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ABSTRAKT. Celem badan byto okreslenie charakterystycznych dla pokolenia Z czynnikéw
sprzyjajacych i ograniczajacych podejmowanie decyzji bezposredniego zakupu produktow
pochodzacych z gospodarstwa, a takze rozpoznanie preferencji przedstawicieli tej generacji,
dotyczacych wyboru miejsc realizacji zakupdw, barier zwigzanych z opakowaniami oraz
preferowanymi formami ptatnosci. Badania ankietowe przeprowadzono na grupie 246 przed-
stawicieli pokolenia Z. Generacja ta w kontekscie sprzedazy bezpo$redniej stanowi wazng
i atrakcyjng grupe, poniewaz charakteryzuje si¢ wicksza otwartosciag na nowosci rynkowe,
reprezentuje znaczng site nabywcza, a takze decyzyjng w swoich rodzinach i grupach
réwiesniczych. Badania pokazaly, ze konsumenci z pokolenia Z sg zainteresowani kupowaniem
produktéw spozywczych bezposrednio z gospodarstwa rolnego, gldwnie owocow 1 warzyw,
miodu, ryb i jajek. Czynnikiem motywujacym do zakupdw produktéw pochodzacych bez-
posrednio z gospodarstwa rolnego okazato si¢ lokalne pochodzenie produktu, ograniczajacym
za$ — brak tatwo dostepnych punktow odbioru. Ponadto, duzg barierg okazata si¢ konieczno$é¢
zorganizowania opakowania przed dokonaniem zakupoéw oraz ograniczone mozliwosci
dokonywania transakcji bezgotéwkowych. W zwiazku z tym wskazane byloby, aby rolnicy
zainteresowani sprzedaza bezposrednia podjeli trud samoorganizowania si¢ i wykorzystywania
rozwigzan cyfrowych, takich jak aplikacje mobilne.
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WPROWADZENIE

Obecnie obserwuje si¢ wzrost zainteresowania konsumentéw zywnoS$cig
nieprzetworzong i o wysokiej jakosci. Konsument kupujac bezposrednio od rolnika ma
gwarancj¢ autentycznos$ci pochodzenia zakupionych produktow [Sieczko iin. 2016] oraz
mozliwo$¢ poznania metod jej produkcji, zglebienia waloréw odzywczych i zdrowotnych
zywnosci [Gorynska-Goldman 2019]. Wazne dla konsumentéw sg rowniez doniesienia
z zakresu skazen $rodowiska (np. w wyniku uzywania §rodkow ochronnych roslin
1 nawozow sztucznych) lub dotyczace obecnosci antybiotykéw stosowanych w chowie
zwierzat. Sprzedaz bezposrednia produktow wprost z gospodarstwa rolnego, moze by¢
realizowana w gospodarstwie rolnym, na targowisku, przez Internet lub w formie dostawy
do domu albo okreslonej jednostki, np. do szpitala i restauracji. Waznym elementem takiej
formy sprzedazy sg osobiste kontakty, ktore budujg wiarygodnos$¢ i zaufanie migdzy
stronami [Kotodziejczak 2023]. Krotkie tancuchy dostaw sg wiec korzystne zarowno dla
producenta, jak i konsumenta. Umozliwiaja zmniejszenie liczby posrednikow miedzy
producentem i konsumentem, przyczyniaja si¢ do oferowania wyzszej jakosci produktow
i obnizania ich cen [Szymanska i Lukoszova 2019]. Dodatkowo, pozwalaja na sprzedaz
produktéw rolnych przez male gospodarstwa rolne. Te podmioty zazwyczaj prowadza
dziatalno$¢ wielokierunkowa, co uniemozliwia im nawigzanie wspotpracy handlowej
z odbiorcami hurtowymi [Got¢biewski i Bareja-Wawryszuk 2016].

Szanse i zagrozenia sprzedazy bezposredniej produktow z gospodarstw rolnych
okreslity Katarzyna Kokoszka i Matgorzata Pink [2018]. Wskazatly one jako mocne strony
wysokg jakos¢ oferowanych produktow 1 mozliwo$¢ osobistego kontaktu z producentem,
ktéry umozliwia obu stronom negocjacje cenowe, a rolnikom natychmiastowa ptatnos¢.
Natomiast wsrdd stabych stron zidentyfikowaly one niskie zainteresowanie tego rodzaju
dziatalno$cig 1 brak wspotpracy migdzy rolnikami, co w konsekwencji wptywa negatywnie
na promocje i dystrybucje produktéow. Dodatkowe problemy moga wynikaé z samej
realizacji transakcji, poniewaz wyjazd do rolnika, na targowisko lub do wskazanego
punktu odbioru wymaga wigcej wolnego czasu i zaangazowania niz realizacja zakupow
w sklepie osiedlowym lub supermarkecie.

Koncepcja sprzedazy bezposredniej produktéw spozywczych wprost z gospodarstwa
rolnego nie jest nowa, zmienily si¢ jednak jej uwarunkowania, takie jak nowe
kanaly sprzedazy (np. sprzedaz on-line, aplikacje mobilne), popularno$¢ mediow
spotecznosciowych, funkcjonowanie sieci spoltecznosciowych oraz oczekiwania
i preferencje konsumentow. Dlatego podjeto probe okreslenia czynnikow, ktore sprzyjaja
badz ograniczaja zakupy produktow spozywczych bezposrednio z gospodarstwa rolnego
przez nowg grupe konsumentow, jaka sa przedstawiciele pokolenia Z. Sg to osoby
mtode, ktére urodzity si¢ w 1995 roku lub pdzniej i obecnie znajduja si¢ na etapie
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konczenia studidéw wyzszych i1 rozpoczynania pracy [Lyons i in. 2015, Parzonko i in.
2021]. Ta generacja jest najwickszym pokoleniem, stanowigcym okoto 32% $wiatowej
populacji [Miller i Lu 2018]. W kontekscie sprzedazy bezposredniej stanowi ona wazng
1atrakcyjna grupe, poniewaz charakteryzuje si¢ wigksza otwartoscia na nowosci rynkowe,
reprezentuje znaczng sit¢ nabywcza, a takze decyzyjna w swoich rodzinach i grupach
rowiesniczych [Frackiewicz i Grzesiuk 2016, s. 206]. Jednak ich zachowania rynkowe
nie zostaly jeszcze doktadnie scharakteryzowane w literaturze naukowej, a wiedza na ten
temat jest fragmentaryczna. Pokolenie to postrzega otaczajaca ja rzeczywisto$¢ inaczej
niz poprzednie generacje, majac odmienne priorytety i warto$ci. Pokolenie Z spedza
wigkszos$¢ czasu na portalach i czatach internetowych oraz w mediach spotecznos$ciowych,
dlatego w literaturze przedmiotu nazywane jest rowniez pokoleniem C (od ang. connected
— podiaczone). Dzigki dostgpowi do Internetu pokolenie Z posiada rozlegla wiedz¢ na
temat otaczajacego go $wiata, jednak jest takze narazone na dezinformacj¢ oraz tresci
generowane przez algorytmy, na ktére jest szczegélnie podatne. Swiadome jest takze
destrukcyjnego wptywu masowej produkeji i konsumpcji na srodowisko oraz skutkow
nieuczciwych praktyk wielkich korporacji, co prowadzi je do podejmowania bardziej
swiadomych i etycznie odpowiedzialnych decyzji konsumenckich [Grabiwoda 2019].
Pokolenie to korzysta z mobilnych urzadzen podczas podejmowania decyzji zakupowych,
siega do opinii i komentarzy zamieszczonych w Internecie, wymienia si¢ spostrzezeniami
i do$wiadczeniami oraz porownuje ceny i cechy towarow [Paczka 2020]. Generacja ta nie
boi si¢ interakcji z producentami i chce ksztalttowac produkt, preferuje wielokanatlowosé
kontaktu z firmag 1 wygode. Mtodzi konsumenci oczekuja, ze zostang obstuzeni szybko,
dobrze i skutecznie [Krzeszowska 2017]. Jednak najbardziej wyr6zniajacg ich cechg jest
silne zaangazowanie w mediach spoteczno$ciowych. Badania przeprowadzone przez
Katarzyne Garwol [2022] wykazaty, ze influencerzy wywierajg duzy wplyw na swoich
obserwatoroéw z pokolenia Z w zakresie decyzji zakupowych, stylu zycia i stylu ubierania
si¢. Biorge pod uwage wspomniane cechy pokolenia Z i wzrastajacg popularno$¢ zakupow
produktéw spozywczych bezposrednio z gospodarstwa, podjeto probe odpowiedzi na
pytanie, w jakim stopniu ta grupa konsumentdéw zainteresowana jest kupowaniem takich
produktow i jakie czynniki o tym decyduja.

MATERIAL I METODYKA BADAN

Celem badan bylo rozpoznanie preferencji konsumentéw dotyczacych wyboru
miejsc realizacji zakupow, czynnikéw sprzyjajacych i ograniczajacych podejmowanie
decyzji bezposredniego zakupu produktéw pochodzacych wprost z gospodarstwa, barier
zwigzanych z opakowaniami i kontaktem interpersonalnym z rolnikiem oraz formami
ptatnosci preferowanymi przez przedstawicieli pokolenia Z.
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W badaniach empirycznych wykorzystano metod¢ sondazu diagnostycznego
z zastosowaniem techniki ankiety. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem autorskiego
kwestionariusza ankiety, sporzadzonego na platformie Webankieta w marcu 2024 roku
1 objeto nimi 246 przedstawicieli pokolenia Z, w tym 56,9% kobiet i 43,1% me¢zczyzn.
W badaniach uczestniczyto 27,2% mieszkancow wsi, 22,0% mieszkancow miast do 20
tys., 13,4% z przedziatu 20-100 tys. mieszkancéw i 37,4% mieszkancoéw miast powyzej
100 tys. Wyniki badan przedstawiono w formie opisowej, tabelarycznej i graficzne;j.

WYNIKI BADAN

Przystepujac do badan respondentom zadano pytanie, czy w ogole byliby zainteresowani
zakupem produktéw spozywczych bezposrednio z gospodarstwa. Poniewaz sa to osoby
bardzo mlode, interesujace jest to, ze 76% badanych wskazalo odpowiedz ,.tak”, 24%
respondentow nie miato zdania, natomiast nikt nie wskazat odpowiedzi ,,nie”. W badaniach
poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczace miejsca realizacji zakupdéw roznych
produktéw spozywczych.

Tabela 1. Miejsca dokonywania zakupow produktow spozywczych w zaleznosci od ich rodzaju

Produkt Miejsca realizacji zakupéw produktow spozywczych
markety sklepy targowiska internet bezposrednio
osiedlowe u rolnika
liczba| % |liczba| % |liczba| % |liczba| % |liczba| %
Warzywa 158 | 64,2 19 7,7 46 | 18,7 - - 23 9,3
Owoce 162 | 659 18 7,3 43 | 17,5 - - 23 9,3
Migso 171 | 69,5 44 |1 17,9 16 6,5 1 0,4 14 5,7
Ryby 177 | 72,0 39 | 15,9 24 9,8 1 0,4 5 2,0
Nabiat 214 | 87,0 11 4,5 8 33 1 0,4 12 4,9
Jajka 85 | 34,6 4 1,6 21 8,5 2 0,8 134 | 545
g&?zec;e 226 | 91,9 | 11 | 45 4 16 1 | 04 4 1,6
Przyprawy | 215 | 87,4 15 6,1 7 2,8 9 3,7 - -
Soki 215 | 874 12 4,9 4 1,6 - - 15 6,1
Przetwory
zowocow | 138 | 56,1 16 6,5 7 2,8 - - 85 | 34,6
i warzyw
Miod 61 24,8 7 2,8 32 13,0 2 0,8 144 58,5

* Respondent mogt poda¢ wigcej niz 1 odpowiedz

Zrodto: badania whasne
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci najcze$ciej robili zakupy
w marketach, a najrzadziej przez Internet lub bezposrednio u rolnika. Rodzaj produktu
determinowal wybdr miejsca zakupu. W marketach okoto 90% badanych os6b najchetniej
kupowato oleje i thuszcze, soki, przyprawy, nabial i ryby, 2/3 respondentéw wskazato na
migso, owoce 1 warzywa, a tylko 1/4 ankietowanych oséb dokonywata zakupu miodu.
Z kolei na targowiskach respondenci najczgsciej nabywali owoce 1 warzywa, midd,
ryby i jajka. Bezposrednio od rolnika prawie 2/3 badanych oséb kupowato miod, ponad
potowa jajka, a 1/3 przetwory z owocow i warzyw. Podobne wyniki uzyskali Dariusz
Kusz 1 zespot [2017] w badaniach dotyczacych wyboru miejsc zakupu produktow
zywno$ciowych, a zrealizowanych w 2016 roku wérod 1104 respondentow. Okazato sie,
ze respondenci najczesciej wybierali super- 1 hipermarkety, sklepy dyskontowe i srednie
sklepy samoobstugowe, a najrzadziej realizowali zakupy przez Internet lub bezposrednio
z gospodarstwa.

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczgce czynnikow zachecajacych
do realizacji zakupow produktéw spozywczych pochodzacych bezposrednio
z gospodarstwa rolnego. Szczegdlowe dane na ten temat przedstawiono na rysunku 1.
Z przeprowadzonej analizy wynika, ze konsumentéw do zakupéw bezposrednio
z gospodarstwa rolnego gltownie zachgcato lokalne pochodzenie produktu i z tym
zwigzana ich potencjalnie wysoka jakos$¢ oraz mozliwo$¢ negocjowania ceny. Wazne byty
réwniez opinie innych kupujacych na temat produktow i gospodarstwa, ceny tych samych

Lokalne pochodzenie produktu I 8.3
Obnizki cen I 7.4
Opinia na temat gospodarstwa w$rod kupujacych Iy 7.2
Ceny tych samych produktéw w sklepach I 7.2
Wygodne sposoby dostawy produktow I 7.1
Krotki czas dojazdu do gospodarstwa rolnego I 6.8
Identyfikacja wizualna produktow I 6.5
Promowanie asortymentu przez gospodarstwo rolne I 6.3
Osoba wiasciciela gospodrstwa I 5.7

0 2 4 6 8 10

ocena

* Ocena w skali 1-10 (0 — zdecydowanie nie maja wptywu, 10 — zdecydowanie maja wplyw)
Rysunek 1. Czynniki sprzyjajace podjeciu decyzji zakupu produktow pochodzacych
bezposrednio z gospodarstwa rolnego w opinii badanych (Srednia ocen)

Zrodto: badania wlasne
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Brak fatwo dostepnych punktow 0dbiory gy - 5
Brak czasu na takic zakupy oy 7 |

ZYozony proces zakupu I 4
Koszty zwigzane z dojazdem/z dostawg produktow I 52

Ograniczony kontakt bezposredni z wiascicielem gospodarstwa rolnego I s
Nieuzasadniony ekonomicznie w przypadku zakupu matej ilosci I 50
Brak mozliwosci zakupu produktéw w matych ilo$ciach I 60
Oczekiwanie na kuriera i dezorganizacja mojego czasu I 59
SezONOWOSC Oferty oy 5 ¢
Cena tych produktow jest wigksza niz produktow ze sklepu gy <
Brak pewnosci co do jakoSci produkil gy <
Problem z reklamacjami gy < 5
Zbyt mato opcji platnosCi gy 5 )
Zbyt maty asortyment produktow I 49
Nieprofesjonalna obstuga klienta e s
0 2 4 6 8
ocena

* Ocena w skali 1-10 (0 — zdecydowanie nie maja wptywu, 10 — zdecydowanie majg wplyw)
Rysunek 2. Ograniczenia dotyczace zakupow bezposrednio z gospodarstwa rolnego w opinii
respondentow (warto$¢ Srednia)

Zrodto: badania whasne

produktéw w sklepach, wygodne sposoby dostawy produktow i krotki czas dojazdu do
gospodarstwa rolnego. Natomiast dla konsumentow pokolenia Z mniejsze znaczenie
mialy cechy osobowe sprzedawcy, promowanie asortymentu przez gospodarstwo rolne
1 identyfikacja wizualna produktow.

Kolejng kwestig podjeta w badaniach byty czynniki ograniczajgce proces zakupowy
bezposrednio od rolnika. Ranking barier przedstawiono na rysunku 2. Nalezy zauwazy¢, ze
przedstawiciele pokolenia Z za gldwne bariery realizacji zakupdw produktéw spozywcezych
bezposrednio z gospodarstwa rolnego uznali brak fatwo dostgpnych punktow odbioru
w miejscu zamieszkania i brak czasu na takie zakupy. Z kolei nieprofesjonalna obstuga,
maty asortyment oferowanych produktow, zbyt mato form ptatno$ci oraz problem
z reklamacjami nie miaty zasadniczego znaczenia w procesie podejmowania decyzji
dotyczacej wyboru tego miejsca.

Respondenci wyrazili rbwniez opini¢ na temat barier zwigzanych z przygotowaniem
1 wyborem opakowan dla produktéow rolno-spozywczych. Szczegdétowe informacje
przedstawiono w tabeli 2. Jako przeszkode¢ realizacji catego procesu zakupowego
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bezposrednio z gospodarstwa rolnego kobiety czesciej niz mezczyzni wymienialy
konieczno$¢ zorganizowania opakowania przed realizacjg zakupow. Rowniez pakowanie
produktow w foliowe torby byto rzadziej akceptowane przez kobiety. Mezczyzni z kolei
cz¢$ciej niz kobiety akceptowali oferowanie produktéw w zbiorczej skrzynce luzem
i dostarczanie produktow w opakowaniach nieuwzgledniajacych rodzaju produktu.
Opinie respondentéw dotyczace barier w procesie realizacji zakupoéw bezposrednio
z gospodarstwa zalezaty od miejsca zamieszkania. Mieszkancy wsi i matych miast (do 20
tys.) czesciej dostrzegali problem dotyczacy zorganizowania opakowan przed dokonaniem
zakupow niz mieszkancy $rednich i duzych aglomeracji. Odbior produktow w skrzynce
luzem jako barier¢ wskazywatl tylko co szosty mieszkaniec wsi i az co trzeci mieszkaniec
miast bez wzgledu na ich wielko$¢. Mieszkancy miast czes$ciej niz mieszkancy wsi kupuja
np. jajka w marketach i sklepach osiedlowych, dlatego tatwiej moga zgromadzi¢ opakowania
do powtdrnego wykorzystania. Z kolei mieszkancy wsi czgsciej dysponujg wigkszymi
opakowaniami (np. skrzynkami) oraz opakowaniami pochodzacymi z odzysku i czgsto je
ponownie wykorzystujg, mimo ze nie sg one idealnie dostosowane do rodzaju produktu
oferowanego w gospodarstwie rolnym.

W badaniach podj¢to probe rozpoznania ograniczen w komunikacji interpersonalnej
z rolnikiem oferujgcym sprzedaz bezposrednig. Ich szczegotowy wykaz przedstawiono
w tabeli 3. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze ponad potowa badanych wskazywala
na problem z aktualng informacjg o dostepnosci produktu i wydtuzony czas odpowiedzi
na postawione pytania o mozliwos$¢ zakupu produktow. Co trzeci respondent za istotne
ograniczenie uznat problem z nawigzaniem bezposredniej rozmowy z oferentem produktow,
a co siodmy predyspozycje osobowe rolnika do prowadzenia sprzedazy bezposredniej.
Nalezy zauwazy¢, ze pte¢ w niewielkim zakresie réznicowata opinie respondentow.
Kobiety troche czesciej niz mezczyzni wskazywaty wszystkie wymienione bariery
w komunikacji z rolnikiem. Cechy osobowe rolnikéw jako istotne ograniczenie
w kontakcie z klientem czgéciej wskazywali mieszkancy $rednich i duzych miast. Rolnicy
oferujacy sprzedaz swoich produktow bezposrednio z gospodarstwa powinni przede
wszystkim na biezgco aktualizowac¢ informacje dotyczace dostepnosci produktow i szybko
odpowiada¢ na pytania klientow dotyczace mozliwosci ich zakupu. Podjecie tego typu
dziatan przez producentow rolnych bedzie wyjsciem naprzeciw oczekiwaniom klientow
pokolenia Z i przyczyni si¢ do wzrostu ich zainteresowania zakupami bezposrednio
z gospodarstwa. Wazna jest rowniez dostepnos¢ telefoniczna 0sob oferujacych sprzedaz
bezposrednig, poniewaz umozliwia to nawigzanie kontaktu z klientem i lepsze rozpoznanie
jego oczekiwan dotyczacych poszukiwanych produktéw. Rolnik ma réwniez mozliwosé
przekazania dodatkowych informacji dotyczacych jakosci produktow i metod produkeji
stosowanych w gospodarstwie oraz osobiScie zachgci¢ do realizacji zakupow.
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Tabela 3. Ograniczenia w komunikacji interpersonalnej z rolnikiem w procesie zakupu
produktéw bezposrednio z gospodarstwa w zaleznosci o plci i miejsca zamieszkania

Wyszczegodlnienie Ograniczenia w komunikacji z rolnikiem [% odpowiedzi]
problem problemy z | wydluzony czas| bariery | inne
z aktualng | nawigzaniem | odpowiedzi na | osobowe
informacjg o | bezposredniej pytania
dostepnosci roZmowy 0 mozliwo$¢
produktu zakupu
produktow
Ogotem (N = 246) 53,3 34,6 50,4 15,4 3,7
Kobiety (N = 140) 54,3 36,4 52,1 16,4 1,4
Mezczyzni (N = 106) 51,9 32,1 48,1 14,2 6,6
Wies (N = 67) 56,7 28,4 50,7 11,9 1,5
Miasto do 20 tys.

. 4 444 4 11,1
mieszkancow (N = 54) 63 ’ 63 ’ 37
Miasto od 20-100 tys.
mieszkaficow (N = 33) 66,7 27,3 57,6 15,2 3,0
Miasto powyzej
100 tys. mieszkancow 50,0 35,9 50,0 20,7 5,4
(N=92)

Zrodto: badania wlasne

Respondenci wyrazili takze opini¢ na temat form platnosci podczas robienia zakupow
produktow bezposrednio z gospodarstwa rolnego z mozliwoscig ich dostarczenia do miejsca
zamieszkania. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze badani preferowali bezgotdéwkowe
formy ptatnosci. Ponad potowa respondentow chciataby dokona¢ transakcji za pomoca
karty ptatniczej, 1/3 z wykorzystaniem platnosci mobilnej jaka jest blik, a 2,4% wskazato
na przelew. Tylko co szosty respondent zainteresowany byt ptatnoscia gotowkows.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Z zaprezentowanych badan wynika, ze osoby reprezentujace pokolenie Z sg
zainteresowane kupowaniem produktow spozywczych bezposrednio z gospodarstwa
rolnego. Najczesciej wskazywano na owoce 1 warzywa, midd, ryby i jajka kupowane na
targowiskach badz bezposrednio od rolnika.

Badania pozwolity na wskazanie czynnikow wptywajacych na decyzje zakupowe
konsumentéw pokolenia Z. Czynnikami zachg¢cajagcymi do zakupdw produktoéw
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pochodzacych bezposrednio z gospodarstwa rolnego byty: lokalne pochodzenie produktu,
mozliwo$¢ negocjowania ceny i jej konkurencyjno$¢ w stosunku do cen w sklepach,
opinie innych konsumentéw i wygodne sposoby dostawy produktéw. Natomiast do
najwazniejszych barier zaliczy¢ nalezy brak tatwo dostgpnych punktow odbioru w miejscu
zamieszkania i brak czasu na takie zakupy. Ponadto duzg barierg okazata si¢ konieczno$é
zorganizowania opakowania przed dokonaniem zakupow.

Pojawity sie robwniez pewne ograniczenia wynikajace z nawykow zakupowych
konsumentéw z pokolenia Z, preferujacego (jako pokolenie cyfrowe) bezgotowkowe
formy transakcji, co w przypadku sprzedazy bezposredniej z gospodarstwa sprawia
pewne trudnosci. W zwiazku z tym wskazane byloby, aby rolnicy zainteresowani
sprzedaza bezposrednig podjeli trud samoorganizowania si¢ i wykorzystywania rozwigzan
cyfrowych. Na przyktad pomocne byloby stworzenie aplikacji mobilnej utatwiajacej
dokonywanie transakcji pomiedzy zainteresowanymi stronami.

Rozpoznanie oczekiwan konsumentéw dotyczacych zakupdw w gospodarstwie rolnym
przydatne bedzie producentom w procesie podejmowania decyzji w zakresie dostosowania
oferty produktowej, sposobow dystrybucji i promocji do potrzeb odbiorcow.
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Fokk

ENABLING AND LIMITING FACTORS FOR PURCHASING
FOOD PRODUCTS STRAIGHT FROM THE FARM USING
THE EXAMPLE OF Z-GENERATION CONSUMERS

Key words: direct sales, food products, short supply chains, consumer, generation Z, farm

ABSTRACT. The purpose of this article was to identify the factors characteristic of Generation
Z that favor and limit their decisions to purchase products straight from the farm, to identify
their preferences regarding the choice of shopping destinations, barriers related to packaging
and preferred forms of payment. The survey was conducted on a group of 246 representatives
of Generation Z. This generation is an important and attractive group in the context of direct
sales, as it is characterised by a greater openness to market novelties, represents considerable
purchasing power, as well as decision-making power within their families and peer groups. The
research showed that Generation Z consumers are interested in buying food products straight
from the farm mainly fruits and vegetables, honey, fish and eggs. A motivating factor for buying
straight from the farm turned out to be the local origin of the product, while a limiting factor
was the lack of readily available pick-up points. In addition, the need to organize packaging
before making purchases and limited options for cashless transitions proved to be much of
a barrier. It would therefore be advisable for farmers interested in direct selling to make an
effort to self-organise and use digital solutions such as mobile apps.
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