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Sprzedaz bezposrednia
jako kanat dystrybucji gospodarstw rolnych

Dystrybucja to jeden z najwazniejszych elementdw tzw. marketingu-mix. Istota
jej polega na udostgpnianiu produktu finalnego nabywcy w miejscu i czasie naj-
bardziej mu odpowiadajacym oraz po odpowiedniej cenie'. Czynnosci dystrybu-
cyjne moga by¢ wykonywane przez samych producentéw badz zlecane wyspecja-
lizowanym posrednikom. Wybdr sposobu dystrybucji jest bardzo wazny, gdyz de-
cyduje o szybkosci zbytu produktow, zwrocie poniesionych nakladow, wielkosci
sprzedazy czy pozycji konkurencyjnej firmy na rynku. Wykorzystanie odpowied-
niego kanalu dystrybucji przesadza o kosztach, ktéore w znacznym stopniu
wplywaja na efektywno$é dziatalnosci’.

Wszystko to w pelni odnosi si¢ rowniez do gospodarstwa rolnego, poniewaz
decyzje w zakresie dystrybucji naleza do tych, ktore wywieraja ostateczny wptyw
na skuteczno$¢ dziatan rynkowych rolnikéw i tym samym na osiagane przez nich
efekty ekonomiczne, tym bardziej ze poprzez dystrybucje producent rolny moze
realizowac¢ istotne dla niego cele, a to:

— zaspokajanie popytu zglaszanego przez nabywcow produktéw rolnych,

— osiagniecie zalozonego efektu ekonomicznego,

— utrzymanie czy tez zwigkszenie produkcji i sprzedazy z gospodarstwa’.

Z pojeciem dystrybucji $cisle wiaze si¢ termin kanat dystrybucji, ktory obej-
muje wszystkie elementy w sposob bezposredni badz posredni uczestniczace
w przekazywaniu produktéw od wytworcy do konsumenta. Innymi stowy, ozna-
cza to, w jaki sposob, gdzie i za czyim posrednictwem produkt ma by¢ sprzeda-
wany.

W zaleznos$ci od liczby posrednikow zaangazowanych w realizacje dystrybucji
wyroznia si¢ dwa podstawowe typy kanatow: posrednie i bezposrednie. W ka-

"'A. Czubata, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa 1998, s. 14.

2 J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1997, s. 222.

} Sprzedaz bezposrednia — najkrétszy kanal dystrybucji, ,,Doradca. Regionalny Magazyn Rolni-
czy” 1997, nr 29—31.
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natach posrednich czynnos$ci dystrybucyjne wykonuja wyspecjalizowani posredni-
cy, ktorych liczba w przekroju pionowym przesadza o dtugosci kanatu, a w prze-
kroju poziomym o jego szerokosci’. Natomiast kanaty bezposrednie obejmuja tyl-
ko dwa szczeble, tzn. producenta i finalnego nabywce. W tym przypadku produ-
cent sam oferuje swoj produkt do sprzedazy, a czyni to na wlasny koszt i ryzyko.
Do jego obowiazkow nalezy wigc organizacja, wykonanie i kontrola czynnos$ci
zwiazanych z dostarczeniem produktu konsumentowi’.

Wyboér kanatlu dystrybucji zalezy od wielu czynnikow, a do najwazniejszych
z nich zaliczamy z punktu widzenia gospodarstwa rolnego:

— rodzaj produktu i jego cechy fizyko-chemiczne (trwato$¢, mozliwosé
transportu, skladowania i inne),

— strukture produkcji w gospodarstwie (specjalizacja, wielokierunkowos$c),

— rodzaj zaspokajanych potrzeb nabywcéw (podstawowe, wyzszego rzedu),

— cechy odbiorcow produktu i wielko$¢ obszaru rynku’.

Oprécz powyzej wymienionych czynnikow przy wyborze kanatu dystrybucji
gospodarstwo musi uwzgledniaé:

— warunki otoczenia gospodarstwa (lokalizacja, cechy konkurentow),

— warunki wewngtrzne gospodarstwa (zasoby sity roboczej, zasoby kapitalu
itp.)’.

Gospodarstwa rolne wytwarzaja najczesciej wiele réznorodnych produktow,
ktore sprzedawane sa za posrednictwem wielu kanaléw dystrybucji. Najwazniej-
szym zagadnieniem dla gospodarstwa w dystrybucji produktow rolnych jest zna-
lezienie sposobu ,,przywiazania” odbiorcy do rolnika i jego gospodarstwa.

W ostatnim czasie obserwuje si¢ wzrost zainteresowania ws$rdod rolnikow
sprzedaza bezposrednia z gospodarstwa. Ta forma sprzedazy nie jest czym$ no-
wym, ale dopiero ostatnio staje si¢ popularna, i to w wielu rozwinigtych gospo-
darczo krajach $wiata. Przyczyn tego stanu rzeczy jest wiele, a najwazniejsze
z nich to: eliminacja posrednikow i uzyskanie ta droga wyzszych przychodow ze
sprzedazy, a takze mozliwos¢ obnizenia kosztéw, a tym samym obnizenia cen
oraz wzbogacenia istniejacej sieci sprzedazy o nowe formy handlu, co pociaga za
soba wzrost popytu®.

Przy podejmowaniu decyzji o prowadzeniu sprzedazy bezposredniej rolnik

4 Zob. R. Glowacki, Przedsiebiorstwo na rynku, PWE, Warszawa 1987, s. 153—157;
C. Kos, J. Szwacka-Salomonowicz, Marketing produktow zywnosciowych, PWRIL,
Warszawa 1997, s. 146.

> A. Czubata, Wyznaczniki typu kanalu dystrybucji, ,;Handel Wewnetrzny” 1998, nr 5—6,
s. 14.

¢ C.Kos, J. Szwacka-Salomonowicz, Marketing..., op. cit., s. 147.

7FE. Kolbusz, Podstawy marketingu rolnego, AE, Krakéw 1994, s. 46—52, 86—90,
99—103.

8 Marketing w agrobiznesie, FAPA, Warszawa 1996, s. 256; T. Kolanowski, Mozliwosci za-
stosowania marketingu-mix w gospodarstwie rolnym, ZN AE, Krakow 1994, nr 425, s. 47—48.
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musi bra¢ pod uwage wiele elementdw, ktore decyduja o powodzeniu tego przed-
sigwzigcia. Do najwazniejszych z nich naleza:

— warunki, jakimi dysponuje gospodarstwo, tzn. polozenie gospodarstwa
w poblizu duzych o$rodkéw miejskich badz droég o duzym natg¢zeniu ruchu, zdol-
nosci do ponoszenia zwigkszonych nakladow inwestycyjnych na poprawg
wygladu gospodarstwa, obstuge klientéw, uatrakcyjnienie oferty handlowej,

— uwarunkowania prawne, ktore okreslaja warunki prowadzenia handlu arty-
kutami zywno$ciowymi, znajomo$¢ prawa podatkowego i gospodarczego,

— mozliwo$¢ opracowania i wdrozenia koncepcji marketingowej, szczegodlnie
w odniesieniu do reklamy i promoc;ji’.

Reklama i promocja maja duzy wplyw na sukces przedsigwzigcia, gdyz chodzi
o to, aby o tej formie dziatalno$ci prowadzonej przez gospodarstwo wiedziata jak
najwigksza liczba potencjalnych nabywcow. W tym celu mozna wykorzysta¢ wie-
le instrumentdéw, a najwazniejsze z nich to: lokalne gazety, tygodniki, plakaty,
poczta, lokalne radio, tablice przy drogach.

Wazna rolg o charakterze promocyjnym w odniesieniu do sprzedazy bezpo-
éredniej ma ogodlne wrazenie wygladu gospodarstwa'’.

Podejmujac sprzedaz bezposrednia, rolnik musi si¢ liczy¢ z duzym wplywem
tej dziatalno$ci na gospodarstwo rolne i gospodarstwo domowe (rodzing). Naste-
puje bowiem zmiana charakteru gospodarstwa z jednostki produkcyjnej na jed-
nostke produkcyjno-handlowa. Spowoduje to koniecznos¢ diluzszej i bardziej
uciazliwej pracy, przeszkolenia cztonkow rodziny w sprzedazy detalicznej, wzro-
stu kultury osobistej rolnika i jego rodziny. Dostosowywanie struktury produkcji
do potrzeb dziatalnos$ci handlowej moze rodzi¢ rowniez konflikt pomigdzy tym,
co gospodarstwo moze produkowaé (ptodozmian), a tym, co wymagane jest
z punktu widzenia rozwoju dzialalnoéci handlowe;j''.

W praktyce istnieje kilka podstawowych form sprzedazy bezposredniej stoso-
wanych przez rolnikéw: sprzedaz ,,przy drzwiach” (sklep lub stragan gospodar-
ski); ,,zbierz sam” lub ,,zbieraj swoja wtasno$¢”; sklepy prowadzone przez rolni-
kow oraz centra ogrodnicze; sprzedaz obwozna i sprzedaz na zamdwienie; sprze-
daz na targowiskach.

Decyzja o podjeciu sprzedazy bezposredniej oraz wybor okreslonej formy wy-
maga doktadnego zaplanowania tej dziatalnosci, gdyz przystapienie do niej bez
zadnego przygotowania grozi niepowodzeniem. Chodzi tu zwlaszcza o doktadne
okreslenie wielkosci (pojemnosci) rynku. Nalezy choéby w przyblizeniu wie-
dzie¢, jakie sa mozliwosci zbytu naszych produktéw, zidentyfikowaé ewentual-
nych konkurentdéw, poznaé potencjalnych nabywcow, a zwlaszcza ich preferencje,
a takze mie¢ ogdlna orientacj¢ co do kierunkoéw zmian rynkowych.

Przystepujac do prowadzenia sprzedazy bezposredniej, rolnik winien w miarg

M. Sznajder, A. Trebacz, G. Adamczyk, Rynek rolny, Poznan 1997, s. 60.

' Ibidem, s. 60—62.
"'J. Baker, Marketing rolniczy, Akademia Rolnicza, Poznan 1993, s. 154—155.
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doktadnie okresli¢ wysoko$¢ naktadéw niezbednych do wprowadzenia pomystu
w zycie. Niektore formy bgda wymagac¢ symbolicznych naktadow, np. sprzedaz
»zbierz sam”, znacznych natomiast sprzedaz we wlasnym sklepie. Nalezy jednak-
ze dodac¢, ze rozpoczecie dziatalnosci w zakresie sprzedazy bezposredniej nie wy-
maga tak znacznych naktadow kapitatowych, jak stworzenie gospodarstwa rolne-
go. Rowniez ryzyko finansowe przy rozpoczynaniu tego rodzaju dziatalnosci jest
stosunkowo niewielkie.

Poszczegolne formy sprzedazy bezposredniej moga wystepowaé w réznych
odmianach. Jednakze kazda z form sprzedazy ma swoje wady oraz zalety i jest
przy tym mniej lub bardziej przydatna dla okreslonego gospodarstwa, miejsca,
czasu czy tez produktu. Obecnie, majac powyzsze na wzgledzie, omowimy kazda
Z nich.

Sprzedaz ,,przy drzwiach” jest forma sprzedazy, ktéra traktowana jest w go-
spodarstwie jako typowa dziatalno$¢ uboczna. Z reguty ma ona nieformalny cha-
rakter i przynosi nieoficjalnie dodatkowy dochdd rolnikowi. Posiada jednakze te
wade, ze klienci moga pojawia¢ si¢ w dowolnym czasie, czgsto w niedogodnym
dla rolnika.

Sprzedaz ,,przy drzwiach” cechuje si¢ réwniez niewielkim ryzykiem, gdyz
w przypadku niesprzedania oferowanych produktow moga by¢ one nastgpnie do-
starczone na rynek za pomoca innych kanaléw dystrybucji. Najczesciej tym spo-
sobem sprzedaje si¢ takie produkty, jak: ziemniaki, owoce i warzywa, drob, jajka.
Niewatpliwa zaleta tej formy sprzedazy dla gospodarstwa jest uzyskanie cen od
25% — 50% wyzszych w stosunku do cen oferowanych przez posrednikoéw. Ta
wyzsza cena moze znacznie zwiekszy¢ zysk z gospodarstwa przy zatozeniu, iz
nie uwzglednia si¢ kosztu pracy rolnika i jego rodziny. Sprzedaz w sklepie lub na
straganie gospodarskim cechuje wigksze zaangazowanie ze strony rolnika. Aby
sprzedaz w tej formie byla skuteczna, wymaga spekienia kilku warunkéw, a mia-
nowicie: usytuowania zapewniajacego odpowiednia frekwencj¢ nabywcow czgsto
przypadkowych; zapewnienia odpowiedniej liczby statych klientow; punkt sprze-
dazy musi posiada¢ przynajmniej podstawowe wyposazenie. Sprzedaz sklepowa
lub straganowa w gospodarstwie moze by¢ czgsto powiazana z innymi formami
sprzedazy, np. ,,zbierz sam”.

Sklep lub stragan gospodarski to forma, ktora zapewnia gospodarstwu stale
dochody w ciagu roku. Moze by¢ czynny przez caly rok lub otwierany sezonowo
w zalezno$ci od lokalnych warunkow (np. naptyw turystOw i wczasowiczow)
albo rodzaju produktéw wytwarzanych przez gospodarstwo, a przeznaczonych na
sprzedaz.

Sprzedaz detaliczna realizowana poprzez sklep nadzorowana jest z mocy pra-
wa 1 dlatego przed uruchomieniem tego rodzaju dziatalnosci nalezy zapoznac sig
z odpowiednimi przepisami. Asortyment towarow oferowanych przez te sklepy
moze obejmowac artykuly zywnos$ciowe, takie jak: owoce, $wieze i mrozone wa-
rzywa, $wieze 1 mrozone migso, drob, jaja, mleko, masto, sery, potrawy gotowane
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i artykuly niezywno$ciowe wytwarzane przez rolnikow-rzemieslnikow oraz kwia-
ty. Do uruchomienia sklepu gospodarskiego nie jest potrzebne specjalne zezwole-
nie, nie placi sig tez podatkdéw, jednakze pod warunkiem, ze sklep sprzedaje pro-
dukty wytworzone w gospodarstwie, a lokal sklepowy znajduje si¢ w budynkach
gospodarstwa.

Prowadzenie sklepu lub straganu w gospodarstwie jest przedsigwzigciem wy-
magajacym sporego wysitku organizacyjnego i nakladow finansowych.

W odniesieniu do dziatan organizacyjnych wspomnie¢ nalezy o odpowiedniej
ekspozycji produktow i ogdlnej atmosferze zachgcajacej do kupna. Wazny jest
wysoki poziom kultury i higieny osobistej osoby obstugujacej klientow, istotne
jest to przy sprzedazy produktow pochodzenia zwierzecego, a wigc migsa i mleka
oraz ich przetworow.

Prowadzenie sklepu wymaga réwniez znacznych naktadow inwestycyjnych ze
wzgledu na dos$¢ rygorystyczne normy co do jego wygladu i wyposazenia oraz
ciaglego nadzoru. Moze taczy¢ si¢ to z potrzeba zatrudnienia przynajmniej jedne-
go pracownika na state badz statego zaangazowania jednego z cztonkow rodziny.
Czesto konkurencja dla sklepow 1 straganow gospodarskich sa okazjonalni sprze-
dawcy, ktorzy ustawiaja swoje punkty sprzedazy przy ruchliwych drogach, ofe-
rujac owoce i warzywa po cenach znacznie nizszych.

Ten rodzaj sprzedazy bezposredniej ma pewne wady wynikajace z niesprzy-
jajacej lokalizacji gospodarstwa oraz obecnosci 0sob trzecich (nabywcoéw) w ob-
rebie zabudowan.

Kolejng forma sprzedazy bezposredniej jest forma ,.zbierz sam” lub ,zbieraj
swoja wlasno$¢”. Znana jest ona od dawna i wlasciwie nie istnieja rozsadne ogra-
niczenia co do asortymentu roslin sprzedawanych w ten sposob. Pelne zastosowa-
nie ma tu stara maksyma marketingowa ,,wszystko, czego klient chce, my mamy
na skladzie”',

Stosowanie tej formy sprzedazy wymaga, aby oferowany produkt byt dobrej
jakos$ci, a wigc plantacje pozbawione chwastow, szkodnikow i chordb. Roéwniez
uprawa roslin winna by¢ tak prowadzona, aby utatwi¢ zbidr (np. szerokie rzedy,
niskopienne drzewa). W przypadku, gdy sprzedaz w tej formie jest prowadzona
na wigksza skalg, celowe jest posiadanie niewielkiego miejsca postojowego dla
samochoddw. Niezbedne moze tez by¢ umieszczenie punktow kontrolnych, ktore
przyspiesza przeplyw klientdow oraz zminimalizuja nieuczciwo$é. Problemem jest
tez ilos¢ owocow, ktore klienci zjadaja w trakcie zbierania. Doswiadczenia wska-
zuja, ze im wigksza jest liczba dzieci przyprowadzanych przez rodzicow, tym
wigcej owocOw jest zjadanych.

Stosowanie sprzedazy w formie ,,zbieraj sam” niesie takze duze ryzyko, ze
produkty nie zostana sprzedane chociazby z powodu przybycia do gospodarstwa
niedostatecznej liczby klientow (np. na skutek ztych warunkow atmosferycz-

2J. Baker, Marketing rolniczy, op. cit., s. 157.
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nych). Dlatego sprzedaz w tej formie moze stanowi¢ tylko jedna z mozliwosci
zbytu uatrakcyjniajacych ofert¢ handlowa. O powodzeniu sprzedazy ,,zbieraj
sam” decyduja w ostateczno$ci klienci, ktorych oczekiwania musza by¢ spetnio-
ne. Oni za$ chca przede wszystkim, aby: stosowano w gospodarstwie technologie
bezpieczne dla zdrowia; dobrej lokalizacji upraw; zapewnienia odpowiedniego
sprzetu do zbiorow; mozliwosci bezptatnej konsumpcji prosto z drzewa czy krza-
ka; rekompensaty poniesionego wysitku odpowiednia, znacznie nizsza ceng aniz-
eli gdzie indzie;j.

Inng forma sprzedazy bezposredniej stosowana przez rolnikow jest sprzedaz
obwozna i na zamoéwienie. Sprzedaz na zamoéwienie szczegodlnie korzystna jest
dla gospodarstw chcacych sig specjalizowac. Ta forma zbytu jest z reguly pierw-
szym etapem przed zaangazowaniem si¢ w regularng dziatalno$¢ handlowa. Po-
wodzenie jej wymaga doktadnego zaplanowania i daje pozytywne wyniki w mo-
mencie posiadania sieci stalych nabywcow. W polskich warunkach rozwoj tej for-
my ograniczony jest przez brak sprawnego systemu lacznosci (telefonu).

Roéwniez sprzedaz obwozna ma wsrdd naszych rolnikow dhugoletnia tradycje
przy sprzedazy ziemniakow, owocOw, warzyw 1 nabiatu. Czgsto przybiera ona
charakter sprzedazy na zamoéwienie, gdy sprzedajacy w miarg systematycznie od-
wiedza te same miejsca. Ta forma sprzedazy jest przydatna przy sprzedazy pro-
duktow: nabywanych czgsto, przeznaczonych do przechowywania, kupowanych
w wigkszych ilosciach oraz przede wszystkim $wiezych.

Stosujac sprzedaz obwozna, mozna osiagnac sukces, jednak tylko wtedy, gdy
zostana spelnione nastgpujace warunki:

— sprzedaz prowadzona jest na stosunkowo ograniczonym obszarze, pozy-
skuje si¢ jednakze statych klientow,

— sprzedaje si¢ produkty, ktore pochodza z wlasnego gospodarstwa i do kto-
rych klienci maja zaufanie,

— dostarczane produkty sa wysokiej jakosci, a ich dostawy sa regularne
i niezawodne, oferowane ceny sa realistyczne,

— ciagle pamigta si¢ o konkurencji i o klientach, uwzgledniajac w miar¢ mo-
zliwosci specjalne Zyczenia tych ostatnich.

Sprzedaz obwozna produktow przez gospodarstwa rolne ma szereg zalet, do
ktorych zaliczamy m.in.: mozliwo$¢ pozyskania statych i lojalnych klientow;
ograniczenie skutkéw niekorzystnej lokalizacji gospodarstwa; dostgp do wigkszej
liczby ewentualnych odbiorcow; mozliwos$¢ skierowania reklamy do okreslonego
nabywcy.

Do najwazniejszych wad tej formy sprzedazy zaliczy¢ nalezy: wystgpowanie
do$¢ znacznej konkurencji; duze zaangazowanie rolnika i jego dlugotrwaty pobyt
poza gospodarstwem; konieczno$¢ znacznych naktadéw inwestycyjnych na zakup
odpowiedniego $rodka transportu.

Wazna forma sprzedazy bezposredniej stosowana przez gospodarstwa rolne
w Polsce jest sprzedaz na targowiskach. Funkcjonowanie tej formy powodowane jest
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tym, ze wielu mieszkancoOw miast chetnie robi zakupy na placach targowych. Mozna
nawet zaobserwowa¢ pewien renesans tej formy. Osoby poszukujace produktow rol-
nych wytworzonych naturalnymi metodami albo produktow o charakterze natur-
alnym, ktore we wilasnym zakresie sa przetwarzane lub samodzielnie przygotowy-
wane do spozycia, wptywaja na wzrost liczby klientow czyniacych zakupy na tar-
gowiskach. Tym bardziej ze wiele osob traktuje robienie zakupéw zywnosci i na-
stepnie ich przetwarzanie we wilasnym zakresie jako duza przyjemnosc.

Rolnik, ktéry chee prowadzi¢ sprzedaz swoich produktow na targowisku, musi
okresli¢, czy bedzie to zajgcie w miarg stale dla niego lub czlonka jego rodziny
czy dorywcze, czy miejscem sprzedazy bedzie targowisko funkcjonujace w du-
zym miescie przez wszystkie dni tygodnia czy potozone w niewielkiej miejsco-
wosci 1 dziatajace tylko jeden lub dwa dni w tygodniu. Odpowiedz na te i inne
pytania zalezy od tego, jakie cele zamierza osiagna¢ rolnik (np. czy bedzie zby-
wal cata swoja produkcje czy tylko jej czesé), jakich zyskow si¢ spodziewa (np.
czy chce uzyskac tylko sporadyczny dodatkowy doplyw gotéwki); jakie wielko-
Sci 1 asortyment produktow moze zaoferowaé nabywcom.

Sprzedaz na targowiskach jest atrakcyjna dla rolnikow, gdyz przy stosunkowo
niewielkich nakladach osiaga si¢ znaczny obrét w poroéwnaniu np. ze sprzedaza
przy gospodarstwie. Oprocz tego dziatalno§¢ handlowa na placach targowych jest
uporzadkowana od strony organizacyjnej, prawnej i sanitarnej.

State korzystanie przez gospodarstwo z tej formy zbytu produktéw oznacza
konieczno$¢ zadbania o dobra opini¢ na rynku. Trzeba wigc odrdzniaé si¢ od in-
nych sprzedajacych i dba¢ o swoich klientow. Osiagnaé to mozna m.in. poprzez:
prezentowanie swojego gospodarstwa jako gospodarstwa dobrego; dbanie o este-
tyke stoiska oraz przyciagajaca ekspozycje produktow; wysoka jakos¢ i atrakcyj-
ny asortyment oferowanych towardw oraz uprzejmos$¢ i zyczliwy stosunek do
klientow.

Rolnik sprzedajacy na targowisku swoje produkty musi zawsze pamigtaé
o tym, jakie motywy kieruja kupujacym tu zywno$¢. Naleza do nich: §wiezo$¢
produktéw, lepsza ich jakos¢ niz w sklepach, pochodzenie produktu wprost z go-
spodarstwa, metody produkcji stosowane zgodnie z oczekiwaniami nabywcow,
mozliwo$¢ rozmowy na temat jakosci i pochodzenia towaru, mozliwo$¢ zwrotu
towaru.

Powodzenie sprzedazy na targowisku zalezy rowniez od czynnikow niezale-
znych od konkretnego sprzedawcy. Chodzi tu o cate otoczenie placu targowisko-
wego, ktore bedzie sklania¢ potencjalnych klientow do korzystania z jego ustug,
oraz ogdt sprzedawcow tworzacych okreslony, atrakcyjny klimat dla nabywcow.

Sprzedaz targowiskowa posiada szereg wad, ale i zalet. Do wad zaliczamy:
znaczne zaangazowanie rolnika i innych oséb w sprzedaz, chociaz powodzenie
w znacznym stopniu zalezy od renomy danego targowiska, klopoty z uzyskaniem
dobrego miejsca do sprzedazy. Zalety to: niskie naktady inwestycyjne, mozliwo$¢
duzych obrotow przy wysokiej frekwencji nabywcow, szybkie rozpoznanie popy-
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tu i dostosowanie swojej aktywnosci do jego rozmiarow. Dlatego rolnik przed
podjeciem decyzji o korzystaniu z placu targowego przy sprzedazy swoich pro-
duktéw na wigksza skale¢ musi rozwazy¢ wszystko za i przeciw.

Ostatnia forma sprzedazy bezposredniej, ktora moze by¢ wykorzystywana
przez rolnikdéw, sa sklepy prowadzone przez rolnikow oraz centra ogrodnicze.
Chodzi tu o urzadzenie sklepéw lub centréw poza gospodarstwem w duzych
osrodkach miejskich jako zupelnie osobnych przedsigwzigc.

Prowadzone przez rolnikéw sklepy i centra ogrodnicze, czgsto wystepujace
w krajach Europy Zachodniej, sprzedaja produkty wytwarzane nie tylko we
wlasnych gospodarstwach. Tego wymaga bowiem konieczno$¢ zapewnienia stalej
podazy oraz szerokiego asortymentu oferowanych produktow, aby sklep taki byt
dochodowy.

Zalozenie sklepu czy centrum wymaga wigc wspotdzialania wielu rolnikow
oraz wyczucia w sprawach interesu, znacznego kapitalu, umiejetnosci prowadze-
nia ksiggowosci, a w konsekwencji nastawienia si¢ bardziej na sprzedaz anizeli
na produkcj¢ rolnicza. Niemniej osiagnigcie sukcesu w tym zakresie oznacza
znaczny wzrost dochodow dla rolnikow'.

Reasumujac rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze sprzedaz bezposrednia stwarza
warunki do ,,przywiazania” odbiorcy do rolnika i jego gospodarstwa. To za$ jest
podstawowym zagadnieniem w dystrybucji produktow rolniczych. Z punktu wi-
dzenia rolnika jej warto§¢ polega przede wszystkim na eliminacji ogniwa posred-
niego na drodze zbytu, prowadzac do obnizki kosztow i zwigkszenia atrakcyjno-
sci oferty cenowej oraz do wzbogacenia sieci sprzedazy o nowe formy. W ostat-
nich latach wzrasta na $wiecie popularno$¢ tej formy sprzedazy, a o trwatosci tej
tendencji $wiadczy pojawianie si¢ nowych, nie znanych jeszcze kilkanascie lat
temu form, jak np. sklepy gospodarskie, sklepy i centra ogrodnicze. Réwniez na-
lezy sig liczy¢ z rozwojem tej formy sprzedazy w Polsce, wobec poszukiwania
przez rolnikow nowych zrédel dochodéow oraz nowych mozliwosci zbytu. Tym
bardziej ze nowoczesniejsze jej formy, takie jak: sklep gospodarski, sklep prowa-
dzony przez rolnikéw i centra ogrodnicze to formy praktycznie nie wystgpujace
w naszym kraju. Réwniez stabo rozwinigta jest sprzedaz na zamoOwienie czy
sprzedaz ,,zbieraj sam”.
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