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Food marketing as part of short supply chains®
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Konsumenci coraz czesciej zastanawiajq si¢ nad tym, co chcg
zjes¢ i jakie produkty chcq mieé¢ na swoich stolach. Wzrost
swiadomosci wsrod konsumentow przeklada sie na wigksze
zainteresowanie zywnosciq pochodzqcq z krotkich tancuchow
dostaw. Obserwujemy coraz wigksze zapotrzebowanie na zyw-
nos¢ produkowang w ramach rolniczego handlu detalicznego.
Producenci zywnosci za pomocq reklamy, jako najprostszego
sposobu komunikacji starajq sie zainteresowac konsumentow
swojq ofertq. Rozwoj technologii wychodzi naprzeciw oczeki-
waniom konsumentow jak i producentow. Coraz wigksze zna-
czenie odgrywa marketing w social mediach.

WSTEP

Wybory podejmowane przez konsumentéw zywnos$ci co-
raz cze¢sciej staja si¢ okazja do zademonstrowania okre$lone-
go systemu wartosci czy kontestowania masowe;j i globalnie
dystrybuowanej zywnosci. Rosnie $wiadomos¢ konsumentow
oraz ich odpowiedzialno$¢ za stan Srodowiska. Wzrasta takze
zainteresowanie produktami pochodzacymi z krétkich tancu-
chow dostaw. a rozwoj dystrybucji zywnos$ci lokalnej moze
sta¢ sie waznym elementem promocji regionu?.

Reklama jest jednym z najprostszych sposobow komuni-
kowania si¢ przedsigbiorcy z otoczeniem. Konsumenci pod-
dawani sg coraz wigkszej ekspozycji na reklamy zywnosci
w mediach. Obecno$¢ komunikatoéw marketingowych w coraz
wiekszym stopniu wplywa na zachowania spoleczne. Jednym
z priorytetow polityki konsumenckiej UE jest prawo do rze-
telnej informacji. Ogoélne regulacje prawne z zakresu etykie-
towania, prezentacji oraz reklamy zywno$ci maja zapewnic
konsumentom podstawy do dokonywania §wiadomych wybo-
row dotyczacych spozywanej zywnos$ci oraz uniemozliwic ja-
kiekolwiek dziatania, ktére mogltyby wprowadzi¢ konsumenta
w blad?.

1 ZAKOWSKA-BIEMANS 8., I. OZIMEK, J. SZLACHCIUK.
2017. ,,Czynniki wplywajace na rozwdj lokalnej produkc;ji i dys-
trybucji zywnosci w opinii konsumentow”. Handel wewnetrzny.
t. 1I: 357 in.

2 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) Nr
1169/2011 z dnia 25 pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazy-
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Consumers are increasingly thinking about what they want to
eat and what products they want to have on their tables. Incre-
ased awareness among consumers translates into greater in-
terest in food from short supply chains. We are observing an
increasing demand for food produced as part of agricultural
retail trade. Food producers, using advertising as the easiest
way of communication, try to interest consumers in their offer.
The development of technology meets the expectations of con-
sumers and producers. Marketing in social media is becoming
increasingly important.

Celem artykulu jest charakterystyka krotkich lancu-
chéw dostaw oraz wykorzystania social mediéw w marke-
tingu Zywnosci pochodzacej z gospodarstwa rolnego.

KROTKIE tANCUCHY DOSTAW
ZYWNOSCI

Komisja Europejska przyjeta ogdlng definicje systemow
krotkich tancuchow dostaw zywnosci w Rozporzadzeniu Par-
lamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/20133. Zgodnie
z trescig art.2 ust. 1 akapit drugi lit. m ww. rozporzadzenia
krotki tancuch dostaw obejmuje ograniczong liczbe podmio-
tow gospodarczych zaangazowanych we wspolprace, przyno-
szacy lokalny rozwdj gospodarczy oraz charakteryzujacy si¢
Scistymi zwigzkami geograficznymi i spotecznymi miedzy
producentami, podmiotami zajmujacymi si¢ przetworstwem

wania konsumentom informacji na temat Zywnosci, zmiany roz-
porzqdzen Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006
i (WE) nr 1925/2006 oraz uchylenia dyrektywy Komisji 87/250/
EWG, dyrektywy Rady 90/496/EWG, dyrektywy Komisji 1999/10/
WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu Europejskiego i Rady,
dyrektyw Komisji 2002/67/WE i 2008/5/WE oraz rozporzgdzenia
Komisji (WE) nr 608/2004.

3 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady UE nr
1305/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. w sprawie wsparcia rozwoju
obszarow wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz
Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW) i uchylajace roz-
porzadzenie Rady (WE) 1698/2005, Dz.Urz. UE z 20.12.2013
L347/487 ze zm.
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a konsumentami. Krétkie systemy dostaw zywnosci w od-
niesieniu do rynkéw lokalnych, w rozumieniu art. 35 ust. 2
lit. d Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
nr 1305/2013, wymagaja horyzontalnej i wertykalnej wspot-
pracy miedzy podmiotami fancucha dostaw na rzecz utworze-
nia i rozwoju krotkich tancuchéw dostaw i rynkow lokalnych.

Wyzej cytowane definicje zostaly doprecyzowane jesli
chodzi o dopuszczang liczbg posrednikéw przez Komisj¢ Eu-
ropejska w ramach art. 11 rozporzadzenia delegowanego Ko-
misji (UE) nr 807/2014 z dnia 11 marca 2014 r. uzupetniaja-
cego Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
nr 1305/2013 w sprawie wsparcia rozwoju obszaréw wiejskich
przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw
Wigjskich (EFRROW) i wprowadzajacego przepisy przej-
Sciowe*: ,,wsparcie na rzecz utworzenia krotkich tancuchow
dostaw, o ktorym mowa w art. 35 ust. 2 lit. d) rozporzadze-
nia (UE) nr 1305/2013, obejmuje wylacznie tancuchy dostaw,
w ktore miedzy rolnikiem a konsumentem zaangazowany jest
nie wigcej niz jeden posrednik”.

Zaprezentowane powyzej podstawy prawne sg dos¢ ogo6l-
ne, co pozwala na ksztaltowanie systemu krotkich tancuchow
dostaw na rdzne sposoby. Brak jest modelu, wzorca czy stan-
dardu, a wyrdznikiem jest tylko ograniczenie liczby posred-
nikow miedzy producentem zywno$ci a konsumentem przy
zapewnieniu bezpieczenstwa zywnosci dla konsumenta. Po-
wszechnie krotki tancuch dostaw oznacza tancuch dostaw,
ktory obejmuje ograniczong liczbe podmiotéw gospodarczych
zaangazowanych we wspotprace, przynoszacy lokalny rozwaj
gospodarczy oraz charakteryzujacy si¢ $Scistymi zwigzkami
geograficznymi i spotecznymi migdzy producentami, pod-
miotami zajmujgcymi si¢ przetworstwem a konsumentami.
System zywnosciowy jest zlozonym, wielowymiarowym
uktadem i obejmuje wszystkie aspekty zwigzane z wytwa-
rzaniem zywnoS$ci, poczawszy od pozyskiwania surowcow
pochodzacych z rolnictwa, przez sposoby ich przetwarzania,
pakowania, po dystrybucje zywnosci, jej sprzedaz detaliczng
i konsumpcj¢. Krotkie tancuchy dostaw zywnos$ci nie tylko
przyblizaja producentow i konsumentdw, ale takze odbudo-
wuja lub przyjmuja nowe wartosci, takie jak zrownowazony
rozwoj, rowno$¢, bezpieczenstwo, zdrowie, pochodzenie geo-
graficzne oraz redystrybucja warto$ci w sposob bardziej zrow-
nowazony wsrod zaangazowanych podmiotow [2, s. 381].

KANALY DYSTRYBUCJI ZYWNOSCI

Do najstarszych kanatéw dystrybucji zywno$ci nalezy
sprzedaz artykutéw rolno-spozywczych wyprodukowanych
w gospodarstwie bezposrednio konsumentom. W obrocie
dobrami konsumpcyjnymi podstawowymi przyczynami roz-
woju tej formy sprzedazy sg: wzrost indywidualizacji potrzeb
klientow, zmiana stylu zycia rodziny, rozwo6j technik informa-
cyjnych oraz wzrost konkurencji, ktory prowadzi do poszuki-
wania przez producentéw nowych form kontaktu z klientami.
Bezposrednie kanaly sprzedazy tworza producenci, ktorzy
wykorzystujac posiadane zasoby organizujg we wlasnym za-
kresie dostawy wytworzonych produktow konsumentom [1,
s. 82]. Sprawnie dziatajacy tancuch dostaw jest istotnym wa-
runkiem dopasowania si¢ do zmiennych sytuacji rynkowych
oraz stanowi alternatyw¢ dla konwencjonalnych systemow
produkcji i dystrybucji Zzywnosci.

4 Dz. Urz. UE L 227 z31.07.2014, str. 1 z pézn. zm.
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Skrécenie odlegtosci pomigdzy producentem, a konsumen-
tem przyczynia si¢ do ochrony $rodowiska, ma pozytywny
wplyw na jakos$¢ produktu oraz zapewnia $wiezo$¢ i wysoka
jakos¢ towaru. Zmniejszenie liczby posrednikéw niezbednych
do dostarczenia konsumentowi produktu koncowego zapewnia
lepsza jako$¢ wynikajacg z wyeliminowania przechowywania
i przepakowywania, nizsza finalng cen¢ produktu oraz wyz-
szy udzial producenta w zysku. Nie bez znaczenia jest rowniez
fakt, iz komunikacja i zrozumienie migdzy producentem i kon-
sumentem wplywa na poznanie i docenienie tradycji i historii
produktu, zwigkszenie wartosci tego produktu, fatwos$¢ pozna-
nia drogi ,,0d pola do stolu”, wzrost lojalnosci konsumentow
w stosunku do producentéw i ich produktow. Pozwala takze
na zachowanie i przekazanie cech, takich jak: autentyczno$¢
i oryginalno$¢ produktu, zwiazane z jego przynaleznoscia kul-
turowa i geograficzng, tradycyjnymi metodami produkc;ji i po-
chodzeniem sktadnikow [3, s. 1531].

Wprowadzanie przez uczestnikow tancucha dostaw no-
wych rozwigzan (tj. just in time, agile chain czy tez lean ma-
nagement) moze przyczyni¢ si¢ do poprawy efektywnos$ci
i skutecznosci podmiotdéw w nim uczestniczacych, jak i calego
fancucha. Jest to szczeg6lnie wazne w przypadku tancuchow
dostaw zywnosci, gdzie bezpieczenstwo zywnosciowe oraz
jakos¢ produktu sg bardzo wazne. Zakres zastosowania przez
uczestnikow tancucha dostaw zywnosci okreslonych rozwia-
zan jest ograniczony m.in. ze wzgledu na specyfike produkc;ji
w sektorze rolno-zywnosciowym, wynikajacg z sezonowosci
popytu oraz podazy. W celu zbudowania i rozwijania rynku
zywnosci, wzrostu i efektywnosci sprzedazy w ramach krot-
kich fancuchow dostaw realizowany jest marketing zywnos-
ciowy. Marketing powszechnie definiowany jest jako system
dzialan obejmujacy wiedze, umiej¢tnosei i styl zarzadzania
umozliwiajacy zaspokajanie potrzeb konsumentéw i osiag-
ni¢cie satysfakcji przez uczestnikow rynku.

KANALY DYSTRYBUCJI ZYWNOSCI
W RAMACH KROTKIEGO tANCUCHA
DOSTAW

W dobie innowacji marketingowych i coraz bardziej wy-
magajacego konsumenta, producenci zywnosci musza wy-
chodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom rynku i wprowadzaé co-
raz nowsze rozwigzania, aby skutecznie wywiera¢ wptyw na
zachowania konsumentow. Targowiska i bazary sa nie tylko
miejscami wymiany towardw, ale i aktualnych informac;ji,
zawigzywania silniejszych wigzi spotecznych i miedzypoko-
leniowych, budowania partnerstwa biznesowego oraz tozsa-
mosci lokalnych mieszkancow. Zapewne w tych dziataniach
warto wykorzysta¢ nowe trendy konsumenckie, a ich cechy
w kampanii promocyjnej. Ze wzgledu na duza réznorodnosé
produktow wprowadzanych na rynek konsumenci oczekuja
jasnych 1 wyczerpujacych informacji na temat jako$ci i po-
chodzenia produktu rolnego lub artykulu spozywczego.

Sprzedaz produktow zywnoSciowych powinna odbywaé
si¢ w oparciu o okre$long strategi¢, przy wykorzystaniu roz-
nych kanatéw dystrybucji oraz marketingu. Oferta powinna
by¢ kompleksowa, aby zapewnié¢ zakup licznych produktow
najwyzszej jakosci w jednym miejscu, albo w miejscach od
siebie blisko potozonych. Rolnicy powinni tworzy¢ sieci,
wspolpracujac (wymieniajac si¢ produktami) z innym gospo-
darstwami.
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Strategia sprzedazy w ramach krotkich fancuchow dostaw
powinna by¢ realizowana w oparciu o liczne czesto niestan-
dardowe kanaty dystrybucji — indywidualne podejscie do
klienta i marketingu — strona internetowa, media spotecznos-
ciowe, uczestnictwo w targach, imprezach lokalnych. Klient
powinien kojarzy¢ zapach i wyglad produktéw, (na targach
i kiermaszach powinna istnie¢ mozliwos¢ sprobowania zyw-
no$ci). Taka forma spotkan z klientem daje szans¢ na jego
powroty, na przekonanie, ze w danym miejscu i czasie wy-
brane przez klienta produkty beda dostepne. Dostepnosc to
rowniez identyfikowalno$¢ — klient moze wrdci¢ po produkt
jezeli wie jaki to produkt i pod jaka nazwg ma go identyfi-
kowac¢, jaka jest marka producenta, jezeli wie gdzie go moze
naby¢, ze odnawianie zakupow tego produktu bedzie mozliwe
w okre§lonym miejscu i czasie oraz w odpowiednich iloSciach
i w powtarzalnej doskonatej jakosci.

Lokalna produkcja, przetworstwo i dystrybucja zyw-
nosci tworza systemy, ktorych ideg jest skrocenie dystansu
miedzy producentem zywnos$ci (rolnikiem) a ostatecznym
konsumentem. Dystrybucja jako proces decyzyjny oznacza:
analizowanie roznych mozliwosci wyznaczania droég obiegu
produktu na rynek, wybor najbardziej korzystnych kanatow
rynkowych, opracowywanie programow wspoétdziatania pro-
ducentow z koncowymi odbiorcami, ustalanie sprawnych
procedur oferowania, zamawiania i dostawy produktow, mi-
nimalizacj¢ kosztow logistycznych i sprzedazy, zapewnie-
nie dostawy towaréw we wilasciwym czasie i odpowiednio
do lokalizacji nabywcow. To proces podejmowania decyzji
o wielokryterialnym charakterze, realizowany na podstawie
roznorodnych przestanek organizacyjnych, ekonomicznych,
technicznych, informacyjnych, ktére wymagaja szczegol-
nej uwagi oraz wsparcia w organizacji rynkowych dziatan.
W ramach dystrybucji tworzy si¢ tancuch wartosci doda-
nej producent-konsument, co powinno by¢ utrwalone przez
sprawne i efektywne systemy zarzadzania. Dzialalno$¢ w za-
kresie zarzadzania dystrybucja obejmuje zwykle planowanie,
realizacje 1 kontrole fizycznego przeptywu materiatu i final-
nych produktéw z miejsca pochodzenia-produkcji do miej-
sca ich sprzedazy oraz oznacza wszelkie czynnosci zwigzane
z pokonywaniem przestrzennych, czasowych, ilo§ciowych
i asortymentowych réznic wystepujacych migdzy strefa pro-
dukcji i konsumpcji. Decyduje o tym funkcjonowanie kana-
tow dystrybucji powszechnie definiowanych jako zespot ko-
lejnych ogniw (instytucji lub 0s6b) za posrednictwem ktorych
dokonuje si¢ przeptyw jednego Iub wigkszej ilosci strumieni
zwigzanych z dziatalno$cig marketingowa. Na rynku zywno$-
ciowym organizacja oraz zarzadzanie procesami oraz kanata-
mi dystrybucji odgrywa znaczacg rolg — determinuje jako$¢
oraz trwatos$¢ produktow zywnosciowych. Proces dystrybucji
produktow zywnosciowych funkcjonuje w oparciu o istnie-
nie specjalnego tancucha ogniw- kanalow dystrybucji, ktore
umozliwiajg przemieszczenie tych produktéw od fazy pro-
dukcji — rolniczego przetworstwa do fazy konsumpcji. Kanat
dystrybucji sktada si¢ z podmiotéw, ktore uczestniczg lub
posredniczg w procesie przekazywania towaréw do finalne-
go nabywcy. Kanat dystrybucji na rynku zywnos$ciowym roz-
poczyna si¢ na ogdt od producenta w gospodarstwie rolnym,
z wyjatkiem produktéw pozyskiwanych w lasach i produktow
rybolowstwa. Konicowym ogniwem jest konsument, ze swoi-
mi zmieniajacymi si¢ potrzebami, preferencjami i zachowa-
niami rynkowymi. Wyboér kanatlu dystrybucji dla produktow
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zywno$ciowych nalezy do najwazniejszych decyzji podejmo-
wanych przez uczestnikow rynku zywnosciowego. Ma decy-
dujace znaczenie dla jakosci produktow, wysokosci kosztow
oraz sprawnosci obstugi. Wybor ten polega na okresleniu jaka
droga i w jaki sposéb produkty zywnosciowe majg by¢ naby-
wane lub dostarczane odbiorcom.

Kanaly bezposrednie w dystrybucji produktow rolnych
sktadaja si¢ z dwoch szczebli — producentéw oraz finalnych
nabywcow — konsumentow. Bezposrednie kanaly dystrybucji
staja si¢ coraz bardziej popularne. R6znorodnos¢ oraz wie-
lo$¢ kanatéw komunikacyjnych, a takze ich zréznicowanie
powoduje, ze staja si¢ narzedziami komunikacji marketingo-
wej. Umozliwia to przekazywanie klientom, przez cata dobg
i przez caly rok szybko duzej liczby informacji, ktorej koszt
jest nieznaczny.

SOCIAL MEDIA, A KROTKIE LtANCUCHY
DOSTAW ZYWNOSCI

Pojawienie si¢ technologii umozliwiajacej nieograniczony
dostep do informacji oraz powstawanie spotecznos$ci siecio-
wych, znaczaco wptynety na pozycj¢ konsumenta, prowadzac
do jej umocnienia, zarowno w relacji klient- dostawca zywno-
$ci, jak 1 w wymiarze konkurencyjno$ci zywnosci na rynku.
Wsluchiwanie si¢ w potrzeby klienta i wiedza na jego temat
oraz relacje oparte na zaangazowaniu, staja si¢ obecnie istot-
nym potencjalnym zrodtem osiaggania przewagi konkurencyj-
nej na rynku.

Wyrézni¢ mozna standardowe oraz niestandardowe formy
komunikacji marketingowej. Do standardowych form zali-
cza si¢ te, ktore juz od lat towarzysza procesowi komunika-
cji rynkowej, do ktorych konsument jest juz przyzwyczajony.
W przypadku reklamy sa to: telewizja, radio, prasa. Zapewnia-
ja one firmom dotarcie do masowego klienta, ale nie tworza
wystarczajacej segmentacji rynku, przez co wydaja si¢ wiec
mato skuteczne i efektywne oraz obarczone duzym kosztem.

Niestandardowe formy komunikacji wykorzystuja przede
wszystkim nowe technologie i media oraz kreatywne rozwia-
zania. Komunikaty zazwyczaj nie s3 emitowane jednostron-
nie, jak w przypadku tradycyjnej komunikacji marketingowej,
ale sg przekazywane z wykorzystaniem réznych metod opar-
tych przede wszystkim na zaangazowaniu odbiorcy. Komuni-
kat jest zazwyczaj umieszczany w srodowisku grupy docelo-
wej w odpowiednim czasie i sytuacji, a kontekst oraz forma
przekazu sa nieodzownymi elementami.

Media spotecznosciowe i rozwiazania oferujgce mozliwo-
$ci tworzenia wirtualnych spotecznosci staty si¢ obecnie cie-
kawym nurtem, coraz chetniej wykorzystywanym w obszarze
budowania relacji z klientami. Dostrzezenie i wykorzystanie
potencjatu spotecznosci skupionych w okre§lonym obszarze
moze wplynac¢ na budowanie wizerunku i przewagi konkuren-
cyjnej. Nowy model dziatalno$ci w oparciu o media spotecz-
no$ciowe pozwala na uzyskanie natychmiastowej informacji
zwrotnej bezposrednio od 0s6b nabywajacych zywnos¢.

Powszechnie za social media uznaje si¢ strony interne-
towe oraz aplikacje na urzadzenia mobilne, ktore pozwalaja
na tworzenie oraz wymiang tresci pomigdzy poszczegdlnymi
uzytkownikami danego portalu czy aplikacji. Interakcja, ktora
zachodzi pomigdzy uzytkownikami jest z reguty niczym nie-
ograniczona i odbywa si¢ w czasie rzeczywistym. Marketing
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w mediach spotecznosciowych wykorzystywany jest coraz
czesciej przy sprzedazy zywnosci w ramach krotkich tancu-
chow dostaw. Popularno$é swoja czerpie z powszechnos$ci
dostepu oraz dzigki prostej obstudze. Zatozenie konta i jego
prowadzenie jest najczgsciej darmowe, a dzigki temu mozna
dotrze¢ do wielu odbiorcow. W Polsce social media marke-
ting opiera si¢ na dziataniach na Facebooku. Coraz wigcej
podmiotéw gospodarczych decyduje si¢ rowniez na konta na
Instagramie, Twitterze czy Snapchacie, gdyz i one zyskuja na
popularnosci wsrod prywatnych uzytkownikow.

Powszechnie social media marketing funkcjonuja jako
grupa dziatan marketingowych, ktorych zadaniem jest gene-
rowanie ruchu na stronie przy wykorzystaniu mediéw spo-
fecznosciowych. Niektorzy do tej grupy zaliczaja rowniez
dziatania w blogsferze, jednak te ostatnie bardziej kojarzone
s3 z marketingiem szeptanym czy wpisami sponsorowanymi.
Bardzo wazng kwestia jest tez odpowiedni wybor portalu spo-
lecznoséciowego, na ktorym bedzie najwigcej 0sob zaintereso-
wanych produktem lub ustuga. Spojnos¢ przekazu i dziatan
jest najwazniejsza w planowaniu marketingowym. Dlatego
tak wazna jest budowa strategii marketingowej w obszarze
social media. Decydujac si¢ na multiplatformowos¢ kam-
panii, koniecznym jest zwrocenie uwagi na kompatybilnosé
komunikatéw. Zniuansowanie w przekazie komunikacyjnym
powinno si¢ pojawi¢, gdy zamierzeniem producenta zywnosci
jest formutowanie osobnych informacji do wyodrebnionych
segmentow konsumentow [4]. Strategia marketingu w social
media marketing w duzej mierze opiera si¢ na dobrze przy-
gotowane]j strategii marketingu wirusowego. Dobrze przygo-
towany post tego typu potrafi wygenerowaé naprawde duzy
ruch. Trzeba mie¢ $wiadomo$¢, ze bardzo duze znaczenie
ma tez zaangazowanie osob prowadzacych profil. Interakcje
z uzytkownikami portalu $§ledzacymi profil to podstawa. Na-
lezy odpowiada¢ na pytania i komentarze, aby pokazaé, ze
zalezy nam na odbiorcach.
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Do najwazniejszych zalet marketingu w mediach spo-
fecznos$ciowych nalezg w szczegdlnos$ci: bezposredni kontakt
z klientem; duzy zasieg informacji; duza grupa potencjalnych
odbiorcow oraz szybko$¢ rozprzestrzeniania si¢ informacji.
Jak wszystko rowniez social media maja swoje wady. Po-
wszechnie wymienia si¢: mozliwo$¢ powstania sytuacji kry-
zysowej; duza ilos¢ informacji, a takze czasami brak kontroli
nad przekazywanymi informacjami [5].

PODSUMOWANIE

Sprzedaz bezposrednia produktow rolniczych pochodza-
cych z gospodarstw rolnych nalezy do jednych z najstarszych
form sprzedazy oraz stanowi najkrotszy fancuch dostaw
zywnosci. Nie ulega watpliwosci, ze krotki tancuch dostaw
produktow rolnych jest niezmiernie istotny dla rolnikow,
konsumentoéw oraz rozwoju obszaréw wiejskich. Krotkie tan-
cuchy dostaw zywnoS$ci postrzegane sa jako przywracajace
autentyczno$¢ w zakresie produkcji 1 konsumpcji produktow
rolnych. Sprzedajac bezposrednio zachowana zostaje auten-
tycznos$¢ 1 naturalno$¢ artykutéw rolno-spozywczych, a kon-
sument ma mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z producen-
tem. Shuzy to zaréwno przekazaniu informacji o warunkach
produkcji, jak i kreacji bezposrednich relacji spotecznych.
Kanaty bezposrednie w dystrybucji produktow rolnych skta-
dajg si¢ z dwoch szczebli — producentdw oraz finalnych na-
bywcow — konsumentow. Bezposrednie kanaty dystrybucji
staja si¢ coraz bardziej popularne. R6znorodno$¢ oraz wielo$é
kanatow komunikacyjnych, a takze ich zr6znicowanie i poja-
wianie si¢ ciggle nowych powoduje, iz staja si¢ one narzedzia-
mi komunikacji marketingowej. Marketing spoteczno$ciowy
to zywa interakcja z konsumentami, gdzie bardzo wazna jest
rzetelnos¢ oraz jasne i proste przekazy.
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