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Zatacznik 2: Lista projektow badawczych dot. SFC:

Nazwa projektu/konsorcjum (darczynca)

FAANWEB (FP7) Facilitating Alternative Agro-food Networks: Stakeholder
Perspectives on Research Needs www.faanweb.eu/

EQUAL-CROC (European Social Funds) Skills, networks, observatory and
communication: Sustaining local agriculture through proximity networks
www.faanweb.eu/project/equal-croc-project

SUPURBFOOD (FP7) Towards sustainable modes of urban and peri-urban food
provisioning (incl short food chains) www.supurbfood.eu/

FOODART (EU 38777) “Developing rural food businesses competitiveness by cross-
border artisan food networking” Project under the conditions of the Estonian-Latvian
Programme. www.estlat.eu/programme/supported-projects/?project=49

FOODLINKS (FP7) using knowledge networks to promote sustainable food
www.foodlinkscommunity.net

SOLINSA - Support of Learning and Innovation Networks for Sustainable
Agriculture (FP7) www.solinsa.orqg/

Sustainable farm systems — Long-term socio-ecological metabolism in western
agriculture (Trans-Atlantic Research Consortium)
www.ub.edu/histeco/p2/eng/index.php

Foodmetres (FP7) FOOD planning and innovation for sustainable METropolitan
REgionS www.foodmetres.eu/

DARE (Gruntvig) Democratizing Agriculture Research in Europe
www.agroecologynow.com/democratizing-ag-research/

GLAMUR (FP7) Global and Local food chain Assessment: a MUItidimensional
performance-based approach
http:/ /cordis.europa.eu/project/rcn/104328 en.html

INTERVAL (FRCIVAM Bretagne) Synergies between economic actors in SFCs
http://www.civam-
bretagne.org/civam.php?pj=178&ref rub=21&ref=59/

TransMango (FP7) Global drivers of change on European and global food demand
and on raw material production http://www.transmango.eu/

DIVERSIFOOD (H2020) — Embedding crop diversity and networking for local high
quality food systems http://www.diversifood.eu/
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Ponizszy tekst powstat w wyniku ¢wiczenia wizualizacyjnego, w ktérym wzieli udziat cztonkowie Grupy
Fokusowej EIP dot. innowacyjnego zarzadzania krétkimi tancuchami zywnosci (SFC). W ¢wiczeniu tym,
uczestnicy zostali poproszeni o wyobrazenie sobie Europy, w ktorej SFC zostaty wdrozone na skale
umozliwiajgcg zmaksymalizowanie ich potencjatu w zakresie zwiekszenia dochoddw gospodarstw
rolnych. Celem ¢wiczenia byto stworzenie wizji przysztosci, zamiast analizowania obecnych przeszkdd i
barier ograniczajacych SFC. Tekst moze stanowi¢ bodziec do dalszych rozméw, przemyslen i dziatan...

Plejada wzajemnie potaczonych inicjatyw w systematyczny sposdb obejmuje swym zasiegiem caty
obszar, wyznaczony zwyczajami zywieniowymi populacji oraz wydajnoscig i warunkami
umozliwiajgcymi dang produkcje. Gospodarstwa domowe przeznaczajg na zywno$¢ pochodzacg z SFC
ponad 10% swojego budzetu na jedzenie. Sektor ten odpowiada za ponad 15% catkowitego
zatrudnienia w branzy zwigzanej z zywnoscig. Co najmniej 30% zywnosci produkowanej lokalnie jest
konsumowanej lokalnie. Mate gospodarstwa rolne (definiowane zgodnie z lokalnymi uwarunkowaniami)
kwitng i generujg miejsca pracy w obszarach wiejskich i podmiejskich. Rolnictwo postrzegane jest jako zawdd
atrakcyjny i szanowany.

Zywnos¢ trafia do konsumentéw za posrednictwem SFC dzieki wspdipracy réznych partenrdéw. Sa to
miedzy innymi: rolnicy, rzemieslnicy, dystrybutorzy, wiadze lokalne, rzady panstw. Producenci stanowig
integralny element tancuchéw zywnosci. Korzystajg z efektywnych metod, aby sprosta¢ potrzebom
konsumentow i dostarcza¢ zdrowg i smaczng zywno$¢ wiadomego pochodzenia po umiarkowanych
cenach, wyprodukowang przy uzyciu metod umozliwiajgcych regeneracje zasobdw Srodowiska
naturalnego, z poszanowaniem dobrostanu zwierzat i ludzi. Tam, gdzie to mozliwe, producenci facza
tradycyjne umiejetnosci i wiedze z technicznymi innowacjami, zaprojektowanymi specjalnie dla dziatan
na niewielka skale. Wspdtpacujq ze soba, dzielac sie kosztami maszyn i szkolen.

Powielane sg mate i Srednie jednostki gospodarcze, jak np. sklepy spétdzielcze prowadzone przez
producentéw i/lub konsumentdw, targi na $wiezym powietrzu dziatajagce w réznych godzinach oraz
systemy sprzedazy online. Tam, gdzie to konieczne, zywnos¢ jest zaopatrzona w czytelne etykiety,
zawierajgce informacje takie, jak nazwisko i adres rolnika oraz informacje o procesie produkcji.
Konsumenci mogg z tatwoscig znalez¢ produkty pochodzace z SFC w migjscu zamieszkania, pracy oraz podczas
wakacji. Swiadomo$¢ obywateli na temat rolnictwa i zywnosci jest bardzo wysoka, dzieki relaciom z
producentami, bezposrednim lub za posrednictwem ‘zaangazowanych’ posrednikéw. Sieci wspOtpracy
angazujgce aktywnych obywateli wspierajg SFC poprzez inwestycje (np. ‘crowdfunding’) oraz
uczestnictwo w klubach zakupowych i rolnictwie wspieranym spotecznie.

Rzady panstw oraz samorzady lokalne wspierajg SFC. SFC staly sie integralng czescig lokalnych strategii
rozwoju, w tym promocji turystyki. Wtadze zapewniajg potrzebne doradztwo techniczne oraz dbaja o
to, aby dostepne finansowanie i kredyty miaty zréwnowazone proporcje i byty oferowane na
sprawiedliwych i réwnych warunkach dla wszystkich zainteresowanych. Utatwiajg tez dostep do ziemi
obecnym witascicielom drobnych gospodarstw rolnych oraz osobom, ktére dopiero chcg rozpoczac taka
dziatalno$¢. Stosujg narzedzia zachecajgce do wspdtpracy w ramach tancuchéw zywnosci, w tym do
tworzenia grup producenckich.
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Zasady zamowien publicznych nakierowane sg na wspieranie zakupdw zywnosci ze SFC, zwtaszcza dla
szpitali i szkot. Przepisy sanitarne sg proste i dostosowane do potrzeb i budzetéw matych producentéw
zywnosci, gwarantujgc przy tym najwyzszy poziom bezpieczenstwa zywnosci. Szkolenia dostepne dla
producentow koncentrujg sie na ogdlnych umiejetnosciach biznesowych, takich jak planowanie,
zarzadzanie finansami, marketing, zarzadzanie ryzykiem, a takze na umiejetnosciach potrzebnych do
wspOtpracy z innymi, kwestiach dotyczacych brandingu i etykietowania, negocjacji i kontraktow,
potrzeb SFC w zakresie IT, wykorzystania rozwigzan technologicznych w produkcji/ rozwijaniu
produktéw, logistyki oraz najlepszych praktyk z zakresu zdrowia i higieny. Dostepne sg gotowe do
powielenia modele zarzadzania i rozwigzan logistycznych oraz wytyczne dla marek lokalnych o wysokiej
jakosci. Instytucje wspierajg dziatania komunikacyjne potencjalnych beneficjentow SFC, wyniki i
dziatanie SFC sg monitorowane, w celu przygotowania kompletnej oceny spotecznych, ekonomicznych
i $rodowiskowych skutkow SFC!. Instytucje prowadzg rowniez bazy danych, ktére umozliwiajg
nawigzywanie kontaktow miedzy producentami i innymi cztonkami SFC, w celu budowania nowych sieci
wspOtpracy partnerskiej.

Ly rzeczywistosci, wszystkie fancuchy zywnosci podlegajg ocenie pod katem ich aspektéw srodowiskowych, prawnych i
spotecznych.
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Zatacznik 4. Studia przypadku

Zestawienie studiow przypadku

= : eip-

Kraj Tytut Rodzaj SFC Uczestnicy
1 Polska Produkt Lokalny z Targi produktow ‘od rolnika’, e Ok. 100 rolnikéw/producentéw
Matopolski: sprzedaz w gospodarstwach, e 15 lokalnych organizadji
Zwiekszenie skali restauracje, sprzedaz pozarzadowych, partnerzy z
dziatania systemu internetowa, inne kanaty sektora publicznego i
krotkich tancuchow dystrybucji biznesu, w tym wiadze
Zywnosci regionalne
2 Holandia Spotdzielnia sklepow Sklepy przy gospodarstwach ¢ Rolnicy i sklepy przy
Landwinkel rolnych gospodarstwach rolnych
3 Estonia Spotdzielnia sklepow z Sklepy z produktami ‘od e Rolnicy, przetwdrcy zywnosci
produktami ‘od rolnika’ rolnika” w miastach
4 | Francja Ici.C.Local - Partycypacyjny | Targ produktdw ‘od rolnika’, ¢ Rolnicy, producenci,
system etykietowania spotdzielcze sklepy z sprzedawcy, instytucje
produktami ‘od rolnika’, badawcze, wtadze lokalne
sklepy detaliczne
5 | Szkocja Utworzenie Sklep przy gospodarstwie e Rolnicy, spoteczno$¢ lokalna
wielofunkcyjnego sklepu rolnym, sprzedaz online,
przy ekologicznym restauracja
gospodarstwie rolnym,
restauracji i centrum
edukacji
6 Anglia Suffolk Food Hall — Sklep przy gospodarstwie e Rolnicy, producenci
Zwiekszenie skali dziatan rolnym, sprzedaz online, zywnosci, podmioty
bez zmniejszenia marzy ustugi kateringowe zajmujace sie kateringiem
i obstuga ruchu
turystycznego
7 Francja Utatwianie dostepu do ziemi Lokalne szkoty, sklep przy ¢ Wiadze lokalne, rolnicy,
w celu wprowadzania gospodarstwie rolnym, targ szkoty, spotecznosc lokalna
innowacyjnych rozwigzan produktéw ‘od rolnika’,
rolnych rolnictwo wspierane
spotecznie (CSA)
8 | Holandia Wspdtpraca wielu Dostawy bezposrednie e Rolnicy, spotecznos¢ lokalna
podmiotéw i intensywne
dziatania logistyczne —
Grupa konsumencka
Eindhoven
9 | Wegry Swieze smakotyki HAZIKO Dostawy bezposrednie ¢ Rolnicy, konsumenci z terenéw
tacza miasto i wie$ miejskich
10 | Belgia Distrikempen - Platforma | Lokalne sklepy, HoCaRe, e Rolnicy, dystrybutor
logistyczna  B2B  taczaca | sklepy z produktami
rolnikéw i konsumentéw lokalnymi, sklepy przy
gospodarstwach rolnych
11 | Austria Bauernkiste Dostawy bezposrednie ¢ Rolnicy
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Zwiekszenie skali dziatania krétkiego tancucha zywnosci

Informacje ogélne
Tytut studium przypadku: PRODUKT LOKALNY Z MALOPOLSKI
Autor (studium )
Rafat Serafin
Kraj/ region:
Matopolska, Polska
Dodatkowe informacje (osoba do kontaktu lub website):
[

Krotki opis

Produkt Lokalny z Matopolski (PLM) to system dostaw zywnosci lokalnej, ktory umozliwia
producentom z 10 obszaréw Matopolski dostep do konsumentéw. Nacisk ktadziony jest na
zwiekszenie dostepnosci zywnosci produkowanej lokalnie poprzez wspieranie wiascicieli
matych gospodarstw rolnych i drobnych producentdw w nawigzywaniu wspotpracy.
Wspotpraca ta ma na celu umozliwienie im wejsScia na rynek poprzez sprzedaz na
targowiskach, bezposrednio w gospodarstwach, zaopatrywanie restauracji, sprzedaz
internetowg oraz poprzez inne kanaty dystrybucji. Inicjatywa w ten sposdb chce pomdc w
podniesieniu dochoddw matych gospodarstw rolnych, a co za tym idzie, przyczynic sie do
rewitalizacji gospodarki na obszarach wiejskich, przeciwdziatajgc ubdstwu i wykluczeniu
spotecznemu, a jednocze$nie przyczyniajgc sie do ochrony lokalnego dziedzictwa
przyrodniczego i kulturowego oraz do zapewnienia bezpieczenstwa zywnosci.

Inicjatywa Produkt Lokalny z Matopolski zostata zapoczatkowana w 2011 roku przez Fundacje
Partnerstwo dla Srodowiska (FPS) — organizacje pozarzadowa, ktdra wspiera oddolne
dziatania na rzecz ochrony $rodowiska naturalnego. Razem z FPS inicjatywe wspdttworza:
okoto 100 rolnikow/ producentéw i 15 lokalnie dziatajgcych organizacji pozarzadowych,
przedsiebiorstw oraz partnerow z sektora publicznego, w tym wiadze regionu. Pragniemy
zorganizowac¢ system sprzedazy stale rosngcego asortymentu lokalnie produkowanej
zywnosci, ktéry bedzie trafiat bezposrednio do konsumentéw, angazujac coraz wieksza liczbe
rolnikdw, wiascicieli matych gospodarstw rolnych i producentdéw. Proces ten opiera sie na
budowaniu zaufania i reputacji, ktére umozliwg powstawanie i funkcjonowanie kroétkich
tancuchoéw zywnosci.

Waznym elementem naszego podejscia jest staty proces identyfikowania lokalnych i
regionalnych interesariuszy (zwtaszcza producentéw), ktdrzy mogg dotaczy¢ do inicjatywy
jako partnerzy, dzielgc z innymi partnerami ryzyko, koszty i korzysci zwigzane z budowaniem
znaku towarowego Lokainy Produkt z Matopolski, w ktdrym zawierajq sie poszczegdlne marki
lokalne. W ramach tego znaku, wspieranego przez rolnikdw, wypracowali$my wtasny system
kontroli jakosci, marketing, promocje, sprzedaz, dystrybucje i system zarzadzania. Uczestnicy
inicjatywy PLM prowadzg tez kampaniena rzecz bardziej przyjaznej producentom polityki i
regulacji prawnych dla systeméw zywnosci lokalnej, zwlaszcza w zakresie bezpieczenstwa
Zywnosci i przepiséw podatkowych.
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Region Matopolski, gdzie znajduje sie 142 900 gospodarstw rolnych, o $redniej wielkosci 4 ha
i duzym rozdrobnieniu, ma szanse na przeksztatcenie obszaréw wiejskich, ktére w coraz
wiekszym stopniu podlegajg spotecznemu i gospodarczemu wykluczeniu, w zasoby
umozliwiajgce zbudowanie bezpieczenstwa zywnosciowego dla swoich mieszkancow w
oparciu o dostep do lokalnie produkowanej zywnosci wiadomego pochodzenia. Zobowigzanie
do budowania i wzmacniania systemow zywnosci lokalnej zostato wpisane do strategii rozwoju
regionu na lata 2014-2020.

1. Poczatki

Produkt Lokalny z Mafopolski zostat zainicjowany przez organizacje pozarzgdowg — Fundacje
Partnerstwo dla Srodowiska (FPS) — ktdra od 1991 roku wspierata transformacje Polski w
kierunku wolnego rynku i demokracji, promujgc i wspierajgc oddolne dziatania na rzecz
ochrony $rodowiska naturalnego. Zgodnie z misjg, filozofig, dosSwiadczeniem i wiedzg
ekspercka FPS, pragneliémy wypracowaé takie rozwigzania rynkowe — angazujac w ten proces
tych, ktérych dotyczyt — ktére pomogtyby ograniczy¢ problem rosngcego ubdstwa i
wykluczenia spotecznego oraz gospodarczego na obszarach wiejskich, powodujgcego
degradacje dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego oraz zagrazajgcego lokalnym systemom
podtrzymywania zycia.

W oparciu o wczesniejsze doswiadczenia w wykorzystywaniu projektdw pro-srodowiskowych
do budowania partnerstwa miedzysektorowego na rzecz mobilizowania kapitatu spotecznego
na poziomie lokalnym, FP$ przygotowata razem z partnerami lokalnymi propozycje projektu,
ktory podejmuje prébe wykorzystania lokalnej zywnosci w celu rewitalizacji gospodarki na
obszarach wiejskich w Matopolsce. Przygotowanie wniosku miato na celu zapewnienie
dtugoterminowego wsparcia finansowego dla zbudowania systemu zywnosci lokalnej,
opartego na wzajemnym zaufaniu, ktory umozliwi ochrone dziedzictwa przyrodniczego i
kulturowego. Szwajcarska organizacja Reseau Echange Development Durable (REDD) oraz jej
dziatania na rzecz systemdw zywnosci wiadomego pochodzenia ( )
stanowita inspiracje oraz wzor dla ramowych dziatan w ramach projektu.

Ponad trzyletnie wysifki FPS w celu pozyskania finansowania zaowocowaty grantem w ramach
Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspdtpracy (program dotacyjny administrowany przez rzad)
na realizacje piecioletniego projektu, majgcego na celu wypracowanie samofinansujgcego sie
systemu zywnosci lokalnej w Matopolsce. Realizacje rozpoczeto w sierpniu 2011 roku.

Whioski/ konsekwencje dla procesu zwiekszenia skali SFC:

Na tym etapie kluczem do sukcesu byto zaplanowanie diugoterminowego projektu, opartego
na nawigzaniu wspotpracy przez rézne osoby, organizacje i zasoby, ktére taczy wspdlna
motywacja i filozofia (t.j. zaangazowanie w dziatania oddolne, angazowanie w dziatania tych,
ktorych one dotycza, ochrona Srodowiska naturalnego, rozwijanie demokracji na szczeblu
lokalnym), ale ktore do tej pory dziataty w ramach rdznych, nietgczacych sie inicjatyw,
projektow i programéw — w wiekszoci nie zwigzanych bezposrednio z zywnoscia. Rolg FP$S
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byto stworzenie ram organizacyjnych (konceptualnych i praktycznych) oraz wizji, metod i
programu dziatan, umozliwiajacych realizacje tej wizji.

2. Pozyskanie wsparcia

Rozpoczynajac realizacje projektu Produkt Lokalny z Matopolski jako inicjatywy partnerskiej,
FPS miata do$wiadczenie przede wszystkim w zakresie mobilizowania oddolnych dziatan na
rzecz ochrony $rodowiska, podejmowanych przez partnerstwa miedzysektorowe. Fundacja nie
dysponowata doswiadczeniem w zakresie systeméw zywnosci lokalnej, rolnictwa,
przetwdrstwa rolnego, marketingu i dystrybucji zywnosci, itd. Ponadto, organizacja byta
postrzegana przez wiadze, biznes, media i inne organizacje pozarzagdowe jako organizacja
zajmujaca sie ekologig, niezwigzana z rolnictwem i zagadnieniami rozwoju obszaréw wiejskich
oraz nieznana instytucjom i organizacjom wspierajgcym rolnictwo.

W tej sytuacji FPS nawigzata wspdiprace z Matopolska Izba Rolnicza, organizacja
reprezentujgcg rolnikdw z regionu. Dyrektor Izby stat sie cztonkiem rady nadzorujgcej prace
Fundacji i wilaczyt sie w proces ksztattowania projektu PLM oraz pomodgt czionkom zespotu
projektowego w nawigzaniu relacji z organizacjami i instytucjami zajmujgcymi sie rolnictwem oraz
rozwojem obszaréw wiejskich.

Juz na tym wczesnym etapie stato sie jasne, ze sukces zbudowania w ramach projektu
funkcjonujgcego systemu zywnosci lokalnej bedzie zalezat od tego, w jakim zakresie uda sie
wykorzystaC potencjat matych gospodarstw rolnych do sprzedazy swoich produktow
bezposrednio konsumentom — zaréwno indywidualnym, jak tez instytucjonalnym (np. szkoty,
szpitale). Dlatego kluczowe stato sie lepsze rozpoznanie szans, barier oraz uwarunkowan
dotyczacych prowadzenia sprzedazy bezposredniej przez rolnikdw. W tym celu Fundacja oraz
Izba Rolnicza nawigzaty wspdtprace z odpowiednimi instytucjami odpowiedzialnymi za
zapewnienie bezpieczenstwa zywnosci (inspekcja weterynaryjna i sanitarna) i wspolnie
przeprowadzity program konsultacji wsrod rolnikbw w Matopolsce. Zimg 2012/2013
przeprowadzono ponad 40 spotkan, w ktérych wzieto udziat ponad 1000 rolnikéw. W wyniku
tych konsultacji powstat obraz ukazujgcy rzeczywisto$¢ sprzedazy bezposredniej zywnosci w
Polsce, regulowanej zbyt duzg iloscig przepiséw. Konsultacje przyczynity sie tez do
zbudowania poparcia wsrdd rolnikéw dla projektu PLM.

Kluczowym zidentyfikowanym wyzwaniem byt brak jasnych i dobrze zdefiniowanych ram
prawnych umozliwiajgcych organizowanie systemdw krétkich tancuchdéw zywnosci opartych o
sprzedaz bezposrednig — zaréwno z punktu widzenia rolnikdw (brak prawnych podstaw
regulujgcych sprzedaz bezposrednig przetworzonych produktdw zywnosSciowych), jaki i z
punktu widzenia konsumentéw (wsrdd ktdrych stale rosnie zapotrzebowanie na lokalng
zywno$¢ o wiadomym pochodzeniu). Informacje pozyskane od rolnikdw, przedstawicieli
inspektoratdow zajmujacych sie bezpieczenstwem Zzywnosci, urzedéw podatkowych,
samorzadéw oraz doradcdw rolnych skfonity FPS — wraz ze wspétpracujacymi z nig rolnikami
i organizacjami promujgcymi zywno$¢ lokalng — do uruchomienia kampanii zatytutowanej
Legalna Zywnosc¢ Lokalna. Kampania ta miata na celu spowodowanie zmian w regulacjach
prawnych dotyczacych bezpieczenstwa zywnosci i systemu podatkowego tak, aby umozliwic
rozwoj lokalnych systemoéw zywnosci lokalnej opartych na krétkich fancuchach.
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Obecnie w Polsce rolnicy mogg sprzedawac bezposrednio konsumentom tylko
nieprzetworzone produkty zywnosciowe. Produkty przetworzone mogg by¢ sprzedawane
(legalnie) tylko na ograniczonych, okreslonych warunkach. W zwigzku z tym, w Polsce nie
mozna legalnie kupi¢ dzemu, masta, sera, sokéw itd. bezposrednio od rolnika. W efekcie
powoduje to rozwdj czarnego rynku na przetworzone produkty zywnosciowe.

Innym waznym osiggnieciem na tym etapie byto wigczenie systemdéw zywnosci lokalnej jako
jednego z priorytetdéw do Strategii Rozwoju Wojewddztwa Matopolskiego na lata 2014 — 2010
oraz wigczenie samorzgdu wojewddztwa (Wydziatu ds. Rolnictwa) jako partnera we
wspottworzenie systemu PLM. taczyto sie to réwniez ze zobowigzaniem do wspotpracy w
zakresie prowadzenia polityki tworzenia $rodowiska bardziej sprzyjajacego prowadzeniu
drobnego przetworstwa, w tym tworzenia w gminach wspdlnych profesjonalnych kuchni
(inkubatoréw kuchennych) jako infrastruktury umozliwiajgcej zwiekszenie i zalegalizowanie
przetworstwa lokalnej zywnosci, ktdra nastepnie bedzie mogta by¢ oferowana konsumentom (jako
produkty bezpieczne i legalne).

Whioski/ konsekwencje dla procesu zwiekszenia skali SFC:

Na tym etapie kluczem do sukcesu bylo zbudowanie klimatu wsparcia dla zywnosci
produkowanej lokalnie nie tylko wsrdd rolnikdw, ale takze wsrdd innych interesariuszy (ktorzy
czesto nie postrzegali siebie jako interesariuszy w tym projekcie) oraz, przede wszystkim,
wsrod konsumentdw. Proces taki prowadzony na zasadzie wspotpracy partnerskiej trwa
znacznie dtuzej i ma bardziej skomplikowany przebieg, poniewaz zadna ze stron nie odgrywa
tu dominujacej/ kontrolujgcej roli, a sukces zalezy od interakcji wszystkich zaangazowanych.
Zaufanie trzeba zdoby¢, nie mozna go narzuci¢ lub symulowac. Ale gdy uda sie osiggnaé
wzajemne zaufanie i zbudowac dobrg reputacje, przektada sie to na stabilnos¢ i trwatose.

3. Rozwd@j produktow

Paradoksalnie w Matopolsce, gdzie istnieje wiele programow i inicjatyw certyfikacji i brandingu
produktdéw zywnosciowych, a inicjatywy wspierajace rolnictwo i rozwdj obszardw wiejskich sg
liczne, brakuje tatwego dostepu do legalnie produkowanej zywnosci lokalnej wiadomego
pochodzenia. Powody dla takiego stanu rzeczy sg réznorodne, w tym:

o Nieprzyjazny system przepisow regulujgcych sprzedaz bezposrednig zaréwno odnosnie
bezpieczenstwa zywnosci, jak i przepisow podatkowych. System podatkowy w Polsce,
ktorym objeci sg rolnicy oddziela ich od rynku, m.in. zabraniajgc im sprzedazy produktéw
przetworzonych wyprodukowanych z surowcéw pochodzgcych z wiasnej uprawy, jesli nie
prowadzg dziatalnosci gospodarcze;j.

e Nacisk na duze gosporarstwa rolne i przemystowg produkcje rolng w rzadowych
programach oznacza, ze mate gospodarstwa rolne sg postrzegane jako relikty przesztosci.
Przekfada sie to na liczne programy i zachety majgce na celu odsuniecie ludzi od rolnictwa
i zniechecenie rolnikdw do podejmowania wspdinych dziatan. Programy rozwoju obszaréw
wiejskich nie wskazujg produkcji zywnosci jako przysztosci obszardw wiejskich (1)

e Supermarkety zdominowaty i ksztattujg zachowania konsumentéw, co pozostawia
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niewielkg przestrzen dla zywnosci produkowanej lokalnie. Zywno$¢ posiadajaca certyfikaty
ekologiczne coraz czesciej jest importowana, a liczba gospodarstw ekologicznych w
Matopolsce spada.

¢ Narastajgca atmosfera braku zaufania pomiedzy organizacjami pozarzadowymi, wiadzami,
biznesem i mediami stanowi czynnik zniechecajgcy do podejmowania jakichkolwiek
wspolnych dziatan. Etykiety i informacje na nich zawarte réwniez nie wzbudzajg zaufania
konsumentdéw. Skandale dotyczace jakosci zywnosci sprzyjajg rosngcemu przekonaniu
konsumentdw, ze nie nalezy wierzy¢ certyfikatom i etykietom.

W ramach inicjatywy PLM podjeto prébe odbudowania zaufania konsumentéw umozliwiajac
im bezposredni kontakt z producentami/ rolnikami poprzez rézne formy sprzedazy, a nie
poprzez programy certyfikujgce, etykietowanie i branding. Oznaczato to z jednej strony prace
z rolnikami i producentami zywnosci — organizowanie ich w grupy posiadajagce wiasng
tozsamos$¢ i wartosé, a z drugiej strony prace z konsumentami, aby umozliwi¢ im bezposredni
dostep do zywnosci lokalnej.

Dla FPS — inicjatora i organizatora inicjatywy PLM — oznaczato to wspdtprace z Izba Rolnicza
i lokalnie dziatajgcymi partnerstwami, w celu wypracowania bezposrednich relacji i kontaktéw
z jak najwieksza liczba rolnikdéw, wiascicieli matych gospodarstw i matych producentéw
zywnosci, aby zachecic ich do sprzedazy swoich ptoddw rolnych i produktéw oraz stworzy¢ im
odpowiednie mozliwosci w tym zakresie. Zidentyfikowano i zaangazowano w ten proces okoto
400 rolnikéw/ producentdw. Wielu z nich nie ma mozliwosci sprzedazy swoich produktéw z
uwagi na warunki sanitarne i podatkowe, podejmowane sg dziatania, aby zacheci¢ ich do
zarejestrowania dziatalnosSci gospodarczej lub wigczenia sie we wspdlne inicjatywy
sprzedazowe, jak np. spétdzielnie lub kluby zakupowe.

Kluczowym zagadnieniem w procesie angazowania rolnikdw i producentéw we wspotprace
w ramach wspolnej inicjatywy sprzedazowej jest odpowiednie zdefiniowanie zestawu zasad,
zgodnie z ktdrymi inicjatywa ta ma funkcjonowac. Oznaczato to przeprowadzenie procesu
konsultacji i warsztatow, réwniez z udziatem interesariuszy spoza rolnictwa oraz
konsumentéw, w celu wypracowania kodeksu postepowania lub zestawu zasad dla
inicjatywy PLM — oraz wspdlnego zdefiniowania, czym powinien by¢ system PLM. W
rezultacie tego procesu powstat kodeks postepowania — zestaw zasad — a nastepnie zostat
przyjety jako podstawa budowania PLM jako znaku towarowego potwierdzajgcego
autentycznosS¢ oraz wiadome pochodzenie producentéow tworzacych system oraz ich
produktow, sprzedawanych poprzez ten system. W ten sposob, system rozwija sie nie jako
alternatywa lub konkurencja dla istniejgcych marek i systeméw certyfikacji, ale jako znak
towarowy sprzedazy oraz system dystrybucji z wartoscig dodang, poniewaz komunikuje
konsumentom autentycznoS¢ i wiadome pochodzenie oferowanych produktéw. Przy takim
podejsciu rolnicy i producenci zywnosci stajg sie wspdtautorami kodeksu postepowania oraz sg
odpowiedzialni za zapewnienie przestrzegania tych zasad. Taka filozofia i metody sprawiajg, ze
kazdy z uczestniczagcych w systemie PLM producentéw jest odpowiedzialny za zapewnienie
jakosci i autentycznosci produktow. To rolnicy i producenci zywnosci sami sprawujg kontrole
i podejmujg decyzje. Ale muszg wzig¢ pod uwage potrzeby, wymagania i oczekiwania
konsumentdw, zwilaszcza wobec rosngcego zapotrzebowania na ZzywnosS¢ lokalng
wiadomego pochodzenia.
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Krakow jest najwiekszym w Matopolsce miastem, a co za tym idzie rynkiem zbytu. Oprécz
licznych supermarketow i galerii handlowych dziata tu tez 16 targéw, na ktorych sprzedawana
jest zywno$¢, gtdwnie przez posérednikéw. Zywnos¢ lokalna jest z jednej strony wszechobecna
(prawie kazdy zna jakiego$ rolnika od ktérego od czasu do czasu kupuje produkty
bezposrednio lub za posrednictwem znajomych lub krewnych), a z drugiej strony trudna do
zdobycia w sposdb, ktdry gwarantowatby autentycznos¢ i wiadome pochodzenie. Dlatego w
ramach inicjatywy PLM uruchomiono w Krakowie w 2012 roku — pomimo réznych kontrowersji
— targ produktow od rolnika, na ktérym sprzedawaé mogli tylko rolnicy i producenci zywnosci.
Targ odniodst sukces, angazujgc aktywnie i w sposdb ciggty ponad 40 sprzedajgcych, a co
wazniejsze z punktu widzenia inicjatywy PLM, przyczynit sie do wzrostu zainteresowania wsérod
rolnikdw uczestniczeniem w kreowaniu dodatkowych, nowych kanatdéw sprzedazy
bezposredniej.

Poczatkowo targ nieformalnie spetniat wymogi kodeksu postepowania PLM. Po pewnym czasie
zostato to sformalizowane, poniewaz rolnicy i producenci zywnosci przyjeli gtdwne przestanie
kodeksu — a mianowicie, ze kupowanie bezposrednio od rolnika/ producenta jest dla
konsumenta jedyng gwarancjg autentycznosci i wiadomego pochodzenia lokalnej zywnosci.
W odpowiedzi na zapotrzebowanie ze strony konsumentéw pojawity sie kolejne, podobne
targi, festiwale zywnosci i programy. Kodeks postepowania pomaga budowaé zaufanie i
gwarantuje autentyczno$¢ w zakresie, w jakim moze stanowi¢ podstawe dla kultury
prowadzenia wspolnych dziatan i samoorganizowania sie rolnikdw i producentéw.

Whioski/ konsekwencje dla procesu zwiekszenia skali SFC:

Na tym etapie projektu, kluczem do sukcesu byto umozliwienie rolnikom — najwazniejszym
partnerom w projekcie — bezposredniego i osobistego uczestniczenia w sprzedazy w sposob,
ktory pozwala im na utrzymanie wartosci dodanej i zwiekszenie dochoddéw. Waznym
elementem takiej sprzedazy byto prowadzenie jej w oparciu o wspdlnie wypracowany i
zaakceptowany zestaw wartosci i zasad, ktore dostarczajg zaréwno producentom, jak i
konsumentom, jasnych informacji odno$nie sprzedawanych/ kupowanych produktéw. Kodeks
postepowania musi by¢ wdrazany poprzez mechanizmy oparte na wzajemnym zaufaniu, a nie
w wyniku zewnetrznych wymogdw. Sukces w tym zakresie niesie potencjat znacznego
zmniejszenia kosztow i zwiekszenia konkurencyjnosci rynkowej. Rolnicy stanowig element
niezbedny, ale niewystarczajgcy do zapewnienia postepu i rozwoju.

4, Dostep do rynku i konsumentow

Gtdwnym narzedziem dostepu do rynku dla rolnikéw/ producentdéw uczestniczacych w
inicjatywie PLM jest targ produktéw od rolnika, gdzie konsumenci kupujg bezposrendio od
rolnikdw/ producentow. FPS i jej partnerzy zorganizowali dwa takie targi w Krakowie,
dziatajgce w $rody i soboty. Uczestniczy w nich okoto 100 rolnikdow/ producentéw, ktérzy
regularnie sprzedajg swoje produkty i za poSrednictwem targéow budujg swojg baze klientow,
zachecajgc do wczedniejszego zamawiania produktéw, kupowania bezposrednio w
gospodarstwach itd. Wielu z nich zorganizowato inicjatywy wspolnej sprzedazy, np. wspolnie
dostarczajgc produkty do sklepdw, restauracji i zaktadajgc wtasne punkty sprzedazy. Kilku

14

eip-

European
Commission



rolnikdw zatozyto dziatalnoS¢ gospodarczg oprocz dziatalnosci rolniczej, a inni zalegalizowali
swoje produkty spetniajgc surowe wymogi sanitarne.

Zespot FPS na rézne sposoby zachecat do podejmowania tych dziatan, natomiast byly one
realizowane przez samych rolnikdw na zasadach samoorganizowania sie dzieki przestrzeni dla
podejmowania takich inicjatyw stworzonej przez projekt PLM i jego kodeks postepowania.
Targ produktéw od rolnika, jako wspdina inicjatywa sprzedazowa, pomdgt w weryfikacji,
konsolidaciji i przeksztatceniu kodeksu postepowania w system kultury organizacji dziatalnosci
i zycia — zgodnie z zatozeniem, ze umozliwi zaréwno sprzedajgcym, jak i kupujgcym
nawigzanie i zbudowanie bezposrednich relacji, zamiast zastgpic¢ taka relacje dokumentem lub
certyfikatem. Relacje osobiste stanowig klucz do budowania zaufania w ramach PLM.

Projekt PLM zainspirowat innych do organizowania w Krakowie réznych inicjatyw zwigzanych
z lokalng zywnoscig, ktdre nie zawsze angazujg rolnikow z Matopolski (koncentrujg sie, np.,
na zywnosci ekologicznej lub rozumiejg zywnos¢ lokalng jako zywnos$¢é pochodzaca nie z
Matopolski, ale z Polski, itd.). Bez watpienia, obecnie wsrdd konsumentéw rosnie
zainteresowanie i zapotrzebowanie na zdrowg, nieprzemystowg zywnos¢, jesli to mozliwe
kupowanga bezposrednio od rolnika. Tendecja ta pojawita sie nie tylko w Krakowie, ale i w innych
duzych miastach Polski.

Bezposrednim rezultatem rosngcego zapotrzebowania jest pojawienie sie wielu
marketingowych i sprzedazowych inicjatyw, majacych na celu zaspokojenie popytu na zdrowe
i bezpieczne jedzenie. Rdwniez niektore supermarkety zaczety oferowad zywnos¢ od lokalnych
rolnikdw. Np. Carrefour stworzyt nowg wiasng marke ‘Jako$¢ z Natury’, aby zabezpieczyc
swoj udziat w rynku, ktory jest coraz czesSciej postrzegany jako bardzo dochodowy. Jedng z
barier utrudniajgcych zwiekszenie skali — przynajmniej w Matopolsce — aby zaspokoi¢ ten
rosngcy popyt na zywno$¢ produkowang lokalnie jest problem z zapewnieniem dostaw
wiekszych ilosci produktéow przez charakterystyczne dla regionu mate, rozproszone
gospodarstwa rolne, nastawione gtdwnie na produkcje na wiasne potrzeby. Dla firm jak
Carrefour, wspbtpraca z wiascicielami matych gospodarstw rolnych, produkujgcych na wiasne
potrzeby, jest kosztowna i trudna do realizacji, ale brak wspdtpracy z lokalnymi rolnikami
moze by¢ ryzykowny dla reputacji firmy u potencjalnych klientéw. Jest to zwigzane z opinia,
ze supermarkety dziatajg na skale przemystowg i nie s3 w stanie dostarczy¢ zdrowej,
bezpiecznej i autentycznej zywnosci, z powodu zbyt wysokich kosztéow dostarczenia na rynek
lokalnej zywnosci produkowanej przez bardzo zrdznicowanych, matych producentéw,
oferujgcych niewielkie, ograniczone ilosci produktdw. Supermarkety muszg sobie poradzi¢ z
tym dylematem w jaki$ sposdb. Jedng z metod jest otwarcie mniejszych sklepdw, zamiast
wielkich hipermarketéw, ktdre w ostatniej dekadzie uksztattowaty rynek sprzedazy detalicznej
w Polsce. Inng metodg jest uczynienie z rolnikdw swoich dostawcdw, nawigzujgc z nimi
wspOtprace réwniez w zakresie przetworstwa zywnosci (np. sery, wedliny).

Dla projektu PLM oznacza to, ze obecnie istnieje potrzeba oraz mozliwos¢ osiggniecia wiekszej
skali, jesli chodzi o zaangazowanych rolnikdw i dostepne produkty, oraz zwiekszenie
sprzedazy. Wigze sie to z dwoma dziataniami: po pierwsze, z formalizacjg systemu
zapewnienia jakosci i autentycznosci produktdow, a po drugie z rozbudowa kanatéw
dusytrybucji/ mozliwosci sprzedazy, aby wigczyé w nie wiekszg liczbe matych producentow.
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Zgodnie z duchem wspétpracy, podmioty wspdttworzace projekt PLM (okoto 150 rolnikéw/
producentéw, organizacje pozarzadowe, samorzady) potgczyly swojg wiedze o rynku i
postanowity sformalizowa¢ wypracowany kodeks postepowania oraz system zapewnienia
jakosci i autentycznosci. Oznaczato to przeksztatcenie PLM w znak towarowy dla systemu
sprzedazy i dystrybucji, ktéry wykracza poza sobotni targ produktow od rolnika. W praktyce
oznaczato to, ze rolnicy i producenci musieli przej$¢ przez proces certyfikacji swoich
produktéw i gospodarstw w oparciu o kodeks postepowania. Proces ten zorganizowata FPS z
pomocg firmy audytorskiej. Obecnie w trakcie procesu certyfikacji znajduje sie okoto 60
producentow i okoto 80 produktéw przetwdrstwa. Oczekujemy, ze liczby te bedq rosty wraz
ze wzrostem sprzedazy w kolejnych sezonach. Waznym aspektem jest to, ze rolnicy i
producenci poddali sie procesowi certyfikacji z wiasnej inicjatywy, a nie w wyniku
zewnetrznych naciskow.

Zbudowanie wartosci rynkowej znaku towarowego PLM bedzie prowadzone poprzez kampanie
promocyjng i marketingowa, w oparciu o zaangazowanych rolnikdw/ producentéw w celu
wykreowania niszy na rynku dla lokalnych produktéw zywnosciowych. Konsumenci bedg mogli
kupi¢ produkty z certyfikatem PLM (oprocz produktow ekologicznych, tradycyjnych, itd.) nie
tylko na targach produktéw od rolnika prowadzonych w ramach projektu, ale tez w inny
sposob. Kfadziemy nacisk na sprzedaz bezposrednig w gospodarstwach oraz w regionach
pochodzenia produktdw, a takze poprzez internetowy system umozliwiajgcy zamawianie
produktéw, uruchomiony w czerwcu 2015 roku.

Zwiekszenie skali systemu PLM zostanie réwniez osiggniete dzieki uruchomieniu Centrum
Lokalnej Kultury Kulinarnej w Nowohuckim Centrum Kultury. W jego sktad wchodzi Bistro,
gdzie mozna zje$¢ positki na bazie produktdow lokalnych, punkt sprzedazy produktéw
lokalnych, punkt odbioru zaméwionych produktdw oraz osrodek edukacji o zywnosci
lokalnej. Dla rolnikéw i producentéw wspdttworzacych inicjatywe PLM Centrum stanowi
przede wszystkim narzedzie promocji. Jednym z zadan Centrum jest rowniez propagowanie
doswiadczenn i wiedzy zdobytych przy realizacji inicjatywy PLM — wsérdd podmiotdw
zainteresowanych  uruchomieniem  podobnych  systeméw lokalnych  produktéw
zywnosciowych, zaréwno w Matopolsce, jak tez w skali catego kraju.

Whioski/ konsekwencje dla procesu zwiekszenia skali SFC:

Realizacja inicjatywy PLM pokazata, Ze tylko punkty sprzedazy prowadzone przez rolnikdw/
producentdw generuja warto$¢ dodang bez koniecznosci wigczenia poérednikéw. FPS, petniac
role operatora systemu PLM dziata jak broker, ktérego zadaniem jest reagowanie na potrzeby,
wymagania i aspiracje zaréwno producentow, jak i konsumentéw. Wymaga to ciggtych préb
godzenia réznych intereséw, ale stanowi tez klucz do sukcesu w zdobyciu i utrzymaniu
udziatéw w rynku. W tym zakresie FPS dziata nie tyle jako poérednik, a jako ustugodawca dla
rolnikéw/ producentdw uczestniczgcych w systemie, dbajgc o wspdttworzenie i aktualizowanie
polityki, planéw i systemdw zapewnienia jako$ci/ autentycznosci w miare rozwoju systemu.
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5. Infrastruktura i logistyka

Inicjatorem i wiascicielem marki PLM jest FPS, dziatajgca razem i w imieniu rolnikéw/
producentéw oraz innych lokalnych i regionalnych partneréw. Zgodnie ze swojg misjg, ktdra
méwi o propagowaniu rozwoju zrdwnowazonego na szczeblu lokalnym, FPS stoi na strazy
podstawowej idei przy$wiecajgcej rozwijaniu systeméw dostaw zywnosci lokalnej, ktorg jest
walka ze spotecznym i gospodarczym wykluczeniem na obszarach wiejskich w Matopolsce,
przy poszanowaniu przyrodniczego i kulturowego dziedzictwa oraz zabezpieczeniu
zyciodajnych systemoéw (czyste powietrze, woda, gleba, biologiczna réznorodnosc itd.). Ten
kierunek stanowi podstawe promocji i marketingu PLM, a takze konkurencyjnosci tej marki na
rynku. FPS jest wiascicielem znaku towarowego PLM, ale jego sita i warto$¢ rynkowa sa
wypadkowg jakosci i autentycznosci produktow dostarczanych przez uczestniczacych w
inicjatywie rolnikéw i producentdw.

Obecnie gtdwne wyzwanie lezy w zapewnieniu infrastruktury potrzebnej do produkcji oraz
systemow logistycznych i dystrybucyjnych, ktdére bedq w stanie obstuzy¢ duzg liczbe
rozproszonych producentéw, oferujgcych rézne produkty w ograniczonych ilosciach i po
niewygdrowanej cenie. Teoretycznie, im wieksza jest liczba uczestniczacych producentéw
oraz konsumentdw, tym nizsze sg przypadajace na kazdego producenta koszty jednostkowe
zwigzane z zapewnieniem jakosci/ autentycznosci, logistyki i dystrybucji oraz sprzedazy/
marketingu. W praktyce jednak, kluczowg kwestig jest znalezienie formuty operacyjnej, ktéra
pozwoli na generowanie oszczednosSci po stronie kosztow i zwiekszenie sprzedazy.
Zagwarantuje to utworzenie w ramach systemu PLM spdtki prowadzacej dziatalnosé
gospodarcza, ktérej zadaniem bedzie prowadzenie dziatan logistycznych i dystrybucyjnych w
ramach systemu oraz organizacja sprzedazy certyfikowanych produktéw od rolnikow/
producentéw poprzez dedykowany system IT. Program taki jest obecnie testowany. Umozliwi
on konsumentom wybdr i zakup online produktdw certyfikowanych w ramach PLM oraz ich
odbidr w wyznaczonych punktach odbioru zlokalizowanych w Krakowie i okolicach.

Nacisk na wypracowanie systemu IT jako narzedzia do zarzgdzania projektem PLM zwigzany
jest z mozliwoscig oferowania konsumentom szerokiego wachlarza réznorodnych lokalnych
produktow zywnosciowych (im wieksza rdéznorodno$¢, tym lepiej) po cenach ustalonych
wspdlnie z rolnikami/ producentami oraz z wykorzystaniem logistycznych mozliwosci
uczestnikdw inicjatywy (np. wykorzystanie jednego samochodu do odbioru produktéw od kilku
producentéw w danym regionie, zamiast sytuacji, w ktdrej kazdy z nich organizuje dostawe
swoich produktéw na witasng reke). System IT zostat zaprojektowany tak, aby umozliwi¢
lokalnym organizacjom i partnerom biznesowym dziatajagcym na terenie danego obszaru w
ramach PLM prowadzenie systematycznych i zorganizowanych dziatan na rzecz lokalnych
rolnikdw/ producentéw i pomdc im w sprzedazy produktéw poprzez utatwienie dostepu do
roznych kanatdéw/punktdw sprzedazy prowadzonych pod markg PLM.

Kolejng formg lokalnie dostepnego wsparcia dla rolnikdw/ producentéw chcacych wejsé¢ na
rynek ze swoimi produktami sg w petni wyposazone kuchnie oraz ustugi doradcze
dostosowane do potrzeb. Te formy wsparcia muszg by¢ $wiadczone przez lokalne organizacje
lub grupy producenckie, ale zgodnie ze zmieniajgcym sie ustawodawstwem i regulacjami
prawnymi, zwtaszcza odnos$nie bezpieczenstwa zywnosci i sprzedazy bezposredniej. Celem i
szansg PLM jest pomoc lokalnym partnerom w motywowaniu lokalnych producentéw do
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legalizowania swoich produktéw i wchodzenie z nimi na rynek. W ten sposdb partnerzy beda
w stanie lepiej wykorzystaé szanse na pozyskanie wspoifinansowania od samorzadu
wojewddztwa w zakresie promocji lokalnie produkowanej zywnosci.

Whioski/ konsekwencje dla procesu zwiekszenia skali SFC:

Wspdtpraca partnerska, w ramach ktérej partnerzy dzielg sie ryzykiem, kosztami i korzySciami,
stanowi klucz do sukcesu. Niestety czesto partnerstwa wykorzystywane sg jako mechanizmy
pomagajace przerzuci¢ koszty i ryzyko na innych. Na tym etapie kluczem do sukcesu — wobec
coraz wiekszej konkurencji na rynku produktéw zywnosciowych — jest budowanie partnerstw
angazujacych partneréw z samorzaddéw wojewddzkich, ktérzy sg zainteresowani bardziej
efektywnym wydawaniem publicznych funduszy na przeciwdziatanie ubdstwu, wykluczeniu
spotecznemu i gospodarczemu, na ochrone $rodowiska, oraz promocje przedsiebiorczosci na
obszarach wiejskich. Partnerstwa takie powinny koncentrowac sie na rozwijaniu modeli
dziatania, ktére mogg by¢ powielane i adaptowane stosownie do réznych uwarunkowan.
Przyktadem moze tu byC¢ inkubator kuchenny, budowany w jednym 2z obszaréw
uczestniczacych w inicjatywie PLM - inwestycja, ktéra wigze sie z koniecznoscig
rozwigzywania wielu roznych zagadnien instytucjonalnych, wtasnosciowych, technicznych i in.
Inkubator bedzie modelem i wzorem dla innych obszaréw, ktére bedg mogty skorzystac z
funduszy dostepnych w regionach. Uzytkownicy inkubatora nie muszg sprzedawac swoich
produktow pod markg PLM. Jest to kwestia ich wyboru oraz umiejetnosci wspdtpracy z innymi.
Nalezy zauwazy¢, ze obecnie mozliwosci legalnej sprzedazy dla matych producentéw
praktycznie nie istniejg, chociaz sytuacja ta moze ulec zmianie, jesli polityka zamowien
publicznych zostanie zmieniona na korzys¢ lokalnie produkowanej zywnosci, a decydenci beda
chcieli ograniczy¢ szarg strefe w handlu zywnoscig, ktdra obecnie kwitnie.

Innym kluczowym dla partnerstw obszarem jest wspotpraca z biznesem. Inicjatywa PLM
wspdtpracuje z roznymi partnerami z sektora biznesu nad wypracowaniem kanatow
dystrybucji i sprzedazy w taki sposdb, aby generowaty przychody. Tak jest w przypadku
opracowania systemu IT i organizacji logistyki, gdzie FPS czerpie z doéwiadczen i eksperckiego
wsparcia firmy Aspen, bedacej czescig grupy Sodexo, ktdra specjalizuje sie w ustugach
zywienia i kateringu dla klientdw z sektora publicznego, przede wszystkim szpitali i szkét.
Firma jest zainteresowana wprowadzeniem wiekszej ilosci lokalnych produktéw
zywnosciowych o wiadomym pochodzeniu do jadtospisow szpitali i szkot, ale nie jest
zainteresowana bezposrednig sprzedazg zywnosci lokalnej. Aspen wspiera inicjatywe PLM w
zakresie magazynowania zywnosci, transportu oraz poprzez inne ustugi w miare potrzeb PLM.
Pomaga tez w wypracowaniu modelu dystrybugiji i logistyki dla spétki prowadzacej dziatalnos¢
gospodarczg w ramach inicjatywy PLM. Inicjatywa korzysta z do$wiadczenia, know-how i
znajomosci rynku, jakimi dysponuje Aspen. Wspotpraca z partnerami z sektora biznesu
pomaga w realizacji ekonomicznych priorytetéw inicjatywy PLM.
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Informacje ogdine

Tytut studium przypadku: Spétdzielnia sklepéw Landwinkel

Autor studium przypadku: Anneke Faes

Kraj / region: Holandia

Dodatkowe informacje (osoba do kontkatu lub website): ; Jan-Pieter
Brandsma

Krotki opis

Spétdzielnia Landwinkel zostata zatozona 9 stycznia 2006 r. Do kilku projektéw, angazujacych
rolnikdow we wspdtprace ze sklepami oferujgcymi produkty ‘od rolnika’ dotgczyli nowi rolnicy.
W 2006 r. inicjatywa liczyta 36 cztonkéw. Liczba ta wzrosta do 93 w 2015 r. (rolnicy
produkujacy nabiat, owoce i/lub warzywa). Cztonkowie spotdzielni wybierajg zarzad oraz s
wiascicielami spétdzielni i jej marek. Spoldzielnia swoim dziataniem obejmuje obszar catego
kraju, a jej sklepy rozmieszczone sg w rdznych regionach, zaleznie od ich populaciji.

Misjg spotdzielni jest: poprawa jakosci zycia na obszarach wiejskich poprzez
oferowanie szerokiego asortymentu produktow regionailnych i lokalnych ‘od
rolnika’ w sklepach dziatajacych przy gospodarstwie rolnym. Podniesienie
zaangazowania mieszkancow w sprawy dotyczace ich miejsca zamieszkania, a
szczegolnie krajobrazu, gospodarstw rolnych i ich produktow.

Oferowane produkty to przede wszystkim produkty od rolnikéw. Rolnicy decyduja, jaki rodzaj
produktéw chcg zaoferowac dodatkowo (regionalny — holenderski, ekologiczny — nie
ekologiczny). Jesli rolnik produkuje owoce, bedzie pewnie zainteresowany dodatkowa
sprzedazg dzemow i sokow, jesli produkuje sery, zamowi wiecej sosow chutney. W ten sposob
kazdy sklep Landwinkel moze utrzymac swojg niepowtarzalng atmosfere i wyglad. Spétdzielnia
Landwinkel oferuje asortyment produktow regionalnych i ‘od rolnika’ pod wiasng marka
(franczyza). Produkty te sktadajg sie wytgcznie ze sktadnikdédw pochodzacych z gospodarstw,
ktore sg cztonkami spdtdzielni. Produkty, w ktérych sktad wchodzg sktadniki spoza Holandii,
sprzedawane sg pod inng markg ‘NatuRijk’. Orzechy, sok pomarafnczowy i dzem morelowy to
przyktadowe produkty marki NatuRijk. Wraz z rozwojem inicjatywy Landwinkel, mozliwe stato
sie wprowadzenie sprzedazy typu cross-docking? oraz obnizenie kosztéw dystrybucji (rowniez
ograniczenie negatywnego oddziatywania na Srodowisko). Ten sposob utatwia tez rolnikom
zamawianie produktow, dostarczanych razem w ramach jednej dostawy i z jedng faktura.

Wymiana wiedzy i doswiadczen, pomagajgca w bardziej profesjonalnej organizacji sklepow
jest bardzo wazna: rolnicy, ktdrzy sg zainteresowani rozwijaniem swojej wiedzy, mogq brac
udziat w organizowanych warsztatach i innych dziataniach edukacyjnych, jak szkolenia, wizyty
w innych sklepach prowadzonych przy gospodarstwach, nauka korzystania z mediéw
spotecznoSciowych, prezentacja towardw w sklepie, wsparcie w zagadnieniach dotyczacych sprzedazy
itd. Poniewaz spdtdzielnia liczy bardzo wielu cztonkdw, moze fatwo korzysta¢ z dotacji na réznego
rodzaju projekty, np. jak zatozyc sklep internetowy.

2 Cross-Docking: przetadunek kompletacyjny, ktory polega na przetadowaniu, lub przepakowaniu towaru i wysytce bezposrednio z
magazynu od odbiorcy ostatecznego bez dodatkowego magazynowania towaru.
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GRUPA FOKUSOWA EIP-AGRI INNOWACYJINE ZARZADZANIE KROTKIM tANCUCHEM ZYWNOSCI

- eip-

Spétdzielnia Landwinkel pomaga rolnikom w marketingu udostepniajagc im specjalne narzedzia
— typu off-line (plakaty, etykiety, biuletyn, formaty, tematy) oraz typu online (blogi rolnikéw,
konta na Facebooku, profesjonlane serwisy internetowe).

Gtéwne kanaty marketingowe:

o typu off-line: kazdy ze sklepéw sprzedaje swoje produkty, wszystkie sklepy mozna znalez¢
na: www.Landwinkel.nl , kazdy ze sklepdw moze korzysta¢ z narzedzi marketingowych
udostepnionych przez Landwinkel (ulotki, biuletyn, formaty dla etykiet, plakaty, itd.);

e typu online: spoétdzielnia Landwinkel pomaga rolnikom w przygotowaniu ich wiasnych
sklepow internetowych oraz wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych (Facebook, blog).

Gtéwni klienci: ‘Swiadomi’ mieszkancy, dla ktorych wazne sg kwestie dotyczace zdrowia,
$rodowiska naturalnego, krajobrazu/ rolnictwa, ktérzy poszukujg naturalnych, czystych
produktéw, jakosci i przejrzystosci.

Zespdt realizujacy inicjatywe: na poczatku dziatania prowadzit jeden koordynator, obecnie jest
dyrektor, dwdch sekretarzy, jeden specjalista ds. sprzedazy (doradztwo dla sklepéw), dwie
osoby odpowiedzialne za logistyke, sze$¢ osdb odpowiedzialnych za realizacje zamdwien,
student, ktéry pomaga czionkom spoétdzielni w obstudze ich stron www, projektant
produktdéw/ ds. promocji. W skitad zarzadu spoétdzielni wchodzi szesciu rolnikdéw. Holandia
skfada sie z pieciu regiondw, kazdy z regiondw jest reprezentowany przez jednego z cztonkéw,
ktory reprezentuje tez inny rodzaj gospodarstwa rolnego. Dyrektor odpowiada za realizacje
ustalonych dziatan i polityki.

Obroty w 2014: 3,5 min Euro. (ale taczny obrét rolnikow: 40 min Euro.)

1. Poczatki

Na etapie uruchamiania inicjatywy istotne bylo istnienie roznych grup skupiajgcych rolnikéw.
Dzieki temu, od samego poczatku
organizacja byta dos¢ liczna.

Kluczowa byta tez wspditpraca z
organizacjami ‘Streekwijze’ 3
(zatozong przez René de Bruin),
Streekproducten Nederland* oraz LTO
Nederland/ZLTO> .

Kazdy z cztonkéw spétdzielni wptaca 2
500 Euro wpisowego oraz pfaci roczng
skfadke cztonkowskg w wysokosci 750
Euro. Zaleznie od osigganych obrotéw,

8 Stichting Streekwijzer: organizacja promujgca produkty regionalne
* Niezalezna organizacja certyfikujgca produkty regionalne

5 (Z)LTO Nederland: (Zuidelijke) Land- en Tuinbouworganistie Nederland: (Potudniowa) Organizacja Rolnicza i Sadownicza. Nie
jest zwigzkiem zawodowym, ale dziata na rzecz przedsigbiorcoéw prowadzacych dziatalnosc¢ rolniczg
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kazdy z cztonkdw buduje swdj ‘ledenkapitaal’ (kapitat cztonkowski), ktdry pozostaje w
spotdzielni tak dtugo, jak dtugo dany rolnik jest jej cztonkiem. Tak wiec, tylko w poczatkach
dziatalnosci spotdzielnia potrzebowata dodatkowego kapitatu (50 000 Euro kredytu bankowego
na innowacje).

2. Pozyskanie wsparcia

Specjalisci zaangazowani w uruchamianie inicjatywy, w tym René de Bruin i Pieter-Jan
Brandsma, juz wczesniej wspotpracowali ze sobg. Pieter-Jan Brandsma pracowat w organizagji
Streekwijzer, a nastepnie zostat koordynatorem Spétdzielni Landwinkel. Obecnie jest jej
dyrektorem.

Udato sie pozyskac wsparcie publiczne w ramach rzagdowego projektu dot. wielofunkcyjnego
rolnictwa, ktdry wspiera finansowo projekty rozwijajace wiedze. Rozwdj inicjatywy byt rowniez
wspotfinansowany przez cztonkéw spotdzielni — zob. powyzej.

Inicjatywa nie napotkata na Zadne powazne problemy zwigzane z regulacjami prawnymi —
gospodarstwo rolne moze sprzedawac swoje wiasne produkty, a dodanie innych produktow
do tej oferty nie stanowito problem. Jesli pojawiaty sie problemy, rolnicy otrzymywali wsparcie
i doradztwo ze strony LTO- Nederland (‘straznika intereséw rolnikéw").

3. Rozwdj produktow

Kluczowymi elementami dziatalnosci spétdzielni jest branding i rozwéj nowych produktow.
Gtéwnym zatozeniem jest dostep do ‘czystej i prawdziwej’ zywnosci, plus doswiadczenie
kupna bezposrednio w gospodarstwie rolnym: mozna odwiedzi¢ gospodarstwo, ktore
sprzedaje wiasne produkty, dowiedzie¢ sie o nich bezposrednio od rolnika. Rolnik moze
oferowac tez inne produkty Landwinkel, z ktérych kazdy réwniez ma swojg historie. Produkty
Landwinkel s3 w 100% holenderskie, 0 wiadomym pochodzeniu, przejrzyste, przyjazne dla
$rodowiska naturalnego, produkowane w sposdb tradycyjny i wyrdzniajg sie sposrod innych produktow
(marka NatuRijk to produkty zawierajgce w swoim sktadzie skfadniki pochodzace z zagranicy). Te
unikalne cechy produktow spdtdzielni sg komunikowane klientom z wykorzystaniem narzedzi on — i off-
line. Producenci s zobowigzani do przestrzegania zasad i przepisow dotyczacych higieny i
bezpieczeristwa zywnosci.

W miare rozwoju spétdzielni tatwiejsze stato sie tez angazowanie w projekty oséb i instytucji
dysponujacych wiedzg i finansami. Przyktadem tego moze by¢ opracowanie nowego napoju
we wspbtpracy ze szkotami i studentami, od przygotowania projektu po jego wizualizacje i
marketing. Fundusze: rzadowe ‘kupony wiedzy’ do wykorzystania w celu ‘zakupu’ wiedzy od
HAS®. Wykorzystano tez Srodki z Europejskiego Funduszu Rozwoju Obszaréw Wiejskich.

6 HAS: Hogere Agrarische — Uniwersytet Rolniczy
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4. Dostep do rynku i konsumentow

Wykorzystujgc narzedzia udostepnione przez Landwinkel, kazdy ze sklepdw dzalajgcych przy
gospodarstwach rolnych maksymalizuje swdj potendjat, dzieki rozszerzeniu asortymentu, profesjonalizacji i
mozliwosd korzystania z systemu dystrybudii. Rolnicy nie tylko sprzedajg wiecej w swoich skiepach, sprzedajg
tez swoje produkty poprzez inne sklepy w ramach Landwinkel. Projekt zwigzany z uruchomieniem
sklepu internetowego pomogt w profesjonalizacji sprzedazy, ale jest w sprzecznosci z ideg
odwiedzin w gospodarstwie rolnym, z ktérego pochodzg kupowane produkty.

Korzystanie z innych kanatéw dystrybucji, jak katering dla klientéw z sektora prywatnego i
publicznego lub supermarkety, lezy w gestii indywidualnych rolnikdw i nie stanowi priorytetu
dla dziatan spétdzielni.

5. Infrastruktura i logistyka

Na poczatku dziatalnosci biuro i centrum dystrybucji Spétdzielni Landwinkel zlokalizowane byty
na terenie posesji jednego z rolnikéw, ktory dysponowat wolnymi pomieszczeniami. Wkrétce
(wraz ze zwiekszaniem sie liczby cztonkdéw spétdzielni) biuro i centrum dystrybucii
przeniesione zostaty do wynajetych, dedykowanych pomieszczen w duzym centrum
dystrybucyjnym. Obecnie spotdzielnia pracuje nad ograniczeniem negatywnego
oddziatywania na $rodowisko systemu dystrybucji (minimalizacja odlegtosci transportu
produktéw).

Na potrzeby ztozonego systemu sktadania zamdwien przez sklepy dziatajace przy
gospodarstwach rolnych, zamawiania produktéw od producentéw oraz przechowywania jak
najmniejszej ilosci produktdw w magazynach (sprzedaz typu cross-dock) potrzebne byto
kosztowne oprogramowanie IT. Inicjatywa posiada wtasny website, rolnicy mogg zakupi¢ po
umiarkowanej cenie ustugi doradcze w zakresie opracowania witasnych stron www oraz
sklepéw internetowych. Wiecej informacji:
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Informacje ogdine

Tytut studium przypadku: Smaczna potudniowa Estonia

Autor studium przypadku: Tiiu Ohvril

Kraj / region: Estonia/ potudniowa Estonia

Dodatkowe informacje: pani Merle Vall, http://www.taluturg.ee/

2 ts
‘;\L TALUTURG L;.}‘ Logo i hasto: Targ ‘od Rolnika’. Z estonskich gospodarstw

Eestitalust otse turule prosto na rynek!

Krotki opis:

Spotdzielnia Targ ‘od Rolnika’ (po estofsku: Taluturg) dziata obecnie jako organizacja
prowadzaca dziatalno$¢ dla zysku, ale rozpoczeta dziatalnos¢ latem 20107 jako organizacja
non-profit. We wrzedniu 2012 roku zalozydele inicjatywy zdecydowali, ze wobec celow, kidre sobie postawili,
najlepszg formg dziatalnodd bedzie spdtdzielnia. Spdtdzieinia, ktdrej wiasddelami jest 11 matych producentdw,
gromadz produkty od matych producentdw z potudniowej Estonii, natomiast jesli produkty, ktorych poszukuig
konsumend nie s3 oferowane przez producentdw z tego region, wowizas spdtdzielnia zaopatruje sie w nie w
innych zeddach kraju. Gtdwnymi kanatami marketingowymi sg mate sklepy w dwdch estonskich miastach -
Tartu (97+ tysiecy mieszkancow), oraz Parnu (41+ tysiecy). Podjeto rowniez prébe ‘podbicia’
rynku w miescie Narva (64+ tysiecy), ale obecnie ten kanat zostat zamkniety w zwigzku z
wysokimi kosztami i niskimi obrotami. Gtéwna grupa konsumentéw to ludzie poszukujgcy
zdrowej zywnosci o wysokiej jakosci z wiarygodnych zrddet, a takze mate firmy kateringowe,
wykorzystujgce $wieze, lokalne sktadniki i produkty zywnosciowe. Zespét tworzacy inicjatywe
jest niewielki: menadzer wszystkich sklepow (pani Merle Vall) i kilku sprzedawcéw w Tartu i
Parnu (w sumie 15 osdb).

1. Poczatki

W lecie 2010 roku piec lokalnych grup dziatania z Estonii potudniowej utworzyto organizacje
not-for-profit pod nazwg ‘Smaczna Estonia Potudniowa’. Grupa zatozycielska liczyta okoto 10
drobnych rolnikdw/ przetwdrcdw zywnosci, ktorzy pragneli promowac lokalng zywnosS¢ i
nawigza¢ blizsze relacje z potencjalnymi konsumentami. Kazdy z nich miat okoto 10 lat
doswiadczenia w przetwdrstwie zywnosci i ugruntowang pozycje w branzy. Jednak nie byl
usatysfakcjonowani dostepnymi kanatami dystrybucji dla swoich produktéw (supermarkety,
targi produktdw ‘od rolnika’, mate sklepy). Supermarkety nie byly zainteresowane w
specjalnym eksponowaniu i identyfikacji lokalnych produktdw — sprzedawty je razem z innymi,
bez zadnej dodatkowej informacji. Rozpoczynajac dziatania w ramach inicjatywy, zatozyciele
postawili sobie za cel utworzenie sieci matych producentéw oraz prowadzenie wspodlnych

7 W ramach obchodéw 5 rocznicy powstania inicjatywy, National Geographic opublikowat krétki artykut
promujacy Taluturg w swoim numerze z sierpnia 2015.
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dziatan marketingowych i znalezienie nowych kanatéw zbytu dla swoich produktéw.

W sierpniu tego samego roku, spoétdzielnia otwarta sklep z produktami ‘od rolnika’ w
wynajetym lokalu w najwiekszym centrum handlowym w drugim co do wielkosci estoriskim
miescie Tartu. Obydwie strony tego przedsiewziecia tgczyt wspdlny interes; producenci szukali
lepszego sposobu na sprzedaz swoich produktéw, a menadzer centrum handlowego okazat sie
fanem lokalnej zywnosci i poszukiwat kogo$, kto wzbogacitby oferte centrum handlowego o
zywnos¢ lokalna.

Struktura zarzadzania inicjatywg byta i nadal jest bardzo prosta. Spoétdzielnig kieruje menadzer
i zarzad (lub raczej ‘think-tank”). Tylko jedna osoba otrzymuje wynagrodzenie z tytutu funkcji
kierowniczej. Kapiatt poczatkowy pochodzit od jednej z lokalnych grup dziatania i pieciu
producentéw (w sumie 12 000 koron estonskich, czyli okoto 797 Euro).

2. Pozyskanie wsparcia

Do uruchomienia inicjatywy nie wykorzystano zadnych specjalnych programéw wsparcia;
menadzer byt cztonkiem grupy inicjatywnej, i na poczatku pracowat jako wolontariusz. W Estonii
nie istniejg rzgdowe programy wsparcia dla inicjatyw tego typu; inicjatywa korzystata z czeSciowego
wsparcia z projektow programu Leader oraz z programu wsparcia dla producentdw. Jednak podejscie
miekkie — jak np. szkolenia, dni informacyjne, seminaria. W ramach dziatar projektowych powstata
tez strona web. Jednak w ramach projektéw nie ma srodkéw na inwestydje.

Niezbedne $rodki finansowe pochodzg wytacznie z przychodéw wygenerowanych przez
sprzedaz. Po uruchomieniu w 2010 roku, sprzedaz zwiekszyta sie czterokrotnie w 2011 roku
oraz 1,8 razy w 2012, a w kolejnych dwdch latach Srednio 1,4 razy na rok.

Jest to naturalne zjawisko — im wieksza sprzedaz, tym wolniejszy jej wzrost. Inicjatywa
korzysta tez z pewnego rodzaju kredytowania — nieoficjalnej umowy z podstawowymi
producentami odnosnie wydtuzonych termindw pfatnosci w razie koniecznosci (innymi stowy,
niektdrzy z podstawowych producentéw zgodzili sie na dtuzsze terminy zaptaty za dostarczone
produkty). Koszty ekspansji na rynki innych miast (Narva i Parnu) zostaty poniesione w
oparcou 0 zakumulowane dochody ze sprzedazy i dlatego w chwili obecnej przeptywy
finansowe nie sg dodatnie.

3. Rozwdj produktow

Szczegoblnym produktem inicjatywy sg sklepy z produktami ‘od rolnika’. Czego potrzeba, aby
zbudowac prawdziwy sklep wedtug wiasnej koncepcji? Koncepcja powstata jako rezultat burzy
mozgow i paru miesiecy wspdtpracy grupy inicjatywnej sktadajgcej sie z 10 producentow,
ktorzy wspotpracowali juz wezesniej w ramach innych projektdw i inicjatyw. Misja organizagji
zostata zdefiniowana jako sprzedaz produktéw wyhodowanych w Estonii i produktow
przygotowanych z surowcoéw z estonskich gospodarstw rolnych, konsumentom dbajgcym o
wiasne zdrowie, o srodowisko naturalne i o rozwdj matych gospodarstw rolnych.
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Koncepcja przedsiewziecia jest jasna i zwiezta:

e Konsumenci preferujgcy produkty pochodzace z nieodlegtych gospodarstw rolnych majg
szanse kupowac je oraz poznac rolnikéw.

e Relacje pomiedzy rolnikami i konsumentami muszg by¢ ustalone w oparciu o wzajemne
zaufanie; produkty pochodzace z gospodarstw muszg mie¢ bardzo wysoka jakosc.

e Rolnicy majg okazje jasnej i klarownej identyfikacji swoich produktéw oraz otrzymania za
nie uczciwej ceny. Ceny produktow lokalnych sprzedawanych w ramach inicjatywy sg
troche wyzsze, ale marza jest nizsza.

o Sie¢ wspdtpracujacych producentdw nadaje synergie catemu procesowi tworzenia sie
relacji i rozwijania produktu.

Kwestia etykietowania produktdéw zostata rozwigzana w nietypowy sposob. Etykiety i hasto
promocyjne zostaty opracowane przez centrum handlowe - Lounakeskus. Jednak nie
spowodowato to do tej pory sytuacji konfliktu interesow — konsumenci postrzegajg etykiety
jako zwigzane ze sklepem, zaakceptowali réwniez hasto ‘Z estoriskich gospodarstw prosto na
rynek’. Takie same etykiety sg réwniez uzywane w miastach Parnu i Narva. W oparciu o
etykiety i hasto powstata marka ‘Targ od Rolnika’ (Taluturg), ktéra pomogta spétdzielni w
ekspansiji na rynki miast Parnu i Tartu. Obecnie dla konsumenta marka ta stanowi gwarancje,
ze produkty pod nig sprzedawane sg $wieze i zostaty starannie wybrane.

Obecnie dostawcami sklepdw ‘Targ od Rolnika’ jest ponad 150 producentéw. Sklepy dziatajg
przez caty rok, a dodatkowo sezonowo dziatajg tez stoiska na Swiezym powietrzu. Wiekszos¢
produktéw pochodzi od producentéw z Estonii potudniowej, jesli pojawia sie zapotrzebowanie
na produkty lokalne niedostepne w Estonii potudniowej, sg one dostarczane z innych czesci
kraju (Pérnu, Saare, zachodnie i wschodnie Viru, Viljandi oraz z innych regiondw).

Sklepy spétdzielni muszg stosowac sie do ogolnych wymogdéw obowigzujgcych sklepy
spozywcze: wszystkie produkty zywnosciowe sprzedawane w sklepach w Estonii muszg
posiadac certyfikaty zatwierdzajace wydane przez inspekcje sanitarng i weterynaryjna.

Spetnione muszg tez by¢ krajowe wymogi odnosnie przechowywania produktdw w chtodniach,
itd. Producentom zalezy na tym, aby dostarcza¢ konsumentom produkty ZzywnosSciowe
wysokiej jakosci, gdyz sg oni surowymi sedziami. Najlepszym dowodem uznania dla
produktdw jest wysokoS¢ sprzedazy. W zwigzku z niewielkim obszarem kraju, rdwnie dobrze
sprawdzajg sie bezposrednie kontakty i komunikacja. Jesli jako$¢ produktéw od danego
producenta zostanie uznana za niewystarczajgcg, w jego miejsce poszukiwany jest inny
producent, oferujgcy odpowiednig jako$¢ produktow.

4. Dostep do rynku i konsumentow

Celem spotdzielni zawsze byt rozwdj i zwiekszanie skali dziatan. Plany wynajmu kolejnych lokali
oraz dywersyfikacji kanatdw dystrybucji pojawity sie wkrétce po tym, gdy pierwszy ze sklepdw
okazat sie sukcesem. W pazdzierniku 2012r., w oparciu o do$wiadczenia z miasta Tartu,
otwarto nowy sklep w centrum handlowym w miescie Parnu, a pod koniec 2013r. w miescie
Narva. Sklep w Narva okazat sie niepowodzeniem, ale dla menadzera inicjatywy jest to lekcja

25

m European
Commission



na przyszto$¢. Planowano tez uruchomi¢ na podobnej zasadzie sprzedaz produktéw z
estonskich gospodarstw rolnych w centrach handlowych w Petersburgu, ale pod inng,
oddzielng marka. Na razie zrezygnowano z tego pomystu, jednak, jesli zmienig sie
uwarunkowania, pomyst moze doczekac sie realizacji. Na razie spotdzielnia analizuje mozliwos¢
wejscia na rynek w stolicy kraju Tallinie. Jednak obecnie, tylko w oparciu o zasoby spétdzielni,
taka ekspansja wydaje sie trudna do zrealizowania.

Rozwdj sprzedazy online jest rowniez ograniczony przez mozliwosci spotdzielni. Do realizacji
tego typu dziatan potrzebne sg $rodki na rozwdj systemu informatycznego, zatrudnienie
dodatkowych o0sob o odpowiednich kwalifikacjach i doSwiadczeniu. Biorgc pod uwage fakt, ze
obecny rozwdj inicjatywy taczy sie z coraz wiekszg liczbg obowigzkéw dla menadzera, kolejne
kroki w rozwoju spétdzielni powinny by¢ poddane sesji burzy mdzgdédw i mogg wymagac
zmiany zasad odno$nie finansowania inicjatywy. Banki prawdopodobnie zgodzityby
sieeudzieli¢ kredytu na rozwdj inicjatywy, ale zarzad spétdzielni woli konserwatywne podejscie
i sytuacje takag, jak obecnie. Priorytetem jest rozwigzanie obecnych probleméw z
rozszerzaniem dziatalnosci, a dopiero pdzniej podejmowanie decyzji o kolejnych krokach.

Spotdzielni udato sie pozyskac grupe lojalnych konsumentéw dla niektérych produktéw oraz
pewno$¢ odnos$nie zapotrzebowania na nie. Jest tez grupa klientow biznesowych -
restauracje, ktore same dotarty do sklepdw spotdzielni i staty sie jej lojalnymi klientami.

Sklepy ‘od rolnika’ mogg dziata¢ obok supermarketéw, poniewaz ich grupy gtdwnych klientéw
roznig sie. Dla klientdw supermarketdw najwazniejszym argumentem jest dobra cena
poszczegdinych produktow, natomiast dla klientdw sklepdw z zywnoscig lokalng
najwazniejsza jest dobra jakos¢ produktow z gospodarstw rolnych, ktérym ufaja.

5. Infrastruktura i logistyka

Oprocz nowych mozliwosci marketingowych, mali producenci/ przetwdrcy majg mozliwos¢
uczestniczenia w sieci wspdtpracy — aby dzieli¢ sie doswiadczeniami i informacjami oraz uczy¢
sie od siebie na wzajem. Targ ‘od Rolnika” stanowi dla nich pewnego rodzaju inkubator,
wspierajgc ich w rozwijaniu produktdéw, promocji i marketingu wtasnych towarow.

Logistyka sklepdw spotdzielni jest prowadzona w oparciu o $rodki wiasne rolnikéw, ktdrzy
dostarczajg produkty wiasnym transportem. Dwa razy w tygodniu menadzer przewozi
produkty z magazynéw w Tartu do Parnu i Narvy. Spdtdzielnia nie korzysta z zadnych
zewnetrznych ustug logistycznych, poszczegdlni producenci ponoszg koszty transportu
wiasnych produktow do sklepéw.

Uczestnicy inicjatywy sg przekonani, ze ‘Smaczna Estonia Potudniowa’” w znacznym stopniu
przyczynita sie do rozwoju obszaréw wiejskich, pomagajgc w utrzymaniu miejsc pracy i
gospodarstw oraz poprzez tworzenie sieci wspotpracujgcych ze sobg matych producentow.
Inicjatywa odgrywa réwniez wazng role wsréd konsumentdw, ksztattujgc ich $wiadomosc
odnos$nie dostepnosci produktéw lokalnych. Liczba konsumentdéw stale rosnie. Wspieranie
wykorzystania lokalnych zasobdw i korzystania z lokalnych produktéw jest bardzo istotne. Co
roku organizowane sg festiwale lokalnej Zzywnosci oraz dziatania edukacyjne, aby
zainteresowac inicjatywg miodych ludzi.
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Informacje ogélne

Tytut studium przypadku: Ici.C.Local (nazwa oznacza:
“Tutaj, lokalnie” oraz jest skrotem od “Innowacje na rzecz
Informacji i Wspotpracy w Lokalnych tancuchach”)

Autor (studium przypadku):

Y.Chiffoleau

Kraj / region: Francja

Dodatkowe informacje (osoba do kontaktu lub

website):

Ici.C.Local to marka wykreowana w 2014 roku, po czterech latach pilotazu, ktéra poprzez
system kolorowych etykiet, umozliwia konsumentom identyfikacje produktéow dostepnych w
sklepach i na targach pochodzacych z krétkich i lokalnych kanatéw dystrybucji. Promujac
przejrzyste, krotkie i lokalne fancuchy zywnosci, marka zacheca tez do wspdtpracy
partnerskiej angazujacej producentéw i lokalne sklepy. Powigzana ze zdecentralizowanym i
partycypacyjnym systemem monitorowania i kontroli, marka mobilizuje tez lokalnych
decydentéw do definiowania priorytetdw z uwzglednieniem zasad zréwnowazonego rolnictwa.

1. Poczatki

Pierwsze préby odnosnie funkcjonowania marki prowadzone byty w ramach targu na Swiezym
powietrzu w miasteczku Grabels (7 000 mieszkancdw) stanowigcym czeS¢ aglomeragji
Montpellier (500 000 mieszkancow) w potudniowej Francji. Pomimo, Ze targ dziatat gtdwnie
w oparciu o krétkie tancuchy zywnosci (0 do 1 posrednika pomiedzy producentem a
konsumentem), nie cieszyt sie zaufaniem konsumentoéw jesli chodzi o pochodzenie produktéw.
Pod koniec 2010 roku jeden z radnych zaproponowat identyfikacje pochodzenia wszystkich
Swiezych produktow oferowanych na straganach targu za pomocg systemu kolorowych
etykiet. System ten okazat sie tez dobrym sposobem na to, aby uswiadomi¢ konsumentom,
Ze sprzedajacy na targu najczesciej kupowali towar bezposrednio od producentéw — zjawisko
niezbyt czeste we Francji.

2. Pozyskanie wsparcia

Narodowy Instytut Badan Rolnictwa (INRA), zaangazowany w dziatania od momentu
utworzenia targu w Grabels w 2008 roku, wspierat wdrozenie systemu etykietowania, aby
zbudowal zaufanie konsumentow: koordynowat wspdlne zredagowanie kodeksu
wykorzystania systemu etykiet oraz organizacje systemu kontroli sprawowanej poprzez
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specjalng komisje, w sktad ktorej weszli przedstawiciele sprzedajgcych (producentow /
sprzedawcow / wytwdrcow), konsumentdw oraz wiadz lokalnych. Jednak najwieksze wsparcie
dla inicjatywy pochodzito od samych sprzedajacych, ktorzy zgodzili sie zastosowaé
zaproponowany system etykietowania. Zgoda byta poprzedzona kilkutygodniowym okresem
konsultacji na temat zalet (i ograniczen) systemu. Oficjalne organy zajmujace sie kontrolg i
regulacjami dotyczacymi etykietowania zostaty poproszone o ocene i zatwierdzenie systemu.
Samorzad zaptacit za nowe etykiety (okoto 2 Euro za etykiete) i wypozyczyt je sprzedajgcym.
Na tym etapie, sprzedajgcy nie mogli uzywac tych etykiet na innych targach lub w sklepach.
Etykiety zawieraty logo miasta Grabels oraz INRA, aby podkresli¢, ze te dwie instytucje
kontrolowaty dziatania w ramach inicjatywy.

3. Rozwadj produktow

System etykiet oparty jest o trzy kolory, oznaczajgce pochodzenie produktu: zielony kolor dla
swiezych produktéow lokalnych (< 150 km) pochodzacych prosto od sprzedajacego;
pomaranczowy dla produktéw kupionych przez sprzedajgcego u lokalnego producenta (< 150
km), ktdrego zna osobiscie i moze za niego reczy¢; liliowy dla produktow pochodzacych z
bardziej odlegtych regiondw lub od wiekszej ilosci posrednikdw. Ponadto, zgodnie z kodeksem
wykorzystania etykiet, produkty oznaczone zielonym i pomaranczowym kolorem muszg byc¢
produkowane w zgodzie z zasadami ‘zréwnowazonego rolnictwa’: termin ten zostat
zdefiniowany przez komisje zajmujacg sie monitorowaniem i kontrolg z miejscowej
perspektywy, zamiast przyjecia odgornej definicji, w ktdrej pojecie ‘zrownowazony’ jest raczej
niedoprecyzowane.

W Grabels, komisja postanowita zakaza¢ wykorzystywania GMO, przemystowych metod
uprawy (np. ogrzewane szklarnie, brojlernie itp.), wymagata co najmniej racjonalnego podejscia
do rolnictwa, produktdw pochodzacych z matych gospodarstw oraz postanowiono, ze Zielone i
pomaranczowe etykiety bedg tylko dla produktow sezonowych. Poniewaz niektdre z tych kryteridw
trudno zmierzy¢, komisja, przy wsparciu INRA, odwiedzita wszystkie gospodarstwa oferujgce na targu
produkty z zielonymi etykietami oraz wybrane gospodarstwa produkujgce produkty z pomaranczowymi
etykietami

4. Dostep do rynku i konsumentow

Podczas czterech lat pilotazu (koniec 2010 — potowa 2014) system byt prezentowany na
miedzynarodowych, krajowych i regionalnych konferencjach, a takze w gazetach i
programach TV, jako ‘innowacja socjo-organizacyjna w krétkich tancuchach zywnosci’. W
potowie 2014 roku, miasto Grabels i INRA, razem z komisjg monitorowania i kontroli systemu,
zdecydowaly o ochronie systemu etykiet i stworzonej marki, rejestrujac jg w Narodowym
Instytucie Wtasnosci Intelektualnej.

Decyzja ta podyktowana byta trzema gtéwnymi powodami: system zostat wykorzystany przez

28

m European
Commission



GRUPA FOKUSOWA EIP-AGRI INNOWACYJINE ZARZADZANIE KROTKIM tANCUCHEM ZYWNOSCI

lokalne  stowarzyszenie,  ktére
uzywato go bez kontroli ze strony
komisiji; kilku interesariuszy &
(sprzedawcy, lokalne samorzady...)
z innych regiondw Francji zgtosito
zainteresowanie wdrozeniem g
systemu we wiasnych sklepach lub
na targach; opatentowanie marki
bylo tez szansg dla INRA w !
zademonstrowaniu swojego
spotecznego i  organizacyjnego
wkiadu w innowacyjng inicjatywe,
ktory wykraczat poza wsparcie
techniczne.

Marke nazwano ‘Ici.C.Local’, co oznacza ‘Tutaj, lokalnie’, a takze jest skrétem od ‘Innowacje na rzecz
Informacji i Wspdtpracy w Lokalnych tancuchach’: rzeczywiscie, poza informowaniem
konsumentow, system, za

posrednictwem pomaranczowych etykiet, promuje tworzenie i wzmacnianie wymiany
pomiedzy producentami, lub producentami i sprzedajgcymi. Stanowi wiec sposéb na
przywrdcenie dobrej reputacji sprzedazy: w tym przypadku, sprzedaz oznacza wspotprace na
szczeblu lokalnym i przyczynia sie do rozwoju gospodarki regionu. Informacje pozyskane od
sprzedawcow na temat obszaréw, gdzie sie zaopatrujg w produkty doprowadzity do
zdefiniowania produktéw lokalnych jako pochodzacych z obszaru do 200km: jest to obszar od
dawna specjalizujgcy sie w produkcji wina przez spétdzielnie oraz intensywnej produkgiji
warzyw na eksport. Marka otrzymata tez wiasne logo, ktore na etykietach zastgpito logo
miasta Grabels i INRA. INRA i samorzad Grabels zapfacity tez po 2 000 Euro za rejestracje
marki w lipcu 2014 roku i przez 10 lat beda jej wspotwiascicielami. Nowe etykiety (w cenie 2
EEuro za szt.) z nowym logo zostaty zakupione ze Srodkéw publicznych INRA i przekazane
producentom.

Na prosbe przetworcdw, na targu w Graben system etykietowania jest rozszerzany, aby objgé
produkty przetworzone (wyroby garmazeryjne, dzemy...). System nowych etykiet jest na razie
testowany: etykiety sg podzielone na dwie czesci i wskazujg, poprzez system koloréw, kto
wykonat produkt i skad pochodzg jego sktadniki.

Regularna ocena oddziatywania marki na targu w Grabels wykazata: i) pozytywny wptyw na
sprzedajacych — wiekszg dywersyfikacje produktow, wiekszg swiadomos¢ ekologiczng oraz
kreowanie/ wzmacnianie sieci wspdtpracy; ii) pozytywny wptyw na konsumentéw, ktorzy
preferujg kupno produktéw oznaczonych zielonymi i pomaranczowymi etykietami (niewielka
sprzedaz produktéw z liliowymi etykietami), zwracajg uwage na sezonowy charakter
produktéw i ich pochodzenie nawet podczas zakupdw w supermarketach (az po odrzucenie
produktow nielokalnych i niesezonowych) oraz kupujg mniej Swiezych produktow w
supermarketach i chetniej angazujg sie w systemy dostaw zywnosci (np. w prace komisji lub
promocje marki, itd.).
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5. Infrastruktura i logistyka

Producenci mogg korzysta¢ z marki bez zadnych optat, poza kosztem etykiet (okoto 2 Euro za
etykiete, ale cena spada w zaleznosci od ilosci etykiet). Etykiety s wykonywane przez firme
z potnocnej Francji, specjalizujgca sie w produkcji wyposazenia tego typu. Na targu w Grabels
ustawiono duzg tablice, ktdra prezentuje system etykietowania. Tablica znajduje sie tam caty czas,
aby mieszkancy mieli dostep do informadji o systemie przez caty tydzien (targ odbywa sie w soboty).
Na tablicy znajduje sie tez wydzielona czes$¢, gdzie mieszkancy moga zostawia¢ swoje opinie, pytania
i sugestie odno$nie inicjatywy.

Kodeks wykorzystania systemu etykietowania jest dostepny na stronie internetowej
samorzadu Grabels i INRA. Osoby zainteresowane wykorzystaniem systemu muszg otrzymac
zezwolenie od INRA i samorzadu Grabels. Kilku przedsiebiorcow, sieci producentdw i lokalnych
samorzaddéw z innych regiondw Francji przygotowujg sie do wdrozenia marki: pierwszym
krokiem jest utworzenie lokalnej komisji monitorujacej i kontrolujgcej, oraz zdefiniowanie
kryteriow ‘zrébwnowazonego rolnictwa’ dla produktdw oznaczanych zielonymi i
pomaranczowymi etykietami oraz okreslenie odlegtosci pochodzenia (200 km) dla produktéw
oznaczonych pomaranczowymi etykietami. W sktad komisji musi wchodzi¢ przynajmniej po
jednym przedstawicielu uzytkownikéw marki, konsumentow i partnerédw marki (np. lokalny
samorzad lub organizacja zajmujgca sie rozwojem lokalnym). Utworzenie, a nastepnie
funkcjonowanie komisji wymaga wyboru koordynatora. INRA i samorzad Grables odpowiadajg
za przestrzeganie kodeksu i w zwigzku z tym muszg by¢ w kontakcie z lokalnymi komisjami
ds. marki, wspierajac je przynajmniej na poczatku dziatalnosci, oraz w miare potrzeb
odwiedzajac i kontrolujgc niektdrych uzytkownikow. W zaleznosci od powodzenia
przedsiewziecia w kolejnych latach, by¢ moze powstanie specjalna strona internetowa
utatwiajgca wspdtprace, mozliwa tez jest ewolucja systemu wiasnosci marki.
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Informacje ogélne

Tytut studium przypadku: ~ Whitmuir Organics Ltd

Autor (studium przypadku): Heather Anderson

Kraj / region: Szkocja

Dane do kontaktu: heather@whitmuirtheorganicplace.co.uk

Whitmuir Organics to dziatajgce ekologiczne gospodarstwo rolne o powierzchni 140 akrow
(ok. 56ha) w regionie Scottish Borders. Gospodarstwo zajmuje sie hodowlg bydfa, trzody
chlewnej, owiec, kur i indykow, a takze uprawg warzyw, sataty i miekkich owocow. W 2006
roku w gospodarstwie powstata ekologiczna ubojnia i maty sklep sprzedajgcy produkty z
gospodarstwa. Utworzono tez klub osob wspierajgcych dziatalno$¢ gospodarstwa, bedacy
pewng formg dziatalnosSci rolniczej wspieranej spotecznie (CSA = community-supported
agriculture), w ramach ktérego cztonkowie co miesigc ptacg ustalong kwote w zamian za
produkty zywnosciowe.

Pod koniec 2009 roku dziatalno$¢ zostata rozszerzona i otwarto znacznie wiekszy, ekologiczny
budynek, w ktorym funkcjonowat sklep z produktami z gospodarstwa (nagrodzony jako
najlepszy sklep z zywnoscig ekologiczng w Wielkiej Brytanii) oraz restauracja. W 2012 roku
uruchomiono sklep internetowy i ustuge dostaw do domu, a w 2014 roku sprzedaz obwozng
zywnosci ekologicznej (organic food truck), udostepniajgc zywnos¢ ekologiczng w miastach i
podczas krajowych festiwali.

Zaleznie od pory roku, Whitmuir zatrudnia od 20 do 27 osdb, co odpowiada minimum 15 petnym
etatom. Wszyscy zatrudnieni majg umowy o prace i zarabiajg co najmniej pensje minimalng lub
wiecej.

Roczna warto$¢ miesa i warzyw hodowanych w gospodarstwie to okoto £100,000 (po cenach
hurtowych). Cata produkcja sprzedawana jest bezposrednio przez sklep stacjonarny, sklep
internetowy, restauracje lub poprzez niewielkg liczbe innych punktéw sprzedazy (niezalezne
sklepy z zywnoscig, restauracje i systemy dostaw bezposrednich). Roczne obroty sprzedazy i
dziatalnosci kateringowej siegajg £800 000. 10% produkcji sprzedawana jest hurtowo i prawie
10% sprzedawana jest online.

Ponad 280 oséb ma zarejestrowane konta uzytkownikdw, a ponad 60 000 odwiedza
gospodarstwo co roku. Na przestrzeni ostatnich 5 lat w gospodarstwie zorganizowano ponad
355 wydarzen, kurséw i pogadanek. W ramach wycieczek szkolnych gospodarstwo odwiedzito
ponad 1500 dzieci. Whitmuir prowadzi tez 5-dniowy kurs dla nauczycieli na temat
zrownowazonej zywnosci i rolnictwa. 367 osob kupito udziaty w gospodarstwie w ramach
CSA, dzieki czemu gospodarstwo stanie sie wiasnoscig spoteczng oraz przeksztatci sie w
przestrzen bedacg zywym przyktadem zrownowazonej produkcji zywnosci i zréwnowazonego
rolnictwa.
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1. Poczatki

Pete Ritchie i Heather Anderson kupili gospodarstwo — ziemie i budynki w 2000 roku, nie
posiadajgc Zzadnego wczesniejszego doswiadczenia w rolnictwie. Przez pierwsze piec lat
sprzedawali bydto i owce poprzez hurtowy tancuch zywnosci — tadowali bydto do cudzych
ciezaréwek, otrzymywali pocztg czek z zaptata, a jedzenie kupowali w supermarkecie. W 2006
roku ustyszeli o Teiki, japonskim systemie spotecznie wspieranego rolnictwa ekologicznego, w
ramach ktérego zwykli ludzie nawigzywali wspotprace z gospodarstwami, ktdre produkowaty dla nich
Zywnosc.

Zainspirowani tg ideg, w 2006 roku zbudowali nowg droge dojazdowg do gospodarstwa,
przeksztatcili jedng z obdr w sklep, zrujnowany magazyn w ubojnie i wzniesli pierwszy tunel
foliowy. Inwestycje sfinansowali w oparciu o Srodki wtasne plus 25% wsparcia z funduszu na
dywersyfikacje dziatalnosci rolnicze;j.

Gospodarstwo funkcjonowato jako spotka, matzenstwo petnito funkcje dyrektorow i
inwestowato w przedsiewziecie wiasne Srodki.

W 2009 roku, dzieki pozyskaniu wsparcia z Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich UE, w
wysokosci £330 000, powstat znacznie wiekszy, dedykowany budynek mieszczacy sklep,
kawiarnie i galerie, z w petni wyposazonymi kuchniami, toaletami i parkingiem. Projekt ten, o
catkowitej wartosci ok. £800 000 oznaczat duzg inwestycje kapitatu wtasnego i pozyczke z
banku. Utworzono spétke z 0.0. Whitmuir Organics Ltd (WOL) w celu prowadzenia dziatalnosci
komercyjnej i zatrudnienia pracownikow. Heather i Pete nadal petnili funkcje dyrektordéw, byli
tez udziatowcami i prowadzili gospodarstwo jako spotke. Gospodarstwo sprzedaje catg swojg
produkcje WOL, ktorej struktura spotki z o.0. daje pracownikom i klientom poczucie
bezpieczeistwa w zakresie zatrudnienia, higieny i bezpieczenstwa i odpowiedzialnosci
publicznej.

Biznes rozrastat sie dzieki silnej grupie osob wspierajgcych gospodarstwo, ktére co miesigc
wptacaty okresSlong kwote w zamian za produkty zywnosciowe. Na pytanie dlaczego wspieraja
gospodarstwo jasno stwierdzili, ze najwazniejszg role odgrywa zaufanie — mogli tu przyjechac
i na wiasne oczy zobaczy¢, skad pochodzi ich jedzenie i w jaki sposdb hodowane sg rosliny i
zwierzeta. Ta grupa nadal odgrywa kluczowa role dla rozwoju gospodarstwa i liczy obecnie
ponad 280 osbéb posiadajgcych aktywne konta.

Do chwili obecnej cate ryzyko finansowe ponoszone jest przez dwdjke dyrektordw.
Zabezpieczeniem kredytow sg budynki gospodarskie i ziemia. W ciagu ostatnich kilku lat pie¢
0sdb nabyto udziaty w spotce, ale jej pracownicy nie ponoszg zadnej odpowiedzialnosci za
finanse firmy.

2. Pozyskanie wsparcia

Zadne wsparcie biznesowe nie byto dostepne dla inicjatywy. Np., bardzo trudno jest zdoby¢
dane referencyjne do poréwnan (poziom zapaséw towaru do obrotdw, $rednie branzowe koszty
sprzedazy, proporcje zatrudnienia, srednie dane odnosnie obrotéw w stosunku do skali, itd.),
tak wiec wiasciciele spotki muszg polegac wytgcznie na wkasnym doswiadczeniu. W oparciu o
ich wczesniejsze doswiadczenia biznesowe, zorganizowali system zarzadzania spotkg, kwestie
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kadrowe, marketing i system sprzedazy. Wspotpracujg z biurem ksiegowym i bankami,
przygotowujg szczegdtowe rozliczenia dziatalnosci i prognozy na przysztos¢. Jednak nie mieli
zadnych wczesniejszych doswiadczen w dziatalnosci kateringowej i w pierwszych latach
zatrudniali zbyt wielu pracownikow.

Wsparcie finansowe z Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich UE (2008) oraz wczesniej z
funduszu dywersyfikacji dziatalnosci rolniczej (2005) byty pozyskane samodzielnie przez
wiascicieli gospodarstwa. Polityka rzadu odnosnie krétkich tancuchéw zywnosci prawie nie
istnieje w Wielkiej Brytanii, tak wiec nie istniaty ramy prawne, z ktérych gospodarstwo mogto
skorzystac. Finansowanie rzadowe dla sektora rolnictwa ekologicznego w Szkocji skierowane
jest do instytucji zajmujacych sie certyfikacjg, a nie ma zadnego wsparcia na dziatania
zZwigzane z rozwijaniem wspdtpracy w ramach tego sektora, kreowaniem nowych kanatow
dostepdw do rynku, kreowaniem infrastruktury wsparcia dla matych i $rednich producentow
oraz przetworcdw zywnosci. Dopiero niedawno powstata grupa lobbyingujaca w kwestiach
agroturystyki, co stanowi pierwszg oznake wsparcia dla obszaréw wiejskich. By¢ moze
znacznie bardziej optacalne bytoby przeznaczenie znacznych kwot pieniedzy, wydawanych
obecnie na optaty certyfikujgce, na cztonkostwo w grupach lobbyingowych.

Jesli nie powstang zadne ogodlne inicjatywy wspierajgce sektor lub nie bedzie rozwijana
infrastruktura, sektor pozostanie maty i zdominowany przez pojedynczych pionieréw, ktdrzy
najczesciej prowadzg dziatalno$¢ jednoosobowg i ponoszg sami cate ryzyko. Aby rozpocza
takg dziatalno$¢, trzeba mieC wiasny kapitat, dysponowac ziemig i zabudowaniami, ktdre
mogq stanowi¢ zabezpieczenie kredytow oraz ner bac sie zaryzykowac wiasnych pieniedzy.

Certyfikaty ekologiczne stanowig podstawe marki Whitmuir, ale brak efektywnego wsparcia
dla ekologicznej zywnosci ze strony rzadu Szkocji, w potaczeniu z negatywng percepcja
zywnosci ekologicznej przez opinie publiczng w Wielkiej Brytanii oznacza, ze przez ostatnie
piec lat gospodarstwo ‘ptyneto pod prad’. Aspekt komercyjny dziatalnosci (produkcja zywnosci
i sprzedaz bezposrednia) dziata w oparciu o bardzo niskg marze (a czasami bez marzy w
zwigzku z duzym oporem odnosnie podniesienia cen w Wielkiej Brytanii), a wszystkie aspekty
dotyczace wartosci dodanej — dostep do ziemi, edukacja, rolnictwo ekologiczne, dbato$¢ o
jako$¢ zycia zwierzat hodowlanych, przestrzen umozliwiajgca edukacje i wymiane
doswiadczen — pozostajg niedofinansowane.

Mozliwo$¢ odwiedzenia - fizycznie lub chocby poprzez skype - dziatajgcych przedsiewzie¢ z
zakresu krotkich tancuchow zywnosci mogtaby by¢ bardzo pomocna dla tych, ktorzy chca
rozpoczg¢ takg dziatalnos¢. Jesli chodzi o ogrodnictwo, np., w Wielkiej Brytanii brakuje
narzedzi wsparcia dla matych i Srednich plantatoréw. Wymiana do$wiadczen bytaby znacznie
bardziej skuteczna, gdyby odbywata sie poprzez narzedzia dostosowane do skali.

Rozwoj produktow

Gospodarstwo zaprojektowato wiasne etykiety i dziata zgodnie ze standardami rolnictwa
ekologicznego, ktdére nie koniecznie propaguje krotkie tancuchy zywnosci (np. kietbasy
produkowane z miesa z wiasnej hodowli i wtasnego uboju muszg by¢ oznaczone na etykiecie
‘produkt UE/ spoza UE’ poniewaz zawierajg przyprawy pochodzace z krajow poza UE).
Obecnie nie ma w Szkocji zadnego brandingu odnoszacego sie do krétkich fancuchdéw
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zywnosci, ale etykiety produktéw gospodarstwa zawierajg flage Szkocji jako jeden z
elementow graficznych.

Produkty gospodarstwa spetniajg wymogi ogdinych systemow kontroli jakosci, ktore nie sg
specjalnie dedykowane dla krotkich tancuchéw zywnosci. Gospodarstwo nie otrzymato
zadnego specjalistycznego wsparcia w zakresie rozwijania produktéw. Wiasciciele
gospodarstwa znali standardy dotyczace ekologicznej produkcji rolnej, ale musieli uzupenic
swojg wiedze w zakresie konkretnych wymagan branzy kateringowej oraz przepisow
dotyczacych ekologicznego przetwdrstwa rolnego. Sledzenie na biezaco zmian w przepisach
jest wymagajgcym zadaniem, jako ze spotka nie jest cztonkiem Zadnej krajowej sieci matych
firm kateringowych lub matych firm przetwérstwa zywnosci.

3. Dostep do rynku i konsumentow

Wiasciciele zbudowali wtasny sklep przy gospodarstwie oraz kawiarnie. Chcieli w ten sposdb
zacheci¢ konsumentéw do odwiedzania gospodarstwa, aby na wtasne oczy zobaczy¢ skad
pochodzi zywnos¢, ktorg jedza. Gospodrastwo uczestniczy tez w licznych wydarzeniach
lokalnych (targi, wystawy itd.) oraz seminariach, podczas ktérych promuje swoje produkty.
Jak juz wczesniej wspomniano, okoto 10% sprzedazy odbywa sie poprzez internet. Natomiast
rozwoj innych kanatow dostepu do konsumentdw wigze sie z nastepujacymi powaznymi
wyzwaniami:

e W zadnym ze szkockich miast nie ma zadaszonego targu z produktami ‘od rolnika’. Targi
odbywajg sie na ogdt tylko w soboty i nie jest mozliwe utrzymanie sie tylko z takiej
sprzedazy — zwlaszcza biorgc pod uwage przekonanie panujgce w Wielkiej Brytanii, ze na
takich targach kupuje sie jedzenie tylko na specjalne okazje, a nie na codzien. Ceny
wynajecia stoisk sg zaporowe - £100/dzien za stoisko bez odpowiedniej infrastruktury,
zlokalizowane najczesciej na parkingu miejskim bez dostepu do energii elektrycznej — co
oznacza, ze, np. mieso musi by¢ sprzedawane ze styropianowych termicznych skrzyn i nie
moze by¢ wtasciwie wyeksponowane. Nie ma polityki promujgcej lokalnych producentdw i
wiele stoisk sprzedaje np. ciasta i czekoladki, a nie produkty z lokalnych gospodarstw
rolnych. Operatorzy targéw postrzegajq je jako przedsiewziecia generujgce dochody, a nie
wsparcie dla krotkich fafncuchdw zywnosci. Brak wsparcia, infrastruktury i odpowiedniej
kultury konsumpcji hamuje rozwdj krotkich tancuchéw zywnosci w Szkocji.

e Obecnie nie ma kanatéw dojscia do ustug kateringowych dla sektora publicznego, a
wiasciciele gospodarstwa zostali poinformowani przez organizacie Food for Life,
stanowigcg organ certyfikujgcy stowarzyszenia Soil Association, ze gospodarstwo nie
zostato wpisane na ich liste dostawcdéw dla sektora publicznego, poniewaz ‘nie ma
zapotrzebowania na ekologiczng zywnos$¢, ktéra otrzymata wyrdznienia na poziomie
brgzowych lub srebrnych medali w konkursach branzowych’.

e W zakresie kateringu komercyjnego, spotce udato sie pozyskac zainteresowanie szefa
kuchni z pieciogwiazdkowego hotelu w Edynburgu, poniewaz mieszka niedaleko,
osobiscie odwiedzit gospodarstwo i poznat pracujgcego tam rzeznika. Menu restauragji
hotelowej informuje, ze zywnos$¢ pochodzi z tego gospodarstwa. Stanowi to dowdd na
docenienie jakosci oferowanych przez gospodarstwo produktow.
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Gospodarstwo nie wspétpracuje z supermarketami.

4. Infrastruktura i logistyka

Najwazniejsze potrzeby w zakresie wyposazenia:

o Sklep — witryny chtodnicze pozwalajgce na wiasciwg ekspozycje miesa,
elektroniczna kasa, zlewozmywak i umywalka, regaty.

o Kawiarnia — znaczaca inwestycja w zakresie wyposazenia kuchni (spelniajgca
wszystkie wymagania odnosnie gotowania i zmywania naczyn, pieczenia i
przechowywania w chtodniach, maszyny do lodu, witryny chtodnicze, ekspresy do
kawy, systemy obstugi).

o Ubojnia — potrzebuje trzyfazowego pradu, co oznaczato konieczno$¢ wydatku okoto
£20 000, aby zmodernizowac system przesytowy pradu. Potrzeba tez specjalistycznego
wyposazenia — chtodni i pomieszczenia krojowni o kontrolowanej temperaturze, miejsca
do wieszania tusz, maszyn do mielenia, do nadziewania kietbas, pakowarki prézniowej,
maszyny do etykietowania.

e Dystrybucja — samochdd - chtodnia.

W zakresie infrastruktury, wiasciciele musieli zbudowa¢ w petni wyposazong ubojnie,
zaadaptowac starg obore na pierwszy sklep, zbudowa¢ nowg droge dojazdowg i parking,
postawic tunel foliowy, a nastepnie zrealizowac inwestycje na duzg skale, obejmujgcg budowe
dedykowanego nowego budynku o powierzchni 600m? mieszczacego sklep/ kawiarnie/
galerie. Oznaczato to powazne zadtuzenie spétki, stanowigce ponad 30% kosztdéw statych.
Wiasciciele sami musieli ustali¢, czego potrzebujg, poniewaz nie mogli skorzystac¢ z zadnego
wsparcia specjalistow. Musieli sami znalez¢ wykonawcow do budowy i wyposazenia ubojni,
wykorzystujgc ich rady odnosnie potrzebnego sprzetu. Na szczescie udato im sie znalezc
odpowiedzialnego i profesjonalnego wykonawce, ktéry pomogt im w przeanalizowaniu potrzeb
i dostosowaniu do nich projektu oraz wyposazenia. Do budowy nowego sklepu potrzebowali
wsparcia architektdw i wykonawcy, aby odpowiednio rozplanowac¢ budynek. Gtownie jednak
opierali sie na wiasnej wiedzy.

W zakresie logistyki i dystrybucji, spotka musiata wykreowac¢ wiasng infrastrukture. Poniewaz
jest to jedyne gospodarstwo w regionie, ktdre dziata poprzez krétkie tancuchy zywnosci, nie
byto mozliwosci wypracowania zadnego wspdlnego podejscia do dystrybucji i infrastruktury.
Préby pozyskania finansowania na te dziatania w skali catej Szkocji zakonczyty sie
niepowodzeniem, z uwagi na brak spojnej polityki w zakresie krétkich fancuchdéw zywnosci.
Gospodarstwo znajduje sie na obszarze wiejskim — oznacza to, ze ma dostep do bardzo
wolnego internetu oraz, ze brakuje transportu publicznego (najblizszy przystanek autobusowy
zlokalizowany jest w odlegtosci 4 mil). Samorzad lokalny odmdwit prosbom wiascicieli
gospodarstwa odno$nie oznakowania i reklam. Brak transportu publicznego ma bardzo duzy
wplyw na rekrutacje pracownikéw, poniewaz oznacza, ze WSZYSCY pracownicy muszg miec
wiasne samochody (co jest trudne, poniewaz spdtka ptaci im pensje minimlang).
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Obecnos¢ spdtki w internecine jest kluczowa dla zwiekszenia sprzedazy. W 2006 roku
uruchomiono pierwszg strone web — w formacie periodyku, zaiwerajgcego duzo informacji na
temat gospodarstwa, ale nie bylo wowczas sklepu internetowego. Sprzedaz internetowa
dziatata przez okoto sze$¢ lat w oparciu o e-maile, odreczne notatki i zamdwienia telefoniczne,
a klienci zamawiali produkty w oparciu o wiedze na temat upraw i hodowli prowadzonych w
gospodarstwie. Dla kazdego z klientdw prowadzono konto, ktére umozliwiato przesledzenie
zakupOw i ptatnosci oraz przygotowanie raportu, ktory byt przesytany pocztg raz na dwa
miesigce.

W 2012 roku powstat sklep online — jego uruchomienie wymagato ogromnej ilosci prac
przygotowawczych, opisanych ponizej, w Zataczniku 1. Obecnie spotka pracuje juz na trzeciej
wersji strony web. Kazdy z etapéw wymagat znacznych inwestycji ze Srodkéw wiasnych.
Ostatnia zmiana dotyczyta opracowania strony posiadajgcej znacznie lepsze procedury
zakupow, z ktorej mozna tez korzystac na tablecie lub smartfonie. Strona ta jest w stanie
unies¢ znacznie wieksze obroty sprzedazy, ktére moznaby otrzymac poprzez nawigzanie
wspdtpracy z innymi producentami (np. Organic Scotland Online), ale na razie nie udato sie
wypracowa¢ mechanizmoéw wspdtpracy.

Podsumowujac: pomimo, ze obroty gospodarstwa przekraczajg obecnie znacznie obroty
osiggane w 2005 roku - okoto £25 000 - z hurtowej sprzedazy owiec i bydta, zyski gospodarstwa
sg niewielkie. Gospodarstwo nie bytoby tak zadituzone, jak obecnie, gdyby utrzymato tylko
hurtowe dostawy na rynek towarowy. Jednak, spotce udato sie:

e utrzymac 20+ miejsc pracy na obszarze wiejskim przez okres wiecej niz 5 lat;

e zwrdci¢ do kasy publicznej poprzez ptacony VAT, lokalne podatki od dziatalnosci
gospodarczej i podatek dochodowy, znacznie wiecej, niz otrzymata w ramach dopfat
bezposrednich (€7,000 rocznie) i dotacji z Programu Rozwoju Obszardéw Wiejskich;

e przyja¢ ponad 60 000 odwiedzajgcych rocznie, w tym 1 500 ucznidw szkdt;
o przeksztatci¢ prywatne gospodarstwo w maijatek publiczny;

e znaczgco zwiekszy¢ biordznorodno$¢ w gospodarstwie;

e uruchomic trzy nowe biznesy przy gospodarstwie;

o wykreowac przestrzen, w ramach ktorej ludzie mogg angazowac sie w zagadnienia
dotyczace zrownowazonego rolnictwa i zrdwnowazonej zywnosci.

kkk
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Zatacznik 1: Jak zatozyc sklep online

Krok 1 — Projekt systemu

e Znajdz program do prowadzenia sklepu online, ktéry jest kompatybilny z systemem
kasy elektronicznej i systemem zarzadzania towarem, ktérych uzywasz. Po dosy¢
dtugich poszukiwaniach, Whitmuir Organics zmuszony byt do zamdwienia opracowania
oprogramowania dostosowanego do ich indywidualnych potrzeb, tak, aby
wykorzystywany przez nich system kasowy E-pos byt w petni kompatybilny z systemem
sklepu online Magento.

e Podziel caty towar (ok. 3 000 produktdw) na dziaty i kategorie (np. Napoje, Alkohol, Wino
itd.), dopasowane do struktury systemu kasowego i sklepu online. Wybierz atrybuty
produktéw pod katem wyszukiwarki (np. bezglutenowy, bez nabiatu, kraj pochodzenia
itd.).

e Dotdz staran, aby zdjecie kazdego z produktdw byto wysokiej jakosci — moze to
wymagac zatrudnienia fotografa z profesjonalnym sprzetem i o$wietleniem.

Krok 2 — Wprowadzenie wszystkich produktow do systemu online

Whitmuir Organics zatrudnit na pare miesiecy dodatkowego pracownika, ktérego zadaniem
byto wprowadzenie kazdego z produktéw do systemu — przygotowanie opisu dla kazdego z
produktdéw, podkreslenie istotnych i wyrdzniajagcych go cech, przypisanie do wiasciwej
kategorii, dodanie zdjecia itd.

Krok 3 — Zarzadzanie towarem

Poniewaz Whitmuir Organics sprzedaje witasne mieso i duze ilosci Swiezych produktdw,
konieczne byto opracowanie nowych metod zarzadzania towarem.

¢ Produkty suszone, sprzedawane na sztuki sg tatwe w obstudze — system kasowy i sklepu
online musza by¢ potgczone, a ceny i zapas towaru mozna elektronicznie aktualizowac co noc.
Towary te sg dodawane/ usuwane z listy co tydzien. Whitmuir Organics ustalit minimalng
iloS¢ towaru na sktadzie, tak, aby system online wiedziat, kiedy ma informowac o
niedostepnosci towaru.

e Produkty $wieze wymagaja bardziej skomplikowanego podejscia, poniewaz
sprzedawane sg na wage — cena za kg w sklepie stacjonarnym, ale w sklepie online
potrzebna jest cena za szt.

e Konieczne byto ustalenie przyblizonej wagi i skalkulowanie ceny za szt. dla kazdego z
produktéw sprzedawanych na wage — np. w sklepie stacjonarnym mieso mielone
sprzedawane jest po £13.20 za kg, a online w paczkach o wadze 500g za £6.60 lub 250g
za £3.30. Wotowine mozna kupi¢ w kawatkach o wadze 1,5 kg, 1 kg lub 0,5 kg. Kietbaski
sprzedawane sg w paczkach po 6 szt, kazda kietbaska wazy Srednio 60g, a paczka kosztuje
£3.76; kotlet schabowy wazy Srednio ok. 150g i cena za szt. wynosi £2.72.

e Podobnie jest z owocami i warzywami — trzeba skalkulowag, ile szt. jabtek sktada sie na
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0,5 kg, ile $rednio wazy baktazan oraz w jakiej wielkosci kawatkach bedzie sprzedawany
ser. Te wszystkie przygotowania sg bardzo czasochtonne. Dopiero teraz Whitmuir
Organics zoptymalizowat swdj system tak, ze obstuga sklepu online wykonuje wszystkie
kalkulacje w oparciu o otrzymywany arkusz excel, zawierajgcy ceny za kg i szczegoty
odnosnie kraju pochodzenia.

Towary te nie sg zarzadzane przez oprogramowanie, poniewaz sg krojone Ilub
przygotowywane na zamoéwienie, tak wiec sklep internetowy jest ustawiony tak, aby
pokazywac je jako zawsze dostepne. Rozwigzania te spotka wypracowata sama, w oparciu
o swoje doswiadczenia. W ciggu ostatnich dwoch lat, sklep internetowy byt modernizowany
3 razy. Obecnie jest tez dostepny na tabletach i smartfonach.

Krok 4 — System dostaw

Whitmuir Organics w swdj system wigczyt tez wyszukiwarke koddéw pocztowych i system
regulujacy dni dostaw, tak, aby klienci mogli sprawdzi¢, czy do ich lokalizacji prowadzone
sg dostawy oraz w ktory dzien otrzymajg zamowiony towar.

Istnieje tez oddzielna baza danych dotyczaca dostaw (okoto 20% klientéw nadal zamawia
telefonicznie lub emailem, lub tez zamawia te same produkty, nie uzywajgc sklepu online
— tacy klienci obstugiwani sg poprzez tg baze).

Po przygotowaniu zamdwienia i podliczeniu go, paragon zakupu dofgczany jest do kopii
zamowienia i wktadany do skrzynki na towary dla klienta.

Arkusz z informacjami o miejscu przechowywania towaréw do konkretnego zamdwienia
jest przekazywany kierowcy, ktdry kompletuje zamdwienie (w ramach jednego zamdwienia
mogg sie znalez¢ towary przechowywane w temperaturze pokojowej, w chtodniach,
produkty $wiezo upieczone lub mrozone).

Kierowca Whitmuir Organics bardzo dba o wysokg jako$¢ obstugi klienta i pamieta o
roznych waznych szczegdtach dotyczacych poszczegdinych klientdw. Dostawy do domu
stanowig okoto 10% sprzedazy Whitmuir Organics. Srednio jest to okoto 150 dostaw w
miesigcu, o Sredniej wartosci £40.

Wyzwania/ problemy, ktére trzeba wzig¢ pod uwage;
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Potrzebny jest elektroniczny system zarzadzania towarem, w ramach ktérego wszystkie
produkty muszg mieC przypisany swdj kod towaru (SKU — jednostka magazynowa).
Wspotpracujgc z matymi przetwdrcami, operator sklepu musi sam generowac te kody dla
produktow.

Trzeba wypracowac system sprzedazy produktéow Swiezych (sprzedawanych na wage),
aby umozliwi¢ sprzedaz internetowg w oparciu o Srednig wage sztuki/ opakowania.
Konieczne jest dopasowanie posiadanego aktualnie towaru do ceny online — by¢ moze
kotlety, ktére masz do sprzedania w tym tygodniu sg wieksze niz zwykle, ale musisz je
sprzedac po cenie zgodnie z opisem online.
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Konieczne s3 zdjecia produktow dobrej jakosci, a uruchomienie systemu sprzedazy online
wymaga sporego wsparcia.

Pracownicy muszg regularnie uaktualniac sklep internetowy, tak, aby odpowiadat temu, co
jest dostepne tez w sklepie stacjonarnym.

Potrzebny jest pracownik, ktéry zna sie na technologiach informatycznych, umie rozmawiaé
z programistami i potrafi zarzadzac tresciami systemu sklepu online. Sklep online musi by¢
regularnie uaktualniany — zaréwno pod katem towaru, cen, jak i tresci. Te zadania
wymagdajg innych umiejetnosci, niz te potrzebne do sprzedazy w sklepie.

Konkurujesz z wszystkimi innymi, ktorzy sprzedajg online — i nie dysponujesz ich
budzetem. Procedury ‘dodawania do koszyka’ i ptatnosci muszg by¢ tatwe w uzyciu, bo
kupujacy online sg niecierpliwi i bezlitosni.

Uruchomienie sklepu online to droga inwestycja i tatwo mozna wydac pienigdze na
niepotrzebne rzeczy — musisz wiedzie¢ wiecej niz programisci, aby odpowiednio
przygotowal opis tego, czego potrzebujesz. Musisz wiedzie¢, jakie s mozliwosci
programu, bo czesto zdarza sie, ze Twoja niedokapitalizowana firma konkuruje z
globalnymi koncernami.

Musisz sie zastanowi¢ nad politykg cenowa. Whitmuir Organics sprzedaje po tej samej
cenie online, co w sklepie stacjonarnym, dodajac optate za dostawe. Wynika to z faktu,
ze duza grupa sposrod ich klientdw online odwiedza réwniez sklep stacjonarny.
Przygotowujac i dostarczajgc zamdwienie online, potrzebujesz wiekszego nakfadu pracy
ze strony pracownikow, ale nie osiggasz wiekszych przychoddw ze sprzedazy.

Trzeba podtrzymywacé mite relacje z klientami i zachecac ich do kupowania, réwniez z
klientami, ktdrzy nigdy nie byli w gospodarstwie i mogg mie¢ mylne wyobraZzenia o jego
dziatalnosci.
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Informacje ogolne:

Tytut studium przypadku: Suffolk Food Hall

Autor: Martin Collison

Kraj / region: Suffolk, Anglia

Dane do kontaktu: Oliver Paul, Tel: +44 (0) 1473 786610 Web: www.suffolkfoodhall.co.uk
Znajdz nas na: Facebook, Twitter, Blog, Pinterest, Instagram

Suffolk Food Hall Ltd, Wherstead, Ipswich, IP9 2AB

Suffolk Food Hall dziata od 2007 roku. W ramach inicjatywy udato sie przenieS¢ idee sklepu przy
gospodarstwie rolnym na wyzszy poziom. Jego wspottworca i dyrektor, Oliver Paul jest zwolennikiem
tezy, ze ‘krotkie tancuchy zywnosci dziatajgce na matg skale powinny by¢ fatwiejsze w
zarzadzaniu i dziataC z wiekszg marzg'.

Prowadzona dziatalnoS¢ stanowi mieszanke sprzedazy bezposSredniej, sprzedazy online,
przetwdrstwa zywnosci, ustug kateringowych i organizacji wydarzen. Jej sukcesy zostaty
docenione za pomocy licznych nagrdd lokalnych, regionalnych i krajowych. W trakcie
pierwszych siedmiu lat dziatalnosci firma:

e Otrzymata tytut Champion of Champions (‘Mistrz Mistrzow’) w 2015 przyznany przez
wszystkich wczesniejszych laureatow ‘wiejskich oskarow’ przyznawanych przez
organizacje Countryside Alliance. Zostata wybrana przez firmy o podobnej dziatalnosci
najlepszg restauracjg przy gospodarstwie rolnym w Wielkiej Brytanii w 2013. Otrzymata
tytut najlepszego zaktadu przetwdrstwa miesnego przy gospodarstwie rolnym w Wielkiej
Brytanii (wyboru dokonuje krajowe stowarzyszenie sklepdw dziatajacych przy
gospodarstwach rolnych, FARMA) zaledwie w trzecim roku funkcjonowania. Ubojnia dziata
w oparciu o ustalone relacje z niewielkg liczbg dostawcow — rolnikéw oraz korzysta z
jednej firmy logistycznej zajmujgcej sie logistykg miesa.

e Uruchomita tradycyjng piekarnie produkujgcg szeroki asortyment pieczywa siedem dni w
tygodniu, w oparciu o rézne rodzaje lokalnej maki, np. mielonej w tradycyjnych
kamiennych zarnach w mtynie wodnym.

e Uruchomita sklep z zywnoscig o powierzchni 800 m?, ktéry jest zaopatrywany zgodnie z
zasadami: ‘najpierw jakos¢’ oraz ‘produkty lokalne, pochodzgce z naszego regionu’. Oferta
Suffolk Food Hall jest wszechstronna i catoroczna, co oznacza, ze musi bilansowa¢ swoje
etyczne dazenia dotyczace sezonowosci produktdw, ich lokalnego pochodzenia oraz ich
jakosci z wygoda oraz wartoscig jaka niosg dla konsumentdéw.

e Posiada siedmiometrowg ‘mokrg’ lade do sprzedazy ryb, oferujac ryby lokalne, z
wschodniego wybrzeza Anglii oraz bardziej egzotyczne z targu Billingsgate Market w
Londynie.

e Uruchomita inne dziatania, jak restauracja, delikatesy, sklep z winem i piwem, centrum
ogrodnicze, studio pilatesu, kawiarnie — co roku pojawiaja sie kolejne, nowe pomysty.

Pod koniec 7 roku dziatalnosci (2014) firma zatrudniata ponad 95 osdéb. Biznes przynosit
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operacyjne zyski w kazdym miesigcu dziatalnosci od momentu uruchomienia. Obroty w
siodmym roku wzrosty o0 12%, do £3,2mlIn. Obecnie biznes wkracza w smy rok dziatalnosci i
rocznie przycigga okoto 250 000 osdb (w sumie w ciggu siedmiu lat odwiedzito go ponad
1 000 000 klientdw). Obecnie zatrudnia ponad 100 oséb i kontynuuje rozwdj nowych inicjatyw
— jak, np., remont chaty na wiosne 2015, gdzie goScie mogg wypi¢ herbate i zjes¢ lody. Od
momentu uruchomienia, biznes wygenerowat sprzedaz o wartosci £20min. Zatrudniajgc
ponad 100 osdb, stat sie waznym graczem w lokalnej gospodarce.

1. Poczatki

Biznes prowadzg kuzyni Oliver i Robert Paul. Ich rodzina prowadzi dziatalno$¢ rolniczg w
okolicy od pieciu pokolen. Gtéwny budynek - Food Hall — to dawna obora.

Gospodarstwo oferuje wotowine z wtasnego bydta rasy Red Poll i wieprzowine z wtasnych $win.
Wraz z rozwojem firmy, zmienita sie struktura zatrudnienia, a obecnie, z ponad 100 pracownikami,
struktura zatrudnienia jest dobrze rozwinieta — gtéwne dziaty biznesu majg swoich menadzerdw,
sq tez funkcje specjalistyczne, jak zgodno$¢ z przepisami, media i marketing.

Firma jest firma rodzinng, ale niektdre z dziatan sg prowadzone w ramach oddzielnych firm,
prowadzonych przez lokalnych przedsiebiorcow, ktdrzy sg ich wtascicielami. Rodzina Paul’ow
w kontaktach z dostawcami od poczatku stosowata podejscie oparte na wspdtpracy, ktére
zaklada harmonijng relacje miedzy rolnikiem, przetworcq i zespotem Food Hall.

Relacje handlowe budowane sg w oparciu o proste kontrakty — na zasadzie ‘kup i dostarcz/
odbierz’ - i ustalone ceny, co tagodzi fluktuacje otwartego rynku. Biznes wykorzystuje proste
zasady prawne, ptaci swoim dostawcom bez opdznienia i uzywa struktury ‘otwartej marzy
detalicznej’. Terminu tego firma uzywa w celu opisania sposobu wspotpracy z dostawcami —
oznacza on, ze dostawcy doktadnie znajg relacje ceny hurtowej do ceny detalicznej (tacznie
z VAT-em itd.), i wiedza, ze firma pracuje z nimi i dla nich, a nie ‘wyciska’ z nich najnizsze
ceny. Tak wiec marza detaliczna jest ‘otwarta’ i transparentna dla lokalnych dostawcow.

Firma wierzy w inwestowanie czasu i mysli w pomoc swoim dostawcom w rozwijaniu
produktéw, w rozwdj marki (w tym odnosnie wymogoéw standardéw handlowych), w
usprawnienie systemu obtugi zamdwien, zbieranie informacji zwrotnej od konsumentdw itd.
Biznes dazy do wykreowania nowego modelu w tancuchach zywnosci, w ktorym ‘maty’
oznacza fatwy do zarzadzania, oferujgcy wieksze marze brutto zaréwno dla dostawcow, jak i
dla Food Hall, z nizszymi kosztami statymi niz w przypadku dtuzszych tafncuchéw zywnosci.
Zwiekszanie skali dziatania w pogoni za wiekszymi zyskami wymaga duzych naktadow i wigze
sie z ryzykiem, oraz, zazwyczaj, z nizszymi marzami. Food Hall wybrat droge statego wzrostu,
przy jednoczesnym utrzymaniu rozsadnej marzy dla wszystkich lokalnych firm
zaangazowanych we wspotprace.

Firma wierzy, ze krétsze tancuchy zywnosci — z krétszymi dystansami transportu towardw,
wyzszg jakoscig produktdéw i wiadomym pochodzeniem — sg silniejsze i bardziej odporne.
Krotszy fancuch ogranicza tez potrzeby transportowe i magazynowania, co przektada sie na
dodatkowe korzysci srodowiskowe.
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2. Pozyskanie wsparcia

Rozwdj biznesu byt w znacznej czesci sfinansowany z funduszy prywatnych rodziny i innych
przedsiebiorcéw zaangazowanych w Food Hall. Fakt, ze firma przynosita zyski od pierwszego
miesigca dziatalnosci utatwit to i umozliwit zacigganie pozyczek, gdy byto to potrzebne.
Ponadto, niektore wieksze inwestycje — jak, np., kuchnia polowa (ukonczona w 2012 roku)
otrzymaty wsparcie z dotacji z UE.

Jednak najwazniejsze wsparcie pochodzi ze strony Swiadomych konsumentdéw, ktorzy
rozumiejg, ze lokalni, niezalezni dostawcy mogg dostarczyC lepszg jakoS¢ po przystepnej
cenie, a w sezonie — po najlepszej cenie. Food Hall to tez zupetnie inne doswiadczenie, niz
zakupy w supermarkecie — ze specyficzng atmosferg, intymnoscig, mozliwoscig
porozmawiania bezposrednio z producentem, nauczenia sie nowych rzeczy, sprobowania
czego$ nowego — wszystko to stuzy budowaniu lojalnosci klientéw i wsparcia z ich strony.
Ceny sg konkurencyjne, poniewaz krotszy tancuch zywnosci i prostszy model dostaw
przektadaja sie na nizsze koszty state i lepsza marze.

Suffolk Food Hall ma kontakty z 27 lokalnymi i krajowymi agencjami rzadowymi. Regulacje prawne s
bardzo czesto skomplikowane i stanowig duze obdazenie dla matej firmy. Duzym wsparciem dla firmy moze
by¢ pragmatyczne podejéde ze strony urzednikdw, w miejsce dogmatycznego. Food Hall zatrudnia
specjaliste ds. przestrzegania regulacji prawnych. Specjalista ten oraz dyrektorzy ktadg duzy
nacisk na inwestycje zwigzane z bezpieczenstwem zywnosci, bhp, standardami handlowymi,
bezpieczestwem przeciwpozarowym, regulacje dotyczace zatrudniania mtodych osdb,
prawidtowg gospodarke odpadami, zarzadzanie ruchem samochodowym, pozwolenia na
organizacje wydarzen, certyfikacje wykorzystywanego sprzetu i urzadzen, zarzadzanie
krajobrazem i Srodowiskiem.

3. Rozwdj produktow

Firma podlega inspekcji sanitarnej wtadz lokalnych i udato jej sie zdoby¢ poziom 5 — ocene
bardzo dobrg (najwyzszg z mozliwych) w ramach systemu ewaluacyjnego Brytyjskiej Agencji
ds. Standardéw Zywnoéci. Od poczatku w swojej dziatalnosci biznes koncentrowat sie na
jakosci, zaréwno sprzedawanych produktéw, jak i obstugi klienta.

Suffolk Food Hall jest teraz dobrze znang marka. Firma pomaga tez w promocji innych
lokalnych marek i oferuje produkty zywnosciowe i napoje od lokalnych producentéw o
podobnym etosie dziatalnosci. Jest cztonkiem lokalnej organizacji zrzeszajacej sklepy przy
gospodarstwach rolnych - Suffolk Farm Shop Charter.

Firma pracuje ze swoimi partnerami biznesowymi, aby pomoc im w rozwijaniu wiasnych
produktow. W kazdym przypadku, nacisk ktadziony jest na *historie’ produktu — skad pochodzi,
jak jest produkowany i co sie z nim dzieje pdzniej — czyli podrdz, jakg odbywa z pola na talerz.

Firma korzysta z odrodzenia zainteresowania jedzeniem w Wielkiej Brytanii, do czego
przyczyniajg sie kucharze — celebryci. Inne korzystne czynniki to wzrost zainteresowania
zdrowym trybem zycia, oraz pewnoscia, jakg daje wiadome pochodzenie zywnosci. Rola
firmy w lokalnej gospodarce jest jasna i stale wzrasta. Jej produkty odpowiadajg na potrzeby
wynikajace z aspiracji konsumentdw, aby wspierac lokalng gospodarke poprzez wsparcie dla
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sklepéw sprzedajacych lokalne produkty zywnosciowe ‘od rolnika’. Promuje tez jedzenie jako
element wypoczynku za posrednictwem ustug kateringowych i programy organizowanych
wydarzen.

4. Dostep do rynku i konsumentow

Biznes koncentruje sie na rozwijaniu swoich rynkéw zbytu, tak, aby sprzedawaé towary
bezposrednio odbiorcom kofcowym, zarédwno w sklepie stacjonarnym, w gopsodarstwie,
gdzie produkty sg produkowane, poprzez ustugi kateringowe oraz w sklepie online.
Réznorodnos¢ i duzy asortyment produktdw przycigga szerokie rzesze klientow, a ustuga
online pozwala robi¢ zakupy tym, ktdrzy mieszkajg troche dalej. Klienci, ktérzy przyjezdzajg
do Food Hall, Zzeby kupi¢ produkty zywnosciowe, czesto korzystajg tez z ustug kateringowych.

Food Hall organizuje tez coraz wiekszg liczbe wydarzen, np. w maju 2015 zorganizowano:
e 2 warsztaty pieczenia chleba;

o Warsztaty pieczenia ciast;

e Warsztaty robienia czekolady dla dorostych z Petite i Sweet;

e Otwarcie i zakonczenie Festiwalu Spacerowego w Suffolk;

¢ Kuchnia indyjska z Badu Thonbhani, zwyciezcg konkursu Great Taste Award;

e Warsztaty plastyczne DrawEast;

e \Warsztaty robienia czekolady dla dzieci z Petite i Sweet.

Organizacja takich wydarzen pomaga w przyciggnieciu nowych klientdw, zwieksza liczbe
odwiedzajgcych Food Hall i promuje dziatalno$¢ firmy.

5. Infrastruktura i logistyka

Gtéwnym budynkiem Food Hall jest zaadaptowana dawna obora. Wraz z rozwojem biznesu,
powstawaty nowe zabudowania. Firma przynosi zyski od momentu uruchomienia w 2007
roku, co umozliwia ciggte reinwestowanie Srodkéw i rozwoj.

Najwiekszg inwestycjg w ostatnich latach byta budowa kuchni polowej, ktérg uruchomiono w
lipcu 2012 roku. Jest to budynek o powierzchni 800m?, ktdéry posiada 10 miejsc do produkcju
zywnosci, do wykorzystania przez lokalnych rolnikdw i matych przetwdrcow. Idea, jaka
przyswiecata uruchomieniu kuchni zakfada, ze odwiedzajgcy mogg przyjs¢ i zobaczyé, jak
powstajg produkty, a potem je kupi¢. W budynku s3 tez sale konferencyjne, audytorium,
kuchnie demonstracyjne do prowadzenia zaje¢ edukacyjnych, tak, aby pokaza¢ konsumentom
wszystkie etapy tancucha zywnosci lokalnej. Kuchnie polowg uruchomiono w ramach projektu
dofinansowanego ze Srodkéw Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich UE.

Strona web firmy rozrosta sie wraz z rozwojem firmy. Oprdcz informacji o Food Hall i
organizowanych wydarzeniach, strona zawiera sklep online, za posSrednictwen ktdrego klienci
mogq kupi¢ oferowane produkty.
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Informacje ogélne

Tytut studium przypadku: Uruchomienie 4 gospodarstw w systemie krotkich
lancuchow zywnosci z wykorzystaniem srodkow
publicznych
Autor (studium): Gilles Maréchal
Kraj / region: Francja / Bretania / miasto Bruz
Dodatkowe informacje (osoba do kontaktu lub website):
http://www.ville-bruz.fr/Agriculture-biologique-
innovations.html

Monitorujgc lokalny rynek nieruchomosci w 2009 roku, gmina Bruz (niedaleko Rennes w
Bretanii) dowiedziata sie, ze dwudziestotrzy hektarowe gospodarstwo zostato wystawione na
sprzedaz. Gospodarstwo byto potozone w doskonatej lokalizacji, zaledwie 1 km od miasta, w
pieknej okolicy. Z pomocg innych lokalnych samorzaddw udato sie naby¢ gospodarstwo na
zasadzie pierwokupu. Partnerzy postanowili wspdlnie zorganizowaé gospodarstwo
produkujgce warzywa, dziatajagce w systemie kroétkich tancuchéw zywnosci, ktére bedzie
spetniac kluczowe wymagania tego systemu:

Dostep do gruntdw byt zapewniony, poniewaz staly sie one wiasnoscia samorzadow.

Gospodarstwo zostato podzielone na 4 dziatki po szeS¢ hektarow;

e Samorzad ogtosit przetarg na przejecie 4 dziatek, zawierajgcy warunek, ze zwyciezcy beda
musieli opracowac¢ wspolny biznes plan, aby unikng¢ konkurowania ze sobg, co miatoby
miejsce, gdyby produkowali te same produkty. Mieli tez dostarcza¢ zywnos¢ do szkolnych
stotéwek przez caty rok;

e Samorzad stworzyt nowe mozliwosci rynkowe: ustugi kateringowe dla stotéwek oraz nowy
targ z zywnoscig ekologiczng (w miescie funkcjonowat juz jeden), ktory dziatat w innych
godzinach (17.00- 20.00, dla oséb wracajacych z pracy do domu);

e Gwarancje z wiarygodnych zrédet oraz nowy potencjat rynkowy umozliwity pozyskanie
finansowania projektu od bankow.

Rolnicy rozpoczeli prace w 2011 roku. Obecnie zatrudniajg 13 oséb, co odpowiada 10 petnym
etatom. Ich produkty majg szerokie grono odbiorcow:

¢ Klienci cotygodniowego targu;

o Swiadomi konsumenci, kupujacy za poérednictwem sasiednich inicjatyw rolnictwa
wspieranego spotecznie (CSA = community-supported agriculture) i gospodarstw
rodzinnych (AMAP = Association pour le Maintien d'une Agriculture Paysanne);

e Lokalne szkoty, w ktdrych obecnie zywno$¢ ekologiczna stanowi prawie 80% w takich
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GRUPA FOKUSOWA EIP-AGRI INNOWACYJINE ZARZADZANIE KROTKIM tANCUCHEM ZYWNOSCI

kategoriach, jak pieczywo (lokalne), mleko i nabiat (lokalne) i produkty suche.

1. Poczatki

Zaangazowanie wiadz publicznych miato kluczowe znaczenie dla rozwoju tej inicjatywy
krétkich fancuchdw zywnosci (SFC). Kierunek zaktadajacy kreowanie lokalnej sieci SFC zostat
wyznaczony przez lokalng Agende 21. Che¢ ze strony samorzadu do kupowania lokalnych
ekologicznych warzyw dla szkét potgczono z mozliwoscig zakupu ziemi. Dziatania te miaty na
celu: . e

///‘

e Zbudowac tancuch zywnosci, aby karmic
uczniéw lokalnych szkdt Swiezymi,
zdrowymi i réznorodnymi warzywami;

e Stworzy¢ nowe miejsca pracy w okolicy.

Wazna role odegraty w tej inicjatywie

lokalne samorzady:

e Wiadze gminy — monitorujgc mozliwosci
zakupu ziemi oraz otwierajgc rynki dla

producentéw (cotygodniowy targ, szkoty,
naprawa drogi dojazdowej do czterech dziatek);

e Rennes Métropole — wsparcie prawne;

e Rada prowincji Ille et Vilaine — mozliwosci prawne i budzet umozliwiwajace zakup 23
hektaréw oraz nieuzytkowanie ich w czasie trwania przetargu;

e Rada region — pomogta w analizie projektu i rozpropagowaniu informacji o przetargu.
Organizacje branzowe réwniez odegraty istotng role:

e W doradztwie technicznym odnosnie jakosci i urodzajnosci gleby,

¢ W przygotowaniu odpowiedniego biznes planu,

e W doradztwie na temat zagadnien dot. rozwoju zréwnowazonego (bioréznorodnos¢, ochrona
wad, ...).

Struktura zarzadzania zostata stworzona z pomocg stowarzyszenia zajmujgcego sie organizacja
dziatalnosci gospodarstw rolnych. Na inicjatywe sktadajg sie 4 dziatki z 5 wtascicielami. Stworzyli
oni spodtdzielnie, ktdra zajmuje sie sprzedazg produktow oraz firme, ktéra zarzadza obszarem
1,2 ha, na ktérym znajduje sie ekologiczny budynek mieszczacy sklep, centrum edukacyjne i
sanitariaty. Uczniowie lokalnych szkét regularnie korzystajg z centrum, uczac sie o tym, skad
bierze sie zywnos¢, ktorg jedza, jak wygladajg surowe warzywa, jak nalezy je pielegnowac itd.

Rolnicy, ktdérzy przejeli dziatki otrzymali finansowanie na bardzo korzystnych warunkach,
poniewaz wynegocjowat je samorzad, majacy znacznie lepszg pozycje w negocjacjach z
bankiem, niz indywidualni rolnicy.

Najmniej satysfakcjonujgcym elementem projektu pozostaje zarzadzanie catoscig inicjatywy
oraz relacje pomiedzy rolnikami. Przetarg zawierat warunek, ze kandydaci do przejecia 4
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dziatek muszg zawrze¢ miedzy sobg porozumienie, ktdre umozliwi im unikniecie niszczacego
wptywu konkurenciji. Niestety, mieli zbyt mato czasu na przygotowanie tego porozumienia we
wihasciwy sposéb oraz prawie sie nie znali. Obecnie, nawet wspdlne uzytkowanie maszyn
rolniczych moze okazac sie zrodtem konfliktdw i nieporozumien.

2. Pozyskanie wsparcia

Specyficzne uwarunkowania projektu, ktéry faczy wiadze lokalne i organizacje branzowe
umozliwity rolnikom przejmujgcym ziemie dostep do wszelkiego mozliwego wsparcia, zaréwno
pod wzgledem szkolen specjalistycznych, jak i doradztwa ekonomicznego. Kazdy z 4 rolnikdw
miat zagwarantowany dostep dla swoich dostaw do lokalnych szkét. Musieli zarzadz

¢ Interwencja publiczna przyczynita sie do obnizenia kosztu ziemi na obszarze podmiejskim,
gdzie ziemia jest droga;

e Lokalizacja czterech dziatek umozliwiata im wspdlne uzytkowanie sprzetu i maszyn
rolniczych (chociaz stanowi to tez zrodto konfliktdw);

e Z uwagi na duze wsparcie dla projektu, tatwiej byto przekona¢ banki do kredytowania
inicjatywy.

3. Rozwdj produktow

Do chwili obecnej, podjeto relatywnie niewiele dziatarh w zakresie rozwoju produktéw. Jedyne
oznakowanie produktow odnosi sie do certyfikatow ekologicznych, ktére stanowity warunek
konieczny, aby gmina mogta kupowac produkty oraz uruchomi¢ targ. Celem projektu nie byto
jednak wypracowanie nowych produktdéw, inicjatywa miata dotyczy¢ okreslonej grupy
produktow, a kazda z 4 dziatek miata sie specjalizowa¢ w produkcji wybranych produktow.

4. Dostep do rynku i konsumentow

Rolnicy zaopatrujg szkoty i sprzedajg swoje produkty w sklepie dziatajgcym przy
gospodarstwie. Majg tez dostep do konsumentdw za posrednictwem cotygodniowego targu
zywnosci ekologicznej. Trzy z dziatek zaopatrujg tez konsumentdw za posSrednictwem
CSA/AMAP.

5. Infrastruktura i logistyka

W ramach projektu powstaty:

e Budynek spétdzielni, dla wspdinego uzytkowania przez 4 dziatki,

e Szklarnia o powierzchni 7,500 m?wzniesiona na potrzeby jednego z rolnikéw.

Spotdzielnia zakupita sprzet i maszyny, poniewaz potrzeby rolnikdw w tym zakresie s
podobne. Wspdlny zakup sprzetu oznaczat wspdtudziat w kosztach urzadzen, ktére inaczej
pozostawatyby czesciowo niewykorzystane.
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Informacje ogéine

Tytut studium przypadku: Grupa konsumencka Eindhoven

Autor (studium): Marjon Krol

Kraj / region: Region Eindhoven, Holandia

Dodatkowe informacje (osoba do kontaktu lub website): https://www.rechtstreex.nl/
https://www.facebook.com/rechtstreexeindhoven?fref=ts

Osoba do kontaktu: Bart Kraaijvanger:

Krotki opis

Pojawia sie coraz wiecej kolektywnych inicjatyw, umozliwiajgcych konsumentom dostep do
lokalnej zywnosci. Oto kilka przyk’radow z Holandii: ;

Kazda z tych grup konsumenckich wspétpracuje z grupg rolnikdw, ktorzy dostarczajg Swiezych
produktéw lokalnych. Wszystkie opierajg sie na zasadzie taczenia zaptaty oraz pracy
wolontariuszy. Wiekszos¢ z tych grup dziata na obszarach podmiejskich w Holandii, a ich
inicjatorami sg najczesciej mieszkancy miast.

Grupa Konsumencka Eindhoven jest jednym z przyktaddw takich inicjatyw. Rozpoczeta dziatalnosé
w sposob bardzo obiecujacy, aby zderzy¢ sie nastepnie z kilkoma problemami. Grupa rozpoczeta
dziatanie w kwietniu 2014 roku z inicjatywy zatozyciela, Barta Kraaijvanger. Bart troche wczesniej
zatozyt wiasng firme ‘Klein Gemaakt’, ktdra dostarczata dania lunchowe oparte o produkty
lokalne do biur i innych instytucji, jak np. przedszkola. W lutym 2014 roku zapytat na swoim
profilu facebookowym, czy mieszkancy Eindhoven byliby zainteresowani uczestnictwem w
inicjatywie dotyczacej lokalnej zywnosci. W ciggu dwdch tygodni otrzymat ponad 2 500
pozytywnych reakcji. Na cele pierwszej inwestycji zorganizowano crowdfunding, w ramach
ktdrego 800 ‘cztonkéw’ zainwestowato niewielkie kwoty pieniedzy (€ 20 od osoby). Nawigzano
wspOtprace z kilkoma lokalnymi instytucjami, jak GGzE (lokalny osrodek opieki), ktore
zaoferowaty pomieszczenia do przechowywania i dystrybucji produktéw, itd.

Od strony prawno-organizacyjnej, Grupa ma forme fundacji. Konsumenci mogg byc¢
‘cztonkami’ i sg podzieleni na grupy po 10 — 30 gospodarstw domowych, zlokalizowanych w
jednej okolicy. Konsumenci zamawiajg co tydzien lokalng zywnos¢ (w wiekszosci ekologiczng)
z oferty na dany tydzien. Oferta powstaje na podstawie informacji od rolnikdw o produktach
dostepnych w danym tygodniu i ich cenach. Po zebraniu zamdwien od konsumentéw, towary
sg kupowane od rolnikéw i dostarczane do centrum dystrybucyjnego. Tam przygotowuije sie
‘skrzynki’ dla poszczegdlnych grup zamawiajgcych. Nastepnie te ‘skrzynki’ sg przewozone do
lokalnych punktéw dystrybucji w lokalizacjach poszczegdlnych grup odbiorcéw (najczesciej w
prywatnych domach). Tam wolontariusze przygotowujg zamoéwienia dla poszczegdlnych
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odbiorcéw. Kazda lokalna grupa odbiorcow ma swojego koordynatora.

Pod koniec 2014 roku tylko 4 z 40 zainteresowanych grup konsumentéw mogto zamawiaé
lokalng zywno$¢ ( w sumie okoto 100 konsumentéw tygodniowo). Brak funduszy
uniemozliwiat  szybszy = rozwdj.  Pomystodawca inicjatywy  (Bart)  poszukiwat
partnerow/inwestorow. Gdy poszukiwania te zakofczyly sie niepowodzeniem, Bart zdecydowat sie
wycofa¢ z inicjatywy (w kwietniu 2015). Jednak kilka miesiecy pdzniej udato mu sie podpisac
porozumienie z podobna inicjatywg dzialajgcg w Rotterdamie: Rechtstreex. Rechtstreex,
inicjatywa uruchomiona przez dwoch miodych mieszkancow miasta (Arthura Nijhuis i
Maartena Bouten) rozpoczeta funkcjonowanie okoto rok wczesniej, niz Grupa Konsumencka
Eindhoven. Dziatata w oparciu o podobny system: wspdtpracowata z matymi grupami
odbiorcéw (okoto 25 gospodarstw domowych), kazda grup miata swojego koordynatora.
Poczatek dziatania Rechtstreex Eindhoven zaplanowano na 1 wrzesnia 2015.

Rechtstreex, ktory zaczat dziata¢ w Rotterdamie, rozszerzyt swojg dziatalno$¢ réwniez na
Utrecht, a od wrzesnia 2015 tez na Eindhoven. W Rotterdamie Rechtstreex dostarcza produkty
do 14 grup odbiorcéw (okoto 300 konsumentéw), a w Utrechcie do 6 grup (okoto 120
odbiorcow).

Rechtstreex posiada fundusze na inwestowanie w rozwoj systemu — pochodzg od prywatnego
inwestora oraz z grantu od Fundacji DOEN. Dzieki tym pienigdzom mozliwa byta inwestycja w
bardziej profesjonalny system, z optacanym koordynatorem gtéwnym i niewielkim wynagrodzeniem
dla koordynatordw lokalnych grup odbiorcdw.

Grupa Konsumencka prowadzita logistyke dziatan w dwoch etapach:

Etap 1: zakup towaréw od zaangazowanych rolnikdw i dostawa do gtdwnego centrum
dystrybucji. Ten etap realizowano we wspotpracy z firmg specjalizujgcg sie w ustugach
logistycznych, ktdra tez Swiadczyta ustugi finansowe (fakturowanie, administracja).

Etap 2: transport z centrum dystrybucyjnego do lokalnych grup odbiorcéw: z wykorzystaniem
samochodu i pracownikoéw o$rodka opieki GGzE.

Rechtstreex bedzie organizowat logistyke sam. Rechtstreex posiada wiasny samochdd do odbioru
towaréw od rolnikdéw i dostarczenia do centrum dystrybucji, a nastepnie do lokalnych grup
odbiorcow

Produkty: koszyk z lokalnymi produktami zywno$ciowymi.
Kanaty marketingowe: facebook, wydarzenia lokalne

GHtowni konsumenci: mieszkancy regionu Eindhoven: przede wszystkim miasta Eindhoven,
ale réwniez mieszkancy gmin podmiejskich w okolicach Eindhoven.

Zespdt: 1 osoba (1 etat) z perspektywg zwiekszenia zatrudnienia + kierowca samochodu
(0,5 etatu); niewielkie wynagrodzenie dla koordynatoréw lokalnych grup odbiorcéw

Planowane obroty po ponownym uruchomieniu: 100 oséb zamawiajgcych zywnosé
co tydzien do konca 2015 roku, 400 osob pod koniec 2016.
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Niniejsze studium przypadku stanowi dobrg ilustracje wspdtpracy pomiedzy roznymi
inicjatywami krétkich tancuchdw zywnosci, a takze lokalnymi organizacjami, konsumentami i
donatorami. Podke$la istotng role inicjatorow dziatan, ich wytrwatosci i umiejetnosci
nawigzywania wspotpracy oraz pozyskiwania funduszy.

1. Poczatki

Projekt zostat zainicjowany przez Barta Kraaijvanger, ktory juz wczesniej prowadzit matg firme
prowadzacg dystrybucje lokalnych produktdw zywnosciowych w ramach lunchéw
dostarczanych do biur itp. Pozytywny oddzwiek, z jakim spotkata sie jego dziatalnos¢ sktonit
go do uruchomienia grupy konsumenckiej oraz ewolucji od inicjatywy typu B2B (‘business-to-
business’ = relacje/ transakcje miedzy dwoma firmami) w strone inicjatywy typu B2C
(‘business-to-consumer’ = relacje miedzy firmg a klientami indywidualnymi).

Wsparcie ze strony klientdw byto niezbedne przy uruchamianiu inicjatywy. W ciggu dwdch
tygodni ponad 2 500 osdb wykazato zainteresowanie projektem wspdinych zakupow lokalnej
zywnosci, a 800 zainwestowato w tworzony fundusz typu ‘crowdfunding’.

Wazne byto tez wsparcie ze strony lokalnych instytucji i wolontariuszy. Od samego poczatku
wiele o0s6b deklarowato che¢ pomocy w formie rzeczowej, np. przy opracowaniu i
uruchomieniu strony web, zrobieniu zdje¢ Ilub filmikow prezentujacych rolnikéw do
umieszczenia na stronie itd. Lokalny o$rodek opieki GGzE zaoferowat pomieszczenia na cele
przechowywania i dystrybucji.

Ta duza ilos¢ pozytywnych reakcji (ponad 2000) uzmystowita Bartowi Kraaijvanger, ze
inicjatywa potrzebuje specjalnej struktury organizacyjnej, aby nie zmarnowa¢ entuzjazmu
konsumentdw. Z ponad 2000 osdb wybrat tych, ktdrzy byii zainteresowani pracg wolontarystyczng. Narodzit
sie pomyst utworzenia Grupy Konsumendkiej, ktdra faczy konsumentdw i wolontariuszy. Powolano fundade,
z zarzadem i zespotami roboczymi (zajmujgcymi sie réznymi zadaniami, np. ‘dystrybudja’, ‘komunikagja” itd.).
Produkty od rolnikdw byly odbierane i przewozone do gldwnego centrum dystrybudji przez Klein Gemaakt,
firme mikro, ktorej wtascicielem byt Bart.

Wiekszos$¢ inwestycji zostata przeprowadzona przez Klein Gemaakt, firme mikro, w oparciu o
crowdfunding. Niewystarczajgce finansowanie byto powodem, dla ktdrego dostawy do réznych
grup odbiorcéw byty organizowane stopniowo. W 2014 roku tylko 4 z 40 grup odbiorcow mogty z
tego powodu zamawia¢ zywnos¢ od rolnikéw za posrednictwem incjatywy.

2. Pozyskanie wsparcia
Incjatywa potrzebowata wsparcia - i otrzymata je - w nastepujacych aspektach:

e Struktura organizacyjna: jak zorganizow¢ Grupe Konsumenckg oraz wspotprace
pomiedzy duzg grupg wolontariuszy i konsumentéw, a prywatnymi firmami/
rolnikami w sposob zgodny z przepisami?

e Opracowanie internetowego systemu zamawiania;

e Logistyka: kupowanie matych ilosci produktéw od duzej liczby rolnikéw na sporym
obszarze regionu Eindhoven okazato sie znacznie bardziej czasochtonne i drozsze, niz
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zaktadano. Dlatego obecnie analizowane jest nawigzanie wspotpracy z firmg
specjalizujaca sie w ustugach logistycznych;

e Znalezienie drobnych rolnikéw produkujgcych towary chetnie zamawiane przez
konsumentdw zrzeszonych w Grupie Konsumenckiej, ktorzy sg w stanie dostarczy¢
odpowiednie ilosci towardéw;

e Przepisy dotyczace bezpieczenstwa zywnosci, zarzadzanie odpowiedzialnoscig i ryzykiem.

Polityka rzadowa nie odgrywata szczegodlnie istotnej roli w organizacji inicjatywy, poza
0golnymi ramami prawnymi dotyczgcymi bezpieczenstwa zywnosci. Fundusze pochodzity od
konsumentéw - crowdfunding — oraz z matych grantéw z lokalnych programéw wsparcia.
Potrzeby finansowe byty jednak znacznie wieksze i udato sie je zaspokoi¢ dzieki nawigzaniu
wspdtpracy z inicjatywg Rechtstreex.

3. Rozwdj produktow

Do momentu przygotowywania niniejszego studium przypadku w ramach inicjatywy nie
podejmowano zbyt wielu dziatan na rzecz rozwoju produktéw. Producenci uzywajg swoich
wihasnych etykiet i marek, oraz systemdw kontroli jakosci. Dostarczajg produkty wysokiej
jakosci, ktére sg powtdrnie kontrolowane w gtéwnym centrum dystrybucji i raz jeszcze w
lokalnych punktach dystrybucji. Z dotychczasowego doswiadczenia wynika, ze dostarczane
towary sg dobrej jakosci, a druga i trzecia kontrola nie sg konieczne. Badanie satysfakciji
przeprowadzone niedawno wsrdd odbiorcow réwniez wykazato, ze sg oni bardzo zadowoleni
z jakosci dostarczanych produktéw.

4. Dostep do rynku i konsumentow

ZamOwienia sg dokonywane za posrednictwem platformy internetowej, czesto
wykorzystywane sg media spotecznosSciowe, zwtaszcza facebook. Uwazamy, ze potencjalny
rynek dla inicjatywy jest znacznie wiekszy, niz obstugiwany obecnie. Np. z powodu braku
czasu nie rozwinieto sprzedazy kateringowej dla sektora publicznego i komercyjnego,
pomimo, ze jest zapotrzebowanie na takie ustugi.

5. Infrastruktura i logistyka

W zakresie infrastruktury, gtéwne potrzeby dotyczyty gtdéwnego centrum dystrybucji z
pomieszczeniami magazynowymi i chtodniami. Lokalne punkty dystrybucji zostaty
zorganizowane przez wolontariuszy przy minimalnych naktadach. Kupowanie matych ilosci
produktéw od duzej liczby rolnikdw na sporym obszarze regionu Eindhoven okazato sie
znacznie bardziej czasochtonne i drozsze, niz zaktadano. Dlatego postanowiono nawigzac
wspdtprace z firmg specjalizujgca sie w ustugach logistycznych.

Na poczatku dziatalnosci, inicjatywa zaktadata kupowanie produktdw z bardzo matych
gospodarstw, ktdre sprzedajg produkty bezposrednio konsumentom w sklepach dziatajgcych
przy gospodarstwach lub na targu, a cena, jaka ptaci konsument w catosci trafia do rolnika.
Taka cena jest im niezbedna, aby dziatalno$¢, jakg prowadza, byta optfacalna. Jendak
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kupowanie produktéw na potrzeby Grupy Konsumenckej wigze sie z potrzebg korzystania z
transportu/ ustug logistycznych, za ktére trzeba zaptaci¢, jak réwniez z koniecznoscig dziatan
komunikacyjnych/ marketingowych itp. W rezultacie, bardzo mate gospodarstwa nie najlepiej
funkcjonowaty w ramach takiej inicjatywy, nie byty tez w stanie zapewnic¢ odpowiednich ilosci
towaru. Tak wiec na potrzeby Grupy Konsumenckiej zdecydowano sie korzystac¢ z dostaw od
rolnikdw, ktérzy byli w stanie dostraczy¢é wymagang iloS¢ produktow. Sg to nadal mate
gospodarstwa, ale nie mikro. Zmiana ta spowodowata sporo dyskusji wsréd uczestnikow
Grupy.

W zakresie potrzeb sprzetowych, projekt wymagat samochodu dostawczego, skrzynek,
wozkow, urzadzen chtodniczych (zaréwno do transportu, jak i przechowywania w centrum
dystrybuciji), pomieszczen magazynowych, platformy internetowej do obstugi zaméwien oraz
zarzadzania finansami. Strona web zostata opracowana w czesci przez specjalistow, a w czesci
przez wolontariuszy.
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Informacje ogodlne o
Tytut studium przypadku: HAZIKO
Autor (studium): Gabor Bertenyi
Kraj / region: Wegry/See

Dodatkowe informacje (osoba do kontaktu lub website): ,
Gabor Bertenyi, ber , +36202180154
Krotki opis:

Inicjatywa HAZIKO (*hazikd’ oznacza po wegiersku ‘domek’) funkgonuje jako rolnicza firma spoleczna,
0 zdefiniowanych cglach spolecnych | Srodowiskowych, do kidrych osiggnieda uzywa narzedzi biznesowych.
Wykorzystywany model zaklada budowanie bezpodrednich relacji pomiedzy malymi/ rodzinnymi gospodarstwami
rolnymi, oferujgcymi produkty Zywnoddowe najwyzszej jakodd, a $wiadomymi odbiorcami w miesde. Hazikd
gwarantuje rolnikom co roku kupno ich produktéw, ale nie ustala sie z gory ceny. Rolnik musi
zagwarantowaé jako$é produktdw oraz ich pochodzenie. Swieze i przetworzone produkty
zywnosciowe sg dostarczane rowerami do miasta.

HAZIKO oferuje $wieze, gotowe do jedzenia kanapki, wyroby cukiernicze, satatki i zupy —
produkty typu ‘grab and go’, ktére zazwyczaj nie cieszg sie zbyt duzym szacunkiem w Swiecie
wegierskiej gastronomii — pomimo, ze jej najwazniejszym segmentem jest tzw. ‘street food,’
gdzie bardzo trudno znalezé zdrowe produkty, wiadomego pochodzenia i niewielkim
negatywnym oddziatywaniu na Srodowisko naturalne.

Inicjatywa HAZIKO funkcjonuje w oparciu o mechanizmy rynkowe, bierze pod uwage obecne
trendy konsumpcyjne i wyrecza konsumentéw w poszukiwaniu lokalnych produktéw
zywnosciowych. Oferuje mieszkaicom miast tatwg i wygodng mozliwos$¢ uczestniczenia w
systemie lokalnej zywnosci i przyczynienia sie do rozwoju obszaréw wiejskich.

¢ Rok uruchomienia inicjatywy: 2014
e Produkty: Swieza zywno$¢ i napoje
o Gldwne kanaty marketingowe: mailing, facebook, website

o Gtéwni odbiorcy: inicjatywa HAZIKO ma dwie gtéwne grupy docelowe: drobni rolnicy i
przetwdrcy z obszardw wiejskich, oraz Swiadomi konsumenci z miast o Srednich
dochodach i duzej wrazliwosci na sprawy dot. zdrowia i Srodowiska naturalnego.

e TIlos¢ pracownikéw: 12

e Obroty: na razie brak wiarygodnych danych (nowa dziatalnos¢) , ok. EUR 100.000-
150.000/rok

1. Poczatki
Inicjatorzy projektu nie korzystali z zadnego wsparcia przy jego uruchamianiu. Wtasciciele i
menadzerowie majg wyksztatcenie i doswiadczenie z zakresu dziatalnosci gospodarczej,
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badan i edukacji w dziedzinie rolnictwa i produkcji zywnosci — przez 5 lat byli zaangazowani
W organizacje targéw z produktami ‘od rolnika’, pracowali jako wyktadowcy akademiccy
specjalizujacy sie w zrownowazonym rozwoju obszaréw wiejskich, realizowali liczne projekty
dotyczace zrownowazonych relacji pomiedzy obszarami wiejskimi i miejskimi.

Celem nadrzednym inicjatywy byto wdrozenie funkcjonujgcego modelu krotkiego tancucha
zywnosci. Inicjatorzy znali sytuacje rolnikow i wiedzieli jak niekorzystnie wptywa na nich presja
obnizania cen. Znali rolnikdw sprzedajacych produkty na targach i chcieli im pomdc. Jako
wyktadowcy uniwersyteccy przeprowadzili kilka badan i analiz odnosnie sytuacji rolnikow i
rozwoju zréwnowazonego, prébowali przygotowac rolnikdbw do sprzedazy bezposrednie;j.
Dostrzegli tez zapotrzebowanie na produkty lokalne wsréd mieszkancéw Budapesztu. Bardzo
wazne byly dla nich tez aspekty zwigzane z ochrong Srodowiska i jak najmniejszym zuzyciem
paliw. Inicjatywa powstata dzieki entuzjastycznemu podejsciu jej zatozycieli i prywatnym
funduszom. Jej uruchomienie — od pomystu do wdrozenia — zabrato sze$¢ miesiecy. Projekt
synchronizuje popyt i podaz, faczac producentdw, jakosciowe produkty, site nabywczg i
odpowiednie rynki zbytu.

Struktura zatrudnienia w projekcie wyglada nastepujaco:

o Wiasciciele (2), kierujacy inicjatywa

e Menadzerowie (2), koordynujg zakupy, produkcje itd.

e Projektant (1), opakowania, website, ulotki i wydarzenia
e Katering + PR (1)

o Piekarze (2)

e Kucharz (1)

e Pracownicy kuchni (2)

e Dostawca (1) /plus dwdch zewnetrznych/

Niektdrzy z rolnikdw s3 prefinansowani, zgodnie z mechanizmem planowania. Inni dziatajg na
zasadach rynkowych.

2. Pozyskanie wsparcia

Inicjatywa nie korzystata z zadnych form wsparcia lub dofinansowania. Wegierskie ramy
prawne nie zawierajg zadnych specjalnych przepisdw dotyczacych ustug kateringowych na
matg skale, stosowane sg ogdine przepisy dotyczace higieny i bezpieczenstwa zywnosci.

3. Rozwdj produktow

Petna transparentnosc¢ tancucha zywnosci jest kluczowym elementem projektu: za kazdym z
produktéw stojg realni producenci (wymienieni na etykiecie produktu), ktdrzy ponosza
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odpowiedzialno$¢ za metody uprawy i oferowane produkty. Nacisk jest ktadziony na $wiezoS¢ i
wysokg jakos¢ produktéw. Informacje o pochodzeniu wszystkich sktadnikéw sg umieszczone na
etykietach produktéw, a konsumenci sg zachecani do sprawdzania informacji o konkretnych
gospodarstwach np. za pomocg aplikacji na smartfony w czasie jedzenia produktu HAZIKO w
kawiarni lub barze. Uzywane sg tylko sktadniki z Wegier, ktadziony jest nacisk na stosowanie
metod ekologicznych i tradycyjnych (np. pieczywo na zakwasie).

Wiarygodnos$¢ i transparentnoS¢ sg zagwarantowane przez niezalezny system certyfikagji
(ekologiczny monitoring gopodarstw partnerskich inicjatywy w oparciu o kryteria HAZIKO).
Nie stosuje sie konserwantow i polepszaczy. Wszystkie opakowania sg biodegradowalne, jak
np. opakowania wykonane ze skrobii kukurydzianej. W piekarni stosuje sie przyjazne dla
$rodowiska metody czyszczenia i sprzatania. Kupujgc produkt HAZIKO konsument
automatycznie przyczynia sie do rozwoju obszaréw wiejskich, przy okazji kupujgc zdrowq i
Swiezg zywnosc.

Przedsiewziecie nie korzystato z zadnej formy specjalistycznego wsparcia merytorycznego.
Rozwigzania informatyczne sg opracowywane i finansowane ze $rodkdw wiasnych inicjatywy.

4. Dostep do rynku i konsumentow

Obecnie inicjatywa dostarcza gtdwnie na potrzeby kateringu dla sektora biznesu. HAZIKO
obstuguje spotkania biznesowe, wesela, przyjecia oraz dostarcza dania lunchowe do migjsc pracy.
Gtédwnym sposobem na zwiekszanie sprzedazy w tym sektorze sg ustne rekomendacje konsumentdw
przekazywane potencjalnym nowym klientom oraz metoda kuli snieznej, gdy, np., goscie wydarzen
obstugiwanych przez HAZIKO rekomenduja inicjatywe innym, znanym firmom. Przedsiewziedie
analizowato tez mozliwos¢ $wiadczenia ustug kateringowych dla sektora publicznego, ale jest to trudny
rynek, poniewaz wiekszos¢ instytuci ma swoje wlasne stuzby kateringowe lub podpisane umowy.
Rozwijana jest sprzedaz online poprzez uruchomienie sklepu internetowego, uruchamiany jest tez maty
sklep w budynku matej przetwdmi w centrum Budapesztu. Nie ma moZliwosd, aby drobni rolnicy
dostarczali zywno$¢ do supermarketow.

5. Infrastruktura i logistyka

HAZIKO wynajmuje pomieszczenia przetwdrni zywnosci (200m2) w Budapeszcie oraz
magazyny i chtodnie (150m?) poza miastem. Logistyka i dystrybucja sg nadal rozwijane i
usprawniane w oparciu o zebrane doswiadczenia oraz informacje zwrotne od klientdw i
dostawcéw. Inicjatywa wspotpracuje z firmg dostarczajgcg produkty rowerem oraz zakupita
maty samochdd dostawczy.
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Informacje ogéine

Tytut studium przypadku: Distrikempen

Autor (studium): Patrick Pasgang —Innovatiesteunpunt

Kraj / region: Belgia, region Antwerpia

Dodatkowe informacje (osoba do kontaktu lub website): www.distrikempen.be (czasowa
strona)

Rok 1: 67 klientdw, Sredni koszt 80€, miesieczne obroty 10 000€
Rok 2: 185 klientdéw, sredni koszt 135€, miesieczne obroty 20 000€

Krotki opis

Distrikempen jest platformg logistyczng B2B (‘business-to-business’ = relacje/ transakcje
miedzy dwoma firmami), ktdéra umozliwia lokalnym producentom, w ramach umowy o
wspotpracy, prowadzenie wspolnych dziatan logistycznych (w zakresie towardw i administracii).
Wszystkie zamdwienia B2B sg konsolidowane w uporzagdkowany sposob, nastepnie przesytane do
poszczegdinych firm, przygotowywane, odbierane i dostarczane do odbiorcy koncowego w regionie
(koncepcja kota). Przeplywy finansowe i administracyjne producentdw uczestniczacych w
inicjatywie sg réwniez konsolidowane. System dziata w sposdb zrownowazony, poniewaz zaréwno
odbidr, jak i dostawa sg zatatwiane w ramach tego samego kursu, redukujgc w ten sposéb
kilometraz, ilos¢ magazynowanych towardw i ryzyko. Odpady zywnosciowe w procesie dystrybudji
zostaty praktycznie wyeliminowane. Pracg kieruje niezalezny dystrybutor, ktory dziata tylko na rzecz
tej grupy producentéw, w zamian za ustalony procent od obrotu. Dystrybutor jest zarazem
‘ambasadorem’ tej grupy partnerskiej.

Historia
Inicjatywa zostata zapoczatkowana w kwietniu 2013 roku, jako partnerstwo 5 producentéw i
jednego, niezaleznego dystrybutora:

1. De Polle: gospodarstwo z hodowlg kdz, produkujgce ser
2. De Ploeg: gospodarstwo z hodowlg kréow, produkujgce sery, desery, lody

3. Belfru: uprawa jabtek i gruszek, produkcja wiasnych sokéw

4. Franken Agro: uprawa ziemniakow, produkcja Swiezych frytek, krojenie warzyw i
przygotowanie mieszanek warzywnych

5. Wolkenhoeve: hodowla trzody chlewnej, przetwdrnia miesa

6. Distrego: niezalezny dystrybutor

Kazdy z producentéw miat dosSwiadczenie w relacjach typu B2C (‘business-to-customer’ =
relacje miedzy firmg a klientami indywidualnymi) dzieki prowadzonym przy
gospodarstwach wtasnym matym sklepom. Niektdrzy mieli tez ograniczone do$wiadczenia
w sprzedazy typu B2B.
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Koszty obstugi przez dystrybutora zostaty ustalone na 20% sprzedazy. Sprzedaz rozktada sie
na poszczegdlne kanaty w nastepujgcy sposob:

¢ 35% lokalne sklepy detaliczne

¢ 31% HoCaRe (hotele, katering, restauracje)
e 21% sklepy z zywnoscig lokalng i ekologiczng
e 10% sklepy przy gospodarstwach rolnych

Inicjatywa przyciggneta wielu innych producentéw:

Zwaluwhoeve: hodowla kréw z produkcjg lodow
Claasse: uprawa truskawek

Gabriéls: hodowla bydta na mieso i przetwornia miesa
Van Roey: uprawa szparagow

Tuinderij Joosen: uprawa jezyn i ogérkéw
Romberama: uprawa brusznic i kwiatdw amaryllis
Koffie De Maan: regionalna kawa

Nouhrwhe

1. Poczatki

Inicjatywa zostata uruchomiona dzieki wsparciu z programu UE Interreg ‘Fish & Chips’

Wsparcia inicjatywie Distrikempen udzielity tez inne organizacje:

e Rurant. wsparcie dla lokalnych rzemiesInikow i przedsiebiorcow. Pomoc w
profesjonalizacji firm i w nawigzywaniu wspotpracy.

o Innovatiesteunpunt. wsparcie i inspiracja dla rolnikdw w zakresie innowacji i strategicznych
zmian dziatalnosci. Organizacja ta przeprowadzita badanie rynku odnosnie sprzedazy i
marketingu produktow lokalnych oraz przygotowata koncepcje logistyczng ‘Pick, Drive and
Deliver” (odbierz, przewiez i dostarcz’), ktdéra umozliwita rozwigzanie probleméw z
dystrybucjg. Organizacja opracowata prostg, skuteczng i niskobudzetowg platforme IT do
wykorzystania przez niezaleznego dystrybutora, ktéry otrzymat tez wsparcie doradcze i
pomoc przy przygotowaniu biznes planu. Producenci otrzymujg wsparcie w zakresie
marketingu produktdéw przy wchodzeniu na rynek i znalezieniu wiasciwych odbiorcow.

e Coopburo: eksperci w zakresie spotdzielczego modelu dziatalnosci. Pomagajg producentom w
sprawach prawnych.

Koszty partneréw finansowane byty z nastepujgcych zrédet:

e Rurant. 50% Interreg, 50% region Antwerpia

o Innovatiesteunpunt. 50% Interreg, 50% partnerzy strukturalni, jak np. Belgijskie
Stowarzyszenie Rolnikow.

e Coopburo: 100% finansowania z nagrody otrzymanej za projekt w konkursie regionalnym.
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Koszty IT finansowane sg z nastepujacych zrodet:

e 10,000€ - koszty licencji optacone sg ze srodkéw: Interreg (50%) i region Antwerpii (50%)
e 2,500€ - roczny koszt najmu pokrywany jest przez niezaleznego producenta

Transport finansowany jest w nastepujacy sposéb:

o 10,000€ - uzywany samochdd dostawczy chtodnia zakupiony przez dystrybutora
o Opakowania, etykiety — finansowane z programu Interreg

Materiaty marketingowe/ broszury zostaty opracowane i sfinansowane w ramach programu
Interreg (50%). Niezalezny dystrybutor to jednoosobowa firma.

2. Pozyskanie wsparcia

Aby przekona¢ menadzeréw do utworzenia partnerstwa, konieczne byto usuniecie kilku
barier:

o Kazdy z nich byt przekonany, ze najlepiej jest wszystko robi¢ samemu.

e Zaden z nich nie wiedziat, jakie rzeczywiscie ponosi koszty zwigzane z logistyka, uwazali te
koszty za nieistotne.

e Obawiali sie utraty bezposredniego kontaktu z klientami.

e Wspotpraca z innymi w celu osiggniecia wspdlnego celu, zamiast konkurowania, stanowi
dla nich doswiadczenie edukacyjne.

e Wsparcie byto potrzebne w zakresie narzedzi marketingowych, kwestii dotyczacych
opakowan, przygotowania biznes plandw.

¢ Ustalanie cen w relacjach typu B2B.

W zwigzku z powyzszymi problemami, odpowiednie doradztwo i wsparcie zostaty
pozyskane od:

VIL (niezalezna organizacja finansowana przez wifadze regionu, specjalizujgca sie w
logistyce) wykonata analize logistyki kazdego z producentéw, demonstrujgc im ile
przejezdzajg kilometréw, jak nie-ekonomicznie pracuja, jak krzyzuja sie ich szlaki w
regionie i ile zajmuje im to czasu. Analiza ta stanowita dla nich prawdziwe odkrycie.

e Innovatiesteunpunt opracowat arkusz excela pokazujgcy wszystkie koszty zwigzane z
dystrybucjg i kalkulujgcy rzeczywisty koszt (% sprzedazy) ponoszony przez ich firme. Kalkulacje
pokazaty, ze 20% koszt obstugi to znacznie mniej, niz ich indywidualne firmy wydawaty na
logistyke.

o Innovatiesteunpunt przeszkolit ich w zakresie kalkulacji kosztéw i ustalania cen.

e Koncepcja ‘Pick, Drive & Deliver’ jest oparta o istniejgcg holenderska platforme (Distreko),

ktora dziata od 12 lat. Menadzer tej firmy byt obecny na warsztatach z producentami i

mowit o swoich do$wiadczeniach z platformg IT. Producenci mogli zadawaé mu pytania i

podzieli¢ sie swoimi obawami.

Polityka rzadu stanowita raczej czynnik negatywny, a nie pozytywny. Wedtug wiadz, krétkie
tancuchy zywnosci mogg dostarcza¢ do odbiorcy korncowego przy zaangazowaniu maksymalnie
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jednego posrednika. W ramach inicjatywy prowadzona jest sprzedaz B2B, w takim przypadku
odbiorca czesto jest tez posrednikiem. Poniewaz dystrybutor zajmuje sie fakturowaniem,
wiadze zdecydowaty, Ze produkt zmienia wtasciciela, a dystrybutor zostat uznany za kolejnego
posrednika w tancuchu. Od tego momentu inicjatywa przestata by¢ postrzegana jako krotki
tancuch zywnosci, a zaczefa jako regularna firma dziatajgca na rynku spozywczym. Wszystkie
zasady, ktore pomagajgq w dziataniu krétkich tancuchdw zywnosci, nie mogty by¢ stosowane,
co zmusito producentéw do podejmowania inwestycji w firmy i do zmian w sposobie dziatania,
wigzato sie tez z wiekszg liczbg kontroli i wiekszg biurokracjg. Ostatecznie, okazato sie, ze taka
wspdtpraca nie optaca sie producentom. Dlatego Innovatiesteunpunt rozpoczat dialog z
Federalng Agencjg ds. Zdrowia, tltumaczac, ze samo wystawienie faktury nie powodowato
zmian w ryzyku dla zdrowia. To producent byt nadal odpowiedzialny za opakowanie i etykiety,
a dystrybutor $wiadczyt tylko ustuge producentowi. Ostatecznie wiadze przyjety taka
argumentacje i inicjatywa dostata zielone $wiatto jako krotki tancuch zywnosci. Dystrybutor nie
jest postrzegany jako dodatkowy posrednik, pod warunkiem, Zze towar nie jest
przepakowywany lub magazynowany pomiedzy producentem a odbiorcg. Daje to tez
inicjatywie przewage konkurencyjng nad regularng sprzedazg hurtowa.

Dostep do finansowania z programu Interreg i funduszy regionalnych utatwit producentom
dotagczenie do inicjatywy. Ryzyko byto niewielkie dla producentéw. Poczatkowe koszty i ryzyko
dystrybutora réwniez zostaty zminimalizowane.

3. Rozwdj produktow

Kazdy z producentdw uzywa witasnych etykiet i opakowan. Istniejg zasady uzycia etykiety
‘Distrikempen’. Nie wprowadzono zadnego dodatkowego systemu kontroli jakosci poza tymi,
ktore juz stosowali producenci oraz wymaganymi przez przepisy prawne.

4. Dostep do rynku i konsumentow

Gidwnym i najbardziej skutecznym wydarzeniem marketingowym byty ‘targi smaku’
zorganizowane w lutym 2014 roku, na ktére zaproszono obecnych i potencjalnych klientow
inicjatywy. Wystano 600 zaproszen, w targach wzieto udziat 190 gosci (31% zaproszonych).
Goscie mieli okazje porozmawiac z producentami i sprobowac ich produktéw. Na targach obecny
byt tez dustrybutor, z ktdrym mozna byto rozmawia¢ o mozliwosciach bezposrednich dostaw. Po
targach sprzedaz znaczgco wzrosta, skutkujgc podwojeniem obrotdw.

Jesli chodzi o supermarkety, przed targami zorganizowano spotkanie z szefem lokalnej
sprzedazy, podczas ktorego przekazano mu wszelkie informacje na temat producentéw i ich
produktéw, omodwiono zasady zamawiania i fakturowania. W rezultacie tych rozmow,
menadzerowie poszczegdlnych supermarketow zostali zaproszeni na targi smaku.

5. Infrastruktura i logistyka

Gtéwnym elementem jest tatwa w obstudze platforma IT, ktdra koordynuje przeptyw towaréw
pomiedzy producentami a ich odbiorcami. Zamdwienia sg zbierane dwa razy w tygodniu i
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dostarczane do producentéw, ktorzy przygotowujg zamowione towary dla klienta, pakujac je
do skrzynek wielokrotnego uzytku. Partner zajmujacy sie logistyka odbiera skrzynki z
zamowionymi towarami od producentdw i rozdziela je w swoim samochodzie dostawczym, a
nastepnie od razu rozwozi towar do odbiorcow. Odbiera zamodwienia od producentdw,
transportuje towar i dostarcza do odbiorcdw w trakcie jednego kursu. W ten sposéb ilos¢
przejechanych kilometréw jest mniejsza, niz w przypadku standardowego postepowania,
ktore obejmuje odbidr towaréow od producentéw, transport do magazynu gtdwnego,
przygotowanie zaméwien i ich dostawe. Catkowity koszt inwestycji ze strony dystrybutora
zostat ograniczony do minimum: samochdd chiodnia, sprzet komputerowy, wynajem
oprogramowania oraz zainwestowany czas.

Czynniki, ktorym inicjatywa zawdziecza swoj sukces:

1. Dobra wspoipraca pomiedzy producentami jest niezbednym czynnikiem. Muszg
postrzegac siebie nawzajem jako sposdb na zmaksymalizowanie sity i penetracji rynku.
Kazdy z nich wnosi do partnerstwa juz posiadanych partneréw B2B z regionu, co
gwarantuje minimalng ilos¢ zamdwien na poczatku dziatalnoSci systemu. Zawsze
korzystajg z lokalnego partnera w zakresie transportu i logistyki, ktory dostarcza towary
do starych i nowych odbiorcéw. Jesli wykorzystujg surowce, dostepne u jednego z
partnerdw, to kupujg je u niego, a nie u dostawcy spoza systemu. Konieczne jest zaufanie
pomiedzy partnerami i otwarto$¢ w kwestiach biznesowych.

2. Komercyjny partner z zakresu transportu i logistyki, ktdry obstuguje partneréw —
producentow, stanowi kluczowy element dla powodzenia inicjatywy. Wybdr tego partnera
musi zosta¢ w 100% zaaprobowany przez wszystkich zaangazowanych producentow.
Powinna to by¢ firma z do$wiadczeniem w branzy logistycznej, wiarygodna i przekonana
o potencjale sprzedazy lokalnych produktéw lokalnym odbiorcom komercyjnym. Musi
potrafi¢ wyczu¢ nowe mozliwosci rynkowe zaréwno dla nowych produktéw, jak i nowych
odbiorcow. Petni tez role ambasadora partnerstwa, poniewaz jest osobg, ktdra kontaktuje
sie zarowno z producentami, jak i odbiorcami towaréw. Jego rola wykracza znacznie poza
role kierowcy. Uruchamiajgc system, najlepiej jest znalez¢ do tej roli przedsiebiorce, ktdry
na poczatku bedzie pracowat dla inicjatywy w niepetnym wymiarze godzin z mozliwoscia
zwiekszenia zaangazowania, co umozliwi inicjatywie powolny i efektywny rozwdj.

3. Producenci muszg dokfadnie wiedzie¢, jakie koszty ponoszg dziatajgc na wiasng reke na
logistyke i obstuge administracyjng. Muszg zdawac sobie sprawe, ze te aspekty
dziatalno$ci nie sg bezkosztowe lub niskokosztowe.

4. System ma najlepsze szanse na powodzenie, jesli oferuje produkty szybkozbywalne, ktére
odbiorcy muszg zamawia¢ np. raz lub dwa razy na tydzien, co podnosi rentownos¢
inicjatywy. Jesli system oferuje tylko specjalne przetworzone produkty regionalne (e.np.
dzemy, piwo, musztarda, itd.) to wowczas funkcjonuje w rytmie spadkéw i wzrostdw ilosci
zamowien, co utrudnia planowanie.

Zalety:

1. Komercyjnie niezalezny i trwaty ekonomicznie system, tani i efektywny kosztowo.
2. Towary sg przewozone na niewielkie odlegtosci i czas transport jest krétki: produkty Swieze
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sg naprawde Swieze!

3. Producenci decydujg o cenach oferowanych produktéw. Partner od logistyki otrzymuje
statg stawke ($rednio 20%) od catosci dostarczonych zamdwien.

4. Nie ma minimalnej ilosci zamdwienia. Producent decyduje, jakg najmniejszg ilos¢ danego
produktu bedzie oferowat klientom. Moze to by¢ np. 1 cata skrzynka, pot skrzynki lub
jeszcze mniej.

5. Relacja z klientem jeden na jeden. Na kazdej ze skrzynek jest nazwa producenta i hazwa
odbiorcy. Jesli pojawiajg sie problemy z jakosScig, mozna je szybko rozwigzaé poprzez
bezposredni kontak z kazdg z zaangazowanych stron. Odbiorca wie, kim jest producent i
moze go odwiedzic.

6. W systemie nie ma posredniego magazynowania, a co za tym idzie, dodatkowego ryzyka.
Producenci przygotowujg towar zgodnie z zamdwieniami i dostepnoscig produktéw. Po
kazdym kursie samochdd dostawczy jest pusty. Wszystkie towary sg dostarczone w czasie
od 1 do 36 godzin. Samochdd chtodnia petni funkcje tymczasowego magazynu o
kontrolowanej temperaturze (rejestrowanej).

7. Cafla obstuga administracyjna (platforma sprzedazy online, zbieranie zamdwien,
przekazywanie ich do producentéw, fakturowanie, przyjmowanie ptatnosci) prowadzona
jest przez niezaleznego partnera. Producent wystawia tylko jedng fakture tygodniowo na
caly sprzedany towar.

8. Niezalezny kierowca jest ambasadorem projektu. Przeprowadza tez kontrole jakosci
produktéw podczas zatadunku, rozmawia z odbiorcami oraz poszukuje nowych klientdw i
nowych produktéw.

9. System jest otwarty i transparentny. Wszyscy producenci mogg sprawdzi¢ produkty/ ceny/
iloci.

10. Jesli identyczny produkt jest oferowany przez wiecej niz jednego producenta, to nie
konkurujg oni ze sobg cenami.

Szczegdty dziatania:
Dwa kursy tygodniowo, jeden w poniedziatek/ wtorek, a drugi w czwartek/ pigtek. Na przyktad:

e Wtorek rano: do platform IT wprowadzane sg aktualne ceny, produkty, dostepne ilosci.
Aktualna lista produktéw przesytana jest do klientéw, wydawany jest biuletyn
informacyjny.

o Wtorek wieczdr: zbierane sg zamdwienia od klientdéw i skonsolidowane informacje sg
rozsytane do producentow.

o Sroda: przygotowanie zamdwien.

e Czwartek: odbiér zamdwien od producentdw i dostawa do odbiorcow jeszcze tego samego
dnia.

e Pigtek: drugi kurs, aby sprawdzi¢, czy dostarczone zostaty wszystkie zamowienia.

o Pigtek wieczdr: korekta wagi (np. serow), wystawienie faktur i rozestanie ich do klientéw.
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5. Informacje dodatkowe

Punkt odniesienia/ standard:

Dziatania Distrikempen poréwnujemy do dzialalnosci podobnego systemu, Distreko, ktory
dziata w Holandii. Dane Distreko:

100% produkty ekologiczne

Baza odbiorcow: 50% sklepy dziatajace przy gospodarstwach, 40% lokalne sklepy z
zywnoscig ekologiczng, 10% HoCaRe.

Poczatek dziatalnosci - 2001: 7 producentdéw i 25 odbiorcow

W 2011: 20 producentdéw i 50 odbiorcéw, obroty 800,000€

Warto$¢ $rednia 1 zamowienia: 120-300€

Kilometraz/ tydzien: 1200-1500km

Prowizja od sprzedazy: 20%

Niezalezny dystrybutor:

Pakiet IT:
Licencja: 10 000€ - pfatne jednorazowo, daje firmie wytgczno$¢ w regionie. Optata
pokryta przez organizacje Rurant (region Antwerpia) z gwarancjg, ze mozna licencje
przenieS¢ na nowego dystrybutora, jesli bedzie to konieczne (np. w wypadku gdy
obecny dystrybutor postanowi sie wycofa¢ z przedsiewziecia, zbankrutuje itp.)
Takie rozwigzanie minimalizuje ryzyko dla producentéw i daje pewnos¢ ,ze wsparcie
ze strony system IT bedzie zawsze dostepne.
Koszty najmu oprogramowania (i jego aktualizacji): 2 500€/rok
Niezbedne szkolenia i doradztwo na poczatku dziatan.
Platforma umozliwia tez sprzedaz B2C przy wykorzystaniu punktéw odbioru.
Platforma zawiera tez sklep online B2B (w fazie testéw)

- Sprzet (+/- 1 000€)

e Samochdd dostawczy — chtodnia z rejestratorem (10 000€ - 40 000€). Na poczatku mozna

korzysta¢ z samochodu uzywanego, aby zminimalizowa¢ koszty.

e (Cazas.
o Kapitat whasny (potrzebny zaleznie od formy dziatalnosci gospodarczej).

Producenci:

Opakowania wielokrotnego uzytku (najem lub zakup)

Etykiety

Czas potrzebny do przygotowania zamdwien.

Srednio 20% prowizji od sprzedazy

Wkitad w organizowanie wydarzen marketingowych (np. targi smaku)

Kolejne kroki w uruchomieniu inicjatywy:

e Ogdlna prezentacja systemu producentom z danego regionu. Jesli mozliwe, powinno jej
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towarzyszy¢ wystgpienie osoby juz zaangazowanej w podobne dziatania (przy prezentacji
zatozen inicjatywy Distrikempen wystgpit przedstawiciel projektu Distreko).

Pisemne poswiadczenia zainteresowania udziatem w inicjatywie od poszczegdlnych
producentow.

Spotkania, w czasie ktérych producenci mogli sie poznaé, zobaczy¢ oferowane produkty,
przedyskutowac¢ mozliwosci sprzedazy, oméwi¢ ewentualne problemy i wzajemne interesy.
Organizacje spotkan wspierat Innovatiesteunpunt.

Sformalizowanie wspétpracy.

Identyfikacja juz posiadanych odbiorcow oraz potencjalnych obrotéw po uruchomieniu
inicjatywy.

Poszukiwanie niezaleznego przedsiebiorcy z branzy logistycznej (= najwazniejszy element
dla powodzenia przedsiewziecia).

Sformalizowanie wspotpracy pomiedzy producentami a wybranym dystrybutorem.
Zainstalowanie i uruchomienie platformy IT, zbieranie informacji, szkolenia.

Informacje o zmianach w dziatalnosci przekazane juz posiadanym przez producentéw
odbiorcom.

Promocja w prasie, organizacja promocyjnych wydarzen, targi smaku.

Dalsze dziatania (poszukiwanie nowych klientdw, nowych produktéow, dodatkowy
marketing).
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Informacje ogoine

Tytut studium przypadku: Skrzynka od Rolnika

Autor (studium): Therese Fieg|

Kraj/region: Tyrol, Austria

Dodatkowe informacje (osoba do kontaktu lub website):
www.bauernkiste.at
w SV w
(A —— :
Kr%&lkj 1gﬁgj‘s
Projekt Skrzynka od Rolnika dziata od 1997 roku. Pomystodawczynig projektu byta inzynier
rolnictwa (wdéwczas niepracujgca zawodowo), ktdra przekonata grupe rolnikéw do nawigzania
wspdtpracy, aby dostarcza¢ produkty bezposrednio do konsumentéw. Pomystodawczyni
motywowana byfa checig zapewnienia zdrowego jedzenia dla swojej rodziny i tréjki matych
dzieci oraz chciata wdrozy¢ tezy ze swojej pracy dyplomowej.

Zasada dziatania projektu jest prosta: konsumenci co tydzien zamawiajg produkty od rolnikdw
na podstawie przygotowanej oferty, takie, jak, np. chleb, mieso, kietbasy, szynka, sery, owoce
i warzywa. Niektére z produktow sg dostepne tylko w sezonie. Dodatkowo, w ramach
inicjatywy, oferowane sg tez niektdre produkty spoza regionu, np. szparagi z innych regionéw
Austrii (nie sg uprawiane w Tyrolu) lub ekologiczne pomarancze z Sycylii.

90 % zamowien skiadanych jest za posrednictwem sklepu online. Trasy dostaw sa bardzo
dobrze skalkulowane, aby w trakcie jednego kursu dostarczy¢ jak najwiecej zamowien i
ograniczy¢ koszt dostawy. Wraz z rosngcym zapotrzebowaniem, powstawaty nowe centra
dostaw w innych regionach, ale wszystkie dziatajg na podobnych zasadach. Dziata piec¢
identycznych przedsiewzie¢, z wykorzystaniem tych samych zasad, oferujgc produkty z
danego regionu, ale posiadajg centralny system zarzadzania i wsp6lng platforme internetowa.

Od poczatku dziatalnosci stosowano system zapewnienia jakosci, aby uniknac¢ skarg (ktére sa
kosztowne) oraz automatyczny system kasowy (ktory usprawnia dziatanie).

Systemowi dostaw towarzyszg tez udostepniane przepisy kulinarne, informacje o dziataniach
rolnikdw i wiadomosci sezonowe.

Umsatzentwicklung 1997 - 2014
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Entwicklung durchschn. Kundenanzahl/Woche 1997 - 2014 :(/ f

CRNE

1997 68,56 o
1908 10550  53,88%

1999 162,00  53,55% e
2000 189,50  16,98% i
2001 267,80  41,32% -
2002 20600  10,53%

2003 28350  -4,22% o0
2004 20840  526%

2005 307,00  2,88% 2
2006 318,00  3,58% -
2007 44950  41,35%

2008 47108 500% ﬂ
2009 487,47  3.28% b
2010 557,67  14,40%

2011 644,49  15,57% 20
2012 682,28  586%

2013 78508  15,20% s
2014 74846  -477%

) 1907 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

1. Poczatki

Projekt rozpoczat dziatanie jako inicjatywa prywatna gospodyni domowej, matki trojki matych
dzieci, ktéra chciata mie¢ dostep do lokalnych i sezonowych $wiezych produktéw. Posiadajgc
wyksztatcenie z dziedziny rolnictwa, opracowata koncepcje, w ramach ktorej kilku lokalnych
rolnikdw dostarcza szeroki asortyment produktéw do centralnego magazynu, gdzie produkty
pakowane sg do skrzynek zgodnie z zaméwieniem i dostarczane do doméw odbiorcéw.

Po opracowaniu koncepgciji, przeprowadzono ankiety wsrdd rolnikdw i potencjalnych odbiorcéw.
Z 1600 ankiet dla konsumentdw, odestano 220. Osoby te zostaty zaproszone na wydarzenie
informacyjne potgczone z degustacjg produktow. Druga ankieta zostata wystana do
potencjalnych dostawcow. Do ustalenia wszystkich szczegdtdw z dostawcami potrzeba byto
osmiu spotkan. Potem wybrano dostawcow i znaleziono biuro dla inicjatywy, a nastepnie
ustuga zostata uruchomiona. Pierwsza dostawa odbyta sie we wrzesniu 1997 roku do 77
odbiorcow.

2. Pozyskanie wsparcia

Na poczatku dziatalnosci inicjatywa otrzymata wsparcie ze Srdokéw publicznych samorzadu
regionu na zakup plastikowych skrzynek (okoto 15 000 €). W 2007 roku, kiedy zmodernizowano
platforme IT, inicjatywa otrzymata kolejny grant w wysokosci 10 000 €. Wszystkie inne koszty
inwestycyjne pokrywane byty z dochodéw za koordynacje dziatan, poniewaz 8% obrotu trafia
do zatozycielki inicjatywy, ktéra nadal nig kieruje.
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3. Rozwdj produktow

Dzieki statemu i dobremu kontaktowi z konsumentami oraz dodatkowymi organizowanymi
dziataniami (przepisy kulinarne, degustacje produktdéw itp.) zarzad Bauernkiste ma dobre
rozeznanie odnosnie potrzeb konsumentdw i popytu.

4. Dostep do rynku i konsumentow

Inicjatywa ma grono statych odbiorcow, ktorzy co tydzien zamawiajg skrzynki petne
produktow. Sprzedaz uzupetniana jest przepisami kulinarnymi, informacjami o nowych
produktach i nowych producentach. Klienci mogg wybiera¢ wérdd szerokiego asortymentu
produktéw zywnosciowych — od owocdw i warzyw, porzez miesa i dréb, pieczywo, az po nabiat.
Dostepne sg tez produkty importowane, jak np. kawa i herbata.

Scisty system kontroli jakosci gwarantuje jakos¢ produktéw i satysfakcje klientow.
Platnosci dokonywane sg raz w miesigcu przelewem na konto bankowe.

5. Infrastruktura i logistyka

Podstawg inicjatywy Bauernkiste jest skuteczna organizacja dziatan od
zamoOwienia do dostawy. Oto kolejne etapy realizacji dziatan:

e Do godz. 19.00 w poniedziatek zamowienia sptywaja do biura inicjatywy (faxem,
telefonicznie lub e-mailem — w praktyce 97 % e-mailem).

¢ Rolnicy pobierajg swoje listy zamdwien ze strony internetowej (dostep po zalogowaniu).

e W biurze Bauernkiste drukowane s3 listy klientéw i przekazywane do centrum przygotowania
zamowien.

¢ Rolnicy dowozg zamoéwione produkty do centrum przygotowania zamdwien.

e Na podstawie list zamowien przygotowywane sg poszczegolne skrzynki.

e Skrzynki sg dostarczane do domoéw konsumentéw (przede wszystkim wczesnie rano lub
wieczorem) i przekazywane bezposrednio odbiorcom lub zostawiane w uzgodnionym
miejscu.
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GRUPA FOKUSOWA EIP-AGRI INNOWACYINE ZARZADZANIE KROTKIM tANCUCHEM ZYWNOSCI
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e Wiedza o tym, gdzie zostawi¢ skrzynke w przypadku nieobecnosci klinetéw jest bardzo

— — eip-agr

istotna z punktu widzenia ekonomicznego oraz dla zagwarantowania dobrej jakosci
produktéw, w momencie gdy klient dotrze do domu kilka godzin pdznie;j.

Packzettel

Liste der bestellten Produkte

Jourenliste
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Warenfluss

Informationsfluss
_—
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JRC SCIENTIFIC AND POLICY REPORTS: “Short Food Supply Chains and Local Food
Systems in the EU. A State of Play of their Socio-Economic Characteristics”. (2013)

Agricoltura civica e filiera corta Nuove pratiche, forme d'impresa e relazioni tra produttori
e consumatori — Gruppo 2013 (2014).

Agricoltori e filiera corta Profili giuridici e dinamiche socio-economiche a cura di Francesca
Giare e Sabrina Giuca, 2012 INEA.
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MagazineRRN n.5 del 2012.
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Europe’s local food culture. Editor M. Whitworth.
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Novembre 2012

DUBUISSON-QUELLIERS., laconsommationengagée, ed. Sciences Po, les presses, 2009

VENTURA, F. and MILONE, P (2000) Theory and Practice of Multi-Product Farms : Farm
Butcheries in Umbria, Sociologia Ruralis 40 (4) : 452-465
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SERVIGNE P., Nourrir ! Europe en temps de crise Vers des systemes alimentaires résilients,
étude réalisée a la commande du groupe Verts/ALE du parlement européen,
http://www.institutmomentum.org/wp- content/uploads/2013/12/2013-
Servigne-LES-VERTS-Nourrir-leurope-en-temps-de-crise.pdf T

RAVERSAC JB., La contribution des circuits courts alimentaires au développement régional,
Educagri, Dijon, 2010

RENTING H., MARSDEN T. K, BANK J., Understanding alternative food networks: exploring
the role of short food supply chains in rural development. Environment & Planning, vol. 35,
n. 3, p. 393-411, 2003

Brazylijski krajowy program positkow szkolnych (PNAE):
http:/ /www.internationalschoolmealsday.com/share-practice/2014-national-

education- development-fund-brazil/

Centre for International Hospitality Management Research (2008), Consumer Perception of
Organic, Ethical and Local Foods Served in Restaurants in the Sheffield Area, Sheffield Hallam
University

O roli szefa kuchni w kreowaniu lokalnych zaméwien i dostaw: Hattori A., (2011), Un chef
gastronomique peut-il étre prescripteur du concept de proximité ? Master of Research,
Agroparistech, Paris.

Badanie przeprowadzone w restauracjach w potudniowej Francji: http://draaf.languedoc-

roussillon.agriculture.gouv.fr/IMG/pdf/PEIno5rapportdef-2012 cle481877.pdf

Brown H, John A Geldard FRAgS (2008), Supplying Local Food to Mainstream Customers

Chiffoleau Y., Hérau S., 2014. Dynamique et plus-values des circuits courts portés par les
acteurs des circuits longs. Projet Casdar Interval
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OGOLNE:

Badania dotyczace spoétdzielczosci — finansowane z budzetéw lokalnych, krajowych i
UE (PR7 “Nauka w spoteczenstwie”) pomagajg w podniesieniu wiedzy na temat tego, co
dzieje sie w spotdzielczosci w Europie oraz analizujg dane i fakty. Przyktady projektéw
europejskich:

e COFAMI : http://www.cofami.org/publications.html

e FAAN : http://www.faanweb.eu/arts and http://www.faanweb.eu/pubs
o CREPE : http://crepeweb.net/?page_id=433

« Softagri :
http://www.grundtvig.org.uk/casestudy.asp?itemid=543&itemTitle=SoftAgri&se
ction=00010 0010039&sectionTitle=Projects+Around+the+UK

¢ Foodlinks http://www.foodlinkscommunity.net/1188.html
e Purefood : http://purefoodlinks.eu/

e Przyktady programéw krajowych i regionalnych:

o Loccaterre :http://www.pnr-armorique.fr/Acces-
directs/Actualites/Croquer-le-territoire- quand-les-circuits-courts-se-
racontent

e Liproco : https://www.zotero.org/groups/circuitscourts/items

e CROC:http: sdr-coxinel.fr/spip.php?rubrique57

e SALT :http://www.civam-
bretagne.org/civam.php?pj=132&ref rub=21&ref=59

e INTERVAL:
http:/ /www.pardessuslahaie.net/uploads/sites/4f70d928e6ed96d444eda8387ba

3cd79ec022 a2e.pdf

Polityka dotyczaca niezaleznosci zywnosciowej: bariery i szanse, analiza na szczeblu
europejskim, krajowym i lokalnym:
http:/ /vsf.org.es/sites/default/files/docs/politicas publicas

para la sa. analisis europeo.pdf

Ubdj w ramach krétkich fancuchéw zywnosci we Francji: http: //www.chambres-
agriculture.fr/fileadmin/user upload/thematiques/Consommer autrement/Circuit

s court s/Etude abattoirs cc.pdf

Dokument roboczy Komisji dotyczacy pewnych klauzuli odnosnie elastycznosci w ramach
przepisow dot. higieny:
http://ec.europa.eu/food/food/biosafety/hygienelegislation/docs/faq all business
en.pdf
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Praktyczne wskazowki dotyczace produkcji i przetwdrstwa zwierzecego w gospodarstwie w
regionie Rhone- Alpes (Francja):http://draaf.rhone-

Oficjalny dokument dotyczacy sprzedazy za posrednictwem klubdw zakupowych w Belgii:
http:/ /www.favv- afsca.be/denreesalimentaires/circulaires/ documents/2014-

07- 03 Circulaire distribution circuit court FR.pdf

Planowanie zagospodarowania terendw a rolnictwo w Hiszpanii:

https:/ /drive.google.com/open?id=0B2UOmnlzuBzRakNJTOhINEdZX1k&authus
er=0
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e Balazs B, Dezsény Z., Réthy K.: Alternative Development on the Organic Sector Horizon
Community Supported Agriculture in Hungary

e Chiffoleau Y., 2009. From politics to cooperation: the dynamics of embeddedness in
alternative food supply chains. Sociologia Ruralis, 49 (3), p. 218-235.
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e Holloway L., Kneafsey M., Venn L, Cox R., Dowler E., Tuomainen H., 2007. Possible food
economies : a methodological framework for exploring food production-consumption
relationships. Sociologia Ruralis, 47 (1). p. 1-19.
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AGRICULTURE & INNOVATION

European Innovation Partnership 'Agricultural Productivity and
Sustainability’ (EIP-AGRI) jest jednym z pieciu partnerstw uruchomionych przez
Komisje Europejskg w celu promowania szybkiej modemizadji i wiekszej innmowacyjnosci w
rolnictwie.

EIP-AGRI ma na celu przyspieszy¢ procesy innowacyjne w rolnictwie i
lesnictwie, zblizajac do siebie badania naukowe i dziatania praktyczne za
pomocy projektéw badawczych i innowacyjnych, jak tez poprzez sie¢ wspdtpracy
EIP-AGRI.

Partnerstwa EIP majg na celu optymalizacje, uproszczenie i lepsza koordynacje
istniejgcych instrumentdw i inicjatyw, a takze uzupetnienie ich nowymi dziataniami
tam, gdzie jest to potrzebne. Dwa zrédta finansowania sg szczegolnie istotne dla

EIP-AGRI:
v Program Ramowy na rzecz Badan i Innowacji UE, Horizon 2020,
v Polityka Rozwoju Obszaréw Wiejskich UE.

Grupa Fokusowa EIP AGRI * stanowi jeden z elementow sieci wspdtpracy EIP-
AGRYI, finansowany w ramach polityki Rozwoju Obszaréw Wiejskich UE. Pracujgc nad
okreslonym szczegdlowym zagadnieniem, w skfad grupy fokusowej wchodzi okolo 20
ekspertdw (np. rolnikdw, doradcow, badaczy, przedsiebiorcow, organizacji
pozarzadowych), ktorzy wypracowujg nowe rozwigzania w ramach swojej dziedziny.

Konkretne cele dziatania Grupy Fokusowej to:

v wykorzystac dotychczasowe osiggniecia badawcze i praktyczne w danej
dziedzinie, identyfikujac problem i nowe mozliwosci;

v zidentyfikowac potrzeby i zaproponowa¢ kierunki dalszych badan;

v wskazac priorytety dla dziatan innowacyjnych proponujac potencjalne

projekty dla Grup Operacyjnych, dziatajagcych w ramach Rozwoju
Obszaréw Wiejskich lub projekty innego formatu, w celu przetestowania
nowych rozwigzan i mozliwosci, w tym sposoby na propagowanie
zgromadzonej wiedzy praktycznej.

Efekty pracy Grupy Fokusowej sg zazwyczaj publikowane w postaci raportu w
ciggu 12-18 miesiecy od momentu rozpoczecia jej prac.

Eksperci wybierani s3 na podstawie otwartego ogtoszenia o naborze. Po
zgtoszeniu, eksperci s wyznaczani w oparciu o ich wiedze i osobiste doswiadczenie
w danej dziedzinie. Nie reprezentujg oni konkretnych organizacji lub krajow
cztonkowskich.

*Wiecej informacji o Grupie Fokusowej EIP-AGRI mozna znalez¢ na:
http://ec.europa.eu/agriculture/eip/focus-groups/charter en.pdf
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