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Przemyst rolno-spozywczy wspotpracuje z rolnictwem, gdyz
rolnictwo dostarcza surowcow do produkcji. W krajach rozwi-
nietych dominujgcag role petni rolnictwo wysokotowarowe,
oparte na przemystowych technologiach, ktére w XX wieku
stawato sie coraz bardziej zmechanizowane, uzaleznione od
Srodkéw chemicznych oraz biotechnologii, by osiggac jak naj-
wyzszg wydajnos¢, a tym samym najwyzszg optacalnosc.
Korporacje rolnicze doprowadzity do likwidacji drobnych i $red-
nich, rodzinnych gospodarstw rolnych, ktére nie byty w stanie
konkurowa¢ z nimi cenowo na rynku. Efekty tego procesu sg
coraz bardziej widoczne i bolesne dla gospodarki i konsumen-
ta. Obserwujemy ostabienie relacji miedzyludzkich w lokal-
nych wspdlnotach, zanika tradycja i kultura wiejska, wystepu-
ja zagrozenia zwigzane z zanieczyszczeniem $rodowiska
naturalnego oraz jako$cig i bezpieczenstwem zywnosci, cze-
sto ,anonimowego” pochodzenia [7]. Te tendencje obserwuje-
my réwniez w polskim rolnictwie i polskiej hodowli. Jednak
zmeczenie konsumentéw nadmierng konsumpcja, przewaga
na rynku wysoko przetworzonej zywnosci z duzym udziatem
dodatkéw chemicznych spowodowaty, ze coraz wiecej konsu-
mentdw spozywa mniej takiej zywnosci, preferujac produkty
bardziej naturalne, pochodzgce z Polski, z regionéw, w kto-
rych mieszka, czyli z lokalnych rynkéw. Pojawit sie ruch, ktory
nazwano etnocentryzmem konsumenckim. Shimp i Sharma
[26] zdefiniowali etnocentryzm konsumencki jako zachowanie
konsumentéw, ktérzy cenig produkty rodzime, krajowe i uni-
kajg zakupu produktéw zagranicznych, pochodzgcych spoza
danego regionu. Wedtug Sajdakowskiej [25] etnocentryzm
konsumencki jest formg patriotyzmu, Swiadomosci narodowe;j
i kulturowej, tradycjonalizmu i wynika z przekonania, ze kupo-
wanie produktéw z innych miejsc pochodzenia niz rynek lokal-
ny jest niemoralne, niemodne. Etnocentryzm konsumencki
przejawia sig, miedzy innymi, coraz bardziej rozwijajgcymi sie
i modnymi ruchami slow food i locavore. Slow food to $wiado-
me, przemyslane i racjonalne decyzje podjete przez konsu-
menta, ktdre podnoszg jakos$¢ zycia, to prawo do smaku i wol-
nego wyboru [14]. Koncepcja slow food to réwniez dziatania
stuzgce ochronie produktéw regionalnych [13]. Jednak wyso-
kie ceny tych produktéw i wygoda konsumentéw mogg byé
barierami rozwoju slow food [14]. Z lokalng zywnoscig zwig-
zany jest rowniez ruch locavore (lokalnozerca — osoba, ktéra
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opiera swoj jadtospis na produktach lokalnych), ktéry powstat
w USA w 2005 roku. Dzisiaj to ogolnoswiatowy trend i styl
odzywiania, wedtug ktérego produkty lokalne majg stanowié
zdrowszg alternatywe dla zywnosci wysokoprzetworzonej
[15]. Zwolennicy tego ruchu preferujg krétkie tancuchy dystry-
buciji, podkreslajac, ze kupowanie produktéw pochodzgcych
z bliskiego sgsiedztwa ogranicza negatywny wptyw na srodo-
wisko zwigzany z emisjg spalin i zuzyciem energii przy dystry-
bucji zywnos$ci. Aby mie¢ gwarancje Swiezoéci i wysokiej ja-
kosci produktu powinnismy kupowac¢ produkty lokalne, w bli-
sko potozonych miejscach sprzedazy [15]. Zaréwno ruch slow
food, jak i ruch locavore opierajg sie na produktach lokalnych,
regionalnych, produktach tradycyjnych. Promowanie kon-
sumpcji lokalnej, regionalnej zywnosci to zwracanie uwagi na
miejsca zakupdw zywnosci i ich role w decyzjach konsumen-
tow. Jezeli chcemy mie¢ pewnos¢, ze produkt jest Swiezy i bez-
pieczny musimy zna¢ odlegtosc, jakg przebyt od miejsca wy-
produkowania do naszego domu. Dlatego modnym okresle-
niem staje sie tzw. foodmiles — ,zywnosciokilometry”, czyli
odlegtosci, jakie pokonujg produkty zanim trafig na stét kon-
sumenta [13, 15]. Odnosi sie to réwniez do odlegtosci, jaka
pokonujemy codziennie do miejsca zakupu zywnosci, dlatego
powinnismy kupowaé¢ w sklepach potozonych najblizej miej-
sca zamieszkania [15]. Mottem takiego postepowania i takich
postaw konsumenckich jest hasto ,Swoj do swego, po swoje”
W ramach foodmiles powinni$my zwraca¢ uwage na kraj i re-
gion pochodzenia produktéw, powinnismy kupowaé produkty
lokalne, w blisko potozonych miejscach sprzedazy. Wtedy be-
dziemy mie¢ gwarancje swiezosci i wysokiej jakosci produktu
[15]. Odpowiedz na pytanie: Gdzie szukac¢ takich produktow?
daje miedzy innymi Lista Produktéw Tradycyjnych, prowadzo-
na przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Kolejnym trendem konsumenckim swiadczacym o przeja-
wach innowacyjnosci wsrod wspotczesnych konsumentow
i zmian na rynku jest prosumpcja [30]. Jest to zjawisko splata-
nia sie procesow konsumpcji i produkcji, az do zatarcia granic
miedzy nimi, w zwigzku z czym konsumenci stajg sie jedno-
czesnie producentami. Prosumpcja jest postrzegana jako wy-
raz sprzeciwu ze strony konsumentéw wobec masowej pro-
dukcji, ujednoliconej i zestandaryzowanej. Konsument chce
by¢ traktowany indywidualnie, chce aby komunikowac¢ sie
Z nim, a nie ze wszystkimi, gdyz nie wszyscy majg takie same
potrzeby, upodobania i preferencje. Chce otrzymywac ele-
menty, z ktérych bedzie budowat wtasng tozsamo$¢, bedzie
stawat sie tworcg wtasnego wyobrazenia o sobie [28]. Innowa-
cyjny konsument, angazujac sie w proces produkcyjny poprzez
samodzielne projektowanie produktu wedtug wtasnego zapo-
trzebowania i wyobrazenia, jest w stanie wytworzy¢ finalny
produkt zgodny z wiasnymi oczekiwaniami. W praktyce, inno-
wacyjny konsument, zwany tez prosumentem, to taki, ktory:

— zapoznaje sie z opiniami innych internautéw i najczesciej
sam ich poszukuje, gdy planuje zakup produktu,

— sam opisuje produkty w sieci lub zadaje pytania na ich
temat,

— uczestniczy w promocjach, w ktérych wspottworzy pro-
dukty, hasta lub kampanie reklamowe [3].

Zjawisko prosumpcji oraz powstanie ruchéw slow food i lo-
cavore zbiegto sie z pojawieniem sie w wielu krajach ruchu na
rzecz odrodzenia rolnictwa rodzinnego i przetworstwa zywno-
Sci zorientowanego lokalnie, potgczonego bliskimi wigzami
z miejscowg ludnoscia, a tym samym sprzyjajgcego lokalne-
mu rozwojowi spoteczno-ekonomicznemu. Miejscowa pro-
dukcja zywnosci, rolnictwo organiczne, powstawanie lokal-
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nych targowisk swojskich produktéw rolnych sg czesciowg
reakcjg na wywotane przez rolnictwo uprzemystowione roz-
luznienie wiezi miedzy producentem i konsumentem zywno-
Sci. Sposoéb, w jaki ludzie budujg wspdlnote przez odwotywa-
nie sie do spotecznych skutkow produkcji i dystrybucji zywno-
$ci nazwany zostat rolnictwem obywatelskim (civic agricultu-
re) [9]. Okreslenie to obejmuje szereg réznych aspektow
zwigzanych z troskg o wytwarzanie zywnosci regionalnej, lo-
kalne przetwérstwo, a w konsekwencji bezpieczenstwo eko-
nomiczne i rozwoj spoteczny lokalnej spotecznosci. Za okre-
Sleniem tym kryje sie, miedzy innymi, unikalne, oddolne, bez-
posrednie i niezalezne podejscie do produkcji, dystrybuciji
i konsumpcji zywnosci, przy uwzglednieniu miejscowych uwa-
runkowan ekologicznych i spoteczno-gospodarczych. Rolnic-
two obywatelskie stanowi bardziej przyjazng srodowisku na-
turalnemu alternatywe dla rolnictwa przemystowego, gdyz tg-
czy ono uprawe ziemi z ksztattowaniem postaw obywatel-
skich. Rolnictwo obywatelskie pielegnuje poczucie przynalez-
nosci do miejsca i poczucie obywatelsko$ci [7].

W okresie ostatnich kilkudziesieciu lat zmienity sie relacje
producent — konsument. Konsument wraca do swojej roli na
rynku, szczegdlnie na rynku zywnosci i staje sie znowu jed-
nym z najwazniejszych podmiotéw rynku. Jako najliczniejsza
jednostka rynkowa jest zbiorowoscia, z ktérg muszg liczy¢ sie
producenci, gdyz to konsumenci wyznaczajg kierunek aktyw-
nosci gospodarczej producentéw, ksztattujg trendy i mody na
rynku, stawiajg wymagania producentom, stajac sie jedng
z najwazniejszych stron gry rynkowej. W XX wieku konsu-
ment byt pasywnym uczestnikiem rynku, ktory miat z gory
ustalong role odbiorcy towaréw i ustug oferowanych przez
centralnie sterowang gospodarke. Nabywat oferowane mu
produkty, starajgc sie wybiera¢ sposréd niewielkiej ilosci do-
stepnych wariantéw i mozliwosci, a w okresie kryzysu lat
osiemdziesigtych XX wieku praktycznie nie majgc wyboru.
Kontakt z producentem, sprzedawcg byt utrudniony, czesto
niemozliwy, a wynikat najczesciej z braku zainteresowania ta-
kim kontaktem ze strony producenta — monopolisty na rynku,
ktéry wychodzit z zatozenia, ze cokolwiek wyprodukuje to
konsument kupi, bo nie ma innego wyboru. Konsument musiat
by¢ zadowolony z tego, co oferowat mu rynek centralnie ste-
rowany, bo nie miat innej alternatywy [10]. Jedynie konsument
uprzywilejowany, bogaty lub majgcy dostep do zagranicznych
towaréw miat mozliwos¢ wyboru produktéw zywnosciowych.
Na przetomie XX i XXI wieku zaczeta sie zmieniac rola konsu-
menta, ktory zaczat wspotkreowac wartosci, wymuszajgc
wyzszg jako$¢ lub zwigkszenie zakresu obstugi i nizszg cene.
Byto to mozliwe dzieki decentralizacji gospodarki i wprowa-
dzeniu zasad gospodarki rynkowej. Producenci zaczeli o kon-
sumenta walczy¢, coraz bardziej liczac sie z jego opinig i wy-
maganiami. Rynek zaczat postrzega¢ konsumenta jako oso-
be, podmiot, z ktérym mozna i trzeba zaczgé budowac wza-
jemne relacje. Obecnie konsument jest aktywnym uczestni-
kiem rynku, wspotkreujgcym wartosci, wspotpracujgcym, ko-
operujgcym i konkurujgcym [10]. Najlepszym przyktadem ta-
kiego dziatania sg cieszace sie coraz wiekszg popularnoscig
Jargi pietruszkowe” czy grupowe zakupy bezposrednio u rol-
nikow (www.lokalnyrolnik.pl).

Jak obecnie wyglgdajg relacje hodowca — producent — kon-
sument na rynku produktéw pochodzenia zwierzecego? Sg
bardzo r6zne i mozna je podzieli¢ na takie, gdzie:

e producent nie informuje konsumenta o pochodzeniu su-
rowca (hodowcy); np. wedliny wieprzowe wyprodukowane
z migsa tucznikéw sprowadzonych z Belgii, Danii, Niemiec;
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e producent informuje konsumenta o pochodzeniu surow-
ca (hodowcy); np. ,mieso z polskich tucznikéw”, krajowe mie-
s0”, czy kod na jajach (np. 3/PL/10081302 informujgcy, ze jajo
pochodzi od polskiej kury, a poszczegolne elementy kodu
oznaczajg: 3 — chow klatkowy, PL — kraj produkciji Polska, 10 —
kod wojewdédztwa, 08 — kod powiatu, 13 — kod zakresu dziatal-
nosci firmy i na koncu 02 — symbol fermy, z ktérej jaja pocho-
dzg). Aby ograniczy¢ mozliwosci wprowadzania konsumenta
w btad informacjami typu ,migso z polskich tucznikéw” dla
miesa, ktére dzien wczesniej przekroczyto granice Polski
wprowadzono rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE) nr
1337/2013 z dnia 13 grudnia 2013 r. ustanawiajgce zasady
stosowania rozporzgdzenia (UE) nr 1169/2011 Parlamentu
Europejskiego i Rady w odniesieniu do wskazania kraju po-
chodzenia lub miejsca pochodzenia swiezego, schtodzonego
i zamrozonego miesa ze swin, z owiec, koz i drobiu [24]. W tej
grupie znajdujg sie rowniez informacje typu ,wyprodukowano
w Polsce dla XXXX”. Konsument otrzymuje informacje, ze
produkt zostat wyprodukowany w Polsce i na rynek wprowa-
dza go firma XXXX. Jest to zgodne z rozporzadzeniem Par-
lamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia
25.10.2011 r. [23], jednak jezeli wymagajgcy konsument za-
czyna docieka¢, kto jest tym producentem (zgodnie z tym sa-
mym rozporzadzeniem nr 1169/2011 ma do tego prawo) za-
czynajg sie problemy, gdyz czesto sprzedajgcy nie jest w sta-
nie powiedzie¢, kto wyprodukowat dany produkt w Polsce dla
XXXX. Zywno$é wprowadzana na rynek musi byé prawidtowo
oznakowana, zgodnie z przepisami prawa unijnego i krajowe-
go [5]. Zasady i wymagania dotyczgce znakowania i obowigz-
kowych danych, ktére muszg by¢ umieszczone na opakowa-
nych srodkach spozywczych zostaty zdefiniowane w rozpo-
rzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011
z dnia 25.10.2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom
informacji na temat zywnosci [23]. Informacja ta obejmuje
réwniez producenta lub wprowadzajgcego na rynek. W przy-
padku zywnosci sprzedawanej bez opakowania lub pakowa-
nej na zyczenie konsumenta nalezy uwzgledni¢ wymagania
zawarte m.in. w rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju
Wsi z dnia 23 grudnia 2014 r. w sprawie znakowania poszcze-
golnych rodzajow srodkéw spozywczych [16]. Nadzér nad ja-
koscig handlowg zywnosci, w tym prawidtowym jej oznakowa-
niem, sprawuje Inspekcja Jako$ci Handlowej Artykutéw Rol-
no-Spozywczych;

e sprzedajgcy informuje konsumenta o producencie, np. ,Wy-
produkowano dla ZPM DOMINIK Sp. z 0.0. przez: Juhas-Bis”;

e producent informuje konsumenta, od ktérego hodowcy
pochodzg tuczniki, z miesa ktérych zostaty wyprodukowane
wedliny. Przyktadem moze by¢ Zaktad Miesny Chmarzynski
z miejscowosci Osie (http://www.chmarzynski.eu), ktéry na
swoich produktach zamieszcza informacje: ,Najwyzszej jako-
Sci wieprzowina z hodowli $win rasy ztotnicka pstra na wol-
nym wybiegu, bez antybiotykdw i koncentratéw paszowych,
dostarczana przez Gospodarstwo Rolne Tomasz i Alina Ma-
zur z Wetpina”.

Rolnik — hodowca, jako producent zywnos$ci ma prawo jej
zbywania w ramach:

— sprzedazy bezposredniej produktéw pochodzenia zwie-
rzecego;

— dostaw bezposrednich srodkéw spozywczych;

— dziatalnosci marginalnej, lokalnej i ograniczonej (MOL);

— rolniczego handlu detalicznego.

Sprzedaz bezposrednia obejmuje sprzedaz przez rolnika
nieprzetworzonych produktéw pochodzenia zwierzecego, wy-
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produkowanych we wtasnym gospodarstwie rolnym lub pozy-
skanych podczas dziatalnosci towieckiej, konsumentowi kon-
cowemu lub lokalnemu zaktadowi detalicznemu bezposrednio
zaopatrujgcemu konsumenta koncowego. Sprzedaz ta nad-
zorowana jest przez wtasciwego terenowo powiatowego leka-
rza weterynarii. Dostawy bezposrednie obejmujg roslinne
produkty produkcji pierwotnej, takie jak: zboza, owoce, wa-
rzywa, ziota, grzyby uprawne, pochodzgce wytgcznie z wta-
snych upraw. Obejmujg réwniez srodki spozywcze, pocho-
dzgce z wyzej wymienionych, w postaci kiszonej lub suszo-
nej. Dostawy te nadzorowane sg przez Panstwowg Inspekcje
Sanitarng — obowigzuje zgtoszenie do wtasciwego terenowo
panstwowego powiatowego inspektora sanitarnego.

Dziatalno$¢ marginalna, lokalna i ograniczona oznacza pro-
dukcje i sprzedaz przetworzonych produktéw pochodzenia
zwierzecego konsumentowi koncowemu oraz dostawy (sprze-
daz) wyprodukowanej zywnosci do zaktadéw prowadzgcych
handel detaliczny z przeznaczeniem dla konsumenta konco-
wego. Dziatalno$¢ ta nadzorowana jest przez wtasciwego te-
renowo powiatowego lekarza weterynarii.

Od dnia 1 stycznia 2017 r. weszty w zycie akty prawne
umozliwiajgce rejestracje rolniczego handlu detalicznego —
ustawa z dnia 16 listopada 2016 r. 0 zmianie niektorych ustaw
w celu utatwienia sprzedazy zywnosci przez rolnikow [29]
oraz rozporzgdzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia
16 grudnia 2016 r. w sprawie maksymalnej ilosci zywnosci
zbywanej w ramach rolniczego handlu detalicznego oraz za-
kresu i sposobu jej dokumentowania [18]. Tak wiec od 1 stycz-
nia 2017 roku rolnicy prowadzgcy gospodarstwa rodzinne
moga prowadzi¢ dziatalnosci w ramach rolniczego handlu de-
talicznego po uprzedniej rejestraciji:

— u powiatowego lekarza weterynarii (produkty pochodze-
nia zwierzecego lub zywno$¢ zawierajgca jednoczesnie srod-
ki spozywcze pochodzenia niezwierzecego i produkty pocho-
dzenia zwierzecego, tj. zywnos¢ ztozona);

— u panstwowego powiatowego inspektora sanitarnego
(zywnos¢ pochodzenia niezwierzecego).

Zasady sprzedazy bezposredniej produktéw pochodzenia
zwierzecego reguluje rozporzgdzenie Ministra Rolnictwa i Roz-
woju Wsi z dnia 30 wrzesnia 2015 r. w sprawie wymagan we-
terynaryjnych przy produkcji produktéw pochodzenia zwie-
rzecego przeznaczonych do sprzedazy bezposredniej [17],
ktére okresla:

— wymagania weterynaryjne, jakie powinny by¢ spetnione
przy produkcji i dla produktéw pochodzenia zwierzecego,
przeznaczonych do sprzedazy bezposredniej;

— wielko$¢, zakres i obszar produktow;

—wymagania weterynaryjne dla miejsc prowadzenia sprze-
dazy bezposredniej.

Rolniczy handel detaliczny to handel detaliczny w rozumie-
niu art. 3 ust. 7 rozporzadzenia nr 178/2002 Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady [21], polegajgcy na zbywaniu konsumentowi
finalnemu, o ktérym mowa w art. 3 ust. 18 rozporzagdzenia
178/2002, zywnosci pochodzgcej w catosci lub w czesci z wia-
snej uprawy, hodowli lub chowu podmiotu dziatajgcego na
rynku spozywczym. Prowadzony jest na podstawie: ustawy
z dnia 16 listopada 2016 r. o zmianie niektorych ustaw w celu
utatwienia sprzedazy zywnosci przez rolnikéw [29], rozporza-
dzenia MRiIRW z dnia 16 grudnia 2016 r. w sprawie maksymal-
nej ilosci zywnosci zbywanej w ramach rolniczego handlu de-
talicznego oraz zakresu i sposobu jej dokumentowania [23],
rozporzadzenia MRIRW z dnia 16 grudnia 2016 r. w sprawie
rejestru zaktadow produkujgcych produkty pochodzenia zwie-

przeglad hodowlany nr 3/2019

rzecego lub wprowadzajgcych na rynek te produkty oraz wy-
kazéw takich zaktadow [19], rozporzgdzenia MRIRW z dnia
15 grudnia 2016 r. w sprawie sposobu ustalania weterynaryj-
nego numeru identyfikacyjnego [20].

Regulacje te umozliwiajg rolnikom lepsze mozliwosci roz-
woju produkgji i sprzedazy konsumentom koncowym zywno-
$ci wyprodukowanej w catosci lub w czesci z wtasnej uprawy,
chowu lub hodowli poprzez uregulowanie kwestii prowadze-
nia rolniczego handlu detalicznego z punktu widzenia bezpie-
czenstwa zywnosci i spraw podatkowych. Ustawa zdefiniowa-
ta pojecia ,rolniczy handel detaliczny” oraz wskazata organy
wiasciwe do sprawowania nadzoru nad bezpieczenstwem
zywnosci produkowanej w ramach rolniczego handlu detalicz-
nego. Nadzor nad jakoscig zdrowotng (bezpieczenstwem)
zywnosci pochodzenia niezwierzecego powierzono Panstwo-
wej Inspekcji Sanitarnej, natomiast nadzoér nad jakoscig zdro-
wotng (bezpieczenstwem) produktéw pochodzenia zwierze-
cego i zywnosci zawierajgcej jednoczesnie srodki spozywcze
pochodzenia niezwierzecego (roslinne) i produkty pochodze-
nia zwierzecego (zywnosci ztozonej) powierzono Inspekcji
Weterynaryjnej. Organom Inspekcji Jakosci Handlowej Arty-
kutow Rolno-Spozywczych powierzono kompetencje do spra-
wowania nadzoru nad jakoscig handlowg zywnosci znajduja-
cej sie w rolniczym handlu detalicznym. Produkcja i zbywanie
zywnosci w ramach rolniczego handlu detalicznego moga by¢
dokonywane w ilosciach dostosowanych do potrzeb konsu-
mentéw, nie mogg stanowi¢ zagrozenia dla bezpieczenstwa
zywnosci i wptywaé niekorzystnie na ochrone zdrowia pu-
blicznego, muszg by¢ dokumentowane w sposob umozliwiajg-
cy okreslenie ilosci zbywanej zywnosci. Zbywana zywnos$¢
musi pochodzi¢ w catosci lub czesci z wtasnej uprawy, ho-
dowli lub chowu. W ramach rolniczego handlu detalicznego
zakazuje sie wykorzystywania do produkcji miesa zwierzat
kopytnych pozyskanego z uboju dokonanego poza rzeznig
zatwierdzong przez powiatowego lekarza weterynarii (np. z ubo-
juw celu produkcji miesa na uzytek wtasny). Miejsce sprzeda-
zy zywnosci w ramach rolniczego handlu detalicznego musi
posiadac¢ czytelny i widoczny dla konsumenta napis ,,Rolniczy
handel detaliczny” oraz dane obejmujgce: imie i nazwisko
albo nazwe i siedzibe podmiotu prowadzgcego rolniczy han-
del detaliczny, adres miejsca prowadzenia produkcji tej zyw-
nosci, weterynaryjny numer identyfikacyjny podmiotu prowa-
dzacego rolniczy handel detaliczny, o ile taki numer zostat
nadany (zywnos$¢ pochodzenia zwierzecego i ztozona).

Rolnik musi prowadzi¢ dokumentacje umozliwiajgcg okre-
Slenie ilosci zywnosci zbywanej rocznie, odrebnie za kazdy
rok kalendarzowy i przechowywac jg przez dwa lata, liczac od
konca roku kalendarzowego, za ktory zostata sporzgdzona.
Rolnik zobowigzany jest do rejestracji rolniczego handlu deta-
licznego. W przypadku zamiaru prowadzenia produkc;ji i sprze-
dazy produktéw pochodzenia zwierzecego lub zywnosci za-
wierajgcej jednoczesnie srodki spozywcze pochodzenia ro-
slinnego i produkty pochodzenia zwierzecego (zywnosci zto-
zonej) nalezy ztozy¢ do wtasciwego powiatowego lekarza
weterynarii wniosek o wpis zaktadu do rejestru zaktadéw w for-
mie pisemnej, w terminie co najmniej 30 dni przed dniem roz-
poczecia planowanej dziatalnosci. W przypadku zamiaru pro-
wadzenia produkgcji i sprzedazy zywnosci pochodzenia roslin-
nego nalezy ztozy¢ do wtasciwego panstwowego powiatowe-
go inspektora sanitarnego wniosek o wpis zaktadu do rejestru
zaktadéw podlegajgcych urzedowej kontroli organéw Pan-
stwowej Inspekcji Sanitarnej, w terminie co najmniej 14 dni
przed dniem rozpoczecia planowanej dziatalnosci. Zywno$é
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wprowadzana na rynek musi by¢ bezpieczna dla zdrowia i zy-
cia konsumenta, a producent ponosi odpowiedzialno$¢ za
produkcje i wprowadzenie do obrotu bezpiecznej zywnosci.
Przy prowadzeniu produkcji i zbywaniu zywnosci w ramach
dziatalnosci rolniczy handel detaliczny nalezy spetnic¢ przede
wszystkim wymagania rozporzadzenia (WE) nr 852/2004
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 29 kwietnia 2004 r.
w sprawie higieny $rodkéw spozywczych [22].

Rolniczy handel detaliczny jest szansg dla rolnikéw, gdyz
w przypadku matych detalistéw (a takim jest rolnik) Polacy do-
ceniajg przede wszystkim te cechy, ktérych nie posiadajg
sklepy wielkopowierzchniowe. Zdaniem respondentéw biorg-
cych udziat w badaniu platformy MAM mate lokalne sklepy sg
lepsze od tych wiekszych, przede wszystkim pod wzgledem
nawigzywania osobistej relacji z klientem (69% wskazan) oraz
dogodnej lokalizacji (63%). Badani wskazali rowniez na cieka-
wa oferte produktowa, czyli np. produkty niedostepne w du-
zych sieciach handlowych (38%) [11].

Coraz wiecej polskich konsumentéw docenia lokalnych de-
talistébw wiasnie ze wzgledu na relacje, jakg mogg z nimi na-
wigzaé. Sprzedawcy tacy sg postrzegani jako specjalisci w za-
kresie sprzedawanej zywnosci, ktérym bardziej ufamy i doce-
niamy ich za to, ze znajg nasze preferencje zakupowe. Zwy-
czaje zakupowe Polakéw na przestrzeni ostatnich lat znaczg-
co ewoluowaty. W 1997 roku w matych sklepach zywnos¢
kupowato az 72% Polakéw, natomiast w 2010 roku juz tylko
40%. W tym samym czasie obserwowano wzrost zakupow
zywnosci w super/hipermarketach (z 10% do 54%). Rezygno-
walismy z zakupow na targowiskach i bazarach (31% w 1997 r.
i 8% w 2010 roku [27]. Przez znaczng cze$¢ mieszkancow
i rzgdzgcych targowiska i bazary postrzegane byty negatyw-
nie, jako szpecace przestrzen, dlatego wtadze lokalne staraty
sie je likwidowac¢ lub modernizowa¢ wedtug aktualnych tren-
dow [27]. Odwrotng tendencje obserwowano w Niemczech,
we Francji czy na terenie Wtoch. W tych krajach i kulturach
targowiska staty sie centrum Zzycia dzielnic, przyciggajac
klientow, gdyz wtasnie tam mogg oni dosta¢ swieze, zdrowe
produkty, spedzi¢ mito czas spotykajgc sgsiadéw, porozma-
wia¢ ze sprzedawcami [1]. Czesto rozmowy te dotyczg cech
funkcjonalnych kupowanej zywnosci — zywnosci funkcjonal-
nej, sg okazjg do wymiany doswiadczen, opinii, przepiséw
kulinarnych itp. Takie rozmowy i spotkania skutkujg odkrywa-
niem na nowo rodzimej zywnos$ci. Podobne tendencje obser-
wuje sie w Polsce. Dla 80% polskich klientéw coraz wiekszy
wpltyw na wybor miejsca zakupdw ma réznorodnos¢ asorty-
mentu. Ponad potowa z nich zwraca uwage na spoteczng od-
powiedzialno$¢ biznesu, przyjazne rozwigzania dla matek
z dzie¢mi i 0séb niepetnosprawnych. Wedtug raportu ,Rézno-
rodnos¢ rynkowa w czasach nowego konsumenta” dla ponad
70% kupujgcych o wyborze sklepu stacjonarnego decyduje
tez wygoda zakupdw, zaufanie i jako$¢ obstugi. Podejmujgc
decyzje zakupowe 67% polskich konsumentéw sprawdza czy
kupowany produkt jest ekologiczny, naturalny. Dla 65% z nich
ma duze znaczenie, ze zostat wyprodukowany w Polsce, a oko-
to 55% sprawdza czy produkt pochodzi z tego samego regio-
nu [4].

Coraz wiecej polskich konsumentéw (40%) bierze pod
uwage takze fakt, czy producent decyduje sie na wytwarzanie
swoich produktéw w tych miejscach kraju, gdzie odsetek bez-
robocia jest znaczacy. Mate sklepy sg preferowane przez Po-
lakéw gtéwnie ze wzgledu na budowanie zaufania opartego
na osobistej relacji ze sprzedawcag (wskazania 69% respon-
dentéw), dogodng lokalizacje (63%) oraz znajomos$¢ przez
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sprzedawce personalnych potrzeb klienta (61%). Klienci zwra-
cajg rowniez uwage na takie aspekty, jak jakos¢ obstugi klien-
ta (58%) i fachowa wiedza sprzedawcy (55%) [4].

Waznym elementem w relacjach rolnik (hodowca) — produ-
cent — konsument sg produkty regionalne, lokalne, tradycyjne
i zwigzki tych produktéw z regionem. Zwigzek produktéw z re-
gionem jest obopdiny — produkt zyskuje reputacje dzieki spe-
cyfice miejsca pochodzenia, a swojg reputacjg produkt ko-
rzystnie oddziatuje na region i mieszkancéw. Produkty regio-
nalne/lokalne sg elementem aktywizujgcym i tgczgcym spo-
tecznosci lokalne. Tworzg sie grupy producenckie danego
produktu i stowarzyszenia. Przyktadem jest Konsorcjum Pro-
ducentéw Kietbasy Lisieckiej, ktore powstato w 2004 roku
w celu rejestracji w Komisji Europejskiej kietbasy Lisieckiej,
jako produktu regionalnego. Organizowane sg imprezy pro-
mujgce produkt tradycyjny i region. Czesto imprezy te pota-
czone sg z dniami miejscowosci, w ktérej sie odbywajg i uczest-
niczg w nich tysigce mieszkancow, ktérzy identyfikuja sie
z danym produktem. To sg wspolne $wieta producentéw i kon-
sumentow, w trakcie ktorych odbywajg sie konkursy zwigzane
z produktem tradycyjnym. Przyktadem niech bedzie ,Swieto
sera” w Korycinie, ,Swieto kietbasy lisieckiej” w Liszkach i Czer-
nichowie, ,,Swieto krupnioka” i ,,Swieto karpia” w Zatorze,
,Swieto karpia milickiego”, ,Swieto pstragga” w Ztotym Potoku,
,Oscypek Fest” w Zywcu, ,Kurpiowskie miodobranie” w My-
szyncu, ,Dolno$lgskie Swieto Miodu i Wina” w Przemkowie,
,Czas Dobrego Sera, czyli Ogolnopolski Festiwal Nieskon-
czonych Form Mleka” w Sandomierzu, ,Festiwal Seréw Far-
merskich i Tradycyjnych Czas na ser” w Lidzbarku Warmin-
skim, ,Festiwal Wotowiny Sudeckiej” w Marianéwce, ,Szczyr-
kowskie Swieto Jagnieciny i Baraniny”, ,Piotrkowskie Swieto
Jagnieciny”, ,Swieto Ziét i Jagnieciny” w Brennej, ,Festiwal
Potraw Regionalnych z Jagnieciny Czarna Owca”, ,Matopol-
ski Festiwal Polskiej Zielononézki Kuropatwianej” w Proszo-
wicach, ,Kujawsko-Pomorski Festiwal Gesiny” w Przysieku
[12].

Budowanie wspdlnej marki jest bardzo korzystne dla poje-
dynczych, matych producentéw dziatajgcych na danym tere-
nie, bo marka daje im rekomendacje, obniza koszty dziatania,
pozwala sie wspdlnie promowaé. Ponadto jest wiarygodng
informacjg dla konsumentow i turystow, ze produkt jest auten-
tyczny, stanowi gwarancje miejsca pochodzenia, historii, spo-
sobu wytwarzania. Produkt markowy przestaje by¢ anonimo-
wy, gdyz kojarzony jest z konkretnym miejscem i producen-
tem. Natomiast dla mieszkancéw markowy produkt tradycyjny
jest powodem do dumy, przycigga turystéw, przyczyniajgc sie
do rozwoju turystyki regionalnej czy agroturystyki. Poprzez
produkt markowy mieszkancy bardziej identyfikuja sie z histo-
rig, tradycjg i kulturg swojej miejscowosci, ,matej ojczyzny”.
Dzieki produktom tradycyjnym i regionalnym/lokalnym dzie-
dzictwo kulturowe i przyrodnicze regionu nie jest traktowane
jako balast i hamulec rozwoju, lecz jako potencjat sprzyjajgcy
pozytywnym zmianom, mobilizujagcy do wspdlnej aktywnosci
[6]. Produkty tradycyjne i regionalne/lokalne wnoszg do bu-
dzetu panstwa coraz wiecej srodkéw oraz sprzyjajg powsta-
waniu nowych, stabilnych miejsc pracy, a zadowolony konsu-
ment bedzie wracat do produktu tradycyjnego, regionalnego/
lokalnego, gdyz kojarzyt mu sie bedzie z dobrym smakiem,
autentycznosciag, czesto ze smakiem dziecinstwa. Wedtug ba-
dan Zakowskiej-Biemans i Kuc [32] zdecydowana wigkszo$é
konsumentoéw przypisuje zywnosci tradycyjnej i regionalnej
takie atrybuty, jak: ,zdrowa” (50%), ,smaczna” (35%), ,orygi-
nalna” (20%), ,wytwarzana wedtug domowej receptury” (14%).
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Czynnikami sktaniajgcymi konsumentéw do zakupu zywnosci
tradycyjnej sg: poszukiwanie nowych doznan kulinarnych ,lu-
bie probowa¢ charakterystycznych dla danego regionu pro-
duktéow” (66%); walory sensoryczne ,bo odpowiada mi smak
i zapach tych produktow” (56%); opinia, ze zywno$¢ taka sta-
nowi urozmaicenie jadtospisu (51%) [32].

W badaniach Jezewskiej-Zychowicz [8] zrealizowanych
ws$rdd polskich konsumentow najczesciej wskazywano, ze
kuchnia polska jest smaczna (92,1%), tradycyjna (90,5%), ale
jednoczesnie ttusta (76,2%). Duzg role przy wyborze tego
typu zywnos$ci odgrywaty: ,zawartos¢ naturalnych sktadni-
kéw”, ,znane pochodzenie tych produktéw” oraz ,wysoka ja-
kos¢” [31, 32]. W badaniach Borowskiej [2], realizowanych na
reprezentatywnej probie polskich konsumentéw, wysokim
udziatem wsréd konsumentéw deklarujgcych dokonywanie
zakupow zywnosci tradycyjnej wyrdzniaty sie osoby w wieku
od 30. do 39. roku zycia, legitymujgce sie wyzszym wyksztat-
ceniem. Cieszg takie preferencje konsumentéw i takie poste-
powanie, gdyz wybory te przyczynig sie do rozwoju krajowe-
go i lokalnego rynku zywnosci oraz posrednio dadzg prace
polskiemu producentowi, ktéry — ptacac podatki, przyczyni sie
do poprawy warunkoéw zycia na danym terenie. Cieszy fakt, ze
trend ten jest coraz bardziej widoczny w naszych zachowa-
niach.

Wspotczesny konsument jest coraz bardziej wymagajgcy
i szuka rarytasow wytwarzanych w sposoéb naturalny, czesto
z zachowaniem kilkudziesiecio-, a nawet kilkusetletniej trady-
cji. Wymagania te moga spetni¢ produkty lokalne/regionalne
i tradycyjne. Poniewaz najczesciej wytwarzane sg na niewiel-
kg skale, w sposéb rzetelny, bez dodatkdéw chemicznych i naj-
nowoczes$niejszych technologii, stanowig elite wéréd zywno-
Sci. Ponadto produkty lokalne/regionalne i tradycyjne to szan-
sa rozwoju regionalnego, a lokalne produkty pochodzenia
zwierzecego to niepowtarzalna szansa rozwoju polskiej ho-
dowli i akwakultury.

Projekt ,Kierunki wykorzystania oraz ochrona zasobow
genetycznych zwierzgt gospodarskich w warunkach zréwno-
wazonego rozwoju” wspodtfinansowany przez Narodowe
Centrum Badan i Rozwoju w ramach Strategicznego pro-
gramu badan naukowych i prac rozwojowych ,Srodowisko
naturalne, rolnictwo i le$nictwo” — BIOSTRATEG, nr umowy:
BIOSTRATEG2/297267/14/NCBR/2016.
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