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Summary 
 

The trends of development of ecological food channels distribution in this work were presented, with special attention paid 
to development of direct sale of ecological products. On the ground of the results of own investigations realized in Podkar-
pacie province the group of 100 ecological agricultural producers dealing with direct sale was appointed. They became the 
object of the deepened analysis some results of which are presented in this publication. 
 
 

BEZPOŚREDNIA SPRZEDAś JAKO ISTOTNY KANAŁ ZBYTU PRODUKTÓW 
ROLNICTWA EKOLOGICZNEGO W WOJEWÓDZTWIE PODKARPACKIM  

 

Streszczenie 
 

W pracy zaprezentowano trendy rozwoju kanałów dystrybucji Ŝywności ekologicznej, ze szczególnym zwróceniem uwagi na 
rozwój bezpośredniej sprzedaŜy produktów ekologicznych. Przedstawiono równieŜ wyniki badań własnych, realizowanych w 
woj. podkarpackim, które pozwoliły wyłonić grupę 100 ekologicznych producentów rolnych zajmujących się sprzedaŜą bez-
pośrednią. Stali się oni przedmiotem pogłębionej analizy, której niektóre wyniki zaprezentowano w publikacji. 
 
 
1. Wstęp 
 
 W krajach Europy Zachodniej bezpośrednia sprzedaŜ 
jest wyraźnie związana z rolnictwem ekologicznym [1], 
poniewaŜ produkty tego rolnictwa są szczególnie poszu-
kiwane przez świadomych wyboru klientów. Dla wielu 
odbiorców nie bez znaczenia są teŜ relatywnie niŜsze ce-
ny płodów rolnych, sprzedawanych w ten sposób. MoŜli-
wości takie daje ograniczenie kosztów, jakie pojawiają się 
zazwyczaj między producentem a konsumentem przy tra-
dycyjnych metodach sprzedaŜy, w postaci marŜy hurtowej 
i detalicznej. SprzedaŜ bezpośrednia pozwala na częścio-
we wykorzystanie marŜy przez producenta, ale głównie 
na obniŜenie cen towarów poprzez jej eliminowanie. Ana-
liza literatury krajowej i zagranicznej dotyczącej bezpo-
średniej sprzedaŜy pozwala na wyciągnięcie wniosku, Ŝe 
będzie się ona rozwijała równolegle z rozwojem rolnic-
twa ekologicznego i integrowanego, chociaŜ gospodar-
stwa konwencjonalne teŜ mogą być zainteresowane wy-
korzystaniem moŜliwości finansowych, jakie sprzedaŜ 
bezpośrednia daje rolnikowi [2]. 
 Celem niniejszej pracy jest prezentacja trendów rozwoju 
kanałów dystrybucji Ŝywności ekologicznej, ze szczegól-
nym zwróceniem uwagi na rozwój bezpośredniej sprzedaŜy 
produktów ekologicznych. Badania własne objęły swym 
zasięgiem obszar województwa podkarpackiego i pozwoliły 
wyłonić grupę 100 ekologicznych producentów rolnych 
zajmujących się sprzedaŜą bezpośrednią. Stali się oni 
przedmiotem pogłębionej analizy, której niektóre wyniki 
zaprezentowano w publikacji. 
 
2. Stan rozwoju rolnictwa ekologicznego 
 
 Omawiając zagadnienie bezpośredniej sprzedaŜy pro-
duktów rolniczych naleŜało równieŜ rozwinąć szerzej wą-
tek rolnictwa ekologicznego, prezentując dynamikę jego 
rozwoju w ostatnich 5 latach. Na tle innych krajów europej-
skich polskie rolnictwo ekologiczne przedstawia się dość 

skromnie. Jak zauwaŜa K. Szołtysek, rolnictwo to stanowi 
margines krajowej działalności rolniczej [3]. 
 Na podstawie wykazów przekazanych do Głównego In-
spektora Jakości Handlowej Artykułów Rolno-
SpoŜywczych przez upowaŜnione jednostki certyfikujące 
obliczono, Ŝe w 2004 roku było 3760 producentów prowa-
dzących produkcję rolną metodami ekologicznymi. Porów-
nując liczbę zgłoszeń złoŜonych w 2005 r. przez producen-
tów rolnych w WIJHARS oraz liczbę producentów w wy-
kazach za rok 2004 moŜna stwierdzić, Ŝe rozwój rolnictwa 
ekologicznego w Polsce odbywa się w sposób bardzo dy-
namiczny, świadczy o tym fakt, Ŝe w 2005 r., w stosunku 
do roku ubiegłego, nastąpił 91% wzrost liczby producentów 
rolnych prowadzących produkcję metodami ekologicznymi 
(rys. 1) [4]. 
 RównieŜ w województwie podkarpackim w ostatnich 
trzech latach obserwuje się dynamiczny wzrost liczby go-
spodarstw ekologicznych (rys. 2). W 2005 r. w stosunku do 
roku ubiegłego nastąpił ponad 100 procentowy wzrost licz-
by gospodarstw ekologicznych w tym województwie.  
 Rynek produktów ekologicznych jest ciągle niedosko-
nały, co wynika z jednej strony z niewielkiej liczby gospo-
darstw ekologicznych, duŜego ich przestrzennego rozpro-
szenia i związanej z tym nieduŜej podaŜy bio-produktów, a 
z drugiej strony z nieduŜej liczby odbiorców i konsumen-
tów jednoznacznie zainteresowanych tymi produktami. 
Produkty ekologiczne, nawet w krajach o relatywnie duŜym 
rozpowszechnieniu ekologicznych metod produkcji rolni-
czej, stanowią niewielki udział, nie przekraczający w ujęciu 
wartościowym kilku procent w rynku produktów Ŝywno-
ściowych [5]. 
 Początkowo mała skala produkcji w gospodarstwach 
ekologicznych, w połączeniu z niewielką liczbą tego rodza-
ju gospodarstw na danym terenie, powodowała brak zainte-
resowania odbiorców indywidualnych i hurtowych skupem 
produktów ekologicznych w celu dalszego nimi obrotu. To 
sprawiało, Ŝe wśród kanałów dystrybucji najczęściej wystę-
powała bezpośrednia sprzedaŜ produktów ekologicznych, 
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Rys. 1. Rolnictwo ekologiczne w Polsce w latach 1999-2005 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie raportów „Rolnictwo ekologiczne w Polsce” za lata 1999-2005, IJHARS, 
http://www.ijhar-s.gov.pl/index.php?idkat=122 
Fig. 1. Ecological agriculture in Poland in 1999-2005 
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Rys. 2. Rolnictwo ekologiczne w województwie podkarpackim w latach 1999-2004 
* W raporcie „Stan i tendencje rozwoju rolnictwa ekologicznego w Polsce” opracowanym przez IJHARS podano liczbę go-
spodarstw ekologicznych w 2005 r., nie podano natomiast całkowitej powierzchni tych gospodarstw, s. 3 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie raportów „Rolnictwo ekologiczne w Polsce” za lata 2000-2005, IJHARS 
Fig. 2. Ecological agriculture in Podkarpacie province in 1999-2004 
 
 
na ogół ograniczonym kręgom odbiorców indywidualnych. 
SprzedaŜ bezpośrednia produktów ekologicznych jest cha-
rakterystyczna nie tylko dla naszego rolnictwa, ale równieŜ 
rolnictwa innych krajów, gdzie zaawansowanie rozwoju 
rolnictwa ekologicznego i handlu jego produktami jest nie-
duŜe [5]. 
 Wraz z rozwojem rolnictwa ekologicznego w Polsce 
znaczenie bezpośredniej sprzedaŜy prawdopodobnie będzie 
stopniowo malało. Autorka niniejszej publikacji jest jednak 
zdania, Ŝe dynamiczny rozwój rolnictwa ekologicznego w 
województwie podkarpackim nie wpłynie w zasadniczy 
sposób na zmniejszenie udziału bezpośredniej sprzedaŜy 
ekologicznych produktów rolniczych. Zadecyduje o tym 
takŜe specyfika polskiego rolnictwa w ogóle a takŜe rela-
tywnie niskie dochody społeczeństwa. Z przeprowadzonych 
badań własnych wynika, Ŝe w województwie podkarpackim 

39% ekologicznych producentów zajmuje się sprzedaŜą 
bezpośrednią produktów rolniczych. Znaczne rozdrobnienie 
podkarpackiego rolnictwa nie sprzyja tworzeniu kolejnych 
przetwórni, szczególnie ekologicznych z certyfikatem, któ-
re odbierałyby surowiec do przetwórstwa od lokalnych pro-
ducentów. Niewielkie, niejednolite partie towaru znajdą na-
tomiast zawsze nabywców korzystających z moŜliwości 
bezpośredniego kontaktu z wytwórcą takiej Ŝywności. Edu-
kacja ekologiczna konsumentów moŜe w tym przypadku 
wyraźnie wpłynąć na wzrost popytu na ekologiczne pro-
dukty Ŝywnościowe. Zdaniem autorki niniejszej publikacji, 
wzrastający popyt na produkty ekologiczne moŜe przyczy-
nić się do rozwoju pośrednich kanałów dystrybucji, nie 
spowoduje to jednak zaniku bezpośredniej sprzedaŜy, a je-
dynie ich ewolucję w kierunku form bardziej zaawansowa-
nych. 
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3. Kanały dystrybucji Ŝywności ekologicznej w krajach 
Europy Zachodniej i w Polsce 

 
 W początkowym okresie rozwoju rolnictwa ekologiczne-
go w krajach Unii Europejskiej sprzedaŜ jego produktów 
odbywała się głównie poprzez wykorzystaniu krótkich ka-
nałów dystrybucji, w których jedyne ogniwa stanowili pro-
ducenci i konsumenci. Przyjęcie takiego rozwiązania wyni-
kało z następujących załoŜeń: 1) Ŝywność ekologiczna z ra-
cji swojej odmienności musi być sprzedawana w swo-
istych kanałach dystrybucji, 2) optymalną sprzedaŜ pro-
duktów ekologicznych zapewniają lokalne rynki zbytu. Po-
nadto w warunkach niskiego poziomu produkcji i niewielkich 
zmian popytu (do końca lat 80.) istniały obawy, Ŝe urucho-
mienie dodatkowych kanałów dystrybucji będzie nieopła-
calne i ryzykowne [6]. 

SprzedaŜ bezpośrednia w Europie Zachodniej była domi-
nującym sposobem dystrybucji w początkowym, przedlegi-
slacyjnym okresie rozwoju rynku produktów rolnictwa eko-
logicznego, tj. na przełomie lat sześćdziesiątych i siedemdzie-
siątych XX wieku [7]. 

Obecnie zmniejsza się jej znaczenie na rzecz innych ka-
nałów dystrybucji [8], co jednak nie oznacza zaniku zna-
czenia bezpośredniej sprzedaŜy. 

W rozwoju rynku produktów rolnictwa ekologicznego 
ukształtowały się dwa podstawowe typy kanałów sprzedaŜy 
[9]: 
• związane bezpośrednio z ruchem rolnictwa ekologicz-
nego: 

- sprzedaŜ bezpośrednia, 
- sklepy specjalizujące się w sprzedaŜy Ŝywności ekolo-
gicznej, tzw. sklepy specjalistyczne, 
- supermarkety z dominującym asortymentem „eko”; 

• konwencjonalne kanały zbytu: 

- sklepy specjalistyczne, np. piekarnie z asortymentem 
„eko”, jako dodatkowymi produktami 
- supermarkety konwencjonalne. 

W krajach UE obserwuje się systematyczny wzrost roli 
konwencjonalnych kanałów dystrybucji w rynku produktów 
rolnictwa ekologicznego, w tym supermarketów. Na przy-
kład we Włoszech w latach 1996-2000 udział supermarke-
tów w obrotach ekologicznymi warzywami i owocami 
wzrósł z 10% do 45%, przy spadku udziału sprzedaŜy bez-
pośredniej z 35% do 15%, a sklepów specjalistycznych z 
55% do 40% [10]. W 1998 r. sklepy ogólnospoŜywcze i su-
permarkety w Szwecji, Danii i Portugalii sprzedawały po-
nad 90% ogólnej wartości tego rodzaju artykułów (tab. 1). 
Rosnące obroty ekologicznymi artykułami spoŜywczymi 
odnotowują równieŜ duŜe domy towarowe w Danii, Wielkiej 
Brytanii, Belgii, Francji, Holandii, Hiszpanii i w Niemczech 
[11]. Supermarkety zapewniają dobrą ekspozycję towarów, 
szeroki asortyment (w tym artykułów przetworzonych) i 
duŜą wygodę zakupów, przez co stwarzają większą moŜli-
wość pozyskiwania nowych konsumentów. Ponadto prowa-
dzona polityka cenowa dopuszcza róŜnice cen produktów 
ekologicznych w stosunku do konwencjonalnych nie większe 
niŜ 30%. 

Udział sprzedaŜy bezpośredniej produktów rolnictwa eko-
logicznego w krajach UE kształtuje się na poziomie od 1% w 
Holandii do 30% w Luksemburgu (tab. 1). 
 NaleŜy jednak podkreśli ć, Ŝe badaniom statystycz-
nym umykają rolnicy sprzedający bezpośrednio nie-
wielkie partie towaru, okazjonalnie. 
 Obecność Ŝywności z rolnictwa ekologicznego w asor-
tymencie wielkopowierzchniowych sklepów wyznacza no-
wy trend w rozwoju systemów dystrybucji produktów rolnic-
twa ekologicznego w krajach Europy Zachodniej, w którym 
od początku lat dziewięćdziesiątych dominowały sklepy 
specjalistyczne z tzw. śywnością naturalną oraz róŜne formy 
bezpośredniej dystrybucji [12]. 

 
 
 
Tab. 1. Udział poszczególnych kanałów dystrybucji w sprzedaŜy produktów rolnictwa ekologicznego w krajach UE w latach 
1997-1998 
Table 1. Share of individual distribution channels in ecological agriculture products sale in EU countries in 1997-1998 
 

Kraj 
Konwencjonalne 

kanały  
dystrybucji 

Specjalistyczne 
sklepy 

SprzedaŜ 
bezpośrednia 

Inne kanały 

Austria  73 9 18 0 
Belgia  23 55 17 5 
Dania  90 2 8 0 
Finlandia  89 5 5 1 
Francja  38 46 16 0 
Grecja  5 65 30 0 
Hiszpania  29 49 22 0 
Holandia  2 96 1 1 
Luksemburg 40 28 28 4 
Niemcy 26 46 19 9 
Portugalia 91 1 3 5 
Szwecja 91 0 7 2 
Wlk. Brytania 74 15 6 5 
Włochy  23 60 17 0 

Uwaga: brak Irlandii wynika z braku danych dla tego kraju. 
Źródło: H. Willer, M. Yussefi, Organic Agriculture Worldwide 2001, Statistics and Future Prospects. SÖL, Bad Dürkheim 2001. 
Cyt. za A. Bołtromiuk, Ekonomiczne aspekty funkcjonowania obszarów chronionych, Wyd. Uniwersytetu w Białymstoku, Białystok 
2003, s.132 
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Trendy te mogą ulec zmianie z powodu prognozowane-
go zmniejszania się znaczenia wielkopowierzchniowych 
sklepów. 
 W badaniach prowadzonych w Polsce przez 
S. śakowską-Biemans i K. Gutkowską wynika, Ŝe domi-
nującą formą sprzedaŜy produktów z gospodarstw ekolo-
gicznych, bez względu na rodzaj produktu, była sprzedaŜ 
bezpośrednia [13]. 
 Znaczenie, jakie badani przez S. śakowską-Biemans i 
K. Gutkowską rolnicy ekologiczni przypisywali sprzedaŜy 
bezpośredniej wskazuje jednoznacznie, Ŝe w Polsce, ana-
logicznie jak w innych krajach Europy, w procesie kształ-
towania się systemu sprzedaŜy produktów rolnictwa eko-
logicznego waŜną rolę odgrywają bezpośrednie kontakty 
rolników ekologicznych z konsumentami. Rolnicy ekolo-
giczni dostrzegają korzyści, jakie wynikają ze sprzedaŜy 
bezpośredniej i są świadomi zobowiązań, jakie ten sposób 
sprzedaŜy nakłada na producenta. SprzedaŜ bezpośrednia 
to sposób korzystny zarówno dla konsumenta, jak i rolni-
ka ekologicznego, ale wymaga zróŜnicowania oferowane-
go asortymentu, planowania upraw i posiadania moŜliwo-
ści przechowywania produktów [14]. 
 Jak zauwaŜają S. śakowska-Biemans i K. Gutkowska 
sprzedaŜ bezpośrednia pozostaje bardzo waŜnym kanałem 
dystrybucji produktów rolnictwa ekologicznego w Polsce, 
gdyŜ pozwala na uzyskanie „godziwych dochodów” w sy-
tuacji braku adekwatnych kanałów dystrybucji produktów 
rolnictwa ekologicznego i rozproszenia przestrzennego go-
spodarstw [15]. 
 
4. Bezpośrednia sprzedaŜ produktów rolnictwa ekolo-

gicznego w województwie podkarpackim 
 
 W badaniach przeprowadzonych przez autorkę pu-
blikacji w połowie 2004 r., wśród całej populacji liczą-
cej w województwie podkarpackim w 2003 r. 288 eko-
logicznych producentów rolnych, wyłoniono grupę 100 

gospodarstw ekologicznych prowadzących sprzedaŜ 
bezpośrednią produktów rolniczych, która stała się 
przedmiotem analiz prezentowanych w niniejszej pracy. 
 W tab. 2. przedstawiono szczegółową charakterysty-
kę respondentów oraz ich rodzin. UŜytkownikami in-
dywidualnego gospodarstwa rolnego aŜ w 75% bada-
nych gospodarstwach rolnych byli męŜczyźni. Wśród 
badanych respondentów największy udział (67%) sta-
nowią uŜytkownicy indywidualnego gospodarstwa rol-
nego znajdujący się w przedziale wiekowym 40-59 lat. 
36% badanych rolników legitymowało się wykształce-
niem policealnym i średnim, 30% zasadniczym zawo-
dowym, znamiennym jest stosunkowo wysoki odsetek 
osób posiadających wykształcenie wyŜsze - 17%. 
S. śakowska-Biemans i K. Gutkowska w swojej pracy 
wskazały na prace wielu autorów z kraju i zagranicy 
[16], którzy prowadząc badania ekologicznych produ-
centów rolnych zaobserwowali równieŜ zjawisko wy-
stępowania duŜej grupy osób legitymujących się wyŜ-
szym wykształceniem. Blisko 75% respondentów wska-
zało na potencjalnego następcę uŜytkownika gospodarstwa 
w przyszłości; w 76,4% badanych gospodarstw będą to 
męŜczyźni. W blisko połowie badanych ekologicznych go-
spodarstw wraz z uŜytkownikiem indywidualnego gospo-
darstwa rolnego pracuje jeszcze dodatkowo 4 lub więcej 
członków gospodarstwa domowego 
 

Producentom rolnym, którzy stwierdzili, Ŝe zajmują się 
bezpośrednią sprzedaŜą produktów rolniczych zadano pyta-
nie wprowadzające, które miało pokazać, jaka część rolni-
ków prawidłowo rozumie pojęcie bezpośredniej sprzedaŜy. 
Okazało się, Ŝe 6% badanych respondentów na pytanie o to: 
Czy według Pana(i) sprzedaŜ bezpośrednia produktów rol-
niczych to: „zbyt produktów rolniczych od producenta do 
konsumenta bez ogniw pośrednich”? odpowiedziało „nie”, 
co moŜe oznaczać, Ŝe nie rozumieją oni prawidłowo, czym 
jest bezpośrednia sprzedaŜ (rys. 3). 

 
 
Tab. 2. Charakterystyka respondentów i ich rodzin (n=100) 
Table 2. Characteristic of respondents and their families (n=100) 
 

Wyszczególnienie % 
Płeć uŜytkownika indywidualnego gospo-

darstwa rolnego 
Kobieta 24,0 
MęŜczyzna 75,0 
Brak odpowiedzi 1,0 
Wiek uŜytkownika indywidualnego gospo-

darstwa rolnego 
16-29 6,0 
30-39 15,0 
40-59 67,0 
60 i powyŜej 12,0 
Brak odpowiedzi 0,0 

Poziom wykształcenia 
Podstawowe nieukończone 1,0 
Podstawowe ukończone 15,0 
Zasadnicze zawodowe 30,0 
Policealne i średnie  36,0 
WyŜsze  17,0 
Brak odpowiedzi 1,0  

Wyszczególnienie % 
Obecność lub brak potencjalnego następcy uŜyt-

kownika gospodarstwa w przyszłości 
Tak 72,0 
Nie 26,0 
Brak odpowiedzi 2,0 
Płeć następcy, potencjalnego uŜytkownika gospo-

darstwa w przyszłości (n=72) 
Kobieta 23,6 
MęŜczyzna 76,4 
Brak odpowiedzi 0,0 

Liczba członków gospodarstwa domowego, z 
uŜytkownikiem indywidualnego gospodarstwa 

rolnego, pracujących w tym gospodarstwie 
1 osoba 2,0 
2 osoby 22,0 
3 osoby 13,0 
4 osoby 18,0 
5 osób i więcej 45,0  

Źródło: Opracowanie na podstawie własnych badań ankietowych 
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Rys. 3. Znajomość pojęcia „bezpośrednia sprzedaŜ produktów rolniczych” wśród sprzedawców bezpośrednich z gospo-
darstw ekologicznych [w % odpowiedzi] n=100 
Zadano pytanie: Czy według Pana(i) sprzedaŜ bezpośrednia produktów rolniczych to: „zbyt produktów rolniczych od pro-
ducenta do konsumenta bez ogniw pośrednich”? 
Źródło: Opracowanie na podstawie własnych badań ankietowych  
Fig. 3. The knowledge of notion „direct sale of agricultural products” among the direct salesmen from ecological farms  
[% of answers] n=100 
Source: according to own questionnaire research 
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Legenda: 

1 sprzedaŜ u drzwi (we własnym gospodarstwie) 6 prowadzenie sklepu lub straganu w gospodar-
stwie własnym  

2 sprzedaŜ na targowisku rolnym 7 wysyłanie produktów rolniczych pocztą 

3 dowóz towarów do indywidualnego odbiorcy 8 inne 

4 sprzedaŜ w formie "zbieraj sam" 9 prowadzenie sklepu samodzielnego poza gospo-
darstwem 

5 sprzedaŜ na poboczu drogi 10 prowadzenie stoiska w domu handlowym 

Rys. 4. Formy sprzedaŜy bezpośredniej stosowane przez respondentów obecnie, jak równieŜ deklarowane do zastosowania 
w przyszłości 
Źródło: Opracowanie na podstawie własnych badań ankietowych  
Fig. 4. Direct sale forms used by respondents at present as well as the forms declared to use in the future 
Source: according to own questionnaire research 
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 Porównując obecny stan wykorzystania róŜnych form 
sprzedaŜy bezpośredniej produktów ekologicznych z for-
mami deklarowanymi przez respondentów jako atrakcyjne i 
wykorzystywane przez nich w przyszłości, moŜna zauwa-
Ŝyć stopniowe odejście od tradycyjnych form sprzedaŜy 
bezpośredniej na rzecz ich nowoczesnych odmian (rys. 5). 
AŜ 80% respondentów zajmowało się sprzedaŜą bezpo-
średnią produktów ekologicznych we własnym gospodar-
stwie, co 2 badany sprzedaje swoje produkty na targowisku 
rolnym, prawie co piąty respondent dowozi swoje produkty 
do indywidualnego odbiorcy. W przyszłości większym za-
interesowaniem cieszyć się będą inne, wcześniej wykorzy-
stywane w niewielkim zakresie formy sprzedaŜy bezpo-
średniej, na przykład prowadzenie sklepu lub straganu w 
gospodarstwie własnym (25% wskazań respondentów), 
sprzedaŜ w formie "zbieraj sam" (16%), prowadzenie skle-
pu samodzielnego poza gospodarstwem (14%) oraz prowa-
dzenie stoiska w domu handlowym (6%). Tylko 2% re-
spondentów w przyszłości planuje całkowicie zrezygnować 
z bezpośredniej sprzedaŜy produktów rolniczych, co moŜe 
świadczyć o szczególnym znaczeniu tej metody sprzedaŜy 
w województwie podkarpackim.  
 Analizując sposób prowadzenia bezpośredniej sprzeda-
Ŝy ekologicznych produktów rolniczych przez responden-
tów zauwaŜono, Ŝe aŜ 99% ankietowanych zajmuje się 
sprzedaŜą bezpośrednią samodzielnie, tylko 7% dodatkowo 
poszukuje moŜliwości zbytu swoich produktów poprzez 
działanie w ramach stowarzyszenia, zrzeszenia, które 
wspólnie starają się o znalezienie klientów na swoje pro-
dukty. Pomimo wszelkich starań, jakie wiele osób i organi-
zacji włoŜyło do tej pory, aby wzbudzić wśród producen-
tów rolnych chęć do tworzenia formalnych grup produ-
cenckich, ich liczba w województwie podkarpackim ciągle 
jest niewielka. Zaledwie 4% ankietowanych swoje produkty 
zbywa wspólnie w ramach grupy producenckiej, do której 
naleŜą. 
 SprzedaŜ bezpośrednia ekologicznych produktów 
rolnych, ze względu na sezonowość w produkcji rolnej, 
prowadzona jest częściej w okresie występowania naj-
większej podaŜy produktów rolnych. Wśród badanych 
respondentów sezonową sprzedaŜą bezpośrednią ekolo-
gicznych produktów rolniczych zajmuje się 51%, nato-
miast 49% producentów rolnych prowadzi całoroczną 
sprzedaŜ (rys. 5). 

Tab. 3. Sposób prowadzenia bezpośredniej sprzedaŜy eko-
logicznych produktów rolniczych przez respondentów 
Table 3. The manner of direct sale running of ecological 
agricultural products by respondents 
 

Gospodarstwa ekologicz-
ne prowadzące sprzedaŜ 

bezpośrednią n=100 
  

Liczba od-
powiedzi 

% gospo-
darstw 

samodzielnie 99 99,0 

wspólnie, w ramach zrze-
szenia, stowarzyszenia 

7 7,0 

wspólnie, w ramach grupy 
producenckiej 

4 4,0 

wspólnie, w ramach sklepu 
współwłaścicieli 

0 0,0 

wspólnie, w ramach innej 
formy 

0 0,0 

Źródło: Opracowanie na podstawie własnych badań ankie-
towych 
Source: according to own questionnaire research 
 
 
 Ciekawym wątkiem badawczym było ustalenie mo-
tywów podejmowania bezpośredniej sprzedaŜy przez 
respondentów. W większości przypadków motywem 
tym była chęć zwiększenia dochodów – 96% respon-
dentów, waŜnym motywem okazało się teŜ dąŜenie do 
uniezaleŜnienia się od pośredników – 67% ankietowa-
nych, a takŜe chęć pozyskania stałych klientów – 43% 
(rys. 6). 
 Ankietowani dokonali teŜ wyboru czynników decydują-
cych o sukcesie w bezpośredniej sprzedaŜy ekologicznych 
produktów rolniczych (wykres 7). Największy odsetek re-
spondentów wskazało na wysoką jakość produktu (78%) 
oraz atrakcyjną cenę produktu rolnego (73%). Równie 
waŜnym czynnikiem decydującym o sukcesie w sprzedaŜy 
bezpośredniej był w przypadku ponad połowy ankietowa-
nych bezpośredni kontakt producenta z klientem (54%). 
Pozostałe czynniki nie były przez respondentów uwaŜane 
za tak waŜne. 
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Rys. 5. Sezonowość bezpośredniej sprzedaŜy 
Źródło: Opracowanie na podstawie własnych badań ankietowych 
Fig. 5. Direct sale in the seasons of the year 
Source: according to own questionnaire research 
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Rys. 6. Motywy podejmowania przez respondentów bezpośredniej sprzedaŜy ekologicznych produktów rolniczych 
Źródło: Opracowanie na podstawie własnych badań ankietowych  
Fig. 6. Motives of taking up by respondents the direct sale of ecological agricultural products 
Source: according to own questionnaire research 
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Rys. 7. Czynniki decydujące o sukcesie w prowadzeniu bezpośredniej sprzedaŜy ekologicznych produktów rolniczych w 
opinii respondentów 
Źródło: Opracowanie na podstawie własnych badań ankietowych 
Fig. 7. The factors deciding about success in running the direct sale of ecological agricultural products in respondents’ 
opinion 
Source: according to own questionnaire research 
 
5. Podsumowanie 
 
 Wraz ze wzrostem stopnia koncentracji gospodarstw rol-
nych oferujących Ŝywność ekologiczną prawdopodobnie 
nastąpi wzrost znaczenia kanałów pośrednich dystrybucji 
tego rodzaju Ŝywności, wskazują na to opisywane w litera-
turze trendy europejskie. MoŜna jednak sądzić, Ŝe sprzedaŜ 
bezpośrednia w województwie podkarpackim jeszcze długo 
pozostanie znaczącym kanałem zbytu ekologicznych pro-

duktów rolnych, rozwiną się jej nowoczesne formy. MoŜli-
wość bezpośredniego kontaktu z producentem Ŝywności 
ekologicznej dla wielu klientów pozostanie jednak najprost-
szą gwarancją jego jakości. Bezpośrednia sprzedaŜ, ulegając 
dominującym trendom sprzedaŜy, pozostanie jednak atrak-
cyjnym kanałem zbytu dla rolników ekologicznych. 
 SprzedaŜ bezpośrednia ekologicznych produktów rol-
nych w województwie podkarpackim będzie stopniowo 
ewoluowała w kierunku nowoczesnych form sprzedaŜy 
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bezpośredniej. MoŜna sądzić, na podstawie uzyskanych 
wyników, Ŝe zainteresowanie podkarpackich producentów 
rolnych tworzeniem grup producenckich będzie nadal nie-
znaczne, przynajmniej w perspektywie 2-3 lat. 
 Głównymi motywami podejmowania działalności, jaką 
jest sprzedaŜ bezpośrednia były: chęć zwiększenia docho-
dów, dąŜenie do uniezaleŜnienia się od pośredników a takŜe 
chęć pozyskania stałych klientów. Do najwaŜniejszych 
czynników decydujących o sukcesie w sprzedaŜy ekolo-
gicznych produktów rolniczych zaliczono: wysoką jakość 
produktu, atrakcyjną cenę produktu rolnego oraz bezpo-
średni kontakt producenta z klientem. Uzyskane wyniki ba-
dań własnych są zbieŜne z cytowanymi w publikacji wyni-
kami badań realizowanymi przez S. śakowską-Biemans i 
K. Gutkowską. 
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