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W ramach operacji badawczej ,,Jnnowacje w zakresie tworzenia krotkich lancuchow
dostaw i sprzedazy bezpoSredniej” opracowywane s3 innowacyjne rozwigzania
technologiczne 1 organizacyjne, ktore maja na celu usprawnienie dystrybucji zywnosci
pochodzacej z gospodarstw rolnych. Projekt zaktada ograniczenie liczby posrednikoéw migdzy
rolnikami a konsumentami, co przetozy si¢ na obnizenie kosztéw, zwigkszenie
konkurencyjnosci polskich rolnikow oraz zmniejszenie negatywnego wpltywu na §rodowisko.
Dziatania te wpisujg si¢ w szersze inicjatywy zwigzane z ochrong $rodowiska i tagodzeniem
zmian klimatycznych. Istotnym elementem projektu jest réwniez budowa sieci
informatycznych, ktore poprawig dostgp do danych dotyczacych internetowego obrotu
produktami rolno-spozywczymi, oraz wdrozenie technologii bezobstugowych sklepow
wolnostojacych, umozliwiajacych sprzedaz produktow rolnych bezposrednio do konsumentow.
Realizacja tych innowacji przyczyni si¢ do wzmocnienia sektora rolniczego w Polsce, promujac
jego rozwoj 1 zrownowazong konkurencyjnos¢.

Potrzeba realizacji operacji byta uzasadniona wynikami badan naukowych w rozumieniu art.
4 ust. 2 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce. Potrzeba rozwoju
cyfrowych platform handlu produktami rolno-spozywczymi jest sygnalizowana w wielu
badaniach naukowych. Powstaly tez modele teoretyczne opisujace, co powinna zawieraé
skuteczna platforma tego typu. Minimalizowanie efektu wykluczenia w aspekcie systeméw
cyfrowych jest tez coraz czgstszym problemem. Jednoczes$nie, istnieje wiele drobnych szybko
upadajacych inicjatyw i nie ma szerokich opracowan o profilu polskiego rolnika jako kliencie
e-commerce czy aktywnosci zakupowej i sprzedazowej w Internecie. Badania naukowe
sugeruja rowniez, ze rozwoj ushug internetowych jest nie tylko niezbedny dla wzmocnienia
pozycji rolnika w taficuchu wartosci, ale rowniez odpowiada za transfer wiedzy, innowacji oraz
informacji nie tylko do rolnikow, ale réwniez do innych uczestnikoéw sektora rolno-

SpOZywczego.
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2. Cel projektu

Glownym celem projektu byto opracowanie innowacyjnych rozwigzan technologicznych i
organizacyjnych, ktére usprawniaja dystrybucje zywnosci pochodzacej bezposrednio z
gospodarstw rolnych, minimalizujac udziat posrednikéw i utatwiajac rolnikom sprzedaz
detaliczng. Projekt przyczyni si¢ do ochrony srodowiska, fagodzenia zmian klimatu, budowania
sieci powigzan informatycznych oraz zwigkszenia konkurencyjnosci polskich rolnikow.

W ramach operacji zostal stworzony portal i1 aplikacja mobilna ,,Kupuj¢ na Wsi”, wyposazone
w nowoczesne narzedzia umozliwiajace bezposrednig sprzedaz produktéw rolnych z
gospodarstwa. Dodatkowo wdrozona zostala technologia bezobstugowych sklepow
wolnostojacych ,,Rolnikomat”, ktdre usprawniaja lokalne zakupy produktéw rolnych.

Projekt obejmowat wypracowanie 1 wdrozenie rozwigzah o nowym lub wyraznie ulepszonym
charakterze, ktore odrézniaja go od istniejacych na rynku modeli sprzedazy. W celu
zapewnienia skuteczno$ci opracowywane narzg¢dzia zostaly przetestowane w grupie rolnikow
z wojewodztwa lubelskiego, ktorych doswiadczenia w sprzedazy detalicznej postuzyly do
optymalizacji systemu.

Dodatkowo projekt bazowat na wiedzy i doswiadczeniu zespolu rozwijajacego jedng z
najwickszych i najstarszych platform ogtoszeniowych dla rolnictwa w Polsce — IGRIT.pl.
Dzigki temu wdrazane rozwigzania zostaly dostosowane do realnych potrzeb rolnikéw i
przyczynia si¢ do utatwienia sprzedazy detalicznej bezposrednio od producentow, eliminujac

konieczno$¢ angazowania posrednikow.
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3. Skiad konsorcjum

Realizacja projektu ,,Kupuj¢ na wsi” opierala si¢ na $cistej wspotpracy trzech grup podmiotow,
ktore polaczyly swoje kompetencje w celu wdrozenia innowacyjnych rozwigzan w zakresie
sprzedazy bezposredniej produktow rolnych. Struktura konsorcjum zostata zaprojektowana w
sposob zapewniajacy synergie dzialan w obszarach technologicznych, badawczych oraz
praktycznego zastosowania opracowanych rozwigzan. Kazdy z partneréw wnidst unikalne
zasoby 1 do$wiadczenie, co pozwolito na skuteczne osiggnigcie zatozonych celéw operacji.
Kluczowa rol¢ w konsorcjum petnita spotka Kupuje na Wsi Sp. z o.0., ktora odpowiadata za
calo$¢ prac zwigzanych z projektowaniem, rozwojem oraz wdrozeniem innowacji
informatycznych przewidzianych w ramach operacji. Spotka specjalizuje si¢ w tworzeniu
zaawansowanych rozwigzan cyfrowych dedykowanych sektorowi rolnemu, ze szczegdlnym
uwzglednieniem wspierania krotkich fancuchow dostaw. W projekcie ,,Kupuje na wsi” podmiot
ten byt odpowiedzialny za kompleksowe opracowanie infrastruktury informatycznej, ktora
stanowi fundament dla wdrozenia nowoczesnych metod organizacji sprzedazy bezposrednie;.
Do kluczowych zadan Kupuje na Wsi Sp. z 0.0. nalezalo stworzenie i uruchomienie aplikacji
mobilnej oraz portalu internetowego, ktére umozliwiaja rolnikom oraz konsumentom
efektywna komunikacje 1 realizacj¢ transakcji w modelu B2C. Rozwigzania te zostaty
zaprojektowane w sposob intuicyjny i dostosowany do specyfiki rynku lokalnego, co znaczaco
utatwia korzystanie z nich zaréwno producentom, jak i odbiorcom koncowym. Spotka byta
réwniez odpowiedzialna za wdrozenie innowacyjnych funkcji, takich jak system powiadomien
PUSH, integracja danych cenowych poprzez API, a takze moduty umozliwiajace generowanie
kodow QR powigzanych z oferta gospodarstw rolnych.

Waznym elementem dziatalno$ci informatycznej bylo takze opracowanie narzedzia
wspierajagcego oznaczanie produktéw rolnych zgodnie z wymaganiami krétkich tancuchow
dostaw, okreslonymi w przepisach unijnych i krajowych. Rozwigzanie to umozliwialo
automatyczne  generowanie  opisow  produktow oraz personalizacj¢ = materiatéw
marketingowych, co wspieralo budowanie wizerunku lokalnych producentéw i1 podnosito
konkurencyjno$¢ ich oferty. Spotka Kupuje na Wsi Sp. z o.0. odpowiadata rowniez za
integracje systemu cyfrowego z technologia bezobstugowych punktéw sprzedazy — tzw.
Rolnikomatéw — co stanowito istotny krok w kierunku automatyzacji proceséw handlowych na

rynku lokalnym.
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Drugim podmiotem w konsorcjum byla Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w
Warszawie (SGGW), ktora pehita role jednostki naukowej wspierajacej projekt od strony
badawczo-rozwojowej. SGGW dostarczyla wiedzy eksperckiej niezbednej do optymalizacji
rozwigzan technologicznych oraz ich dostosowania do realiow rynkowych i potrzeb
uzytkownikéw koncowych. Zakres wspdtpracy obejmowal prowadzenie analiz, opracowanie
zatozeh merytorycznych, a takze monitorowanie efektow wdrozenia pod katem efektywnos$ci
organizacyjnej i wplywu na rozwoj krotkich tancuchéw dostaw w sektorze rolno-spozywczym.
Istotnym elementem konsorcjum byli takze przedstawiciele sektora produkcji rolnej, ktorzy
wniesli do projektu perspektywe praktyczng oraz doswiadczenie wynikajace z codziennej
dziatalnosci gospodarczej. Czlonkowie grupy operacyjnej, prowadzacy gospodarstwa rolne,
uczestniczyli w procesie realizacji operacji, zapewniajac mozliwos$¢ testowania opracowanych
narzgdzi w rzeczywistych warunkach rynkowych. Dzigki ich zaangazowaniu mozliwe byto
dostosowanie rozwigzan do specyfiki funkcjonowania gospodarstw, co przelozyto si¢ na
zwigkszenie uzyteczno$ci wdrozonych innowacji.

Wspotpraca wszystkich podmiotow w ramach konsorcjum pozwolita na efektywne potaczenie
potencjatu technologicznego, naukowego oraz praktycznego. Kluczowym osiggnigciem byto
stworzenie zintegrowanego systemu wspierajacego sprzedaz bezposrednia, ktory obejmuje
zard6wno nowoczesne narzedzia cyfrowe, jak 1 innowacyjne podejscie do organizacji procesow
handlowych w oparciu o ide¢ krotkich tancuchow dostaw. Dzieki wiodacej roli Kupuje na Wsi
Sp. z 0.0. w zakresie rozwoju informatycznego, projekt przyczynit si¢ do podniesienia poziomu
cyfryzacji sektora rolnego oraz zwigkszenia dostgpnosci lokalnych produktow dla

konsumentow.
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4. Opis operacji

Realizacja operacji byta niezmiernie istotna z punktu widzenia rozwoju badan w zakresie
internetowego obrotu artykulami rolno-spozywczymi, dostepnosci do danych ekonomicznych,
pobudzenia popytu i podazy w zakresie produktow i ustug przyjaznych dla srodowiska czy
zwigkszania pozycji negocjacyjnej rolnikow. W publikacjach zwraca si¢ uwage na korzysci ze
sprzedazy bezposredniej z wykorzystaniem do tego celu Internetu oraz potrzebe tworzenia
takich inicjatyw na terenie calej Polski. W szczegdlnosci na terenach rozdrobnionych agrarnie
taki model sprzedazy pozwala na zbudowanie grupy stabilnych odbiorcow, ktérzy posiadaja
zaufanie do producenta i jego produktéw. Sprzedaz internetowa pozwala na znalezienie grona
nowych klientow oraz poprzez uniknigcie posrednikéw handlowych, zaproponowanie
kupujacym atrakcyjniejszej ceny. Oprocz ceny niewatpliwa zaleta jest znane, lokalne
pochodzenie produktu.

Wsrédd czynnikdéw stanowigcych barier¢ w dostepie do produktéw pochodzacych z krotkich
tanhcuchow dostaw wymieniany jest brak dostgpu do informacji o miejscach i sposobach zakupu
oraz bariery odnoszace si¢ do poziomu cen, wygody dokonywania zakupow czy wynikajace z
braku gwarancji, iz jest to faktycznie produkt pochodzacy bezposrednio od rolnikow czy
producentéw. Jedng z gtéwnych barier ograniczajacych rozwoj sprzedazy produktéw rolnych
w ramach krotkich tancuchéw dostaw jest brak informacji o ofercie oraz brak mozliwo$ci
komunikacji pomig¢dzy rolnikiem a konsumentem. Klienci zainteresowani sg produktami o
lokalnym pochodzeniu, jednak czgsto brakuje im wiedzy o mozliwosci dokonania zakupow w
pobliskich gospodarstwach. Nie majg tez informacji o dostgpnosci danych produktow
wynikajacej z termindw ich zbiorow. Z tego wzgledu rozwigzania cyfrowe przyblizajace
konsumentow do lokalnych producentéw mogg okazac si¢ niezb¢dne w celu rozwoju sprzedazy
w ramach kroétkich tancuchow dostaw.

Mate gospodarstwa rolne maja ograniczone mozliwosci wdrazania dziatan marketingowych,
ktore pozwolityby zblizy¢ si¢ do okreslonej grupy nabywcow. Oznaczenie sprzedawanych
produktéw rolnych musi speinia¢ okreslone zasady. Natomiast rolnicy czesto nie majg
pewnos$ci czy oznaczenia na ich produktach sa poprawne i czy wpisuja si¢ w wymagania
okreslone mi¢dzy innymi w PROW. W ramach dziatania Wspolpraca, ktorego przedmiotem
byto tworzenie krotkich tancuchéw dostaw, w rozumieniu art. 2 ust. 1 akapit drugi lit. m
rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1305/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r.

w sprawie wsparcia rozwoju obszaroOw wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz
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Rozwoju Obszaréw Wiejskich (EFRROW), dostosowany do wymagan opis powinien zawiera¢
migdzy innymi informacje o pochodzeniu, sktadzie i sposobie wytworzenia produktu. Aby
zacheci¢ przemyst spozywczy do oferowania zdrowych i zréwnowazonych produktow
spozywczych, Komisja Europejska proponuje wprowadzenie obowigzkowego etykietowania
dotyczacego wartosci odzywczej na przodzie opakowania. Utatwienie producentom rolnym
prowadzenia dziatan marketingowych, w tym zwigzanych z brandingiem produktéw, moze
wptyna¢ na zwigkszenie ich sprzedazy bezposrednio z gospodarstw.

W Polsce pomimo wielu mozliwosci zawierania transakcji droga elektroniczng odczuwa si¢
pewien niedostatek w tym =zakresie w odniesieniu do uczestnikow rynkéw rolno-
zywno$ciowych, zwlaszcza majac na uwadze rozwigzania organizacyjno-technologiczne
obserwowane na $wiecie. W $wietle tego starania na rzecz tworzenia i rozwoju platformy
handlu elektronicznego dedykowanej producentom rolnym oraz nabywcom towarow rolnych i
produktéw spozywczych sa niewatpliwie uzasadnione. Grupa docelowg sg rolnicy, przetworcy,
klienci detaliczni, instytucje finansowe, organy publiczne oraz osrodki akademickie pracujace
na danych. Przeprowadzono pogt¢bione wywiady indywidualne z rolnikami i uzytkownikami
w celu weryfikacji ich potrzeb. Rynek ustug cyfrowych dla rolnictwa powinien rosng¢ w tempie
ponad 13% rocznie, bedac najszybciej rosngcg gatezia branzy rolno-spozywczej. Gtownymi
rezultatami projektu bedzie wytworzenie i ulepszenie innowacji technologicznych oraz

organizacyjnych w zakresie tworzenia krétkich tancuchow dostaw oraz sprzedazy detaliczne;.

5. Opis przedmiotu zrealizowanej operacji

Rezultat operacji posiada cechy, ktore umozliwiaja jego adaptacje do innych celow,
niebedacych przedmiotem operacji w wielu zakresach. Wyniki operacji maja duze znaczenie
dla rozwoju sprzedazy produktow lokalnych. Innym zakresem jest sektor finansowy -regularna,
dzienna informacja z rynkéw eksportowana przez APl w automatyczny sposdb to ogromne
utatwienie oraz impuls do wypracowywania nowych innowacji dla instytucji finansowych,
podmiotéw handlowych czy organdéw publicznych. Cyfrowa baza cen i ofert moze zostaé
wykorzystana do skutecznych prognoz oraz analiz w wielu podmiotach. Stworzenie mapy
polskich producentéw, wraz z stronami-wizytdéwkami online, generowaniem kodéw QR

przekierowujacych do strony ptatnosci ma ogrom zastosowan zwigzanych z platno$ciami
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mobilnymi i bezgotowkowymi, ktore sa elementem strategicznego Programu Wsparcia Obrotu
Bezgotowkowego. Wytworzone innowacje sa tez bardzo silnym sygnalem do rozwoju
cyfrowych aspektow rolniczego handlu detalicznego, w szczegdlno$ci w zakresie niszowych
produktow 1 gatunkéw roslin. Popularyzacja odmian tradycyjnych jest elementem innych
programow, mi¢dzy innymi konsorcjum Agrobank czy Pradawne Ziarno.

Zrealizowana operacja skutecznie udoskonala istniejgce na terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej rozwigzania w zakresie procesOw organizacyjnych i technologicznych. Istnieja
platformy handlowe dla sektora rolno-spozywczego, umozliwiajagce wyszukiwanie produktow
1 lokalnych producentow rolnych. Nie sg to rozwigzania w pelni rozwini¢te 1 wykorzystywane
na szersza skale. Rozwigzania te nie posiadaja dostatecznych komponentéw w zakresie
regionalizacji oferty czy mozliwosci bycia producentem aktywnym zaréwno na rynku B2B jak
i na rynku B2C. W ramach operacji stworzone zostaly rozwigzania utatwiajace bezposrednia
sprzedaz produktow rolnych niedostgpne obecnie w danej formie. Migdzy innymi majg
mozliwo$¢ generowania kodow QR przekierowujacego do profilu gospodarstwa. Uzytkownik
moze réwniez wygenerowaé¢ kod QR przekierowujacy do strony, gdzie klient bedzie mogt
dokona¢ ptlatnos$ci. Jest to znaczne utatwienie w dokonywaniu ptatnosci, migdzy innymi przy
zakupach bezposrednio w gospodarstwie. Rolnicy nie dysponuja terminalami ptatniczymi, a
klienci coraz czg$ciej oczekuja mozliwosci dokonania platnosci bezgotdéwkowych. Obecnie nie
ma rozwigzan pozwalajacych na szybki dostep do wigkszej ilosci informacji o gospodarstwie i
oferowanych produktach w sytuacji, gdy prezentacja duzej ilo$ci informacji moze by¢
utrudniona i ulawiajacych dokonanie ptatnosci, na przyktad w gospodarstwie. W ramach
operacji zostaly stworzone rozwigzania w postaci alertow w aplikacji mobilnej o zblizajagcym
si¢ terminie zbiordéw, a takze powiadomien PUSH w aplikacji oraz w wersji desktopowe;.

Uzytkownik w zalezno$ci od preferencji otrzymuje informacje o ofertach w swoim regionie
za pomocg aplikacji mobilnej lub poprzez powiadomienia w przegladarce internetowe;.
Natomiast rolnik moze przesta¢ uzytkownikom, zgodnie z ich preferencjami, informacje o
terminie zbiorO6w oraz rozpoczeciu sprzedazy produktéw za pomoca aplikacji mobilnej lub
poprzez powiadomienia w przegladarce internetowej. Powiadomienia wysytane z poziomu
aplikacji spelniaja funkcj¢ informacyjna, a jednoczesnie zachgcaja do interakcji.
Powiadomienia Push wysytane z aplikacji zwigkszaja zaangazowanie mtodych ludzi, ktorzy
chetnie je wykorzystuja. Powiadomienia s3 spersonalizowane i1 wysylane zgodnie z

okreslonymi preferencjami odbiorcy. Powiadomienia tego typu wykorzystywane sg w wielu
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rodzajach aplikacji sprzedazowych. Nie ma aplikacji mobilnej ktora informowataby klientow
o wystapieniu ofert produktéw rolnych odpowiadajacych ich potrzebom i charakterystyce. Nie
ma takze rozwigzan pozwalajacych na alarmowanie konsumentdw w zakresie pojawiania si¢
lokalnych ofert lokalnej zywnosci czy kontakt migdzy rolnikiem a odbiorcg. Portal Kupuje na
wsi posiada narzedzie, dzigki ktoremu producent rolny moze wygenerowaé swoje logo,
odpowiadajac na kilka podstawowych pytan, migdzy innymi podajac informacje takie jak
nazwa oraz preferowany styl. Rozwigzanie generuje rézne projekty oparte na preferencjach.
Edytor pozwala na dostosowanie logo do wymagan rolnika poprzez zmiang czcionki, koloru i
uktadu elementéw. Ponadto uzytkownik moze wygenerowaé oznaczenie swoich produktow,
ktére bedzie dostosowane do wymagan dzialania PROW Wspotpraca. Obecnie nie istnieje
rozwigzanie, ktore pozwalatoby producentom rolnym na generowanie tego rodzaju opisow i
zapewniatoby, Ze sg one zgodne z obowigzujacymi wymogami.

Wprowadzenie innowacyjnego rozwigzania bardzo mocno wigze si¢ z ochrong srodowiska
naturalnego, poprzez budowanie popytu oraz ulatwianie zbytu na gatunki roslin, ktore sprzyjaja
biordéznorodnosci. Internetowa Kupuje na wsi jest platforma, ktora umozliwia dostep do ofert
w zakresie roslin niszowych, zb6z ekologicznych oraz odmian tradycyjnych. Budowanie rynku
zbytu, w szczegolnosci w zakresie roslin niszowych i ekologicznych pomaga podejmowac
decyzje o testowaniu nowych roslin w ptodozmianie. Jest to wazny aspekt dla malych
gospodarstw, ktore ze wzgledu na ograniczony areal i problemy z wyprodukowaniem ptodéw
rolnych w takiej ilosci, aby optacato si¢ zleci¢ dalekodystansowy transport cigzardwkami.
Utatwienie sprzedazy powinno zacheci¢ do wigkszej produkcji ptodow w ekologicznym
systemie produkcji oraz stosowania tradycyjnych odmian roslin, co moze przetozy¢ si¢ na
wzrost biordznorodnosci oraz redukcj¢ zuzycia §rodkéw ochrony roslin. Dostep do oferty
produktéow lokalnych jest zacheceniem do zakupu produktow ekologicznych. Dzigki
informacjom na profilu gospodarstw, klienci b¢da bardziej $wiadomi jakie produkty kupuja 1
skad one pochodza. Beda mieli takze dostep do informacji o procesie powstawania. Natomiast
powiadomienia o terminie zbioréw i dostepnosci produktéw ograniczajg ilo$¢ niepotrzebnych
przejazdow, w przypadku, jesli produkt nie bytby dostepny.

W ramach operacji zostat utworzony krotki fancuch dostaw przy udziale dziesi¢ciu rolnikow
z wojewodztwa lubelskiego. W ramach krotkiego tancucha dostaw zostali wyeliminowani
posrednicy a innowacje organizacyjne i technologiczne pozwolity na rozwdj rolnikow w

obszarze sprzedazy detalicznej. Zakupiona infrastruktura pozwolita na wspolng sprzedaz
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réznorodnego asortymentu, pomimo tego, ze gospodarstwa w ramach operacji dotychczas

dziataly oddzielnie. Do$wiadczenia rolnikow pomoga rozwija¢ aplikacje 1 rozwigzania

cyfrowe, za§ rozwigzania w zakresie druku oznaczania, informowania 1 sprzedazy

bezposredniej pozwolg na wzmocnienie pozycji marketingowej oraz ekspansji terytorialnej

rolnikow przy jednoczesnym dostarczeniu istotnego materiatu badawczego dla $rodowiska

naukowego uczestniczacego w projekcie.

W ramach realizacji projektu powstaly:

1. Ulepszone Innowacje organizacyjne:

a.

16

Automatyzacja procesu przejScia z rynku B2B na B2C — innowacje te
dotycza przede wszystkim produktéw rolnych sprzedawanych konsumentom,
takich jak np. buraki czy ziemniaki. Innowacja polega na zmniejszeniu czasu
zuzywanego na utworzenie oferty detalicznej, zaoferowanie rolnikom dostepu
do tatwej sprzedazy detalicznej, zachecenie do podejmowania rolniczego handlu
detalicznego — rolnicy moga dzigki paru kliknieciom poszerzy¢ obszar swojej
dziatalnos$ci poprzez otworzenia sprzedazy u siebie w gospodarstwie.

Stworzenie API z informacjami o cenie detalicznej r6znych produktow
rolnych i prezentacja ksztaltowania si¢ cen w czasie — innowacja polega na
zapewnieniu dostgpu do informacji o produktach rolnych dla instytucji i
systemow informatycznych. Instytucje takie jak banki czy administracja maja
mozliwo$¢ pobierania automatycznie danych w zaleznosci od potrzeb.
Procedura zakupowa takich danych jest bardzo dluga i niewygodna. Polepszenie
jakosci danych — dane s3 doktadniejsze, poniewaz sa pobierane w sposob
cyfrowy a nie analogowy tak jak jest to robione obecnie — dane te sg zbierane za
pomoca wizyt na targowiskach, rozméw czy wywiadow. Dostep dla lepszych
danych dla producentoéw, przetworcow czy planistoéw zakupowych, ktdrzy moga
weryfikowaé co i ile kosztuje oraz kiedy jest sprzedawane lub kupowane.
Prezentacja danych dotyczacych cen detalicznych wybranych produktéw
rolnych iich zmian w czasie w przejrzysty sposob za pomoca wykresoéw. Klienci
moga samodzielnie przeanalizowaé ksztaltowanie si¢ cen i odpowiednio

zaplanowac zakupy.
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2. Ulepszone innowacje technologiczne:

a.

Rozwiazanie pozwalajace na generowanie kodow QR umozliwiajacych
przekierowanie do profilu gospodarstwa, rodzaju produktow, a takze
dokonania zakupu- innowacja polega na ulatwieniu wyszukiwania profilu
gospodarstwa poprzez odczyt kodu za pomoca smartfona. Dzigki temu klient
bardzo szybko bedzie moze otworzy¢ na urzadzeniu mobilnym strong
gospodarstwa, zawierajaca aktualne informacje o oferowanych przez nie
produktach.

Alerty w aplikacji o zblizajacym si¢ terminie zbiorow, powiadomienia
PUSH w aplikacji mobilnej - innowacja przyczynia si¢ do zredukowania
kosztow transakcji oraz poszukiwania informacji, poniewaz uzytkownicy moga
otrzymywac¢ powiadomienia typu push w zaleznos$ci od swoich preferencji. Dla
przyktadu, kto§ moze zaplanowaé¢ sobie powiadomienie o pobliskiej ofercie
zb6dz na pasz¢ w okresie, w ktorym ma wiecej gotowki i zakupi¢ towar od
lokalnego dostawcy. W ten sposob zaoszczedzi si¢ koszty srodowiskowe oraz
finansowe zwigzane z transportem. Konsumenci detaliczni uzyskali tatwiejszy
dostep do lokalnych produktéw — moga poustawia¢ informacje o nowych
sprzedawcach czy dostawach, co moze by¢ bardzo uzyteczne w zakresie
owocow 1 warzyw sezonowych, takich jak np. mtode ziemniaki. Klient od razu
po wyprodukowaniu bedzie miat dostgp do $wiezych produktow. Ulatwiona
zostala tez komunikacja pomig¢dzy sprzedawcami a klientami

Narzedzie do tworzenia oznaczenia oferty rolnika w zgodzie z wymogami
dzialania PROW Wspolpraca tworzenie krotkiego lancucha dostaw —
wdrozona innowacja stanowi rozwigzanie do samodzielnego tworzenia logo
oraz generowania opiséw, ktére moga zosta¢ wykorzystane do oznaczania
sprzedawanych produktéw rolnych. Uzytkownik moze wybra¢ zunifikowane
logo, odpowiadajac na kilka podstawowych pytan, mi¢dzy innymi podajac
informacje takie jak nazwa oraz preferowany styl. Rozwigzanie wygeneruje
rézne projekty oparte na preferencjach. Edytor pozwala na dostosowanie logo
do wymagan rolnika poprzez zmiang¢ czcionki, koloru i ukladu elementéw.

Odpowiadajac na przygotowane pytania, rolnik moze wygenerowac oznaczenie
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swoich produktow, ktére sa dostosowane do wymagan dzialania PROW
Wspotpraca, ktorego przedmiotem jest tworzenie krotkich tancuchéw dostaw,
w rozumieniu art. 2 ust. 1 akapit drugi lit. m rozporzadzenia Parlamentu
Europejskiego 1 Rady (UE) nr 1305/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. w sprawie
wsparcia rozwoju obszaréw wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz
Rozwoju Obszarow Wiejskich (EFRROW). Dostosowany do wymagan opis
powinien zawiera¢ mig¢dzy innymi informacje o pochodzeniu, sktadzie i
sposobie wytworzenia produktu. Przygotowany opis rolnik moze wykorzysta¢
do oznaczenia swoich produktow. Dzigki temu ma pewnos$¢, ze jego produkty
oznaczone sg prawidlowy sposob, zgodnie z wymaganiami. Poprzez strong
internetowq lub za pomoca aplikacji mobilnej mozliwe jest zamowienie naklejek
i produktow marketingowych ze stworzonym logo lub etykiet z opisem
produktu.

Stworzenie i wykorzystanie technologii bezobslugowych sklepow
wolnostojacych pod nazwg ,,Rolnikomat” do sprzedazy bezposredniej
produktéw prosto z gospodarstwa na rynku lokalnym. — stworzenie
innowacji  pozwoli na  zastosowanie technologii  bezobslugowych
wolnostojacych sklepéw z produktami rolniczymi o unikalnej zasadzie
dziatania, ktore umozliwiaja sprzedaz zywnos$ci od wigcej niz jednego rolnika,
co ufatwia dostgp klienta do produktu dzigki bezobslugowej sprzedazy
calodobowe;j. Pojawita si¢ mozliwo§¢ zamawiania/rezerwacji okreslonej ilosci
produktu u rolnika poprzez aplikacji. Uzytkownik ma mozliwos$¢ sprawdzenia
zrédla pochodzenia produktéw znajdujacych si¢ w urzadzenia przy pomocy

kody QR znajdujacego si¢ na “Rolnikomacie”.
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6. Obszar opracowany przez analitykow ds. badan

6.1. Badania z zakresu oczekiwan klientéw zwiazanych z zakupem produktéw spozywczych
prosto z gospodarstwa

6.1.1.Preferencje miejsca zakupu wybranych produktéow spozywczych

Badani zostali poproszeni o wskazanie miejsca, w ktorym najczesciej dokonywali zakupow
produktow spozywczych. Odpowiedzi respondentdw wykazaly zréznicowanie w zalezno$ci od
rodzaju produktu spozywczego. Niemniej jednak, markety okazaty si¢ najczgstszym miejscem
dokonywania zakupow dla badanych, podczas gdy zakupy przez Internet byly najrzadziej
preferowang opcja. Wsrdd produktow kupowanych bezposrednio od rolnikéw, miody (58,5%)
1 jajka (54%) byly najczesciej wymieniane. Co trzeci badany dokonywat zakupu przetwordéw
owocowo-warzywnych bezposrednio u rolnika. Natomiast, do produktow, ktoére stosunkowo
rzadko byly kupowane bezposrednio u rolnikow, nalezaty przyprawy (0%), ponadto, oleje i
thuszcze (1,6%) oraz ryby (2%). Ple¢ wykazywatla istotny wptyw na preferowane miejsce
dokonywania zakupoéw spozywczych. Zaréwno kobiety, jak 1 mezczyzni czesto wybierali
markety jako miejsce zakupow olei i thuszczow, nabiatu, przypraw i sokow. Wsrdd produktow
spozywczych obserwowano zrdznicowanie wzgledem pici, w zakupie warzyw, owocow oraz
jajek, gdzie cze¢sciej byly nabywane przez me¢zczyzn w marketach. Natomiast w przypadku
zakupu bezposrednio u rolnika, pte¢ miata wplyw na wybor produktdw, takich jak przetwory z
owocOw 1 warzyw, owoce 1 warzywa oraz jajka, ktorych czesciej dokonywaty zakupu kobiety.
Jednak najbardziej badang grupe¢ réznicowato miejsce zamieszkania. To na wsi oraz w miastach
do 20 tys. mieszkancéw najwigcej zamieszkujacych tam badanych dokonywato zakupu prosto
od rolnika: jajek (tacznie 71%), miodu (tacznie 73%) i przetwordéw z owocow 1 warzyw (lacznie
50%). Natomiast w najwigkszych badanych miastach odsetek kupujacych prosto od rolnika byt
o potowe nizszy w przypadku jajek, miodu 1/3 nizszy, a przetworéw z owocow i warzyw o 2/3

nizszy niz na wsi.
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Tabela 1. Miejsce zakupu wybranych produktow spozywczych wérod respondentow z uwzglednieniem

pici, N=246
Przetwory
Miejsce Oleje i
Pleé 'Warzywa|Owoce|Mieso| Ryby |Nabial| Jajka Przyprawy| Soki |z owocéw | Miod
zakupu thuszcze
i warzyw
kobiety [liczba| 80 80 98 | 101 | 125 | 36 132 122 123 72 32
N=140 [ % [ 57,1% [57,1%]70,0%]|72,1%|89,3%(25,7%| 94,3% | 87,1% |87,9%| 51,4% |22,9%
w marketach
mezczyznilliczba| 78 82 73 76 89 49 94 93 92 66 29
N=106 | % [ 73,6% |77,4%|68,9%|71,7%|84,0%(46,2%| 88,7% | 87,7% |86,8%| 62,3% |27,4%
kobiety [liczba| 13 9 27 21 5 1 4 8 6 7 3
w sklepach | N=140 | % 9,3% | 6,4% |19,3%|15,0%| 3,6% | 0,7% | 2,9% 57% |43%| 5,0% [2,1%
osiedlowych |mezczyznilliczbal 6 9 17 | 18 6 3 7 7 6 9 4
N=106 | % 5,7% | 8,5% [16,0%|17,0%| 5,7% |2,8% | 6,6% 6,6% |57%] 85% |3,8%
kobiety [liczba| 32 34 8 15 5 13 2 4 3 2 18
na N=140 | % | 22,9% |24,3%]5,7% |10,7%| 3,6% | 9,3% | 1,4% 29% [2,1%| 1,4% (12,9%
targowiskachlmezezyznilliczbal 14 9 8 9 3 8 2 3 1 5 14
N=106 | % 13% 8% | 8% | 8% | 3% | &% 2% 3% 1% 5% 13%
kobiety [liczba 0 0 0 1 0 0 1 6 0 0 2
przez N=140 | % 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,7% | 0,0% [ 0,0% | 0,7% 43% [0,0%]| 0,0% [1,4%
Internet  |mezezyzni|liczba 0 0 1 0 1 2 0 3 0 0 0
N=106 | % 0,0% | 0,0% | 0,9% | 0,0% | 0,9% | 1,.9% | 0,0% 2,8% [0,0%]| 0,0% [0,0%
kobiety [liczba| 15 17 7 2 5 90 1 0 8 59 85
N=140 | % | 10,7% [12,1%] 5,0% | 1,4% | 3,6% [64,3%]| 0,7% 0,0% |5,7%| 42,1% [60,7%
8 6 7 3 7 44 3 0 7 26 59
prosto od
. % 7,5% | 5,7% | 6,6% | 2,8% | 6,6% [41,5%| 2,8% 0,0% |6,6%| 24,5% |55,7%
rolnika  |mezczyzni
Przetwory
N=106 ) ) | Oleje i . .
Warzywa|Owoce|Migso| Ryby | Nabiat| Jajka y Przyprawy| Soki |z owocow | Miod
thuszcze
1 warzyw

Zrédto: wyniki badan wiasnych

6.1.2. Powody/czynniki/bodzZce wazne podczas dokonywania zakupu produktow
spozywczych.

Dla respondentéw najwazniejszym powodem zakupowym sktaniajacych ich do dokonania

zakupu produktéw spozywczych okazata si¢ cena (89%) i jakos¢ produktu (87%). Sktad

produktu (66,7%) okazat si¢ dopiero trzecim powodem sklaniajagcym badanych do zakupu. Przy

czym sktad produktu byt wazniejszy dla kobiet (72%) niz dla m¢zczyzn (59,4%). Waznym

bodzcem zakupowym okazat si¢ rowniez kraj pochodzenia produktu (35%) 1 marka (32,1) oraz
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specyficzne wlasciwosci produktow spozywcezych (31,7%). W tym przypadku juz pte¢ nie

odrywata rdéznicujacej roli. Najmniej znaczacym bodzcem zakupowym okazaly si¢ metody

produkcji (10,6%) oraz mozliwos¢ dostawy produktéw spozywczych do domu (6,5%).

Uwzgledniajac miejsce zamieszkania badanych mozna stwierdzi¢, ze nie ma ono wigkszego

wpltywu na powody podejmowania zakupdéw przez respondentéw. Najwicksze rdznice

dotyczyly kraju pochodzenia. Taki bodziec okazat si¢ znacznie wazniejszy dla mieszkancoéw

matlych miast do 20 tys. mieszkancéw i wsi.

Wykres 1. Powody/czynniki/bodzce wazne podczas dokonywania zakupu produktéw

spozywczych. Badany mogt wskaza¢ kilka odpowiedzi, N=246

Cena produktu

Jako$é/ swiezo$¢ produktu

Sktad produktu

Kraj pochodzenia produktu

Marka produktu/producenta
Wiasciwosci produktu

Estetyka produktu

Opakowanie produktu

Metody produkcji

Mozliwosci dostawy produktu do domu

Inne

Zrédto: wyniki badan wiasnych
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Tabela 2. Powody/czynniki/bodZzce wazne podczas dokonywania zakupu produktéw

spozywczych z uwzglednieniem pici i miejsca zamieszkania.

* Badany mogt wskaza¢ kilka odpowiedzi, N=246

Miasto
Miasto do 20 | Miasto od 20
. . powyzej 100 L
Kobiety [Mezczyzni tys. -100 tys. Wies
tys.
N=140 N=106 |Mieszkancow|Mieszkancéw Y N=67
Mieszkancow
N=54 N=33
N=92
Cena produktu 125189,3%| 94 188,7%| 50 | 92,6% | 27 | 81,8% | 85 | 92,4% |57(85,1%
Opakowanie produktu | 23 {16,4%)| 24 122,6%| 11 | 204% | 6 | 182% | 14 | 15,2% |16(23,9%
P p
Estetyka produktu 37126,4%]|32130,2%| 14 | 25,9% | 10 | 30,3% | 23 | 25,0% (22|32,8%
Jako$¢/ swiezos¢
duk 127190,7%| 87|82,1%| 44 | 81,5% | 29 | 87,9% | 80 | 87,0% |61{91,0%
produktu
'Wiasciwos$ci produktu | 43 130,7%|35(33,0%| 17 | 31,5% | 13 | 39,4% | 27 | 29,3% |21{31,3%
Sktad produktu 101172,1%| 63159,4%| 34 | 63,0% | 25 | 75,8% | 66 | 71,7% |39(58,2%
Metody produkcji 14 110,0%|12|11,3%| 4 | 74% | 3 9,1% | 10 | 10,9% |9 [13,4%
Mozliwos$ci dostawy
duktu do d 1218,6%|4|38% | 2 | 3,7% | 3 9,1% | 11 | 12,0% | 0 | 0,0%
produktu do domu
Kraj pochodzenia
duk 54 138,6%|32(30,2%| 24 | 44,4% | 8 | 24,2% | 26 | 28,3% |28(41,8%
produktu
Marka
dukiw/orod 46 132,9%|33|31,1%| 19 | 352% | 12 | 36,4% | 33 | 35,9% (15|22,4%
produktu/producenta
Inne 0100%]|1[09% | 0 | 0,0% 1 3,000 | 0 [ 0,0 |0]0,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych

6.1.3. Opinia dotyczaca mozliwosci zakupu produktéow spozywezych prosto z
gospodarstwa domowego

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze ponad % respondentdw chcialaby mie¢ mozliwos¢

zakupu produktéw spozywczych bezposrednio z gospodarstwa rolnego, pozostali wyrazili

opini¢” jest mi to obojetne”. Kobiety czesciej niz mezczyzni oddzielity odpowiedzi

twierdzacej. Zakupem zywnosci prosto od rolnika najbardziej zainteresowani byli mieszkancy

wsi 1 matych miast, a najmniej mieszkancy miast powyzej 100 tys.
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Wykres 2. Wyrazenie checi mozliwos¢ zakupu produktéw spozywczych bezposrednio z

gospodarstwa rolnego

mTak = Nie = Jestmito obojetne

Zrédto: wyniki badan wtasnych
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Tabela 3. Opinia dotyczaca mozliwosci zakupu produktow spozywczych w zaleznos$ci od ptci

1 miejsca zamieszkania

Jest mi to
Tak Nie
obojetne
Kobiety liczba 112 0 28
IN=140 % 80,0% 0,0% 20,0%
Mezczyzni liczba 74 0 32
N=106 % 69,8% 0,0% 30,2%
Miasto do 20 tys. mieszkancéw liczba 43 0 11
IN=54 % 79,6% 0,00% 20,4%
Miasto od 20 -100 tys. liczba 25 0 8
mieszkancow
% 75,8% 0,00% 24,2%
N=33
Miasto powyzej 100 tys. liczba 62 0 30
mieszkancow
% 67,4% 0,00% 32,6%
IN=92
Wies liczba 56 0 11
IN=67 % 83,6% 0,00% 16,4%

Zrédto: wyniki badan wiasnych

6.1.4. Preferowane metody platnosci za zakupy produktéw prosto z gospodarstwa z
mozliwos$cia ich dostarczenia do domu

Z przeprowadzonej analizy wynika, Ze respondenci preferowali bezgotowkowe formy
ptatnosci, a mianowicie ponad potowa chciataby transakcji dokona¢ za pomoca karty ptatnicze;j,
a 1/3 z wykorzystaniem ptatnosci mobilnej, jaka jest BLIK. Tylko co szoésty respondent
opowiedziat si¢ za ptatnoscig gotowkowa.

Gotowka najchetniej ptaciliby mieszkancy wsi i zdecydowanie cze¢sciej byliby to mezczyzni
niz kobiety. Natomiast z ptatno$ci mobilnej, takiej jak BLIK dwa razy czgséciej korzystaliby
mieszkancy miast niz wsi i w wiekszym stopniu wyboru tego dokonywatyby kobiety.

Z zaprezentowanych wynikéw badan wynika, ze osoby reprezentujace pokolenie Z sa
zainteresowane kupowaniem produktow spozywczych prosto z gospodarstwa rolnego.
Pojawiaja si¢ jednak pewne ograniczenia wynikajace z ich nawykow zakupowych. Jako
pokolenie cyfrowe preferuja formy transakcji bezgotowkowych co w przypadku sprzedazy
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bezposredniej z gospodarstwa nastrecza pewne trudnosci. W zwigzku z tym wskazane bytoby,
aby rolnicy zainteresowani sprzedaza bezposrednig podjeli trud samoorganizowania si¢ i
wykorzystywania rozwigzan cyfrowych. Na przyktad pomocne byloby stworzenie aplikacji

mobilnej utatwiajgcej dokonywanie transakcji pomiedzy zainteresowanymi stronami.

Wykres 3. Preferowane metody platnosci podczas robienia zakupéw produktéw prosto z

gospodarstwa z mozliwoscig ich dostarczenia do domu w opinii badanych [w%]

2,4%

51,6%

® Przelew  ® Gotdwka = BLIK = Karta ptatnicza

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 4. Preferowane metody platnosci podczas robienia zakupdéw produktéw prosto z

gospodarstwa z mozliwoscig ich dostarczenia do domuw zalezno$ci od plci i miejsca

zamieszkania
Karta
'Wyszczegolnienie Gotowka Przelew BLIK
platnicza

Kobiety liczba 15 74 4 47
N=140 % 10,7% 52,9% 2,9% 33,6%
mezZezyzni liczba 26 53 2 25
N=106 % 24,5% 50,0% 1,9% 23,6%
Miasto do 20 tys. mieszkancow| liczba 10 24 3 17
IN=54 % 18,5% 44.4% 5,6% 31,5%
Miasto od 20 -100 tys. liczba 3 17 0 13
Mieszkancow

% 9,1% 51,5% 0,0% 39,4%
N=33
Miasto powyzej 100 tys. liczba 8 51 3 30
Mieszkancow

% 8,7% 55,4% 3,3% 32,6%
N=92
'Wies liczba 20 35 0 12
IN=67 % 29,9% 52,2% 0,0% 17,9%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

6.2. Co wplywa na decyzje dotyczace zakupow produktow pochodzacych prosto z
gospodarstwa

Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci podejmujac decyzje dotyczaca zakupu
produktéw od rolnika przede wszystkim brali pod uwage sktad produktu i dobrostan zwierzat,
czyli prawidlowe warunki ich utrzymania. Nastgpnie jako wazne wskazali mozliwo$¢ zakupu
produktéw po nizszych cenach, pozytywne opinie na temat gospodarstwa sformulowane przez
innych kupujacych, ceny tych samych produktow w sklepach, szeroki asortyment oferowanych

produktow, stosowanie $rodkow chemicznych w gospodarstwie oraz oferowane sposoby
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dostawy produktow. Wedtug badanych cechy osobowe wiasciciela gospodarstwa rolnego maja
najmniejsze znaczenie w procesie sprzedazy produktéw prosto z gospodarstwa.

Wzigwszy pod uwage hierarchizacje jako$Sciowa na trzy kategorie, gdzie odpowiedzi
respondentow w zakresie od 1 do 4 zostaly przyporzadkowane do kategorii jednostek, ktore
zglosity brak istotnego wptywu na proces podejmowania decyzji zakupowych. Odpowiedzi
ocenione na poziomie 5 i1 6 zostaly zaliczone do kategorii jednostek niezdolnych do
precyzyjnego okreslenia swoich decyzji, natomiast odpowiedzi z zakresu od 7 do 10 stanowig
grupe respondentéw wskazujacych na istnienie wptywu na proces podejmowania decyzji
zakupowych. W analizie zgodnej z powyzszym podziatem jako$ciowym dostrzegalne jest, iz
respondenci wskazali na czynniki o najwyzszym potencjalnym wplywie na proces
podejmowania decyzji zakupowych, tj. sktad produktu, dostgpnos¢ produktow po obnizonych
cenach oraz aspekt dobrostanu zwierzat. W przeciwienstwie do tych czynnikéw, osoba
wlasciciela gospodarstwa rolnego nie byla uznawana przez zdecydowana wickszos¢

respondentow za istotny determinantom w procesie decyzyjnym.

Wykres 4. Czynniki wplywajace na decyzje dotyczace zakupoéw produktéw pochodzacych

prosto z gospodarstwa.

Sktad produktu I 5,3
Utrzymanie zwierzat w prawidtowych warunkach | R 7.6
Obnizki cen [N 7,4
Opinia na temat gospodarstwa wsréd innych kupujacych | RN 7.2
Ceny tych samych produktéw w sklepach [ 7,2
Szeroki asortyment oferowanych produktéw [ R .2
Stosowane w gospodarstwie érodki chemiczne [ NG 7,1
Sposoby dostawy produktow [ 7,1
Czas dojazdu do gospodarstwa roinego I ©.5
Dostepnosc produktéw ekologicznych [, S5
Identyfikacja wizualna produktow I ©,5
Promowanie asortymentu przez gospodarstwo rolne [ R s
Osoba wiaiciciela gospodarstwa [ NG -7

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0 9,0

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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6.3. Opinia konsumentow czy sa w stanie wiecej zaplaci¢ za produkty pochodzace prosto z
gospodarstwa rolnego niz ze sklepu

Z przeprowadzonych badan wynika, ze prawie 4/5 badanych mogtaby zaptaci¢ wiecej za
produkty spozywcze pochodzace prosto z gospodarstwa rolnego, przy czym najczesciej taka

opini¢ wyrazaly kobiety, mieszkancy wsi lub matych miast.

Wykres 5. Opinia konsumentow czy sa w stanie wigcej zaptaci¢ za produkty pochodzace prosto

z gospodarstwa rolnego niz ze sklepu z podziatem na pte¢.

50,0% 82,9%
,97%
80,0% 78,5%
o 72,6%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 27,4%
21,5%

20,0% 17,1%
10,0%

0,0%

ogotem kobiety mezczyzni
B Tak ® Nie

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wykres 6. Opinia konsumentow czy sa w stanie wigcej zaptaci¢ za produkty pochodzace prosto

z gospodarstwa rolnego niz ze sklepu z podziatlem na miejsce zamieszkania.

100,0%
91,0%
90,0% 85%
0,

80,0% 78,5% 75,8%

70,0% 66,3%

60,0%

50,0%

40,0% 33,7%

30,0% 9

’ 21,5% 24,2%
20,0% 15%
0,
10,0% l 0%
oo L]
ogodtem Miasto do 20tys. Miasto od 20-100 Miasto powyzej 100 Wies
mieszkancow tys. mieszkancow  tys. mieszkancow
B Tak M Nie

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

6.4. Opinia konsumentow na temat potrzeby zwigekszenia dostepnosci wybranych
produktéw pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego

Zdaniem badanych konsumentéw jaja z chowu przyzagrodowego, owoce i warzywa bez
substancji chemicznych oraz produkty migsne ze zwierzat hodowanych bez antybiotykow
powinny by¢ dostepne w wigkszym zakresie. Nie zauwazono korelacji migdzy stopniem
zainteresowania danym produktem a plcig czy miejscem zamieszkania respondentow. Tylko
2/5 respondentéw wskazata na potrzebg zwickszenia dostgpnosci masta i sera ze swojskiego
mleka, przy czym w wigkszym stopniu takim rozwigzaniem byli respondenci mieszkajacy na

wsi lub w matych miastach.
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Tabela 5. Opinia konsumentow na temat potrzeby zwigkszenia dostgpnosci wybranych

produktéw pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego w zaleznosci od plci i miejsca

zamieszkania
Miasto
Miasto do | Miasto od
Rod | kob 20 20-100 t powyze)
odzaj ogolem obiety |mezczyzni S. - yS.
! 8 o v 100 tys. |Wies N=67
produktu N=246 N=140 N=106 |mieszkanco6 mieszkanco
mieszkanco
w N=54 w N=33
w N=92
liczb liczb liczb liczb
% % % |liczba| % [liczba| % [liczba| % %
a a a a
Mleko prosto 52,0 50,7 53,8 51,9 63,6 45,7 55,2
128 71 57 28 21 42 37
od krowy % % % % % % %
Jajka z chowu
73,2 75,0 70,8 74,1 75,8 68,5 77,6
przyzagrodowe | 180 105 75 40 25 63 52
% % % % % % %
g0
Sery ze
43,1 42,9 43,4 46,3 39,4 39,1 47,8
swojskiego 106 60 46 25 13 36 32
% % % % % % %
mleka
Masto ze
o 40,7 37,1 453 42,6 33,3 34,8 50,7
swojskiego 100 52 48 23 11 32 34
% % % % % % %
mleka
Produkty
miesne ze
zwierzat 65,0 66,4 63,2 66,7 69,7 60,9 67,2
160 93 67 36 23 56 45
hodowanych % % % % % % %
bez
antybiotykow
Owoce i
warzywa bez 72,0 75,7 67,0 72,2 78,8 73,9 65,7
177 106 71 39 26 68 44
substancji % % % % % % %
chemicznych

Zrodto: wyniki badan wiasnych.
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7. Realizacja innowacyjnej funkcjonalnosci generowania faktur
sprzedazy w systemie kupuje na wsi

W ramach realizowanej operacji z powodzeniem opracowano i wdrozono funkcjonalno$¢
generowania faktur sprzedazy w aplikacji internetowej kupuje na wsi. Dzialanie to stanowito
kluczowy element innowacji organizacyjnej w zakresie automatyzacji procesow handlowych
oraz transformacji cyfrowej rolnictwa i handlu produktami rolno-spozywczymi. Wdrozona
funkcjonalno$¢ zostata zaplanowana, przetestowana i uruchomiona zgodnie z harmonogramem
prac badawczo-rozwojowych, stanowigc praktyczne narzedzie wspierajace uzytkownikoéw

portalu w obstudze sprzedazy zaréwno na rynku hurtowym (B2B), jak i detalicznym (B2C).

Z punktu widzenia uzytkownika, nowa funkcjonalnos¢ umozliwia automatyczne wystawienie
faktury juz na etapie tworzenia oferty sprzedazy. System integruje dane z profilu uzytkownika,
danych kontrahenta oraz parametréw oferty, co pozwala na szybkie i intuicyjne wygenerowanie
dokumentu w formacie zgodnym z obowigzujacymi przepisami podatkowymi. Faktury moga
by¢ pobierane w formacie PDF, przesytane drogg elektroniczng lub zintegrowane z systemem
ewidencji sprzedazy uzytkownika. Umozliwiono takze eksport danych do zewnetrznych
systemow ksiggowych, co stanowi istotne utatwienie w przypadku wigkszych gospodarstw lub

firm handlowych.

Funkcjonalno$§¢ zostalta opracowana w odpowiedzi na potrzeby uzytkownikow
zidentyfikowane podczas badan fokusowych i wywiadow poglebionych prowadzonych z
rolnikami oraz przetworcami. Jednym z gléownych wyzwan dla tej grupy odbiorcow byta
konieczno$¢ recznego przygotowywania dokumentéw sprzedazowych oraz zalezno$¢ od
zewnetrznych ustug ksiegowych. Nowy modut pozwala znaczaco ograniczy¢ te trudnosci,
skracajac czas niezbedny do obstugi administracyjnej transakcji, redukujac liczbg btedow oraz

zwigkszajac samodzielnos$¢ rolnikow w prowadzeniu dziatalno$ci gospodarcze;.

Z punktu widzenia innowacyjno$ci, rozwigzanie to jest unikalne na rynku krajowym.
Dotychczas brakowalo na polskim rynku platformy handlowej w sektorze rolno-spozywczym,
ktéra umozliwialaby uzytkownikom automatyzacj¢ procesu fakturowania sprzedazy bez

konieczno$ci korzystania z zewngtrznego oprogramowania. Dzigki wdrozZeniu tej
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funkcjonalno$ci kupuje na wsi staje si¢ pierwsza gietda internetowa dla sektora agro, ktéra

taczy w sobie komponenty handlowe i ksieggowe w jednym, intuicyjnym interfejsie.

Funkcja fakturowania zostata rowniez powigzana z modutem zielonych gietd, dedykowanym
obrotowi produktami certyfikowanymi ekologicznie. Uzytkownik moze oznaczy¢, ze jego
oferta pochodzi z produkcji ekologicznej, zalaczy¢ odpowiednie za§wiadczenie certyfikujace
oraz zrealizowaé transakcj¢ zakonczong wystawieniem faktury. Rozwigzanie to nie tylko
wspiera promocj¢ zywnosci ekologicznej, ale takze podnosi poziom transparentnosci transakcji

1 utatwia kontrolg pochodzenia produktow.

Nowy modul wspiera rowniez rozwoj analityki danych. Dzigki centralnemu rejestrowi
wystawionych faktur, system moze gromadzi¢ dane o rzeczywistych cenach transakcyjnych, co
daje mozliwo$¢ porownywania ich z cenami ofertowymi. Pozwala to na lepsze zrozumienie
mechanizmoéw rynkowych, a takze moze stanowi¢ cenne Zrddilo informacji dla instytucji
finansowych, organizacji branzowych czy decydentow polityki rolnej. Te dane,
zanonimizowane i zagregowane, moga by¢ eksportowane za pomoca API — kolejnej innowacji

zrealizowanej w ramach projektu.

Funkcjonalno$¢ fakturowania =zostala przetestowana w warunkach produkcyjnych,
uwzgledniajac rézne scenariusze uzytkowania: sprzedaz detaliczng produktéw rolnych (np.
ziemniakéw, jablek), sprzedaz hurtowa surowcoéOw (np. pszenicy, biomasy) oraz wystawianie
faktur na potrzeby klientow instytucjonalnych. W kazdym przypadku system dzialat zgodnie z
zatozeniami, oferujac intuicyjny interfejs oraz wysoka niezawodnos$¢. Dodatkowo, system
uwzglednia réznice w stawkach VAT i mozliwosciach rozliczen charakterystycznych dla

r6znych grup produktow rolnych.
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Rys 1. Funkcjonalnos¢ wystawiania faktur dla uzytkownika korzystajgcego z komputera
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Rys 2. Funkcjonalnos¢ wystawiania faktur dla uzytkownika korzystajgcego z komputera
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Podsumowujac, wdrozenie funkcjonalno$ci fakturowania w aplikacji kupuje na wsi stanowi
wzorcowy przykltad innowacji organizacyjnej, ktéra realnie wplywa na zwigkszenie
efektywnosci, przejrzystosci i profesjonalizacji handlu w sektorze rolno-spozywczym. Funkcja
ta doskonale wpisuje si¢ w cel gtowny operacji, jakim jest rozw¢j innowacji wspierajacych
konkurencyjnos$¢ polskich rolnikéw, cyfryzacje obrotu rolno-spozywczego oraz promocje

zrbwnowazonego, ekologicznego modelu gospodarki.

8. Badania z zakresu barier zwigzanych z zakupami produktow

spozywczych prosto z gospodarstwa

8.1. Ograniczenia w podejmowaniu zakupow prosto z gospodarstwa rolnego

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze respondenci uznali brak tatwo dostepnych punkow
odbioru oraz brak czasu na takie zakupy za gléwne powody niepodejmowania zakupow prosto
z gospodarstwa rolnego. Natomiast jako najmniej istotne ograniczenia wskazywano zbyt maty
asortyment produktow i nieprofesjonalng obstuge klienta. Biorgc pod uwagg $rednig i mediang
w przypadku najwazniejszych powodéw niepodejmowania zakupdéw prosto z gospodarstwa
rolnego (brak tatwo dostepnych punkéw odbioru oraz brak czasu na takie zakupy) widoczna
jest lewosko$nos¢ wynikéw (odpowiednio: -1,0 i -0,9). Te wysokie warto$ci wskazuja, ze
respondenci wskazywali czgsto na takg barier¢. W przypadku braku tatwo dostepnych punkow
odbioru najwigcej punkow (w skali Lierta) 10 wskazato 24,4% badanych. Brak czasu na takie
zakupy — 10 punkéw wskazalo 24,8% respondentow. Uwzgledniajac ple¢ i miejsce
zamieszkania widoczne jest, ze obie najwyzej wskazane bariery (brak tatwo dostgpnych
punkoéw odbioru oraz brak czasu na takie zakupy) byly wazne dla kobiet zarowno w matych,
$rednich i duzych miastach. Natomiast dla m¢zczyznach tylko w $rednich i1 duzych miastach.

Natomiast dla mieszkancow wsi mialy one mniejsze znaczenie niezaleznie od plci.
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Wykres 7. Ograniczenia w podejmowaniu zakupdw prosto z gospodarstwa rolnego

Brak tatwo dostepnych punktéw odbioru 79

Brak czasu na takie zakupy 71

Ztozony proces zakupu 6.4

Koszty zwigzane z dojazdem/z dostawg produktéw 6.2

Ograniczony kontakt bezposredni z whascicielem... 6.1

Nieuzasadniony ekonomicznie w przypadku zakupu... 6.0

Brak mozliwosci zakupu produktéw w matych ilosciach 6.0

Oczekiwanie na kuriera i dezorganizacja mojego czasu 59
7

Sezonowos¢ oferty 5,8

Cena tych produktow jest wieksza niz produktéw ze... 56

Brak pewnosci co do jakosci produktu 53

Problem z reklamacjami 592

Zbyt mato opcji ptatnosci 50

Zbyt maty asortyment produktéw 49

Nieprofesjonalna obstuga klienta a4

00 10 20 30 40 50 60 70 80

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wykres 8. Ograniczenia w podejmowaniu zakupow prosto z gospodarstwa rolnego ($rednia i

mediana)

10,0

s SREDNIA === MEDIANA

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

35



S

<
f( \% KUPUJE NA
wSi

8.2. Ograniczenia w komunikacji z rolnikiem w procesie zakupu produktow z gospodarstwa
rolnego

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze ponad polowa badanych wskazywata na problem z
aktualng informacja o dostgpnosci produktu i wydluzony czas odpowiedzi na postawione
pytania dotyczace mozliwosci zakupu produktdow, co trzeci respondent jako ograniczenie uznat
problem z nawigzaniem bezposredniej rozmowy z oferentem produktéw, a co siddmy
predyspozycje osobowe rolnika do prowadzenia sprzedazy bezposredniej. Rolnicy oferujacy
sprzedaz produktéw spozywczych prosto z gospodarstwa przede wszystkim powinni na
biezaco aktualizowaé informacje dotyczace dostepnosci produktow i szybko odpowiadaé na
pytania klientow dotyczace mozliwosci ich zakupu. Podjecie tego typu dziatan przez
producentéw rolnych bedzie wyjsciem naprzeciw oczekiwaniom klientow pokolenia Z i
przyczyni si¢ do wzrostu ich zainteresowania zakupami prosto z gospodarstwa. Wazna jest
réwniez dostepno$¢ osob oferujacych sprzedaz bezposrednia pod telefonem, poniewaz
umozliwia nawigzanie kontaktu z klientem i lepsze rozpoznanie jego oczekiwan dotyczacych
poszukiwanych produktéw. Rolnik ma réwniez mozliwos$¢ przekaza¢ dodatkowe informacje
dotyczace jakos$ci produktéw czy metod produkcji stosowanych w gospodarstwie i osobiscie

zacheci¢ do realizacji zakupow.

Wykres 9. Ranking ograniczen w komunikacji z rolnikiem w procesie zakupu produktéw

spozywczych prosto z gospodarstwa w opinii respondentow [w %]

Problem z aktualng informacjg o dostepnosci
produktu
Wydtuzony czas odpowiedzi na postawione pytania o
mozliwosc zakupu produktéw
Problemy z nawigzaniem bezposredniej rozmowy _ 34,6%
Bariery osobowosciowe _ 15,4%

Inne . 3,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wykres 10. Ograniczenia w komunikacji z rolnikiem w procesie zakupu produktéw prosto z

gospodarstwa w zaleznosci od plci [w%]

Inne 6,6%
1,4%
Bariery osobowosciowe 14,2%
16,4%
Wydtuzony czas odpowiedzi na postawione pytania o 48,1%

mozliwos¢ zakupu produktow 52,1%

0,

Problemy z nawigzaniem bezposredniej rozmowy 32,1%

36,4%
Problem z aktualng informacjg o dostepnosci 51,9%
produktu 54,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%» 40,0% 50,0% 60,0%

B mezczyznin=106 M kobiety N=140

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

8.3. Bariery dotyczace opakowan produktow rolno-spozywczych pochodzacych z
gospodarstwa rolnego

Konieczno$¢ zorganizowania opakowania przed realizacja zakupoéw czesciej jako
przeszkode realizacji calego procesu zakupowego prosto z gospodarstwa wymieniaty kobiety
niz mezczyzni, rowniez pakowanie produktow w foliowe torby bylo rzadziej akceptowane
przez kobiety. Me¢zczyzni z kolei cze$ciej niz kobiety akceptowali oferowanie produktéw w
zbiorczej skrzynce luzem i dostarczanie produktéw w opakowaniach nieuwzgledniajacych
rodzaju produktu. Opinie respondentow dotyczace barier w procesie realizacji zakupdw prosto
z gospodarstwa zalezaty od miejsca zamieszkania. Ot6z mieszkancy wsi i matych miast (do 20
tys.) czesciej dostrzegali problem dotyczacy zorganizowania opakowan przed dokonaniem
zakupdw niz mieszkancy $rednich i duzych aglomeracji. Odbidér produktow w skrzynce luzem
jako bariere wskazywat tylko co sz6sty mieszkaniec wsi i az co trzeci mieszkaniec miast bez

wzgledu na ich wielko$¢. Mieszkancy miast czg$ciej niz mieszkancy wsi kupuja np. jajka w
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marketach czy sklepach osiedlowych, dlatego tez tatwiej im zgromadzi¢ opakowania do
wykorzystania w powtdérnym obiegu, z kolei mieszkancy wsi czeséciej dysponujg opakowaniami
wigkszymi (np. skrzynkami) czy innymi opakowaniami pochodzacymi z odzysku i nie
koniecznie idealnie dostosowanymi do rodzaju produktu oferowanego w gospodarstwie

rolnym.

Wykres 11. Bariery dotyczace opakowan produktéw rolno-spozywczych pochodzacych z

gospodarstwa rolnego w % z podziatem na miejsce zamieszkania i plec.

B Musze samodzielnie postara¢ sig o opakowanie M Dostarczone sa produkty w zbiorczej skrzynce wszystkie luzem
W Dostarczone s produkty pakowane w torby foliowe (reklaméwki) Dostarczone sg produkty pakowane wytgcznie w papier
W Dostarczone s produkty w opakowaniach z powtérnego obiegu M Dostarczone sg produkty w opakowaniach nieuwzgledniajgcych rodzaju produktu

W inne

WIES N=67 26,9% 17,9% 40,3% 16,4% 31,3% 4,5%

MIASTO POWYZEJ 100 TYS. MIESZKANCOW N=92 45,7% 30,4% 30,4% 12,0%  17,4% 4,39
MIASTO OD 20 -100 TYS. MIESZKANCOW N=33 42,4% 33,3% 39,4% 9,1% 24,2% 12,1%
MIASTO DO 20 TYS. MIESZKANCOW N=54 37,0% 33,3% 38,9% 7,4% 31,5% 5,67
MEZCZYZNI N=106 34,0% 31,1% 30,2% 12,3% 31,1% 7,5%

KOBIETY N=140 41,4% 25,7% 40,7% 11,4% 20,7%  4,3%
OGOLEM N=246 38,2% 28,0% 36,2% 11,8% 25,2% 5,7%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze prawie 2/5 badanych konsumentéw za gltowne
bariery zakupu produktow prosto z gospodarstwa uznata konieczno$¢ zorganizowania
opakowania we wlasnym zakresie i1 dostarczanie konsumentom produktow w torbach
foliowych (reklamowkach). Z kolei % respondentow pokolenia Z za barier¢ realizacji takich
zakupéw uznata sprzedaz produktow w skrzynce luzem Ilubw opakowaniach nie
uwzgledniajacych rodzaj produktu. Tylko co 10 badany jako przeszkode wskazat dostarczanie
produktow w opakowaniach z powtdrnego obiegu. W kategorii ,,inne” pojawily si¢ takie

stwierdzenia, jak: ,,brak barier”, ,,produkty moga by¢ w skrzynce, wazne, zeby byla estetyczna
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iczysta”, ,,skrzynka moze by¢ ponownie wykorzystana, wazne by byla czysta”, produkt moze

by¢ luzem, ale tak by stoik z miodem si¢ nie zbit.”

Wykres 12. Bariery w procesie realizacji zakupow produktow prosto z gospodarstwa rolnego

w zaleznos$ci od ptci [w%]

_— . . 34,0%
Dostarczone sg produkty pakowane w torby foliowe 30.2%
(reklamowki) 40,7%

Dostarczone sg produkty w zbiorczej skrzynce

31,1%
wszystkie luzem 25,7%

Dostarczone sg produkty w opakowaniach

31,1%
nieuwzgledniajgcych rodzaju produktu 20,7%

Dostarczone sg produkty w opakowaniach z
powtdrnego obiegu

12,3%
11,4%

Dostarczone sg produkty pakowane wytgcznie w 14,2%
papier 11,4%

7,5%
Inne 4.3%

T I

0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0%30,0%35,0%40,0%45,0%

B mezczyzni N=106 M kobiety N=140

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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9. Badania z zakresu czynnikow wplywajacych na skutecznos¢

sprzedazy bezposredniej przez Internet

9.1. Rodzaj reklamy spotykany najczesSciej w przypadku produktéw spozywcezych

Respondenci wskazali, ze reklamy produktow spozywczych najczesciej dostrzegali w
Internecie lub telewizji, a najrzadziej w prasie, czasopismach i radio. Co trzeci badany wskazatl
reklam¢ zewnetrzng w formie bilbordéw, plakatow, banerow czy tez z wykorzystaniem
srodkow transportu, natomiast co czwarty respondent korzystal z polecenia produktu
spozywczego przez rodzing czy znajomych zadowolonych z zakupu.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze przyszto§¢ w przekazywaniu komunikatow
reklamowych dotyczacych produktow zywnosciowych ma Internet, poniewaz jest to
nowoczesne, latwo dostgpne i tanie medium informacyjne. Dobra wizualizacja tre$ci np. w
telewizji zwracata rowniez uwage badanych konsumentow, ale przygotowanie i emisja takiej

reklamy generuje bardzo wysokie koszty dla producentow.

Wykres 13. Ranga rodzaju $rodkow w przekazywaniu reklamy produktéw spozywczych w
opinii respondentow [w%]

*Respondent moégt poda¢ wigcej niz 1 odpowiedz.

Reklama Internetowa — 43%
Reklama telewizyina  (NNMMMM /1%
Reklama zewnetrzna bilbordy, banery, plakaty, $rodki — 29%

transportu)

Reklama szeptana (od innych oséb, ktdre zakupity juz — 239%
produkt)
Reklama na ulotkach, broszurach - 11%
Reklama radiowa - 8%
Reklama w prasie, czasopismach - 5%

Inne ' 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 6. Ranga rodzaju $srodkow w przekazywaniu reklamy produktow spozywczych w opinii
respondentow [w%] z podziatem na plec¢ i miejsce zamieszkania.

*Respondent mogl wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz

Pte¢ Miejsce zamieszkania

Miasto
Miasto do 20 | Miasto od 20 )
powyzej 100

Rodzaj reklamy kobiety|mezczyzni tys. -100 tys. Wies
tys.
N=328| N=212 |mieszkancoéw|mieszkancow Y N=31
mieszkancow
N=159 N=99
N=251

Reklama Internetowa | 65,9 70,8 69,2 63,6 67,7 74,2
Reklama telewizyjna 72,0 57,5 69,2 66,7 64,1 67,7
Reklama
zewngtrzna bilbordy,

50,9 51,4 47,2 52,5 52,2 58,1
banery, plakaty, srodki
transportu)
Reklama szeptana (od
innych osob, ktore 37,2 29,2 34,0 35,4 34,3 29,0
zakupity juz produkt)
Reklama na ulotkach,

18,6 17,5 19,5 23,2 15,5 16,1
broszurach
Reklama radiowa 13,7 9,9 17,0 11,1 8.4 22,6
Reklama w prasie,

7.9 5,7 5,0 6,1 9,2 3,2
czasopismach
[nne 1,5 0,9 0,6 - 2,0 3,2

Zrodto: wyniki badan wiasnych.

Nalezy zauwazy¢, ze badane kobiety czgéciej niz mezczyzni reklamy produktow
spozywczych zauwazaly w telewizji 1 chetniej korzystaty z porad i opinii konsumentéw
zadowolonych z zakupow, natomiast m¢zczyzni czesciej niz kobiety dostrzegali reklamowane
produkty spozywcze w Internecie. By¢ moze to niewielkie zr6znicowanie wynika z faktu, ze
kobiety che¢tniej niz mezczyzni nawiazuja kontakty interpersonalne z innymi osobami,

natomiast m¢zczyzni bardziej preferuja samodzielne poszukiwanie informacji w Internecie.
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Z kolei miejsce zamieszkania respondentow w niewielkim zakresie roznicowato znaczenie
rodzajow medidow w percepcji reklamy produktow spozywczych. Nalezy doda¢, ze reklama
radiowa zdecydowanie cze¢sciej byta zauwazana przez mieszkancoOw matych miast i obszaréw
wiejskich. By¢ moze wigze si¢ to z wigkszg czestotliwoscig stuchania audycji radiowych
dotyczacych zagadnien fachowych zwigzanych z produkcja i dystrybucja zywnosci, np.

podczas realizacji obowigzkéw zawodowych.

9.2. Jakie czynniki wplywaja na internetowe decyzje zakupowe

Z przeprowadzonych badan wynika, ze o decyzjach zakupowych przez Internet decyduja
glownie takie czynniki, jak: mozliwo$¢ zakupu bez wychodzenia z domu, mozliwo$¢
poréwnywania cen przed dokonaniem transakcji, oszczedno$¢ czasu i paliwa na szukanie
produktow, ktore potrzebujemy oraz brak koniecznosci stania w kolejkach do kasy. Co trzeci
respondent wskazywat na bogatsza oferte¢ produktow nie tylko z catego kraju, ale i $wiata oraz
nizsze ceny oferty w stosunku do sklepéw stacjonarnych. Najmniej waznym powodem
realizacji zakupow przez Internet byla mozliwos¢ zakupu produktow bezposrednio z

gospodarstwa rolnego, mimo ze kupujac w gospodarstwie rolnika mozna bytoby negocjowac

ceny.

Wykres 14. Czynniki decydujace o realizacji zakupdéw produktdw spozywczych przez Internet

w opinii respondentéw [w%]

Mozliwos¢ zakupu bez wychodzenia w domu

Mozliwosé poréwnania cen

Jest to zaoszczedzenie czasu i paliwa na szukanie.

Brak koniecznosci stania w kolejkach

Bogatsza oferta produktow

Dostepnosc¢ produktow z catego kraju, a nawet $wiata
Mozliwos¢é poréwnania produktow

Nizsze ceny niz w sklepach stacjonarnych

Mozliwos¢ zakupu i ich odbiér w dowolnym czasie
Wszyscy sprzedawcy sg w jednym miejscu

Zakupy sa bardziej przemyslane, niz w sklepie
Mozliwos¢é zakupu produktéw prosto od producenta

Inne

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 7. Czynniki decydujace o realizacji zakupow produktéw spozywczych przez Internet w

zalezno$ci od plci 1 miejsca zamieszkania respondentow

Pte¢ Miejsce zamieszkania
i . Miasto
Czynniki decydujace o Miasto do 20 |Miasto od 20 -
. , . . powyzej 100 _
realizacji zakupow | kobiety | mezczyzni tys. 100 tys. Wies
tys.
przez Internet N=328 | N=212 | mieszkancow | mieszkancow Y N=31
mieszkancow
N=159 N=99
N=251
Mozliwos¢ zakupu bez
) 59,1 50,0 52,2 53,5 57,8 61,3
wychodzenia w domu
Mozliwo$¢ porownania
54,6 56,6 61,0 60,6 51,8 38,7
cen
Jest to zaoszczedzenie
czasu i paliwa na
. 51,2 39,2 51,6 48,5 43,4 38,7
szukanie tego co
potrzebuje
Brak koniecznosci
46,0 39,6 44,0 37,4 442 54,8
stania w kolejkach
Mozliwo$¢ porownania
36,9 36,8 37,7 33,3 39,8 19,4
produktow
INizsze ceny niz w
36,6 35,4 38,4 33,3 36,7 29,0
sklepach stacjonarnych
Bogatsza oferta
36,0 39,6 41,5 42,4 33,1 35,5
produktow
Dostepnos¢ produktow
z catego kraju, a nawet | 35,7 40,1 39,0 45,5 33,5 35,5
Swiata
Mozliwos¢ zakupu i ich|
odbior w dowolnym 32,6 30,7 32,7 28.3 32,7 32,3
czasie
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Wszyscy sprzedawcy

. - 29,9 24,1 32,1 222 26,3 32,3
sa w jednym miejscu

Zakupy sa bardziej
przemyslane, niz w 26,2 16,0 23,3 19,2 23,1 194

sklepie stacjonarnym

Mozliwos¢ zakupu
produktéw prosto od 7.9 11,8 10,1 8,1 10,0 6,5
producenta

Inne 4,6 4,7 1,9 6,1 4,8 12,9

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Mozliwo$¢ zrobienia zakupow bez wychodzenia z domu, a takze oszczedzanie czasu i
paliwa na szukanie potrzebnych produktéw spozywczych czesciej wskazywaly kobiety niz
mezcezyzni, natomiast mezczyzni czg¢sciej niz kobiety brali pod uwage bogatsza oferte
produktéw nie tylko krajowych, ale i pochodzacych z calego $wiata czy mozliwo$¢ realizacji
zakupdéw bezposrednio z gospodarstwa rolniczego. Kobiety kupujac produkty spozywcze
przez Internet prawdopodobnie mozliwo$¢ oszczgdzania czasu i pieniedzy cenity gtownie
dlatego, ze mogty pozyskany w ten sposob czas wykorzysta¢ na wykonanie innych prac w
gospodarstwie domowym czy kontakt z rodzing. M¢zczyzni zazwyczaj dysponuja wigkszymi
zasobami czasu wolnego, dlatego tez chetniej niz kobiety realizowaliby zakupy bezposrednio
w gospodarstwie rolniczym.

Mieszkancow wsi bardziej niz mieszkancoOw miast do realizacji zakupéw produktow
spozywczych przez Internet zachg¢caty takie czynniki, jak: mozliwo$¢ zakupu bez wychodzenia
z domu 1 brak konieczno$ci stania w kolejkach do kasy, natomiast mozliwo$¢ porownywania
produktow czy nizsze ich ceny niz w sklepach stacjonarnych miaty mniejsze znaczenie dla

mieszkancoOw wsi niz mieszkancOw miast.
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9.3. Zachecajace formy reklamy - oczekiwania konsumentow

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze ponad 2/3 respondentow kupujac produkty
spozywcze przez Internet zwracato gldwnie uwage na wiarygodnosc¢ zrédta strony internetowej,
mozliwos$¢ skorzystania z bezptatnej dostawy do domu oraz tatwo$¢ znalezienia informacji na
stronie internetowe;j i1 aplikacji. Ponad 60% badanych oczekiwalo mozliwos$ci poznania opinii
innych kupujacych, a polowa respondentéw zwracata uwage na estetyke strony internetowej i
aplikacji oraz jako$§¢ grafiki i zdje¢ proponowanych produktéw. Natomiast do najmniej
istotnych elementéw funkcjonalnosci strony internetowej respondenci zaliczyli: mozliwos¢
zakupu zestawu produktow (np. wloszczyzna do rosotu), mozliwo§¢ utworzenia swojego
statego koszyka, kolorystyke strony internetowej oraz mozliwo$¢ pobrania aplikacji na telefon.
Przygotowujac stron¢ internetowa powinnismy zadbaé o jej atrakcyjnos¢ dla konsumenta,
intuicyjnos¢, funkcjonalno$¢ i uzyteczno$¢, m. in. tatwa nawigacje, dobra kolorystyke,

wiasciwy uktad i czgste aktualizacje tresci.

Wykres 15. Czynniki zach¢cajace do zakupu zamieszczone w reklamie.

Wiarygodnos¢ zrédta strony internetowej IEEEEEEEEENNNNNNNNNENNENNNNNENN———— 73,9%
Mozliwos¢ bezptatnej dostawy NGNS 70,6%
tatwos¢ znalezienia informacji na stronie... IIEEEEEEEEEENEEGEEGNGNGENENNNNN————— 70,4%
Mozliwos¢ poznania opinii innych kupujgcych I 60,6%
Jakos grafiki i zdje¢ proponowanych produktéw GG 50,7%
Estetyka strony internetowej i aplikacji GGG 50,4%
Szczegétowy opis produktow  IEEEEEEEEGEGEGGGGNGNGNG————— 42 0%
Mozliwos¢ zakupu produktow bez koniecznosci... I 40,6%
Intuicyjna obstuga aplikacji GG 27,4%
Dostosowanie strony internetowej do... I 27,0%
Mozliwos¢ pobrania aplikacji na telefon IEEEEEEG———— 22,6%
Kolorystyka strony internetowej i aplikacji I 19,6%
Mozliwos¢ utworzenia swojego statego koszyka N 18,9%
Mozliwos¢ zakupu zestawow produktow (np.... Il 9,38%
Inne | 0,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Mieszkancy miast powyzej 100 tys. zdecydowanie czgéciej niz mieszkancy wsi, matych i
$rednich miast zwracali uwage na takie elementy funkcjonalnosci strony internetowej, jak:
mozliwo$¢ pobrania aplikacji na telefon, intuicyjng obstuge aplikacji, estetyke strony
internetowej 1 aplikacji, szczegdétowy opis produktow, mozliwo§¢ utworzenia swojego stalego
koszyka produktéw czy mozliwos¢ zakupu zestawu produktéw (np. wloszczyzny).
Prawdopodobnie wynika to z wigkszego do$wiadczenia uzytkownikéw w zakresie obslugi
urzadzen mobilnych lub preferencji konsumenckich, wygody i dazenia do poprawy komfortu
zycia. Respondenci reprezentujacy duze miasta zdecydowanie rzadziej interesowali si¢ opinig
innych kupujacych, mozliwo$cig bezptatnej dostawy do domu czy tatwoscig znalezienia
informacji na stronie internetowej 1 aplikacji. Mieszkancy duzych miast czgsto sa
anonimowi, dlatego tez ich zainteresowanie opinig innych konsumentéw bylo zdecydowanie
mniejsze niz na wsi czy w matych i §rednich miastach. Miejsce zamieszkania nie roznicowato
opinii respondentow dotyczacych wiarygodnosci zrodia strony internetowej, jakosci i grafiki
zdje¢ proponowanych produktow oraz dostosowania strony internetowej do smartfonow czy

tabletow.
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Wykres 16. Czynniki zachecajace do zakupu zamieszczone w reklamie z podzialem na ple¢ i

miejsce zamieszkania.

M kobiety N=328 W mezczyzni N=212 M Miasto do 20 tys. mieszkaricéw N=159 Miasto od 20 -100 tys. mieszkancéw N=99 W Wie$ N=31

i|

INNE 0% 6 0,0% 3,2

MOZLIWOSC ZAKUPU ZESTAWOW PRODUKTOW (NP. WtOSZCZYZNA DO
ROSOLU)

6,5%

MOZLIWOSC UTWORZENIA SWOJEGO STALEGO KOSZYKA 9,7%

N

2 1

o

N

B3 R

~N

X MR
®

©

KOLORYSTYKA STRONY INTERNETOWEJ | APLIKACJI 17,6% %

MOZLIWOSC POBRANIA APLIKACII NA TELEFON 6% 1 22,6% 12,9%

DOSTOSOWANIE STRONY INTERNETOWEJ DO SMARTFONOW/TABLETOW 26% 28% 22,6% 25,8%

INTUICYJNA OBStUGA APLIKACII % = 25,8%

8

R
]
X
K

SZCZEGOLOWY OPIS PRODUKTOW 0% 46% 38,7%

MOZLIWOSC ZAKUPU PRODUKTOW BEZ KONIECZNOSCI LOGOWANIA SIE 1 37,7% 41,9%

[
=}
R

ESTETYKA STRONY INTERNETOWEJ | APLIKACIJI 58,1%

JAKOS GRAFIKI | ZDJEC PROPONOWANYCH PRODUKTOW 2 61,3%

MOZLIWOSC POZNANIA OPINII INNYCH KUPUJACYCH % 61,3%

9 72,3% 3

tATWOSC ZNALEZIENIA INFORMACII NA STRONIE INTERNETOWEJ | APLIKACII

@
R
~
N
b
2
R

MOZLIWOSC BEZPLATNES DOSTAWY 73% 67% 66,7% 67,7%

~
Q
B

WIARYGODNOSC ZRODLA STRONY INTERNETOWEJ 73% 72,3% 71,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

9.4. Reklama produktéw spozywczych oferowanych z gospodarstwa rolnego

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze najbardziej do zakupow produktow spozywczych
zachecata reklama internetowa zamieszczona na portalach spotecznosciowych, nastgpnie
respondenci wskazali filmy reklamowe na You Tube, posty sponsorowane i banery na stronach
internetowych. Jest to cenna informacja dla producentow reklamy internetowej, ktorzy moga te
sugestie wykorzysta¢ w procesie wyboru 1 przygotowania przekazu komunikatow
reklamowych. Natomiast najmniej skuteczne byty reklamy na portalach aukcyjnych i maile
marketingowe. W kategorii ,,inne” badani wymienili m. in.: Tik tok, bilbordy, promocj¢ na tej
samej stronie, reklam¢ w aplikacji Gazetka, reklamy w dedykowanych aplikacjach
producentdw tj. zappka (Zabka) lub moja skarbonka (Auchan), polecenia od znajomych, ktérzy
wyprobowali dany sklep.
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Wykres 17. Forma reklamy internetowej zachgcajaca do zakupu produktéw spozywczych

przez Internet [w%]

Reklama na portalach spotecznosciowych 44,1%
Filmy reklamowe na You Tube - 32,4%
Posty sponsorowane - 29,3%
Banery na stronach internetowych - 27,8%
Artykuty sponsorowane A 18,9%
Reklama w wyszukiwarkach internetowych A 16,1%
Reklama na forach internetowych A 15,2%
Reklama na blogach A 11,3%
Maile marketingowe A s,5%
Inne [ 5,0%

Reklama na portalach aukcyjnych M 3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wedtug wynikow przeprowadzonych badan, najistotniejszym aspektem, ktdry respondenci
chcieliby ustysze¢ w reklamach produktow spozywczych, jest informacja o cenie, co uzyskato,
az 91% wskazan. Warto zauwazy¢, ze w zwigzku z rosnaca inflacja, szczegdlnie ceny
produktéow spozywcezych dos§wiadczyly znaczacych wzrostow. W zwigzku z tym informacja
dotyczaca cen stata si¢ kluczowa dla badanych. Réwnie istotne okazaly si¢ informacje
dotyczace jakosci produktu (56% wskazan), sktadu produktu (53% wskazan) oraz jego
wiasciwosci (49% wskazan). Dane te umozliwiaja konsumentom podejmowanie §wiadomych
decyzji zakupowych. Z kolei najmniej istotne dla respondentéw byly informacje zwigzane z

opakowaniem produktu (18% wskazan) oraz metoda jego produkeji (17,6% wskazan).
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Wykres 18. Informacje istotne dla respondentow w reklamie produktow spozywczych [w %]

Cene produktu _ 90,9%
Jako$¢ produktu (np. certyfikaty, bez GMO) — 55,9%
Sktad produktu — 52,6%
Whtasciwosci produktu — 48,5%
Kraj pochodzenia produktu —43,9%
Marke produktu/producenta — 43,0%
Mozliwosci dostawy produktu do domu — 27,4%
Estetyke produktu - 23,5%
Opakowanie produktu - 18,3%
Metody produkgcji - 17,6%

0,0% 10,0%20,0%30,0%40,0%50,0%60,0%70,0%80,0%90,094.00,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Uwzgledniajac pte¢ oraz miejsce zamieszkania, stwierdzono, ze informacja dotyczaca ceny
produktéw spozywczych w reklamach byla bardziej istotna dla kobiet (94% wskazan) niz dla
mezczyzn (84% wskazan). Podobnie, sktad produktéw okazat si¢ bardziej pozadang informacja
w reklamach dla kobiet (55% wskazan) w poréwnaniu do mezczyzn (49% wskazan). Natomiast
informacje dotyczace wtasciwosci oraz jakosci produktéw nie wykazaty istotnych réznic w
zalezno$ci od plci respondentow. Jezeli w analizie uwzgledni si¢ miejsce zamieszkania, to ceny
produktow spozywczych w reklamach byty najbardziej istotne dla mieszkancow miast srednich
(20-100 tys. mieszkancow), uzyskujac 95% wskazan, a najmniej wazne dla mieszkancéw wsi
(84% wskazan). Sktad produktu byt istotny dla mieszkancow matych miast (do 20 tys.
mieszkancow) z wynikiem 58,5% wskazan. Wiasciwosci produktu byly wazne dla
mieszkancow zardwno matych, jak i duzych miast, osiggajac okoto 50% wskazan. Natomiast
jako$¢ produktu byla szczegdlnie istotna dla mieszkancow duzych miast, co znalazto

odzwierciedlenie w 60% wskazan.
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Wykres 19. Informacje istotne dla respondentéw w reklamie produktéw spozywczych w

zalezno$ci od plci 1 miejsca zamieszkania respondentow [w%]

M Cene produktu M Opakowanie produktu M Estetyke produktu
Jakos¢ produktu (np. certyfikaty, bez GMO) B Wtasciwosci produktu M Sktad produktu
W Metody produkcji B Mozliwosci dostawy produktu do domu M Kraj pochodzenia produktu

B Marke produktu/producenta

WIES N=31 35,5% 51,6%  (194% 32,3% 48,4%

P 21,1% 24,3% 50,2%  17,5%25,5%  43,0%
MIASTO POWYZEJ 100 TYS. MIESZKANCOW N=251

o 13,1%27,3% 49,5%  14,1%27,3%  40,4%
MIASTO OD 20 -100 TYS. MIESZKANCOW N=99

o o o
MIASTO DO 20 TYS. MIESZKANCOW N=159 B2 Lo e

49,1%  |22,2% 27,4%  42,5%

MEZCZYZNI N=212

%27.49 9 9
COBIETY N-328 54,9%  14,6%27,4%  44,8% 40,2%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

9.5. Zasadno$¢ wykorzystania w reklamach produktéow spozywczych prosto z gospodarstwa
rolnego

Az 85,7% respondentow zadeklarowalo, ze nie spotkato si¢ z reklamg produktow
spozywczych oferowanych przez gospodarstwa rolne. Analiza danych uwzgledniajaca ptec
wykazala, ze wigkszy odsetek kobiet (87,5%) zadeklarowat brak kontaktu z tego typu reklama.
Miejsce zamieszkania respondentéw nie mialo istotnego wplywu na ich ekspozycje na reklamy
produktow spozywczych pochodzacych z gospodarstw rolnych.

Uwzgledniajac osoby (14,3%), ktore zglosity, ze zetknety si¢ z reklama produktow
spozywczych oferowanych przez gospodarstwa rolne, najczesciej wskazywang forma kontaktu
byla telewizja (28,4%), nastepnie media spotecznosciowe (24,3%) oraz ogdlnie Internet
(14,9%). Zatem mozna stwierdzié, ze reklama internetowa dominowata, osiagajac tacznie 39%.
Inne odpowiedzi respondentdw obejmowaly bezposredni kontakt z rolnikiem (13,5%), banery

oraz marketing szeptany (po 9,4%).
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Wykres 20. Deklaracja respondentdw zwigzana z mozliwoscig zetknigcia si¢ z reklamag

produktow spozywczych oferowanych z gospodarstwa rolnego w %

B Tak M Nie

Wieé noa1 | IR 83,9%

MIASTO POWYZEJ 100 TYS. MIESZKANCOW  FPXWH 88,0%
N=251

MIASTO OD 20 -100 TYS. MIESZKANCOW N=99 [l 83,8%

MIASTO DO 20 TYS. MIESZKANCOW N=159  [RaZagd 83,6%

17,0% 83,0%

MEZCZYZNI N=212

2,5%

|

KOBIETY N=328

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Respondenci, oceniajac roézne aspekty reklamy produktow spozywczych pochodzacych
prosto z gospodarstwa rolnego w skali od -5 do +5 wskazali, jakie informacje uwazaja za
najbardziej zasadne. Najwyzej oceniang informacja okazaty si¢ wtasciwosci produktu, tuz za
nig uplasowata si¢ informacja o certyfikacji produktu. Badani, chcac dokonywac¢ §wiadomych,
bezpiecznych i zgodnych z ich warto$ciami wyboréw produktow spozywczych, pragna, aby te
informacje byty zawarte w reklamach.

Pozostate elementy reklamy, takie jak grafika, informacja o producencie oraz wypowiedz
eksperta na temat sprzedawanego produktu, rowniez byly uznane za wazne. Najmniej istotnymi
elementami w reklamach produktéw spozywczych okazaly si¢ natomiast wykorzystanie

folkloru regionalnego oraz udzial celebrytow.
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Wykres 21. Srednia zasadno$¢ wykorzystania w reklamach produktéw spozywczych prosto z

gospodarstwa rolnego wedtug opinii respondentéw

(28
)
m
Q
=z
>

Informacji o wtasciwosciach produktu 3,40

w
o
[y

Certyfikaty produktow

N
N
)

Grafika

N
e
©

Informacji o producencie produktu

N
(9]
N

Wypowiedzi eksperta na temat sprzedawanego...

2,18

Procesu powstania produktu

Wypowiedzi rolnika na temat sprzedawanego... 2,11

Danych statystycznych dotyczgcych sprzedazy... 1,37

Muzyka 1,33

o
[&,]
N

Krajobrazy wiejskie
Wykorzystanie folkloru regionalnego (np. ubioru,... '- -0,05
Udziat celebrytéw/ blogerow/ ianuenceré_ -0,18

-050 0,00 050 100 150 200 2550 3,00 3,50

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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10. Badania z zakresu aplikacji

10.1.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze przy projektowaniu strony internetowej i aplikacji
jako tlo nalezatoby wybra¢ kolor zielony, tak wskazato prawie 72% respondentéw, co dziewiaty
ankietowany wybrat kolor biaty, pozostale kolory byly wskazywane sporadycznie. Jak
wskazali badani w otwartym pytaniu (odpowiedZ inny), kolorystyka strony internetowej i
aplikacji powinna by¢ dostosowana do rodzaju produktu, np. inna przy prezentacji owocow i

warzyw, a inna przy prezentacji produktow pochodzenia zwierzgcego (migso, sery itp.). Przy

Preferencje w zakresie koloru strony internetowej i aplikacji

projektowaniu dobrze byloby wybiera¢ ciepte, jasne odcienie zieleni.

Wykres 22. Preferowany przez respondentow kolor strony Internetowej i aplikacji przy

sprzedazy produktéw pochodzacych z gospodarstwa rolnego

KU
wSs

P
|

UJE NA

zielony |, 71,9%

Biaty |G 12,4%
Niebieski [l 5,9%
zotty I 5,7%
Brazowy JJ 1,5%
Inny J 1,3%
Czerwony JJ 1,3%
0,0% 10,0%  20,0%  30,0%  40,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wykres 23. Preferowany przez respondentow kolor strony Internetowej i aplikacji przy

sprzedazy produktéw pochodzacych z gospodarstwa rolnego wedtug pici [w %]

Zielony
ooy I
Niebieski [
2ty [N
Brazowy ||
1

Inny

Czerwony l
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0% 140,0% 160,0%
Czerwony Inny Brazowy Zotty Niebieski Biaty Zielony
M kobiety N=328 0,3% 1,2% 1,8% 5,2% 5,5% 11,2% 74,5%
W mezczyzni N=212 2,8% 1,4% 0,9% 6,6% 6,6% 14,2% 67,5%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wykres 24. Preferowany przez respondentow kolor strony Internetowej i aplikacji przy

sprzedazy produktow pochodzacych z gospodarstwa rolnego wedlug plci i miejsca

zamieszkania [w %]

wiesn-s1.

Miasto powyzej 100 tys. mieszkancow N=251 || N N e
Miasto o6 20-100 s, mieszkarcow -+ | S S
Mistodo 20tys mieszkarcow =155 S N
g

oy =225 N S N

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
_ o Miasto do 20 tys. Mlasto_ od 20[—1/00 Miasto _powyzlej /100 »
kobiety N=328 mezczyzni N=212 R L tys. mieszkancow tys. mieszkancow Wies N=31
mieszkancow N=159
N=99 N=251
M Zielony 74,5% 67,5% 77,4% 70,7% 68,1% 77,4%
W Z6tty 5,2% 6,6% 6,9% 6,1% 5,6% 0,0%
M Niebieski 5,5% 6,6% 3,8% 9,1% 6,0% 6,5%
Czerwony 0,3% 2,8% 1,3% 1,0% 1,6% 0,0%
M Brazowy 1,8% 0,9% 1,9% 1,0% 1,2% 3,2%
m Bialy 11,2% 14,2% 7,5% 11,1% 16,3% 9,7%
| Inny 1,2% 1,4% 1,3% 1,0% 1,2% 3,2%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie, czy pte¢ réznicuje wybodr kolorystyki strony
internetowej 1 aplikacji mobilnej? Ot6z okazato si¢, ze kobiety nieco czg$ciej niz me¢zczyzni
wskazywali kolor zielony, natomiast megzczyzni nieco czeg$ciej niz kobiety opowiadali si¢ za
wyborem koloru biatego. Nalezy zauwazy¢, ze kolor zielony czesciej preferowali mieszkancy

wsi 1 matych miast, natomiast kolor biaty mieszkancy $rednich i duzych miast.

10.2. Wzér serwisu internetowego

Na pytanie, ktory serwis internetowy ma najtadniejszy wyglad i bytby najlepszy jako wzor
do tworzenia aplikacji internetowej zajmujacej si¢ sprzedaza produktéw spozywczych prosto z
gospodarstwa 1/3 respondentow wskazata Allegro, co dziewiaty badany wskazat frisco.pl, OLX
czy E-bazarek i swojskiprodukt.pl. Pozostate serwisy internetowe byty malo znane. Niestety w
odpowiedzi otwartej (odpowiedz inne) ankietowani wskazywali, Ze nie znaja wymienionych w

pytaniu serwisow internetowych i nie sg w stanie wskaza¢ wzoru takiego serwisu.

Wykres 25. Wybor serwisu internetowego posiadajacego najladniejszy wyglad, ktéry moglby

by¢ wzorem tworzonej aplikacji.

Allegro I 31,1%
frisco.pl I 12,2%
OLX N 11,7%
E-bazarek M 10,9%
swojskiprodukt.p| HEEEG—G—G————— 3 0%
inne ... I 4,8%
rolnikhandluje.pl I 4 8%
lokalnyrolni.pl  — 4,1%
odrolnika.pl | 3,5%
paczkaodrolnika.pl . 3 3%
miesnapaczka.pl E 2,8%
eBay W 1,9%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
Zrodto: wyniki badan wiasnych.
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Z przeprowadzonej analizy wynika, ze serwis internetowy Allegro bardziej podobat si¢
mezczyznom niz kobietom, natomiast frisco.pl preferowaly bardziej kobiety niz me¢zczyzni.
Miejsce zamieszkania nie réznicowalo preferencji respondentow dotyczacych Allegro.
Serwisem internetowym frisco.pl bardziej zainteresowani byli mieszkancy $rednich i duzych
miast, ze mieszkancy matych miast czy wsi. Z kolei takie serwisy, jak: E-bazarek, OLX i

lokalnyrolnik.pl preferowali bardziej respondenci mieszkajacy na wsi niz w miescie.

Tabela 8. Preferencje respondentéw zwigzane z wygladem aplikacji internetowej zajmujace;j
si¢ sprzedaza produktow spozywczych prosto z gospodarstwa w oparciu o wybrane serwisy

internetowe wedhug plci i miejsca zamieszkania [%]

Pte¢ Miejsce zamieszkania
Miasto
_ _| Miasto do 20 | Miasto od 20 . .
| Kobiety | Mgzczyzni powyzej 100 | Wie$
Wyszczegolnienie tys. -100 tys.
tys.
mieszkancoOw | mieszkancow Y
N=328 N=212 mieszkancow | N=31
N=159 N=99
N=251
Allegro 27,1 37,3 31,4 34,3 29,1 35,5
frisco.pl 14,3 9,0 8,8 15,2 14,7 -
OLX 10,7 13,2 13,8 14,1 8,4 19,4
E-bazarek 10,4 11,8 10,7 9,1 10,8 19,4
swojskiprodukt.pl 11,0 5,7 6,3 8,1 11,2 6,5
rolnikhandluje.pl 5,5 3.8 5,7 3,0 5,6 -
lokalnyrolnik.pl 5,5 1,9 4.4 4,0 2.4 16,1
odrolnika.pl 4,3 2.4 5,7 3,0 2,8 -
paczkaodrolnika.pl 3.4 33 3,1 2,0 4.4 -
miesnapaczka.pl 0,9 5,7 2,5 2,0 32 3,2
cBay 1,5 2,4 3,1 3,0 0,8 -
Inne 5,5 3,8 4.4 2,0 6,8 -

Zrodto: wyniki badan wiasnych.
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10.3. Preferencja zakupowe w aplikacji internetowej

Z przeprowadzonych badan wynika, ze preferowanym sposobem realizacji zakupow w
aplikacji internetowe] zajmujacej si¢ sprzedaza produktow pochodzacych prosto z
gospodarstwa rolnego jest transakcja bez konieczno$ci logowania si¢. Ankietowani
preferowali szybki i1 fatwy sposob realizacji zakupu produktéw prosto od rolnika. Co piaty
respondent stwierdzit, ze moglby logowac si¢ za pomocg e-maila, a co dziewiaty, ze logowanie

mogloby by¢ realizowane za pomocg Facebooka lub Instagram-u.

Wykres 26. Preferencja zakupowe w aplikacji internetowej

Zakupy bez koniecznosci logowania 56,4%

Logujac sie za pomocg e-mail 21,8%

Logujac sie za pomocg Facebooka/Instagram 11,6%

Logujgc sie za pomoca hasta i loginu 8,7%

Inne... I 1,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zar6wno me¢zczyzni, jak 1 kobiety w takim samym
stopniu preferowaly zakup produktow prosto z gospodarstwa w wersji bez koniecznosci
logowania si¢. Natomiast miejsce zamieszkania réznicowato ten sposdb robienia zakupow,
poniewaz mieszkancy wsi zdecydowanie czesciej niz mieszkancy miast opcje bez koniecznosci
logowania. Z kolei logowanie za pomocg e-maila cz¢$ciej wybieraly kobiety niz m¢zezyzni

oraz mieszkancy miast niz wsi.
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Tabela 9. Preferowany przez respondentéw sposob robienia zakupow w aplikacji internetowej

zajmujacej si¢ sprzedaza produktow pochodzacych z gospodarstwa rolnego wedtug pici i

miejsca zamieszkania [%]

Pte¢ Miejsce zamieszkania
Wyszczegblnienie
Miasto do 20 |Miasto od 20|  Miasto
Kobiety|Mezczyzni tys. -100 tys. |powyzej 100| Wies
mieszkancoOw|mieszkancow tys.
N=328 | N=212 mieszkancow| N=31
N=159 N=99 N=251

Zakupy bez
koniecznosci 54,3 59,9 50,9 57,6 56,6 80,6
logowania
Logujac si¢ za pomoc

sAs sl ap ! 25,0 17,0 25,2 21,2 21,1 12,9
e-mail
Logujac si¢ za pomoc

SAs sl zp ! 11,6 11,8 13,8 12,1 11,6 -
Facebooka/Instagram
Logujac si¢ za pomoc

sassivap ! 8,2 9,4 9,4 7,1 9,6 3,2
hasta i loginu
Inne 0,9 1,9 0,6 2,0 1,2 3,2

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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10.4. Wybor mozliwosci w aplikacji internetowej

Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci w aplikacji internetowej zajmujacej si¢
sprzedaza produktow pochodzacych z gospodarstw rolnych przede wszystkim chcieliby mie¢
mozliwo$¢ wyboru zaréwno formy platnosci jak i formy dostawy produktu. Zanim dokonaja
zakupow wazna jest dla nich mozliwos¢ filtrowania produktéw, poréwnywania cen,
poznawania opinii innych klientéw czy zapoznania si¢ z opisem produktu. Z kolei najmnie;j
istotne okazaly si¢: mozliwo$¢ posiadania stalego abonamentu, pozyskiwanie powiadomien,
np. o promocjach czy negocjowanie ceny z rolnikami. Nalezy zauwazy¢, ze takie zmienne
spoleczno-demograficzne, jak: pte¢ czy miejsce zamieszkania nie réznicowaly oczekiwan
respondentow wobec mozliwos$ci aplikacji internetowej zajmujacej si¢ sprzedaza produktow

pochodzacych z gospodarstw rolnych.

Wykres 27. Oczekiwania respondentow wobec mozliwosci w aplikacji internetowej
zajmujacej si¢ sprzedaza produktow pochodzacych z gospodarstw rolnych [$rednia ocen, skala

0-10]

Mozliwos¢ wyboru formy ptatnosci I ©,21
Mozliwos¢ wyboru formy dostawy . 3,93
Mozliwosc filtrowania produktow GGG 5,53
Poréwnywania cen [N 8,52
Poznania opinii innych klientéw GGG 3,39
Mozliwos¢ zapoznania sie z opisem produktu GGG 3,29
Mozliwos¢ sortowania produktéw GGG 3,20
Oceniania produktow/producentéow GG 7,88
Mozliwos¢ wyswietlenia wszystkich dostepnych... I 7,32
Wyznaczania ulubionych produktow/producentéw NN 7,29
Mozliwos¢ wyboru regionu i gospodarstw w nim... I 7,25
Podgladu wczeéniejszych zakupow I 7,21
Mozliwos¢ zapoznania sie z opisem... IIEEEEEEEEGEEGENENNNNNNN—_—_— 7,14
Zarezerwowania produktu GG 6,30
Przekierowania na strong producenta NN 6,70
Negocjacji ceny z rolnikami I NEENEIEGGGGE— c, 14
Pozyskiwanie powiadomien np. o promocjach . 6,00
Mozliwos¢ statego abonamentu NN 5,32

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00 10,00
Zr6dto: wyniki badan wlasnych.
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10.5. Preferencja menu

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze ikony z nazwami (podpisami) sg preferowang przez
badanych formg menu. Co 6ésmy badany wskazal, Zze jest mu to obojetne, z jaka forma menu
ma kontakt. Menu, gdzie sa ikony z nazwami bardziej preferowaty kobiety niz mezczyzni,
natomiast me¢zczyzni czg¢sciej niz kobiety akceptowali rézne rozwigzania graficzne menu.

Miejsce zamieszkania nie réznicowalo preferencji respondentow w tym zakresie.

Wykres 28. Preferencje badanych konsumentow w zakresie menu aplikacji [N=540]

Same nazwy bez
ikon; 3,7% Same ikony;
/ 4,1%

Jest mi to
____obojetne; 12,4%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Ponad potowa respondentéw wyrazita opini¢, ze menu powinno by¢ umieszczone na gorze
strony, co piagty badany wskazal, ze z boku strony, a co sidédmy wyrazit neutralny stosunek
dotyczacy miejsca umieszczenia. Zaréwno pteé, jak i miejsce zamieszkania nie réznicowatly

opinii respondentdw dotyczacej miejsca umieszczenia menu.
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Wykres 29. Preferowane polozenie menu przez respondentoéw N=540 [%]

Jest mi to
obojetne; 13,5%
Na gorze; 55,7%

Na catej stronie;j
8,5%

Na dole; 2,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze do najwazniejszych informacji, ktéore powinny by¢
umieszczone w menu aplikacji badani zaliczyli: kategorie produktow (87,6%), cennik (80,7%),
koszyk produktow (76,7%) i kontakt z rolnikiem (69,1%). Tylko co dziesigty respondent
wskazal takie elementy, jak: newslettery, przydatne linki czy blogi. Ple¢ oraz miejsce

zamieszkania nie réznicowalo udzielonych odpowiedzi.
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Wykres 30. Informacje w menu aplikacji oczekiwane przez respondentow [%]

Produkty (kategorie) 87,6%
80,7%

Koszyk mE  76,7%

Cennik

Kontakt I 69,1%
Logowanie I 52 6%
Gospodarstwa (wykaz) I 52 4%
O nas I 52 0%
Opcja wyszukiwania GGG 50,7%
Forma dostawy I 48 9%
Formy ptatnosci I 4 7,0%
Bestsellery I 46,5%
Kontakt 44 3%
Czas realizacji zamowienia NG 42 2%
Reklamacje IEEEEG—ENNNNNNNN 40,4%
Regulamin IS 36 7%
Gwarancje IIEEEEEE———— 283 0%
Blog mmmm 11,1%
Przydatne linki i 10,9%
Newsletter mmE 9,1%
Inne...... I 0,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

10.6. Mozliwosci sortowania produktow

Preferencje respondentéw dotyczace mozliwosci sortowania produktow byty nastepujace:
ceny ustawione rosnaco (83,9%), produkty najlepiej oceniane (69,3%), produkty najczesciej
wybierane (66,1%), przedstawianie produktow od najnowszych do najstarszych (60,2%). W
otwartym pytaniu (odpowiedZ inne) wskazano, ze wszystkie wymienione odpowiedzi sa
wazne, jako dodatkowe zaproponowano: mozliwos¢ sortowania wedlug odlegltosci od danego
miejsca, wedlug ptatnosci za dostawe (szczegdlnie chodzito o dostawy bezptatne), mozliwos¢
wyboru produktéw z certyfikatem oraz trafthosci (takg mozliwo$¢ sortowania umozliwi serwis

allegro.pl) oraz mozliwo$¢ wyszukiwania produktu.
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Wykres 31. Preferencje badanych konsumentéw w zakresie mozliwosci sortowania produktow

w aplikacji.

Ceny rosnaco (TN =, o
Najlepiej oceniane NN ¢ o 39
Najczesciej wybierane _6611%

Od najnowszych 60,2%

ceny malejaco (MY 50,2

Od najstarszych —43'7%

Inne (jakie?.....) ' 1,3%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Kobiety czeéciej niz mezczyzni wskazywaly, ze ceny produktéw spozywczych
pochodzacych prosto z gospodarstwa powinny by¢ utozone od tych, ktore sa najczesciej
wybierane i najlepiej oceniane przez konsumentéw, zamieszczanie produktow powinnismy
rozpoczaé od najstarszych, a ceny powinny by¢ podawane w sposob malejacy. Miejsce

zamieszkania respondentdw nie roznicowato mozliwo$ci sortowania produktow.
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Wykres 32. Mozliwos$ci sortowania produktow oczekiwane przez respondentow wedtug plci

[%0]

83,5%
Ceny rosngco 84,1%
G . 72,2%
Najlepiej oceniane 67.4%

. ) 68,4%
Najczesciej wybierane 64,6%

. 66,0%
Od najnowszych 56,4%
. 67,9%
Ceny malejgco 55,2%

. 51,4%
Od najstarszych 38.7%

1,9%
Inne (jakie?.....) '0 9%0

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

B Mezczyzni N=212 ® Kobiety N=328

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

10.7. Mozliwosci filtrowania

Dla respondentow najwazniejsze przy filtrowaniu produktow byly pojawiajace si¢ promocje,
tak odpowiedziato 70,9%. Przy filtrowaniu produktéw w zaleznosci od kategorii produktu
badani preferowali umieszczenie wszystkich produktow razem bez ich podziatu np. na
certyfikowane, konwencjonalne czy ekologiczne, tak odpowiedzialo  76,9%
badanych. Kolejnym kryterium byt teren, na ktérym produkt wystgpuje. Okazalo sie, ze
szczegllnie wazne bylo podanie wojewodztwa badz miasta. Dogodng formg odbioru produktu
okazat si¢: paczkomat lub inny punkt odbioru oraz dostarczenie produktu przez kuriera. Jesli
chodzi o opakowanie produktu, to respondenci bardziej opowiadali si¢ za wersja detaliczng niz

za hurtowa.
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Wykres 33. Oczekiwane przez respondentdw mozliwosci filtrowania produktow [%]

Promocje ) 70,9%
Hurtowe Y /o -

Detaliczne N -1 o
Do uzgodnienia I | 22,6%
Paczkomat N s 39
Rolnikomat Y 5 79
Dowéz do klienta Y 53, 0%
Punkty odbiory Y o o,3%
kurier I S 7,2%
Odbiér osobisty Y - 6,57
Gospodarstwo Y 41,5%
Gmina MY 30,2%
Miasto T 47,0%
Powiat TN 33,0%
Wojewédztwo M s3,3%
Produkty certyfikowane Y 53,1%
Produkty ekologiczne I s8,3%
Wszystkie produkty _ 76,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

ZAKLADKI:
KATEGORIA PRODUKTU
TEREN

ODBIOR

OPAKOWANIE

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Miejsce zamieszkania roznicowato opinie respondentow dotyczace filtrowania produktow.
Ot6z okazato si¢, ze mieszkancy wsi czgéciej niz mieszkancy miast opowiadali si¢ za tym, aby
nie dzieli¢ produktow na podkategorie (np. ekologiczne, certyfikowane) a prezentowac
je razem. Réwniez cze¢$ciej niz mieszkancy miast oczekiwali dostawy produktu do paczkomatu
czy rolnikomatu, czesciej byli za odbiorem osobistym lub dostarczeniem produktu przez kuriera
do miejsca zamieszkania.

Mieszkancy wsi zdecydowanie cz¢$ciej niz mieszkancy miast preferowali hurtowe
opakowanie dla produktow pochodzacych prosto z gospodarstwa. By¢ moze decydowaty o tym

wigksze mozliwosci przechowywania zakupionych produktow.
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Tabela 10. Oczekiwane przez respondentow mozliwosci filtrowania produktow wedtug plcei 1

miejsca zamieszkania [%]

Miasto

Kobiety| Mezezyzni| \fiasto do 20 | Miasto od 20 Wies
powyzej 100
tys. -100 tys.
tys.
mieszkancow |mieszkancow
N=159 N=99 mieszkancow
N=328 [ N=212 N=251 N=31
Wszystkie
73,5 82,1 78,0 73,7 76,1 87,1
produkty
Kategoria Produkty
) 60,1 55,7 59,1 50,5 61,8 51,6
produktu ekologiczne
Produkty
53,4 52,8 52,2 52,5 54,2 51,6
certyfikowane
Wojewodztwo | 52,1 55,2 55,3 54,5 50,2 64,5
Powiat 30,5 36,8 42,1 323 26,3 41,9
Teren Miasto 49,7 42,9 42,1 54,5 47.8 41,9
Gmina 27,7 34,0 33,3 30,3 27,9 32,3
Gospodarstwo | 43,0 39,2 472 374 38,2 51,6
Odbior osobisty| 53,0 62,7 54,1 55,6 58,2 64,5
Kurier 64,3 71,7 66,7 67,7 66,9 71,0
Punkty odbioru| 68,6 62,7 66,7 70,7 64,9 61,3
Dowéz do
Odbior 56,1 60,8 56,0 57,6 59,0 61,3
klienta
Rolnikomat 34,1 38,2 333 35,4 35,1 54,8
Paczkomat 68,0 68.9 69,8 64,6 67,7 77,4
Do uzgodnienia| 19,5 274 18,9 23,2 22,7 38,7
Detaliczne 56,4 55,7 59,7 55,6 53,8 58,1
Opakowanie
Hurtowe 38,7 434 39,6 41,4 38,6 58,1
Promocje Promocje 70,1 72,2 67,9 70,7 72,5 74,2

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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10.8. Preferencja platnosci

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze badani preferowali bezgotowkowe formy ptatnosci,
na co wskazato 91,0% badanych, w tym BLIKIEM chcialoby ptaci¢ 69,6%, karta ptatnicza

16,1% 1 przelewem 5,6%. Gotowke wskazato zaledwie 6,5% respondentow.

Wykres 34. Preferowana forma ptatnosci

Inne (jakie?)....... ; Gotowka; 6,5%

2,2% .
Karta ptatnicza;
16,1%

Przelew; 5,6%

BLIK; 69,6%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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11. Badanie trendow konsumenckich

11.1. Czynniki zachecajace do zakupu produktéow spozywczych

Z badan wynika, ze konsumenci zdecydowanie preferowali realizacj¢ zakupdéw produktow
spozywczych w trybie stacjonarnym, tak odpowiedziato ponad 90% respondentéow. Przy
realizacji zakupéw owocow 1 warzyw w stacjonarnym sklepie czy na bazarku konsument na
biezaco moze oceni¢ ich wyglad, §wiezos¢, wielkos$¢, czasami dokona¢ degustacji, a tym
samym wybra¢ produkt spetniajacy jego oczekiwania. Przy zakupach on-line tej mozliwosci
nie ma. Pigkne zdj¢cie produktu na stronie internetowej nie zawsze gwarantuje t¢ samg jako$¢
w rzeczywistosci. Czasami produkt, ktdry zostaje zamoOwiony przez Internet, nie speinia
oczekiwan nabywcy np. w zakresie wygladu czy $wiezosci.

Respondenci posiadajacy wyzsze wyksztalcenie czgsciej niz ci ze §rednim wskazywali, ze
do zakupu produktow spozywczych zachgca ich oferta produktow niskoprzetworzonych czy
tez dopasowanych do konkretnych potrzeb, np. bez laktozy, konserwantéw, glutenu. Swiadczy
to o preferowaniu zdrowego stylu zycia 1 duzej $wiadomosci konsumenckie;.

Informacja dotyczaca produktéw niskoprzetworzonych zdecydowanie wazniejsza byta dla
0s6b z gospodarstw jedno- i dwuosobowych niz dla bardzo duzych rodzin (5 os6b i
wigcej). Gospodarstwa jednoosobowe zdecydowanie czg$ciej niz pozostate wskazywaly,
ze do zakupu produktéow spozywczych zachgcaly je oferty dopasowane do konkretnych
potrzeb. Prawdopodobnie w zdecydowanej wickszosci byli to miodzi konsumenci,
ktérzy preferuja zdrowy styl zycia, sg $wiadomi swoich wybordow i bedg ksztaltowa¢ nowe
trendy konsumenckie.

Zakupem produktéw niskoprzetworzonych czy majacych certyfikat gtéwnie zainteresowani
byli mieszkancy duzych miast, natomiast mieszkancy wsi i matych miast cze$ciej zwracali
uwage na produkty spozywcze, ktore sg czesciowo przetworzone, co zdecydowanie skraca czas
przygotowania positku.

Nalezy zauwazy¢, ze konsumenci do glownych czynnikoéw decydujacych o zakupach
produktow spozywczych zaliczyli: polskie pochodzenie produktu, produkty niskoprzetworzone
1 pochodzace z lokalnej produkcji. Tylko co piaty badany wskazat, Zze wazny jest certyfikat
produktu, a co czwarty preferowal zakup wygodnych produktow, np. w formie zestawu

obiadowego czy zestawow uwzgledniajacych krotki czas przygotowania potrawy.
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Mgzczyzni czeSciej niz kobiety zwracali uwage na polskie pochodzenia produktu i
preferowali zakup wygodnych produktow, czyli czgSciowo przygotowanych do
spozycia, natomiast kobiety czgséciej niz m¢zczyzni wskazywaty produkty niskoprzetworzone
czy dopasowane do konkretnych potrzeb, np. bez laktozy, glutenu, konserwantow itp.
Megzczyzni cenili wygode, stad tez gotowe zestawy obiadowe czy potprodukty znalazly si¢ w
obszarze ich zainteresowan. Preferencje kobiet wskazuja natomiast na wigkszg ich swiadomos¢
dotyczaca zdrowego odzywiania.

Zaobserwowano, ze im wyzszy byt dochod rozporzadzany na 1 osob¢ w rodzinie, tym
konsumenci czg¢$ciej dokonywali zakupdéw produktéw spozywcezych niskoprzetworzonych, z

kolei im nizszy dochdd, tym respondenci czesciej wybierali gotowe zestawy czy potprodukty

Wykres 35. Preferencje zakupowe — stacjonarnie czy online.

Ogotem N=190

8,4%

91,6%

m Stacjonarnie ® On-line

Ogotem
N=190

Stacjonarnie (91,6%

On-line 8,4%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

70



<
f \% KUPUJE NA
wSi

x & * 5 S
% yelow ¥
\.\ﬁ éc

SGoW

Wykres 36. Czynniki zachecajace konsumentow do zakupu produktow spozywczych

zaleznosci od plci [w9%]

Zakup produktéw pochodzgcych z Polski

Zakup produktéw niskoprzetworzonych

Zakup produktéw z bliskich okolic (lokalizm)

, 20,0%
Zakup produktow dopasowanych do konkretnych

potrzeb (bez laktozy, glutenu, konserwantéw itp.) 31,4%

, ol 32,0%
Zakup wygodnych produktow (np. krotki czas

przygotowania potrawy, caty zestaw obiadowy) 23,6%

16,0%

Zakup produktow majgcych certyfikat 214%

10,0%

Inne 3 6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
B mezczyzni N=50 M kobiety N=140

*Respondent mogt wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wykres 37. Czynniki zachecajace konsumentéw do zakupu produktéw spozywcezych w

zaleznosci od wieku [w%]

Zakup produktéw pochodzgcych z Polski

Zakup produktéw z bliskich okolic (lokalizm)

Zakup wygodnych produktow (np. krotki
czas przygotowania potrawy, caty zestaw
obiadowy)

Zakup produktow niskoprzetworzonych

Zakup produktéw dopasowanych do
konkretnych potrzeb (bez laktozy, glutenu,
konserwantow itp.)

Zakup produktow majacych certyfikat

KUPUJE NA
wsli

Inne
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
Zakup
produktéow Zakup
wygodnych
dopasowany roduktéw Zaku
Zakup chdo Zakup F()n krotki roduktZW z Zakup
Inne produktéw konkretnych produktéow pc.zas P bliskich produktow
majacych potrzeb (bez niskoprzetw rvaotows okolic pochodzacy
certyfikat laktozy, orzonych p Ve . ch z Polski
lutenu nia potrawy, (lokalizm)
g ’ caly zestaw
konserwant .
ow itp.) obiadowy)
W 45 i pow. N=55 5,5% 20,0% 20,0% 54,5% 9,1% 50,9% 61,8%
W 25-44 lata N=64 6,3% 14,1% 25,0% 51,6% 23,4% 43,8% 56,3%
W do 24 lat N=71 4,2% 25,4% 38,0% 40,8% 40,8% 46,5% 52,1%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 11. Czynniki zach¢cajace konsumentow do zakupu produktow spozywczych w

zaleznosci od ptci, wieku i dochodu rozporzadzalnego(netto) na 1 osobg w rodzinie [w%]

Zakup
Zakup Zakup Zakup produktow Zakup
Zakup
o produktow produktow  [produktéw|dopasowanych| produktow,
Wyszczeg6lnienie i o wygodnych| Inne
pochodzacych nisko- z bliskich do majacych
. . produktow
z Polski  |przetworzonych| okolic | konkretnych certyfikat
potrzeb
Ogolem
N=190 56,3 48,4 46,8 28,4 25,8 20,0 |53
Kobiety
55,0 50,0 47,1 31,4 23,6 214 (3,6
N=140
Pte¢ mezczyzni
N=50 60,0 44,0 46,0 20,0 32,0 16,0 10,0
do 24 lat
52,1 40,8 46,5 38,0 40,8 254 (4,2
N=71
25-44 lata
56,3 51,6 43,8 25,0 23,4 14,1 6,3
Wiek N=64
45 1 pow.
N=55 61,8 54,5 50,9 20,0 9,1 20,0 |55
ponizej
1000, 53,3 333 60,0 333 40,0 26,7 -
N=15
1001-
Dochéd netto | 2000, 52,9 38,2 353 26,5 29,4 23,5 -
nal osob¢e w| N=34
gospodarstwie| 2001-
domowym 3000, 62,0 56,0 48,0 28,0 30,0 20,0 (12,0
N=50
powyzej
3000, 54,9 50,5 48,4 28,6 19,8 4,4
17,6
N=91

Zrodto: wyniki badan wiasnych.
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11.2. Preferencje promocji produktow spozywczych wplywajacy na decyzje zakupowe

Z badan wynika, ze promocja w formie ,,trzy produkty w cenie dwoch” bardziej skupiata
uwage respondentow legitymujacych si¢ $rednim wyksztalceniem niz wyzszym, natomiast
posiadaniem stalego rabatu bardziej zainteresowani byli konsumenci z wyzszym
wyksztalceniem.

Promocja produktow spozywczych typu ,,trzy produkty w cenie dwoch” zachecata do ich
zakupu zdecydowanie cz¢$ciej mieszkancéw wsi i matych miast niz mieszkancow $rednich i
duzych miast. Posiadaniem rabatu stalego klienta najbardziej zainteresowani byli mieszkancy
duzych miast. Mieszkancy wsi w najmniejszym zakresie zainteresowani byli posiadaniem
kodow rabatowych.

Nalezy zauwazy¢, ze rabaty cenowe najbardziej zachgcaly konsumentow do zakupow
produktow spozywczych i wpltywatly na podejmowanie decyzji zakupowych przez prawie %4
respondentéw, rowniez prawie polowa wskazata promocj¢ w wersji ,,jeden produkt plus drugi
gratis”. Z kolei tylko co piagty badany zainteresowany byl promocja typu ,.trzy produkty w cenie
dwoch”, zbieraniem punktéw za zakup produktéw spozywczych wymiennych na nagrody czy
posiadaniem kodoéw rabatowych. By¢ moze wigkszy wysitek zwigzany z gromadzeniem
punktéw czy kodoéw rabatowych zniechecat konsumentéw do takiej aktywnosci i korzystania z
oferty promocyjnej.

Kobiety czg$ciej niz mezczyzni zainteresowane byty promocja typu ,,jeden produkt plus
drugi gratis”, posiadaniem rabatu stalego klienta, codziennymi indywidualnymi promocjami na
zakup produktow spozywczych, posiadaniem kodoéw rabatowych czy zbieraniem punktow za
zakup produktow spozywczych wymiennych na nagrody. Natomiast mezczyzni cze¢sciej niz
kobiety zwracali uwage na promocj¢ typu ,,trzy produkty w cenie dwoch” i dokonywali zakupu
tych produktéw. Prawdopodobnie na podjecie takich decyzji zakupowych przez mezczyzn
mialy wptyw wzgledy pragmatyczne.

Osoby bardzo mtode (do 25. roku zycia) preferowaty zdecydowanie czg¢$ciej niz starsze
nastgpujace formy promocji: rabaty procentowe na pojedynczy produkt, jeden produkt plus
drugi gratis, zbieranie punktow za zakup produktow spozywczych wymiennych na nagrody czy
trzy produkty w cenie dwoch. Mogt o tym zadecydowa¢ m.in. wigkszy zasob informacji na
temat produktéw, a takze wzgledy ekonomiczne. Z kolei osoby powyzej 45. roku zycia czgsciej
niz mtodsze zainteresowane bylty posiadaniem statego rabatu klienta. Wskazuje to na wigksza

lojalnos¢ konsumenckg tej grupy badanych.
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Poziom dochodéw netto na 1 osobg¢ w rodzinie réznicowal preferencje respondentow
dotyczace réznych form promocji. Im nizszy dochod netto na 1 osobg¢ w rodzinie, tym czesciej
badani wskazywali, ze sg zainteresowani promocja w formie: ,,jeden produkt plus drugi gratis”,
rabatu procentowego na pojedynczy produkt, ,,trzy produkty w cenie dwoch” czy codziennymi
indywidualnymi promocjami na zakup produktéw spozywczych. Systematycznie wzrastajace
ceny zywnosci i relatywnie niskie dochody na 1 osobe w rodzinie mobilizowaty respondentow
do poszukiwania ofert produktéw spozywczych po okazyjnych cenach.

Posiadaniem kodow rabatowych najbardziej =zainteresowane byly gospodarstwa
jednoosobowe, a zbieraniem punktéw za zakup produktow spozywczych wymiennych na

nagrody gtéwnie gospodarstwa domowe sktadajace si¢ z 5 1 wigcej 0sdb w rodzinie.

Wykres 38. Rodzaje promoc;ji produktow spozywczych majace wptyw na decyzje zakupowe

konsumentow [w%]

Ogotem N=190

Rabaty procentowe na pojedynczy produkt — 72,1%
Jeden produkt plus drugi gratis —47,4%
Posiadanie rabatu statego klienta — 33,7%
Codzienne indywidualne promocje na zakup —30,5%

produktéw spozywczych

Posiadanie kodéw rabatowych - 22,6%

Zbieranie punktow za zakup produktow spozywczych - 18.4%
wymiennych na nagrody

17,4%

Trzy produkty w cenie dwdch

Inne ' 1,1%

0,0% 10,0%20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wykres 39. Rodzaje promocji produktéw spozywczych majace wplyw na decyzje zakupowe

konsumentow wedtug ptci [w%]

0,0%

Rabaty procentowe na pojedynczy produkt 72 9%

%

Jeden produkt plus drugi gratis 49 3%

0%
35,0%

Posiadanie rabatu statego klienta

0%
32,1%

Codzienne indywidualne promocje na zakup
produktéw spozywczych

0%

Posiadanie koddw rabatowych 24.3%

Zbieranie punktow za zakup produktow spozywczych
wymiennych na nagrody

X

20,7%

20,0%

Trzy produkty w cenie dwéch 16.4%

2,0%
0,7%

Inne
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%60,0% 70,0% 80,0%
B mezczyzni N=50 M kobiety N=140

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 12. Rodzaje promocji produktow spozywczych majace wpltyw na decyzje zakupowe
konsumentow wedtug pltci, wieku, dochodu netto na osobg¢ w rodzinie i wielko$ci gospodarstwa

domowego [w %]

) Zbieranie
Codzienne
Rabaty Jeden punktow za
Posiadanie [ indywidualne . . Trzy
procentowe | produkt ) Posiadanie zakup
o rabatu | promocje na produkty
Wyszczegolnienie na plus kodow produktow | Inne
. . stalego zakup W cenie
pojedynczy | drugi ) rabatowych | spozywczych
] klienta produktéw ) dwoch
produkt gratis wymiennych
spozywczych
na nagrody
Ogélem
72,1 47,4 33,7 30,5 22,6 18,4 17,4 1,1
N=190
kobiety
72,9 49,3 35,0 32,1 24,3 20,7 16,4 0,7
N=140
Pte¢
mezczyzni
70,0 42,0 30,0 26,0 18,0 12,0 20,0 2,0
N=50
do 24 lat
80,3 67,6 26,8 36,6 23,9 26,8 254 -
N=71
25-44 lata
Wiek 71,9 39,1 32,8 25,0 25,0 15,6 14,1 1,6
N=64
45 1 pow.
61,8 30,9 43,6 29,1 18,2 10,9 10,9 1,8
N=55
ponizej
80,0 80,0 13,3 46,7 26,7 13,3 26,7 -
Dochod 1000, N=15
rozporzadzalny | 1001-2000,
61,8 44,1 26,5 324 23,5 26,5 11,8 2,9
(netto) na 1 N=34
osobe w 2001-3000,
. 82,0 54,0 40,0 32,0 20,0 22,0 18,0 -
gospodarstwie N=50
domowyrn owvzZe]
powyed 69,2 39,6 36,3 26,4 23,1 14,3 17,6 1,1
3000, N=91
1, N=27 77,8 51,9 29,6 40,7 37,0 14,8 222 -
2,N=39 74,4 43,6 28,2 23,1 12,8 10,3 15,4 -
Liczba os6b w
) 3,N=49 73,5 46,9 36,7 34,7 28,6 22,4 12,2 2,0
gospodarstwie
4, N=41 70,7 41,5 48,8 26,8 17,1 17,1 17,1 -
domowym
51 wigcej,
N-34 64,7 55,9 20,6 29,4 20,6 26,5 235 2,9

Zrodto: wyniki badan wiasnych.

77



Fhig

KUPUJE NA
ol % 0 wsi
v ¥ o

11.3. Preferowane formy zakupow on-line

Osoby deklarujace preferencje¢ zakupow online poproszono o wskazanie preferowanych
form nabywania produktéw spozywczych. Az 81,3% respondentow wskazato sklep
internetowy jako preferowany kanat zakupow, a 37,5% preferowato aplikacje mobilne. Zaden
z badanych nie wyrazit zainteresowania zakupami za posrednictwem transmisji internetowych,
natomiast jedynie 12,5% respondentdéw wykazato zainteresowanie zakupami produktow
spozywczych poprzez platformy sprzedazowe.

Warto zauwazy¢, ze zakupy w sklepach internetowych byly preferowane szczegolnie przez
kobiety (prawie 89%) oraz osoby powyzej 45. roku zycia. Zakupy produktow spozywczych w
sklepie internetowym preferowaty rowniez osoby z wyksztatceniem wyzszym, pochodzace z
trzy- lub czteroosobowych gospodarstw domowych, oraz osoby o dochodzie rozporzadzalnym
(netto) na osobe w gospodarstwie domowym wynoszacym 2001-3000 zt.

Jezeli pod uwage wezmiemy osoby, ktore wskazaly, ze preferowaly aplikacje mobilne do
zakupu produktéw spozywczych. To mozna zauwazy¢, ze sg to czesSciej m¢zczyzni niz kobiety,
do 24 lat, z wyksztatceniem $rednim, z 3 osobowego gospodarstwa domowego, o dochodzie
rozporzadzalnym (netto) na osobe w gospodarstwie domowym wynoszacym 1001-3000 zt.

Jednakze ze wzgledu na matg liczebnos¢ grupy badawczej, uzyskane wyniki nie moga by¢

uogo6lnione.

78



f
“Q
f { \% 0 KUPUJE NA
wsi
Wykres 40. Preferencje zakup6éw online.

Ogodtem N=16

0,0% 12,5%

37 5% = Na transmisjach internetowych
270

= Inne
= Poprzez platformy sprzedazowe
= Poprzez aplikacje mobilne

81,3%
= W sklepie internetowym

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wykres 41. Preferencje zakupdéw online z podziatem na wiek.

M Poprzez platformy sprzedazowe M Poprzez aplikacje mobilne B W sklepie internetowym

451 POW. N=2

25-44 LATA N=8

DO 24 LAT N=6

MEZCZYZNI N=7

KOBIETY N=9

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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11.4. Preferowane formy stacjonarnych zakupow

Osoby preferujace zakupy stacjonarne zostaly poproszone o wskazanie preferowanych form
nabywania produktow spozywczych. Najczesciej deklarowano zakupy w marketach (42%),
sklepach lokalnych (27%) oraz na rynkach lub targach (22%). Odpowiedzi sugeruja, ze
respondenci wybierali znane im formy zakupdw, podczas gdy stosunkowo nowa forma, czyli
zakup bezposrednio od rolnika, byta wskazywana tylko przez 9% badanych.

W kontekscie badania dotyczacego krotkich tancuchéw dostaw szczeg6lnie interesujaca
byta grupa respondentdw preferujacych zakupy na rynkach/targach oraz bezpo$rednio u
rolnika.

Osoby preferujace zakup produktow spozywczych na rynkach i targach to w 47% kobiety.
Wickszo$¢ z badanych 0sob byta w wieku 45 lat i powyzej (66%), a ich gospodarstwa domowe
sktadaja si¢ najczesciej z dwoch o0sob (53%). Deklarowany dochod rozporzadzalny netto na
osobg w gospodarstwie wynosi od 2001 do 3000 zt (46%). Sa to w duzej mierze mieszkancy
duzych miast (powyzej 100 tys. mieszkancow — 48,4%) oraz wsi (44,4%), przy czym 39,5%
posiadato wyksztatcenie wyzsze.

W przypadku zakupdw bezposrednio od rolnika, wieksza preferencje wyrazali mezczyzni
(21%) niz kobiety (13%). Rowniez byly to osoby w wieku 45 lat i powyzej, z gospodarstwami
domowymi sktadajacymi si¢ najcze$ciej z dwoch osob (22%). Deklarowany dochod
rozporzadzalny netto na osob¢ w gospodarstwie domowym w tej grupie byt zréznicowany, z
dwoma niemal rownymi grupami dochodowymi: 1001-2000 zt (16,7%) oraz powyzej 3000 zt
(16,9%). Osoby te zamieszkiwaty gldwnie obszary wiejskie (26%) i legitymowaty si¢ Srednim
wyksztalceniem (22,2%).
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Wykres 42. Preferencje zakupoéw stacjonarnych.
, Bezposredniow
OGOtEM N=174 gospodarstW|e
rolnym
9%
Na
W markecie rynkach/targach
42% 22%

W sklepie
lokalnym
27%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wykres 43. Preferencje zakupdéw stacjonarnych z podziatem na wiek o ptec.

A )

KOBIETY N=131

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

kobiety N=131 mezczyzni N=43 do 24 lat N=65 25-44 |ata N=56 45 i pow. N=53
B W sklepie lokalnym 46,6% 51,2% 41,5% 46,4% 56,6%
B W markecie 75,6% 69,8% 89,2% 75,0% 54,7%
® Na rynkach/targach 38,9% 34,9% 29,2% 21,4% 66,0%
W Bezposrednio w gospodarstwie rolnym 13,0% 20,9% 4,6% 17,9% 24,5%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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12. Badanie czynnikow zachecajacych rolnikow do sprzedazy

detalicznej

12.1. Prowadzenie gospodarstwa rolnego

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze sprzedaz produktdw pochodzacych prosto z
gospodarstwa prowadzila prawie potowa badanych rolnikéw, przy czym czeSciej taka
aktywno$¢ deklarowali mezczyzni (52%) niz kobiety (34,4%), osoby powyzej 40 roku zycia
(52%), najczesciej rolnicy prowadzacy gospodarstwa w przedziale 15,1-50 ha (55%). Co warto
podkresli¢ takze grupa mtodych rolnikéw do 24 roku zycia w 51% zdeklarowata prowadzenie

sprzedazy bezposrednie;j.

Tabela 13. Czy prowadzi Pan/i sprzedaz produktow spozywczych prosto z gospodarstwa [%]

TAK NIE

Ogotem N=109 46,8 53,2

Pte¢ Kobiety N=32 34,4 65,6
Mgzczyzni N=77 51,9 48,1

Wiek do 24 lat N=45 48,9 51,1
25-39 lat N=39 41,0 59,0

40 1 pow. N=25 52,0 48,0

Powierzchnia uzytkowanej | 5 ha i mniej N=16 37,5 62,5
ziemi 5,1 -15haN=17 47,1 52,9
15,1 - 50 ha N=40 55,0 45,0

Powyzej 50 ha N=36 41,7 58,3

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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12.2. Preferencje sprzedazy produktow bezposrednio z gospodarstwa

Z analizy wynika, ze potowa badanych rolnikéw sprzedawata lub chciataby sprzedawac
warzywa, 1/3 badanych wskazata jajka i prawie 1/3 owoce, co czwarty respondent sprzedawat
przetwory z owocoOw 1 warzyw, a co piaty miod czy mig¢so. Najrzadziej wskazywana byta
sprzedaz ryb i przypraw.

Kobiety dwa razy cze$ciej niz mezczyzni sprzedawaty lub chcialyby sprzedawac owoce oraz
przetwory z owocow 1 warzyw, z kolei mezczyzni czg$ciej niz kobiety chetniej sprzedawaliby
migso, nabiat czy oleje i thuszcze.

Wiek respondentéw réznicowat oferte produktéw pochodzacych prosto z gospodarstwa.
Respondenci powyzej 40.roku zycia czgsciej niz mtodsi sprzedawali lub chcieliby sprzedawac
warzywa, owoce, przetwory z owocOw i warzyw, soki, jajka czy oleje i thuszcze. Natomiast
najmtodsi oferenci (ponizej 25. roku zycia) cze$ciej niz inni zainteresowani byli sprzedaza
mig¢sa i nabiatu.

Sprzedaza bezposrednig warzyw i owocOw bardziej zainteresowani byli rolnicy prowadzacy
gospodarstwa mate i Srednie (do 50 ha), natomiast gospodarstwa duze (powyzej 50 ha) czesciej

oferowaly migso oraz oleje i thuszcze.
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Tabela 14. Produkty oferowane przez rolnikéw w ramach sprzedazy bezposredniej prosto z
gospodarstwa [%]
o Przetwory)
] ] | Olgje 1 ]
'Warzywa |Owoce [Migso [Ryby [Nabiat [Jajka Przyprawy |Soki |z owocéwMiod
thuszcze )
i warzyw
Ogotem N=109 49,5 284 17,4 | 3,7 | 13,8 |36,7| 11,9 5,5 11,9 23,9 21,1
Plec Kobiety
56,3 46,9 | 6,3 |63 | 94 |31,3| 6,3 12,5 |18,8| 37,5 |28,1
IN=32
Mezczyzni
46,8 20,8 22,1 2,6 | 156 |39,0] 14,3 2,6 9,1 18,2 |18,2
IN=77
Wiek do 24 lat
44.4 13,3 1222 (22 (222 |31,1| 89 2,2 89 | 17,8 (17,8
IN=45
25-39 lat
46,2 30,8 (17,9 | 2,6 | 7,7 (359 10,3 7,7 10,3] 23,1 (28,2
IN=39
40 1 pow.
64,0 52,0 | 80 |80 | 80 (48,0 20,0 8,0 20,0 36,0 (16,0
IN=25
PowierzchniafS ha i
uzytkowanej [mniej 50,0 25,0 | 0,0 [ 0,0 | 0,0 |37,5] 0,0 6,3 18,8 25,0 (31,3
ziemi IN=16
S,1-15ha
76,5 41,2 | 0,0 [59 | 59 |47,1| 11,8 17,6 (17,6 353 |17,6
IN=17
15,1 - 50
52,5 32,5 | 10,0 | 5,0 | 20,0 |37,5( 7,5 2,5 10,0 22,5 (22,5
ha N=40
Powyzej
50 ha 333 194 41,7 | 2,8 | 16,7 |30,6 | 22,2 2,8 8,3 19,4 |16,7
IN=36

Zrodto: wyniki badan whasnych.

*Respondent mogt wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz

12.3.

Rodzaj odbiorcow/klientéw finalnych

Rolnicy najchetniej kierowaliby oferte swoich produktéw do klientdw z terenu gminy czy

powiatu, tak odpowiedziato 2/5 badanych, " wskazata teren wlasnego wojewodztwa i tylez

samo teren catego kraju. Co siddmy respondent wyrazil opini¢, Ze miejsce zamieszkania

konsumenta nie ma dla niego Zzadnego znaczenia. Pte¢ w niewielkim zakresie réznicowata

preferencje rolnikéw. Im starsi rolnicy, tym chetniej kierowaliby swoja oferte do klientow
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mieszkajacych na terenie gminy, natomiast sprzedaza produktéw prosto z gospodarstwa
skierowang do klientow mieszkajacych na terenie catego kraju bardziej byli zainteresowani
mtodsi respondenci (po nizej 40. roku zycia).

Sprzedaza na terenie wtasnej gminy gtownie zainteresowani byli wtasciciele gospodarstw
ponizej 15 ha, natomiast realizacja sprzedazy na terenie calego kraju witasciciele gospodarstw
powyzej 50 ha. Co moze wynikac, iz wlasciciele matych gospodarstw (ponizej 15 ha) zwykle
produkuja na mniejsza skalg, co oznacza, ze ich nadwyzki produkcyjne sg stosunkowo
niewielkie. W zwigzku z tym tatwiej i bardziej optacalnie jest im sprzedawac produkty lokalnie,
na przyktad w obrgbie wlasnej gmin. Duze gospodarstwa (powyzej 50 ha) produkuja na
znacznie wicksza skalg, co generuje wigksze ilosci produktéw, ktore wymagaja bardziej
rozbudowanych kanatéw dystrybucji. Sprzedaz na terenie calego kraju pozwala im na

znalezienie wigkszego rynku zbytu i osiggniecie wiekszych przychodow.
Wykres 44. Obszary zamieszkania klientéw finalnych

Ogotem N=109

Z terenu powiatu 39,4%

Z terenu gminy 39,4%

Z terenu catego kraju 28,4%

Z terenu wojewodztwa 26,6%

Nie ma to dla mnie znaczenia 14,7%

Z terenu wojewodztw przylegajacych 11,9%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0% 45,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 15. Odbiorcy/klienci finalni, do ktorych kierowana jest sprzedaz swoich produktow

[70]
Zterenu  |Z terenu| Nie ma to
Z terenu| Z terenu Z terenu )
. . . wojewodztw | catego | dla mnie
gminy | powiatu |wojewodztwa
przylegajacych | kraju | znaczenia
Ogotem N=109 39,4 39,4 26,6 11,9 28,4 14,7
Plec Kobiety
37,5 40,6 21,9 9,4 31,3 9,4
IN=32
Mezczyzni
40,3 39,0 28,6 13,0 273 16,9
IN=77
Wiek do 24 lat
37,8 28,9 17,8 11,1 35,6 17,8
IN=45
25-39 lat
33,3 56,4 28,2 15,4 30,8 15,4
IN=39
40 i pow.
52,0 32,0 40,0 8,0 12,0 8,0
IN=25
Powierzchnia |5 ha i mniej
56,3 31,3 25,0 0,0 25,0 12,5
uzytkowanej  [N=16
ziemi 5,1 -15ha
52,9 29,4 47,1 23,5 35,3 17,6
IN=17
15,1 -50 ha
32,5 47,5 25,0 15,0 12,5 17,5
IN=40
Powyzej 50
33,3 38,9 19,4 8,3 44,4 11,1
ha N=36

Zrodto: wyniki badan whasnych.

*Respondent mogt wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz

Rolnicy najchetniej kierowaliby oferte swoich produktéw do klientdw z terenu gminy czy

powiatu, tak odpowiedziato 2/5 badanych, "4 wskazata teren wlasnego wojewodztwa i tylez

samo teren catego kraju. Co siodmy respondent wyrazil opini¢, Ze miejsce zamieszkania

konsumenta nie ma dla niego Zzadnego znaczenia. Pte¢ w niewielkim zakresie réznicowata

preferencje rolnikéw. Im starsi rolnicy, tym chetniej kierowaliby swoja oferte do klientow

mieszkajacych na terenie gminy, natomiast sprzedaza produktow prosto z gospodarstwa
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skierowang do klientow mieszkajacych na terenie calego kraju bardziej byli
zainteresowani mtodsi respondenci (po nizej 40. roku zycia).

Sprzedaza na terenie wtasnej gminy gtownie zainteresowani byli wtasciciele gospodarstw
ponizej 15 ha, natomiast realizacjg sprzedazy na terenie catego kraju wlasciciele gospodarstw

powyzej 50 ha.

12.4. Sposoéb reklamy produktow prosto z gospodarstwa

Rolnicy wskazywali glownie bez kosztowe lub tanie formy reklamy produktow
pochodzacych prosto z gospodarstwa, prawie 4/5 wskazato marketing szeptany i 2/3 jako wazna
uznato reklam¢ internetowa. Tylko co piaty badany wymienil reklame¢ zewngetrzna, ulotki i
broszury oraz reklam¢ w prasie i czasopismach. Rolnicy maja $wiadomos¢, ze wskazane
tradycyjne formy reklamy sa mniej skuteczne i bardziej obcigzajace finansowo niz polecenia
klientow zadowolonych z zakupu produktéw pochodzacych prosto z gospodarstwa. Reklama
realizowana z wykorzystaniem radia czy telewizji jest bardzo atrakcyjna, ale réwniez bardzo
kosztowna, dlatego tez wskazywana byta przez badanych rolnikéw relatywnie rzadko.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ple¢ w niewielkim zakresie réznicowata
preferencje badanych rolnikow w zakresie wyboru sposobu informowania konsumentow o
oferowanym produkcie. Im milodsi rolnicy, tym czesciej wskazywali reklame internetowa,
radiowy i telewizyjng. Wiek respondentéw nie roznicowat wyboru pozostatych form reklamy
produktéw pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego. Wybor form reklamy zalezal od
powierzchnia uzytkowanej ziemi. Okazalo si¢, ze badani rolnicy prowadzacy wigksze
obszarowo gospodarstwa rolne czgsciej niz pozostali wskazywali reklamg internetowa,
radiowg 1 telewizyjng. Pozostate sposoby informowania o produktach pochodzacych z
gospodarstwa rolnego wybierane byly w takim samym stopniu bez wzgledu na powierzchnig

uzytkowanej ziemi.
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Tabela 16. Preferencje badanych rolnikow dotyczace sposoboéw reklamowania produktow

pochodzacych z gospodarstwa rolnego [%]

KUPUJE NA

Reklama
Reklam Reklama w
Reklama Reklama na Reklama |Reklama
a prasie,
telewizyjnal internetowal ulotkach, _ zewnetrznalszeptana
radiowa czasopismac
broszurach|
h
Ogotem N=109 7,3 9,2 64,2 20,2 15,6 21,1 78,0
Kobiety
6,3 9,4 65,6 25,0 12,5 25,0 75,0
IN=32
Plec
Mezczyzn
7.8 9,1 63,6 18,2 16,9 19,5 79,2
i N=77
do 24 lat
8,9 13,3 75,6 17,8 17,8 17,8 73,3
IN=45
25-39 lat
Wiek 7,7 10,3 64,1 20,5 15,4 25,6 82,1
IN=39
40 i pow.
4,0 0,0 44,0 24,0 12,0 20,0 80,0
IN=25
S hai
mniej 0,0 0,0 43,8 18,8 12,5 25,0 68,8
IN=16
Powierzchni 5,1 - 15
0,0 0,0 64,7 23,5 29,4 47,1 94,1
a ha N=17
uzytkowanej(15,1 - 50
o 5,0 7,5 62,5 17,5 10,0 12,5 80,0
ziemi ha N=40
Powyzej
50 ha 16,7 19,4 75,0 22,2 16,7 16,7 72,2
IN=36

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

*Respondent mogt wskaza¢ wigcej niz 1 odpowiedz
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12.5. Forma reklamy przydatna w sprzedazy produktéw spozywczych

Badanych rolnikow zapytano o preferowane formy reklamy internetowej, ktére moga by¢
przydatne w sprzedazy produktow spozywczych prosto z gospodarstwa. Dwie trzecie
respondentow wskazato reklam¢ na portalach spoteczno$ciowych, 45% wybrato filmy
reklamowe na platformie YouTube, a jedna trzecia respondentéw preferowata posty
sponsorowane. Niewiele mniej, bo 30%, opowiedziato si¢ za reklamg na forach internetowych.
Najrzadziej wybieranymi formami reklamy byty reklamy na portalach aukcyjnych (12%) oraz
mailingi marketingowe (8%).

Warto podkresli¢, ze wspotczesne portale spotecznosciowe, takie jak Facebook, Instagram
czy TikTok, odgrywaja kluczowa role w docieraniu do szerokiego grona odbiorcow, w tym
lokalnych spoteczno$ci. Rolnicy moga postrzega¢ te platformy jako prosty i ekonomiczny
sposob promocji swoich produktéw. Ponadto, ich relatywnie tatwa obstuga dodatkowo
zwigksza atrakcyjno$¢. Filmy reklamowe na YouTube, dzigki mozliwosci prezentowania
jakosci produktow, procesdOw produkcyjnych oraz autentycznosci gospodarstwa, sg uznawane
za skuteczne narzgdzie promocji. Z kolei posty sponsorowane umozliwiajg precyzyjne dotarcie
do okreslonych grup docelowych, takich jak rodziny z dzie¢mi, cho¢ wymagajg one wigkszych
naktadéw finansowych. Reklama na forach internetowych, cho¢ skierowana do wezszego,
bardziej zaangazowanego grona odbiorcow, moze by¢ postrzegana jako bardziej osobista i
wiarygodna.

Analiza odpowiedzi uwidocznita niewielkie réznice w preferencjach dotyczacych form
reklamy internetowej w zaleznosci od plci. Kobiety czeéciej wskazywaly na portale
spotecznos$ciowe (75%), natomiast me¢zczyzni preferowali filmy reklamowe na YouTube
(51%), posty sponsorowane (36%) oraz reklamy na forach internetowych (32,5%).

Wiek badanych rolnikéw mial roéwniez niewielki wptyw na preferencje dotyczace form
reklamy internetowej. Az 75% respondentéw w wieku 40 lat 1 wigcej wskazato na reklamy na
portalach spoteczno$ciowych. Posty sponsorowane byty bardziej popularne w grupie wiekowej
25-39 lat (41%), natomiast rolnicy ponizej 24 roku zycia czg¢sciej wybierali filmy reklamowe
na YouTube (53%) oraz banery na stronach internetowych (31%).

Rozmiar gospodarstwa rolnego rowniez wplywat na preferencje dotyczace reklamy
internetowej. Rolnicy posiadajacy gospodarstwa o powierzchni 5,1-15 ha czeg$ciej wskazywali
na reklamy na portalach spotecznosciowych i forach internetowych. Z kolei wilasciciele
gospodarstw powyzej 50 ha czesciej wybierali filmy na YouTube oraz posty sponsorowane.

Podsumowujac, wyniki badania wskazuja na istotne rdéznice w preferencjach dotyczacych
form reklamy internetowej w zaleznosci od pici, wieku oraz wielkosci gospodarstwa. Portale
spolecznos$ciowe pozostaja jednak uniwersalnym narzedziem promocji, szczeg6lnie cenionym
przez réznorodne grupy respondentow.
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Wykres 45. Forma reklamy internetowej przydatna w przypadku sprzedazy produktow spozywczych

prosto z gospodarstwa wedhug wieku [%]

Reklama na portalach spofecznosciowych
Filmy reklamowe na You Tube

Posty sponsorowane

Banery na stronach internetowych
Reklama na forach internetowych
Reklama w wyszukiwarkach internetowych
Reklama na portalach aukcyjnych

Artykuty sponsorowane

Reklama na blogach

Maile marketingowe

Inne....
0,0% 50,0% 100,0% 150,0% 200,0%
Reklama w

. Artykuty Reklama na . Reklama na Banery na Posty

Maile Reklama na wyszukiwarka

Inne.... . sponsorowan  portalach forach stronach  sponsorowan reklamowe na
marketingowe  blogach . ch . .
e aukcyjnych internetowych internetowych e

internetowych
B do 24 |at N=45 4,4% 8,9% 17,8% 17,8% 20,0% 20,0% 26,7% 31,1% 37,8%
W 25-39 lat N=39 0,0% 7,7% 15,4% 20,5% 5,1% 28,2% 30,8% 28,2% 41,0%
®40 i pow. N=25 4,0% 8,0% 8,0% 20,0% 8,0% 28,0% 36,0% 16,0% 12,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 16. Forma reklamy internetowej przydatna w przypadku sprzedazy produktow spozywczych

prosto z gospodarstwa [%]

Reklam
Filmy Reklama w
Banery na| Reklamana | ana Rekla| Reklama
reklam Maile |wyszukiwa Posty | Artykuly
stronach | portalach [portalac . ma naf na forach Inn|
owena| . marketing|  rkach . Sponsoro | Sponsoro
interneto |spolecznoscio| h . bloga| interneto e
You . owe |internetow wane wane
wych wych aukcyjn ch wych
Tube ych
ych
(Ogotem N=109 2,8
45,0 26,6 67,0 11,9 8,3 24,8 1471 30,3 33,0 19,3
Kobiet -
y 31,3 31,3 75,0 12,5 3,1 21,9 156 | 25,0 25,0 28,1 ’
IN=32
Ple¢
Mezcz 26
yZni 50,6 24,7 63,6 11,7 10,4 26,0 143 325 36,4 15,6 ’
IN=77
do 24
44
lat 53,3 31 62,2 20,0 8,9 20,0 17,8 | 26,7 37,8 17,8
IN=45
25-39 0.0
Wiek  |lat 43,6 28,2 66,7 5,1 7,7 28,2 1541 30,8 41,0 20,5 ’
IN=39
40 1
4,0
pow. | 32,0 16,0 76,0 8,0 8,0 28,0 8,0 36,0 12,0 20,0
IN=25
Shai
6,3
mniej | 18,8 25,0 68,8 6,3 0,0 18,8 12,5 25,0 25,0 18,8
IN=16
5,1-15
0,0
Powierzc |ha 353 35,3 82,4 11,8 5,9 41,2 17,6 | 47,1 23,5 23,5
hnia IN=17
uzytkow |15,1 - 55
anej S0ha | 45,0 22,5 60,0 20,0 12,5 22,5 150 27,5 25,0 12,5 ’
ziemi  [N=40
Powyz
ej 50 2,8
N 61,1 27,8 66,7 5,6 8,3 222 139 | 27,8 50,0 25,0
a
IN=36

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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12.6. Preferencje weryfikacji produktéw zywnosciowych

Celem tej czeSci bylo poznanie preferencji rolnikéw dotyczacych form sprzedazy
bezposredniej produktow zywnosciowych. Najczesciej wskazywana formag sprzedazy byta
bezposrednia sprzedaz w gospodarstwie rolnym, ktorg preferowalo az 73% respondentdw.
Kolejnymi formami byly: sprzedaz internetowa z odbiorem wlasnym (47%), sprzedaz
detaliczna (42%) oraz sprzedaz internetowa z dostawa do domu za posrednictwem kuriera
(40%). Innowacyjna forma sprzedazy poprzez rolnikomaty zyskata aprobate 33% badanych.

Najmniejszym zainteresowaniem cieszyly si¢: sprzedaz internetowa z mozliwos$cia odbioru
w punktach (19%) oraz sprzedaz przydrozna (7%).
Preferencje dotyczace sprzedazy w gospodarstwie rolnym wynikaja z jej prostoty oraz
mozliwo$ci bezposredniego kontaktu z klientem. Ten model sprzedazy umozliwia réwniez
budowanie trwatych relacji z odbiorcami oraz zapewnia wieksza kontrole nad jako$cig i cenami
oferowanych produktow.

Sprzedaz internetowa z odbiorem wlasnym, ktéra jako druga forma sprzedazy byla
wskazana przez badanych rolnikéw, taczy wygode zakupow online z ograniczeniem kosztow
logistycznych. Pozwala rolnikom na dotarcie do szerszego grona klientow bez koniecznosci
organizowania dostaw, co jest zarowno czasochtonne, jak i kosztowne.

Sprzedaz detaliczna, mimo Zze wymaga wspotpracy z hurtownikami, jest atrakcyjna z uwagi
na stabilno$¢ i1 przewidywalno$é, jaka oferuje. Ta forma sprzedazy wymaga mniejszego
zaangazowania czasu ze strony rolnikoéw niz bezposredni kontakt z klientem.

Internetowa sprzedaz z dostawa do domu za posrednictwem kuriera, cho¢ pozwala na
dotarcie do szerokiego grona klientow, wymaga dobrze zorganizowanej logistyki i wspotpracy
z firmami kurierskimi. To rozwigzanie moze stanowi¢ wyzwanie, szczegdlnie dla rolnikow
rozpoczynajacych dziatalno§¢ w zakresie sprzedazy bezposrednie;.

Rolnikomaty, jako innowacyjne narze¢dzie sprzedazy, budza zainteresowanie, cho¢ moga
by¢ postrzegane z pewng rezerwa z uwagi na ich nowos¢ i brak znajomosci tej technologii
w$rdd rolnikow.

12.7. Zréznicowanie preferencji w zaleznosci od plci

Analiza danych wykazala, ze 75% mezczyzn preferowato sprzedaz bezposrednig w
gospodarstwie rolnym. Ws$réd nich popularne byty takze: sprzedaz detaliczna (52%),
rolnikomaty (36%) oraz sprzedaz na targowiskach i festynach (31%). Kobiety natomiast

czesciej wybieraly sprzedaz internetowa z odbiorem witasnym (50%) oraz sprzedaz z dostawg

do domu przez kuriera (44%).

12.8. Zréznicowanie preferencji wedlug wieku

Najmlodsza grupa respondentow (do 24 lat) preferowala przede wszystkim sprzedaz

bezposrednia w gospodarstwie rolnym (73%), internetowa z odbiorem wilasnym (53%) oraz
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internetowg z dostawa do domu i sprzedaz detaliczng (po 49%). Najstarsi rolnicy (powyzej 40
lat) cz¢$ciej wskazywali sprzedaz na targowiskach i festynach (48%) oraz za posrednictwem
rolnikomatow (40%). Rolnicy w wieku 25-39 lat najchetniej wybierali sprzedaz internetowg z

odbiorem wilasnym (51%) oraz sprzedaz detaliczng i rolnikomaty (po 41%).

12.9. Preferencje w zaleznosci od wielkosci gospodarstw

Rolnicy posiadajacy najmniejsze gospodarstwa preferowali sprzedaz internetowa z
odbiorem wilasnym (56%) oraz bezposrednig sprzedaz w gospodarstwie rolnym (50%). W
grupie gospodarstw o powierzchni 5,1-15 ha bezposrednia sprzedaz w gospodarstwie rolnym
byla dominujaca forma (82%). Analogicznie, dla gospodarstw o powierzchni 15,1-50 ha te¢
forme wybrato 85% respondentéw. Rolnicy posiadajacy najwicksze gospodarstwa (powyzej 50

ha) takze najczesciej wskazywali na sprzedaz bezposrednig w gospodarstwie rolnym (63%).

Badanie wskazuje, ze preferencje rolnikéw w zakresie sprzedazy produktow
zywnosciowych sg silnie zréznicowane w zaleznosci od plci, wieku. Na uwage zashuguje
podkreslenie iz wystepuje trend sprzyjajacy sprzedazy bezposredniej i rozwigzaniom, ktore

tacza tradycyjne metody sprzedazy z nowoczesnymi technologiami (rolnikomatami).

Tabela 17. Najczestsze sposoby sprzedazy produktow zywnosciowych [%o]

Interneto
Interneto
WO Z
] Interneto| wo z
W formie gospodars| Na )
Bezposred| woz |gospodars ~ [W formie] )
sprzedazy| ] twa |targowisk Jest mi
niow |gospodars| twa sprzedaz W
w rolnego z| ach, ) to
gospodarst) twa  |rolnego z ) y rolnikoma ]
sklepach ) mozliwo$ |festynach, ) obojet
) wie  |rolnego z| dostawa ) i przydroz| cie
detaliczny| ] cig  |kiermasza ] ne
rolnym |odbiorem| do domu ) ) nej
ch odbioru w| ch itp.
wlasnym | przez
] punktach
kuriera .
odbioru
Ogotem N=109 42,2 72,5 46,8 40,4 19,3 28,4 7.3 33,0 2,8
Pte¢ Kobiety
18,8 62,5 50,0 43,8 25,0 21,9 6,3 25,0 0,0
IN=32
Mezczy
Zni 51,9 76,6 45,5 39,0 16,9 31,2 7,8 36,4 39
IN=77
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lat 48,9 73,3 53,3 48,9 15,6 26,7 4,4 222 2,2

lat 41,0 76,9 51,3 35,9 23,1 17,9 12,8 41,0 2,6

pow. 32,0 64,0 28,0 32,0 20,0 48,0 4,0 40,0 4,0

Powierzch|5 ha i
nia mniej 25,0 50,0 56,3 43,8 31,3 31,3 6,3 43,8 0,0
uzytkowa [N=16

nej ziemi (5,1 - 15

ha 35,3 82,4 52,9 52,9 23,5 58,8 11,8 353 0,0

50 ha 42,5 85,0 40,0 35,0 15,0 22,5 7,5 30,0 0,0

jS0ha | 52,8 63,9 47,2 38,9 16,7 19,4 5,6 30,6 83

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

12.10. Preferencje formy opakowan

Zapytano rolnikdw o preferowane formy opakowan w konteks$cie sprzedazy bezposredniej
produktow rolnych. Respondenci mogli wyraza¢ swoje preferencje na 11-stopniowe;j skali od -
5 (najmniej preferowane), przez 0 (neutralne), do +5 (najbardziej preferowane). Najwyzej
ocenione zostaly opakowania z powtoérnego obiegu, ktore uzyskaty srednig ocene 2,6, a takze
zbiorcze skrzynki (2,4) i opakowania papierowe (2,3). Wyniki te wskazuja na wysoka
swiadomos¢ ekologiczng badanych, zwlaszcza Zze opakowania plastikowe oraz reklamowki
uzyskaty najnizsze oceny, wynoszace $rednio -0,28.

Analiza $rednich i median potwierdza preferencje respondentdow wobec opakowan
wielokrotnego uzytku, takich jak opakowania z powtornego obiegu, zbiorcze skrzynki i
opakowania papierowe. Opakowania z powtornego obiegu byly szczegdlnie wysoko oceniane
— ponad potowa badanych przypisala im oceny powyzej 4, co wskazuje na ich najwicksza
popularno$¢ wsrod badanych form opakowan.

Maksymalne warto$ci wskazuja, ze az 36% rolnikdw ocenilo na najwyzsza oceng tj.5
opakowania z materiatow pochodzacych z recyklingu, podczas gdy 1/3 badanych przyznato
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maksymalng oceng skrzynkom zbiorczym oraz opakowaniom papierowym. Wyniki te sugeruja,
ze tego typu opakowania powinny by¢ preferowane w sprzedazy bezposredniej produktow
spozywczych. Jednocze$nie nalezy dazy¢ do eliminacji opakowan plastikowych oraz toreb
foliowych. Analogicznie, najnizsze oceny (-5) zostaly przyznane przez odpowiednio 16,5% i
17,4% respondentow.

Wyniki wskazuja, ze kobiety wyzej ocenialy opakowania z powtdrnego obiegu (2,8) niz
mezezyzni (2,5). Z kolei zbiorcze skrzynki byly bardziej preferowane przez me¢zczyzn (2,4) niz
przez kobiety (2,2), cho¢ rdznice te nie sg istotne. Opakowania papierowe byly wyzej oceniane
przez kobiety (2,6) niz przez me¢zczyzn (2,4).

Wiek respondentéw najbardziej roznicowal oceny opakowan papierowych. Najwyzsze
preferencje dla tej formy opakowan odnotowano w grupie najmtodszych respondentow (do 24
lat), gdzie srednia wyniosta 3,4, a najnizsze — w grupie najstarszej (40 lat i wigcej), gdzie srednia
wyniosta 1,36. W tej ostatniej grupie najwigksza popularnoscia cieszyly sie¢ opakowania z
powtdrnego obiegu (2,72).

Analiza preferencji w zaleznosci od wielkosci gospodarstwa wykazala, ze opakowania z
powtdrnego obiegu byly najwyzej oceniane przez wlascicieli gospodarstw o powierzchni 5,1—
15 ha ($rednia 3,5). W tej grupie szczeg6lnie popularne byly rowniez zbiorcze skrzynki (Srednia
3,3). Opakowania papierowe osiagnety najwyzsze oceny w grupie gospodarstw o powierzchni
15,1-50 ha (2,53) oraz powyzej 50 ha (2,5).

Powyzsze wyniki sugeruja, ze indywidualne cechy badanych, takie jak pte¢, wiek i wielkos¢
gospodarstwa, maja istotny wplyw na preferencje dotyczace form opakowan stosowanych
przez nich w sprzedazy bezposredniej produktow rolnych.

Wykres 46. Preferencje opakowan [$rednia ocen, skala od-5 do 5]

Mezczyzni N=77

Kobiety N=32
2,8

2,6

11 [

1,2
0,1
1,8
2,2
2,5
2,2
0,1
2,4
1,1
1,6
0 0,5 1,0 1,5 2,0

-1,5 -1,0 -0,5 0, 2,5 3,0

mopakowania szklane W opakowania plastikowe m opakowania hurtowe mopakowania detaliczne

opakowania z powt6rnego obiegu B [opakowania papierowe m torby foliowe (reklaméwki) M zbiorcza skrzynka

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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12.11. Osoba odpowiedzialna za sprzedaz produktéow prosto z gospodarstwa

W sprzedazy bezposredniej produktow spozywczych jedng z glownych barier w
prowadzeniu tego typu dziatalnosci jest ograniczony czas na sprzedaz oraz brak osdéb w
gospodarstwie rolnym, ktore bylyby zainteresowane podjeciem si¢ tego zadania. W zwigzku z
tym respondentdw zapytano, kto w ich opinii bytby odpowiedzialny za sprzedaz produktow.
Az 71% badanych wskazato rolnika, natomiast najmniej odpowiedzi odnotowano w przypadku
zony rolnika — 64%.

Analizujac odpowiedzi w zaleznosci od wieku badanych rolnikéw, zauwazono, ze osoby w
wieku do 24 lat w 80% wskazaty na rolnika jako odpowiedzialnego za sprzedaz. Natomiast w
grupie wiekowej 40 lat 1 wigcej 68% respondentdw uznalo, ze sprzedazg powinna zajmowac
si¢ zona rolnika.

Z kolei uwzgledniajac wielko$¢ gospodarstwa rolnego, respondenci posiadajacy najmniejsze
gospodarstwa (do 5 ha) najczesciej wskazywali innych cztonkéw rodziny (75%). W grupach
gospodarstw o powierzchni 5,1-15 ha oraz 15,1-50 ha za sprzedaz najcz¢$ciej wskazywany byt
rolnik — odpowiednio 82% 1 73% wskazan. Natomiast w przypadku najwickszych gospodarstw
(powyzej 50 ha) odpowiedzialno$¢ za sprzedaz przypisywano zardwno rolnikowi, jak i Zonie
rolnika — po 69%.

Tabela 18. Osoba odpowiedzialna na sprzedaz produktéw prosto z gospodarstwa

. Inni cztonkowie
Rolnik Zona rolnika
rodziny
Ogotem N=109 70,6 64,2 68,8
Kobiety N=32 68,8 62,5 59,4
Ple¢
Mezczyzni N=77 71,4 64,9 72,7
do 24 lat N=45 80,0 73,3 77,8
Wiek 25-39 lat N=39 66,7 51,3 61,5
40 i pow. N=25 60,0 68,0 64,0
5 ha i mniej N=16 56,3 62,5 75,0
Powierzchnia
5,1 - 15 haN=17 82,4 64,7 76,5
uzytkowanej
o 15,1 - 50 ha N=40 72,5 60,0 65,0
ziemi
Powyzej 50 ha N=36 69,4 69,4 66,7

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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12.12. Ograniczenia w sprzedazy bezposredniej

Ograniczenia zwigzane z prowadzeniem sprzedazy bezposredniej byty przedmiotem analizy
wsrod badanych rolnikow. Do najczgséciej wskazywanych barier zaliczono przepisy prawne
(55% wskazanych odpowiedzi), wymogi formalne dotyczace jakos$ci zywnosci (44%),
dodatkowe naktady czasu (42%) oraz pracy (40%). Najmniej istotng barierg okazata si¢
koniecznos$¢ ciaglego doksztalcania si¢ (4,6% wskazanych odpowiedzi).

Pte¢ respondentéw rdznicowala oceng¢ znaczenia poszczegélnych ograniczen. Kobiety
cze¢$ciej niz mezezyzni wskazywalty wymogi formalne zwigzane z jako$cig zywnosci (62,5%
wskazan), podczas gdy mezczyzni czgsciej dostrzegali bariery wynikajace z przepisow
prawnych (62%) oraz dodatkowych naktadow czasu (49%) i pracy (43%).

Roéznice w postrzeganiu ograniczen zaobserwowano rowniez w zalezno$ci od wieku
badanych. W najmtodszej grupie respondentéw (do 24 lat) najwickszy odsetek wskazan
dotyczyl przepisow prawnych (62%). W grupie wiekowej 25—-39 lat najistotniejsza barierg byty
wymogi formalne dotyczace jakoSci zywnos$ci (49%), natomiast w grupie najstarszej (40 lat i
wiecej) jako najwigksze ograniczenie wskazywano dodatkowe naklady pracy i1 czasu
(odpowiednio 52% wskazan).

Analiza wynikow z uwzglednieniem wielko$ci gospodarstwa rolnego ujawnita
zréznicowanie percepcji barier. Przepisy prawne najczesciej wskazywali rolnicy prowadzacy
gospodarstwa o powierzchni powyzej 50 ha (67%) oraz 15,1-50 ha (65%). Wymogi formalne
dotyczace jakosci zywnosci stanowity bariere gldwnie dla gospodarstw o powierzchni 15,1-50
ha (52,5% wskazan) oraz do 5 ha (50% wskazan). Dodatkowy naklad czasu najczegsciej
zglaszali rolnicy posiadajacy gospodarstwa o powierzchni 5,1-15 ha (47% wskazan), natomiast
dodatkowy naktad pracy — rolnicy z gospodarstw o powierzchni 15,1-50 ha (47,5% wskazan).

Przedstawione wyniki wskazuja na istotne réznice w postrzeganiu barier z prowadzeniem
sprzedazy bezposredniej w zaleznos$ci od cech demograficznych respondentéw oraz wielkosci
ich gospodarstw.
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Tabela 19. Ograniczenia widzi Pan/i w zwigzku z prowadzeniem sprzedazy bezposredniej
Wymo|
i Przepis
& Konieczno Brak pisy
formal|Ogranicz ogranicza
§¢ Konieczn| Brak |wsparcia N
Przep| ne one |Dodatk|Dodatk ) o Wysokie |jace ilos¢
) ) ) ponoszenia|] 08¢  |miejsc do w
isy |zwiazajmozliwo§ owy | owy ) | oplaty |produkté (Inn|
) dodatkowy| ciagtego [sprzedazy| promocji i
praw| nez ci naklad | naktad targowiskk wdo |e
) | ch kosztéw|doksztalc|bezposred|sprzedazy )
ne [jakoSci|transport| czasu | pracy |. 1 . o owe itp. |sprzedazy|
inwestycyj| ania si¢ [ niej [bezposred
3 owe o bezposred
) nych niej .
Zywno niej
$ci
Ogotem N=109 0,9
55,0 (44,0 | 32,1 42,2 | 404 16,5 4,6 22,0 27,5 22,0 17,4
Kobiet 0.0
y 37,5162,5 | 21,9 250 | 344 18,8 6,3 18,8 21,9 18,8 9,4 ’
IN=32
Pte¢
Mezcz 3
yzni 62,3 | 36,4 | 364 49,4 | 42,9 15,6 39 234 29,9 234 20,8 ’
IN=77
do 24 5y
lat 62,2 1444 | 378 40,0 | 40,0 13,3 44 26,7 20,0 17,8 17,8 ’
IN=45
25-39 0.0
Wiek [lat 56,4 | 48,7 | 28,2 38,5 | 333 20,5 5,1 23,1 333 17,9 154 ’
IN=39
40 i 0.0
pow. (40,0 [ 36,0 | 28,0 52,0 | 52,0 16,0 4,0 12,0 32,0 36,0 20,0 ’
IN=25
5 hai 0.0
mniej (25,0 | 50,0 | 37,5 37,5 | 31,3 25,0 0,0 18,8 25,0 12,5 0,0 ’
IN=16
5,1-15 0.0
Powierzcha 353 141,2 | 41,2 47,1 | 353 17,6 5,9 17,6 23,5 47,1 17,6 ’
hnia [N=17
uzytkow |15,1 - 0.0
anej [S0ha |65,0 | 52,5 | 40,0 45,0 | 47,5 17,5 7,5 30,0 30,0 22,5 7,5 ’
ziemi [N=40
Powyz
ej 50 2,8
" 66,7 | 33,3 | 16,7 38,9 | 389 11,1 2,8 16,7 27,8 13,9 36,1
a
IN=36

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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12.13. Opinia dotyczaca wspélpracy z innymi gospodarzami

Wspolpraca z innymi rolnikami zainteresowanych byto prawie 2/3 badanych. Mezczyzni
cz¢s$cie] niz kobiety opowiadali si¢ z takim rozwigzaniem. Im mtodszy respondent, tym
cze¢$ciej dostrzegat potrzebe wspotpracy z innymi producentami, ktéra moze poprawic pozycje
konkurencyjng na rynku. Najbardziej, bo az 3/4 badanych byto wspdipraca zainteresowani
zarzadzajacy duzymi gospodarstwami (powyzej 50 ha), a najmniej rolnicy prowadzacy

gospodarstwa rolne w przedziale 15,1-50 ha (42,4%).

Tabela 20. Wspotpraca z innymi gospodarzami

TAK INIE

Ogotem N=109 58,7 41,3

Ple¢ Kobiety N=32 50,0 50,0
Mezczyzni N=77 62,3 37,7

Wiek do 24 lat N=45 68,9 31,1
25-39 lat N=39 56,4 43,6

40 i pow. N=25 44,0 56,0

Powierzchnia uzytkowanej ziemi |5 ha i mniej N=16  |50,0 50,0
5,1 - 15 haN=17 04,7 35,3

15,1 - 50 haN=40  H42.5 57,5

Powyzej 50 ha N=36 (77,8 22,2

Zrodto: wyniki badan whasnych.

Prawie 2/3 respondentow wskazalo, ze wspolpraca powinna polega¢ na organizowaniu
wspoélnego transportu, prawie potowa badanych wymienita wsp6lng promocj¢ i posiadanie
wspolnej aplikacji mobilnej. Wspotpraca rolnikéw w wymienionych obszarach umozliwitaby
obnizenie kosztow dystrybucji produktow rolnych, a w konsekwencji popraw¢ kondycji
ekonomicznej gospodarstw rolnych. Nalezy zauwazy¢, ze tylko co trzeci badany
zainteresowany byt posiadaniem wspolnego miejsca na targowisku. By¢ moze w zdecydowanej
wigkszosci rolnicy chcieli mie¢ petng swobode dotyczaca wyboru dogodnych terminéw i czasu
korzystania ze stoiska na targowisku.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze mezczyzni czesciej niz kobiety chcieliby, aby
wspotpraca z innymi rolnikami polegata na organizowaniu wspdlnego transportu, wspdlnego
miejsca na targowisku czy wspodlnej aplikacji mobilnej. Preferencje dotyczace zakresu
wspotpracy réznicowat wiek respondentdw. Im mtodsi rolnicy, tym czgsciej opowiadali si¢ za
organizowaniem wspoélnego transportu, wspolng promocja czy posiadaniem wspolnej aplikacji
mobilnej. Za organizowaniem wspolnego transportu czy posiadaniem wspolnej aplikacji
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mobilnej czesciej byli wiasciciele gospodarstwa duzych (powyzej 50 ha) niz matych (do 15

ha).

Tabela 21. Zakres wspotpracy w zespole producentow [%]

Wspolny
Wspolne Wspolna | Wspolna
Wspdlny punkt | Wspolna
miejsce na strona aplikacja .
transport sprzedazy promocja
targowisku | internetowa | mobilna
stalej
Ogotem N=109 57,8 29,7 453 42,2 48,4 48,4
Plec Kobiety
50,0 18,8 50,0 37,5 31,3 50,0
IN=32
Mezczyzni
60,4 333 43,8 43,8 54,2 47,9
IN=77
Wiek do 24 lat
61,3 32,3 38,7 45,2 64,5 54,8
IN=45
25-39 lat
59,1 27,3 54,5 36,4 40,9 40,9
N=39
40 1 pow.
45,5 27,3 45,5 45,5 18,2 45,5
IN=25
Powierzchnia |5 ha i mniej
50,0 37,5 25,0 25,0 37,5 50,0
uzytkowanej [N=16
ziemi 5,1-15ha
45,5 27,3 45,5 36,4 27,3 36,4
N=17
15,1 -50 ha
58,8 29,4 58,8 47,1 52,9 47,1
IN=40
Powyzej 50
64,3 28,6 42,9 46,4 57,1 53,6
ha N=36

Zrodto: wyniki badan whasnych.
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13. Badanie walorow estetycznych produktow

13.1. Preferencje wczesniejszego mycia zakupoéw pochodzacych prosto z gospodarstwa.

Ponad 2/5 respondentéw wskazato, ze chciataby kupi¢ produkty spozywcze prosto z
gospodarstwa po wczesniejszym ich umyciu, 1/3 nie miala takiej potrzeby, a % badanych
uznata, Ze jest im to obojetne.

Uwzgledniajac pte¢, okazato si¢, ze kobiety czgéciej niz mezczyzni oczekiwaly, aby
produkty prosto z gospodarstwa byly wcze$niej umyte. Zazwyczaj kobiety zajmuja si¢
organizacja pracy w kuchni, by¢ moze zakup warzyw wczesniej umytych wygodniej
jest przechowywac w lodéwce, a takze nie naraza si¢ innych produktéw na zabrudzenia.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze potrzeb¢ wczesniejszego umycia produktow
pochodzacych prosto z gospodarstwa zglaszaly gtownie osoby bardzo mtode (do 24 roku
zycia). By¢ moze ta grupa konsumentéw preferuje wygode bardziej niz inni badani. Z kolei
respondenci powyzej 45. roku zycia mieli odmienng opini¢ i sugerowali, Ze nie ma potrzeby
mycia produktéw spozywczych lub jest im to oboj¢tne, tak odpowiedziato 3/4 badanych.
Swiadczy to o dojrzatosci konsumenckiej tej grupy badanych, poniewaz warzywaczy jaja, ktére
nie s3 umyte przed sprzedaza dtuzej zachowuja §wiezo$¢.

Potrzebe wczesniejszego umycia produktéw spozywcezych oferowanych przez gospodarstwa
rolne zglaszali czg$ciej respondenci legitymujacy si¢ srednim wyksztalceniem niz wyzszym.
Wskazuje to na mniejsza swiadomos$¢ konsumencka z zakresu jakosci i czasu przechowywania
tych produktéw w gospodarstwach domowych.

Na potrzebe umycia produktow spozywczych przed ich sprzedaza zwrocity gtdéwnie uwage
rodziny 5-osobowe 1 wigksze, by¢ moze wigzalo si¢ to z wygoda, tatwiejszym
przechowywaniem w lodowce.

Im nizszy dochdd na 1 osob¢ w rodzinie, tym wigksze zainteresowanie respondentow
produktami, ktore przed sprzedaza zostang umyte. By¢ moze ta grupa konsumentow w
wigkszym stopniu stawia na efekt wizualny czy tez wygode w procesie przechowywania i
przygotowania positkdw niz na jako$¢ zakupionych produktéw prosto z gospodarstwa.

Mieszkancy matych i1 $rednich miast cze$ciej niz mieszkancy wsi i duzych miast byli
zainteresowani myciem produktow spozywczych przed ich sprzedaza. Mieszkancy wsi
zazwyczaj maja pomieszczenia do przechowywania warzyw i owocow, dlatego tez w

mniejszym stopniu zwracaja uwage na to, czy sa one umyte czy tez nie. Z kolei mieszkancy
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duzych miast majg wigksza §wiadomos$¢ konsumenckg i czgsto tez miejsce do przechowywania

produktow.

Wykres 47. Potrzeba wczesniejszego umycia przy zakupie produktow spozywczych prosto z

gospodarstwa [%]

Tak INie Jest mi to|
obojetne
Ogotem 41,1% 31,6% 27,4%
IN=190
Jest mito

obojetne; 27,4%

Nie; 31,6%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 22. Potrzeba wczes$niejszego umycia przy zakupie produktow spozywczych prosto z

gospodarstwa wedtug ptci, wieku, wyksztatcenia i miejsca zamieszkania [%]

Tak Nie Jest mi to
obojetne

Ogotem N=190 41,1 31,6 27,4
Ple¢ kobiety, N=140 42,9 28,6 28,6

mezczyzni, N=50 36,0 40,0 24,0
Wiek do 24 lat N=65 63,4 15,5 21,1

do 24 lat N=65 29,7 37,5 32,8

45 i pow. N=53 25,5 45,5 29,1
'Wyksztatcenie Srednie N=48 56,3 18,8 25,0

Wyzsze N=142 35,9 35,9 28,2
Miejsce Miasto do 20 tys. mieszkancow N=56 50,0 28.6 21,4
zamieszkania Miasto od 20 -100 tys. mieszkancow N=39 46,2 25,6 28,2

Miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 34,3 35,8 29,9

IN=67

Wie§ N=28 32,1 35,7 32,1

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Tabela 23. Potrzeba wczes$niejszego umycia przy zakupie produktow spozywczych prosto z
gospodarstwa wedtlug liczby os6b w gospodarstwie domowym 1 wedlug dochodu

rozporzadzalnego (netto) na 1 osobg w gospodarstwie domowym [%]

Tak Nie Jest mi to
obojetne
Liczba os6b w gospodarstwie 1, N=27 40,7 37,0 22,2
domowym 2, N=39 23,1 33,3 43,6
3, N=49 34,7 36,7 28,6
4, N=41 46,3 26,8 26,8
S 1 wigeej, N=34 64,7 23,5 11,8
Dochdd rozporzadzalny (netto)na 1 [ponizej 1000, N=15 66,7 20,0 13,3
osobe w gospodarstwie domowym 1001-2000, N=34 58,8 29,4 11,8
2001-3000, N=50 38,0 28,0 34,0
powyzej 3000, N=91 31,9 36,3 31,9

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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13.2. Wplyw walorow estetycznych na decyzje zakupowe

Tylko dla % respondentow uznato, ze walory estetyczne opakowan sg wazne lub bardzo
wazne przy podejmowaniu decyzji zakupowych i tylez samo badanych stwierdzito, Ze sg one
niewazne lub mato wazne, pozostali wyrazili neutralng opinig.

Walory estetyczne opakowan wazniejsze byly dla kobiet niz dla me¢zczyzn. Prawie 30%
kobiet wskazala, ze sa one wazne lub bardzo wazne podczas podejmowania decyzji
zakupowych.

Na walory estetyczne opakowan najczesciej zwracaly uwage osoby ponizej 24. roku zZycia,
ponad 45% badanych wskazato, Ze s3 one wazne lub bardzo wazne, natomiast potowa badanych
powyzej 45.roku zycia wyrazita opinig, ze estetyka opakowan jest nie wazna lub mato wazna.

Walory estetyczne opakowan w wigkszym stopniu wptywaly na decyzje zakupowe osob
legitymujacych si¢ $rednim poziomem wyksztatcenia niz na respondentéw posiadajacych
wyzsze wyksztalcenie.

Prawie potowa badanych z gospodarstw domowych 1-osobowych i1 2/5 respondentéw z
gospodarstw domowych 2-osobowych uznato, ze walory estetyczne opakowan maja bardzo
maly lub maty wpltyw na podejmowanie decyzji zakupowych. Natomiast 1/3 gospodarstw
domowych 5-osobowych i wigkszych podejmujac decyzje zakupowe kierowato si¢ walorami
estetycznymi produktow.

Ponad 2/5 respondentoéw posiadajacych dochody netto ponizej 2000 zt na 1 osobe w rodzinie
wskazata, ze walory estetyczne opakowan maja duzy lub bardzo duzy wplyw na decyzje
zakupowe, z kolei ponad 1/3 badanych o dochodach netto powyzej 2000 zt na 1 osobe w
rodzinie uznata, ze wzgledy estetyczne maja bardzo maty lub maty wptyw na podjecie decyz;ji
dotyczacej zakupu produktu.

Ponad 2/5 respondentéw mieszkajacych na wsi i w duzych miastach wskazato, ze nie zwraca
uwagi na estetyke opakowan podejmujac decyzje dotyczaca zakupu produktow. Z kolei prawie
2/5 mieszkancow matych miast mialo odmienne zdanie i wskazato, Zze estetyka opakowan jest

dla nich wazna lub bardzo wazna przy wyborze produktu.
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Wykres 48. Stopien w jakim walory estetyczne opakowan wptywaja na decyzje zakupowe

respondentow [%]

Ogodtem

IN=190
Bardzo matym |13,2%
Matym 21,6%
Srednim 38,4%
Duzym 21,1%
Bardzo duzym [5,8%

OGOLEM N=190

Bardzo duzym; Bardzo matym;
5,8% 13,2%

Duzym; 21,1%

Matym; 21,6%

Srednim; 38,4%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 24. Stopien w jakim walory estetyczne opakowan wplywaja na decyzje zakupowe

respondentow wedtug plci, wieku, wyksztalcenia i miejsca zamieszkania [%]

Bardzo Malym Srednim  [Duzym Bardzo
matym duzym
Ogoétem N=190 13,2 21,6 38,4 21,1 58
Pte¢ [kobiety, N=140 13,6 20,7 35,7 22,9 7,1
mezczyzni, N=50 12,0 24,0 46,0 16,0 2,0
Wiek do 24 lat N=65 2,8 16,9 33,8 36,6 9,9
do 24 lat N=65 18,8 20,3 46,9 10,9 3,1
45 1 pow. N=53 20,0 29,1 34,5 12,7 3,6
Wyksztatcenie Srednie N=48 6,3 27,1 33,3 25,0 8,3
Wyzsze N=142 15,5 19,7 40,1 19,7 4.9
Miejsce Miasto do 20 tys. 7,1 19,6 33,9 32,1 7,1
zamieszkania mieszkancow N=56
Miasto od 20 -100 tys. 12,8 17,9 43,6 20,5 5,1
mieszkancow N=39
Miasto powyzej 100 tys. 16,4 224 41,8 14,9 4,5
mieszkancow N=67
(Wie§ N=28 17,9 28,6 32,1 14,3 7,1

Zrodto: wyniki badan wiasnych.

Tabela 25. Stopien w jakim walory estetyczne opakowan wptywaja na decyzje zakupowe

respondentow wedlug liczby o0s6b w gospodarstwie domowym 1 wedlug dochodu

rozporzadzalnego (netto) na 1 osobg w gospodarstwie domowym [%]

Bardzo Matym Srednim Duzym Bardzo
matym duzym
Liczba 0sob w 1, N=27 14,8 333 22,2 22,2 7,4
gospodarstwie 2, N=39 10,3 28,2 46,2 12,8 2,6
domowym 3, N=49 14,3 16,3 40,8 20,4 8,2
4, N=41 12,2 19,5 41,5 19,5 7,3
5 1 wigcej, N=34 14,7 14,7 35,3 32,4 2,9
Dochod ponizej 1000, N=15 0,0 26,7 26,7 333 13,3
rozporzadzalny 1001-2000, N=34 14,7 11,8 26,5 44,1 2,9
(netto) na 1 osobg w[2001-3000, N=50 14,0 28,0 38,0 14,0 6,0
igospodarstwie powyzej 3000, N=91 14,3 20,9 45,1 14,3 5,5
domowym

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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13.3. Czynniki wplywajace na walory estetyczne opakowania.

Respondenci za kluczowe elementy, ktére moglyby podnie$¢ walory estetyczne opakowan,
uznali funkcjonalno$¢ (57%), informacje o produkcie (52%), brak uszkodzen opakowania
(48%) oraz rodzaj materiatu (23%). Natomiast za najmniej istotne elementy uznano ilustracje
(14%), typografie (liternictwo) (10%) oraz elementy dekoracyjne (8%). Co istotne, wymienione
aspekty estetyczne miaty wigksze znaczenie dla kobiet niz dla me¢zczyzn. Jedynym wyjatkiem

byt brak uszkodzen opakowania, ktéry docenito ponad potowe mezczyzn (54%).

13.4. Rola wieku w ocenie walorow estetycznych opakowan

Analiza wykazata, ze wiek badanych réznicuje ocene waloréw estetycznych opakowan. W
grupie najmtodszych respondentdw (do 24 roku zycia) najistotniejszym elementem byta grafika
(62%), podczas gdy w najstarszej grupie wiekowej tylko 18% badanych uznalo ja za wazng. W
tej starszej grupie najwyzsze znaczenie przypisano funkcjonalnosci opakowania (60%),
podczas gdy w grupie wickowej 25-44 lata ten element wskazato 53% respondentow. Dla tej
ostatniej grupy kluczowe byly informacje o produkcie (55%), podczas gdy w najmlodszej
grupie wiekowej wskazalo na ten aspekt 49% badanych. Wnioskuje si¢ zatem, ze wiek

respondentéw determinuje preferencje dotyczace estetyki opakowan.

13.5. Wplyw wyksztalcenia na preferencje estetyczne

Roéwniez wyksztatcenie réznicowalo oceny estetyczne. Dla 60% o0s6b z wyzszym
wyksztatlceniem najwazniejsze byty funkcjonalno$¢ opakowania oraz informacje o produkcie
(54%). W przypadku respondentéw ze $rednim wyksztatceniem potowa badanych preferowata
brak uszkodzen opakowania. Co interesujace, osoby ze srednim wyksztatceniem (19%) czgsciej
niz te z wyzszym (13%) wskazywaly na znaczenie ilustracji. Natomiast elementy dekoracyjne
byly czgséciej doceniane przez osoby z wyzszym wyksztalceniem (9%) niz przez osoby ze

srednim (4%).

13.6. Wplyw wielkos$ci gospodarstwa domowego
Wielkos¢ gospodarstwa domowego nie odgrywata istotnej roli w wyborze elementow

podnoszacych walory estetyczne opakowan. Zaréwno w jednoosobowych, jak i
czteroosobowych gospodarstwach domowych, funkcjonalno$¢ opakowania oraz informacje o

produkcie byly wskazywane przez okoto 2/3 badanych. Odno$nie informacji zawartych na
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opakowaniu wazno$¢ wskazaty tym razem gospodarstwa domowe dwu i czteroosobowe. Co

ciekawe rowniez przez okoto2/3 badanych.
13.7. Dochéd rozporzadzalny a preferencje estetyczne

Dochod rozporzadzalny (netto) na osobg w gospodarstwie domowym roznicowat
preferencje dotyczace estetyki opakowan. W gospodarstwach o najnizszym dochodzie (do 1000
zt) dominujacymi kryteriami byly brak uszkodzen (80%), grafika (53%) oraz kolorystyka
(53%). Natomiast w gospodarstwach o najwyzszych dochodach (powyzej 3000 zt) najczesciej

doceniano funkcjonalno$¢ opakowania (prawie 60% badanych).

13.8. Znaczenie miejsca zamieszkania

Uwzgledniajac miejsce zamieszkania, zauwazono zblizone preferencje estetyczne w dwoch

grupach: mieszkancéw wsi i matych miast oraz mieszkancow $rednich i duzych miast.

Wykres 49. Elementy, ktére podniostoby walory estetyczne opakowania w opinii

respondentow [%]

Ogotem N=190

Funkcjonalnos¢ opakowania I  56,3%
Informacje o produkcie NN 51,6%
Brak uszkodzern I 48,4%
Materiat opakowania I 42,6%
Kolorystyka N 37,4%
Grafika NN 35,8%
Informacje dodatkowe np. przepis, historia produktu INEEEEEEEGEG—_ 22,1%
llustracje NG 14,2%
Liternictwo | 10,0%
Elementy zdobnicze I 7,9%

Inne M 1,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 26. Elementy, ktore podniostoby walory estetyczne opakowania w opinii respondentéw

wedhug plci, wieku, wyksztalcenia i miejsca zamieszkania [%]

Pte¢ Wiek Wyksztalcenie  [Miejsce zamieszkania
Og6lem . ldo24 |psaa lisi |, - Miasto [Miasto |Miasto .
fosJ; N=190 kobiety [me¢zczyzni lat ata  |pow. Srednie [Wyzsze [do 20 [od 20 - [pow.  |Wie§
IN=140 [N=50 IN=48 [N=142 |tys. 100 tys. 100 tys. [N=28
N=65 [N=56 [N=53
IN=56 [N=39 [N=67
Funkcjonalno$¢ (56,8 61,4 44,0 57,7 153,1 (60,0 [45,8 60,6 48,2 64,1 61,2 53,6
opakowania
Informacje o 51,6 57,9 34,0 49,3 54,7 (50,9 |45,8 |53,5 44,6 56,4 55,2 50,0
produkcie
Brak uszkodzen (48,4 46,4 54,0 57,7 45,3 (40,0 (50,0 47,9 57,1 46,2 44,8 42,9
Materiat 42,6 45,7 34,0 49,3 344 [43,6 [354 |45,1 41,1 41,0 47,8 35,7
opakowania
Kolorystyka 37,4 40,7 28,0 52,1 29,7 27,3 [39,6 [36,6 44,6 25,6 34,3 46,4
Grafika 35,8 36,4 34,0 62,0 21,9 |182 [39,6 [34,5 37,5 41,0 32,8 32,1
Informacje 22,1 25,0 14,0 19,7 234 [23,6 (188 [23,2 19,6 17,9 26,9 21,4
dodatkowe np.
przepis, historia
produktu
[lustracje 14,2 13,6 16,0 254 194 [55 18,8 (12,7 17,9 15,4 9,0 17,9
Liternictwo 10,0 13,6 10,0 19,7 17,8 (0,0 (10,4 9,9 10,7 15,4 9,0 3,6
Elementy 7,9 10,0 2,0 11,3 4,7 (7,3 4.2 9,2 10,7 5,1 9,0 3,6
zdobnicze
[nne 1,6 2,1 0,0 0,0 [,6 [3.6 (0,0 2,1 1,8 0,0 1,5 3,6

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 27. Elementy, ktore podniostoby walory estetyczne opakowania w opinii respondentéw
wedtug liczby oséb w gospodarstwie domowym i wedtug dochodu rozporzadzalnego (netto) na

1 osobe w gospodarstwie domowym [%]

Ogotem [Liczba 0os6b w gospodarstwie domowym [Dochdd rozporzadzalny (netto) na 1 osobe

[N=190 W gospodarstwie domowym

1, 2, 3, 4, 5 1 wigeej,[ponizej 1001-  [2001-  [powyzej
N=27 |N=39 [N=49 [N=41 |N=34 1000, 2000, 3000, 3000,
IN=15 N=34 |[N=50 [N=91

Funkcjonalno$é 56,8 63,0 61,5 49,0 [63,4 [50,0 53,3 52,9 56,0 59,3
opakowania

[nformacje o produkcie  |51,6 44,4 164,1 429 1634 41,2 46,7 55,9 56,0 48,4
Brak uszkodzen 48,4 44,4 38,5 W69 [56,1 [55,9 80,0 52,9 46,0 42,9
Materiat opakowania 42,6 37,0 [38,5 [46,9 41,5 @71 33,3 38,2 52,0 40,7
Kolorystyka 37,4 33,3 41,0 (32,7 34,1 W71 53,3 47,1 42,0 28,6
Grafika 35,8 33,3 (30,8 40,8 [41,5 [294 53,3 44,1 44,0 25,3
[Informacje dodatkowe np. (22,1 25,9 256 224 |14,6 23,5 13,3 29,4 24,0 19,8
przepis, historia produktu

[ustracje 14,2 18,5 154 10,2 (12,2 17,6 26,7 23,5 14,0 8,8
Liternictwo 10,0 7,4 5,1 10,2 17,1 ]R8 20,0 11,8 10,0 7,7
Elementy zdobnicze 7,9 7,4 5,1 6,1 9,8 11,8 6,7 5,9 14,0 5,5
[nne 1,6 3,7 0,0 0,0 2.4 2,9 0,0 0,0 4,0 L1

Zrodto: wyniki badan wiasnych.

13.9. Walory estetyczne strony internetowej/aplikacji mobilnej zachecajace do zakupu
produktéw spozywczych prosto z gospodarstwa rolnego

Badanie miato na celu okreslenie, jakie cechy estetyczne stron internetowych oraz aplikacji
mobilnych zachecaja uzytkownikéw do zakupu produktéw spozywczych bezposrednio od
producentéw rolnych. Respondenci oceniali poszczegolne cechy na skali od 0 do 10, gdzie 0
oznaczato brak zachety do zakupu, a 10 — najwyzsza motywacj¢ do dokonania zakupu.

Najistotniejszym elementem okazaly si¢ aktualne zdjecia oferowanych produktéw, co jest
zrozumiale w kontek$cie zakupow online artykutdow spozywczych. Znaczenie tej cechy
potwierdza odsetek odpowiedzi — az 48% badanych wybrato maksymalng ocene (10). Srednia
ocena tego waloru wyniosta 8,2 punktu w 11-stopniowej skali Likerta.

Z kolei najmniej, cho¢ wcigz relatywnie wysoko, ocenianym walorem bylo przedstawienie
produktéw w ich naturalnym $rodowisku — uzyskato ono $rednio 7,1 punktu (przy 29%

oceniajacych odpowiedz na 10 punkéw). Uwzgledniajac pte¢ badanych, kobiety nieznacznie
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wyzej od mezczyzn ocenialy poszczegdlne walory estetyczne. W przypadku tego pytania,
nalezy zauwazy¢, ze wszystkie zawarte w pytaniu walory byly wysoko oceniane.

Pozostate dane demograficzne respondentdw nie roznicowaty ich odpowiedzi.

Wykres 50. Srednie oceny waloréw estetycznych strony internetowej/aplikacji mobilnej jakie
zachecaja respondentéw do zakupu produktow spozywczych prosto z gospodarstwa rolnego

[$rednia ocen, skala 0-10]

Aktualne zdjecie oferowanego towaru 8,12

Produkt tadnie wyeksponowany na zdjeciu

7,37

Produkt w naturalnym srodowisku

o
[Ey
N
w
S
9]
)]
~
(o]
(o]

10

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Wykres 51. Srednie oraz mediany oceny waloréw estetycznych strony internetowej/aplikacji
mobilnej jakie zachgcaja respondentow do zakupu produktéw spozywczych prosto z

gospodarstwa rolnego [$rednia ocen, mediana, skala 0-10]

10

9
J 8 8 8
8
/ 7,3
7,13 7,32 37
6
5
4
3
2
1
0
Produkt w naturalnym Profesjonalne zdjecia Produkt fadnie Aktualne zdjecie
srodowisku wyeksponowany na oferowanego towaru

zdjeciu

s SREDNIA === MEDIANA

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

14. Badanie oczekiwan klientow z zakresu rozwigzan

logistycznych

14.1. Preferowany sposob zakupu produktow prosto z gospodarstwa

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 2/3 respondentéw najche¢tniej realizowatoby zakupy
produktéw spozywczych pochodzacych prosto z gospodarstwa w stacjonarnych sklepach.
Woéwcezas mozliwe jest robienie zakupdw na biezaco, w matych ilosciach, bez koniecznosci
dluzszego przechowywania i robienia zapaséw. Konsumenci w mniejszym stopniu
wyrzucaja zepsute produkty spozywcze, a w konsekwencji ich dziatania przyczyniajg si¢ do
ogranicza marnotrawstwa zywnosci. Co czwarty respondent chcialby kupowaé¢ na

targowiskach, festynach, kiermaszach, stacjonarnie w gospodarstwie rolnym, internetowo z

112



Frig
o KUPUJE NA

> * wSsi
Yol ¥
) &

SGoW

gospodarstwa rolnego z dostawa do domu czy tez w rolnikomacie. Najmniejszym
zainteresowaniem respondentow cieszyta si¢ sprzedaz przydrozna czy tez sprzedaz internetowa

z gospodarstwa rolnego z odbiorem wilasnym.

Wykres 52. Preferowane miejsce zakupu produktow prosto z gospodarstwa w opinii

respondentéw [%]

Ogotem N=190

Stacjonarnie w sklepie [ INNINIINEGEEEEEEE 66%
Na targowiskach, festynach, kiermaszach itp. NN 27%
Stacjonarnie w gospodarstwie rolnym NN 27%
Internetowo z gospodarstwa rolnego z dostawa do... N 2%
W rolnikomacie (automacie przeznaczonym do... I 22%
Internetowo z gospodarstwa rolnego z mozliwoscia... INIIIINIGEEE 2%
Internetowo z gospodarstwa rolnego z odbiorem... | I 9%
Jest mi to obojetne M 7%
W formie sprzedazy przydroznej Il 5%
Inne | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze zakupy produktow spozywczych pochodzacych
prosto z gospodarstwa rolnego respondenci chcieliby realizowaé w sklepach stacjonarnych,
przy czym czesciej t¢ opcje wyrazali mieszkancy miast niz mieszkancy wsi, a takze osoby
ponizej 45. roku zycia. Wyjazd na zakupy do gospodarstwa rolnego zdecydowanie czgsciej
wskazywali me¢zczyZni niz kobiety. Zakupy internetowe z gospodarstwa rolnego z mozliwoscia
odbioru w punkcie odbioru znajdujagcym si¢ w poblizu miejsca zamieszkania najczesciej
wskazywaty osoby powyzej 45. roku zycia, legitymujacy si¢ wyksztalceniem wyzszym,
mieszkancy wsi 1 bardzo duzych miast. Na targowiskach, festynach, kiermaszach gtownie

chcieliby kupowac¢ konsumenci powyzej 45. roku zycia, mieszkajacy w bardzo duzych
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miastach, natomiast zakupami w rolnikomacie zainteresowani byli przede wszystkim
respondenci z wyzszym wyksztalceniem, mieszkajacy w duzych miastach. Sa to
konsumenci bardziej otwarci na innowacyjne rozwigzanie w procesie realizacji zakupow

produktow spozywczych pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego.

Tabela 28. Miejsce zakupu produktow spozywczych prosto z gospodarstwa wedhug pici,

wieku, wyksztatcenia i miejsca zamieszkania [%]

Pte¢ Wiek Wyksztatlcenie  [Miejsce zamieszkania

. Miasto [Miasto
| Miasto
do 24{25-44 (45 1, od 20 -pow.
kobiety [mezczyzni Srednie |Wyzsze |[do  20) Wies
lat lata  [pow. 100 100
O0st tys.
Otem tys. tys.
0T IN=140 [N=50 N=48  [N=142 A i
IN=65 [N=56 [N=53
IN=56

Miejsce zakupu  [N=190 IN=39 [N=67

IN=28

Stacjonarnie w
) 66,0 68,6 60,0 71,8 71,9 |52,7 (72,9 64,1 73,2 64,1 68,7 [50,0
sklepie

Stacjonarnie w
gospodarstwie 27,0 22,1 40,0 22,5 25,0 34,5 [29,2 26,1 26,8 23,1 [254 [35,7

rolnym

Internetowo z
lcospodarstwa
) 9,0 10,0 8,0 12,7 9,4 5,5 2,1 12,0 12,5 103 (7,5 7,1
rolnego z odbiorem

wlasnym

[nternetowo z
lcospodarstwa
rolnego z dostawa 24,0 25,0 22,0 29,6 20,3 21,8 [25,0 23,9 21,4 30,8 23,9 214
do domu przez

kuriera

[nternetowo z
lcospodarstwa
rolnego z
mozliwos$cia
odbioru w punkcie
| dbioru 22,0 21,4 22,0 18,3 |18,8 29,1 10,4 25,4 143 |12,8 31,3 25,0
znajdujacym si¢ w
poblizu Pana/Pani
miejsca

zamieszkania
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INa targowiskach,
festynach,

kiermaszach itp.

27,0

27,9

24,0

21,1

10,9

52,7

29,2

26,1

23,2

17,9

34,3 28,6

W formie
sprzedazy
przydroznej

5,0

6,4

2,0

2,8

9,4

3,6

0,0

7,0

8,9

2,6

3,0 7,1

W rolnikomacie
(automacie
przeznaczonym do
zakupow 1 odbioru
produktéw prosto z
lcospodarstwa

rolnego

22,0

20,7

24,0

16,9

26,6

21,8

6,3

26,8

21,4

12,8

28,4 (17,9

Jest mi to obojetne

7,0

7,9

6,0

11,3

4,7

5,5

8,3

7,0

3,6

17,9

4,5 7,1

[nne

1,0

0,7

0,0

1,4

0,0

0,0

2,1

0,0

0,0

0,0

1,5 0,0

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

14.2.

opakowanie produktu gwarantujace bezpieczny transport.

W opinii % respondentéw opakowanie produktu gwarantujagce bezpieczny transport

powinien zapewni¢ wiasciciel gospodarstwa rolnego, co dziesigty badany uznal, Ze nie ma

takiej konieczno$ci a pozostali respondenci zajeli neutralne stanowisko.

Wykres 52. Oczekiwania od wiasciciela gospodarstwa rolnego zapewnienia wlasciwego

opakowanie produktu gwarantujace bezpieczny transport.

m Tak

Ogotem N=190

u Nie

Zrédto: wyniki badan wiasnych
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14.3. Preferencje opakowan produktow rolno-spozywczych pochodzacych z

gospodarstwa rolnego

Respondenci uznali, ze jako nabywcy produktow rolno-spozywczych pochodzacych prosto
z gospodarstwa preferuja opakowania papierowe 1 te byly najczesciej wskazywane przez
badanych. Réwnie wysoko zostaly ocenione opakowania z powtoérnego obiegu. Respondenci
uznali, ze taki rodzaj opakowan jest dla nich istotnie wazny, w skali od -5 do +5 wymienione
rodzaje opakowan uzyskaty odpowiednio $rednio 2,77 1 2,55 punkoéw. Z kolei byli raczej
przeciwni, aby rolnicy sprzedajacy produkty spozywcze prosto z gospodarstwa stosowali
torebki foliowe czy opakowania plastikowe. Takie preferencje badanych §wiadcza o ich duzej

$wiadomosci konsumenckiej przejawiajacej si¢ w trosce o srodowisko przyrodnicze i potrzebg

podejmowania dziatan prosrodowiskowych.

Wykres 53. Preferencje dotyczace rodzajéow opakowan produktow rolno-spozywczych

pochodzacych z gospodarstwa rolnego [$rednia ocen, skala od-5 do 5]

SREDNIA

-2,00 -1,50 -1,00 -0,50 0,00

M Opakowania papierowe
Id Zbiorcza skrzynka
4 Opakowania detaliczne

M Torby foliowe (reklamdwki)

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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i Opakowania szklane
id Opakowania hurtowe

M Opakowania plastikowe

3,00



KUPUJE NA
 * * X

wSI
u* * 0

14.4. Preferencje form komunikacji z rolnikiem

Badanych zapytano o preferencje dotyczace form komunikacji z rolnikami. Niemal dwie
trzecie respondentow wskazato na kontakt bezposredni jako najbardziej preferowany. Na
wysokiej pozycji znalazt si¢ réwniez kontakt telefoniczny (45% respondentow), a takze
komunikacja za posrednictwem dedykowanej aplikacji (35%). Natomiast poczta elektroniczna
oraz kontakt przez posrednictwo znajomych byly najmniej preferowanymi formami
komunikacji.

Analizujac wyniki z uwzglednieniem pici respondentéw, zauwazono, ze kobiety czesciej
wybieraty kontakt bezposredni oraz telefoniczny. M¢zczyzni z kolei nieznacznie czg¢$ciej
preferowali korzystanie z aplikacji dedykowanej sprzedazy bezposrednio z gospodarstw
rolnych, jednak kontakt bezposredni oraz telefoniczny wcigz pozostawaly dla nich istotnie
popularniejsze niz aplikacje.

Biorac pod uwage poziom wyksztatcenia badanych, osoby legitymujace si¢ wyksztatceniem
wyzszym wykazywaly wyraznie wigksze preferencje wzgledem kontaktu bezposredniego
(dwoch na trzech badanych z tej grupy). Z kolei kontakt telefoniczny byt czesciej preferowany
przez osoby z wyksztalceniem $rednim. Warto rdwniez zaznaczy¢, ze osoby z wyksztatlceniem
wyzszym niemal dwukrotnie cz¢$ciej wskazywaly na kontakt za pomoca aplikacji w
poréwnaniu do 0séb z wyksztalceniem $rednim.

Preferencje komunikacyjne roznity si¢ takze ze wzgledu na wiek respondentow. Az 75%
osob w wieku 45 lat i starszych preferowalo kontakt bezposredni. Z kolei osoby w przedziale
wiekowym 25-44 lata najchetniej korzystaly z kontaktu telefonicznego oraz aplikacji
dedykowanej sprzedazy bezposredniej z gospodarstw rolnych.

Analiza preferencji ze wzglgdu na miejsce zamieszkania wykazata, ze mieszkancy wsi az w
80% wskazywali na kontakt bezposredni jako preferowany, co byto rowniez popularne wsrod
mieszkancoOw matych miejscowosci (do 20 tys. mieszkancow), gdzie wyniosto 66%. W
mniejszych miejscowosciach kontakt bezposredni jest tatwiejszy, bo czg¢sto zna si¢ rolnikow
od ktorych kupuje si¢ produkty spozywcze. Poniewaz mieszkancy $rednich i duzych miast
dokonuja zakupu produktow spozywczych na targowiskach, festynach, kiermaszach (pyt. 1),
dlatego nie zaskakuje, rowniez dla nich kontakt bezposredni byt preferowany cho¢ tylko

potowa badanych wskazata na takg odpowiedz.
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Wykres 54. Preferencje komunikacji z rolnikiem w %.

Kontakt poprzez aplikacje stworzong na potrzeby
: I :5 26
sprzedazy prosto z gospodarstwa rolnego
Kontakt za posrednictwem medidw spotecznosciowych _ 29,47%

Kontakt poprzez znajomych 17,37%

Kontakt poprzez poczte elektroniczng (e-mail) _ 18,95%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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ptci, wieku, wyksztatcenia i miejsca zamieszkania [%]
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Tabela 29. Preferencje formy komunikacji preferuje Pan/Pani w kontakcie z rolnikiem wedtug

Miejsce zamieszkania
Ptec Wiek 'Wyksztatcenie
Miasto
od 20
) do 2425-4445 1, ) do 20 powyze|
Ogoétem[Kobiety|Mezczyzn Srednie|Wyzsze -100 | Wie$
] lat [lata |pow. tys. j 100
i tys. IN=28
IN=65|N=56|N=53 IN=56 tys.
IN=190 [N=140 [N=50 IN=48 [N=142 IN=39
IN=67
Kontakt poprzez
) 17,4 20,7 |80 23,9 17,8 [20,0 (18,8 16,9 |19,6 {179 |19.4 |7,1
znajomych
Kontakt poprzez
poczte
18,9 20,7 |14,0 16,9 20,3 20,0 (10,4 21,8 17,9 (7,7 [26,9 (17,9
elektroniczng (e-
mail)
Kontakt za
posrednictwem
mediow 29,5 30,0 28,0 32,4 359 (18,2 22,9 [31,7 30,4 [33,3 26,9 [28,6
spotecznosdciowyc
h
Kontakt poprzez
aplikacje
stworzona na
potrzeby 353 PB5,0 36,0 32,4 39,1 [34,5 22,9 (39,4 30,4 {359 47,8 |14,3
sprzedazy prosto z
gospodarstwa
rolnego
Kontakt
453 47,9 38,0 43,7 |51,6 40,0 (47,9 W44 51,8 48,7 40,3 39,3
telefoniczny
Kontakt
) 63,2 64,3 60,0 50,7 67,2 (74,5 |56,3 (65,5 66,1 [53,8 [58,2 (82,1
bezposredni

Zrodto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 30. Preferencje formy komunikacji preferuje Pan/Pani w kontakcie z rolnikiem wedtug

liczby 0s6b w gospodarstwie domowym i wedtug dochodu rozporzadzalnego (netto) na 1 osobg

w gospodarstwie domowym [%]

Doché 1 tt
Liczba o0s6b w  gospodarstwig] ochéd rozporzadzalny (ne(-)
na 1 osob¢ w gospodarstwig
domowym
domowym
S iponizej [1001- [2001- [powyzej
Ogotem |1 2 3 4 _ .p ! POyl
wigcej {1000 [2000 3000 [3000
N=190 [N=27 [N=39 [N=49 |[N=41
N=34 [N=15 [N=34 [N=50 [N=91
Kontakt bezposredni (63,2 51,9 64,1 61,2 63,4 [73,5 46,7 559 68,0 [65.9
Kontakt poprzeZ
17,4 259 (154 |184 (12,2 (17,6 |46,7 (14,7 (20,0 (12,1
znajomych
Kontakt telefoniczny 45,3 33,3 48,7 K469 41,5 [52,9 |53,3 47,1 |48,0 H41.,8
Kontakt 74
posrednictwem mediow|29,5 18,5 25,6 22,4 39,0 41,2 6,7 47,1 28,0 27,5
spotecznos$ciowych
Kontakt poprzez poczte]
18,9 1259 (20,5 (04 (17,1 11,8 13,3 §8,8 24,0 20,9
elektroniczng (e-mail)
Kontakt poprzeZ
aplikacje stworzong naj
potrzeby sprzedazy|35,3 55,6 (38,5 32,7 41,5 11,8 40,0 [20,6 (30,0 #4429
prosto z gospodarstwal
rolnego

Zrodto: wyniki badan wiasnych.

14.5.

Preferencje zwrotéw produktow pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego

Przeprowadzono badanie dotyczace znaczenia mozliwo$ci zwrotu produktéw pochodzacych

bezposrednio z gospodarstwa. Wyniki wskazuja, ze dla 1/3 respondentow (33,3%) taka

mozliwo$¢ byta obojetna. Z kolei 40% ankietowanych uznato jg za wazng lub bardzo wazna,

natomiast 27,4% badanych ocenito jg jako niewazng lub mato wazna.

Analiza wynikow z uwzglednieniem ptci wykazata, ze 37% kobiet uznato mozliwo$¢ zwrotu

produktow za istotng, podczas gdy dla 34% mezczyzn byta ona oboje¢tna.
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W podziale wiekowym zauwazono, ze dla 0s6b w wieku 45 lat i wigcej mozliwo$¢ zwrotow
byla wazna i bardzo wazna (47,3%). W grupie wiekowej 25-44 lata az 40% badanych uznato
ja za obojetna, natomiast wérdd osob ponizej 24 lat, 28,2% ocenito ja jako niewazng lub mato
wazng. Wyniki te sugeruja, ze znaczenie tej mozliwosci wzrasta wraz z wiekiem, szczegdlnie
w grupie 0osOb w $rednim i starszym wieku.

Biorac pod uwage wielko$¢ gospodarstwa domowego, 44% czteroosobowych gospodarstw
uznato mozliwo$¢ zwrotow za wazng, podczas gdy dla 37% gospodarstw jednoosobowych byta
ona niewazna lub mato wazna. Warto zauwazy¢, ze w przypadku gospodarstw trzyosobowych
37% respondentdw wykazato obojetno$¢ wobec tej kwestii. Ogdlnie, wraz ze wzrostem liczby
0s0b w gospodarstwie, wzrastala istotno$¢ mozliwosci zwrotu produktéw: dla gospodarstw
trzyosobowych byto to 40,8%, dla czteroosobowych 51,2%, a dla pigcioosobowych 32,3%.

Analiza w kontek$cie dochodéw rozporzadzalnych netto na osobe wykazata, ze jedynie
33,3% os6b z dochodem ponizej 1 000 zt na osobe uznato te¢ mozliwo$¢ za wazng lub bardzo
wazng. Natomiast az 52% os6b z dochodem w przedziale 2 001-3 000 zt ocenito ja jako istotna.
Z kolei dla 44,1% respondentéw o dochodach migedzy 1 001 a 2 000 zt, mozliwos$¢ ta byta
obojetna.

Zrdéznicowanie ze wzgledu na miejsce zamieszkania wykazalo, ze mozliwo$¢ zwrotu
produktow bezposrednio z gospodarstwa byta wazna i bardzo wazna dla 50% mieszkancow
matych miast (do 20 tys. mieszkancow). Dla 41% os6b zamieszkujacych miasta $redniej
wielkosci (20-100 tys. mieszkancow) okazala si¢ obojetna. W przypadku duzych miast
(powyzej 100 tys. mieszkancow) 40% respondentéw uznalo ja za wazng lub bardzo wazna,
podczas gdy 36% ocenilo ja jako niewazng lub mato wazng.

Wyniki badania sugeruja, ze preferencje dotyczace zwrotow produktdw roznig si¢ w
zalezno$ci od takich czynnikéw jak wiek, wielko$¢ gospodarstwa domowego, poziom

dochod6éw oraz miejsce zamieszkania.
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Tabela 31. Preferencje zwrotow produktow prosto z gospodarstwa wedlug ptci, wieku,

wyksztatcenia 1 miejsca zamieszkania [%]

Mato . Bardzo
Niewazne . Obojetne |Wazne _
wazne wazne
Ogodtem N=190 7,9 19,5 32,6 35,3 4,7
| kobiety, N=140 5,7 20,0 32,1 37,1 5,0
Ple¢
mezczyzni, N=50 14,0 18,0 34,0 30,0 4,0
do 24 lat N=65 11,3 16,9 33,8 32,4 5,6
Wiek do 24 lat N=65 7,8 21,9 39,1 28,1 3,1
45 1 pow. N=53 3,6 20,0 23,6 47,3 5,5
Srednie N=48 10,4 14,6 39,6 27,1 8,3
Wyksztatcenie
Wyzsze N=142 7,0 21,1 30,3 38,0 3,5
Miasto do 20 tys.
5,4 8,9 35,7 46,4 3,6
mieszkancow N=56
Miasto od 20 -100 tys.
Miejsce 10,3 17,9 41,0 23,1 7,7
mieszkancow N=39
zamieszkania
Miasto powyzej 100 tys.
10,4 25,4 23,9 35,8 4,5
mieszkancow N=67
Wies N=28 3,6 28,6 35,7 28,6 3,6

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Tabela 32. Preferencje zwrotéw produktéw prosto z gospodarstwa wedtug liczby osob w

gospodarstwie domowym i wedlug dochodu rozporzadzalnego (netto) na 1 osobe w

gospodarstwie domowym [%]

Mato Bardzo
Niewazne . Obojetne | Wazne _
wazne wazne
Ogotem
7,9 19,5 32,6 353 4,7
IN=190
Liczba 0sOb wll, N=27 14,8 22,2 29,6 333 0,0
gospodarstwie 2, N=39 2,6 28,2 30,8 30,8 7,7
domowym 3, N=49 10,2 12,2 36,7 36,7 4,1
4, N=41 7,3 9,8 31,7 43,9 7,3
S 1 wigcej,
5,9 29.4 32,4 29.4 2,9
IN=34
Dochdd rozporzadzalnyjponizej 1000,
porA P ! 20,0 13,3 333 20,0 13,3
(netto) na 1 osobe wN=15
gospodarstwie 1001-2000,
5,9 20,6 44,1 26,5 2,9
domowym N=34
2001-3000,
8,0 14,0 26,0 46,0 6,0
IN=50
owWyzej
ponyZH 6,6 23,1 31,9 35,2 3.3
3000, N=91

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

123




KUPUJE NA
» * *
Sl
¥ yolow X OW
) e’:
SGgW

15. Opinia warunkow i okolicznos$ci towarzyszacych

15.1. Preferencje konsumentow dotyczace warunkow realizacji procesu zakupowego produktow
pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego

Nalezy zauwazy¢, ze prawie 2/3 respondentéw chciatoby zamowi¢ wybrane przez siebie
produkty z gospodarstwa rolnego prosto do domu. Rownie wysokie zainteresowanie
respondenci wykazali mozliwoscia zakupu produktéw w gospodarstwie rolnym z ich
degustacja. Wyjazd do gospodarstwa czgsciej planowaty kobiety (60%) niz mezczyzni (51%).
Samodzielnym zbiorem warzyw i owocow w gospodarstwie rolnym w celu ich zakupu oraz
mozliwo$cia spedzenia w gospodarstwie dnia z rodzing majac rézne wiejskie atrakcje do
wyboru zainteresowany byt tylko co piaty badany.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze samodzielnym dojazdem do gospodarstwa rolnego i
wyborem oferowanych produktéw czesciej zainteresowani byli mieszkancy wsi i matych miast
(do 20 tys.) niz mieszkancy S$rednich i duzych miast. Mieszkancy wsi i malych miast maja
zazwyczaj blizszy dostep do gospodarstw rolnych. Dojazd jest dla nich latwiejszy 1 mniej
czasochtonny. Zdecydowanie wigksze zainteresowanie mozliwos$ciag samodzielnego
dokonania zbioréw warzyw i owocow w gospodarstwie rolnym w celu ich zakupu wyrazili
mieszkancy wsi niz mieszkancy miast. Mieszkancy wsi sa bardziej zaznajomieni z rolnictwem
1 samodzielnym zbieraniem plonéw. Dla wielu z nich takie dziatania sg czg$cig codzienno$ci
lub tradycji, co sprawia, ze podejscie to wydaje si¢ bardziej naturalne i mniej skomplikowane.

Wykres 55. Preferencje konsumentdéw dotyczace warunkow realizacji procesu zakupowego

produktéw pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego

Zamowi¢ wybrane przez siebie produkty z gospodarstwa rolnego prosto do domu _ 60,6%
Zrobi¢ zakupy w gospodarstwie rolnym z mozliwoscig degustacji kupowanych _ 57.4%
,4%

produktéw

Samodzielnie pojechac¢ do gospodarstwa rolnego i wybra¢ oferowane produkty — 55,4%
Obejrze¢ w domu proponowane produkty gospodarstwa rolnego poprzez aplikacje _ 13.0%
,4%

internetowg

Zamowié wybrane przez siebie produkty z gospodarstwa rolnego do punktu odbioru _ 41.8%
,8%

w swoim miescie

Samodzielnie dokonac zbioréw warzyw i owocéw w gospodarstwie rolnym w _ 20,9%
o
zakupu '

Oproécz zakupdw w gospodarstwie rolnym mie¢ mozliwos¢ spedzenia tam dnia z
ne maiac réine wieiski : I 10.7%
rodzing majac rézne wiejskie atrakcje do wyboru

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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15.2. Czynniki wplywajace na wybdr miejsca robienia zakupéw

Z przeprowadzonej analizy wynika, Zze o podjeciu decyzji dotyczacych zakupu produktow
spozywczych glownie decydowaly dwa czynniki, a mianowicie odleglo$¢ gospodarstwa
rolnego od miejsca zamieszkania konsumenta (prawie 90,0 % wskazan) i dostgpnos¢ miejsca
parkingowego (61,0 % wskazan). Z kolei takie elementy, jak: dostgpnos¢ punktow
gastronomicznych, lokali ustugowych czy atrakcji dodatkowych w okolicy miaty dla
konsumentéw marginalne znaczenie.

Z badan wynika, ze odleglto$¢ gospodarstwa rolnego od miejsca zamieszkania wazniejsza
byta dla kobiet niz dla m¢zczyzn, 0s6b najmtodszych (ponizej 24. roku zycia), mieszkajacych
na wsi lub w duzych miastach (powyzej 100 tys.). Natomiast, dostepno$¢ miejsca
parkingowego wazniejsza byla dla mezczyzn niz dla kobiet, 0s6b powyzej 25. roku zycia,
mieszkancoOw $rednich i matych miast. Pozostate czynniki miatly marginalne znaczenie w
procesie podejmowania decyzji dotyczacych zakupow produktow spozywczych. Nalezy
zauwazy¢, ze dostgpnoscia do punktow gastronomicznych czy innych dodatkowych atrakcji w
okolicy funkcjonowania gospodarstwa rolnego najbardziej zainteresowani byli najmtodsi
respondenci (ponizej 24.roku zycia). Jest to cenna informacja dla rolnikow, ktoérzy chcieliby
przygotowac oferte¢ uzupelniajaca dla tych konsumentdéw, czy tez przedstawicieli wladz
lokalnych, ktére moglyby wspiera¢ takie inicjatywy.
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Tabela 33. Elementy infrastruktury technicznej istotne przy podejmowaniu decyzji o zakupach
produktéw spozywczych pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego w zaleznos$ci od plci,

wieku, poziomu wyksztatcenia i miejsca zamieszkania [w%]

Wyszczegolnienie Odlegtos¢ Dostepnosé
tego tadowarki Dostepno| Dostepno|Dostgpno$
Dostgpnosé Dostgpnosé
miejsca od do $¢ $¢ lokali ¢
miejsca lokali Inn
miejsca ) samochodo ) bawialni justugowyldodatkowy
parkingowe gastronomiczn e
zamieszkan| w n dla chnp. [ch atrakeji
ia £ elektryczny ye dzieci | fryzjer |w okolicy
ch
Ogotem 87,9 61,1 1,6 3,7 0,5 2,1 3,7 1,6
Plec lkobiety | 90,7 60,0 2.1 5,0 0,0 2,1 43 1
mezezyz| 80,0
64,0 0,0 0,0 2,0 2,0 2,0 10,0
ni
Wiek do 24 90,1
53,5 1,4 8,5 0,0 2,8 85 10,0
lat
25-44 87,5
65,6 1,6 0,0 1,6 1,6 0,0 1,6
lata
451 85,5
65,5 1,8 1,8 0,0 1,8 1,8 3,6
pOw.
Wyksztatce Srednie 87,5 62,5 0,0 42 0,0 0,0 8,3 0,0
nie Wyzsze 88,0 60,6 2,1 3,5 0,7 2.8 2,1 2,1
Miejsce Miasto 82,1
zamieszkani|do 20 66,1 3,6 5.4 0,0 3,6 7,1 0,0
a tys.
Miasto 84,6
od 20 - 71,8 0,0 2,6 0,0 5,1 2,6 0,0
100
Miasto 92,5
[powyzej 56,7 1,5 1,5 0,0 0,0 1,5 3,0
100 tys.
Wies 92,9 46,4 0,0 7,1 3,6 0,0 3,6 3,6

*Respondent mogl poda¢ wigcej niz jedng odpowiedz

Zrodto: wyniki badan whasnych.
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15.3. Preferencje dodatkowych aktywnosci oferowanych przez rolnikow w procesie
sprzedazy

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze 4/5 rolnikow chciataby, aby konsumenci przyjechali
do gospodarstwa 1 wybrali oferowane produkty, natomiast tylko potowa badanych
konsumentow bylaby zainteresowana takg opcja. Z kolei prawie 2/3 konsumentéw chciataby
zrealizowa¢ zakupy w gospodarstwie rolnym z mozliwoscia degustacji kupowanych
produktow, natomiast tylko 2/5 badanych rolnikéw byloby zainteresowanych przygotowaniem
takiej oferty. Podobne rozbieznosci we wskazaniach respondentow dotyczyly potrzeby
zaméwien wybranych produktow z gospodarstwa rolnego z ich dostawa do domu lub do punktu
odbioru w miejscu zamieszkania. Najmniejsze roznice w preferencjach dotyczacych
udogodnien zwigzanych ze sprzedaza bezposrednia mi¢dzy rolnikami a klientami odnosity si¢
do nastgpujacych aspektow: mozliwosci zapoznania si¢ z oferowanymi produktami
gospodarstwa rolnego za posrednictwem aplikacji internetowej, samodzielnego zbierania
warzyw 1 owocdw w gospodarstwie rolnym w celu ich zakupu oraz spedzenia dnia w
gospodarstwie wraz z rodzing, z dostepem do réznorodnych atrakcji wiejskich.

Wykres 56. Dodatkowe aktywno$ci oferowane przez rolnikow prowadzacych sprzedaz

bezposrednia 1 oczekiwane przez konsumentéw [w%]

Samodzielnie pojecha¢ do gospodarstwa rolnego i
wybraé oferowane produkty

|

78,9%

Zrobi¢ zakupy w gospodarstwie rolnym z mozliwoscia 57,4%

degustacji kupowanych produktéw 44,0%

Zamodwié wybrane przez siebie produkty z 60,6%

gospodarstwa rolnego prosto do domu 42,2%

Obejrze¢ w domu proponowane produkty 43,4%

gospodarstwa rolnego poprzez aplikacje internetowa 37,6%

Zamowié wybrane przez siebie produkty z
gospodarstwa rolnego do'punktu odbioru w swoim 27,5%
miescie

41,8%

,9%
25,7%

Samodzielnie dokona¢ zbioréw warzyw i owocéw w
gospodarstwie rolnym w celu ich zakupu

Oprécz zakupdw w gospodarstwie rolnym miec
mozliwosc¢ spedzenia tam dnia z rodzing majac rozne
wiejskie atrakcje do wyboru

19,7%
16,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%40,0% 50,0%60,0% 70,0% 80,0%

H Klienci HRolnicy
*Respondent mogt wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz
Zrédto: wyniki badan wtasnych
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16. Badanie mozliwosci dostepnych dla konsumentow w

sprzedazy produktow pochodzacych z gospodarstwa rolnego

Aby zbada¢ opinie rolnikow na temat preferowanych form sprzedazy bezposredniej oraz
dziatah jej towarzyszacych, zadano im pytania analogiczne do tych skierowanych do
konsumentow. Wyniki wskazuja, ze az 75% respondentow preferowato, aby klienci osobiscie
odwiedzali gospodarstwo i samodzielnie wybierali produkty. Takie podejscie jest uzasadnione
ekonomicznie, poniewaz pozwala na redukcje kosztow logistycznych oraz oszczednos¢ czasu.
Do popularnych form sprzedazy nalezalo réwniez polaczenie zakupu z degustacja produktow
na miejscu (44% wskazan) oraz dostarczanie produktéw bezposrednio do domu klienta
(42,2%). Najmniejsze zainteresowanie wzbudzila mozliwo$¢ zorganizowania dnia w
gospodarstwie dla rodzin polaczonego z zakupami, ktorg wskazato jedynie 16% badanych.

Uwzgledniajac ple¢ respondentow, zauwazono niewielkie roznice w preferencji zwigzanej
z samodzielnym przyjazdem klientow do gospodarstwa — t¢ opcje czesciej wskazywali
mezezyzni (80,5%) niz kobiety (75%). Z kolei kobiety czg$ciej niz mezczyzni wskazywaty na
dostarczanie produktéw do domu (50%) oraz zakupy polaczone z degustacja (47%).

Najmtodsi rolnicy (do 24 roku zycia) najczesciej wybierali opcje samodzielnego przyjazdu
klientéw do gospodarstwa (84,4%) oraz dostawy produktéw do domu (49%). Z kolei zakupy
polaczone z degustacja byly najbardziej preferowane przez rolnikow powyzej 40. roku zycia
(48%). Co interesujace, mozliwos¢ spedzenia dnia w gospodarstwie z rodzing i dokonywania
zakupow, pomimo ogo6lnie niskiego zainteresowania, cieszyta si¢ sporym uznaniem w grupie
wiekowej 25-39 lat (31%).

Preferencje respondentow roéznicowaty si¢ takze w zaleznosci od wielko$ci gospodarstwa.
Opcja samodzielnego przyjazdu klientow uzyskala najwigksze poparcie w grupach rolnikéw
prowadzacych gospodarstwa o powierzchni 5,1-15 ha (88%) oraz 15,1-50 ha (82%). Natomiast
zakupy polaczone z degustacjga (62,5%) oraz dostawy do domu (56%) byly najczesciej
wskazywane przez rolnikoéw posiadajacych najmniejsze gospodarstwa (5 ha i mniej).
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Tabela 34. Mozliwosci konsumentow w sprzedazy produktow pochodzacych z gospodarstwa

rolnego
Oproécz
zakupow w Obejrze¢ w Zamowic
Zrobi¢
~|Samodzieln| gospodarst domu | Zamoéwi¢ | wybrane
Samodzieln| ) zakupy w
) ] ie dokona¢ | wie rolnym proponowa| wybrane przez
ie pojecha¢ ) ) gospodarst o
zbiorow miec¢ . ne przez siebie
do . . wie rolnym o
warzyw 1 | mozliwo$¢ produkty siebie | produkty z
gospodarst _ z
owocoOw w | spedzenia ) _| gospodarst | produkty z| gospodarst
wa rolnego ~ |mozliwosci
_ gospodarst | tam dnia z _|wa rolnego| gospodarst|wa rolnego
iwybra¢ | ) a degustacji
wie rolnym| rodzing poprzez |wa rolnego| do punktu
oferowane . ) kupowanyc - _
w celu ich |majac rozne aplikacje¢ | prosto do | odbioru w
produkty c hoo| |
zakupu wiejskie internetowa| domu swoim
) produktow o
atrakcje do miescie
wyboru
ogotem 78,9 25,7 16,5 44,0 37,6 42,2 27,5
kobiety 75,0 28,1 25,0 46,9 34,4 50,0 28,1
Ple¢ mezezyz
_ 80,5 24,7 13,0 42,9 39,0 39,0 27,3
ni
do24lat| 844 31,1 11,1 444 37,8 48,9 244
) 25-39 1at| 71,8 17,9 30,8 41,0 35,9 333 28,2
Wiek
401
80,0 28,0 4,0 48,0 40,0 44,0 32,0
pow.
5hai
o 68,8 6,3 12,5 62,5 31,3 56,3 37,5
mniej
Powierzch| 5,1 - 15
88,2 35,3 17,6 41,2 35,3 41,2 35,3
nia ha
uzytkowan|15,1 - 50
. 82,5 37,5 22,5 42,5 40,0 35,0 20,0
ej ziemi ha
Powyzej
75,0 16,7 11,1 38,9 38,9 44,4 27,8
50 ha

Zrédto: wyniki badan wiasnych
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17. Obszar opracowany przez programistow

17.1. Opis ogélny ,,Kupuje na Wsi”
Portal "Kupuje na Wsi" zakltada mozliwos¢ zatozenia konta typu Rolnik/Producent lub
Konsument. Rolnicy i producenci mogg uzupethi¢ swoj profil o kluczowe informacje, takie jak
dane gospodarstwa i kategorie sprzedazy oraz dodawaé ogloszenia o sprzedazy swoich
produktéw. Konsumenci natomiast posiadaja opcje wyszukiwania i przegladania ogloszen.
System umozliwia takze rezerwacje¢ ilosci produktu oraz dodawanie gospodarstw i1 produktéw
do listy "ulubionych" w celu otrzymywania powiadomien o nowos$ciach.
Stworzono takze aplikacj¢ mobilng ,,Kupuje na Wsi”, aby umozliwi¢ uzytkownikom wygodny
dostep do ofert w kazdej chwili oraz usprawni¢ proces zakupowy. Portal oferuje funkcje
powiadomien PUSH oraz alertow informujacych o zblizajacych si¢ terminach zbiorow.
Uzytkownicy moga ustawiac alerty o nowych ofertach dostosowanych do ich preferencji, takich
jak sezonowe dostawy warzyw i owocow, zbiory czy promocyjne ceny. Dodatkowo, aplikacja
automatycznie wysyla powiadomienia o pojawieniu si¢ nowych produktéw w ofercie rolnikow.
W ramach integracji z gielda rolno-spozywcza IGRIT.pl portal "Kupuje na Wsi" umozliwia
rolnikom tatwe przeksztatcanie ofert hurtowych w oferty detaliczne. Dzigki temu producenci
moga szybko 1 bez koniecznos$ci r¢cznego wprowadzania nowych ogloszen dostosowaé swoja
sprzedaz do klientéw indywidualnych.
Portal oferuje narzedzie, ktore pozwala rolnikom samodzielnie tworzy¢ logo oraz etykiety
zawierajace informacje o produktach, w tym np. pochodzenie, sktad i sposob produkeji, zgodnie
z wymaganiami regulacji unijnych.
System umozliwia uzytkownikom generowanie kodow QR, ktéore po zeskanowaniu
przekierowuja klientéw na profil gospodarstwa, stron¢ transakcyjng lub ofert¢ produktows.
Kazdy rolnik moze tworzy¢ wizytdwki, ulotki i plakaty z kodami QR, co znaczaco usprawnia
proces promocji i sprzedazy. Dodatkowo, uzytkownicy moga zamawiac¢ "stupki informacyjne"
zawierajace informacje o gospodarstwie oraz kod QR.
W ramach projektu zostata wdrozona technologia Rolnikomatu, czyli bezobstugowych sklepow
wolnostojacych, ktére umozliwiajg sprzedaz produktéw rolnych bez udziatu posrednikow.
Rolnikomaty mogg by¢ wspdlnie uzytkowane przez grupy rolnikdw, co pozwala klientom na
zakup produktéw od roznych producentow w jednym miejscu. System umozliwia takze
sprawdzanie dostepnosci produktow w czasie rzeczywistym, dokonywanie rezerwacji oraz

otrzymywanie powiadomien o stanie magazynowym. Dzigki temu rozwigzaniu klienci moga
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dokonywac¢ zakupdw bez ograniczen czasowych, a rolnicy zyskuja nowe mozliwosci sprzedazy
swoich produktow.

Portal zostal wyposazony w API umozliwiajace zbieranie, analiz¢ oraz eksport danych
dotyczacych cen detalicznych produktow rolnych. Dzigki temu instytucje, systemy
informatyczne oraz podmioty zewnetrzne moga w czasie rzeczywistym pozyskiwa¢ informacje
o ogloszeniach, cenach i ich zmianach w r6znych przedziatach czasowych oraz lokalizacjach.
Dzigki wdrozonym funkcjonalno$ciom portal "Kupuje na Wsi" nie tylko wspiera rolnikow w
sprzedazy 1 marketingu, ale takze ulatwia dostep do lokalnych produktow oraz wprowadza

innowacyjne narze¢dzia optymalizujace handel detaliczny w sektorze rolnym.

18. Mechanizm tworzenia oferty sprzedazowej dla rolnikow
ulatwiajacy sprzedaz detaliczna

W ,Kupuje na wsi” zaimplementowano mechanizm dodawania ogloszen o sprzedazy
detalicznej produktow rolnych, co pozwala na efektywne zarzadzanie oferta sprzedazowg i
dotarcie do potencjalnych klientéw. W tym celu opracowano trzyetapowy formularz, ktory
umozliwia precyzyjne wprowadzanie informacji o oferowanych produktach.

Etap 1 —uzytkownik podaje podstawowe dane dotyczace ogloszenia, takie jak tytut, kategoria,
rodzaj produktu, cena oraz dostepna ilos¢.

Etap 2 — wymagane jest uzupetnienie dodatkowych szczegotéw, w tym opisu ogloszenia, adresu
gospodarstwa, zdjec¢ produktu, certyfikatow oraz miejsca produkcji.

Etap 3 — uzytkownik weryfikuje wprowadzone informacje i zatwierdza ogloszenie do
publikacji.

Dodane ogloszenia sg wyswietlane w sekcji Ogtoszenia portalu ,,Kupuje na wsi”.

Dodatkowo wdrozono funkcj¢ edycji istniejacych ogloszen, umozliwiajaca ich aktualizacje

oraz dostosowanie do biezacej oferty sprzedazy.
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Kategorie v Rolnikomaty

Podstawowe dane

Aplikacja mobilna

orem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est,

ornare facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea

dictumst.

Tytut ogtoszenia *

Kategoria *

Wybierz kategorig

Brakuje kategorii? Zaproponuj nowg tutaj.

Produkt *

rz produkt

Brakuje produktu? Zaproponuj nowy tutaj.

Cena*

Wpisz ceng
Podlega negocjacji
llo$¢ dostepnego towaru *

Wpisz iloé¢ dostepnego te

owaru

Jednostka *

=

Rys 3. Dodawanie ogtoszenia, etap 1.

wnC
-

Dodaj ogtoszenie + Eo

UJE NA

o

a
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Strona gtowna Kategorie v Rolnikomaty

Dodatkowe informacje

orem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est,
ornare facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea

dictumst.
Opis ogtoszenia *

Wpisz opis ogtoszenia

Adres

ierz Adres

Termin zbioréw

Wybierz termin zbioréw

- Dostepne caty czas

Zdjecie

Aplikacja mobilna

Certyfikaty

Dobre Warzywa X Dobre Warzywa X

Miejsce wytworzenia

Wpisz miejscowost

W) Sprzedaje w ramach krétkich faricuchbw wspieranych w ramach PROW Iub WPS
zuzyciem technologii informatycznych

e

Wpisz kod pocztowy

Rys 4. Dodawanie ogtoszenia, etap 2.
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UJE NA Stronagtéwna  Kategorie v Rolnikomaty  Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + =

Kup
wsi

Podglad ogtoszenia

Zdrowe zielone ogorki
49.50 z¢t

Kategoria: Owoce

Produkt: Jabtko

Miejsce wytworzenia: Katowice (40-082)
Termin dostepnosci: 20.01-15.03
Producent: HypeDev Group Spz 0.0.

Sprzedajg w ramach kroétkich tancuchéw wspieranych w
ramach PROW lub WPS z uzyciem technologii informatycznych

Dostepnailosé: 5 kg

oduktu Certyfikaty Informacje o producencie

Avocados, nature's treasure trove, offer a bounty of essential nutrients. Explore the health benefits that make avocados a must-have in your diet. or
randomised words which don't look even slightly believable. If you are going to use a passage of Lorem Ipsum, you need to be sure there isn't
anything embarrassing hidden in the middle of textve suffered alteration in some form, by injected humour, or randomised words which don't look

2 iberi

even slightly believable you are going to use a passage of Lorem Ipsum.

Rys 5. Dodawanie ogloszenia, etap 3.
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Moje Ogtoszenia

@ Moje Ogtoszenia

Moje konto Lista og&oszer'\ Dodaj ogtoszenie
Profil status @ Wpisz aby wyszukaé... Q
Obserwowane S Jabiacala o Jabikacala o Javtacaia
L I 700zt/kg & X S W 7.00zt/kg X Ll 700zt/kg X
5 . g v ochivum ¥ -
Adresy ; ; ;
?': Jabtka Gala ‘t’: Jabika Gala ?‘ W JabikaGala
. . LSl 7.00zt/kg &) X S I 7.00zt/kg X L 3 7.00zt/kg X
Lista Rezerwacji R archivium < .
Y » »
Certyfikaty
?': Jabika Gala ‘t’: Jabika Gala ?': Jabtka Gala
Wiadomosci LBl 7.00zt/kg &) X S B 7.00zt/kg X L 3 7.00zt/kg X
I =rchivum - -
Promocja

1 2 3 > Ostatnia
Powiadomienia

Rys 6. Sekcja Ogtloszenia w portalu ,, Kupuje na wsi”.

135



UJE NA

wnC
-

0 KUPUIE NA Strona gtowna Kategorie v Rolnikomaty Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + Eo 2

Edycja ogtoszenia

o » Moje Ogtoszenia » Ogtoszenie: Ziemniaki Luz 5kg Edycja ogt

Tytut ogtoszenia* Adres odbioru *

Wpisz tytut

Kategoria * Termin dostgpnosci

rz kategorig v Wybierz termin d

Brakuje kategorii? Zaproponuj nowa tutaj

Dostepne caty czas
Produkt *

Zdjecie

rz produkt v

Brakuje produktu? Zaproponuj nowy tutaj.

Cena* Jednostka *

Certyfikaty
Podlega negocjacji
Dobre Warzywa X Dobre Warzywa X N
llo$¢ dostgpnego towaru *

Miejsce wytworzenia

Wpisz iloé¢ dostepnego towaru

Wpisz miejs

Opis ogtoszenia *

Sprzedaje w ramach krétkich tancuchéw wspieranych w ramach PROW Iub WPS z uzyciem
technologii informatycznych

- =

Rys 7. Edycja ogloszenia.
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19. Handel Biomasa

W ramach rozwoju platformy ,,Kupuj¢ na Wsi” dodano kategori¢ produktowag Biomasa,
umozliwiajaca producentom i odbiorcom efektywny handel surowcami wykorzystywanymi
m.in. w biogazowniach. Uzytkownicy zyskuja dostep do ofert takich jak produkty uboczne z
biogazowni, biomasa na cele energetyczne czy odpady spozywcze, bez potrzeby
przeszukiwania wielu rozproszonych portali branzowych.
Dzigki petnej integracji z pozostalymi funkcjami aplikacji, kategoria Biomasa korzysta z takich
rozwigzan jak:

e wyszukiwanie dostawcow na mapie,

o certyfikacja,

e cksport danych poprzez API, umozliwiajacy przeprowadzanie analiz statystycznych i

rynkowych.

Wprowadzenie tej kategorii aktywizuje juz zarejestrowanych rolnikow do handlu biomasa,
poszerzajac ich ofert¢ i wspierajac rozwdj lokalnych tancuchéw dostaw zielonej energii.
Dziatanie to przyczynia si¢ do redukcji kosztow transakcyjnych oraz posrednio wspiera
tagodzenie skutkéw zmian klimatu poprzez promowanie wykorzystania odnawialnych Zrédet

energii w gospodarstwach rolnych.

20. Certyfikacja

20.1. Osoby wystawiajace ogloszenia mogg potwierdzi¢ certyfikacje ekologiczna online,
poprzez dodanie do profilu odpowiednich zalacznikow

Wprowadzono funkcje, dzigki ktorej Rolnik/Producent moze doda¢ do profilu informacje o
posiadanych certyfikatach. W celu weryfikacji wiarygodnosci certyfikatu, wymagane jest

zatgczenie dokumentu w formacie PDF.
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Dodaj ogtoszenie + =

Moje konto
Profil
Obserwowane
Ogtoszenia
Adresy

Lista Rezerwacji

Wiadomosci
Promocja

Powiadomienia

Wyloguj sig

Nowy certyfikat

Nazwa

Certyfikat

Przeciagnij i upusé lub , aby wyk

—

Rys 8. Portal ,, Kupuje na Wsi”, dodawanie certyfikatu do profilu.

Stronagtéwna  Kategorie v

@

Rolnikomaty Aplikacja mobilna

tyfikaty

Moje Certyfikaty

laj ogtoszenie + 8

Moje konto
Profil
Obserwowane
Ogtoszenia
Adresy

Lista Rezerwacji

Wiadomosci
Promocja

Powiadomienia

Wyloguj si

Certyfikaty

Jedli Twoje gospodarstwo lub produkty posiadaja wyréznienia, certyfikaty lub specjalne oznaczenia, mozesz je tutaj zapisaé i prezentowa klientom.

Lista certyfikatow
Zaufany Sprzedawca b X
Zaufany Sprzedawca X
Zaufany Sprzedawca b X

Zaufany Sprzedawca bor

Zaufany Sprzedawca bor

Zaufany Sprzedawca bor

1 2 3 > Ostatnia

Zaufany Sprzedawca DX
Zaufany Sprzedawca DX
Zaufany Sprzedawca DX

Rys 9. Portal ,, Kupuje na Wsi”, podglgd dodanych certyfikatow.
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20.2. Numer producenta do wyszukiwania w bazie w celu weryfikacji producenta

Konsumenci, przegladajac ogloszenia, moga sprawdzi¢ informacje o certyfikatach
posiadanych przez producenta produktu. Wprowadzono takze funkcj¢ podgladu zalaczonych
przez producenta certyfikatow, aby klient mogl np. wyszuka¢ w bazie numer producenta w celu

jego weryfikacji.

o KUPUJENA Strona gtowna Kategorie v Rolnikomaty Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + g

@ » Ogtoszenia » Warzywa » Ogorki » Zdrowe zielone ogorki < Wro¢ do ogtoszen

Zdrowe zielone ogorki
49.50 zt za kg

Kategoria: Owoce

Produkt: Jabtko

Miejsce wytworzenia: Katowice (40-082)

Termin dostgpnosci: 20.01-15.03

Producent: HypeDev Group Sp z 0.0.

Sprzedaje w ramach krotkich taricuchow wspieranych w

ramach PROW lub WPS z uzyciem technologii informatycznych

Mozliwa ptatnosc: Przy odbiorze, przsewy

Dostepnailosc: 5 kg

. [ -

= 1

Informacie o producencie

Zielone Ogorki Zielone Ogorki Zielone Ogorki Zielone Ogorki Zielone Ogorki
20zt 20 z4 20 z+ 20zt 20 z¢

Szczecin, Niebuszewo Szczecin, Niebuszewo Szczecin, Niebuszewo Szczecin, Niebuszewo Szczecin, Niebuszewo
Dzisiajo 13:14 Dzisiaj 013:14 Dzisiajo 13:14 Dzisiaj 0 13:14 Dzisiaj 0 13:14

Rys 10. Widok ogloszenia w platformie ,, Kupuje na Wsi” z zaznaczong informacjg o

certyfikatach.

20.3. Kategoria produktéow ekologicznych
Funkcja dodawania certyfikatoéw pozwolita na stworzenie kategorii produktow ekologicznych.

Producenci moga wystawia¢ produkty w specjalnej sekcji przeznaczonej na produkty
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ekologiczne, dzigki czemu konsumenci maja dostepne wszystkie produkty ekologiczne w

jednym miejscu, co utatwia wyszukiwanie.

O

Ekologiczne

Rys 11. Kategoria wyszukiwania produktow ekologicznych.

21. Funkcja tworzenia oferty detalicznej w portalu Kupuje na
Wsi na podstawie oferty hurtowej w portalu IGRIT.pl

Uzytkownik dodajacy oferty hurtowe na portalu IGRIT.pl moze w tatwy sposdb utworzy¢
ofert¢ detaliczng na zintegrowanym portalu Kupuje Na Wsi. W stopce strony gtéwnej serwisu
IGRIT.pl umieszczono link do serwisu Kupuje na Wsi, ktory, po kliknigciu, przekierowuje

uzytkownika do strony logowania portalu Kupuj¢ na Wsi.

Ogtoszenia rolnicze

Start Dodaj ogtoszenie Forum Regulamin Promowanie ogtoszefi O nas Wspétpraca Kontakt
Polityka prywatnosci Kupuje Na Wsi

Losowe artykuty

Amerykariski emeryt ratuje stare odmiany jabtek 41 -latek zginat przysypany kukurydza, naprawiajac silos

Polub nas na Facebooku! $ledz nas na Twitterze

Rys 12. Widok stopki strony gtownej platformy IGRIT.pl z linkiem do platformy Kupuje na
Wsi.
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21.1. Opracowanie generatora logo i etykiet na produkty

W ramach realizacji projektu wdrozono narz¢dzie do generowania oznaczen produktow
rolnych, ktére umozliwia rolnikom samodzielne tworzenie logo i etykiet z opisem produktu.
Uzytkownik moze wybra¢ spersonalizowane logo, odpowiadajac na kilka podstawowych
pytan, mi¢dzy innymi podajac informacje takie jak nazwa oraz preferowany styl. Rozwigzanie
wygeneruje rozne projekty oparte na preferencjach. Edytor pozwoli na dostosowanie logo do

wymagan rolnika poprzez zmiang czcionki, koloru i uktadu elementow.

0 KUPUJE NA Stronagtéwna  Kategorie v Rolnikomaty  Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + S
wsi

Promocja

@ » Promocja

Wizytowki Ulotki Plakaty Stupek informacyjny
Moje konto
Profil Generator logotypu
Obserwowane Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea
dictumst.
Ogtoszenia
Nazwa
Adresy

Lista Rezerwacji

- @

Powiadomienia

Wyloguj si
Pobierz wygenerowany logotyp

Po zeskanowaniu kodu QR klient zostanie bezposrednio przeniesiony na swéj profil portalu KupujeNawsi.pl. Pobrany kod QR mozesz wykorzystaé jako dodatkowe

oznaczenie Twojego punktu sprzedazy lub przez Ciebie

Owoce u Pawta

Rys 13. Platforma ,,Kupuje na wsi”’, Generator logotypu.
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Promocja

Wizytowki Ulotki Plakaty Stupek informacyjny Et

Moje konto
Profil Generator etykiety
Obserwowane Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea

dictumst.
Ogtoszenia

Tytut*
Adresy

Whpisz tytut

Lista Rezerwacji

Opis *
Certyfikaty
Wiadomosci

[ Promocia

Powiadomienia
Logo*

N x

Pobierz wygenerowang etykiete

Lorem ipsum dolor sit amet

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare
facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In
hac habitasse platea dictumst.

Owoce u Pawta

Rys 14. Platforma ,,Kupuje na wsi”, Generator etykiet.
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21.2. Narzedzie do tworzenia oznaczen oferty rolnika, w tym takze zgodnie z
wymogami dzialania PROW Wspélpraca, wspierajacego tworzenie krétkich lancuchow
dostaw

Generator etykiet pozwala na tworzenie oznaczen produktow rolnych zgodnie z wymogami
dziatania PROW Wspodtpraca, wspierajacego krotkie tancuchy dostaw. Rolnik/Producent moze
stworzy¢ unikalne materialy informacyjne dla swojego gospodarstwa, ktore bedzie mogt
wykorzysta¢ do oznaczenia produktéw lub w swoich mediach spotecznosciowych.

Rolnik moze wygenerowa¢ oznaczenie swoich produktow, ktére bedzie zgodne z wymogami
dziatlania PROW Wspolpraca, dotyczacego tworzenia krotkich tancuchéw dostaw, zgodnie z
przepisami art. 2 ust. 1 akapit drugi lit. m rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) nr 1305/2013. System umozliwia przygotowanie opisu zawierajacego kluczowe
informacje, takie jak pochodzenie, skiad oraz sposob wytworzenia produktu. Rolnik moze
wykorzysta¢ ten opis do oznaczenia swoich produktow, co zapewni zgodno$¢ z wymaganiami

1 utatwi sprzedaz w ramach krotkich tancuchow dostaw.

o KUPUJE NA Stronagtéwna  Kategorie v Rolnikomaty  Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + E3
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Promocja

@ » Promocja

Wizytowki  Ulotki Plakaty  Stupekinformacyjny  Etykiety
Moje konto

Profil Generator etykiety

Obserwowane Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea

dictumst
Ogtoszenia

Tytut®
Adresy

Lista Rezerwacji
Opis*
Certyfikaty

Wiadomosci

Promocja

Powiadomienia

Logo*

Pobierz wygenerowang etykiete
Lorem ipsum dolor sit amet
rem if dolor sit amet, consectetur
ipis finibus est, ornar
hac habitasse platea dictumst.
Owoce u Pawta

Rys 15. Platforma ,,Kupuje na wsi”, Generator etykiet.
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21.3. Etykiety dostosowane do dzialania PROW wspélpraca zawierajace informacje o

skladzie, sposobie produkcji i miejscu wytworzenia.

W ramach funkcjonalno$ci generatora etykiet umozliwiono dodawanie szczegélowych
informacji o sposobie produkcji oraz miejscu wytworzenia produktu, zgodnie z wymogami
dzialania PROW Wspotpraca, wspierajacego tworzenie krétkich tancuchow dostaw. Dzigki
temu konsumenci moga uzyska¢ pelng transparentno$¢ dotyczaca pochodzenia zywnosci, co
zwigksza ich zaufanie do producenta oraz wspiera sprzedaz bezposrednia.

W generatorze etykiet, w polu Opis, producent moze zamie$ci¢ nast¢pujace informacje: metoda
produkcji, miejsce pochodzenia, certyfikaty i oznaczenia, data produkcji i termin przydatnosci
oraz sposob przechowywania.

Dzigki takiemu rozwigzaniu rolnik moze oznacza¢ swoje produkty zgodnie z wymogami

PROW Wspotpraca, co utatwia ich sprzedaz w ramach krotkich tancuchow dostaw.

o KUPUJE NA Stronagtéwna  Kategorie v Rolnikomaty  Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + 2

Promocja

@ » Promocja

Wizytowki Ulotki Plakaty  Stupekinformacyjny  Etykiety
Moje konto .

Profil Generator etykiety
Obserwowane Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea
Ogtoszenia
Adresy
Lista Rezerwacji
Opis *
Certyfikaty
Wiadomosci

Powiadomienia
Logo*

Wylogujsig

Pobierz wygenerowang etykiete

Lorem ipsum dolor sit amet

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare
facilisis diam. Duls vestibulum at felis id dictum. In
hac habitasse platea dictumst.

Owoce u Pawta

Pobierz

Rys 16. Platforma ,,Kupuje na wsi”, Generator etykiet.
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214. Opracowanie generatora kodow QR, ktore po zeskanowaniu smartfonem
przekierowuja do profilu gospodarstwa, strony transakcyjnej lub oferty produktowej

System umozliwia uzytkownikom generowanie kodow QR, ktéore po zeskanowaniu
przekierowuja klientéw na profil gospodarstwa, stron¢ transakcyjng lub ofert¢ produktows.
Kazdy rolnik moze tworzy¢ wizytdwki, ulotki i plakaty z kodami QR, co znaczaco usprawnia
proces promoc;ji i sprzedazy. Dodatkowo, uzytkownicy moga zamawiac¢ "stupki informacyjne"
zawierajace informacje o gospodarstwie oraz kod QR. Utworzone materialy promocyjne mozna

zamOwic¢ poprzez strong internetowa lub za pomoca aplikacji mobilnej Kupuje na Wsi.

Pobierz QR dla swojego punktu sprzedazy

Powiadomienia
Po zeskanowaniu kodu QR klient zostanie bezposrednio przeniesiony na swoj

profil portalu KupujeNaWsi.pl. Pobrany kod QR moz wykorz! o
Wyloguij sig dodatkowe oznaczenie Twojego punktu sprzedazy lub oferowanych przez

Ciebie produktéw

[=] §73 [m]

T
[=]z5

Rys 17. Kod QR do pobrania w sekcji ,, Promocja” platformy Kupuje na Wisi.

21.5. Funkcja tworzenia i zamawiania materialow promocyjnych gospodarstwa, w tym
tablicy informacyjnej, wizytowek gospodarstwa, ulotek i plakatow zawierajacych kod

QR
21.5.1. Funkcja zamodwienia tablicy informacyjnej

W portalu ,,Kupuj¢ na Wsi” zostata wdrozona funkcja, dzigki ktorej sprzedawcy moga tworzy¢
1 zamawia¢ materialy promujagce Swoje gospodarstwo. Uzytkownik moze zamowié
predefiniowane tablice informacyjne (,,stupki informacyjne”) dla swoich gospodarstw.
Woystarczy jedynie uzupetni¢ formularz zamowienia o imi¢ i adres email, aby rozpocza¢ proces
realizacji zamodwienia. Tablice zawieraja skrotowe informacje o gospodarstwie oraz

sygnalizuja, ze Rolnik/Producent nalezy do spotecznosci Kupuje na Wsi i jego produkty
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dostepne sa online. Na tablicy umieszczony jest rowniez kod QR, ktéry po zeskanowaniu

smartfonem przekierowuje do profilu Sprzedawcy w platformie ,,Kupuje na Wsi”.

146
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Stupek KupujeNaWsi

@ Stupek KnW

Poznaj Stupek

Chcesz jeszcze wyrazniej pokazac, ze jestes czescig naszej spotecznosci "Kupuje na Wsi"? Whbij stupek KnW na terenie swojego gospodarstwa i daj znac¢ klientom, ze
Twoje produkty sg dostepne online! Stupki KnW to nie tylko oznaczenie, ale takze sygnat dla Twoich klientéw, ze dbasz o transparentnosc i bezposredni kontakt z

nimi. To prosty, ale skuteczny sposdb, aby podkresli¢ swojg obecno$¢ na naszej platformie i zwiekszy¢ widocznos¢ Twojego gospodarstwa.

Zainstaluj stupek KnW i podkresl swoje zaangazowanie w lokalng spotecznoé¢. Daj klientom pewnosé, ze ich zakupy wspieraja lokalnych rolnikéw i promujag zdrowe,

$wiadome wybory.

7 TN NA NS
. . - |
Specyfikacja Stupka Pt
» Konstrukcja z tworzywa sztucznego, profil okragty, kwadrat, do wkopania w Ztwsisle:
Cetulo
grunt Bo

+ Gorna tablica stata, z elementem logo (naklejka wodoodporna) wym.: 45x13
cm
« Dolna tablica, zawieszana po ktérej mozna pisac¢. wym.: 45 x 60 cm

Pobierz PDF &,

Rys 18. Informacje dotyczqgce stupka informacyjnego w portalu ,, Kupuje na Wsi”
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Promocja

@ » Promocja

Wizytowki Ulotki Plakaty k informacyjny

Moje konto
Profil Zamow Stupek informacyjny
Obserwowane Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea

dictumst.
Ogtoszenia

Imig Adres e-mail
Adresy

Wpisz swoje imie Wpisz adres e-mal
Lista Rezerwacji
e =
Wyslij Zapytanie

Wiadomosci
|

Pobierz QR dla swojego punktu sprzedazy Specyfikacja Stupka

Powiadomienia

Po zeskanowaniu kodu QR Klient zostanie bezposrednio przeniesiony na swéj
+ Konstrukcja z tworzywa sztucznego, profil okragty, kwadrat, do

profil portalu KupujeNaWsi.pl. Pobrany kod QR mozesz wykorzystaé jako
wkopania w grunt
Wyloguj sig dodatkowe oznaczenie Twojego punktu sprzedazy lub oferowanych przez i
+ Gorna tablica stata, z logo (naklejka wym.:

Ciebie produktéw

45x13 cm
+ Dolna tablica, zawieszana po ktérej mozna pisaé. wym.: 45 x 60 cm

Ey5E o=

Pty
E []

Ztmuiles
Cetulor
Br

Stworz dzigki nam miejsce sprzedazy we wtasnym gospodarstwie

Z nami mozesz korzystaé swoj wiasny punkt sprzedazy bezposrednio

oy KUPTE, NAWST!

w e iwosé wsparcia na pézni etapie, od
uruchomienia po wykonaniu. Dzigki nam tatwo przeksztatcisz czgs¢
swojego gospodarstwa w atrakcyjny punkt, w ktérym klienci moga
bezposrednio kupowaé produkty lokalne

Skontaktuj si znami

Rys 19. Platforma ,,Kupuje na wsi”, sekcja Promocja. Na gorze strony widoczny formularz

zamoéwienia stupka informacyjnego.
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21.5.2. Funkcja zamawiania naklejek i produktow marketingowych ze stworzonym logo
lub etykiet z opisem produktu poprzez stron¢ internetowa lub za pomoca aplikacji
mobilnej

Klienci mogag zamawia¢ produkty marketingowe ze stworzonym logo (np. wizytowki lub
ulotki) oraz etykiety z opisem produktu bezposrednio za posrednictwem platformy lub aplikacji
mobilnej ,,Kupuje na Wsi”. Wystarczy wysta¢ zapytanie, podajac swoje imi¢ oraz adres e-mail,
aby zlozy¢ zamoéwienie. Zapytanie jest automatycznie przesyltane do administratora platformy,

ktoéry przystepuje do realizacji zamowienia.

O Dodaj ogtoszenie + =
0 Dodaj ogtoszenie + =

_ Promocja
Promocja

@ » Promocja
@ » Promocja

Wypromuj Sie v
Wypromuj Sie v
Wizytowki Ulotk Plakaty Stupek
Wizytowki Ulotki Plakaty Stupek —
Zamow Ulotki

Zamow swojg Wizytowke

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare

ARG Gl GAEO CEF D CH GURE facilisis diam. Duis vestibulum at felis id
facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea dictumst.
dictum. In hac habitasse platea dictumst.

) Imie
Imig

§Z swoje imie

Adres e-mail Adres e-mail

Wpisz adres e-mail

Wyslij Zapytanie Wyslij Zapytanie

Rys 20. Aplikacja mobilna ,,Kupuje na wsi”, widok formularza do zamawiania wizytowek i

ulotek.
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Nowy uzytkownik jest zainteresowany promocjg. Szczegéty zapytania
znajdujg sie w ponizszej tabeli.

Imig Pawet Beskaa
Email pawel.beska@hypedevgroup.pl
Typ zapytania Ulotka

Rys 21. Widok informacji o zapytaniu otrzymanej przez administratora.

o KUPUJE NA Stronagtéwna  Kategorie v Rolnikomaty  Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + S
wsi

Promocja

@ Promocja

Wizytowki Ulotki Plakaty Stupek informacyjny
Moje konto
Profil Przygotuj za DARMO swojg wizytowke
Obserwowane Uzupetnij pola i wygeneruj swoja wyzytowke
Oetoszenlal Imie Adres e-mail
Adresy

Wpisz swoje imie Wpisz adres e-ma

Lista Rezerwacji

Wiadomosci
| Promocia Przyktadowa wizytéwka
Powiadomienia sSkontaktuj sig z nami w celu otrzymania propozycji dedykowanej dla Ciebie wizytowki

Gospodarstwo rolne

Nad stawem
Jana lll Sobieskiego 11/18, 40-082 Katowice
@ +48 888333111
@ www.hypedevgroup.pl

@ kontakt@hypedevgroup.pl

Pomidory, Cebula, Kapustabiata, Marchew, Kapusta stozkowa,

Bob, Kapusta pekifiska

Pobierz wizytéwke

Rys 22. Platforma ,,Kupuje na wsi”’, widok procesu tworzenia wizytowek.
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Promocja

@ » Promocja

Wizytowki Ulotki Plakaty Stupek informacyjny

Moje konto
Profil Zamow Ulotki
Obserwowane Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea

dictumst.
Ogtoszenia

Imig Adres e-mail
Adresy

isz adres e-r
Lista Rezerwacji
Certyfikat,
Y v Wyslij Zapytanie
Wiadomosci
| romocs
Powiadomienia
Wyloguj sig

Rys 23. Platforma ,,Kupuje na wsi”’, widok formularza do zamawiania ulotek.

21.6. Funkcja tworzenia stron-wizytowek swojego gospodarstwa

Przy okazji tworzenia fizycznych wizytéwek uzytkownik moze utworzy¢ réwniez strong
internetowa stuzaca promocji jego gospodarstwa. ,,Kupuje na Wsi” umozliwia rolnikom i
producentom automatyczne tworzenie stron-wizytéwek, eliminujagc konieczno$¢ zatrudniania
programistow 1 redukujac koszty. Strona-wizytdéwka moze peli¢ funkcje platformy
ogloszeniowej, utatwiajac sprzedaz i minimalizujgc wydatki na promocje.

Dzigki zcentralizowanemu systemowi rolnicy zyskaja wigksza widoczno$¢ w internecie, co
poprawi ich pozycjonowanie w Google bez koniecznosci ponoszenia duzych naktadow
finansowych. Dodatkowo platforma utatwi klientom dostep do lokalnych producentéw,

wspierajac rozwoj sprzedazy i dystrybucji w regionie.
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Wizytowka Ulotka Plakaty Stupek kupujenawsi Etykiety

Przygotuj ZA DARMO swoja wizytowke

Skontaktuj sig z nami w celu otrzymania specjalnie dla Ciebie przygotowanej wizytowki.

Nazwa gospodarstwa Adres e-mail

TESTow pawel.beska@hypedevgroup.pl
Numer telefonu Strona WWW

+48123456789 https:/www.example.com
Adres

SOSNOWIEC

Rys 24. Widok tworzenia wizytowki z linkiem do strony-wizytowki w sekcji ,, Promocja’

’

platformy ,, Kupuje na Wsi”.

Przyktadowa wizytowka

Skontaktuj sig znami w celu otrzymania specjalnie dla Ciebie przygotowanej wizytowki.

Gospodarstwo rolne

— TESTow —

e SOSNOWIEC
e +48123456789

e https://www.example.com

pawel.beska@hypedevgroup.pl

Pobierz wizytéwke

Rys 25. Przykladowa fizyczna wizytowka z linkiem do strony-wizytowki wygenerowana za

pomocq platformy ,, Kupuje na Wsi”.

151



<
f{ \% KUPUJE NA
wSi

» * *

¥ yolow X

\.\ é’
SGoW

22. Aplikacja mobilna ,, Kupuje na Wsi”

Roéwnolegle ze strong internetowa utworzono aplikacje mobilng ,,Kupuje na Wsi”, aby
umozliwi¢ uzytkownikom wygodny dostep do ofert w kazdej chwili oraz usprawnié proces

zakupowy.

o KUPUJE NA Stronagtéwna  Kategorie v Rolnikomaty  Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + a
wsi

Aplikacja mobilna

@ Aplikacja mobilna

Sprzedawaj | Kupuj Swieze, Lokalne Produkty Z
Dowolnego Miejsca W Polsce

Aplikacja mobilna jest wygodnym sposobem na korzystanie z naszej
gietdy rolniczej. Mozesz tatwo dodawac swoje produkty do oferty, lub
przegladac¢ produkty innych i sktada¢ zaméwienia z dowolnego miejsca na
wyciggniecie reki.

Rys 26. Platforma ,,Kupuje na wsi”’, widok informacji o aplikacji mobilnej.

22.1. Funkcja dodawania przez uzytkownikéw ulubionych produktéw i gospodarstw w
celu otrzymywania informacji o zdarzeniach zwiazanych z nimi

Wprowadzono funkcj¢ dodawania produktow, ogloszen i sprzedawcow do listy ,,ulubione”, aby
konsumenci mogli otrzymywa¢ powiadomienia o nowosciach, terminach zbioréw i

rozpoczeciu sprzedazy.

152



9:27 all T -.

< Ulubione

Ogorki X
Ogorki X
Ogorki X
Ogorki X
Ogorki X

® B & ®

Home Rezerwacje Koszyk Ulubione Profil

9:27 wll T ==

< Ulubione

Produkty sprzedawey

Ogorki premium

] X
epna il 4
X
X
epna il
Ogorki premium
172 kg X
epnaiil
Ogorki premium
ena: 721 [ kg X
bstepna ilosé: 54 kg
® B & ®

Home  Rezerwacje Koszyk Ulubione Profil

KUPUJE NA
wSi

9:27 all T -

< Ulubione

Produkty Ogoszenia sprzedawcy

HypeDev Group Sp z 0.0. X
HypeDev Group Sp z 0.0. X
HypeDev Group Sp z 0.0. X
HypeDev Group Sp z 0.0. X

HypeDev Group Sp z 0.0. X

@ B & ®

Home Rezerwacje  Koszyk  Ulubione  profil

Rys 27. Aplikacja mobilna ,,Kupuje na wsi”, ulubione produkty, ogloszenia i sprzedawcy.

22.2. Spersonalizowane alerty i powiadomienia PUSH w aplikacji mobilnej o
zdarzeniach, np. pojawienie si¢ nowych produktow w ofercie, sezon zbioréw czy

promocyjne ceny

W aplikacji mobilnej zostala zdrozona funkcja generowania powiadomien zgodnych z

preferencjami uzytkownika. Aplikacja mobilna generuje powiadomienie w przypadku

pojawienia si¢ nowych produktow w ofercie, sezonu zbioréw czy promocyjnych cen na

podstawie pozycji w liscie ,,Ulubione”.
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Powiadomienia

Wiqgcz powiadomienia aby

otrzymac¢ najnowsze informacje

all T m)

Zezwol

Rys 28. Od lewej: pozwolenie na powiadomienia w aplikacji mobilnej ,, Kupuje na Wsi” oraz

22.3.

W ramach projektu konieczne bylo opracowanie funkcji filtrowania produktow dla
konsumentow w celu wyszukiwania ogloszen spetniajacych okreslone kryteria. Dzial
programistow opracowat zestaw filtrow do wyszukiwania ogloszen po lokalizacji, cenie,

kategorii i produkcie. Dzigki temu wyszukiwanie ogloszen w aplikacji jest znacznie utatwione.
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powiadomienie o rozpoczeciu sprzedazy.

Wyszukiwanie produktow przy uzyciu filtrow lokalizacji, ceny, certyfikacji oraz
rodzaju produktow.

Sprzedaz rozpoczeta
Zobacz ktére produkty polubione przez

Ciebie juz dostepne w sprzedazy!




> * X
L ure
.& &.
SGeW

155

Wpisz aby wyszukaé

Sortuj po

Najnizsza cena

Cena

10 zt

oll T =

Najwyzsza cena Najnc

400 zt

0,

Lokalizacja
Cata Polska

Kategorie
Warzywa

Produkty
Jabtko

Zastosuj

UJE NA

=<
-0

9:27 all T @m

< Lokalizacja

Miejscowos¢

Wpisz nazwe miejscowosci

Wybierz miejscowos¢
Szczecin, Niebuszewo
Szczecin, Niebuszewo
Szczecin, Niebuszewo
Szczecin, Niebuszewo
Szczecin, Niebuszewo
Szczecin, Niebuszewo
Szczecin, Niebuszewo

Szczecin, Niebuszewo

Wybierz

Uzyj mojej lokalizacji <7

Rys 29. Aplikacja mobilna ,,Kupuje na wsi”, filtry wyszukiwania ogtoszen.
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t query
¢ params v URLSearchParans

(‘user_id',

params.

params.has(*lat') &5 parsas.
query.w
‘location’,

${params. ‘1at*)},${params. (*lon')},${range}",

‘category_id', params.

Rys 30. Fragment kodu odpowiedzialnego za filtrowanie produktow.
Odrgbna kategoria produktow ekologicznych utatwia konsumentom wyszukiwanie produktéw

posiadajacych certyfikat ekologii.

ONF

Ekologiczne

Rys 31. Kategoria wyszukiwania produktow ekologicznych.

156



wSi

Fhig
> * N o KUPUJE NA

22.4. Tworzenie lokalnej mapy producentow zywnosci

Wprowadzono funkcje wyszukiwania lokalnych producentéw zywnosci na mapie, aby
utatwi¢ konsumentom znalezienie produktéw w najbardziej dogodnej lokalizacji. Sprzedawcy
oznaczeni s3 na mapie zielonym znacznikiem, kliknigcie w znacznik powoduje wyswietlenie

wizytowki gospodarstwa.

o KUPUJE KA Stronagtéwna  Kategorie v Rolnikomaty  Aplikacjamobilna Dodaj ogtoszenie + Eo S
o By Sty ‘(&\t‘ saaypa .
Nazwa miejscowosci v (/ ’,/' ~
dKopernika
| . I L tasztownia |
Szukaj Q a o "“’Wow,,/sks = ) 7,‘;“,

i Wspdin,
Traugutta; /"4

J 3
. Gesia Gora
Zawodzie 70/m %

Kategoria v

Search Q

Przy/Miynie

- b
Fruits (34) %
%
O Fish (24)
509

ogrodki
dzialkowe

[J Vegetables (20)

i
B A S ———
o
v,
exsmets N
i

[ Meats (05)

1

O oil (12) X Julawska s g S\ 7,\.Fu|luum ka
)9 \ X A WS
[ Milk (12) VWA
\ - ] 500 )
[ Frozen (64) < ;
o s *iZatorze T
- Elblog POITIER
Elblqg Potudnie
g =
ogréd
Produkt v v \, CereWk G $ < X dziatkowe S
\\ g 7R ¢ 1
Searc e 4 T 0grodki )
- - / _ s
Fruits (34) - /o Nowe Pole
O Fish (24) >

[ Vegetables (20)
[J Meats (05)

O ail(12)

[ Milk (12)

[J Frozen (64)

Inne v

Produkt eko (34)

Cena v
Od: 10z Do: 20zt
{ Wyczysé filtry J

Rys 32. Widok mapy lokalnych dostawcow Zywnosci.
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22.5. Funkcja rezerwowania produktéw
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Zaimplementowano funkcje rezerwacji ilosci produktu bezposrednio przez aplikacje, co

usprawnia proces sprzedazy i pomaga rolnikom planowa¢ dostawy. Konsument moze

zarezerwowac¢ konkretng ilo$¢ produktu oraz wybra¢ dogodny sposob zaptaty. Dostepne sa

opcje platnos¢ przy odbiorze oraz ptatnosci internetowe.

9:27

<{ Rezerwacje

Czeka na ptatnosé

Nr. rezerwacji

oll T @m

18-08-2020

Sposdb ptatnosci Do zaptaty

#1 Przy odbiorze ~ 220.00 zt
sbrania 18-08-2020
‘wacji Sposdb ptatnosci Do zaptaty

Przy odbiorze  220.00 zt

Do odebrania

Nr. rezerwaciji

#3
Anulowane

Nr. rezerwaciji

H#4

@

Home Rezerwacje

18-08-2020

Sposob ptatnosci Do zaptaty

Online 220.00 zt

18-08-2020

Sposdb ptatnosci Do zaptaty

Przy odbiorze = 220.00 zt

= O @

Koszyk Ulubione Profil

&

@ &

Home Rezerwacje Koszyk Ulubione Profil
.

9:27 all ¥ ==

<{ Szczegdty rezerwaciji

Ogorki premium
Kwota: 50 zt

llos¢: 54 kg

Kategoria: Warzywa
Produkt: Ogérek

Producent

HypeDev Group sp z 0.0.
+48 888 333111
kontakt@hypedevgroup.pl

Miejsce odbioru
Jana il Sobieskiego 11/18 ©)

40-082 Katowice
12:00-20:00

Przedtuz rezerwacje

Anuluj rezerwacje

VAR

Rys 33. Aplikacja mobilna ,,Kupuje na wsi”, rezerwacje produktow oraz szczegoty rezerwacji.

Rolnik/Producent ma mozliwo$¢ podgladu 1 zarzadzania rezerwacjami dotyczacymi

oferowanych przez niego produktow.
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Moje konto
Profil
Obserwowane
Ogtoszenia

Adresy

Certyfikaty
Wiadomosci
Promocja

Powiadomienia

Wyloguj sig

22.6.

UJE NA

o
=<
-

0

Dodaj ogtoszenie + S

Strona gtéwna Kategorie v Rolnikomaty Aplikacja mobilna

Rezerwacje

o Rezerwacje

Rezerwacje

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Quisque eget finibus est, ornare facilisis diam. Duis vestibulum at felis id dictum. In hac habitasse platea

dictumst.

Lista Rezerwacji ~N

Status Platnosé Produkty @ Wpisz aby wyszukaé.. Q

o ne 2

(%

#xvz =3

€ po 5.50zt/kg

-
s

Y “ ul A
Anulowane B
2 7k po 5.50zt/ke
dbiér: 111,
1 2 3 > Ostatnia Wynikéw na strong: v

Rys 34. Portal ,, Kupuje na Wsi”, sekcja Rezerwacje.

Obsluga platnosci bezgotéwkowych

W platformie i aplikacji mobilnej ,,Kupuje na Wsi” zaimplementowano funkcje obstugi

ptatnosci bezgotdowkowych. Konsumenci, podczas dokonywania zakupéw na stronie, moga

wybra¢ jedng z dwoch opcji: ptatnos$é przy odbiorze lub ptatnos$¢ internetowa. Wprowadzenie

ptatnosci internetowych usprawnia proces zakupu i sprawia, ze rozwigzanie jest nowoczesne i

zgodne z obecnymi trendami.

159



UJE NA

wnC
-

o KUPUJE NA Stronagtéwna  Kategorie v Rolnikomaty  Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + Eo £
Wl

Produkt Cena jednostkowa llosc Razem

Ogoérki premium

Spredawes: Hy 44.00z¢ —l:2 |+ 88.00z¢ X
ooasdasdasd
Miejsce odbioru: JanalllSobicskiogo 11118 40-082 Katowice 12:00-20.00 © Zotenproc

Ogoérki premium
Spra o

44,002+ - 2|+ 88.00z¢ X

Miejsce odbioru: JanalilSosisskioge 1118 12002000 © Zaten procukt zaptacisz namicjscu, prey odbiorzo

Ogorki premium
Sprzedanca: HypeDev Group 50,2

44.002¢ -2 |+ 88.00z¢ X

Migjsce odbioru: Jsna il Sobieskiege 11118 40-082Kstowice 12.00-20.00 © Zatenprocukt zapiscisz na miejscu, pray odbiorze

Przejdz do pratnosci v

Twoje miejsca odbioru Zwin v

[o—— Sopay

HypeDev Group sp z 0.0.
iprarnee DN 0 o s

2 Produkty Frzotione

HypeDev Group sp z 0.0.

, e Kowas =

" Prusscz
Gaansa

HypeDev Group sp z 0.0.

i e

Podsumowanie zaméwienia

Imiq Inazwisko *

Numer telefonu*

- t48 v | wpisz numer talefon:

Ptatnosé

Q Przy odbiorze

@ Przelewy2s Py
Razem do zaptaty
Kwota ptatna online 22,00z

Kwota ptatna przy odbiorze 22002
44,002t

([ Akceptuje Regulzmin serwisu.

o za c2gé¢ zaméwionyeh produkidw p nline, a za pozostate bezposrednio przy odbiorze.

Rys 35. Koszyk zakupow w platformie ,, Kupuje na Wsi” z mozliwoscig wyboru platnosci

internetowych za posrednictwem Przelewy24.
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23. Utworzenie funkcjonalnosci strony z narze¢dziem
umozliwiajacym podglad zmian cen produktow w czasie, wraz
z dokumentacja endpointow API, ktore pozwalajg na eksport
danych do zewngetrznych systemow.

W ramach projektu utworzono API z funkcja eksportu danych z portalu ,,Kupuje na Wsi” o
produktach i1 cenach detalicznych. Endpoint ,,Product Price Statistics” zwraca statystyki
cenowe dla produktéw, takie jak minimalna, maksymalna i $rednia cena, zarowno w
odniesieniu do jednostki, jak i catkowitej warto$ci. Dane moga by¢ uzyteczne do analizy
rynkowej, prognozowania cen i podejmowania decyzji biznesowych.

Pobranie danych z API polega na wystaniu zapytania cURL, ktore wysyta zadanie HTTP GET
do endpointu https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-price-statistics z nagtowkiem
INTEGRATION_ API TOKEN, ktory stuzy do autoryzacji. Zapytanie zwraca dane w formacie

JSON, list¢ produktow z ich $rednimi cenami, minimalnymi i maksymalnymi warto$ciami.

Example Request Success Response v

curl

curl --location -g 'https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-
price-statistics/income-prediction?
filter[field_size]=10&filter[product_name]=pietruszka' \

--header 'INTEGRATION_API_TOKEN: {3iINTEGRATION_API_TOKEN%}%'

Rys 36. Przyktad zapytania cURL.
Example Response

Body Headers (17) 401 UNAUTHORIZED

: "Unauthenticated."

Rys 37. Odpowiedz uzyskana w przypadku niepoprawnej autoryzacji.
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Example Response

: 20.41,
"2024-11-07T23:59:02.000000Z"

:1.09,

:1.09,

:1.09,
"2024-10-31T23:59:01.6000000Z"

Rys 38. Odpowiedz uzyskana w przypadku poprawnej autoryzacji, statystyczne dane o cenach

produktow z platformy ,, Kupuje na Wsi”.
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GET Product Price Statistics

https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-price-statistics

Opis zasobu

Endpoint "Product Price Statistics® zwraca statystyki cenowe dla produktdw, takie jak
minimalna, maksymalna i $rednia cena, zaréwno w odniesieniu do jednostki, jak i catkowitej
wartosci. Dane mogg by¢ uzyteczne do analizy rynkowej, prognozowania cen i podejmowania
decyzji biznesowych.

Wyjasnienia pol w odpowiedzi

Gtowne dane ( data.data)

Pole Typ Opis

product_id integer Unikalny identyfikator
produktu.

string Jednostka miary (np.
"kg" "ton").

min_price Minimalna cena dla
produktu w danej
jednostce.

max_price Maksymalna cena dla
produktu w danej
jednostce.

avg_price Srednia cena dla
produktu w danej
jednostce.

Rys 39. Fragment dokumentacji API, opis i wyjasnienie pol w odpowiedzi na zapytanie HTTP
GET.

Opracowane API pozwala na eksport informacji o ogloszeniach, dzigki temu zewnetrzne
podmioty majg mozliwos¢ importu informacji o cenach poszczeg6lnych produktéw na rynku.
Dzigki zaimplementowanym mechanizmom autentyfikacji zapewnione jest bezpieczenstwo i
pewnos¢, ze dane nie zostang pozyskane przez nieuprawnione podmioty.

API stwarza mozliwos¢ rozwoju platformy ,,Kupuje na Wsi” poprzez jej integracj¢ z systemami
bankowymi, integracj¢ z systemami produkcyjnymi 1 ubezpieczeniowymi w celu
prognozowania optacalnos$ci produkcji oraz integracj¢ z systemami statystycznymi. API

zapewnia dostgp do lepszych danych dla producentéw, przetwoércoOw czy planistow
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zakupowych, ktorzy beda mogli weryfikowac ksztattowanie si¢ cen poszczegolnych produktow

na przestrzeni czasu.

23.1. API umozliwiajace eksport informacji o ogloszeniach

API (Application Programming Interface) to internetowy interfejs sktadajacy si¢ z zestawu
adresow URL, ktére umozliwiaja pobieranie informacji z bazy danych portalu ,,Kupuj¢ na
Wsi”. Te same dane, ktore uzytkownicy moga zobaczy¢ w portalu w sekcji ,,Ogloszenia”, sa
dostgpne w formacie odpowiednim do przetwarzania przez maszyny. Chociaz ten format jest
przede wszystkim przeznaczony dla systemow komputerowych, dane sa zapisane w formacie
JSON, ktory jest zrozumiaty zardwno dla maszyn, jak i ludzi, dzigki czemu uzytkownicy moga
je réwniez odczytac.

Stworzone API umozliwia eksport danych o ogloszeniach zamieszczanych na platformie
,Kupuje na Wsi”. Dane eksportowane przez API zawieraja informacje o $redniej, minimalnej i
maksymalnej cenie produktéw, zar6wno w odniesieniu do jednostki, jak i catkowitej wartosci.
Pobranie danych z API polega na wystaniu zapytania cURL, ktore wysyta zadanie HTTP GET
do endpointu https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-price-statistics, z nagtowkiem

INTEGRATION_ API TOKEN, ktory stuzy do autoryzacji. Zapytanie zwraca dane w formacie

JSON, zawierajace liste produktow wraz z ich §rednimi cenami, minimalnymi i maksymalnymi

wartosciami.

Example Request Success Response v

curl

curl --location -g 'https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-
price-statistics/income-prediction?
filter[field_size]=10&filter[product_name]=pietruszka' \

--header 'INTEGRATION_API_TOKEN: {3iINTEGRATION_API_TOKEN%}%'

Rys 40. Przyktad zapytania cURL.
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https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-price-statistics

Example Response

Body Headers (17)

"Unauthenticated."

Rys 41. Odpowiedz w przypadku niepoprawnej autoryzacji.

Example Response

Rys 42. Odpowiedz uzyskana w przypadku poprawnej autoryzacji, statystyczne dane o cenach

produktow z platformy ,, Kupuje na Wsi”.

: 0.58,
: 40.24,
: 20.41,

: "2024-11-07T23:59:02.000000Z"

: "2024-10-31T723:59:01.000000Z"

401 UNAUTHORIZED

23.2. API umozliwia podmiotom zewne¢trznym import danych o ogloszeniach

Zewngtrzne podmioty, takie jak firmy zajmujace si¢ handlem produktami rolnymi, sklepy

internetowe, organizacje rolnicze i badawcze, majg mozliwos¢ importu danych o ogloszeniach
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z platformy ,,Kupuje na Wsi”. Import danych pozwoli na aktualizowanie baz danych, ktore
moga by¢ wykorzystywane do analiz rynkowych, badania trendow w branzy rolniczej oraz
opracowywania raportow dotyczacych cen, podazy i popytu na rynku rolnym.

Proces importu danych odbywa si¢ na zagdanie, co zapewnia elastyczno$¢ w integracji z réznymi
systemami zewngtrznymi. Aby zapewni¢ bezpieczenstwo i ochrong przed nieautoryzowanym
dostepem do danych, proces ten jest zabezpieczony mechanizmem autoryzacji.

Do wykonania zapytania o dane konieczne jest wystanie zagdania HTTP GET do odpowiedniego
endpointu AP, przy czym w nagléwku zapytania nalezy dotaczy¢ token autoryzacji
(INTEGRATION_API TOKEN). Token ten peini role klucza dostgpu, zapewniajac, ze dane
sa przekazywane tylko do uprawnionych podmiotow. Dzieki takiemu rozwigzaniu, dane moga

by¢ bezpiecznie importowane, a dostep do nich jest kontrolowany i audytowany.

Example Request Success Response v

curl

curl --location -g 'https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-
price-statistics/income-prediction?
filter[field_size]=10&filter[product_name]=pietruszka' \

--header 'INTEGRATION_API_TOKEN: {3iINTEGRATION_API_TOKEN%}%'

Rys 43. Przyktad zapytania cURL.
Example Response

Body Headers (17) 401 UNAUTHORIZED

: "Unauthenticated."

Rys 44. Odpowiedz w przypadku niepoprawnej autoryzacji.
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Example Response

: 0.58,
1 40.24,
1 20.41,
: "2024-11-07T23:59:02.000000Z"

:1.09,
:1.09,
:1.09,
: "2024-10-31T23:59:01.000000Z"

Rys 45. Odpowiedz uzyskana w przypadku poprawnej autoryzacji, statystyczne dane o cenach

produktow z platformy ,, Kupuje na Wsi”.

23.3. Widok z informacjami o cenie detalicznej réoznych produktéw rolnych i
prezentacja ksztaltowania si¢ cen w czasie i przestrzeni.

W ramach projektu wdrozono funkcjonalno$¢ umozliwiajaca uzytkownikom przegladanie
informacji o cenach detalicznych réznych produktéw rolnych oraz analizowanie ich zmian w
okreslonych przedziatach czasowych i geograficznych. Dzigki temu rolnicy, konsumenci oraz
instytucje badawcze moga $ledzi¢ trendy cenowe oraz lepiej planowac sprzedaz i zakupy.

Wprowadzono endpoint ,,Product Price Statistics”, ktory zwraca szczegdtowe statystyki
cenowe dla produktow rolnych. Zwracane dane obejmuja minimalng, maksymalng oraz $rednia
cen¢ produktéw zardwno w przeliczeniu na jednostke, jak i w odniesieniu do calkowitej

warto$ci transakcji.
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"2024-11-07T23:59:02.000000Z"

.42,

10.42,
"2024-11-07T23:59:02.000000Z"

Rys 46. Statystyki cen produktow o id 2 i 5, informacja o minimalnej, sredniej i maksymalnej

cenie produktu w odniesieniu do catego zakupu i do jednostki (kg).
Table

Pole Typ Opis
product_id integer Unikalny identyfikator produktu.
unit string Jednostka miary (np. "kg", “ton").

min_price float Minimalna cena dla produktu w danej
jednostce.

max_price float Maksymalna cena dla produktu w danej
jednostce.

avg_price float Srednia cena dla produktu w danej
jednostce.

min_price_per_unit float Minimalna cena za jednostke miary.
max_price_per_unit float Maksymalna cena za jednostke miary.
avg_price_per_unit float Srednia cena za jednostke miary.

created_at datetime Data i czas utworzenia rekordu
statystyki.

Rys 47. Wyjasnienie pol w odpowiedzi.
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Udostepnienie API do exportu cen detalicznych produktow rolnych dla bankow i

administracji

API umozliwiajace eksport danych dotyczacych cen detalicznych produktow rolnych zostato

zaprojektowane m.in. z my$la o instytucjach finansowych, takich jak banki, oraz organach

administracji publicznej, ktore moga wykorzystywa¢ te informacje do analiz rynkowych,

prognoz ekonomicznych oraz wsparcia polityki rolne;.

API zwraca informacje o minimalnych, maksymalnych i $rednich cenach detalicznych

produktow rolnych, zarbwno w odniesieniu do jednostki miary, jak i wartosci catkowite;.

Informacje sa udostgpniane w ustrukturyzowanym formacie JSON, co utatwia ich dalsze

przetwarzanie i integracj¢ z systemami bankowymi oraz administracyjnymi.

Systemy bankowe moga wysyta¢ zapytania HTTP (REST API) metoda GET do odpowiednich

endpointéw, np.:

GET /product-price-statistics
Authorization: Bearer {API_KEY}

Content-Type: application/json

Rys 48. Odpowiedz uzyskana w przypadku poprawnej autoryzacji, format JSON
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24. Mozliwos¢ integracji portalu Kupuje na Wsi z systemami

zewnetrznymi

24.1. Integracja z systemami bankowymi poprzez eksport danych o produktach
spozywczych oraz import informacji na zadanie

W ramach prac opracowano endpoint do exportu danych ponizej Dokumentacja API -
KupujeNaWsi.pl

Endpoint "Product Price Statistics™ zwraca statystyki cenowe dla produktow, takie jak
minimalna, maksymalna i $rednia cena, zarowno w odniesieniu do jednostki, jak i catkowitej
warto$ci. Dane moga by¢ uzyteczne do analizy rynkowej, prognozowania cen i podejmowania

decyzji biznesowych.

Przyktad zapytania :
curl --location 'https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-price-statistics' \

—-header INTEGRATION-API-TOKEN: {{INTEGRATION API TOKEN}}'

Wyijasnienia pol w odpowiedzi

Giéwne dane ( data.data)

Pole Typ Opis
product_id integer Unikalny identyfikator produktu.
unit string Jednostka miary (np. "kg", "ton").

min_price float Minimalna cena dla produktu w dane]j
jednostce.

max_price Maksymalna cena dla produktu w danej
jednostce.

avg_price Srednia cena dla produktu w danej
jednostce.

min_price_per_unit float Minimalna cena za jednostke miary.
max_price_per_unit float Maksymalna cena za jednostke miary.
avg_price_per_unit float Srednia cena za jednostke miary.

created_at datetime Data | czas utworzenia rekordu
statystyki.

Rys 49. Odpowiedz uzyskana w przypadku poprawnej autoryzacji

170



o,
«
O

y. X UJE NA
¥ yolow X
% &

SGoW

Paginacja ( data.pagination)

Pole Typ Opis

total integer Catkowita liczba rekorddw.

count integer Liczba rekordéw na biezgcej stronie.
per_page integer Liczba rekordéw na strone.
current_page integer Numer biezgce]j strony wynikéw.

total_pages integer Catkowita liczba stron wynikéw.

HEADERS

INTEGRATION-API-TOKEN {{INTEGRATION_API_TOKEN}}

Rys 50. Odpowiedz uzyskana w przypadku poprawnej autoryzacji

Ponizej przyktadowa odpowiedz w formacie JSON
{
"data": {
"data": [
{
"product id": 1,
"unit": "kg",
"min_price": 125,
"max_price": 845,
"avg price": 485,
"min_price per unit": 0.58,
"max_price per unit": 40.24,
"avg price per unit": 20.41,
"created at": "2024-11-07T23:59:02.000000Z"
!,
{
"product id": 1,

"unit": "ton",
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"min_price": 558,

"max_price": 558,

"avg price": 558,

"min_price per unit": 1.09,

"max_price per unit": 1.09,

"avg price per unit": 1.09,

"created at": "2024-10-31T23:59:01.000000Z"

55

"product id": 2,

"unit": "kg",

"min_price": 123,

"max_price": 785,

"avg price": 454,

"min_price per unit": 9.02,

"max_price per unit": 10.25,

"avg price per unit": 9.17,

"created at": "2024-11-07T23:59:02.000000Z"
55

"product id": 5,
"unit": "kg",
"min_price": 125,
"max_price": 125,
"avg price": 125,
"min_price_per unit": 10.42,
"max_price per unit": 10.42,
"avg price per unit": 10.42,
"created at": "2024-11-07T23:59:02.000000Z"
}
1,

"pagination": {
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"total": 4,
"count": 4,
"per page": 15,
"current page": 1,
"total pages": 1
}
55
"code": 200

}

24.2. Integracja z systemami produkcyjnymi w celu prognozowania oplacalnosci
produkcji

W ramach prac opracowano Endpoint do exportu danych ponizej Dokumentacja API -
KupujeNaWsi.pl

Endpoint Harvest Profit Income Predictions umozliwia uzyskanie prognozowanego
dochodu z upraw rolniczych na podstawie okreslonych parametrow wejsciowych, takich jak
rozmiar pola i nazwa produktu rolnego. Dane zwracane przez API moga by¢ przydatne do

analizy finansowej, planowania upraw czy podejmowania decyzji biznesowych w rolnictwie.

Przekladowe zapytanie

https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-price-statistics/income-

prediction?filter[field size]=10&filter[product name]=pietruszka

Nagtowki

Klucz Wartoéé Opis

INTEGRATION-API-TOKEN {{INTEGRATION_API_TOKEN}?} Token autoryzacyjny umozliwiajgcy
dostep do APL

Parametry zapytania (Query Parameters)

Parametr Typ Warto$¢ przyktadowa Opis
filter[field_size] integer 10 Wielko$¢ pola w hektarach.

filter[product_name] string pietruszka Nazwa produktu rolnego
(np. pietruszka, marchew).

Rys 51. Opis naglowkow i parametrow zapytania
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Wyijasnienia pdl w odpowiedzi

Gtéwne dane ( data.data)

Pole
id
product_name
category

section

field_size_min

field_size_max

field_unit

amount_per_field_unit

currency
created_at

updated_at

174

Typ
integer
string
string

integer

integer

integer/null

string

float

string
datetime

datetime

View More

Opis

Unikalny identyfikator rekordu.
Nazwa produktu (np. "pietruszka").
Kategoria produktu (np. "warzywa").

Sekcja uprawy, do ktérej nalezy
produkt.

Minimalny rozmiar pola dla danego
produktu.

Maksymalny rozmiar pola dla danego
produktu (moze byé null ).

Jednostka miary dla pola w hektarach.

Prognozowany dochdéd na jednostke
pola.

Waluta dochodu (np. "PLN").
Data i czas utworzenia rekordu.

Data | czas ostatniej aktualizacji

Rys 52. Wyjasnienie parametrow odpowiedzi



Paginacja ( data.pagination)

Pole Typ Opis
total integer Catkowita liczba rekordéw.
count integer Liczba rekordéw na biezgcej stronie.
per_page integer Liczba rekordéw na strone.
current_page integer Numer biezgcej strony wynikéw.

total_pages integer Catkowita liczba stron wynikéw.

Mozliwe odpowiedzi HTTP

Kod statusu Opis

200 0K Zapytanie zakoriczone sukcesem, dane zwrécone w tresci
odpowiedzi.

400 Bad Request Biedne parametry zapytania, np. nieprawidiowa warto$¢ pola
filter[field_size] .

401 Unauthorized Brak autoryzacji, niepoprawny lub brakujgcy token.

500 Internal Server Erroxr Wewnetrzny bigd serwera, nalezy sprébowaé ponownie
pbZniej.

HEADERS

INTEGRATION-API-TOKEN {{INTEGRATION_API_TOKEN}}

PARAMS

filter[field_size] 10

filter[product_name] pietruszka

Rys 53. Mozliwe odpowiedzi serwera
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: "pietxruszka®,

"warzywa",

“PLN",
: "2024-04-23T07:26:27.000000Z",
: "2024-04-23T07:26:27.000000Z"

Rys 54. Odpowiedz uzyskana w przypadku poprawnej autoryzacji, format JSON.

24.3. Integracja z systemami w celu obliczania oplacalnos$ci produkcji

Do integracji z systemami ubezpieczen wykorzystujemy ten sam endpoint co w przypadku
okreslenia optacalnosci. Ponizej opis endpointu.

Endpoint Harvest Profit Income Predictions umozliwia uzyskanie prognozowanego
dochodu z upraw rolniczych na podstawie okreslonych parametrow wejsciowych, takich jak
rozmiar pola i nazwa produktu rolnego. Dane zwracane przez API moga by¢ przydatne do

analizy finansowej, planowania upraw czy podejmowania decyzji biznesowych w rolnictwie.

Przekladowe zapytanie

https://api.kupujenawsi.pl/api/integrations/product-price-statistics/income-

prediction?filter[field size]=10&filter[product name]=pietruszka
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Warto$é Opis

INTEGRATION-API-TOKEN 11INTEGRATION_API_TOKEN}?} Token autoryzacyjny umozliwiajgcy

dostep do APL

Parametry zapytania (Query Parameters)

Parametr Typ Warto$¢ przyktadowa Opis

filter[field_size] integer 10 Wielko$¢ pola w hektarach.

filter[product_name] string pietruszka Nazwa produktu rolnego

(np. pietruszka, marchew).

Rys 55. Opis naglowkow i parametrow zapytania

Wyjasnienia pol w odpowiedzi

Gtéwne dane ( data.data)

Pole
id
product_name
category

section

field_size_min

field_size_max

field_unit

amount_per_field_unit

currency
created_at

updated_at

177

Typ
integer
string
string

integer

integer

integer/null

string

float

string
datetime

datetime

View More

Opis

Unikalny identyfikator rekordu.
Nazwa produktu (np. "pietruszka").
Kategoria produktu (np. "warzywa").

Sekcja uprawy, do ktérej nalezy
produkt.

Minimalny rozmiar pola dla danego
produktu.

Maksymalny rozmiar pola dla danego
produktu (moze byé null ).

Jednostka miary dla pola w hektarach.

Prognozowany dochéd na jednostke
pola.

Waluta dochodu (np. "PLN").
Data | czas utworzenia rekordu.

Data i czas ostatniej aktualizac]i

Rys 56. Wyjasnienie parametrow odpowiedzi



Paginacja ( data.pagination)

Pole Typ Opis
total integer Catkowita liczba rekordéw.
count integer Liczba rekordéw na biezgcej stronie.
per_page integer Liczba rekordéw na strone.
current_page integer Numer biezgcej strony wynikéw.

total_pages integer Catkowita liczba stron wynikéw.

Mozliwe odpowiedzi HTTP

Kod statusu Opis

200 0K Zapytanie zakoriczone sukcesem, dane zwrécone w tresci
odpowiedzi.

400 Bad Request Biedne parametry zapytania, np. nieprawidiowa warto$¢ pola
filter[field_size] .

401 Unauthorized Brak autoryzacji, niepoprawny lub brakujgcy token.

500 Internal Server Erroxr Wewnetrzny bigd serwera, nalezy sprébowaé ponownie
pbZniej.

HEADERS

INTEGRATION-API-TOKEN {{INTEGRATION_API_TOKEN}}

PARAMS

filter[field_size] 10

filter[product_name] pietruszka

Rys 57. Mozliwe odpowiedzi serwera
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: "pietxruszka®,

: "warzywa",
3y
: null,

“ha",

: "2024-04-23T07:26:27.000000Z",
: "2024-04-23T07:26:27.000000Z"

Rys 58. Odpowiedz uzyskana w przypadku poprawnej autoryzacji, format JSON.

24.4. Integracji z systemami statystycznymi na podstawie cen

Wykorzystujac powyzej opisane edpoiny mozemy zintegrowac si¢ z danymi z systemu i

pobra¢ ceny statystyczne dla okreslonych produktow oraz optacalnos¢ produkeji
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25. Stworzenie i wykorzystanie sklepow wolnostojacych pod
nazwag ,,Rolnikomat” do sprzedazy bezposredniej produktow
prosto z gospodarstwa na rynku lokalnym

W ramach realizacji projektu opracowano i wdrozono technologi¢ bezobstugowych sklepow
wolnostojacych ,,Rolnikomat” potaczong z platformg ,,Kupuje na Wsi”. Technologia ta
umozliwia bezposrednig sprzedaz produktéw rolnych na rynku lokalnym bez udziatu
posrednikow. Rozwigzanie usprawnia transfer §wiezych produktéw prosto z gospodarstw do
klientow, eliminujac konieczno$¢ tradycyjnych punktow sprzedazy. Rolnikomaty dziataja
catodobowo, dzigki czemu konsumenci majg dostgp do $wiezej zywnosci bez ograniczen

czasowych.

o KUPUJE NA Strona gtéwna Kategorie v Rolnikomaty Aplikacja mobilna Dodaj ogtoszenie + g
wsi

Rolnikomaty

o Rolnikomaty

Rolnikomaty

Nasze rolnikomaty sa innowacyjnym rozwigzaniem, ktére umozliwiajg tatwe i wygodne zakupy $wiezych, lokalnych produktéw prosto z farmy. Dzigki rolnikomatom,

dostep do zdrowej zywnosci staje sie jeszcze prostszy i bardziej dostepny dla wszystkich. Rolnikomaty dziatajg 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu - zawsze masz
mozliwos¢ skorzystania z naszych rolnikomatéw w dogodnym dla Ciebie czasie. Oferujg one szeroki wybdr $wiezych warzyw, owocow, produktéw mlecznych i wiele
wiecej. Dzigki temu, mozesz zawsze znalez¢ ulubione produkty oraz odkrywaé nowe smaki.

o Npisz swoj adres a
waszczyno Sopot
o P
Rolnikomat #XYZ O Rolnikomat #XYZ O
@
Rolnicza 35, 80-212 Lezno, 12km od ciebie Rolnicza 35, 80-212 Lezno, 12km od ciebie
10 Produktow 10 Produktow
Letno - Gdansk
Kowal Rolnikomat #XYZ O Rolnikomat #XYZ O
Rolnicza 35, 80-212 Lezno, 12km od ciebie Rolnicza 35, 80-212 Lezno, 12km od ciebie
10 Produktow 10 Produktow
wasam
Gdansk
e Rolnikomat #XYZ ° Rolnikomat #XYZ °
0 ey Suchy Dab Rolnicza 35, 80-212 Lezno, 12km od ciebie Rolnicza 35, 80-212 Lezno, 12km od ciebie
10 Produktow 10 Produktow
Trabki Wielkie o Pszczét i

Rys 59. Portal ,,Kupuje¢ na wsi”, sekcja Rolnikomaty.
Z urzadzenia moze wspodlnie korzysta¢ grupa rolnikéw uczestniczacych w krétkich tancuchach

dostaw, co pozwala klientom na zakup produktéw od ré6znych producentoéw w jednym miejscu.
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25.1. Rolnikomaty umozliwia calodobowy dostepu do zakupu $wiezych produktéw
rolnych bez ograniczen czasowych

Rolnikomaty to nowoczesne, zautomatyzowane urzadzenia umozliwiajace zakup $wiezych
produktéw rolnych przez konsumentéw przez cala dobe, niezaleznie od godzin otwarcia
tradycyjnych sklepow czy targowisk. Dzigki nim lokalni rolnicy moga w prosty sposob
dystrybuowac swoje produkty bez koniecznosci fizycznej obecnosci, a konsumenci uzyskuja

wygodny dostep do zdrowej i regionalnej zywnosci bez ograniczen czasowych.

I

Rys 60. Sktad konsorcjum projektu na tle Rolnikomatu.
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25.2. Rolnikomat na biezaco informuje klientow o dostepnosci produktow za pomoca
aplikacji mobilnej oraz platformy ,, Kupuje na Wsi”

Konsumenci moga w czasie rzeczywistym sprawdzi¢ dostgpno$¢ produktow za pomoca

platformy ,,Kupuje na Wsi” lub zintegrowanej aplikacji mobilne;.

»
W —
0 Dodaj ogtoszenie + =

Rolnikomaty

@

Rolnikomaty
Nasze rolnikomaty s innowacyjnym rozw:" “army. Dzigki rolnikomatom, dostep do
zdrowej zywnosci staje sie jeszcze prost Produkty w Rolnikomacie #XYZ % |- zawsze masz mozliwos¢
skorzystania z naszych rolnikomatéw w « ecznych i wiele wigcej. Dzigki temu,
mozesz zawsze znalez¢ ulubione produk
° A’,‘\: Polskie Jabtka - 1kg 1:\: Polskie Jabtka - 1kg
s W 16502t I 16502t
> N

Wpisz swoj adres n

Rys 61. Platforma ,, Kupuje na Wsi”, produkty dostegpne w wybranym Rolnikomacie.
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Rolnikomaty — uzytkownik ma mozliwo$¢ otrzymywania ofert, rezerwacji lub

informacji o stanie magazynowym z poziomu aplikacji zintegrowanej z urzadzeniem

W technologii Rolnikomatéw wprowadzono funkcje rezerwacji ilosci produktéw, aby klienci

mieli pewno$¢, ze otrzymaja dany produkt.

o

Rolnikomaty

Nasze rolnikomaty s3 innowacyjnym rozwigzaniem
zdrowej zywnosci staje sie jeszcze prostszy i bard:
skorzystania z naszych rolnikomatéw w dogodnym
mozesz zawsze znalez¢ ulubione produkty oraz od

Dodaj ogtoszenie + =

Rolnikomaty

@

Podglad rezerwaciji X

Numer rezerwacji: #100123

Status Rezerwacji: Do Odebrania

rosto z farmy. Dzigki rolnikomatom, dostep do

Produkt: Ziemniaki Jadalne w tygodniu - zawsze masz mozliwos$c

llogé: 7kg Juktéw mlecznych i wiele wiecej. Dzigki temu,
Cena: 5.50zt/kg

Data Rezerwacji: 22.01.2024

Adres Odbioru: Koszykowa 16, 80-700 Miastowo

Nazwa Odbiorcy: Imie i nazwisko

Anulujrezerwacie Oznacz jako odebrane

00 L T s @ e
R ( \ A
o £ S \ - Y
| cdatsii

=
4 { Frisee
5 / ‘\lmm
y - Suyow
,,,’, - -\m" .
2\
) - @

Wpisz swoj adres

Rys 62. Platforma ,, Kupuje na Wsi”, podglgd dokonanej rezerwacji.

Wprowadzono takze funkcj¢ anulowania rezerwacji, przydatng w przypadku, gdy klient zmieni

zdanie na temat zakupu.
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Dodaj ogtoszenie

Rolnikomaty

Rolnikomaty
Nasze rolnil sg il jnym r Rezerwacja #100123 rosto z farmy. Dzigki rolnikomatom, dostep do
zdrowej zywnosci staje sie jeszcze prostszy i bardz ., na pewno cheesz usunaé rezerwacje? ~ tygodniu - zawsze masz mozliwos$¢

skorzystania z naszych rolnikomatéw w dogodnym iuktéw mlecznych i wiele wigcej. Dzigki temu,

Wybierz Powéd
mozesz zawsze znalez¢ ulubione produkty oraz od

tybierz powod anulowania v

AnulujRezerwacje

Wpisz swdj adres n

Rys 63. Platforma ,, Kupuje na Wsi”, anulowanie rezerwacji.

> , —
0 Dodaj ogtoszenie -+ =

Rolnikomaty

@

Podglad rezerwacji X

Numer rezerwacji: #100123
Status Rezerwacji: Do Odebrania
Produkt: Ziemniaki Jadalne
llosé: Tkg

Cena: 5.50zt/kg

Data Rezerwacji: 22.01.2024

Adres Odbioru: Koszykowa 16, 80-700
Miastowo

Nazwa Odbiorcy: Imie i nazwisko

Anuluj rezerwacje Oznacz jako odebrane

Swiezych warzyw, owocéw, produktow
mlecznych i wiele wiecej. Dzigki temu,

mozesz zawsze znalez¢ ulubione

produkty oraz odkrywaé nowe smaki.

Rys 64. Aplikacja mobilna ,,Kupuje na wsi”, podglgd rezerwacji produktow z Rolnikomatu.
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Klienci maja rdwniez mozliwos¢ sprawdzenia z poziomu platformy oraz aplikacji mobilnej

produktow dostepnych w danej chwili w wybranym Rolnikomacie.

Produkty w Rolnikomacie X
#XYZ

= =4 Ziemniaki Jadalne - 3kg
&l 16.50z¢

30 sztuk

Rys 65. Aplikacja mobilna ,,Kupuje na wsi”, produkty dostepne w wybranym Rolnikomacie.
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25.4.

Kazdy Rolnikomat wyposazono w terminal platniczy, aby usprawni¢ sprzedaz umozliwiajac

KU
wSs

Funkcja obstugi platnosci bezgotéwkowych w Rolnikomatach

dokonywanie ptatnosci bezgotowkowych.

4., /7770THIN TITT

P
|

UJE NA

Rys 66. Fragment Rolnikomatu wyposazony w wyswietlacz i terminal ptatniczy.
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Technologia Rolnikomatu zostala zaprojektowana tak, aby wspiera¢ sprzedaz i dystrybucje
produktow w ramach krotkich tancuchoéw dostaw, umozliwiajac rolnikom efektywne dotarcie
do klientow bez posrednikow.

Dzigki wdrozeniu Rolnikomatu platforma "Kupuj¢ na Wsi" nie tylko wspiera sprzedaz lokalnej
zywnosci, ale rowniez wprowadza innowacyjny model bezobstugowej sprzedazy
bezposredniej, przyczyniajac si¢ do rozwoju nowoczesnych i zréwnowazonych form

dystrybucji produktow rolnych.

26. Podsumowanie i wnioski

W ramach realizacji projektu ,,Kupuj¢ na wsi” skutecznie osiggni¢to cel glowny, ktorym byto
wytworzenie innowacji technologicznych i organizacyjnych zwigzanych z cyfrowymi
narzedziami usprawniajacymi dystrybucje zywnos$ci pochodzacej z gospodarstw rolnych.
Zrealizowane dzialania pozwolily na minimalizacj¢ liczby posrednikdw, wsparcie ochrony
srodowiska, budowe nowoczesnych sieci powigzan informatycznych oraz zwigkszenie
konkurencyjnosci polskich rolnikow. Kluczowym elementem projektu byto rowniez

stworzenie technologii bezobstugowych sklepéw wolnostojacych ,,Rolnikomat”.

Ulepszone innowacje organizacyjne

W ramach projektu wytworzono dwie kluczowe innowacje organizacyjne, ktére znaczaco
usprawnity proces sprzedazy bezposredniej produktow rolnych:

1. Automatyzacja procesu przejscia z rynku B2B na B2C

Zrealizowano innowacj¢ organizacyjna polegajaca na integracji portalu ,,Kupuj¢ na wsi” z
platformg IGRIT.pl, umozliwiajaca automatyczne przeksztatlcanie ofert hurtowych w
detaliczne. Dzigki temu rolnicy moga w prosty sposob rozpoczaé sprzedaz bezposrednia,
wykorzystujac istniejace oferty B2B. Rozwigzanie to zmniejsza czas potrzebny na
przygotowanie oferty detalicznej i zach¢ca do podejmowania dzialalno$ci w zakresie
rolniczego handlu detalicznego.

2. Stworzenie API z informacjami o cenach detalicznych i ich prezentacja w czasie

Druga innowacja organizacyjng bylo opracowanie systemu udostgpniania danych rynkowych
za pomocg API. Rozwigzanie to zapewnia instytucjom, producentom i konsumentom dostgp do

aktualnych informacji o cenach detalicznych produktéw rolnych. Dzieki cyfryzacji procesu
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pozyskiwania danych, poprawiono ich jako$¢ i dostepnos¢, a modul wizualizacji cen umozliwia

analiz¢ zmian rynkowych w przejrzysty sposob.

Ulepszone innowacje technologiczne

Rownolegle z innowacjami organizacyjnymi, w projekcie opracowano i wdrozono szereg
innowacji technologicznych, ktore wspieraja cyfrowa transformacje¢ sprzedazy bezposredniej:
1. System generowania kodéw QR

Powstalo  rozwigzanie technologiczne umozliwiajace  generowanie kodow QR
przekierowujacych do profilu gospodarstwa i jego oferty. Uzytkownicy moga zamawiac tablice
informacyjne zawierajace kody QR, co wspiera promocje offline i utatwia klientom dostep do
informacji o produktach.

2. System powiadomien PUSH

Wdrozono zaawansowany system powiadomien PUSH, ktory informuje uzytkownikow o
nowych ofertach, terminach zbioré6w oraz promocjach. Rozwigzanie to zwigksza efektywnos¢
komunikacji, redukuje koszty transakcyjne i umozliwia klientom szybki dostep do $wiezych
produktow lokalnych.

3. Narzedzie do tworzenia oznaczen ofert rolnikéw zgodnych z PROW

Opracowano narzedzie technologiczne umozliwiajace generowanie logo, etykiet i opisow
produktow zgodnych z wymaganiami krotkich fancuchow dostaw. System pozwala na
personalizacj¢ oznaczen oraz zamawianie materiatow marketingowych poprzez portal lub
aplikacje.

4. Technologia bezobstugowych sklepéw wolnostojacych ,,Rolnikomat”

Kluczowg innowacja technologiczng byto stworzenie i wdrozenie ,,Rolnikomatu” — urzadzenia
umozliwiajacego catodobowa, bezobstugowa sprzedaz produktow rolnych od wielu
producentéw. Zintegrowanie Rolnikomatu z aplikacja mobilng pozwala klientom na biezaco
$ledzi¢ dostgpnos¢ produktow, rezerwowac je oraz uzyska¢ informacje o ich pochodzeniu za
pomoca kodow QR.

5. Tworzenie stron wizytowek gospodarstw

W ramach dzialan technologicznych wdrozono funkcjonalno$¢ umozliwiajaca rolnikom
tworzenie wlasnych stron-wizytowek bez konieczno$ci ponoszenia kosztow zwigzanych z
projektowaniem stron internetowych. Rozwigzanie to wspiera promocj¢ gospodarstw i utatwia

klientom dostep do lokalnych producentow.

188



SN

KUPUJE NA
x* % 0 wsi
v ¥ o

6. Lokalna mapa producentéw zywnosci
Opracowano rowniez technologiczna funkcjonalno$¢ w postaci interaktywnej mapy, ktora
umozliwia konsumentom tatwe wyszukiwanie lokalnych dostawcow zywnos$ci, co wspiera

rozwoj krotkich tancuchow dostaw i lokalnego handlu.

27. Rekomendacje dalszych dzialan

Na podstawie przeprowadzonych badan, rozméw z konsorcjantami oraz analizy do§wiadczen
zgromadzonych w trakcie realizacji projektu ,,Kupuje na wsi” stwierdzono, ze wypracowane
rozwigzania posiadaja znaczny potencjat do dalszego rozwoju. Zidentyfikowano szereg
obszarow technologicznych i organizacyjnych, w ktorych mozliwe bytoby kontynuowanie oraz
rozszerzenie efektow operacji. Ponizej przedstawiono rekomendacje dziatan, ktére mogtyby
przyczyni¢ si¢ do zwiekszenia funkcjonalnos$ci istniejacych narzgdzi, wzmocnienia pozycji
rolnikow na rynku oraz dalszego wspierania idei krotkich tancuchow dostaw 1 cyfryzacji

sektora rolno-spozywczego.

e Specyfikacja i rozw0j nowych typow ,,Rolnikomatu”
Rekomenduje si¢ opracowanie zréznicowanych wariantow technologii bezobstugowych
punktéw sprzedazy, dostosowanych do specyfiki oferowanych produktéw oraz potrzeb

lokalnych spotecznosci. systemie rotacyjnym w réznych lokalizacjach.

¢ Integracja z zewnetrznymi ekosystemami informatycznymi

Dalszy rozwoj projektu powinien obejmowac wspotprace z innymi platformami e-commerce,
systemami ptatnosci, logistycznymi oraz narz¢dziami wspierajacymi rolnictwo cyfrowe.
Integracja API z zewngtrznymi systemami umozliwi automatyzacje procesow biznesowych,

zwigkszenie zasiggu sprzedazy oraz lepsze wykorzystanie danych w analizach rynkowych.

e Wdrozenie systemow predykcyjnych do zarzadzania popytem i podaza

Zaleca si¢ rozw@j algorytmow analizy danych, ktére umozliwiag prognozowanie
zapotrzebowania na produkty rolne w oparciu o sezonowos¢, trendy rynkowe oraz preferencje
konsumentow. Systemy te moga wspiera¢ rolnikow w optymalizacji produkcji i planowaniu

sprzedazy.
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e Rozbudowa modulu logistycznego ,,last mile delivery”

Warto rozwazy¢ wprowadzenie ustug lokalnych dostaw bezposrednich, integrujacych
platform¢ ,,Kupuje na wsi” z ekologicznymi rozwigzaniami transportowymi. Tego typu ustugi
moglyby stanowi¢ uzupetienie oferty Rolnikomatu, zwigkszajac komfort zakupow dla

klientow.

e Stworzenie platformy edukacyjnej dla rolnikow

Rekomenduje si¢ opracowanie modutu szkoleniowego obejmujacego zagadnienia zwigzane z
marketingiem produktow rolnych, wykorzystaniem narzg¢dzi cyfrowych, a takze spetnianiem
wymogdéw formalnych w zakresie krotkich tancuchéw dostaw. Platforma moglaby wspiera¢

transfer wiedzy oraz podnosi¢ kompetencje rolnikow w zakresie sprzedazy bezposrednie;.

e Wdrozenie systemu lojalnosciowego dla konsumentow
Proponuje si¢ wprowadzenie programu premiujacego zakupy bezposrednie u lokalnych
producentéw poprzez portal i Rolnikomaty. System lojalnosciowy mogltby zwigkszy¢

zaangazowanie klientow oraz wspiera¢ promocje¢ zdrowej, lokalnej zywnosci.

¢ Rozwoj mobilnych i kontenerowych systemow przetworczych dla rolnikow
Rekomenduje si¢ opracowanie modutowych, mobilnych lub kontenerowych rozwigzan
umozliwiajacych rolnikom realizacj¢ prostych procesow przetworczych bezposrednio w
gospodarstwie. Systemy te moglyby by¢ wykorzystywane m.in. do pakowania, sortowania,
podstawowego przetwoOrstwa (np. suszenie, pasteryzacja), co zwigkszytoby warto$¢ dodang
oferowanych produktow. Dzigki integracji z platforma ,,Kupuj¢ na wsi” rolnicy mogliby
tatwo wprowadza¢ do sprzedazy produkty przetworzone, zgodnie z wymogami prawnymi

dotyczacymi rolniczego handlu detalicznego.
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