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Streszczenie

Jedng z form dystrybucji w nawigzywaniu bezposrednich kontaktéw przez rolnikéw
i producentéw zywnosci z konsumentami jest Internet. Celem podjetych badan byta
proba zdiagnozowania stanu wykorzystania technologii informacyjnej przez rolnikow
w sprzedazy bezposredniej produktéw i swiadczonych ustug stwarzajacych podioze do
rozwoju smart ustug na obszarach wiejskich. Diagnoze postaw rolnikéw sporzadzono na
podstawie badania w oparciu o platforme internetowg Polski e-bazarek, ktéra umozliwia
producentom rolnym bezplatne zamieszczanie ofert sprzedazy zywnosci oraz promocje
produktéw wytworzonych w gospodarstwach rolnych. Ma ona promowa¢ krotkie tan-
cuchy dostaw oraz wspiera¢ producentéw rolnych przy zbywaniu produktéw nieprze-
tworzonych oraz przetworzonych. Beneficjentami Polskiego e-bazarka sg rolnicy oraz
konsumenci koncowi, ktérzy poszukuja produktéw zdrowych, swiezych i powstatych
w wyniku produkeji wedlug tradycyjnych receptur oraz metod wytwarzania, jak row-
niez produkowanych w systemach jakosci. Pozyskane informacje dotyczyly pierwszego
poétrocza 2022 r. Wybrano do badan gospodarstwa rolne polozone na terenie wojewddz-
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twa wielkopolskiego, gdzie odsetek rolnikéw korzystajacych z Internetu wynidst 88,3%
w 2021 r., natomiast w Polsce - 75,1%.

Stowa kluczowe: krotkie fancuchy dostaw, sprzedaz bezpo$rednia, platforma interneto-
wa, gospodarstwa rolne, wojewodztwo wielkopolskie.

Abstract

The Internet is one of the distribution forms in terms of establishing direct contacts be-
tween farmers, food producers, and consumers. The aim of the research undertaken was
an attempt to diagnose the state of information technology used by farmers in the direct
sale of produce and services providing the basis for the development of smart services in
rural areas. The diagnosis of farmers’ attitudes has been drawn on the research embracing
the online marketplace Polski e-bazarek which enables farmers to place free of charge
food sale offers and promotion of produce developed in agricultural holdings. It is to pro-
mote short supply chains and support agricultural producers in selling unprocessed and
processed foods. The beneficiaries of Polski e-bazarek are farmers and end-consumers
who seek healthy, fresh products that use traditional recipes and traditional manufactur-
ing methods, as well as those produced under quality systems. The information obtained
concerns the first half of 2022. The agricultural holdings selected for the study are situ-
ated within the Wielkopolskie Voivodeship, where the proportion of farmers using the
Internet amounted to 88.3% in 2021, as compared to Poland, where it was 75.1%.

Keywords: short supply chains, direct sale, online marketplace, agricultural holdings,
Wielkopolskie Voivodeship.

WPROWADZENIE

Wisrod pojawiajacych sie wyzwan w rozwoju obszaréw wiejskich pierwszopla-
nowe znaczenie ma problem przechodzenia ku spoteczenstwu informacyjnemu.
Nalezy podkresli¢, ze zachodzace zmiany uzaleznione s3 od globalnego rozwoju
technologicznego i cyfrowego. Znaczenie tych przemian na terenach wiejskich
uzmystawia fakt, ze zamieszkiwane sg przez 40% ludnosci Polski. Z tego wzgledu
przystosowanie si¢ do przeobrazen powinno by¢ traktowane jako koniecznosc,
poniewaz coraz wigcej aktywnosci realizowanych jest w $wiecie wirtualnym
(Kalinowski i in., 2021).

Postep, ktory dokonal si¢ na obszarach wiejskich, jest bardzo duzym osia-
gnieciem zaréwno w kategoriach technologicznych (rozwoéj Internetu szeroko-
pasmowego), jak i spolecznych (rozwdj kompetencji cyfrowych mieszkancow),
zwlaszcza po wejsciu Polski do Unii Europejskiej i inwestycjach w tym zakre-
sie z réznych programoéw rozwojowych. Stan wyposazenia obszaréw wiejskich
w technologie informacyjno-komunikacyjne systematycznie si¢ poprawia.
W efekcie udzial gospodarstw domowych wyposazonych w szerokopasmo-
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wy dostep do Internetu wzrést w 2021 r. do poziomu 90,9%, a udzial rolnikéw
regularnie korzystajacych z Internetu wynosit 75,1% (Spoteczeristwo informa-
cyjne..., 2021). Mozliwosci, ktore stwarza postep technologiczny tworzg coraz
lepsza podstawe do wprowadzania innowacyjnych rozwigzan usprawniajacych
komunikacje pomiedzy wieloma interesariuszami zmian, m.in. na linii rolnicy
a instytucje zarzadzajace rozwojem spolecznym, ekonomicznym i przestrzen-
nym. Czapiewski i in. (2012) podkreslaja, Ze korzystanie z Internetu na obsza-
rach wiejskich daje przede wszystkim mozliwo$¢ zréwnania szans rozwojowych
z mieszkancami miast.

Znaczenie technologii cyfrowo-komunikacyjnych wzmocnita pandemia
COVID-19, ktora czes¢ dziatan przeniosta w sfere wirtualng. Spowodowato to
wzrost zapotrzebowania na wyposazenie mieszkancéw wsi w umiejetnosci cy-
frowo-komunikacyjne, co pozwoli na ,zmniejszanie” dystansu, a tym samym
zwiekszanie dostepnosci dobr i ustug, szczegélnie publicznych. W tym kontek-
$cie technologie informacyjno-komunikacyjne traktowane s3 jako szansa na
przezwyciezenie trudnosci rozwojowych. Ich wykorzystanie jest jednak zalezne
od dostepnosci Internetu na danym obszarze. Jego brak lub staby zasi¢g pozbawia
wybrany teren szans na rozwoj oparty na smart technologiach czy smart inicja-
tywach. Zdaniem Czapiewskiego i in. (2012) ,,(...) poziom dostepnosci do infra-
struktury bedzie powoli tracit na znaczeniu - stopniowo ustuga szerokopasmo-
wej transmisji danych stanie si¢ powszechna”. Badacze uwazaja, Zze w przyszlosci
poziom wykorzystania technologii informacyjno-komunikacyjnych przez spote-
czenstwo ,,(...) beda roznicowaly w gtéwnej mierze aspekty spoteczno-kulturowe,
a pod tym wzgledem niestety nalezy w przysztosci oczekiwaé utrwalenia istniejg-
cych zréznicowan na niekorzys$¢ obszaréw wiejskich”.

Celem podjetych badan byta proba zdiagnozowania stanu wykorzystania tech-
nologii informacyjnej przez rolnikéw w sprzedazy produktéw i $wiadczonych
ustug stwarzajacych podloze do rozwoju smart ustug na obszarach wiejskich.
Realizacji celu pracy podporzadkowano schemat postepowania badawczego i wy-
korzystane metody badan. Diagnoze¢ postaw rolnikéw sporzadzono na podstawie
badania w oparciu o platforme internetowg Polski e-bazarek, ktéra umozliwia
producentom rolnym bezplatne zamieszczanie ofert sprzedazy zywnosci oraz
promocje¢ produktéw wytworzonych w gospodarstwach rolnych. Ma ona propa-
gowac¢ krotkie fancuchy dostaw oraz wspiera¢ producentéw rolnych przy zbywa-
niu produktéw nieprzetworzonych oraz przetworzonych. Beneficjentami polskie-
go e-bazarka s rolnicy oraz konsumenci koncowi, ktérzy poszukuja produktow
zdrowych, §wiezych i powstatych w wyniku produkeji wedlug tradycyjnych re-
ceptur oraz metod wytwarzania, jak réwniez produkowanych w systemach ja-
kosci. Pozyskane informacje dotyczyty 1 pétrocza 2022 r. Wybrano do badan
gospodarstwa rolne wojewddztwa wielkopolskiego, gdzie w 2021 r. odnotowano
jeden z najwyzszych odsetkdéw gospodarstw domowych posiadajacych w domu
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dostep do Internetu - 93,7% (po mazowieckim - 95,3% i dolno$laskim — 94,4%)
(Spoteczeristwo informacyjne..., 2021).

PRZEGLAD LITERATURY
Krétkie tancuchy dostaw

Jednym z komponentéw koncepcji smart villages sa ustugi, ktére nie tylko bazu-
ja na nowinkach technologicznych, lecz s3 dostosowane do potrzeb konkretnego
obszaru. Dzialania stuzace rozwojowi kanatéw naptywu zasobow oraz zwieksze-
niu natezenia odptywu produktéw i ustug dla firm i gospodarstw rolnych z tere-
néw wiejskich wydaja sie atrakcyjne w kontekscie rosngcego zapotrzebowania na
produkty i ustugi wysokiej jakosci zwigzane z popularyzacja zdrowego trybu zy-
cia (Dudek, 2018). Wedtug definicji Hai i Jeonga (2007) smart ustugi (e-service) to
ustugi dostepne w Internecie, dzieki ktdrym mozliwa jest wazna transakcja kupna
i sprzedazy (zamowienie). Do smart ustug czesciowo $wiadczonych internetowo
nalezg krétkie lancuchy dostaw zywnosci, ktore s forma wspoétpracy producen-
tow, dostawcow i przetwdrcow zywnosci na poziomie lokalnym (Parker, 2005).
Wedtug definicji Agricultural European Innovation Partnership (EPI-AGRI) krot-
ki tancuch zywnosci to zorganizowanie produkeji, dystrybucji i transakcji po-
miedzy producentem zywnosci a kupujacym majace na celu ograniczenie liczby
posrednikow uczestniczacych w tym procesie do minimum'.

W krotkim tancuchu dostaw istotna jest odleglos¢ spoleczna, a nie tylko geo-
graficzna. Odleglos¢ geograficzna odnosi sie do odleglosci transportowych lub
»mil zywnosciowych” (Pretty i in., 2005; Hogan, Thorpe, 2009), jakie musi po-
kona¢ produkt z miejsca produkcji do punktu sprzedazy. Odleglos¢ spoleczna
opiera si¢ na zalozeniu, ze interakcje gospodarcze sa zanurzone w relacjach spo-
tecznych, a obydwie te struktury wplywaja na siebie wzajemnie. Pozwalajg one
na stosowanie mechanizméw koordynacji oraz przeplywéw informacji wynikaja-
cych ze spolecznej bliskosci (Tundys, 2015).

Kroétkie fancuchy dostaw to alternatywne rozwigzania i specyficzna organiza-
cja sieci spozywczych. Wiele z nich to inicjatywy oddolne, w ktorych zazwyczaj
pasywni (w konwencjonalnych rozwigzaniach) uczestnicy - producenci i konsu-
menci - stajg si¢ aktywnymi i wplywowymi podmiotami, sprawujacymi kontrole
i wladz¢ nad strukturg fancucha dostaw. Elementy krotkiego tancucha dostaw
ksztaltuja powigzania i wplywaja na rozwdj lokalny, a takze na rozwdj rolnictwa
na danych obszarach (tab. 1).

Kroétkie fancuchy dostaw ze wzgledu na liczbe posrednikoéw, odleglosci fizycz-
ne i powigzania organizacyjne zostaly podzielone na trzy rodzaje: sprzedaz bez-

' EPI-AGRI https://ec.europa.eu/eip/agriculture/en/node (dostep: 23.08.2022).
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Tabela 1. Aspekty krétkiego tancucha dostaw

Kroétkie tanicuchy dostaw — aspekty

ludzkie finansowe fizyczne socjalne naturalne
« wymiana o oplacalno$¢  « lokalni do- o $wieze, dobre naturalno$é
wiedzy « regionalny stawcy jako$ciowo oddziatlywanie
o« wsparcieido-  marketing « lokalna kon- produkty na $rodowisko
radztwo o promocja kurencja o lokalna zyw- Zréwnowazo-
o przychody produktu o lokalne zrédla  nos¢ ny rozwoj
o rozwoj rolnic- « wsparcie eko-  dostaw o sezonowos¢ samowystar-
twa nomiczne o bezposredni czalnosé
dostep do rolnictwo na
klienta malg skale
o kultura zaku- « oddzwiek
péwizywienia ekologiczny
« zachowania
zakupowe

Zrédto: Galli, Brunori (2013), Tundys (2015).

posrednig (face to face), zbiorowa (bliska) sprzedaz bezposrednia i rozszerzony
tancuch - partnerstwo (spofdzielnie lub stowarzyszenia producentéw). Krotkie
tancuchy dostaw Zywnosci s3 w stanie odegra¢ znaczaca role w rozwoju obszaréw
wiejskich (tab. 2).

Tabela 2. Mechanizmy i elementy tworzace rézne rodzaje krétkich fancuchéw

dostaw

Krotkie tancuchy dostaw

bezposredni

bezposdredni rozszerzony  przedtuzony - rozszerzony

o sklepy w gospodarstwach

o rynki rolne

o sprzedaz przydrozna, .

targi
« odbiér wlasny

o skrzynki (boksy)
o dostawa do domu
o mail lub e-commerce .
o platforma internetowa

gospodarstwach
regionalne gieldy

grupy sprzedawcow przy

o certyfikacja i etykiety

« kody producenckie
o efekt reputacji (image)

« kooperacja konsumentow

 wspieranie rolnictwa
o szlaki tematyczne

« specjalne eventy, targi
sklepy lokalne, restau-

turystyczne

racje, przedsiebiorstwa

« dedykowani sprzedawcy
(dietetyczne, specjalistycz-

ne sklepy)

o catering stoléwki, szkoty
« sprzedaz dla emigrantow

Zrédlo: Renting i in. (2003), Tundys (2015).
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Sprzedaz bezposrednia

Koncepcja sprzedazy bezposredniej produktéw rolnych z gospodarstwa, ktéra
zaklada pominigcie posrednikéw, jest znana od dawna. To podstawowa forma
dystrybucji wystepujaca w poczatkowych okresach rozwoju systemu rynkowego
zywnosci, ktora na skutek rozwoju przemystu spozywczego ulegata zmarginali-
zowaniu. Systematycznie zmniejszajacemu si¢ znaczeniu tego jednego z najstar-
szych kanaléow dystrybucji zywnosci towarzyszyt rozwdj masowych systemow
dystrybucji. Jednak rézne formy bezposrednich transakcji handlowych mie-
dzy rolnikami i konsumentami zawsze wystepowaly i odgrywaly istotng role
w strukturze rynku Zywnosci (Branson, Norvell, 1983; Czekaj, 2013; Golebiewski,
Bareja-Wawryszuk, 2016). Doswiadczeniem w tym zakresie moga pochwali¢ sie
gospodarstwa z réznych regionéw $wiata. W USA znane sg praktyki sprzedazy
bezposredniej dokonywanej u rolnika, np. zbierz sam warzywa, owoce, zetnij
sam swoja choinke. Amerykanscy rolnicy poszerzaja swoje propozycje, oferujac
na sprzedaz np. wyroby rekodzieta, lokalnego rzemiosta, wtasnorgcznie przygoto-
wane wypieki, kwiaty z domowych ogrédkow i inne powiazane produkty (Gale,
1997). Takze w krajach UE sprzedaz bezpo$rednia w rolnictwie cieszy si¢ znacz-
ng popularnoscia. W Austrii, Niemczech czy Szwajcarii zajmuja si¢ nig gléwnie
rolnicy posiadajacy niewielkie gospodarstwa. Ich klientami s3 konsumenci szu-
kajacy zdrowej, ekologicznej zywnosci (Kapala i in., 2015). W Polsce w 2016 r.
wedtug danych Gléwnego Inspektoratu Weterynarii zarejestrowang sprzedaza
bezposrednia zajmowalo sie blisko 8,4 tys. rolnikéw (Sieczko i in., 2016). Sprzedaz
bezposrednia jest szczegdlnie popularna wsrod rolnikéw, specjalizujacych sie
w produkeji zywnosci ekologicznej. Stanowi tez czgsto istotne uzupelnienie oferty
turystycznej realizowanej na obszarach wiejskich (szczegélnie w gospodarstwach
agroturystycznych). Klienci korzystajacy z niej nastawieni sa takze na lokalne
produkty zywno$ciowe (Kapala i in., 2015).

Sprzedaz bezpos$rednia to najprostszy i najbardziej bezposredni rodzaj powia-
zan, w ramach ktdérego konsumenci kupuja produkty bezposrednio od produ-
centa. Moze by¢ ona realizowana w gospodarstwie, na targu, przez Internet lub
poprzez dostawy do domu albo do okreslonej jednostki, np. restauracji. Waznym
elementem takiej formy sprzedazy sa osobiste interakcje, ktore buduja wiarygod-
nos¢ i zaufanie pomiedzy stronami (Renting i in., 2003; Szymanska, Lukoszowa,
2019). W sprzedazy bezposredniej wazne s dzialania informacyjne i promocyj-
ne w celu dotarcia do konsumenta i zwrdcenia jego uwagi na mozliwos¢ naby-
cia produktéw bezposrednio z gospodarstwa oraz na specyficzne cechy i jakos¢
takich wyroboéw. Sprzedazy bezposredniej sprzyja réwniez rozwoj technicznych
srodkéw komunikowania, ktére umozliwiaja producentom gromadzenie danych
o indywidualnych nabywcach oraz bezposrednie oferowanie wytworzonych pro-
duktéw. Wszystkie te uwarunkowania powoduja, ze zmienia si¢ rola i postrzega-
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nie sprzedazy bezposredniej zaréwno w regulacjach prawnych, jak i programach
polityki gospodarczej (Golgbiewski, Bareja-Wawryszuk, 2016).

Rozwoj sprzedazy wysytkowej oraz internetowej umozliwia rozszerzenie za-
siegu geograficznego sprzedazy produktéw i bezposrednich powigzan. Do najcze-
$ciej stosowanych metod dystrybucji produktéw rolnych nalezy sprzedaz przez
Internet - jest realizowana w réznych formach, w tym poprzez indywidualny do-
woz lub wysyltke do konsumenta (Chwast, 2022).

Powodzenie tego przedsiewziecia jest jednak uzaleznione od wielu czynnikow
i ich wzajemnych powigzan. Kokoszka i Pink (2018) na podstawie przeprowa-
dzonych badan ankietowych wéréd rolnikéw wskazaly na mocne i stabe strony
oraz szanse i zagrozenia sprzedazy bezpo$redniej produktéw rolnych. Wsrod
mocnych stron wymienily wysoka jako$¢ oferowanych produktéw oraz mozli-
wos$¢ osobistego kontaktu z producentem, co umozliwia obu stronom negocjacje
cenowe, a rolnikom natychmiastowg ptatno$¢. Do stabych stron nalezaly: niskie
zainteresowanie tego rodzaju dzialalnoscig, a takze brak wspotpracy rolnikow,
co przeklada si¢ na promocje¢ i dystrybucje produktéw. Pewne problemy wigza
sie tez z samg transakcja wymiany: wizyta na targowisku, u rolnika czy w okre-
slonym punkcie odbioru produktéw wymaga wiecej czasu i wysitku niz szyb-
kie zakupy w dyskoncie, super- lub hipermarkecie. Wsroéd szans otwierajacych
sie przed sprzedaza bezposrednia niewatpliwie najistotniejszy jest wzrost popytu
na produkty lokalne. Spofeczenstwo sklonne jest wydawa¢ wiecej pieniedzy na
zywno$¢ postrzegang jako lepsza jakosciowo i pewniejszego pochodzenia oraz
upowszechnianie si¢ Internetu, stanowiacego kluczowa platforme¢ komunikacji
pomiedzy producentem a konsumentem. Jednoznaczna polityka i precyzyjnie
formulowane cele ze strony ustawodawcy pomoglyby przetama¢ potencjalne za-
grozenia plynace z otoczenia, a jednym z nich s3 wlasnie zbyt skomplikowane,
z punktu widzenia interesu rolnikéw, wymogi i proces administracyjny. Niestety
liczba gospodarstw rolnych legalnie oferujacych wlasne produkty jest wcigz na
tyle niewielka, ze nie tworzy regionalnych sieci produktéw, ktdre przyciagnetyby
konsumentéw. Sprzedaz w gospodarstwie miataby zdecydowanie wigksza szanse
rozwina¢ si¢, gdyby w niedalekiej odleglosci wieksza liczba gospodarstw ofero-
wala swoje produkty (Kokoszka, Pink, 2018). Wykorzystanie pojawiajacych sie
mozliwosci sprzedazy bezposredniej produktéw rolnych jest utrudnione poprzez
stabosci wewnetrzne sektora, stad gléownym kierunkiem dzialan jest eliminacja
tych niedoskonaloéci poprzez aktywizacje rolnikow, wigksza otwarto$¢ wobec
procedur kontrolnych i certyfikacyjnych, dbatos¢ o jakos¢ i przeptyw informacji
od rolnikéw do konsumentéw z uwzglednieniem informacji zwrotnej oraz po-
szerzanie zasoboéw handlowych i doskonalenie produktéw. W Polsce w ramach
dotychczas obowigzujacych przepisow prawnych i bez zakladania dziatalnosci
gospodarczej byly podejmowane nieliczne wspdlne inicjatywy utatwiajace sprze-
daz bezposérednia od rolnika do konsumenta.
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Platformy i strony internetowe produktéw rolnych

Coraz powszechniej Internet jest wykorzystywany przez producentéw rolnych.
Rolnicy nie tylko dokonuja zakupéw za posrednictwem kanaléw internetowych,
ale coraz czesciej oferujg mozliwosci nabycia przez Internet dobr lub ustug przez
siebie wytwarzanych. Idea sprzedazy ptodéw rolnych z wykorzystaniem do tego
celu Internetu byla réwniez przedmiotem zainteresowania badaczy. Ball i Duval
(2006) wskazali czynniki sukcesu w tym zakresie. Znalazty sie wsréd nich: rodzaj
sprzedawanych produktéw, dobrze przygotowana strona internetowa, oszczed-
nos¢ czasu rolnika, doswiadczenie w pracy z komputerem i Internetem, zréznico-
wanie w zakresie odmian i gatunkéw sprzedawanych produktéw.

W Polsce w ramach dotychczas obowiazujacych przepiséw prawnych i bez za-
kladania dzialalnosci gospodarczej podejmowano niewiele wspolnych inicjatyw
ulatwiajacych sprzedaz bezposrednig od rolnika do konsumenta. Jedna z nich
to ,Paczka od rolnika™. Projekt z wojewddztwa matopolskiego, ktéry powstat
w czerwcu 2010 r., i mial na celu ufatwienie dostarczania Zzywnosci ekologicznej
bezposrednio do domu klienta. Jest on realizowany wylacznie przez rolnikow,
ktdrzy sprzedaja wyprodukowane przez siebie produkty pod marka ,,Odrolnika”
i w formie tzw. ,Paczki od rolnika”. Funkcje¢ koordynatora pelni Stowarzyszenie
GRUPA ODROLNIKA, ktoére zajmuje si¢ rozwijaniem projektu oraz promocja
idei sprzedazy bezposredniej. Producenci uzyskuja korzystniejsze ceny za swo-
je produkty, a konsumenci majg mozliwo$¢ zakupu wysokiej jakosci zywno-
$ci. Gléwnymi klientami tej inicjatywy byli mieszkancy Warszawy i Krakowa.
Najczesciej konsumentami byly osoby uczulone na pozostalosci po srodkach
ochrony roélin i innej ,,chemii” mogacej znalez¢ si¢ w zywnosci, osoby z choro-
bami nowotworowymi, matki z dzie¢mi oraz osoby o dochodach wyzszych niz
przecietne. Zamowienia przyjmowane byly droga telefoniczng lub internetows.
Po zebraniu odpowiedniej liczby zgloszen z danego miasta realizowana byta do-
stawa (Czekaj, 2013; Sieczko, 2015; Golegbiewski, Bareja-Wawryszuk, 2018).

Jednym z dziatan Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa jest serwis Polska
smakuje; to strona internetowa, ktéra zostata stworzona z mysla o oczekiwaniach
producentéw i rolnikéw wytwarzajacych zywno$¢®. KOWR w ramach Planu
dziatan promocyjnych produktow rolnych i Zywnosciowych, metod ich produkcji,
a takze systemow jakosci produktéw rolnych i Zywnosciowych na 2021 r. wspolnie
z Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi kontynuowal realizacj¢ ogélnopolskiej
kampanii informacyjnej Kupuj Swiadomie, ktorej jednym z gtéwnych celéw byto
budowanie rozpoznawalnos$ci znaku PRODUKT POLSKI zaréwno wérod produ-
centow (zeby chetniej zamieszczali to oznaczenie na opakowaniach wytwarza-

2 https://www.paczkaodrolnika.pl/ (dostep: 24.08.2022).
> https://www.polskasmakuje.pl/ (dostep: 24.08.2022).
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nych produktéw rolno-spozywczych), jak i konsumentéw — by w trakcie zakupow
cze$ciej kierowali si¢ informacjg o kraju pochodzenia zywnosci. Azeby produ-
cenci i rolnicy wytwarzajacy zywnos$¢ mogli dotrze¢ z ofertg do jak najszerszego
grona odbiorcéw, w oparciu o serwis Polska smakuje utworzono platforme ko-
munikacji pomiedzy producentami polskiej zywnoéci wyrdzniajacej si¢ wysoka
jakoscig a konsumentami, ktérzy chcg dokonywaé swiadomych wyboréw.

Serwis Polska smakuje skupia wystawcow, ktorzy oferuja produkty zywnoscio-
we wysokiej jako$ci, wytwarzane zgodnie ze specyficznymi, czesto tradycyjnymi
metodami produkeji, na bazie rodzimych surowcédw, wyrdzniajace si¢ cechami
jakosciowymi i zdrowotnymi oraz walorami smakowymi. Kupujacy ma mozli-
wo$¢ wybrania certyfikowanego produktu. Na stronie znajduje si¢ wyszukiwar-
ka pozwalajaca na szybkie znalezienie certyfikatu poszukiwanego przez uzyt-
kownika poprzez wybor z wyswietlajacej sie listy. W 2021 r. prowadzono takze
prace usprawniajace i rozwojowe strony internetowej www.polskasmakuje.pl.
Dokonano przegladu bazy danych kart wystawcow i kart produktéw w zakresie:
sprawdzenia uprawnien wystawcow do uzywania nazwy logo danego systemu ja-
kosci/programu, w ramach ktérego wytwarzaja swoje produkty, oraz sprawdze-
nia waznosci certyfikatow/oznaczen przypisanych do produktéw. Aktualizowano
podstrone informacyjno-promocyjna PRODUKT POLSKI stanowigca wazne
zrédlo informacji dla konsumentéw i producentéw zywnosci. Na stronie inter-
netowej www.polskasmakuje.pl stworzono zakladke Polski e-bazarek. Na stronie
Polska smakuje, wedlug stanu na 31 grudnia 2021 r., znajdowalo si¢ 959 producen-
tow zywnosci i rolnikéw oraz 7484 polskich produktéw regionalnych, tradycyj-
nych, ekologicznych i z certyfikatami jakosci (Sprawozdanie. .., 2022).

Polski e-bazarek powstal w 2020 r. z inicjatywy Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi jako narzedzie internetowe majace na celu pomoc w nawiagzywaniu
bezposrednich kontaktéw przez rolnikéw i producentéw zywnosci z konsumenta-
mi, utrudnionych w dobie koronawirusa na plaszczyznie tradycyjnych sposobow
sprzedazy produktow”. Jest to projekt wspotfinansowany przez Uni¢ Europejska
w ramach Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszaréw
Wiejskich Europa inwestujgca w obszary wiejskie. Dzialanie ma na celu ulatwie-
nie sprzedazy oraz zakupu produktéw pochodzacych od lokalnych producentéow
réwniez w czasach zagrozenia epidemiologicznego. R6znorodno$¢ ofert zamiesz-
czanych na portalu ma przyczynic¢ sie do atrakcyjnosci serwisu. Oferowane pro-
dukty uporzagdkowane sa w grupy towarowe. Na regionalnych stronach e-bazarku
zalez¢ mozna m.in. oferty sprzedazy owocow, warzyw, wedlin, przetworéw owo-
cowo-warzywnych oraz produkty nabiatowe i zbozowe. Uzupelnieniem sg oferty
ustug rolniczych, sprzedazy zwierzat hodowlanych, a takze materialéw siewnych
i sadzeniakowych. Ponadto oferty zawieraja informacje o sprzedawcy towaru, ce-

¢ https://www.polskiebazarek.pl/ (dostep: 24.08.2022).


http://www.polskasmakuje.pl
http://www.polskasmakuje.pl
https://www.polskiebazarek.pl/

182 Anna Kotodziejczak

nie oraz mozliwos$ci wysytki, dowozu do klienta lub konieczno$ci odbioru osobi-
stego. Kazda transakcja jest nadal przedmiotem indywidualnych negocjacji mie-
dzy nabywca a dostawca.

Zamieszczenie oferty sprzedazy produktéw na portalu jest bezplatne.
Warunkiem dodania ogloszenia jest posiadanie statusu producenta rolnego,
producenta i przetworcy regionalnej i ekologicznej zywnosci, Kota Gospodyn
Wiejskich, tworcy rekodzieta ludowego, hodowcy, ustugodawcy ustug rolniczych,
sprzedawcy maszyn i urzadzen rolniczych.

Nalezy podkresli¢, ze regulamin serwisu Polski e-bazarek wymaga, aby pro-
ducenci oferujacy produkty zywnosciowe byli zarejestrowani w wybranej formie
dzialalno$ci i nadzorowani przez stuzby weterynaryjne lub sanitarne.

Uzytkownikiem portalu moze by¢ kazda osoba fizyczna chcaca dokonaé zaku-
pu towaréw zamieszczonych w ofercie e-bazarku. W celu wyszukania wybranego
produktu badz ustugi na stronie www.polskiebazarek.pl klient powinien wybra¢
z interaktywnej mapy Polski interesujacy go obszar, co umozliwi wyswietlenie
ofert w danym wojewddztwie. Organizacjg regionalnych e-bazarkéw zajmuja sie
wojewodzkie o$rodki doradztwa rolniczego. Hasto portalu Cudze chwalicie, swo-
je poznajcie ma podnosi¢ $wiadomos¢ ludzi i zwraca¢ uwage na wysoka jakos¢
produktow pochodzacych od polskiego producenta, a tym samym zacheci¢ do
zakupow i wspierania lokalnego rolnictwa oraz przedsigbiorczosci.

Dane i metody badawcze

Dla zrealizowania zalozonego celu przeprowadzona zostala metoda kwerendy
literatury poswigconej zagadnieniom kroétkiego fancucha dostaw oraz sprzeda-
zy bezposredniej w gospodarstwach rolnych. Podstawe badan stanowita analiza
danych w ukladzie powiatéw i gmin wojewddztwa wielkopolskiego zawartych na
stronie internetowej https://www.wielkopolskiebazarek.pl/>. Strona ta byla jedna
z 16 stron wojewodzkich polaczonych z platformg powotang przez Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi. W ramach strony internetowej istnieje kilka zakladek
pozwalajacych na dotarcie do informacji o wsparciu technicznym, mozliwosci do-
dania ogtoszenia, nowych produktach, ktore pojawily si¢ w ostatnim czasie, oraz
kategoriach produktéw i ustug, takich jak: warzywa i owoce, miod i produkty
pszczele, przetwory owocowo-warzywne, zwierzeta hodowlane, napoje i syropy,
oleje i oliwy, kwiaty i materiat szkétkarski, material siewny sadzeniakowy, zboza
i bobowate, migso, wedliny, nabial i jajka, KGW potrawy, ustugi, maszyny i urza-
dzenia, ryby, pieczywo i produkty zbozowe, produkty z certyfikatem, pozostale, tu-
rystyka wiejska, grzyby, praca, rekodzielo oraz kupie/szukam. W kazdej kategorii
mozemy wybra¢ podkategorie, wojewddztwo, powiat, gmine, miasto oraz zazna-

> https://www.wielkopolskiebazarek.pl/ (dostep: 5.07.2022).
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czy¢, czy szukamy produktu ekologicznego, produktu z certyfikatem. Ustala sie
réwniez forme sprzedazy: wysylka, odbior osobisty i dowdz do klienta. Stworzona
jest ponadto mozliwo$¢ uzgodnienia sposobu dostawy produktu. Mozemy na tej
samej stronie uzyskac¢ informacje o aktualnych produktach. Zawieraja one nazwe,
zdjecie oraz cen¢ produktu czy ustugi. Przy konkretnym wybranym produkcie
znajdziemy kontakt telefoniczny do osoby sprzedajacej. Oprocz tego w kazdym
ODR dzialaja specjalnie utworzone infolinie oferujac pomoc zaréwno producen-
tom, chcacym zaprezentowaé swoje produkty na stronie e-bazarku, jak i konsu-
mentom, szukajacym interesujacych ich produktéw. Platforma daje mozliwos¢
darmowego opublikowania ogloszenia o produktach przez producentéw i rolni-
kéw, darmowej promocji swoich produktéw, a nabywcy - ciekawe oferty wie-
lu produktow z catej Polski, zakup towaru w cenie producenta, bez marzy (caty
dochdd trafia bezposrednio do rolnika/producenta) oraz ze sprawdzonego Zrd-
dla. Odbidr produktéw ma charakter osobisty i zalezy od uzgodnien obu stron,
natomiast Osrodek — poprzez e-bazarek — posredniczy w nawiazaniu kontaktow
i znalezieniu produktéw odpowiadajacych wymaganiom konsumenta.

W analizie wzieto pod uwage oferowane produkty roslinne i zwierzece, ktére
posegregowane byly w grupy towarowe. Sa to oferty sprzedazy owocéw, warzyw,
wedlin, przetworéw owocowo-warzywnych, produktéw nabialowych i zbozo-
wych, zwierzat hodowlanych, materialéw siewnych i sadzeniakowych. Badania
przeprowadzono w pierwszym podlroczu 2022 r. W celu opracowania pozyska-
nych informacji postuzono si¢ metoda opisowa.

WYNIKI BADAN

Rolnictwo w wojewddztwie wielkopolskim pod wplywem uwarunkowan przy-
rodniczych, historycznych i spoleczno-gospodarczych jest zréznicowane prze-
strzennie. Wyroznia si¢ zdecydowanie obszar intensywnego rolnictwa wysoko-
towarowego polozonego na potudniu regionu oraz, ze wzgledu na niekorzystne
warunki przyrodnicze dla potrzeb produkgji rolnej, obszar péInocno-zachodniej
cze$ci regionu z ekstensywnym, niskotowarowym rolnictwem. W pozostalej cze-
$ci regionu funkcjonuje rolnictwo o réznym stopniu towarowosci i intensywnosci
(Glgbocki i in., 2020). Wedlug danych PSR w 2020 r. liczba gospodarstw rolnych
powyzej 1 ha uzytkéw rolnych wynosifa 113,2 tys., z tego 85,8% (99,6 tys.) ogotu
gospodarstw rolnych produkowalo na rynek, a 7% (8,2 tys.) przeznaczalo konco-
wa produkcje rolniczg gléwnie na samozaopatrzenie Zywieniowe gospodarstwa
domowego (wobec odpowiednio 70,8% i 15,7% w kraju). W badanym okresie
sprzedazg bezposrednig poprzez platforme internetowg wielkopolskiebazarek.
pl zajmowalo si¢ 459 rolnikéw, co stanowito 0,7% gospodarstw indywidualnych.
Udzial tych gospodarstw jest zréznicowany przestrzennie (ryc. 1).
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Gospodarstwa rolne zajmujace si¢ sprzedaza
bezposrednia przez platforme e-bazarek
w wojewodztwie wielkopolskim

0,5 1 %

Ryc. 1. Zréznicowanie przestrzenne gospodarstw rolnych zajmujacych sie sprze-
daza bezposrednia poprzez platforme e-bazarek w wojewddztwie wielkopol-

skim w pierwszym poiroczu 2022 r.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

W wiekszosci powiatéow wojewddztwa udzial gospodarstw prowadzacych
sprzedaz bezposrednig przez platforme jest niewielki. W tej grupie najnizsze war-
tosci odnotowano w powiatach wagrowieckim (0,1%), grodziskim (0,2%) i kepin-
skim (0,2%). Z kolei najwyzsze wskazniki sprzedazy z wykorzystaniem platfor-
my e-bazarek zarejestrowano w powiatach: §redzkim (3,7%), poznanskim (1,5%),
miedzychodzkim (1,1%) oraz w miescie Kaliszu (1,1%). W tych tez powiatach
przewaza uprawa warzyw gruntowych i pod ostonami.

Wigkszo$¢ produktéw rolnych oferowanych przez rolnikéw byta pochodzenia
roélinnego. W badanym okresie 307 produktéw roslinnych to gléwnie warzywa
i owoce (153 gospodarstwa), kwiaty i materialy szkotkarskie (50 gospodarstw)
oraz zboza i roéliny bobowate (941 gospodarstw). O potowe mniej rolnikéw ofe-
rowalo produkty zwierzece, tj. 152 gospodarstwa. Dominowata sprzedaz jajek
i nabialu (56) oraz zwierzat hodowlanych (31) — przede wszystkim $winie i dréb
(12). Najwieksza liczba gospodarstw oferujaca produkty rodlinne znajdowata si¢
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Gospodarstwa rolne sprzedajace
produkty ro§linne i zwierzece przez
platforme e-bazarek w woj. wielkopolskim

produkty ro$linne

. produkty zwierzgee

Ryc. 2. Liczba gospodarstw rolnych zajmujacych si¢ sprzedaza bezposrednia pro-
duktéw rodlinnych i zwierzecych poprzez platforme e-bazarek w wojewddz-

twie wielkopolskim w pierwszym pdtroczu 2022 r.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

w gminach Blizanéw i Sroda Wielkopolska, w ktérych dominuje uprawa warzyw
(ryc. 2).

W przypadku produktéw zwierzecych najwigcej gospodarstw (5), ktére ofero-
waly te produkty, zlokalizowanych bylo w gminie Chrzypsko. Wiele gospodarstw
rolnych polozonych w gminach péInocnej czes¢ wojewddztwa nie uczestniczylo
w sprzedazy bezposredniej poprzez platforme e-bazarek.

W wojewddztwie wielkopolskim w 2020 r. 0,7 tys. gospodarstw rolnych posia-
dalo certyfikat rolnictwa ekologicznego nadany przez jednostke certyfikujaca lub
byto w trakcie konwersji na ekologiczne metody produkgji rolniczej, co stanowi-
to 0,6% ogotu gospodarstw rolnych. Nieco ponad % gospodarstw ekologicznych
prowadzito (zaréwno metodami ekologicznymi, jak i nieekologicznymi) wytacz-
nie produkcje roslinng, a pozostate — produkcje mieszang (roslinng i zwierzeca).
Nie odnotowano gospodarstw ekologicznych prowadzacych wylacznie produkeje
zwierzeca. Znalazlo to odzwierciedlenie w braku sprzedazy przez platforme pro-
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Gospodarstwa rolne sprzedajace
produkty ekologiczne i z certyfikatem

produkty ekologiczne

. produkty z certyfikatem

Ryc. 3. Liczba gospodarstw rolnych zajmujacych si¢ sprzedaza bezposrednia pro-
duktéw ekologicznych i z certyfikatem poprzez platforme e-bazarek w woje-

wodztwie wielkopolskim w pierwszym poétroczu 2022 r.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

duktéw pochodzenia zwierzgcego w powiatach zachodniej, potudniowej i srod-
kowej czesci regionu (ryc. 3).

Tylko 31 gospodarstw (6,8%) oferowalo produkty z certyfikatem, natomiast 19
gospodarstw produkty ekologiczne. Najwigcej gospodarstw proponujacych sprze-
daz produktoéw z certyfikatem odnotowano w powiatach kaliskim i ostrowskim,
a w przypadku produktéw ekologicznych w poznanskim (po 5 gospodarstw).

Rolnicy mogli zaproponowa¢ jedna, dwie lub trzy formy sprzedazy bezpo-
$redniej — odbidr osobisty, dowdz wlasny do konsumenta oraz wysytke. Byty tez
takie oferty, w ktérych trzeba bylo uzgodni¢ forme sprzedazy. W wojewddztwie
wielkopolskim najwigkszg popularnoscia cieszyt sie odbidr osobisty — 356 gospo-
darstw, w dalszej kolejnosci dowoz wlasny — 101 oraz wysytka — 83 gospodar-
stwa. W ponad polowie gospodarstw rolnych (269 - 58,6%) mozliwe byly nego-
cjacje cen produktéw. Warto wspomnie¢, ze w Lesznie nie prowadzono sprzedazy
przez platforme (ryc. 4). Z kolei brak odbioru osobistego odnotowano w Koninie,
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Formy sprzedazy gospodarstw rolnych

przez platforme e-bazarek

w wojewodztwie wielkopolskim
wysytka

. odbior osobisty

‘ dowoz do klienta
0 25 50 km

. do uzgodnienia 1
Ryc. 4. Formy sprzedazy bezposredniej produktéw rolnych poprzez platforme

e-bazarek w wojewddztwie wielkopolskim w pierwszym pdtroczu 2022 r.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

dowozu do klienta oprécz Konina, Leszna réwniez w Poznaniu, natomiast wy-
sylki w powiatach: kepinskim, leszczynskim, wagrowieckim i wolsztynskim.
Najwigksza liczbg gospodarstw oferujacych wszystkie formy sprzedazy cechowat
sie powiat poznanski.

PODSUMOWANIE

Rozwoj systemu sprzedazy bezposredniej przez Internet opiera si¢ w znaczacym
stopniu na sieci powigzan spotecznych, w ktérym kluczows role petnia zaufanie
i kooperacja. Polscy rolnicy coraz czesciej korzystaja z Internetu, jednak nadal
niewiele jest wspolnych dziatan ulatwiajacych sprzedaz bezposrednig produk-
tow zywnosciowych. Analiza wykazala, ze cho¢ stworzono darmowg z platforme
e-bazarek umozliwiajacg nawigzywanie bezposrednich kontaktéw handlowych
przez rolnikéw i producentéw zywnosci z konsumentami, to nie cieszyla si¢ ona
popularnosciag wéréd rolnikéw wojewodztwa wielkopolskiego. Niewielu z nich
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zdecydowalo si¢ na te forme¢ sprzedazy bezposredniej, cho¢ w ostatnich latach
tradycyjny kontakt z klientami byl bardzo utrudniony ze wzgledu na pandemie
COVID-19. Mozna przypuszczad, ze jest to zwigzane z niechecig wielkopolskich
rolnikéw wobec procedur certyfikacji produktéw rolnych oraz wymogéw formal-
nych i administracyjnych. Jednak identyfikacja przyczyn i skali ich wptywu wy-
maga przeprowadzenia dalszych badan.

Utworzenie konta na platformie e-bazarek i dodanie ogloszenia o sprzedazy
produktu nie jest skomplikowane. Pomimo konkurencyjnosci niewielkiej liczby
tego typu platform ta forma sprzedazy ma zaréwno wady, jak i zalety. Z pew-
noscig zaletami e-sprzedazy s3: dotarcie do szerokiego grona klientéw, wysylka,
dostarczenie towaru lub transakcja ,na polu”, sprzedaz detaliczna matych ilosci.
Natomiast wéréd wad wymieni¢ nalezy: konieczno$¢ rejestracji i sporzadzenia opi-
su produktu, brak Internetu lub umiejetnoséci pozwalajacych na obstuge portali.
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