarach wiejskich

Z roku na rok przybywa w Polsce, takze na Podkarpaciu, gospodarstw rol-
nych rozpoczynajacych dziatalnos¢ agroturystyczng lub ekoturystyczng. Jest to
odpowiedz na wzrastajace zapotrzebowanie na turystyke wiejska?.

W Projekcie Strategii Rozwoju Turystyki na lata 20072013 w obszarze priory-
tetowym ,,Wsparcie Instytucjonalne” zamieszczono m.in. cel operacyjny ,,Tworze-
nie sprzyjajacych warunkéw dla zatrudnienia w przedsigbiorstwach turystycznych”
a w nim dzialanie: ,,Tworzenie zielonych miejsc pracy poprzez rozwoj ekoturystyki
1 agroturystyki”, dajac tym samym podstawy do wspierania tych form dziatalno$ci
[Projekt Strategii Rozwoju Turystyki ..., 2005, s. 7].

Polskie obszary wiejskie posiadaja korzystne warunki dla rozwoju agroturysty-
ki. Dotyczy to zwlaszcza obszaréw o niskim poziomie uprzemystowienia, matym
udziale zatrudnienia w zawodach pozarolniczych, posiadajacych korzystne warunki
przyrodniczo-krajobrazowe 1 kulturowe. Liczba gospodarstw rolnych §wiadczacych
ustugi agroturystyczne systematycznie si¢ zwigksza. Nadal jednak gospodarstwa
agroturystyczne stanowia mniej niz 1% ogohu gospodarstw rolnych w Rzeczypo-
spolitej Polskiej. Dla wigkszosci gospodarstw rolnych rozwoj dziatalnosci agrotury-
stycznej stwarza miejscowej ludnosci wiejskiej dodatkowe mozliwosci zatrudnienia,
wykorzystania istniejacych zasobéw mieszkaniowych, zagospodarowania bezpo-
srednio w gospodarstwie produkowanej zywnosci, przy jednoczesnym podnosze-
niu poziomu kultury, infrastruktury otoczenia, ochrony zabytkow i srodowiska oraz
walorow przyrodniczo-krajobrazowych. Agroturystyka przynosi znaczne dochody
na tych obszarach, ktore potrafia wykorzysta¢ atrakcyjnos¢ swojego potozenia [Sek-
torowy Program Operacyjny ..., s. 53].

2Szerzej na ten temat patrz: A. Bott-Alama, Uwarunkowania rozwoju turystyki wiejskiej w woje-
wodztwie zachodniopomorskim, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szcze-
cin 2005, s. 1-183; E. Patka, Uwarunkowania i kierunki rozwoju agroturystyki na Kielecczyznie,
Wyd. Akademii Swietokrzyskiej, Kielce 2004, s. 1-135.
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W wojewddztwie podkarpackim w 2005 roku liczba gospodarstw agrotury-
stycznych wynosita 604, ktore dysponowaty 5464 miejscami noclegowymi3.

W projekcie Strategii Rozwoju Turystyki na lata 2007-2013, turystyka po-
strzegana jest jako szansa nie tylko dywersyfikacji dziatalnos$ci ekonomicznej,
ale przede wszystkim podniesienia jakos$ci zycia na obszarach wiejskich [ Projekt
Strategii Rozwoju Turystyki ...,2005, s. 7].

Organizowanie targow branzowych i innych imprez promujacych zywnos¢

W Polsce wiele roznorodnych instytucji, organizacji rzadowych, samorza-
dowych i pozarzadowych, podmiotow gospodarczych, podejmuje problem pro-
mocji produktow rolno-zywnosciowych. Istota tych roznych dziatan promocyj-
nych jest duze ich rozproszenie, zarowno co do idei i tresci, jak i instrumentow,
srodkow oraz form [Pudelkiewicz 2003, s. 239].

Obserwacja roznorakich inicjatyw promocyjnych (konkursy, wystawy, targi,
konferencje, sympozja, kreowanie marek, znakow) narzuca od razu stwierdzenie,
ze sa one nieskoordynowane, czg¢sto maja charakter sporadyczny, okazjonalny.
Efektywny i skuteczny system promocji i komunikacji marketingowej wymaga,
aby wszystkie podejmowane w tym wzgledzie dziatania miaty charakter systemo-
wy 1 zintegrowany wewngtrznie co do celoéw, tresci, zakresu dziatania, srodkow
i form. Wazna sprawa jest wigc propozycja powotania Agencji Promocji Produk-
tow Zywnosciowych przy Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi, ze stalym
budzetem promocyjnym. W Polsce wytwarza si¢ bardzo duzo unikatowych pro-
duktéw regionalnych, ale obecnie nie maja one duzej rynkowe;j sity przebicia.
Ich promocje nalezaloby powiaza¢ zarowno z promocja catego kraju, jak i jego
poszczegblnych regionow oraz z agroturystyka [Pudetkiewicz 2003, s. 239].

Zakonczenie

Reasumujac, przedstawione dane i spostrzezenia sugeruja, ze w grupie
czynnikow spoteczno-kulturowych znajduje si¢ wiele elementow sprzyjaja-
cych rozwojowi w Polsce bezposredniej sprzedazy produktéw rolniczych,
w tym szczegolnie w potudniowo-wschodniej czegsci kraju, gdzie obszary wiejskie
wojewddztwa podkarpackiego charakteryzuja si¢ duzym rozdrobnieniem agrar-
nym 1 nadmiarem sity roboczej. Niewielki potencjat ekonomiczny, w potaczeniu
z niekorzystnymi w wielu rejonach wojewodztwa podkarpackiego warunkami
glebowymi, powoduje, ze wigkszos¢ gospodarstw produkuje przewaznie na wia-
sne potrzeby. Ale nawet one czgsto dysponuja nadwyzkami produkcji rolnej, kto-

3Dane pozyskane z Podkarpackiego Osrodka Doradztwa Rolniczego.
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re che¢tnie zbywaja poprzez sprzedaz bezposrednia. Jedynie okoto 11% gospo-
darstw produkuje gtownie na rynek [Regionalny Program Operacyjny..., s. 9].

Nadmiar sity roboczej, ktéra — jak wynika ze statystyki — podnosi stopniowo
swoj poziom wyksztalcenia, stanowi dobry materiat na kandydatow do podejmo-
wania nowej dzialalnosci gospodarczej, jaka jest sprzedaz bezposrednia produk-
tow rolniczych w woj. podkarpackim.

Migracja spoleczenstwa polskiego na wies, zmiana struktury populacji, ros-
naca $wiadomos$¢ ekologiczna, nowy model konsumpcji oraz wiele innych ele-
mentow opisanych powyzej, wskazuje na spodziewany wzrost popytu ze strony
klientow na produkty nabywane bezposrednio u producenta rolnego.
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SOCIO-CULTURAL DEVELOPMENT’S CONDITIONS
OF DIRECT SALE OF AGRICULTURAL PRODUCTS

Abstract

The contemporary enterprises which represent sector of agricultural pro-
ducts direct sales are forced to act properly within dynamic milieu to analyze it.
The authors’ strategic analysis was carried out to simulate further phenomenon
in the external milieu of agricultural enterprise which is dealing with direct sales
of agricultural products. There was also defined their strategic importance for en-
terprise. PEST analysis was conducted in the context of socio-cultural dimension
by use of expert method. The detailed outcomes from analysis were presented in
the article.



