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1. Wstep

Sektor, zdaniem A. Kalety!, stanowi bardzo istotna kategori¢ analizy strate-
gicznej, ajego jednoznaczne zdefiniowanie z okresleniem wszystkich podstawo-
wych wyznacznikéw i linii podzialdw nie jest ani mozliwe, ani konieczne. Podziat
sektorowy, w odrdéznieniu od tradycyjnych podziatéw gal¢ziowo-branzowych, ma
otwarty, czesto subiektywny charakter. Wtasnie ta cecha, w opinii A. Kalety, decy-
duje o szczegodlnej przydatnosci tego instrumentu do analiz strategicznych; o ile
klasyfikacje statystyczne z natury rzeczy wymagaja unifikacji kryteriow, a prostota
i obiektywny, a zarazem ,,domknigty” charakter podzialow jest niezbednym wa-
runkiem ich stosowania, o tyle wyznaczenie pol analizy strategicznej dla poszcze-
golnych przedsigbiorstw moze mie¢ daleko bardziej zindywidualizowany charak-
ter. Stosownie do potrzeb, granice sektora jako obiektu analizy strategicznej kazdo-
razowo wyznacza si¢ indywidualnie?.

Wedhug J. Penca’ sektor to grupa przedsigbiorstw wytwarzajacych wyroby lub
ustugi o podobnym przeznaczeniu. Autor ten uwaza, iz poprawna definicja sektora,
do ktorego nalezy dane przedsigbiorstwo, jest trudna do okreslenia. Kazda taka
definicja jest w istocie sprawa wyboru, gdzie wyznaczy¢ granic¢ migdzy istnieja-
cymi produktami a wyrobami substytucyjnymi, miedzy istniejacymi firmami a
potencjalnymi nowo wchodzacymi, migdzy istniejacymi firmami a dostawcami i
odbiorcami, co nie jest proste. Wedlug wymienionego autora, przy definiowaniu

I A. Kaleta, Analiza strategiczna w przemysle, Wyd. AE, Wroctaw 1997, s. 192.
2 Tamze, s. 192.
3 J. Penc, Leksykon biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 395-396.
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sektora wazne jest jednak, aby nie pomina¢ utajonych zrédet konkurencji, ktore
moglyby pewnego dnia zagrozi¢ temu sektorowi. J. Penc* cytuje M.E. Portera,
ktory jako podstawowe typy sektorow stwarzajacych rézne warunki konkurencji
wymienia sektory rézniace si¢ stopniem koncentracji (sektory rozproszone/sektory
skoncentrowane) oraz stopniem podatnosci na konkurencj¢ migedzynarodowa (sek-
tory globalne/sektory nieglobalne). Sektory rozproszone to wedlug J. Penca’ takie,
ktore sktadaja si¢ z wielu przedsigbiorstw matej 1 Sredniej wielkosci, z ktorych zadne
nie ma znaczacego udzialu w rynku i nie moze silnie oddziatywac¢ na wyniki catego
sektora. Sektory te wytwarzaja produkty zrdznicowane lub identyczne i wystepuja w
takich dziedzinach, jak handel detaliczny, ustugi, przetworstwo metali i drewna, pro-
dukcja rolna i sektory ,,tworcze”. Przedsigbiorstwa rolne zajmujace si¢ bezposrednia
sprzedaza produktow rolniczych speniaja tak rozumiang definicjg sektora. Jest to tez
sektor bardzo mato lub wcale niepodatny na konkurencj¢ migdzynarodowa, mimo iz
bezposrednia sprzedaz produktéw rolniczych wystepuje na calym swiecie.

M. Lisinski® cytuje M.E. Portera, ktory uwaza, ze podstawowa przestanka wy-
roznienia sektora jest kryterium samodzielnosci strategicznej, a wigc mozliwos¢
opracowania wlasnej strategii konkurowania na interesujacym nas obszarze — ryn-
ku, gatezi czy branzy. Warunkiem jest mozliwo$¢ uzycia zasobow zgodnie z przy-
jeta strategia. Rézne sektory wymagaja stosowania odmiennych strategii.

2. Profil ekonomiczny sektora bezpoSredniej sprzedazy

W pewnym zakresie sektor bezposredniej sprzedazy produktéw rolniczych
spetnia niektore warunki przedstawione przez M.E. Portera’ dla sektora doskonale
konkurencyjnego: mozna do niego swobodnie wejs¢ (firmy istniejace nie maja w
takim sektorze zadnej sity przetargowej wobec dostawcow i klientow), a rywaliza-
cja jest nieograniczona ze wzgledu na duza liczbe firm i podobienstwo wyrobow.

W bezposredniej sprzedazy produktow rolniczych rywalizacja ta, jesli istnieje,
nie jest jednak ostra, bowiem rozmiar produkcji kazdego pojedynczego gospodar-
stwa nie jest duzy (zasadniczo tylko tacy rolnicy sa zainteresowani bezposrednia
sprzedaza — maja na nig czas), kazdy producent ma najczesciej swoja grupg wier-
nych klientéw przywiazanych do produktu (jego znanych, czgsto wybitnych cech
jakosciowych), firmy czesciej wspdlpracuja ze soba niz konkuruja.

W niniejszej pracy dokonano analizy gtéwnych cech ekonomicznych sektora
bezposredniej sprzedazy produktow rolniczych, obejmujacego swym zasiggiem

4 Tamze, s. 395-396.

5 Tamze, s. 395-396.

6 M. Lisifiski, Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 135.

7M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurencji, PWE, Warszawa
1992, s. 23-24.
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wojewodztwo podkarpackie, stosujac bardzo tu przydatna metodg, jaka jest eko-

nomiczny profil sektora.

Ponizej przedstawiono skrocona, ograniczona do warunkow woj. podkarpac-
kiego, charakterystyke sektora bezposredniej sprzedazy produktoéw rolniczych,
wedtug nastepujacych cech®:

o Wielko$¢ rynku: roczna warto$¢ sprzedazy w sektorze ok. 954,5 min zP.

e Tempo wzrostu popytu: ok. 2% rocznie, a w dtuzszym okresie ponad 3%!°.

e Zasigg konkurencji w sektorze: gtownie regionalny, a nawet lokalny; produ-
cenci rolni najczesciej sprzedaja swoje produkty rolnicze w promieniu 20 km
od miejsca wytworzenia ze wzgledu na wysokie koszty transportu oraz nie-
wielkie ilosci oferowanych produktow.

e Liczba konkurentow i ich udziaty w rynku: ok. 78 800!!; jest to przyktad sekto-
ra rozproszonego, w ktorym najwigkszy producent rolny posiada obecnie zale-
dwie ulamek procenta (promil) udziatu w rynku'2. Sektor ten charakteryzuja
warunki zblizone do modelu konkurencji doskonate;.

e Liczba nabywcow: ok. 1269 tys.!3

8 Cechy wyodrebniono zgodnie z: A.A. Thompson, A.J. Stricland, Strategic Management, Con-
cepts and Casus, wyd. 9, R.D. Irwin, Homewood, III., wyd. IX, Boston 1996, s. 61, za: G. Gier-
szewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 1999, s. 109-111 oraz
T. Golebiowski, Zarzqdzanie strategiczne. Planowanie i kontrola, Difin, Warszawa 2001, s. 120-122.

9 Warto§¢ sprzedazy bezposredniej produktow rolniczych jest szacunkowa, poniewaz w Polsce
nie gromadzi si¢ danych statystycznych na temat ilosci i warto$ci sprzedazy bezposredniej. Autorka
pracy na podstawie przebadanej reprezentatywnej proby producentéw rolnych prowadzacych sprze-
daz bezposrednia produktéw rolniczych oszacowata globalng warto$¢ sprzedazy bezposredniej pro-
duktow rolniczych dla woj. podkarpackiego w 2004 roku. Na oszacowang wartos¢ sprzedazy sktadaty
si¢ produkty rolnicze, ktére zgodnie z metodologia Powszechnego Spisu Rolnego zostaty uwzgled-
nione w prowadzonych przez autorke pracy badaniach, tj. zboza, ziemniaki, straczkowe, warzywa,
owoce, zywiec wieprzowy, zywiec wotowy, zywiec drobiowy, mleko i jaja.

10 Strategia rozwoju obszaréw wiejskich i rolnictwa na lata 2007-2013 (z elementami prognozy
do roku 2020), Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa, listopad 2004, s. 37.

117 badan whasnych wynika, Ze bezposrednia sprzedaza produktow rolniczych, cho¢ w bardzo
zréznicowanym zakresie, zajmuje si¢ 39,8% rolnikow z wojewddztwa podkarpackiego. Uogdlniajac
ten rezultat na gospodarstwa rolne w wojewodztwie, otrzymano przedstawiona liczbg.

12 7 obliczen wykonanych na podstawie badan wtasnych wynika, ze dla ogélnej liczby gospo-
darstw rolnych o powierzchni powyzej 1 ha, wynoszacej 199 635, w ktorej zgodnie z wynikami ba-
dan 39,8% stanowia bezposredni sprzedawcy (co stanowi ok. 78 800 gospodarstw), szacunkowa
wielko$¢ rynku wynosi 954,5 mln ztotych rocznie. Po podzieleniu tej kwoty przez stwierdzona w
badaniach najwyzsza warto$¢ bezposredniej sprzedazy przypadajaca na 1 gospodarstwo rolne, otrzy-
mano jego udziat w rynku dla obszaru woj. podkarpackiego wynoszacy 0,01%.

13 7 badan wiasnych wynika, ze wérod nabywcéw zywnosci w woj. podkarpackim ok. 60,5%
populacji od 16 lat wzwyz dokonuje zakupow bezposrednio u rolnikéw (oczywiscie w bardzo zrézni-
cowanym zakresie), co daje wymieniong liczbg nabywcow.
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Zakres integracji pionowej przedsigbiorstw: wystgpuje integracja pionowa.
Praktycznie zaden z bezposrednich sprzedawcoOw nie jest zainteresowany peina
integracja wstecz, tj. nie podejmie si¢ produkcji we wlasnym zakresie maszyn
rolniczych lub syntetycznych nawozoéw i srodkéw ochrony roslin, jednak zda-
rzaja si¢ przypadki postugiwania si¢ przez producentow rolnych urzadzeniami
rolniczymi wlasnej produkcji lub bardzo czgsto — a w rolnictwie ekologicznym
obowiazkowo — wykorzystywania naturalnych nawozoéw uzyskiwanych jako
produkt uboczny w produkcji zwierzecej z wlasnego gospodarstwa, a nawet
swiadomej uprawy niektérych gatunkéw roslin na zielony nawdz. Rolnicy eko-
logiczni moga wykorzystywac tylko naturalne metody ochrony roslin, a wigc
w praktyce najczesciej samodzielnie produkowane preparaty. Producent rolny,
jako jedyne, a zarazem ostateczne ogniwo w dystrybucji, samodzielnie przeka-
zuje produkt rolniczy finalnemu klientowi.

Bariery wejscia i wyj$cia z sektora: niskie bariery wejscia i wyjscia w sektorze.
W zaleznosci od zastosowanej formy sprzedazy bezposredniej, wystepuje naj-
czesciej catkowity brak barier wejscia i wyjscia (sprzedaz bezposrednia pro-
duktow rolniczych z gospodarstwa, sprzedaz na poboczu drogi itp.) Iub bariery
wejscia sa niewielkie (np. sprzedaz bezposrednia produktow rolniczych we
wlasnym sklepie zlokalizowanym poza gospodarstwem, sprzedaz obwozna
itp.). Bariery wejscia wiaza si¢ przede wszystkim z koniecznos$cia pozyskania
odpowiedniej liczby nabywcow w promieniu do 20 km od miejsca zlokalizo-
wania sprzedazy (w krajach Europy Zachodniej i USA promien bezposredniej
sprzedazy niekiedy definiowany jest szerzej — nawet 30 do 50 km).

Zmiany technologii/innowacje w produktach: technologia produkcji jest trady-
cyjna, zmienia si¢ powoli. Jest to podstawowy atut bezposrednich sprzedaw-
cow. Od pewnego czasu (2-5 lat) obserwuje si¢ zainteresowanie innowacjami
w produktach, tj. przechodzenie z konwencjonalnych metod gospodarowania
na ekologiczne, ktore umozliwiaja oferowanie produktéw ekologicznych z cer-
tyfikatem, oraz zainteresowanie rejestracja nazw produktéw jako chronionych
oznaczen geograficznych lub chronionych nazw pochodzenia i rejestracja nazw
specyficznego charakteru, a takze umieszczaniem tradycyjnych wyrobow na
,Liscie produktow tradycyjnych”. Proekologiczna zmiana technologii produk-
cji rolnej 1 przetwdrstwa rolno-spozywczego moze okazaé si¢ w przysziosci
niezbedna do zachowania atutow bezposredniej sprzedazy.

Charakter (stopien zréznicowania) produktéw: produkt najczesciej jednorodny
(chociaz pojedynczy bezposredni sprzedawca moze oferowac niewielkie ilosci
bardzo wielu produktéw rolniczych). Wystepuja przypadki zréoznicowania pro-
duktow, tj. produkty ekologiczne, regionalne i tradycyjne. Znaczna czgs$¢ od-
biorcéw nie dostrzega roznic miedzy wyrobami roznych producentow.
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o Korzysci skali dziatania: odgrywaja znikoma rolg¢ w tym sektorze (sektor roz-
proszony o mozliwosciach produkcyjnych ograniczonych przede wszystkim
wielko$cia pojedynczych gospodarstw rolnych). Wystepuja zblizone koszty
produkcji wszystkich podmiotéw dziatajacych w sektorze, nalezy jednak
wspomnie¢ o znaczeniu uwarunkowan naturalnych.

o Koszt produktu a stopien wykorzystania zdolnosci wytworczych: brak danych
na temat wykorzystania zdolnosci produkcyjnych w tym sektorze, trudno zatem
okresli¢ produktywno$¢ sektora.

e Rentowno$¢ sektora: przecigtna lub niska, jednak zachgcajaca wielu rolnikow,
poszukujacych dodatkowych zrédet dochodéw, do podejmowania bezposred-
niej sprzedazy.

Gloéwne cechy ekonomiczne sektora, zdaniem T. Gotgbiowskiego, wskazuja na
istotne uwarunkowania dziatania, a zatem majq wazne znaczenie dla wyboru stra-
tegii przedsigbiorstw!4,

3. Zakonczenie

Poniewaz sektor bezposredniej sprzedazy produktow rolniczych ciagle charak-
teryzuje si¢ duzym potencjatem popytu, zwigksza to zainteresowanie rolnikow
bezposrednia sprzedaza. Mozna przypuszczaé, ze liczba i struktura konkurentow w
sektorze bedzie ulegata zasadniczej zmianie. Dla znacznej czesci rolnikoéw dziatal-
nos¢ ta stanie si¢ incydentalna forma pozbycia si¢ nieznacznej nadwyzki produkeji,
przeznaczonej na wlasne spozycie (podobne zjawiska obserwujemy obecnie). Za-
cznie natomiast wyksztatca¢ si¢ niewielka grupa silnych, profesjonalnie zorgani-
zowanych gospodarstw rolnych, dla ktorych sprzedaz bezposrednia produktow
rolniczych stanie si¢ gtdéwnym zréodtem dochodéw, a wigc koncentracja sektora
(nalezy podkresli¢, ze prawdopodobnie bardzo powolna) nastapi na skutek opusz-
czania rynku przez stabszych rywali. Niskie bariery wejscia (np. tagodne przepisy
prawne zwiazane z prowadzeniem tego rodzaju dziatalnos$ci, niskie koszty wejscia,
pojawienie si¢ mozliwosci pozyskania dotacji z UE na tego rodzaju dziatalnos¢ itp.),
zachgcajac potencjalnych konkurentow do wejscia do tego sektora, jednoczesnie
powinny zwigkszy¢ wrazliwos¢ podmiotéw dziatajacych w sektorze na to zagroze-
nie. Jak zauwaza T. Golgbiowski'>, w takich sektorach, w ktorych istnieja niskie
bariery wejscia, strategie konkurentoéw juz obecnych w sektorze powinny zawieraé
narzedzia obrony przed nowymi wejSciami. Autor ten proponuje zroéznicowaé pro-
dukt danej firmy na tle produktéw konkurentéw. Niewatpliwie taka szansg daje
mozliwos¢ oferowania produktow ekologicznych, regionalnych i tradycyjnych, co
utatwi zdobywanie lojalnych nabywcow, lecz jednoczesnie wymaga wyzszych

14T Gotebiowski, wyd. cyt., s. 120-122.
15 Tamze, s. 120-122.
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kompetencji w sferze technologicznej 1 marketingu. Z kolei c¢i bezposredni sprze-
dawcy, ktorzy beda oferowac nadal produkty jednorodne, przyczynia si¢ do zwick-
szenia sity przetargowej nabywcy wobec dostawcy — producenta, gdyz klientowi
latwiej bedzie zmieni¢ zrédlo zakupu; zwigkszy si¢ takze znaczenie konkurencji
cenowej, co z kolei bedzie wymagato zwigkszonej konkurencyjnosci kosztowej
przedsigbiorstw.
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CHARACTERISTIC OF ECONOMIC PROFILE
IN THE AGRICULTURAL PRODUCTS DIRECT SALES SECTOR

Summary

The work presents a detailed analysis of competitive setting from agricultural product direct sales
sector with the use of such a method as an economic sector profile.
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