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1. Wstep

Kazda organizacja, w tym takze przedsigbiorstwo rolnicze, funkcjonuje w
okreslonym otoczeniu. Obejmuje ono wszystko to, co znajduje si¢ poza organiza-
cja, a moze na nia oddziatywaé. Mozna wyroznic tzw. otoczenie blizsze i otoczenie
dalsze!, ktore, w zaleznos$ci od podejscia, moze mie¢ rozne wymiary.

Oddziatywanie organizacji i otoczenia ma charakter dwukierunkowy. Oznacza
to, ze z jednej strony otoczenie wplywa na zachowania organizacji, z drugiej za$
organizacje moga wywotywac¢ zmiany w otoczeniu. Sita oddziatywania otoczenia
na organizacje jest zazwyczaj znacznie wigksza niz organizacji na otoczenie. Doty-
czy to zwlaszcza matych organizacji, ktore pojedynczo nie sa w stanie wptywac na
ksztalt otoczenia i tym samym gtownym sposobem zapewniania zgodnych relacji
migdzy organizacja a otoczeniem jest, co szczegdlnie podkresla H. Runowski, do-
stosowanie si¢ organizacji do wymagan otoczeniaZ.

2. Analiza interesariuszy producenta rolnego

Przystepujac do analizy otoczenia blizszego przedsigbiorstwa rolnego dziataja-
cego w sektorze bezposredniej sprzedazy produktow rolniczych, nalezy uwzgled-

1'W literaturze przedmiotu okreslenie ,,otoczenie” posiada liczne synonimy, ktore w pracy beda
uzywane. Do otoczenia dalszego stosowane sa rowniez okreslenia ,,makrootoczenie”, ,,otoczenie
ogblne”, natomiast otoczenie blizsze okreSlane jest rowniez mianem ,,mikrootoczenia”, ,,0toczenia
konkurencyjnego”, ,,otoczenia sektorowego”, ,,otoczenia zadaniowego”, ,,otoczenia celowego”.

2 H. Runowski, Kierunki rozwoju przedsiebiorstw rolniczych w Polsce, ,,Postepy Nauk Rolni-
czych” 2004 nr 3, s. 145-165.
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ni¢ grupy intereséw (grupy nacisku), czyli tzw. stakeholders. Dokonujac analizy,
postuzono si¢ opisana w literaturze przedmiotu metoda interesariuszy. Metoda ta
okreslana jest rowniez jako analiza partnerdw, strategicznych kibicow organizacji,
udziatowcow, aktorOw organizacji3.

Zastosowana metoda analizy interesariuszy ma charakter jakosciowy. Kolej-
no$¢ dziatan sprowadzata si¢ do nastgpujacych etapéw postgpowania badawczego:
przeprowadzenie inwentaryzacji interesariuszy oraz ocenianie typu i sily presji
wywieranej przez nich na przedsigbiorstwo rolne dziatajace w sektorze bezposred-
niej sprzedazy produktéw rolniczych. W tym celu opracowano mapg interesariuszy
(rys. 1), na ktorej dlugos¢ strzatek odchodzacych od zidentyfikowanych interesa-
riuszy sygnalizuje stopien ich oddalenia od biezacego dziatania na przedsigbior-
stwo rolne zajmujace si¢ bezposrednia sprzedaza produktow rolniczych, natomiast
grubo$¢ strzalek oznacza sitg oddziatywania na badane przedsigbiorstwo.

Wplyw bezposredni oznaczono linig ciagla, wpltyw posredni — linig przerywa-
na. Wplywy posrednie sg istotne dlatego, ze moga ostabia¢ lub wzmacnia¢ relacje
bezposrednie. W ten sposdob mozna ,,odkry¢” kibicow strategicznych, ktérzy —
nawet jesli nie maja bezposredniego wplywu na nasza firmg¢ — na tyle silnie wpty-
waja na innych kibicow, iz trzeba si¢ z nimi szczeg6lnie liczy¢*.

Analiza pozwala zbudowac przyblizong hierarchi¢ waznosci interesariuszy
i w konsekwencji da¢ wazna wskazowke kierownikowi (bezposredniemu sprze-
dawcy produktow rolniczych), z czyimi interesami i preferencjami organizacja
(przedsigbiorstwo rolne) musi si¢ liczy¢ najbardziej?.

Proces wytaniania grup interesariuszy przebiegal we wspotpracy z ekspertami®.
Wykorzystujac metodg burzy mozgow, grupa siedmiu ekspertow zaproponowata roz-
budowana list¢ interesariuszy. Po zakonczeniu etapu przekazywania propozycji przy-
stapiono do kolejnego, zwiazanego z ustaleniem hierarchii waznoS$ci interesariuszy.

3 Zob. np. M. Lisinski, Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 80-88;
T. Gotgbiowski, Zarzqdzanie strategiczne. Planowanie i kontrola, Difin, Warszawa 2001, s. 105-109;
B. Olszewska, Wspotczesne uwarunkowania zarzqdzania strategicznego przedsiebiorstwem, Wyd.
AE, Wroctaw 2001, s. 27; K. Obloj, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 1998, s. 111-118; Zarzq-
dzanie strategiczne. Koncepcje, metody, red. R. Krupski, Wyd. AE, Wroctaw 1998, s. 135-136.

4 1. Penc-Pietrzak, Analiza strategiczna w zarzqdzaniu firmq. Koncepcja i stosowanie, C.H. Beck,
Warszawa 2003, s. 51; 1. Penc-Pietrzak, Analiza otoczenia firmy, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsig-
biorstw” 2002 nr 11 (listopad), s. 35; K. Obtoj, wyd. cyt., s. 112-113.

5 K. Obtoj, wyd. cyt., s. 112.

6 Analize interesariuszy przeprowadzono, postugujac sie¢ metoda ekspercka. W metodzie eks-
perckiej szczegolnie istotne dla osiagnigcia sukcesu w prowadzonych badaniach sa: dobor ekspertow
oraz ocena ich kompetencji. Dobor ekspertéw oparto na nastgpujacych kryteriach: wyksztalcenie
ekonomiczno-rolnicze oraz prowadzone przynajmniej kilkuletnie badania naukowe w zakresie szero-
ko rozumianych problemow organizacji i zarzadzania przedsigbiorstwami sektora rolno-zywnoscio-
wego. Ostatecznie w badaniach wzigto udzial 7 ekspertéw, ktorzy — spetniajac powyzsze kryteria —
przystapili do pracy.
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Tabela 1. Cele i oczekiwania strategicznych grup interesow

Strategiczna
grupa interesow

Mierniki oceny sukcesu
przedsigbiorstwa rolnego
prowadzacego
sprzedaz bezposrednia
produktow rolniczych
przez grupg interesOw

Cele i oczekiwania grupy interesow

Klienci Satysfakcja z jakosci oferty, Wysoka jako$¢ produktoéw, atrakcyjna cena,
lojalno$¢ wobec firmy, konku- | bogactwo asortymentu, produkt znanego
rencyjnos¢ oferty firmy, per- pochodzenia, elastycznos¢ dostaw (reakcja na
spektywy rozwojowe, stabilno$¢ | zmiany popytu), bezpieczenstwo zakupow
dostaw (terminowos¢, zgodno$¢ z zamowieniem itp.),

zwigkszenie sklonnosci dostawcow do wspot-
pracy z odbiorcami

Konkurenci Wozrost liczby zawartych i Wspotpraca, sktonnos¢ do zawierania alian-

wewnatrzsektorowi | skutecznych alianséw strate- séw z rywalami, uzupelnienie luki w asorty-

gicznych, ciagly wzrost i rozwoj
sektora, udziat w rynku

mencie, fair play na rynku

Cztonkowie rodzin

Zatrudnienie dla catej rodziny,
satysfakcjonujacy poziom
dochodoéw, brak wahan wyni-
kow finansowych, wzrost war-
tosci rynkowej przedsigbiorstw
rolnych, wzrost sprzedazy, moz-
liwosci awansu ekonomicznego
i spolecznego

Stabilna i zadowalajaca wielko§¢ dochodow,
wzrost sprzedazy i rentownosci firm(y), gwa-
rancja zatrudnienia cztonkow rodziny, nabycie
nowych umiejetnosci, utrzymanie lub zwigk-
szenie mozliwosci wptywu na decyzje strate-
giczne podejmowane w firmie

Parlament (ustawy)

Wzrost zatrudnienia na obsza-
rach wiejskich, samozatrudnie-
nie mieszkancoéw wsi, pomysl-
nie przeprowadzone kontrole

u bezposrednich sprzedawcow
przez instytucje ku temu powo-
lane, potwierdzajace przestrze-
ganie obowiazujacych ich prze-
piséw prawnych

Zatrudnienie mieszkancow wsi (takze sita
najemna), przestrzeganie przepisow praw-
nych, ztagodzenie probleméw $rodowiska
wiejskiego poprzez dywersyfikacje produkcji
rolnej i rozwijanie pozarolniczej dziatalnosci,
rejestracja produktow regionalnych i tradycyj-
nych, tworzenie grup producenckich i mar-
ketingowych

Instytucje wsparcia

Wozrost wartosci rynkowej
przedsigbiorstw rolnych, brak
wahan wynikow finansowych,
wiarygodno$¢ finansowa go-
spodarstw rolnych, wzrost za-
potrzebowania na doradztwo

i wsparcie finansowe

Zwigkszanie mozliwosci produkcyjnych po-
przez zaciaganie kredytow na preferencyjnych
warunkach, korzystanie ze szkolen podnosza-
cych wiedzg 1 umiejgtnosci, korzystanie z do-
radztwa rolniczego, zakup lub wydzierzawie-
nie ziemi na cele produkcyjne, trwaty rozwdj
instytucji wspierajacych wie$ i rolnictwo

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wszystkie wskazowki ekspertow postuzyly do opracowania mapy interesariuszy, a
nastgpniec do wskazania celow i oczekiwan najwazniejszych grup interesow
(tab. 1), ktore, zdaniem ekspertow, w najwigkszym stopniu wywieraja wptyw na
funkcjonowanie przedsigbiorstwa z sektora bezposredniej sprzedazy produktow
rolniczych. Nalezy je zatem krotko zaprezentowac.
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Klienci. Konsumenci indywidualni, ktérym wiele miejsca w swojej pracy po-
swieca K. Mazurek-Lopacinska, reprezentujacy potrzeby i interesy gospodarstw
domowych, tworza z dostawcami, posrednikami i konkurentami mikrootoczenie
rynkowe przedsigbiorstwa i to oni w duzym stopniu decyduja o szansach rozwoju
danego przedsigbiorstwa. Dlatego tez wzrastajaca konkurencja sprawia, ze dla firm
dazacych do osiagnigcia przewagi koniecznoscia si¢ staje zrozumienie konsumen-
tow, a zwlaszcza sposobow, w jaki podejmuja oni decyzje. W systemie ekono-
micznym opartym na konkurencji przetrwanie i rozwoj firmy wymagaja doktadne;j
wiedzy o konsumentach: dlaczego kupuja, w jaki sposob kupuja, gdzie kupuja i co
kupuja’. Klienci stanowia grupe interesariuszy, z ktorymi bezposredni sprzedawca
produktow rolniczych powinien si¢ liczy¢ najbardziej. Przetrwanie, a takze dalszy
rozwoj gospodarstwa rolnego prowadzacego sprzedaz bezposrednia sa uzaleznione
w gtownej mierze od zainteresowania klientow.

Swiadomy, odpowiedzialny klient (z pewnoscia takimi klientami sa ci, ktorzy
poszukuja wysokiej jakosci produktow rolniczych bezposrednio u producenta rol-
nego) poszukuje produktéw, ktore spetniaja jego coraz bardziej wygoérowane ocze-
kiwania. Zadaniem bezposredniego sprzedawcy jest oferowanie produktow naj-
wyzszej jakosci, przygotowanych zgodnie z obowiazujacymi wytworce rezimami
produkcyjnymi. Ogromnym wyzwaniem dla producenta rolnego jest speinianie
wszystkich oczekiwan klienta i wyrobienie w nim przekonania o trafno$ci dokona-
nego wyboru, a w perspektywie czasu pozostanie jego statym dostawca produktow
zywnosciowych. Producent rolny, oferujacy swoje produkty bezposrednio kliento-
wi, musi si¢ liczy¢ z mozliwoscia utraty klienta w razie popetnienia nawet naj-
drobniejszego bledu w procesie produkcji lub przechowywania produktéw. Pelna
transparencja w dzialaniu bezposredniego sprzedawcy wymusza nieustanne zabie-
ganie o zadowolenie klienta, przed ktorym nie da si¢ ukry¢ Zadnych zafatszowan.

Ze wzgledu na duze znaczenie tej grupy interesariuszy przedsigbiorca rolny
powinien w miar¢ swoich mozliwos$ci i umiejgtnosci dokonywac analizy poziomu
ich satysfakcji, jak tez badac ich potrzeby. Istnieje rowniez mozliwo$¢ zlecenia takich
badan osobom posiadajacym odpowiednie kwalifikacje i dos§wiadczenie. W razie bra-
ku $rodkéw finansowych na optacenie takich badan pozostaje jeszcze mozliwosc¢ $le-
dzenia doniesien w telewizji, radiu, prasie fachowej oraz literaturze przedmiotu.

Szczegotowe wyniki analizy klientdéw autorka pracy prezentuje w rozprawie
doktorskiej?.

Konkurenci. Z badan wlasnych przeprowadzonych wsréd wytypowanych
wzorcowych sprzedawcow bezposrednich wynika, ze w sektorze tym bardzo rzad-

7K. Mazurek-Lopacinska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2002,
cyt. za: B. Mikuta, Polski konsument Zywnosci, [w:] Marketing w strategiach rozwoju sektora rolno-
-spozywczego, red. M. Adamowicz, Wyd. SGGW, Warszawa 2003, s. 115.

8 S. Dziedzic, Kierunki rozwoju bezposredniej sprzedazy produktow rolniczych na przykladzie
wojewodztwa podkarpackiego (niepublikowana praca doktorska), Wroctaw 2007, s. 1-303.
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ko dochodzi do bezposredniego starcia z konkurencja wewnatrzsektorowa. Naj-
blizszy konkurent najcze¢sciej postrzegany jest jako podmiot, ktory dzigki bliskosci
terytorialnej przyczynia si¢ do oferowania w jednym, dogodnym dla klienta miej-
scu, asortymentu na tyle szerokiego, ze przyciaga on wielu zainteresowanych do-
konaniem kompleksowych zakupow w jednym miejscu. Aby dziatalnos¢ produk-
cyjna byla rentowna, producenci rolni niejednokrotnie sa zmuszeni do specjalizo-
wania si¢ w produkcji, co przy waskim asortymencie ogranicza szanse na zbyt tych
produktéw bezposrednio konsumentowi. Tacy producenci musza poszukiwaé form
sprzedazy bezposredniej, ktore z zalozenia sa realizowane w bliskim sasiedztwie
klientow, nalezy jednak zaznaczy¢, ze takze bliskie sasiedztwo konkurenta moze
by¢ czynnikiem utatwiajacym sprzedaz wiasnych produktow. Sprzedaz bezposred-
nia prowadzona na targowisku rolnym jest tego przyktadem. Producenci rolni,
ktorzy samodzielnie wytwarzaja swoje wyspecjalizowane wyroby, nie moga by¢
zainteresowani oferowaniem ich po cenie nizszej niz koszty produkcji, poniewaz
ich dziatalno$¢ stalaby si¢ nierentowna. W przeciwienstwie do konkurencji poza-
sektorowej, ktora w procesie sprzedazy bardzo szerokiego asortymentu produktow
zywnosciowych stanowi ogniwo posrednie miedzy producentem a konsumentem,
bezposredni sprzedawcy nie moga sobie pozwoli¢ na stosowanie strategii bardzo
niskich cen, ktéora mogltaby w krotszym lub dtuzszym czasie przyczynic¢ si¢ do
wyeliminowania najblizszej pozasektorowej konkurencji.

Wsrdd badanych przez autorke producentow rolnych, zajmujacych si¢ bezpo-
srednia sprzedaza produktow rolniczych, istnieje jeszcze niska swiadomosé mozli-
wosci zawierania aliansow strategicznych (szczegdélowo wyniki badan zaprezento-
wano w rozprawie doktorskiej), ktore wyeliminowalyby bezposrednia konkurencje
migdzy najblizej zlokalizowanymi firmami w sektorze oraz przyczynilyby sig do
zwigkszenia szans na zbyt produktow poprzez zwigkszenie zasi¢gu dziatania, a tym
samym docierania do wigkszej grupy klientow (produkty bylyby oddawane w ko-
mis partnerowi, ktéry do ich sprzedazy wykorzystatby np. wtasna sie¢ dystrybucji).
Jak zauwaza J. Rokita, warto§ciowy z ekonomicznego punktu widzenia jest tylko
ten alians, w ktorym jeden partner (lub grupa partneréw) osiaga wigksze korzysci
niz ponosi koszty zwiazane z przynalezno$cia do niego. Autor ten zwrdcit rowniez
uwagg na fakt, ze aby taki alians byt zrédtem tworzenia przewagi konkurencyjnej,
musi by¢ niemozliwy lub co najmniej trudny do imitacji, czyli unikatowy,
a jednoczesnie firma musi by¢ w pelni przygotowana organizacyjnie do jego wyko-
rzystania®. W perspektywie czasu nalezy spodziewaé si¢ takiego rodzaju dziatan
rowniez w sektorze bezposredniej sprzedazy produktow rolniczych.

Czlonkowie rodzin. W interesie cztonkéw rodzin gospodarstw domowych, w
ktorych uzytkownik gospodarstwa rolnego zajmuje si¢ sprzedaza bezposrednia,

9 J. Rokita, Zarzqdzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej, PWE,
Warszawa 2005, s. 298.
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lezy wysoka rentownos$¢ tej dziatalnosci. Wzrastajaca systematycznie wielkos¢
sprzedazy produktéw rolniczych po korzystnej dla producenta cenie pozwala na
uzyskiwanie stabilnych i zadowalajacych wszystkich domownikéw dochodow.
Tego rodzaju dziatalnos¢, jaka jest sprzedaz bezposrednia, wymaga niejednokrot-
nie zaangazowania calej rodziny. Surowce rolne zebrane z pola czy surowce rzezne
pozyskane z uboju, aby mogly by¢ sprzedane po cenie satysfakcjonujacej produ-
centa rolnego, niejednokrotnie musza zosta¢ najpierw przetworzone, odpowiednio
opakowane i1 dopiero wowczas trafig do klienta, przynoszac dodatkowe dochody.

W gospodarstwach rolnych, w ktorych sprzedaz bezposrednia przynosi znacz-
ny dochdd, bardzo czesto czynnosci zwiazane z procesem produkcji i sprzedazy sa
podzielone na wszystkich cztonkéw gospodarstwa.

Parlament (przepisy prawne). Parlament polski podejmuje starania, aby spo-
leczenstwo znalazto zatrudnienie w kraju, w tym szczegoélnego znaczenia nabiera
pomoc spotecznosci wiejskiej, najbardziej narazonej na pozostawanie bez pracy.
ZYagodzenia problemow srodowiska wiejskiego upatruje si¢ we wsparciu ze strony
panstwa dziatan sprzyjajacych dywersyfikacji produkcji rolnej i w rozwijaniu dzia-
alnos$ci pozarolnicze;.

Z przeprowadzonych badan wlasnych (wywiady poglebione)!® wynika, ze rol-
nicy prowadzacy sprzedaz bezposredniag niejednokrotnie dziataja na granicy tama-
nia przepisow prawnych badz tez sa zmuszeni do ich omijania. Zarejestrowanie
dziatalno$ci gospodarczej wiaze sig, jak stwierdzili badani przedsigbiorcy rolni, ze
zbyt wysokimi oplatami z tego tytutu, dlatego wigkszos¢ z nich tych przepiséw nie
respektuje, dziatajac tym samym w tzw. szarej strefie. Nalezy jednak zaktadac, ze
w najblizszych latach pojawi si¢ pakiet bardziej skutecznych przepisow, sprzyjaja-
cych bezposrednim sprzedawcom, z drugiej za$ strony wielu z nich przejdzie do
bardziej nowoczesnych, wyrafinowanych form dziatania, ktéore wymagaja pelnego
respektowania prawa.

Instytucje wsparcia. Cennymi partnerami producentéw rolnych bywaja takze
liczne organizacje pozarzadowe (fundacje, stowarzyszenia), ktore realizuja pro-
gramy wspierajace wiejska przedsigbiorczos¢, poprzez organizowanie bezplatnych
szkolen, stazy zawodowych, organizowanie imprez promocyjnych oraz ulatwianie
kontaktow z potencjalnymi partnerami w regionie, w kraju, a nawet z zagranica!!.
Przed tymi organizacjami otwiera si¢ rowniez mozliwos$¢ wsparcia bezposrednich
sprzedawcow poprzez swiadczenie ustug w zakresie pomocy w przygotowywaniu
wnioskow do funduszy pomocowych.

Wigjskie rynki pracy maja charakter niszowy o duzej zmiennosci przestrzennej,
wynikajacej z dominujacych funkcji gospodarczych terenu, tradycji i obyczajow

10 Zob. S. Dziedzic, wyd. cyt., s. 1-303.
11K, Margol, S. Guminski, Przedsiebiorczo$¢ na wsi — Zrédla wsparcia, Wyd. Fundusz Wspét-
pracy, Warszawa, marzec 2005, s. 1.
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oraz poziomu dochodow potencjalnych klientow. Rozwdj tych rynkéw wymaga
wigkszego niz w miastach wsparcia organizacyjnego, edukacyjnego, doradztwa
prawno-ekonomicznego ze strony panstwa (takze tworzenia norm prawnych ula-
twiajacych uruchamianie i prowadzenie dziatalnosci gospodarczej na wsi), samo-
rzadu terytorialnego i organizacji pozarzadowych!2,

Istnieja organizacje, ktore specjalizuja si¢ w pomocy przy tworzeniu i rozwija-
niu firm i inicjatyw na terenach wiejskich, promowaniu przedsigbiorczych osob,
promowaniu wyrobow regionalnych, organizowaniu konkursow na wspieranie
réznorodnych lokalnych inicjatyw!3, a wigc dziatan czgsto zwiazanych rowniez z
bezposrednia sprzedaza produktow rolniczych.

Ciagle jednak nie ma instytucji, ktéra w sposob kompleksowy stuzylaby do-
radztwem w zakresie uruchomienia dziatalnos$ci, jaka jest bezposrednia sprzedaz
produktéw rolniczych, poprowadzita przez trudne dla wielu rolnikow zawilosci
prawne, finansowe czy marketingowe. Konieczno$¢ kierowania si¢ do kilku insty-
tucji zniechgca niektérych zainteresowanych taka dziatalnoscia.

3. Podsumowanie

W pracy dokonano analizy potrzeb i zachowan podmiotow, ktére znaczaco
wplywaja na ksztaltowanie si¢ roznych procesow i tendencji w otoczeniu, w tym
takze procesow gtownych. Dlatego tez w analizie strategicznej uwzgledniono cha-
rakter i site¢ wptywu réznych grup interesu (stakeholders), od ktérych moze zaleze¢
zaréwno sukces, jak i niepowodzenie przedsigbiorstwa rolnego prowadzacego bez-
posrednia sprzedaz produktow rolniczych.

Wszelkie zrodta sukcesu przedsigbiorstwa, zdaniem J. Penca, tkwia w jego oto-
czeniu. Bez wzgledu na to, czy zgodzimy si¢ z tym stwierdzeniem, prawda jest, ze
zgodnie ze stowami tego autora, z otoczenia czerpie ono surowce, dochody, kapita-
ly, zysk. Wynika z tego, ze to otoczenie powinno wyznacza¢ gtowny kierunek
mys$lenia strategicznego. Dobra strategia przede wszystkim powinna koncentrowac
si¢ nie na problemach przedsigbiorstwa, ale na jego otoczeniul4.

Nalezy podkresli¢, ze przeprowadzona analiza interesariuszy moze postuzy¢ do
generowania i oceny kierunkow rozwoju badanego przedsigbiorstwa dziatajacego
w sektorze bezposredniej sprzedazy produktow rolniczych.

12 E. Niedzielski, Obszary wiejskie jako miejsce zamieszkania i miejsce pracy ludnosci rolniczej
i nierolniczej (elementy 25-letniej wizji), [w:] Polska wies 2025. Wizja rozwoju, red. J. Wilkin, Wyd.
Fundusz Wspolpracy, Warszawa 2005, s. 100.

13 Tamze, s. 4.

14 7. Penc, Strategie zarzqdzania. Strategie dziedzinowe i ich realizacja. Zintegrowane zarzqdza-
nie strategiczne, Placet, Warszawa 1995, s.217; A. Kaleta, Strategia konkurencji w przemysle,
Wyd. AE, Wroctaw 2000, s. 34-35.
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IMPACT SCOPE OF STAKEHOLDERS ON THE DEVELOPMENT
OF AN AGRICULTURE ENTERPRISE IN DIRECT SALES SECTOR
OF AGRICULTURE PRODUCTS

Summary

The paper presents a detailed analysis of an agriculture enterprise operating within the sector of
direct sales. The author uses stakeholders analysis.
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