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1. Wstep

Internet to jeden z najpopularniejszych ostatnio $rodkéw przekazywania in-
formacji, a ogrom funkgji jakie spelnia on w naszym zyciu zwieksza si¢ wlasciwie
kazdego dnia. Wielos¢ aktéw komunikacyjnych dokonywana za posrednictwem
technologii komputerowych spowodowala, iz problem ograniczania bogactwa
przekazu na rzecz zwigkszenia jego zasiggu czy tez szybkosci wlasciwie przestat
istnie¢. Internet wykorzystywany jest coraz czesciej przez przedsiebiorcow - takze
z sektora MSP - jako narzedzie do prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej. We-
dlug danych publikowanych przez GUS w roku 2012, z roku na rok zwigksza si¢
liczba podmiotéw utrzymujacych wtasng strone internetowa. W 2008 roku po-
siadalo ja 56,5% dzialajacych w Polsce przedsigbiorstw, w 2009 - 57,4%, a w 2011
juz 64,7%. Przyrost ten wydaje si¢ by¢ imponujacy, do momentu, w ktérym wspo-
mnimy, ze w rankingu krajéw europejskich pod wzgledem posiadania stron in-
ternetowych przez przedsigbiorstwa, wyprzedzaja nas takie kraje jak: Stowacja,
Czechy, Litwa, Estonia czy Stowenia [Spoleczenstwo... 2012, 61-62, 65].

Internet umozliwia blyskawiczny i wlasciwie nieograniczony przeplyw najcen-
niejszych dzisiaj zasobéw — informacji. To jak szybko dane zostang przekazane,
w jakiej formie, komu i kiedy, czesto decyduje o sukcesie organizacji, czy kon-
kretnego przedsiewzigcia. Coraz czestsza praktyka wykorzystywang w Internecie
jest polecanie produktéw czy ustug. Sie¢ sprawia, zZe o nowinkach nie trzeba juz
rozmawiac z sasiadem przez plot. Uzytkownicy Internetu, a wiec takze nabywcy
poszczegolnych dobr wywoluja poprzez dyskusje na forach czy portalach spotecz-
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no$ciowych zainteresowanie prasy i kolejnych mediéw [Trout, Rivkin 2011, 144].
W Polsce wcigz jeszcze mamy do czynienia z duzym zapdznieniem w stosunku do
krajow Europy Zachodniej w zakresie korzystania z sieci. W kraju tylko nieco po-
nad polowa ludnosci korzysta z Internetu, spoteczenstwo cyfrowe tworza gtéwnie
osoby miode, natomiast e-wykluczeniu podlegaja najczesciej osoby starsze (po
60-tym roku zycia) [Zalacznik... 2012, 14-15].

2. Uwagi metodyczne

Gléwnym celem opracowania byla préba dokonania oceny, czy wykorzysta-
nie strony internetowej do sprzedazy ptodéw rolnych przez rolnikéw jest zasadne
i moze by¢ stosowane przez grupe producentéw rolnych. Dla zrealizowania zato-
zonego celu przeprowadzona zostala analiza danych zawartych na stronie www.
odrolnika.pl. Strona ta zostala powotana przez grupe producentéw rolnych z wo-
jewodztwa malopolskiego (7 gospodarstw) i podkarpackiego (1 gospodarstwo).
W opracowaniu wykorzystane zostaly ponadto dane zebrane podczas spotkan
z producentami rolnymi, ktérzy sprzedaja swoje produkty za posrednictwem
Internetu. Dane te zbierane byty w oparciu o przygotowany kwestionariusz wy-
wiadu, ktory skladal sie z 40 pytan otwartych. Dane zbierane byly we wrzesniu
i w pazdzierniku 2012. Pozyskane informacje dotyczyly lat 2010 -2012. Wywiad
przeprowadzono w trzech gospodarstwach, ktérych dane teleadresowe byly za-
mieszczone na stronie projektu. W celu opracowania pozyskanych informacji po-
stuzono si¢ metoda opisows.

3. Sprzedaz bezposrednia - dotychczasowe doswiadczenia

Dla wielu producentéw najskuteczniejszym sposobem dotarcia do klientow
jest bezposredni z nimi kontakt. Mozliwe jest to m.in. w ramach sprzedazy bez-
posredniej. Pojecie to uzywane jest zamiennie z takimi terminami jak: sprzedaz
osobista, akwizycja. Sprzedaz bezposrednia charakteryzuje si¢ bezposrednim
kontaktem sprzedajacego z kupujacym [Bielski 1998, 298]. Definicja komplek-
sowa podaje, iz sprzedaz bezposrednia jest to ,,zbieranie zaméwie# i dostarczanie
produktow (towarow i ustug) ostatecznemu nabywcy poza siecig sklepow detalicz-
nych, najczesciej w domach, miejscach pracy, w ramach transakcji iniciowanych
przez osobg sprzedawcy w kontakcie osobistym” [Brodie 2005, 97-118].

To, czy klient zdecyduje si¢ na dokonanie zakupu w danym miejscu (w tym
przypadku u rolnika) jest zalezne m.in. od zespotu cech opisujacych konsumenta
(np. miejsce zamieszkania, zawdd), od zglaszanych przez niego potrzeb (np. wy-
nikajacych z wezedniejszych doswiadczen zakupowych) oraz od formy dystrybu-
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cji (np. lokalizacja punktu sprzedazy, komunikacja z rynkiem) [Lukasik 2008, 31-
32]. Sprzedaz bezposrednia cechuje sie skréceniem kanatu dystrybucji, bowiem
nie ma tu potrzeby budowania wydluzonych tancuchéw powigzan pomiedzy
producentem, a odbiorca [Aguglia, Salvioni 2010, 1701]. Cata wypracowana nad-
wyzka bezposrednia moze by¢ przejmowana przez producenta, minimalizowane
sa koszty obstugi, a nabywcy maja zagwarantowany satysfakcjonujacy poziom ob-
stugi [Frackiewicz 2004, 189]. W aspekcie takiej sprzedazy jedynym problemem
pozostaje szybkie, tanie i skuteczne dotarcie oraz pozyskanie klienta. Narzedziem
tutaj wykorzystywanym moze by¢ Internet oraz zbudowanie i utrzymanie z jego
pomocg sieci kontaktow [Rosell 2011, 101].

Koncepcja sprzedazy bezposredniej produktéw rolnych z gospodarstwa nie
jest pomystem nowym. Doswiadczeniem w tym zakresie moga pochwali¢ sie
gospodarstwa z UE, czy ze Standéw Zjednoczonych. W USA znane sa praktyki
sprzedazy bezpos$redniej dokonywanej u rolnika, np. zbierz sam warzywa, owoce,
zetnij sam swoja choinke. Rowniez rolnicy w Stanach poszerzaja swoje propozycje
oferujac na sprzedaz np. wyroby rekodzieta, lokalnego rzemiosta, wlasnorgcznie
przygotowane wypieki, kwiaty zdomowych ogrédkéw i inne powigzane produkty
[Gale 1997, 20].

Idea sprzedazy ptodow rolnych z wykorzystaniem do tego celu posrednictwa
Internetu byta réwniez przedmiotem zainteresowania badaczy. Badania prowa-
dzone w USA pozwolily na wskazanie czynnikéw sukcesu w tym zakresie. Zna-
lazly si¢ wéréd nich: rodzaj sprzedawanych produktéw, dobrze przygotowana
strona internetowa, oszczednos¢ czasu rolnika, doswiadczenie w pracy z kom-
puterem i Internetem, zréznicowanie w zakresie odmian i gatunkéw sprzedawa-
nych produktéw [Ball, Duval 2002, 11]. W sieci znalez¢ mozna przyktady stron
internetowych, za posrednictwem ktdrych umozliwia sie sprzedaz ptodéw rol-
nych, np. www.localharvest.org, www.farmersweb.com, www.justfood.org, www.
rondoutvalleygrowers.org (USA), www.bigbarn.co.uk (Wielka Brytania), www.
odrolnika.pl (Polska).

4. Sprzedaz internetowa ptodow rolnych - analiza przypadku

Coraz czgsciej Internet do swoich celéw wykorzystuja producenci rolni. Rol-
nicy sg juz nie tylko nabywcami dokonujacymi zakupéw za posrednictwem ka-
naléw internetowych, ale coraz czesciej oferuja mozliwosci nabycia przez Internet
dobr lub ustug przez siebie wytwarzanych. O ile zjawisko to jest juz popularne
jezeli chodzi o gospodarstwa oferujace wypoczynek na wsi, o tyle nowoscig jest
sprzedaz produktéw rolnych (artykuléw zywnosciowych) dokonywana przez rol-
nika za posrednictwem sieci internetowe;j.
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Przykladem takiej dziatalnosci jest strona www.odrolnika. Powstala ona
w czerwcu 2010 jako inicjatywa grupy oséb - rolnikéw z terenu wojewodztwa
matopolskiego i podkarpackiego. Grupe tworzy obecnie o$miu rolnikéw, z kto-
rych trzech uczestniczy w tej formie sprzedazy od momentu jej uruchomienia
i s3 jej pomystodawcamil. Pozostale osoby uruchomity sprzedaz wraz ze wzro-
stem zainteresowania ze strony klientéw. Projekt odrolnika.pl jest przygotowy-
wany i prowadzony przez rolnikéw, a gtéwnym jego celem jest: ,,(...)sprzedaz
bezposrednia produktow rolnych z matych i rodzinnych gospodarstw rolnych w celu
umozliwienia im dalszej egzystencji” [www.odrolnika.pl]. Nalezy w tym miejscu
dodag¢, iz gospodarstwa dziatajace wspolnie w ramach projektu nie s3 podmio-
tami nowymi. Istniejg na rynku od co najmniej kilku lat?, a ich pozycja rynkowa
jest ugruntowana. Mozliwos¢ oferowania produktéw za posrednictwem strony
internetowej dla kazdego producenta objetego badaniami jest tylko dodatkowym
zrodtem pozyskiwania przychoddw, o tyle atrakcyjnym, ze pozwalajagcym na pro-
wadzenie promocji gospodarstwa w szerokim zakresie. Z wywiadéw przeprowa-
dzonych z rolnikami wynika, ze zmniejszenie lub zawieszenie sprzedazy, ktéra
dokonuje sie za posrednictwem strony, nie wplynie drastycznie na sytuacje finan-
sowa gospodarstw, bowiem beda one w stanie pozyskiwa¢ $rodki na utrzymanie
z innych prowadzonych dzialalnosci, np. agroturystyka czy sprzedaz produktow
ekologicznych.

Podczas spotkan z rolnikami uczestniczagcymi w projekcie zadano im pytanie
o powdd, dla ktérego zdecydowali si¢ sprzedawac za posrednictwem strony www.
odrolnika.pl. Rolnicy wymieniali tutaj takie powody jak: alternatywna mozliwo$¢
sprzedazy sezonowo pojawiajacych sie nadwyzek, brak duzych partii produktow,
co mogloby przemawiac za kierowaniem nadwyzek do np. odbiorcéw hurtowych.
Przyczyna najczeéciej wymieniang bylo jednak zbudowanie grona statych odbior-
cow, dla ktérych konkretni rolnicy s3 zaufanymi dostawcami, ale przede wszyst-
kim producentami produktéw wysokiej jakosci, pochodzacych z wiadomego Zré-
dfa. Rolnicy wskazali, iz ich klienci pochodza zwykle z wiekszych miast (np. Kra-
kow) dlatego dotarcie do nich w inny sposéb, niz za pomoca strony internetowej,
bytoby dla nich zbyt kosztowne, badz znacznie utrudnione.

W ramach strony internetowej funkcjonuje kilka zakladek pozwalajacych
m.in. na dotarcie do informacji o tym kim sg rolnicy, ktérych produkty konsu-
ment nabywa. Z wigkszoscia z nich mozna si¢ kontaktowa¢ telefonicznie lub ma-
ilowo. Poprzez strone internetowa uzyska¢ mozna réwniez informacje o produ-
centach, o tym jak i gdzie mozna naby¢ produkty. Na stronie funkcjonuje takze
blog, mozna z jego pomocg zada¢ pytanie dotyczace produktow.

! Informacje pozyskane w trakcie spotkan z rolnikami.

2 Informacje pozyskane w trakcie spotkar z rolnikami.
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Za posrednictwem strony internetowej mozna w kazdej chwili zobaczy¢ jakie
produkty sa sprzedawane oraz dowiedzie¢ si¢ jakie majg ceny. Rodzaj oferowanych
produktow zmienia si¢ w zaleznosci od pory roku, czes¢ produktéw dostepnych
jest caly rok. Asortyment jest do$¢ szeroki i obejmuje nieprzetworzone warzywa
i owoce oraz ziota. W trakcie spotkan z rolnikami pozyskano informacje, iz cze$¢
z nich miata zamiar oferowac przetworzone produkty (np. soki, dzemy, przecie-
ry). Jednakze ze wzgledu na znaczne koszty, ktére musiatyby by¢ poniesione, aby
uruchomi¢ dzialalnos¢ przetwdrcza, pomyst ten zostal chwilowo odlozony.

Cechg charakterystyczng sprzedazy prowadzonej w ramach projektu jest przy-
jecie przez rolnikow zalozenia, iz bedg oni samodzielnie dostarcza¢ produkty.
Zalozenie to zostalo poczynione, aby unikna¢ wptywu na wysokos$¢ cen marzy
posrednikéw. Istotne jest, ze rolnik przejmuje w ten sposob cala nadwyzke bez-
posrednig oraz, ze taka forma sprzedazy umozliwia kontakt konsumenta z produ-
centem. Rolnicy podczas spotkan podkreslali znaczenie bezposrednich spotkan
z konsumentami, poniewaz klienci moga i chcg si¢ dowiedzie¢ kto, gdzie, kiedy
i w jaki sposob produkuje to, co kupuja. W pierwszych miesigcach funkcjono-
wania strony poszczegélni rolnicy zamiennie dowozili partie produktéw do od-
biorcéw finalnych, natomiast w chwili obecnej zadanie to przejeto dwoje produ-
centow. Zgodnie z informacjami zamieszczonymi na stronie produkty moga by¢
dostarczane w inny sposdb (np. kurierem), jednakze rolnicy nie korzystajg z tego
typu rozwigzan, bowiem do$wiadczenia przeszlosci wskazuja, iz produkty dostar-
czane w ten sposob charakteryzowaly si¢ niska jakoscia, np. produkty dostarczane
byly czgsto po terminie, co budzilo zastrzezenia co do ich $wiezosci, owoce badz
warzywa byly poobijane, uszkodzone, wymieszane w opakowaniach. Zaméwienia
sg realizowane w przypadku gdy ich wartos¢ przekracza 200 zI, bowiem produ-
cenci wskazywali, iz dowozenie mniejszych warto$ciowo partii produktow jest
dla nich nieoplacalne, przy czym na pierwszym miejscu nie byty stawiane koszty
transportu, ale koszty zwigzane z konieczno$ciag poswigcenia czasu na dowiezie-
nie produktéw do konsumentéw i w zwigzku z tym niemoznoscia przeznaczenia
go na prace w gospodarstwie.

Rolnicy samodzielnie, metodami ekologicznymi i tradycyjnymi wytwarzaja
sprzedawane przez siebie ptody rolne. Powoduje to, iz mozliwoéci zwigkszenia
produkcji sa znikome. Producenci podczas rozméw wielokrotnie podkreslali, ze
ich gtéwnym zamierzeniem jest utrzymanie wysokiej jakosci produktéw, dlatego
nawet w przypadku wyczerpania biezgcej produkcji nie ma mozliwosci zaspoko-
jenia popytu przez np. zakup i odsprzedaz produktéw od innych rolnikéw. Mak-
symalna powierzchnia upraw (z ktérej produkcja przeznaczona byla na sprzedaz
w ramach projektu) w jednym gospodarstwie uczestniczagcym w projekcie to
45 aréw. Przy recznym systemie produkcji warzyw i owocow wtasciwa uprawa
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wigkszej powierzchni jest zdaniem rolnikéw bardzo ucigzliwa. Rolnicy wska-
zywali, iz byly podejmowane proby znalezienia pracownikéw najemnych spoza
czlonkow ich rodzin, jednakze nie spotkalo si¢ to z zainteresowaniem ze strony
0s6b bezrobotnych w najblizszej okolicy.

Producentéw poproszono o okreslenie grup odbiorcéw, do ktorych kieruja
oni swoje produkty. Przeprowadzone wywiady pozwolily na wytypowanie grup
odbiorcow:

m odbiorcy, ktérzy poszukuja zywnosci wysokiej jakos$ci, wytwarzanej meto-
dami naturalnymi, bez uzycia nawozéw sztucznych i chemicznych srodkow
ochrony roélin, hormonéw wzrostu, czy organizméw modyfikowanych ge-
netycznie,

m odbiorcy, ktdrzy cierpig na réznego rodzaju dolegliwosci zdrowotne, w tym
zwlaszcza alergie pokarmowe,

m odbiorcy, ktdrzy cierpia z powodu choréb nowotworowych, w tym w szcze-
gblnosci osoby stosujace tzw. Terapie Gersona, w ramach ktorej zaleca sig
osobom chorym na nowotwory spozywanie §wiezego, ekologicznego pozy-
wienia, sokéw owocowo-warzywnych [www.terapiagersona.com.pl], itp.,

» mlode matki, ktére w obawie o zdrowie dzieci chcg nabywa¢ wyltacznie wy-
sokiej jakosci produkty, pochodzace z zaufanego zrddta,

m rolnicy wymienili réwniez odbiorcéw, ktérzy nabywaja znaczne ilosci roz-
nych produktéw z przeznaczeniem na przygotowywanie pasz dla zwierzat,
np. dla pséw, czy koni.

Rolnicy podczas spotkan podkreslali, iz w grupie ich klientéw nie ma w tej
chwili odbiorcow grupowych. Rdznego rodzaju podmioty wyrazaly che¢ podjecia
wspolpracy i odbierania produktéw - restauracje, firmy cateringowe, sklepy. Jed-
nakze polityka zachowania wysokiej jako$ci produktéw oraz ograniczone mozli-
wosci produkeyjne poszczegélnych rolnikéw uniemozliwily tego typu wspotpra-
ce. Producenci nie wykluczyli jednak podjecia jej w przyszlosci.

5. Skutki uruchomienia strony internetowej www.odrolnika.pl

Informacje zamieszczone na stronie internetowej www.odrolnika.pl byty
w pierwszym etapie dzialania inicjatywy gléwnym zZrédlem informacji o pro-
jekcie. Wraz z uplywem czasu zglosili si¢ pierwsi klienci, nastapil wzrost zain-
teresowania ze strony konsumentow. Czes¢ klientéw pojawila si¢ takze dzigki
wzajemnemu polecaniu si¢. Przykladowo gospodarstwa oferujace wypoczynek
przekazywaly turystom informacje o mozliwosci zakupu ptodéw rolnych za po-
$rednictwem strony, bez koniecznosci przyjazdu do siedziby gospodarstwa, ale
za to z mozliwoscig osobistego kontaktu z producentem rolnym. Oryginalno$¢
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pomystu spowodowala, iz grupa rolnikéw zaczely interesowal si¢ media, i to
gléwnie dzigki ich zabiegom informacje o projekcie staly si¢ szeroko znane. Rol-
nicy wspottworzacy projekt udzielali wywiadéw radiowych i telewizyjnych dla
regionalnych oraz ogélnokrajowych mediow. Rdwniez prasa zainteresowala si¢
pomystem — wywiady z rolnikami zamieszczane byly w popularnych dziennikach
i tygodnikach. Rolnicy wspdlnie stworzyli znak graficzny (rysunek 1), ktérym
oznaczajg opakowania zbiorcze, w ktérych przewozone sa produkty.

Rysunek 1

Znak graficzny, ktérym oznaczane s3 opakowania produktéw
sprzedawanych przez rolnikdw w ramach projektu www.odrolnika.pl

Zrodto: Informacje pozyskane w trakcie spotkar z rolnikami.

Na stronie www.odrolnika.pl zamieszczone sg filmiki dokumentujace sposdb
przygotowywania produktéw do wysylki. Nagrania te oraz kolejne przedstawia-
jace relacje z uczestnictwa rolnikéw z réznego rodzaju targach, spotkaniach, wy-
stawach mozna znalez¢ réwniez w popularnych serwisach internetowych, jak np.
www.youtube.pl

Rolnicy podczas spotkan zwrdcili uwage na nowe mozliwosci rozwoju gospo-
darstw, ktore pojawily sie po uruchomieniu strony internetowej. Do gospodarstw
tworzacych projekt zaczely naptywaé propozycje wspolpracy m.in. od biur po-
drézy. Coraz czgsciej pojawiali sie w nich bowiem turysci, ktérzy za cel swojej
wizyty obierac chcieli wizyte w gospodarstwie wytwarzajacym produkty wedtug
tradycyjnych metod. Do gospodarstw zaczeli przyjezdzaé réwniez odbiorcy zain-
teresowani mozliwo$cia dokonywania ,,zakupow w polu” czyli samodzielnym wy-
borem i np. wykopaniem, pozbieraniem ptodéw rolnych z pola, na ktérym rosna.
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6. Podsumowanie i wnioski

1. Inicjatorzy projektu www.odrolnika.pl widza w bezpo$redniej sprzeda-

zy produktéw rolnych klientom pozyskanym za posrednictwem Internetu
przysztos¢ polskich drobnych gospodarstw rolnych. W ich opinii tylko po-
przez zbudowanie grupy stabilnych odbiorcéw, posiadajacych zaufanie do
producenta i nabywanych produktéw mozliwe jest przetrwanie rolnictwa na
terenach rozdrobnionych agrarnie.

. Pomyst sprzedazy bezposredniej z wykorzystaniem do tego celu Interne-

tu moze by¢ w przysztosci wykorzystywany przez innych producentéw. Ze
wzgledu na ograniczone mozliwosci dostarczania produktéw wytwarzanych
w ramach grupy rolnikéw wspoltworzacych projekt (co zwiazane jest m.in.
z troskg o ich jako$¢), a jednoczesnie sukces tego pomystu, model takiej
sprzedazy powinien by¢ powielany przez tworzenie podobnych inicjatyw na
terenie calej Polski, a szczegolnie w okolicy najwigkszych aglomeracji.

. Nawigzanie wspolpracy handlowej z konkretnymi, indywidualnymi kon-

sumentami moze sta¢ si¢ najlepszym wyjsciem dla drobnych gospodarstw,
produkujacych nawet niewielkie ilosci produktéw, cechujacych si¢ wysoki-
mi parametrami jakosciowymi. Wspdlpraca taka daje im niemal pewno$é
zbytu wyprodukowanych artykuléw po cenie wyzszej, niz cena rynkowa.
Ponadto state wspoétdzialanie z odbiorcami pozwoli na dostosowanie pro-
dukcji do ich potrzeb i przez to silniejsze przywigzanie konsumenta do
konkretnego producenta. Warunkiem koniecznym do uruchomienia takiej
produkg;ji jest spelnienie przez producentéw rolnych warunkow pozwala-
jacych na uzyskanie certyfikatu zgodnosci w zakresie produkgji ekologicz-
nej, badz tez przejscie na produkcje z wykorzystaniem metod tradycyjnych.
W tej drugiej sytuacji warto zastanowi¢ si¢ nad ustanowieniem wewnetrz-
nego systemu kontroli jakosci funkcjonujacego wéréd rolnikéw wspolnie
sprzedajacych w celu utrzymania stalej jakosci produktéw oferowanych na
sprzedaz.

. Sprzedaz bezposrednia z wykorzystaniem Internetu pozwolita badanym

rolnikom na rozwiniecie dodatkowych aktywnosci zawodowych prowadzo-
nych w ramach gospodarstwa oraz na umocnienie wczesniej prowadzonych
dziatalno$ci. Przykladowo zwigkszajaca sie liczba gosci w gospodarstwach
posiadajacych pokoje do wynajmu, w sytuacji, gdy klienci po kontakcie
z rolnikiem odwiedzaja gospodarstwa, poszukuja noclegu i nabywaja pro-
dukty w systemie ,,zakupy w polu”



Internet jako narzedzie komunikacji w sprzedazy bezposredniej ... 65

LITERATURA

. Aguglia L., Salvioni C. (2010): Direct selling in Italy: a marketing strategy to promo-

te localized agrofood Systems [w:] Localised sustainable agri-food systems in times
of rural changes. Wieden, 1701. Dostep online: http://ifsa.boku.ac.at/cms/fileadmin/
Proceeding2010/2010_WS4.2_Aguglia.pdf

. Ball T., Duval Y. (2002): Internet Direct Marketing Success of Farm Businesses in the

U.S.: A Web-based Survey [w:] Direct marketing of agricultural products via the In-
ternet: a survey of small farmers. Dostep online: http://www.ams.usda.gov/AMSv1.0/
getfile?”dDocName=STELPRD3247976, 11;

. Bielski I. (1998): Podstawy marketingu. Wyd. ,,Dom Organizatora’, Torun, 298;
. Brodie S. (2005): Direct Selling. An Academic Perspective. Power Point Presentation

during International Direct Selling Forum. Campus of the Krakéw University of Eco-
nomics. Krakéw: June 13, 2005, cyt. za: Waszczyk M., Radacki S. 2005.

5. Frackiewicz E. i in. (2004): Zarzadzanie marketingowe. PWE, Warszawa, 189;
6. Gale E (1997): Direct Farm Marketing as a Rural Development Tool [w:] Rural Devel-

opment Perspectives, Tom 12, nr 1, 20;

. Lukasik P. (2008): Marketing w handlu detalicznym produktami spozywczymi. Wy-

brane aspekty zachowan nabywcéw. Wyd. UMCS, Lublin, 31-32;

8. Michalski E. (2003): Marketing. Podrecznik akademicki. PWN, Warszawa, 455-456;
9. Rosell L. (2011): Techniki sprzedazy. O sztuce sprzedawania. Podlaska Spotdzielnia

10.

11.

12.

13.

14.

15

PHU, Biatystok, 101;

Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2007-2011,
Warszawa 2012, 61-62. Dostep online: http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_
spolecz_inform_w_polsce_2007-2011.pdf

Trout J., Rivkin S. (2011): Repozycjonowanie. Marketing w erze konkurencji, zmian
i kryzysu. PWE, Warszawa, 144;

Waszczyk M., Radacki S. (2005): Etos sprzedazy bezpo$redniej. Problemy moralne
a istniejace uregulowania kodeksowe. [w:] J. Kubka (red.): Z zagadnien filozofii zarzg-
dzania i etyki biznesu. Wyd. PG, Gdansk, 97-118;

Zalacznik do uchwaly nr 137 Rady Ministréw z dnia 24 sierpnia 2012 r.: Rzadowy
Program na rzecz Aktywnosci Spotecznej Osoéb Starszych na lata 2012-2013, 14-15.

http://www.odrolnika.pl;
http://www.terapiagersona.com.pl;



66 Marta Barbara Czekaj

MARTA BARBARA CZEKA]

INTERNET JAKO NARZEDZIE KOMUNIKACJI W SPRZEDAZY BEZPOSREDNIE]
ARTYKULOW ZYWNOSCIOWYCH NA PRZYKEADZIE WITRYNY
WWW.ODROLNIKA.PL

Stowa kluczowe: sprzedaz bezposrednia, Internet, artykuly Zywnosciowe

STRESZCZENIE

Opracowanie podejmuje zagadnienia wykorzystywania komunikacji internetowej po-
miedzy producentem, a konsumentem w procesie sprzedazy artykuléw zywnosciowych.
Analizg zostata objeta strona internetowa www.odrolnika.pl, za posrednictwem ktorej
grupa rolnikéw z wojewodztw: matopolskiego i podkarpackiego dokonuje sprzedazy wy-
twarzanych w ich gospodarstwie ptodéw rolnych. Materialy do badan pozyskano podczas
wywiadéw prowadzonych z rolnikami, wykorzystane zostaly dane zawarte w literaturze
oraz informacje pozyskane za posrednictwem Internetu. Poczynione obserwacje pozwa-
laja stwierdzi¢, ze Internet moze pomoc drobnym gospodarstwom zbudowaé grupe sta-
bilnych odbiorcow.

MARTA BARBARA CZEKA]

INTERNET AS A TOOL OF COMMUNICATION IN DIRECT FOOD SELLING - AN EXAM-
PLE OF WEBSITE WWW.ODROLNIKA.PL

Key words: direct selling, internet, food

SUMMARY

The paper presents issues of internet communication between the producers (farmers)
and consumers, especially in area of direct selling via the Internet. The study were focused
on www.odrolnika.pl website. Materials for the study was obtained during meetings with
farmers, from the literature and information from the Internet. Presented results indica-
ted that the Internet can help small farms to build a stable group of customers. Coopera-
tion with this groups allows farmers to better understand the needs of consumers.
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