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Z pola na torunskie stoly. Zakupy bezposrednio od
rolnika - perspektywa miejskiego konsumenta*

Streszczenie: Celem artykutu byto pokazanie motywacji oraz warunkéw dotyczacych korzy-
stania z oferty zakupow prosto od rolnika (,,z pola na st61”) przez konsumentdéw torunskich,
a takze przedstawienie doswiadczen uzytkowania krétkich fancuchéw zywnosciowych
w tej grupie. Przedstawione zostalo tlo teoretyczne i historyczne inicjatyw typu ,,z pola na
stol”, z podkredleniem znaczenia konsumentéw jako aktywnych podmiotéw tworzacych
partnerskie relacje z rolnikami. Wyniki badan pokazaly, ze ponad potowa konsumentéw
torunskich w jakiejs formie kupuje zywnos¢ prosto od rolnika i robi to systematycznie,
a skala zakupow zdaje si¢ rosnaé. Podstawowe bezposrednie motywy korzystania z oferty
»Z pola na st6l” lub zainteresowania nig to: $wiezo$¢, jakos¢ i wartos¢ zdrowotna oraz cena
produktéw. W posredni sposéb konsumenci kierujg sie tu zaufaniem, lojalnoscig wobec
sprzedawcy (rolnika) oraz wzgledami ideowymi (korzysci pozaekonomiczne). Ta forma
zakupdw wigze sie tez z korygowaniem doswiadczanej przez konsumentdw asymetrii
informacyjnej i anonimizacji zywnoéci. Istotna byla tutaj tez kwestia informacji zwrot-
nej — od klienta do producenta — umozliwiajagca modyfikowanie produkcji przez rolnikdow,
np. wprowadzanie nowych upraw czy nowych produktow.

Stowa kluczowe: alternatywne sieci zywnosciowe, konsumenci zywnosci, zakupy bezpo-
$rednie z gospodarstwa.
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1. Wprowadzenie

W naukowych studiach nad rozwojem rolnictwa od niespetna dwoch dekad
za jeden z wazniejszych watkow uznaje si¢ rozwoj alternatywnych sieci produkeji
i dystrybucji Zywnosci (Alternative Food Networks — AFN), na bazie ktérych
m.in. obserwuje si¢ i poddaje analizie nowego typu relacje pomiedzy rolnikami
a konsumentami (Gori, Castellini 2023; Matacena 2016; Goodman, Goodman,
DuPuis 2014; Brunori, Rossi, Guidi 2012; Podedworna 2006; Marsden, Banks,
Bristow 2000). Konkretnie mowa tu o tworzeniu bezpos$rednich relacji zakupowych
miedzy jednymi i drugimi, ktérym programowo towarzyszy budowanie relacji po-
zaekonomicznych. Konsumenci w tej relacji uzyskuja pozycje upodmiotowionych
partneréw wspoltdefiniujacych nie tylko przedmiot wymiany handlowej, lecz takze
jej forme (Michel-Villarreal 2022; Souza 2020).

Mozna $mialo stwierdzi¢, ze AFN powstawaty i powstaja jako rodzaj wspolnoty
interesdw oraz wspolnoty aksjologicznej rolnikdow i konsumentéw. Ta pierwsza
polega na nalozeniu si¢ na siebie dziatan dywersyfikujacych zrédta dochodéw rol-
nikéw oraz woli zakupu przez konsumentéw produktéw prosto od zrdédta, co ma
gwarantowac wysoka jako$¢ Zywnosci, ale tez stosowng ,,opowies¢ o jedzeniu”, ktora
staje si¢ nawet bardziej wazna niz sam desygnat. Wojciech Goszczynski w ksigzce
Smak zmiany méwi wprost o opowiesciach ksztattujacych specyfike oferty prosto
od rolnika (Goszczynski 2014). Sa to towarzyszace aktowi sprzedazy historie opo-
wiadane przez sprzedajacych i reakcje na nie konsumentow. W AFN Zywnos¢ jest
spolecznie konstruowana jako produkt. W efekcie konsument nie nabywa jedynie
wyrobdw spozywczych — on kupuje opowies¢ o nich, o stylu zycia, o tradycjach itp.,
towarzyszacych ich wytworzeniu. Co wiecej — sam akt kupna zZywnosci czesto ma
znaczenie duzo szersze anizeli to, ktére zwykle redukowane jest do wymiany eko-
nomicznej. Czasem - jak w rolnictwie wspieranym przez spolecznos¢ (Community
Supported Agriculture — CSA) - jest to deklaracja ideowa (np. che¢ wsparcia nie-
wielkich rodzinnych gospodarstw rolnych), czasem za$ zwykly snobizm. W obu
przypadkach deklaracja ta pozwala kompensowa¢ skutki nowoczesnosci poprzez
niwelacje poziomu lekéw oraz ryzyk z nig powigzanych (rolnikom, bo zapewnia
powrdt do ugruntowanych sposobéw produkcji opartych na endogennych tra-
dycjach, a konsumentom, gdyz redukuje niepewnos$¢ odnosnie do obaw o stan-
dardy jakosciowe i etyczne rolniczej produkeji przemystowej) (Vitterse i in. 2019;
Goszczynski, Wroblewski, Wojtewicz 2018). Ewa Kopczynska uwaza, ze nowe trendy
w konsumpcji zywnosci, zorientowane na szeroko pojmowang ,,naturalnos¢”, od-
chodzg od archaicznej, naiwnej juz dzis, a takze nieptodnej poznawczo, opozycji
»haturalno$¢ — przemystowos¢/masowo$¢”. Mowa tu o redefnicji naturalnosci pro-
duktéw spozywcezych, w ktérej nie oznacza ona li tylko ,.ekologicznej’, ,,zdrowej’,
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~wyprodukowanej metodami naturalnymi” Zywnosci. ,Naturalna” produkcja rolna
to ta, ktéra zachowujac wszelkie cechy ,,zdrowej” i ,,bliskiej naturze”, zapewnia dba-
to$¢ o transparentno$¢ procedur produkcyjnych i dystrybucyjnych oraz zapewnia
dodany efekt spoteczny (Kopczynska 2015).

Drugi rodzaj wspdlnoty intereséw rolnikéw i konsumentéw - ten o charak-
terze aksjologicznym - polega na odnalezieniu wspdlnego mianownika miedzy
postchlopskim etosem pracy i produkcji a postnowoczesnymi trendami w kulturze,
takimi jak zdrowy styl zycia (w tym odzywiania si¢), powstrzymywanie zmian
klimatycznych czy poszukiwanie nowych smakéw (zob. Michel-Villarreal, Vilalta-
-Perdomo, Hingley 2020; Goszczynski, Wroblewski, Wojtewicz 2018; Zoll i in. 2018;
Pascucci i in. 2016; Bilewicz, Potkanska 2013; Gorlach, Nowak 2011). W tym
kontekscie nalezy tez wspomnie¢ o kluczowej roli zaufania spolecznego miedzy
rolnikami a konsumentami, gdzie ci pierwsi oferuja oczekiwang przez nabywcow
wysoka jako$¢ oraz autentyczng ,opowies¢” o sobie i swoich produktach (o ro-
dzinie rolnika, o recepturze produktéw, o swojej pracy), ci drudzy zas - lojalno$¢
(systematycznos¢ i odpowiednig skale zakupow) (Jarosz 2008).

Omawiane w artykule przemiany maja zwigzek ze zmiang paradygmatu rozwoju
obszaréw wiejskich, w ktérym postulat zréwnowazonego rozwoju wysunat si¢ na
plan pierwszy. W tej perspektywie uwazniej zaczeto przygladac si¢ wszelkim inicja-
tywom, ktorych efektem jest bardziej zréwnowazony charakter gospodarki wiejskiej,
a wigc zapewnienie réownowagi pomiedzy motywem zysku a zachowaniem walorow
przyrodniczych, kulturowych oraz intereséw spoleczeristwa wiejskiego (Spiewak
2016a; Wilkin [red.] 2010). Hanna Podedworna zwrdcilta uwage na to, ze paradygmat
ten pojawia si¢ wraz z dekonstrukcja pojecia wiejskosci oraz rolnictwa i jego funkcji
spolecznych (Podedworna 2006). Zrekonstruowana wiejskos¢ traktowana jest bar-
dziej jako ,,przestrzen konsumpcji” (niz przestrzen produkcyjna), a podstawowym
dobrem oferowanym przez obszary wiejskie stajg si¢ one same. Parafrazujac stowa
Podedwornej, mozna p6js¢ dalej i stwierdzi¢, ze produkty rolne i spozywcze ofero-
wane wprost od rolnikéw zawieraja w cenie ,mnoznik idylliczno-wiejski”

Jest to oczywiscie punkt widzenia o charakterze ex post, gdy probuje sie zro-
zumie¢ funkcje tego typu inicjatyw w szerokim kontek$cie zmian globalnych oraz
w kontekscie strategii przebudowy fundamentéw gospodarczych i spotecznych
wspoélczesnego $wiata Zachodu. Z jednej strony mozna tu mowi¢ o przeobraze-
niach w $wiadomosci konsumenckiej, ktérych wektor zmienia sie¢ w kierunku
zainteresowania jako$cia jedzenia, jej ,,lokalizacjq” (zakorzenieniem), sSrodowisko-
wymi i spofecznymi kosztami jej produkeji czy praktycznej realizacji idei slow food
(Béaur [red.] 2020; Spiewak 2016b; Marsden, Banks, Bristow 2000). To réwniez
szerzej rozumiane zmiany w relacji cztowiek—natura, z holistycznym podejsciem do
zwigzkow ludzi z ekosystemami (Tovey 2021; Markuszewska i in. 2012). Z drugiej
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strony mowa tu o nowej perspektywie w postrzeganiu funkeji i formy rolnictwa,
gdzie jego alternatywne formy (jak np. rolnictwo regeneratywne, permakultura,
rolnictwo ekologiczne i integrowane, inicjatywy typu CSA) pojawiaja si¢ w konse-
kwencji wyboréw ideowych i swiatopogladowych (np. antykonsumpcjonistycznych,
proekologicznych) jako element szerszych kontestacyjnych ruchéw spotecznych
itd. (Michel-Villarreal i in. 2024; Bilewicz, Spiewak 2015; Meek 2016; Fonte 2013).

Na bazie tych przemian ukuto réwniez termin ,,z pola na stot” (from farm to fork;
from farm to table). Slogan ten stal si¢ etykieta calego ruchu spotecznego, ktérego
celem jest popularyzacja idei bezposrednich zakupdw zywnosci wprost od rolnika,
takze na poziomie zakupdw instytucjonalnych (np. dla szkol, urzedow, szpitali).
Pod nazwg tg zgloszono jeden z kilku sztandarowych postulatéw Europejskiego
Zielonego Ladu (EZL), paneuropejskiej strategii powstrzymywania zmian klima-
tycznych, ogloszonej w 2019 r. przez Komisj¢ Europejska. W jego ramach zamierza
sie wprowadzi¢ wiele dziatan zachecajacych rolnikéw do podejmowania inicjatyw
na rzecz poprawy jakosci produktéw rolnych kosztem skali produkcji. Ponadto slo-
gan ten w udany sposob oddaje ide¢ skracania tancuchéw zywnosciowych i glownie
z tego powodu zostal uzyty jako tytul niniejszego artykutu.

Celem artykutu bylto pokazanie motywacji konsumentéw torunskich do skorzy-
stania z oferty ,,z pola na stél”, warunkéw korzystania z zakupéw prosto od rolnika
oraz przedstawienie ich do$wiadczen udzialu w krotkich fancuchach zywno$ciowych,
w tym - w alternatywnych sieciach Zywnosciowych. Analizie poddano potencjat
wynikajacy ze zwyczajow zakupowych konsumentéw torunskich, ktéry moze mie¢
wplyw na rozwdj inicjatyw ,,z pola na st61” w okolicach Torunia. Podstawg dociekan
byty wyniki badan ilosciowych przeprowadzonych metoda kwestionariuszowa na
reprezentatywnej probie mieszkancéw Torunia, wérod ktorej (do odrebnej analizy)
wyloniono kupujacych wprost od rolnika — na lokalnych ryneczkach, a takze poprzez
aplikacje internetowe oraz formy zakupdw przez kooperatywy spozywcze. W pre-
zentowanym artykule skoncentrowano si¢ na omoéwieniu: motywow towarzyszacych
zakupom prosto od rolnika, struktury ,, koszyka zakupowego” w typowych zakupach
z gospodarstwa rolnego lub na ryneczku, wreszcie — obecnie praktykowanej oraz
preferowanej w przyszlosci formy kupowania ,,z pola na stdl”. Analiza zebranego
materiatu pozwolila autorom na wyciagniecie kilku ciekawych poznawczo wnioskow.
Dotyczyly one réwniez mozliwos$ci rozwoju inicjatyw ,,z pola na stot” w kontekscie
zrealizowanych juz planéw budowy w Przysieku pod Toruniem regionalnego cen-
trum dystrybucji zywnosci prosto od rolnika, zlokalizowanego przy Regionalnym
Osrodku Zréwnowazonego Rozwoju'.

' Osrodek ten nalezy do spotki, w ktorej 100% udziatéw ma Samorzad Wojewoddztwa Kujawsko-
-Pomorskiego.
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2. Alternatywne sieci Zywnosciowe — wspodlnota interesow rolnikow
i konsumentéw

Rozlegla literatura na temat AFN, ktéra powstata w ciggu ostatnich kilku
dekad, analizuje z réznych perspektyw niezliczone projekty stworzone w celu
zblizenia konsumenta i producenta w przejsciu do bardziej zrownowazonego
systemu zywnosciowego. W wielu opracowaniach zwraca si¢ m.in. uwage na
to, ze sieci AFN powstaly jako reakcja na niesprawiedliwy korporacyjny sys-
tem zywnosciowy (Tregear 2011; Feagan 2007) i s3 proba stworzenia bardziej
etycznego krajobrazu zywnos$ciowego (Goodman i in. 2012; Little, Maye, Ilbery
2010), w ktérym uwzglednia sie warto$ci wzajemnego zaufania, sprawiedliwosci
spotecznej, zakorzenienia i zrownowazonego rozwoju (Jarosz 2008; Holloway
i in. 2007). Jednoczesnie pokazuje sie, iz niektére z tych ruchéow (najczesciej
nieintencjonalnie) wytwarzajg lub utrwalajg niesprawiedliwe uklady spoteczne
(np. wykluczenie z AFN konsumentéw o niskich dochodach, wyzysk pracowni-
kéw, dominacja biatych konsumentéw z klasy $redniej) (Spiewak, Goszczynski
2023; Zitcer 2015).

Dla potrzeb tego artykutu zwrécono uwage na istnienie w analizach dotycza-
cych aktorow uczestniczacych w AFN dwoch zasadniczych perspektyw — rolnikow
(producentéw rolnych) oraz konsumentéw. Jedni i drudzy operuja w przestrzeni
ksztaltowanej przez trendy kulturowe i spoleczne, uregulowania prawne oraz szkie-
let instytucjonalny.

Funkcjonowanie AFN z perspektywy rolnikéw — poza opisywanymi w dalszej
czedci tekstu motywacjami ideowymi — posiada oczywiste tto w postaci poszukiwa-
nia nowych strategii dywersyfikacji dochodéw gospodarstw rolnych, m.in. poprzez
dostosowanie ich strategii rozwoju do nowych trendéw spotecznych (zdrowy styl
zycia, poszukiwanie zaufanych produktéw spozywczych, nieche¢ do zywnosci
masowej itd.) (Holloway i in. 2007). Faktycznie wiec mowa tu o sigganiu przez
rolnikéw po formy sprzedazy swych produktéw na bazie rozpoznanych przez nich
i potraktowanych jako obiecujace pod wzgledem rynkowym trendéw globalnych
(Blumberg 2018; Murdoch, Marsden, Banks 2000).

Jak wspomniano, jest jeszcze druga perspektywa rozwoju AFN i - szerzej - roz-
woju kroétkich tancuchéw zywnosciowych, tj. perspektywa konsumentow. Wsrod
analizy czynnikéw egzogennych stojacych za popularyzacja tych inicjatyw czesto
wspomina si¢ przeciez o tym, ze to de facto relacja konsumencko-rolnicza byla
fundamentem pojawienia si¢ AFN. Mowa bowiem o presji tzw. spoteczenstwa miej-
skiego na polityki rozwoju rolnictwa poprzez subtelne, codzienne oddzialywanie
coraz bardziej sSwiadomych konsumentéw Zywnosci na to, co trafia na ich stét - kto
to produkuje, w jakich warunkach, z jakim skutkiem dla srodowiska naturalnego
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oraz $srodowiska spofecznego (Allaby, MacDonald, Turner 2021; Slavuj Bor¢i¢ 2022;
Goodman, Goodman 2009).

Pochodzenie koncepcji AFN jest trudne do ustalenia. Wedlug Eduardo
Leteliera i wspotautoréw pojawilo sie¢ ono w latach 90. XX w., aby opisac sie-
ci produkcji, dystrybucji i konsumpcji zywnoéci, ktore stanowily alternatywe
dla dominujacych lub konwencjonalnych systeméw zywnosciowych (Letelier
iin. 2021). Te ostatnie mozna rozumie¢ jako systemy oparte na wielkoskalowym,
wysoce zmechanizowanym i uprzemystowionym rolnictwie ze zwiekszonym wy-
korzystaniem monokultur, nawozdéw i pestycydow (Coleman, Skogstad, Atkinson
1996; Beus, Dunlap 1990). Alternatywne sieci odwolywaly si¢ do lokalnosci,
bardziej zréwnowazonych spolecznie i ekologicznie metod produkcji, wysokiej
jakosci oferty, czy — last but not least — wytwarzania wiezi taczacych rolnikéw
i konsumentéw w trwale sieci, nacechowane zaufaniem oraz lojalnoscig (Michel-
-Villarreal i in. 2024; Touri 2018).

Juz w 2003 r. badacze amerykanscy (Allen i in. 2003) zwrdcili uwage na roz-
kwit w Kalifornii form produkc;ji i dystrybucji zywnosci alternatywnych wobec
dominujgcego modelu rolnictwa przemystowego. Pokazali oni wzajemne przeni-
kanie si¢ najrézniejszych trendéw globalnych i lokalnych oraz towarzyszacych im
réznorodnych motywéw aktoréw bedacych cze$ciami calego fancucha zywno-
sciowego, ktore stoja za ich powstawaniem. Jednym z najciekawszych sformulo-
wanych przez tych badaczy wnioskéw bylo dostrzezenie roli organizacji i ruchow
spolecznych w kreowaniu alternatyw oraz nadawaniu im konkretnych ksztattow.
Pokazali oni, a zarazem podkredlili (posrednio), specytike nieznanych do tej pory
wiezi taczacych rolnikow i konsumentéw organizujacych si¢ w réznorakie formy
wspolpracy, w tym w kooperatywy spozywcze. Rekonstrukeja lokalnosci, ktore
dzieki tym inicjatywom mogly zaistnie¢, w opinii omawianych badaczy dotyczy
nie tylko ,zlokalizowania” produkgji, ,,namierzalnoéci” produktéw do poziomu
gospodarstwa rolnego, lecz takze odbywa sie przez opozycje do zglobalizowanej,
masowej dystrybucji i konsumpcji Zywnosci. Na przykladzie rolnictwa wspiera-
nego przez spotecznos$¢ (CSA) mozna wrecz wzorowo uwypukli¢ istote nowej
lokalnosci, w ktérej dochodzi do (ponownego) wigzania ze sobg producentéw
i konsumentéw zywnos$ci w bezposrednie sieci wymiany ekonomicznej. Terry
Marsden i wspotautorzy (Marsden, Banks, Bristow 2000) juz w 2000 r. zauwazyli,
ze 6w nowy rodzaj relacji producent-konsument, tworzacy nowy typ rolnictwa,
zaspokaja przede wszystkim potrzeby konsumentéw: bezposredniej relacji z rol-
nikiem oraz manifestacji wsparcia okreslonych alternatywnych wartosci. W takiej
sytuacji — jak zauwazyl Marsden - znaczenie Zzywno$ci wychodzi dalece poza swa
tizyczno$¢, gdyz staje si¢ ona wartos$cia spoleczng wchodzaca w sklad szerokiego
uniwersum aksjologicznego alternatywnego spoteczenstwa.
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Istotnym motywem - jak sie okazalo — jest tu réwniez spadek zaufania konsu-
mentéw do przemystowego agrobiznesu. Samantha Meyer i wspotautorzy (Meyer
iin. 2012), a potem m.in. Aron Torok, uwazali, Ze obnizajace sie zaufanie konsu-
mentéw do dominujacych przez ostatnie dekady przemystowych modeli produkeji
i dystrybucji zywnosci mialo swoje zrédfa w asymetrii informacyjnej, dos§wiadcza-
nej i uswiadomionej sobie przez konsumentow (Torok i in. 2022). Anonimizacja
zywnosci poprzez limitowanie dostepu do informacji o metodach produkgji, prze-
twarzania czy przechowywania, podwazala ufnos¢ do niej. Obnizyly ja zdecydo-
wanie aberracyjne praktyki koncernéw spozywczych, polegajace na jednoczesnej
deklarowanej transparentnosci sktadu Zzywnosci, jej wartosci odzywczej itp., przy
$wiadomie zamazywanej wiedzy o jej pochodzeniu. Emocje wokot tematu fak-
tycznej jakosci celowo anonimizowanych produktéow spozywczych dodatkowo
zaognialy niemalze systematycznie publikowane informacje o skandalicznych prak-
tykach najwigkszych producentéw zywnosci, polegajacych m.in. na stosowaniu
niedozwolonych technik jej przetwarzania, celowego stosowania niedozwolonych
pasz w karmieniu zwierzat hodowlanych (skandal choroby wsciektych kréw), fal-
szowania skladu produktéw, stosowania niedozwolonych substancji w jej skladzie
oraz w procesach przetworczych (skandal dioksynowy), falszowania zrédet pocho-
dzenia surowcéw do jej produkcji itp. (Banati 2011). Procesom tym towarzyszyt
jednoczesny wzrost zainteresowania spoteczenstwa szerokim spektrum zagadnien
zwigzanych z produkgcja, dystrybucja i konsumpcja zywnosci.

W 2011 r. Angela Tregear opisala alternatywne sieci produkgji i dystrybucji
zywnosci jako alter ego typowych dla gospodarki zywno$ciowe;j sieci o charakterze
przemyslowym. Te ostatnie, dehumanizujace w jej opinii procesy, niosg za soba
sporo szkdd spotecznych, do ktorych w pierwszej kolejnosci zalicza si¢ zanik nie-
wielkich gospodarstw rodzinnych, a takze szkody srodowiskowe (krajobrazowe itp.).
Idac w swych rozwazaniach znacznie glebiej, Tregear zaapelowala o zréwnowazenie
akcentow w analizach nad AFN, wzmacniajgc znaczenie konsumentow jako fak-
tycznych ,,agentoéw zmiany” (Tregear 2011). Konsekwentnie David Goodman wraz
ze wspolpracownikami zwrdcili uwage na upraszczajace zredukowanie fundamen-
tow aksjologicznych i merkantylnych AFN do stereotypowej wrecz wiejskosci. Jak
zauwazono, sieci wigzace rolnikéw z konsumentami swoje podwaliny zbudowaty
na wartosciach etycznych i walorach estetycznych wylaniajacych sie z konkretnej,
niepowtarzalnej tradycji oraz lokalnosci (Goodman, Goodman, DuPuis 2014).
Badacze ci, jak réwniez wielu innych, uwazali, ze AFN, tkwigc korzeniami gle-
boko w mikrostrukturach spotecznych (wspoélnota lokalna, sasiedztwo, rodzina),
potrzebuja réwnolegle odpowiedniego umocowania w politykach na poziomach
regionalnym, krajowym oraz unijnym (EFSA 2019; IPES-Food 2019; Kneafsey
iin. 2013; Goodman, DuPuis, Goodman 2012).
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Wzrost zainteresowania konsumentéw zakupami prosto od rolnikdéw nie
jest niczym nowym (dotyczy to rowniez krajow bytego tzw. bloku wschodnie-
go). Poddane po 1989 r. procesom restrukturyzacji rolnictwo krajéw Europy
Srodkowo-Wschodniej przyjeto kurs gteboko modernizacyjny, w duzej mierze
oparty na neoliberalnych zasadach gospodarczych, z postawieniem w centralnym
miejscu racjonalizacji produkcji rolnej bazujacej na zwigkszaniu potencjalu pro-
dukcyjnego (powigkszaniu czy unowoczesnieniu gospodarstw) oraz intensyfikacji
produkgji. Z biegiem czasu réwnolegle do modelu modernizacyjnego wprowa-
dzane byly rozwiazania pozwalajace na dywersyfikacje dziatalno$ci rolniczej oraz
zrodel dochodéw na podstawie zasobow gospodarstwa rolnego (Van der Ploeg
2018; Jehlicka, Smith 2007). Wsréd nich pojawily sie inicjatywy stanowiace — po
czgéci — powrdt do obecnych w epoce socjalistycznej wiezi wiazacych ze soba
producentéw rolnych i konsumentéw w nieformalne sieci bezposredniej wymiany
handlowej (Olszanka 2022; Jehlicka, Smith 2007). Petr Jehlicka (2021) zwrdcil
uwage, Ze relacje wigzace konsumentéw i producentéw zZywnosci przybierajg for-
me ,,cichej zrownowazonosci’, o ktorej José-Carlos Garcia-Rosell (2013) napisat,
iz sktadaja si¢ na nig (niekoniecznie §wiadome) dzialania wynikajace z utrwalo-
nych od pokolen lokalnych praktyk, ktére od zarania posiadaty (niezamierzenie)
zrownowazony charakter. Uwzgledniajac studia nad turystyka wiejska, Garcia-
-Rosell (2013) podawal rozliczne przyktady dziatan od dekad stosowanych przez
rolnikéw, adresowanych do (w zdecydowanej wigkszosci miejskich) turystow
i opierajacych si¢ na endogennej wiedzy. Przykladowo agroturystyka i turystyka
wiejska niemal od samego poczatku oferowaly powigzanie z lokalng kuchnia.
Byta to wiez funkcjonalna, niekoniecznie za§ marketingowa. Agroturysci jedli
lokalne wyroby, produkowane przez rolnika na miejscu, gdyz dla rolnika bylo to
wygodne, tanie i niejako oczywiste rozwigzanie. Idac tym tropem Jehlicka, opi-
sujac alternatywne sieci faczace producentéw i konsumentow, zwrocit uwage, ze
w ogromnej wiekszosci sg one uformowane wedlug lokalnych swoistych wzoréw.
Gorzej, gdy tworzac owe sieci, probuje sie skorzystac z gotowych rozwigzan imple-
mentowanych na odmiennym gruncie kulturowym i administracyjnym (Jehlicka,
Smith 2007). Jak pokazali to Wojciech Goszczynski, Wojciech Knie¢ i Ryszard
Kaminski, odgérnie stymulowane inicjatywy majace wigza¢ producentéw z kon-
sumentami, zakladajgce korzystanie z gotowych kalk instytucjonalnych, zwykle
koncza sie niepowodzeniem (Goszczynski, Kaminski, Knie¢ 2016). I odwrotnie:
sieci rolniczo-konsumenckie nawigzujace do stosowanych od pokolen tradycji
nieformalnych wymian lub budujace ich nowe formy, ale na podstawie autentycz-
nie oddolnych mechanizmdw, sg zwykle bardziej trwate, gdyz - jak pokazuje to
cho¢by Goszczynski - jako takie wlasnie s3 w stanie zbudowac¢ trwate zaufanie
bedace fundamentem owych wymian (Goszczynski 2014).
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W pracach dotyczacych spolecznego znaczenia Zzywnosci i jedzenia czesto
pojawia sie watek traktowania jej jako dobra wspdlnego (common good) (Pettenati,
Toldo, Ferrando 2018; Ostrom 2009). Uwspdlnianie Zzywnosci (food commoning)
zawiera w sobie subiektywny proces ,,tworzenia wspélnego’, rodzaj grupowej per-
formatywnoséci, podjety w celu tworzenia struktur spofecznych opartych na war-
tosciach odbiegajacych od racjonalnosci kapitalistycznej. Jak uwazaja Joy Y. Zhang
i Michael Barr (2018), globalne pojawienie si¢ AFN jako zbiorowego oporu wobec
kapitalistycznego agrobiznesu i skandali zwigzanych z bezpieczenstwem zywnosci
jest doskonalym przyktadem tego typu uwspdlniania. Lana Slavuj Bor¢i¢ zwrocila
uwage, ze wytwarzanie dobr wspélnych przez AFN odbywa sie gléwnie w srodowi-
sku miejskim. Zrzeszenia nabywcow (nieformalne, pétformalne, rzadko formalne)
polaczone np. w inicjatywy typu CSA, grupy zakupowe itp. wytwarzaja commons
w tkance miejskiej poprzez swoje decyzje i praktyki zwigzane z dystrybucja zyw-
nosci wysokiej jakosci pozyskiwanej od lokalnych producentéw (Slavuj Borci¢
2022). Dzieki wspolnym - jak to okresla Slavuj Bor¢i¢ - ,,aktom oporu” wobec
mainstreamowego agrobiznesu i handlu spozywczego grupy zakupowe, oparte na
solidarnosci i wzajemnym wsparciu, przywlaszczaja sobie i przeksztalcajg przestrzen
publiczng i prywatng w miejskie dobra wspolne, w ktorych odzyskujg kontrole
nad spozywang zywnoscig. Wspdlne praktyki umozliwily grupom zakupowym
rozwiniecie odpornosci i konfrontacje z dominujagcym rezimem Zywno$ciowym
(Brunori, Rossi, Malandrin 2011).

Na tym tle szczegdlnie interesujgce sg studia nad kooperatywami spozywczymi
wigzacymi ze soba producentéw rolnych oraz konsumentéw w nieformalne lub
potformalne zrzeszenia. Ich bazg s3 do pewnego stopnia zinstytucjonalizowane
interakcje, ktérych podlozem jest eliminacja posrednikow (bezposrednios¢) (Jaklin,
Kummer, Milestad 2015). U ich Zrédet - jak uwaza m.in. John Restakis — znajduje
sie spoleczna potrzeba solidarnego zabezpieczenia intereséw konsumentéw i rolni-
kow dzigki oddolnemu tworzeniu tego rodzaju kooperatyw oraz demokratycznemu
zarzadzaniu nimi przez samych cztonkéow. W badaniach przeprowadzonych przez
Rute Spiewak, Bartlomieja Blesznowskiego i Adele Gasiorowskg okazalo sie, ze
kooperatywy spozywcze sa nie tylko formami alternatywnych tancuchéw zywno-
$ciowych. Stanowig one takze swoisty poligon, czy - jak pisza autorzy — ,laborato-
rium zmiany spolecznej’, w obrebie ktérego ¢wiczone s potencjalne, pozytywne
w mniemaniu ich uczestnikéw, wzorce sprawiedliwej i zréwnowazonej wymiany
ekonomicznej (Spiewak, Blesznowski, Gasiorowska 2024). Ich fundamentem aksjo-
logicznym sg zaufanie i lojalnos¢, a w sensie normatywnym - nastawienie na wysoka
jakos¢ produktéw oraz jednoczesne poszukiwanie racjonalnosci ekonomicznej we
wspomnianej eliminacji po$rednikéw (Leventon, Laudan 2017; Venn i in. 2006).
Inne badania pokazuja jednak, ze czgs$¢ takich kooperatyw ewoluuje w kierunku
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przedsiewzig¢ elitarnych lub od podstaw zostala stworzona jako tego typu inicja-
tywy (Goszczynski, Spiewak 2023; Fourat i in. 2020; Flemmen, Johs, Jarness 2017).

Opublikowane wyniki badan nad wspétczesnymi preferencjami polskich konsu-
mentoéw Zywnosci sa raczej nieliczne (zob. Gardocka-Jalowiec, Szalonka, Stanczyk
2018; Angowski, Domanska 2015; CBOS 2013; Urban, Michatowska 2013; Szwacka-
-Salmonowicz 2003). Niemniej jednak niedawno wydano opracowanie bazujgce
na rezultatach badan pokazujacych pozycje konsumentéw wobec oferty produk-
tow prosto z gospodarstwa rolnego. Nalezy tu wspomnie¢ o wynikach sondazu
przeprowadzonego przez Instytut Spraw Publicznych (ISP) w 2023 r. na probie
prawie 900 konsumentdéw, z ktorych cze¢$¢ deklarowata zakupy prosto z gospodar-
stwa lub na ryneczkach spozywczych. Badania te pokazaly, ze zakupy prosto od
rolnikéw sg jednak w Polsce wciaz rzadka praktyka konsumencka (5-9%). Odsetek
ten obnizany jest przez deklarowany brak wiedzy respondentéw na temat miejsc,
w ktorych takie produkty mozna kupi¢. Natomiast — wedtug tego badania — kwitnie
handel bezposredni miedzy rolnikami a konsumentami na bazarach, ryneczkach
czy targowiskach (15-32%). Nalezy jednak pamietaé, Ze na ryneczkach nie cata
zywnos¢ i surowce spozywcze pochodza bezposrednio od rolnikéw. Produkty na-
bywane wprost od rolnika cieszg si¢ najwyzszym uznaniem kupujacych ze wzgledu
na jakos¢ (77% badanych uwaza, ze s3 one wysokiej jakosci, co warto poréwnac
z 37% oceniajacych podobnie produkty z dyskontéw). Najczesciej kupowanymi
produktami sg jajka, warzywa i owoce. 60% respondentéw zadeklarowato, ze jest
gotowych placi¢ wiecej za produkty i surowce kupowane prosto z gospodarstwa.
Co ciekawe - zbadana zostala réwniez perspektywa rolnikéw dotyczaca potencjatu
sprzedazy w formie ,,z pola na stot”. 37% z nich sprzedaje produkty ze swojego go-
spodarstwa wprost w rece konsumentdw, a ponad 2/3 widzi potencjal tej praktyki
sprzedazowej. Zgodnie z opinig rolnikéw nabywcy wcigz maja mala wiedze na
temat rolnictwa, pracy rolnika i detali produkcji rolnej. Rolnicy widza potrzebe
doksztalcania konsumentow réowniez w zakresie rezimu jako$ciowego produkeji
oraz niuanséw produkcji przemystowej (Sobiesiak-Penszko 2023).

Warta odnotowania jest ciekawa dyskusja prowadzona nad kwestiami ,wi-
docznosci” inicjatyw ,,z pola na stol”. Moya Kneafsey i wspotautorzy stwierdzili, ze
o ile zainteresowanie konsumentéw kupowaniem w ramach krétkich tancuchow
zywnosciowych w Europie wzrasta, o tyle problemem jest ich jednoczesna staba
dostepnos¢ (Kneafsey i in. 2013), ktdra jednak réowniez systematycznie ro$nie.
W Polsce sprzedaz wyprodukowanych we wlasnym gospodarstwie rolnym produk-
tow mozliwa jest w ramach krétkich tancuchéw dostaw. Odbywa si¢ ona wedtug
uproszczonych zasad prawa zywno$ciowego. Wérod form krétkich tancuchow
zywnosciowych wskaza¢ nalezy na pierwszym miejscu rolniczy handel detaliczny
(RHD), a na dalszym planie - sprzedaz bezposrednia, dostawy bezposrednie oraz
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tzw. dzialalno$¢ marginalng lokalng i ograniczong. W kontekscie omawianych

zmian na szczegolng uwage zasluguje bardzo duzy wzrost liczby inicjatyw typu

RHD w Polsce. W 2017 r. 1633 podmioty prowadzily sprzedaz w tym systemie,

tymczasem w 2025 r. bylo ich juz 22 722 (stan na kwiecien 2025 r.). W systemie

sprzedazy bezposredniej swoje produkty na rynku oferuje ok. 16 tys. podmiotéw
rolnych (GIW b.d.). Ciekawa perspektywa, podjeta na gruncie polskim, byta préoba
ustalenia relacji miedzy negatywnymi stereotypami czy wrecz teoriami spiskowy-

mi na temat przemystu spozywczego (jak réwniez tzw. zywnosci produkowanej

masowo) a sklonnosciami respondentéw do poszukiwania alternatywnych zZrédel

produktow spozywczych. Zespot badaczy pod kierunkiem Marty Marchlewskiej

i Dominiki Maison, analizujgc postawy polskich konsumentéw zywnosci, zwrocit

uwage na fakt, iz wsrod osob, ktére nie ufajg zywnosci wytwarzanej przemystowo

(notabene - az 31% z nich wierzy, ze przemyst spozywczy zamieszany jest w réznego

rodzaju spiskowe procedery), konstruowane sa alternatywne strategie adaptacyjne

(Marchlewska i in. 2022). Zaliczy¢ do nich nalezy przede wszystkim tzw. $wiado-

me wybory konsumenckie, zaréwno w odniesieniu do baczniejszej analizy sktadu

zywnodci, jak i jej pochodzenia oraz miejsca zakupu.

Podsumowujac — badania prowadzone nad motywacjami i preferencjami kon-
sument6éw kupujacych prosto z gospodarstwa rolnego lub od rolnikéw prowadzone
byty w wielu réznych krajach i dotykaly wielu zagadnien. Na potrzeby niniejszego
artykulu mozna wyrézni¢ najwazniejsze pojawiajace si¢ w odniesieniu do tych
badan watki:

— réznorodno$¢ motywacji sklaniajacych konsumentéw do zakupéw prosto od
rolnika, w tym powiazanie zakupow od rolnika z kwestiami ideologicznymi,
np. rozwojem zréwnowazonym, wsparciem niewielkich gospodarstw rodzin-
nych, rolnictwem wspieranym przez spolecznos¢, niechecig wobec Zzywnosci
produkowanej metodami przemystowymi itp.;

— prezentacja typowych praktyk konsumenckich zwigzanych z zakupami prosto
od rolnika, w tym: czestotliwosci, zakresu oraz zinstytucjonalizowanych form,
takich jak np. kooperatywy konsumenckie;

— praktyki zakupu Zywnosci prosto od rolnika jako element stylu zycia;

— struktura i forma zakupéw (kupowane produkty, forma ich sprzedazy, opako-
wania, oznakowania itp.).

W

. Charakterystyka projektu i proby badawczej

Faze terenowg badania zrealizowano w maju i czerwcu 2023 r. Liczebnos¢ repre-
zentatywnej proby badawczej zostata skalkulowana wedlug formuly dla populacji
nieskonczonej i wyniosta min. 385 0sdéb (przyjete zalozenia: & = 0,05; z = 1,96;
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P> 9 =0,5). Gospodarstwa domowe wybierane byly za pomoca tzw. random route
samples. W danym gospodarstwie domowym wywiad przeprowadzano z osoba,
ktora deklarowala, ze ,,robi (najczesciej) domowe zakupy”. Przeszkoleni ankieterzy
zrealizowali 387 wywiadéw kwestionariuszowych (face to face).

Wsréd oséb badanych bylo 142 mezczyzn i 244 kobiety (w przypadku jednego
brak danych). Przecietny wiek respondentow to 44 lata (najmlodsza pytana osoba
miala 18 lat, najstarsza zas 86). Dominowalo wyksztalcenie srednie (44%) i wyzsze
(38%). Byly to najczgsciej osoby zamezne/zonate (53%) oraz kawalerowie/panny

Tabela 1. Wybrane dane spoteczno-demograficzne respondentdw (pteé, wyksztatce-
nie, liczba oséb w rodzinie) w podziale na osoby, ktére zaopatruja sie lub nie zaopa-
trujg sie w produkty bezposrednio od rolnika

Table 1. Selected socio-demographic data of respondents (gender, education, num-
ber of family members) divided into people who purchase or do not purchase pro-
ducts directly from farmers

Czy kupuje produkty bezposrednio od rolnika?

Tak Nie
N % N %

mezczyzna 56 25,5 86 51,5
Pteé

kobieta 163 74,1 81 48,5

podstawowe 3 1,4 4 2,4

zawodowe 33 15 28 16,8
Wyksztatcenie

Srednie 95 43,2 74 44,3

wyzsze 88 40 60 35,9

1 48 18,2 55 32,9

2 76 34,5 42 25,1

3 45 20,5 30 18,0
Liczba oscb 39 17,7 23 13,8
w rodzinie

5 17 7,7 10 6,0

6 2 0,9 5 3,0

7 nd n.d. 1 0,6

n.d. — nie dotyczy

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: own study.
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(20%). Najbardziej newralgicznym pytaniem okazalo sie to o dochéd (zanotowano
tu 34 odmowy udzielenia odpowiedzi). Rozpietos¢ miesiecznych budzetéw bada-
nych gospodarstw ,,na reke” jest bardzo duza - od 500 zt do 50 000 z1, a przecigtnie
jest to kwota 7240 zI (mediana wyniosta 5750 zl). Szczegétowe informacje dotyczace
charakterystyki spoteczno-demograficznej badanej préby w podziale na osoby
(nie)deklarujace zakupy bezposrednio od rolnika prezentuja tabele 11 2.

Tabela 2. Wybrane statystyki spoteczno-demograficzne respondentéw (wiek, bu-
dzet, dochdd na osobe w rodzinie) w podziale na osoby, ktére zaopatruja sie lub nie
zaopatrujg sie w produkty bezposrednio od rolnika

Table 2. Selected socio-demographic statistics of respondents (age, budget, income
per family member) divided into those who purchase or do not purchase products
directly from farmers

Czy kupuje produkty bezposrednio od rolnika?

Tak Nie
Srednia  mediana SD Srednia  mediana SD
Wiek respondenta 46,9 47,0 16,1 39,9 39,5 16,5

Budzet miesieczny

gospodarstwa domowego 7199,4 6000,0 4903,8 7294,5 5000,0 7135,2
,na reke” (w zt)

Dochdd na osobe w rodzinie

. ” 2904,3 2500,0 1730,6 3340,2 2500,0 3248,9
na miesiac ,,na reke” (w zt)

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

Wykorzystany kwestionariusz sktadat si¢ z dwoch czesci. Pierwszej, ktora doty-
czyla wszystkich badanych torunian, i drugiej (poprzedzonej pytaniem filtrujacym)
realizowanej juz tylko z osobami deklarujacymi zakupy bezposrednio od rolnika/
producenta. Za takowe uznali$émy takze zakupy na ryneczku, w gospodarstwach,
na festynach - nawet jezeli nie byly one regularne. Dzigki tej stosunkowo szerokiej
definicji ,,zakup6éw bezposrednich u rolnika” udalo si¢ obja¢ pytaniami na ten temat
wigkszg czes¢ badanej proby, czyli 220 0s6b (co stanowi 57% badanych).

4. Wyniki badania

Przystepujac do analizy zebranego materiatu, warto dodac kilka informacji na
temat miejsca badania. Torun to niemal dwustutysi¢czne miasto, ktérego profil spo-
teczny charakteryzuje wysoki udziat os6b dobrze wyksztalconych (25% wobec 20,6%
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$redniej dla regionu) (Polska w liczbach 2021) powigzanych m.in. z Uniwersytetem
Mikotaja Kopernika oraz uczelniami prywatnymi, a takze obecnymi tu urzedami
panstwowymi i samorzagdowymi. W miescie funkcjonuje szes¢ sporej wielkosci
ryneczkéw, na ktérych swoje produkty sprzedajg m.in. okoliczni rolnicy i przetwor-
cy. Sezonowe ryneczki dzialaja réwniez w podmiejskich wsiach. W podtorunskim
Przysieku funkcjonuje centrum dystrybucji produktéw prosto z gospodarstwa rol-
nego. Raz w miesigcu w miescie organizowany jest Frymark Torunski oraz kiermasz
produktéw ekologicznych. W promieniu 25 km od Torunia dziata 78 gospodarstw
sprzedajacych w systemie RHD, 2 podmioty konfekcjonujace miody, a takze 57 pod-
miotéw prowadzacych sprzedaz bezposrednia. W okolicy dzialajg dwie inicjatywy
typu RWS. Spora popularnoscia cieszy sie platforma zakupowa nasze-lokalne.pl,
koordynowana przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego.
Grupuje ona ponad 50 rolnikéw, ktérych oferta moze by¢ faczona w dowolny ko-
szyk zakupowy. Konsument odbiera zamoéwione produkty w okreslonych miejscach
w miescie, ale bez kontaktu z rolnikami. Co miesiac z oferty tej korzysta ok. 100-
150 odbiorcow indywidualnych. Trudno jednak nazwac t¢ ostatnia inicjatywe ,,al-
ternatywng siecig’, brakuje w niej bowiem bezposredniego kontaktu z rolnikiem.

4.1. Dlaczego torunianie dokonuja zakupdw bezposrednio od rolnika/
producenta?

Badani mieli mozliwo$¢ uzasadnienia/wyjasnienia powodoéw, dla ktérych de-
cyduja sie na zakupy bezposrednio od rolnika/producenta, w formule tzw. pytania
otwartego, bez Zadnych sugestii ze strony przeprowadzajacych wywiad. Argumenty
za mozna pogrupowac nastepujaco:

— jakos¢, swiezos¢, smak (,,produkty sqg lepszej jakosci; bo sq Swieze; bo lepiej
smakujg”), N = 71/220;

— zdrowie (,dbam o zdrowie; bo sq zdrowe”), N = 42/220;

— bezpieczenstwo i zaufanie do producenta (,,brak konserwantéw; bezpieczniejsze;
niepryskane; bez chemikaliow; sprawdzone; mam pewnos¢, jak wyglada pro-
dukcja; z pierwszej reki; znam pochodzenie; bezposredni kontakt z osobg, ktora
uprawia”), N = 22/220;

— bo sg lepsze (,bo sg dobre; bo sq lepsze... niz marketowe; niz sklepowe”), N =
19/220;

— ,ekologiczne; naturalne”, N = 22/220;

— cena (,bo sg tanisze; taniej niz w sklepach”), N = 17/220;

— bo lubie (,bo lubig; bo mi si¢ tak podoba; lubig chodzi¢ na bazar”), N = 10/220;

— wsparcie dla gospodarstw (,,wspieram polskich rolnikéw; wspieram przedsie-
biorcow; wsparcie lokalnej produkcji”), N = 14/220;
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— odleglos¢ (,,bo jest blisko”), N = 7/220;
- ,przyzwyczajenie’, N = 7/220;
— mozliwos¢ degustacji (,,mozna degustowac na festynach”), N = 1/200.

Wyniki te potwierdzily tez odpowiedzi udzielone w pytaniach zamknietych,
gdzie takie cechy charakteryzujace produkty od rolnikéw, jak: ,lepszej jakosci”
(93%), ,,zdrowsze” (91%), ,smaczniejsze” (90%), ,bardziej bezpieczne” (75%),
uzyskaly najwigkszg liczbe wskazan (rysunek 1).

Dostepna tylko tam — nie do kupienia w sklepach
Smaczniejsza

Zdrowsza

Bardziej bezpieczna

Lepszej jakosci

Drozsza

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

B Tak m® Takasama/podobna Nie Nie wiem

Rysunek 1. Opinie respondentdéw na temat tego, jaka jest zywnos¢ kupowana bez-
posrednio od rolnika (w %)

Figure 1. Respondents’ opinions on what food purchased directly from a farmer
is like (in %)

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

O uzasadnienie poproszono takze osoby, ktoére odpowiedzialy, ze nie robia
zakupow bezposrednio u rolnika/producenta. Uzywaly one m.in. takich argu-
mentow, jak:

- brak mozliwosci, okazji (,,brak rolnikéw w mojej okolicy, ktorych znam; nie mam

takiej mozliwosci; nie mam prawa jazdy - za daleko”), N = 37/167;

— brak ochoty na takie zakupy, brak takiej potrzeby (,,nic mnie do tego nie zacheca;

bo nie lubig; nie, bo nie”), N = 34/167;

— brak czasu (,,nie mam na to czasu; oszczedno$é czasu”), N = 20/167;

Wies i Rolnictwo 1 (206)/2025 73


http://m.in

Elwira Piszczek, Wojciech Knieé

— bliskos¢ innych sklepéw i wygoda robienia w nich zakupéw (,,nie, poniewaz
sklepy sq blizej; jest w nich wygodniej; ze sklepami jestem bardziej obeznana; nie,
poniewaz wszystko jest w sklepie; to samo, co w spozywczym”), N = 16/167;

— wykorzystanie wlasnych produktow (,,nie kupuje, dostaje za darmo; mam z wia-
snej dziatki; korzystam z wlasnych upraw”), N = 11/167;

— brak zaufania (,,nie ufam rolnikom”), N = 2/167.

4.2. Struktura zakupdw bezposrednio od rolnika

W badaniu podjeto takze watek preferowanego asortymentu towaréw. Dokladny
rozklad wskazan przestawiono na rysunku 2.

Zgodnie z uzyskanymi danymi do najczedciej wybieranych produktéw kupo-
wanych bezposrednio od rolnika/producenta nalezg jaja (w sumie 71% wskazan
na odpowiedzi ,wszystko i wigkszo$¢”), miod (65% takich wskazan) oraz warzywa
i owoce (47% takich wskazan). Najrzadziej kupowane s3 tluszcze/oleje (74 % nie
kupuje ich wcale), wypieki (60%) oraz pieczywo i maka (58%). Poza zaproponowa-
nymi kategoriami badani mogli sami poda¢ produkt nabywany od rolnika - tutaj
pojawiala sie tylko jedna odpowiedz - grzyby. Natomiast spoza oferty produktéw
spozywczych najwiekszym ,,powodzeniem” cieszylyby sie naturalne kosmetyki
(w ofercie chetnie widzialoby je 53% oséb).

W badaniach zapytano takze o to, jakie (dodatkowe) informacje powinny
znalez¢ si¢ na etykietkach produktéow (rysunek 3). Zdecydowanie najwazniejszy
okazat si¢ tu sklad produktéw (az 69% odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i 22%
»raczej tak”), a takze adres gospodarstwa / pochodzenie produktu (odpowiednio
59% i 35%) oraz informacja o atestach (odpowiednio 57% i 29%). Mniej istotne
(chociaz takze chetnie widziane) sg ciekawostki, jak np. informacje o regionie czy
propozycje przepisow.

O kwote przeznaczang na zakup produktéw bezposrednio od rolnika z 220 oséb
odpowiedzialo 211. Pytani torunianie deklaruja miesiecznie srednio 339 zl na tego
rodzaju zakupy (przy medianie wynoszacej 300 zt). Minimalna kwota wyniosta
10 z1, a maksymalna 2000 zl. Zaleznosci pomiedzy tg kwota a wyksztalceniem czy
plcia okazaly sie nieistotne statystycznie. Natomiast stabg zalezno$¢ odnotowano
pomiedzy wydatkami a miejscem pracy?, najwieksza kwote zadeklarowaty osoby,
ktdre nie pracujg, najnizsza zas uczace si¢ (tabela 3).

2 H Kruskala-Wallisa = 20,2 (dla df = 6, p < 0,01).
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Orzechy, nasiona

Ziota, wyroby zielarskie, przyprawy
Midd

Soki, syropy, nalewki

Przetwory owocowe, warzywne
Ryby

Wypieki

Ttuszcze (oleje)

Pieczywo, maka

Warzywa, owoce

Mleko i jego przetwory (np. sery, jogurty)

Dréb (kury, kaczki, gesi)
Wedliny, przetwory miesne

Mieso wieprzowe, wotowina

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

B Wszystko ~ m Wigkszos¢ = Okoto potowy Niewiele, ale kupuje  ® Wocale

Rysunek 2. Preferowany asortyment towaréw kupowanych bezposrednio od rolnika
(w %)
Figure 2. Preferred assortment of goods purchased directly from the farmer (in %)

Zrédto: opracowanie wlasne.
Source: own study.
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Ciekawostki (np. o regionie)

Przepisy, sugestie przygotowania

Atesty, badania

Informacja o sktadzie

Informacja o regionie, wsi

Nazwisko rolnika, nazwa firmy

Pochodzenie produktu,
adres gospodarstwa

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

M Zdecydowanie tak  m Raczej tak Raczej nie Zdecydowanie nie

Rysunek 3. Informacje, ktére powinny znalez¢ sie na produktach kupowanych bez-
posrednio od rolnika (odpowiedzi w %)

Figure 3. Information that should be included on products purchased directly from
the farmer (responses in %)

Zrédto: opracowanie wtasne.
Source: own study.

Tabela 3. Przecietna kwota wydawana miesiecznie na produkty kupowane bezpo-
Srednio od rolnika w gospodarstwie domowym

Table 3. Average amount spent per month on products purchased directly from
a farmer in a household

Miejsce pracy Srednia wydatkéw (w zt)
Sektor publiczny (urzedy/szkoty, budzetéwka) 361
Sektor prywatny (pracownik w firmie) 331
Przedsiebiorca (wtasny biznes, wiecej niz jednoosobowy) 417
Pracuje na wiasny rachunek (dziatalnos$¢ jednoosobowa) 387
Prowadzi gospodarstwo domowe 411
Emeryt/rencista 325
Uczy sie 135
Nie pracuje 773

Zrédto: opracowanie wtasne.
Source: own study.
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Tabela 4. Czestotliwos¢ zakupdw w podziale na osoby, ktére zaopatrujg sie lub nie
zaopatrujg sie w produkty bezposrednio od rolnika (w %)

Table 4. Frequency of purchases by people who do or do not purchase products
directly from farmers (in %)

Czy kupuje produkty
bezposrednio
od rolnika?

Tak Nie

Robie zwykle duze zakupy raz w tygodniu 20 17

Robie wieksze zakupy spozywcze raz na kilka dni lub rzadziej, a potem
dokupuje te produkty, ktére sg aktualnie potrzebne lub ktérych 41 24
zapomniatem/zapomniatam kupic¢

Robie zakupy spozywcze czesto, codziennie lub co dwa dni w zaleznosci od

- - 26 32
potrzeby, nie kupujac na zapas
Nie mam dominujgcego sposobu robienia zakupdw i czesto zmieniam swoje 12 2
postepowanie w tym zakresie
Robie zakupy wyjatkowo, raz na dwa tygodnie i rzadziej 1 5

Zrédto: opracowanie wtasne.
Source: own study.

4.3. Forma zakup6w bezposrednio od rolnika

Jak pokazujg analizy, dominuja dwa typy zakupow: wigksze z dokupowaniem
potrzebnych rzeczy (34%) badz robienie zakupdw na biezaco, czgsto (codziennie lub
co dwa dni) - 29%. W tym kontekscie ciekawa byla takze kwestia, czy osoby robigce
zakupy bezpos$rednio u rolnika majg inne przyzwyczajenia ,,zakupowe” niz te, ktore
takich zakupow nie deklarowaly. Okazalo sig, ze tak, chociaz rdznice nie sg duze
(tabela 4). Sg to osoby, ktore czgsciej robia duze zakupy na diuzszy okres i dokupuja
tylko (zapomniane) potrzebne rzeczy na biezaco, podczas gdy osoby niekupujace
produktéw bezposrednio od rolnika wolg robi¢ zakupy czesciej, nie na zapas®.

Mieszkancéw Torunia zapytano takze o preferencje zwigzane z miejscem doko-
nywania zakupow (tabela 5). Nie byt zaskoczeniem fakt, ze generalnie zakupy tego
rodzaju torunianie realizujg najczesciej w sklepach (dominuja sklepy dyskontowe,
duze centra handlowe i tzw. sklepy osiedlowe). Popularne sg takze bazary i ry-
neczki, jednak zdecydowanie bardziej dominuja one w grupie oséb deklarujgcych
zakupy bezposrednio od rolnikéw, odpowiedzi ,,zawsze lub prawie zawsze” oraz
»czesto” udzielilo tutaj 45,5% osob, a w grupie niekupujacych bezposrednio od
rolnika - 6,6%.

* V Kramera oraz wspotczynnik kontyngencji = 0,22 (p < 0,001).
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Kolejnym badanym zagadnieniem byt sposéb/forma zamawiania oraz odbie-
rania produktéw (rysunek 4). Preferowane rozwigzania w tym zakresie to przede
wszystkim zamawianie face to face na ryneczku, straganie (50% odpowiedzi ,,zde-
cydowanie tak” oraz 42% ,,raczej tak”). Najmniej pozadang formg okazalo si¢ zama-
wianie przez internet (w sumie 58% odpowiedzi ,,zdecydowanie nie” i ,,raczej nie”).

Zapytano takze badanych, w jakiej formie chcieliby, aby produkty byly oferowa-
ne, czy np. jako paczki zaproponowane przez producenta (np. skrzynka z miksem
warzyw albo skrzynka z wyborem seréw), pojedyncze produkty, czy tez zestawy
z mozliwo$cig dobierania pojedynczych innych produktéw. Zdecydowanie najchet-
niej badani sami wybieraliby produkty (az 65% wskazan na odpowiedzi ,,zdecydo-
wanie tak” i 31% ,raczej tak”). Znacznie mniejszym powodzeniem cieszytyby sie
gotowe zestawy, nawet gdyby istniata mozliwo$¢ ich uzupetniania.

Ostatnia kwestia dotyczaca zamawiania towaru, o ktérg pytano w prezen-
towanym badaniu, zwigzana byla z preferowana forma odbioru. Jak pokazuja
dane, najchetniej odbieranoby towar w konkretnym punkcie w miescie, np. na
targowisku (38% odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i 51% ,raczej tak”) lub tez wy-
branoby dostawe do domu (43% ,,zdecydowanie tak” i 39% ,,raczej tak”). Najmniej
pozadang forma odbioru bylby specjalny paczkomat (26% ,zdecydowanie nie”
i30% ,raczej nie”).

Bezposrednio w gospodarstwie, u rolnika w domu 31 12

Telefonicznie w rozmowie z rolnikiem -_ 20 16
.o -
T T T T T l l

31
—

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

Przez internet, ze sklepu internetowego rolnika

B Zdecydowanie tak  m Raczej tak Raczej nie Zdecydowanie nie

Rysunek 4. Preferowane sposoby zamawiania towaru bezposrednio od rolnika (w %)

Figure 4. Preferred methods of ordering goods directly from the farmer (in %)

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: own study.
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5. Dyskusja

Mimo ze wsréd torunian dominujg zakupy w dyskontach i duzych sklepach,
to — jak pokazujg przeprowadzone badania — ponad polowa z nich korzysta takze
z zakupow bezposrednio od rolnika. Ten stosunkowo wysoki odsetek (57%) jest
zwigzany z zaproponowanym w badaniu szerokim zakresem definicji ,,bezposred-
nich zakupéw”, nieco odmiennym od tych stosowanych dotychczas. W 2023 r. ISP
w reprezentatywnym dla Polski badaniu: ,,Czy konsument zmieni polskie rolnictwo?”,
uzyskal podobne wskazania, tj. stosujac bardziej pojemna definicje (sumujac zastoso-
wane tam odrebnie kategorie ,,bezposrednio od rolnika” oraz ,,bazar/targ”), otrzyma
sie odsetki zblizone do uzyskanych w badaniu oméwionym w niniejszym artykule.
To pokazuje, ze potencjat sprzedazy z pominieciem posrednikow jest bardzo duzy.

Przygladajac si¢ motywacjom zakupowym produktéw spozywczych torunian
i Polakow (we wspomnianym badaniu ISP), mozna zauwazy¢, ze ,,podium” wskazan
zajmujg te same cechy, tj. $wiezos¢, jakos$¢ i warto$¢ zdrowotna oraz cena. Cechy
te wydaja sie stale od lat, na co wskazujg chociazby badania z 2014 r. przeprowa-
dzone przez Agnieszke Kawecka i Marcina Gebarowskiego w Krakowie (Kawecka,
Gebarowski 2015).

W prezentowanym tu badaniu wspomniane ,,podium” pozostalo niezmienione
takze w podziale na torunian kupujacych i niekupujacych bezposrednio od rolnika.
Niemniej warto zauwazy¢, ze takie cechy, jak smak, zapach i zdrowotnos¢ produk-
tu byly istotnie statystycznie wazniejsze dla 0sdb kupujacych od rolnika (chociaz
réznice te byty bardzo niewielkie). Podobnie niewielkie, ale istotne réznice dotycza
posiadania przez towar certyfikatu bio, fair trade oraz informacji o producencie,
skladzie i dacie przydatnosci produktu, a takze rekomendacje sprzedawcy/rolnika,
ktore s3 wazniejsze dla 0s6b kupujacych bezposrednio od rolnikéw. Najwieksze
istotne statystycznie roznice odnotowano w przypadku opinii na temat znaczenia:
regionalnego pochodzenia produktu, wykorzystania tradycyjnej receptury przy
jego tworzeniu oraz kraju pochodzenia. Sg to kwestie duzo wazniejsze dla oséb
wybierajacych zakupy bezposrednio od rolnikow*.

Zaréwno powyzsze analizy, jak i interpretacja pytan otwartych pokazuja, ze zakupy
torunian od rolnika to nie tylko nabycie towaru, ale tez korygowanie przywolywanej
za Aronem Térokiem i Samanthg Meyer (ze wspotautorami) asymetrii informacyjnej
i anonimizacji zywnoéci doswiadczanej przez konsumentéw (Torok i in. 2022; Meyer
iin. 2012). Jak argumentowali nasi respondenci, ,,kupuje od rolnika, poniewaz”:

»ich [produktéw — dop. red.] pochodzenie jest znane i pewne”;

»~wiem, w jaki sposob uprawia swoje warzywa’;

* Wszystkie analizy wykonano za pomoca testow U Manna-Whitneya, p < 0,05.
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- .mam wigksze zaufanie, gdy znam rolnika”;
— ,mam pewnos¢ tego, jak wyglgda produkcja”;
- ,sq Swieze produkty i najczesciej znam producenta’.

Dla respondentéw bardzo wazny byt bezposredni kontakt, rozmowa, (z)budo-
wanie trwalych relacji opartych na zaufaniu i wzajemnej sympatii: ,,swieze produkty;
znam pochodzenie i osobe, od ktorej kupuje; zaufanie; duza ilos¢; bezposredni kontakt
z osobg, ktéra uprawia; zdrowsze, sprawdzone; moge porozmawiac z rolnikami,
producentami na bazarze”. Kwestia ta jest istotna takze dla rolnikéw, co pokazuja
m.in. badania Kaweckiej i Gebarowskiego, ktérzy okredlili ja jako korzys¢ po-
zaekonomiczng, wskazujac na takie wypowiedzi swoich badanych, jak: ,,mozna
z ludzmi pogadaé, poopowiadad, jak si¢ robi taki chleb”; ,dobrze jest ustyszel, Ze
komus smakowaty moje owoce”; ,,czesto ludzie wracajg i mito mowig o naszych pro-
duktach” (Kawecka, Gebarowski 2015, s. 4). Istotny byt tutaj tez aspekt informacji
zwrotnej — od klienta do producenta — umozliwiajacej modyfikowanie produkcji,
np. wprowadzanie nowych upraw czy nowych wyrobow.

Duze znaczenie ma tez mozliwos¢ dotykania, posmakowania czy powacha-
nia towaru. Zapewne to m.in. z tego powodu - zaréwno w przeprowadzonych
badaniach, jak i np. w analizach ISP - internet jako forma nabywania zakupéw
zdecydowanie przegrywat z zakupami umozliwiajacymi relacje face to face. Jak
to ujeli respondenci: ,,moge porozmawia¢ z rolnikami, producentami na bazarze”;
»na festynach czesto moge degustowaé potrawy i produkty, zanim je kupig”. Duze
znaczenie bezposrednich relacji, osobistych kontaktéw pomiedzy sprzedajacymi
a kupujacymi potwierdzajg wyniki ogélnopolskiego badania CBOS z 2013 r., w kt6-
rym 1/3 konsumentéw zadeklarowala, ze zwraca si¢ do sprzedawcéw po imieniu
i podobna liczba doswiadcza takiego zwracania sie przez sprzedawcow. Pogawedki
niezwigzane z zakupami zdarzaja si¢ az 69% konsumentéw. Dodatkowo dla blisko
polowy badanych (47%) zakupy stanowity okazje do spotkan ze znajomymi, a pra-
wie co trzeci (29%) zawart w czasie zakupow jakas znajomos¢. Zbudowane zaufanie
jest na tyle duze, ze 59% badanych zdarzylo si¢ dokona¢ zakupéw bez pieniedzy
(zostaty doniesione p6zniej). Ilustruje to wspomniane na poczatku artykutu wnioski
Marsdena o znaczeniu (zakupdw) zywnosci wychodzacym poza swa fizycznos¢,
kiedy to staje si¢ ona takze wartoscia spofeczng.

Jak pokazaly prezentowane badania, torunianie dokonujacy zakupéw bezpo-
$rednio od rolnika réznig si¢ od tych mieszkancéw Torunia, ktérzy takich zakupow
nie zadeklarowali, pod wzgledem stylow odzywiania. Cze¢$ciej gotuja oni dla siebie
i rodziny, ograniczajg spozywanie polproduktéw i gotowych dan, samodzielnie
przyrzadzaja przetwory z owocow i warzyw oraz z mies. Kupujacy bezposrednio
od rolnika cze$ciej tez uprawiajg ziota i korzystaja z produktow z wiasnej (lub
cudzej) dziatki.
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6. Podsumowanie

Zakupy bezposrednio od rolnika wydaja sie coraz bardziej atrakcyjng forma na-
bywania towaréw. Konsumenci doceniaja zaréwno walory odzywcze produktéw, ich
smak, zapach, $wiezo$¢, jak i konkurencyjne ceny. Preferowany bezposredni kontakt
z rolnikiem buduje tez relacje spoteczne, ktore — oparte na wzajemnym zaufaniu
i szacunku - kreuja poczucie bezpieczenstwa zywno$ciowego u nabywajacych. Nie
mniej wazne dla kupujacych jest takze poczucie wspierania lokalnych dostawcow
czy szerzej — krajowego rolnictwa. Przeszkoda w rozwoju tego typu dystrybucji
jest brak informacji (gdzie, u kogo mozna dokonywac takich zakupdéw) oraz klo-
poty logistyczne (jak dotrze¢ do rolnika - zbyt duze odlegtosci). Bazujac m.in. na
uzyskanych wynikach badan, nalezaloby domniemywa¢, ze ukazana w artykule
alternatywna wobec mainstreamu zakupowego forma nabywcza bedzie zyskiwata na
popularnosci. Stanie si¢ tak dzieki rosngcej $wiadomosci konsumentow wzgledem
zywnosci, jej wplywu na zdrowie oraz rosnacego poziomu tzw. food conspiracy.
Trudno sobie wyobrazi¢, aby alternatywne sieci zywnosciowe zdominowaly system
dystrybucji produktéw spozywczych w Polsce. Jednakze, co starano si¢ udowod-
ni¢, ich znaczenie w ostatnich dwoch dekadach znaczaco wzrosto, mozna rzec, do
poziomu ,,naturalnych dla konsumentéw wyboréw”.

W $redniej wielkosci miescie, jakim jest Torun, po stronie konsumentéw zi-
dentyfikowane zostaly potencjaly do rozwoju alternatywnych sieci wigzacych ich
z rolnikami. Konsumenci poszukuja zdrowej i ,bezpiecznej” zywnosci definiowanej
jako pochodzaca z pewnego zrodta. Najczesciej okresla sie to, wskazujac na takie
cechy, jak precyzyjna lokalizacja miejsca wytworzenia zywnosci oraz mozliwo$¢
bezposredniego kontaktu z jej producentem. Respondenci byli relatywnie mniej
zainteresowani dostawami produktéw ,,z pola na stél” przez paczkomat czy kuriera.
Zdecydowanie preferujg oni zakupy na bazarku albo zamawianie przez internet,
ale z odbiorem osobistym od rolnika. W tym kontekscie nalezy poda¢ w watpli-
wos¢ przysztos¢ zrealizowanego pod Toruniem centrum dystrybucji produktow
»prosto od rolnika”. Wedtug przyjetego dla niego modelu produkty od rolnikéw
majg by¢ przyjmowane do magazynowania i rozwozone dalej siecig kurierska do
konsumentdéw. Jak pokazujg wyniki przeprowadzonych badan, brakujacy w tym
modelu (a pozadany jako konstytutywny) element bezposredniej interakcji i sze-
rzej — wigzi wiazacej konsumenta z rolnikiem w demokratycznie kontrolowang
sie¢ - moze zawazy¢ o niepowodzeniu tej inicjatywy. Warto tu przypomnie¢, ze 57%
sposrod wszystkich respondentéw ma doswiadczenia w zakupach bezposrednio od
rolnika, jednak zdecydowana wigkszo$¢ z tej grupy to osoby kupujace na lokalnych
bazarkach, aczkolwiek regularnie - i jak same deklarowaly - od ,,prawdziwych”
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rolnikéw. Tylko 7% systematycznie dokonuje zakupéw poprzez alternatywne sieci
faczace konsumentéw z rolnikami.

W zaprezentowanych badaniach potwierdzone zostaly zaobserwowane juz
w innych analizach motywacje sklaniajace konsumentéw do zwrécenia sie w kie-
runku krétkich tancuchéw zywnosciowych. To korekta asymetrii informacyjnej
doswiadczanej w przypadku tzw. zywnosci masowej, osiagana dzieki zniesieniu
anonimowosci produktéw. Ponadto w trakcie wymiany handlowej w alternatyw-
nych sieciach zywno$ciowych powstaja rozliczne korzysci pozaekonomiczne, takie
jak: utrwalanie relacji spolecznych, poszerzanie wlasnej wiedzy o produktach, zyw-
nosci, recepturach czy tradycjach kulinarnych. Jest to wzajemne inspirowanie si¢
w praktykach zwigzanych z jedzeniem oraz jego przygotowywaniem. Respondenci
majacy doswiadczenia z robieniem zakupdw poprzez kooperatywe, RWS czy in-
ternetowe platformy zakupowe wraz z odbiorem osobistym od/u rolnika sg jedno-
cze$nie bardziej swiadomymi konsumentami - czg$ciej domagaja si¢ certyfikatow
potwierdzajacych wysoka jako$¢ produktow, zwracaja baczniejsza uwage na ich
sklad, a takze ciekawig ich opowiesci o wyrobach.

Nalezy tez wspomnie¢ o pewnych ograniczeniach dotyczacych przedstawio-
nych badan. Prezentowane dane zostaly zebrane i opracowane w projekcie ,, Krotki
Lanicuch Zywnoéci”. Wykorzystany kwestionariusz wywiadu przygotowany zostat
w odniesieniu do zatozonych w projekcie praktycznych celéw zwigzanych z przy-
gotowywanymi - nowymi w Toruniu - formami dystrybucji i promocji produktow
»prosto od rolnika” i jako taki podlegal pewnym ograniczeniom odnosnie do za-
kresu poruszanych tematéw. Tym samym nie wszystkie istotne kwestie zwigzane
z problematyka zakupow bezposrednio od rolnika mogly zosta¢ w niniejszym
artykule oméwione. Czytelnika zainteresowanego poglebionymi wynikami badan
(m.in. z wywiaddw zogniskowanych, obserwacji uczestniczacej, wywiadéw pogte-
bionych z rolnikami i konsumentami) odsytamy do Departamentu Koordynacji
RLKS Kujawsko-Pomorskiego Urzedu Marszatkowskiego (koordynatora badan).
Raporty badawcze znajdujg si¢ rdwniez w instytucji zarzadzajacej projektem, czyli
Agengji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa.
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Farm-to-table: Buying Directly from the Farmer - the Urban
Consumer’s Perspective

Abstract: The aim of the article was to show the motivations and conditions regarding
the use of the offer to buy straight from the farmer (“from farm to table”) by Torun
consumers, as well as to present the experience of using short food chains in this group.
The theoretical and historical background of farm-to-table initiatives is presented,
highlighting the importance of consumers as active agents in creating partnerships with
farmers. The research showed that more than half of Torun consumers buy food straight
from the farmer in some form and do so systematically, and the scale of purchases seems
to be increasing. The main direct motives for using or being interested in the “farm-to-
table” offer are freshness, quality and health value as well as the price of the products.
Indirectly, consumers are driven by trust, loyalty to the seller (farmer) and ideological
considerations (non-economic benefits). This is a form of correcting the information
asymmetry and anonymisation of food, experienced by consumers. The issue of feedback —
from the customer to the producer — was also important here, enabling farmers to modify
production, e.g. introducing new crops or new products.

Keywords: alternative food networks, food consumers, direct purchase from the farmer.
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