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Wer

siadow i krewnych (Dockés i in., 2008). Aby
méc dobrze poruséasic w tej tematyce, ktéra

W ciagu ostatnich lat produkty regional- jest zt@ona, niezbdne jest zdefiniowanie pgj

ne i ,Regionalné&” osiagrety wysokie znacze-
nie wsréd konsumentéw. Regionalitostata s

cia sprzeday bezpdredniej, niekiedy nazywanej
marketingiem bezgoednim. Jako punkt wygia

tzw. mega trendem i jest postrzegana jako kontrmozna przypé, ze jest to sprzedaprzez produ-
kultura do globalizacji. Istotnym czynnikiem do centa dla gytkownika koxcowego bez pwedni-
powstania tego trendu jest wzrost dobrobytukéw handlowych. Wytkownikami kacowymi

Wraz ze wzrostem zamoosci czes¢ konsumen-
tow chce zrezygnowaz produktdw masowych

i méc kupowaé produkty pochodgce z ich kraju,
regionu. Take skandale i sita rynkowa produktu
masowego W sprzeéya zywnaosci (supermarke-
ty) przyczynity s¢ do tego,ze czs$¢ konsumen-
tébw dgzy do prostych, przejrzystych i jasnych
struktur taicuchéw dostawywnosci. Niektorzy
konsumenci preferajgtowniezywnaos¢ o niskim
stopniu przetworzenia gdz nieprzetworzog,
ktora pokonuje krétkie drogi transportu. Tak
wigc, istnieje dua szansa na (bezpednie)
wprowadzanie do obrotu produktow regional-
nych i ustug w wielu krajach. Tradycyjnie kon-
sumenci kupy produkty regionalne poprzez
sprzeda bezpdredni. Szczegdlnie w Austrii
marketing bezpedni ma pozytywny wizeru-
nek i wysokie zaufanie konsumenckie. Produkty
regionalne g istotne nie tylko w sprzedgp bez-
posredniej w Austrii, ale réwnie odgrywaj
wazng role w Unii Europejskiej jako produkty
wysokie] jakgci.

Sprzeda bezpgrednia (marketing bez-
posredni) jest to oryginalna forma sprzega
produktow rolnych. Rozwigla sk ona w obsza-
rach dziatania rolnikow indywidualnych, ich-s

mog by¢ gospodarstwa domowe, a takwicksi
konsumenci. Wraz z szybko zmieni@ymi sk
uwarunkowaniami  produkcyjno-handlowo-spote-
cznymi rownie i obrét bezpéredni stat sj bar-
dziej zr@nicowany. Wirthgen i Maurer (2000)
rozszerzyli wgc podam wczeniej definici
marketingu bezpwedniego, podag, ze jest to
nie tylko sprzedadla konsumenta kKmowego,
ale take innymi kanatami, jak sprzezlao skle-
pow detalicznych, grup producentéw i/lub grup
konsumentéw-producentow  (Food  Coops,
Commuity Supported Agriculture, etc.).
Doprowadzito to do powstania zdych
form sprzeday, ktére kieruj produkt do obrotu.

Wyrodznia sk wiec:

sprzeda na miejscu,

zbior przez kupujcego,

sprzeda przydrana,

sprzeda przez rolnikdw na targowisku,
dostawa przez sprzedeggo,

sprzeda przez centrale sklepéw rolni-
czych,

poczstunek — ,Buschenschank”,
sprzeda poprzez wspdlnoty producenc-
ko-konsumenckie — Food Coops,
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sprzeda w sklepach detalicznych, w skle- Dobrym przyktadem magby¢ tutaj dwa kraje

pach ze zdrowzywnascia, delikatesach.

Sprzeda: bezpdrednia w Austrii — sytuacja

obecna

strii prowadzi sprzedabezpdredni. Na pod-

zwigzkowe (Bundeslander) — Dolnha Austria

i GOrna Austria, w ktorych zostaty uruchomione
inicjatywy — ,Sprzeda bezpdrednia w super-

markecie”. Wedtug strony internetowej ,Dobre

z gospodarstwa”, do tych programow przpéb
60 gospodarstw, prowagtz/ch sprzedabezpo-
Okoto jedna trzecia gospodarstw w Au- Sredni, zaopatrujc 15 wybranych rynkow

w Dolnej Austrii i 3 wybrane rynki w Gornej

stawie informacji, podawanych przez rolnikéw Austrii (Gutes vom Bauernhof, 2012). Najez

mozna stwierdat, ze w zwizku z prowadze-

sciej sprzedawanymi produktami z gospodarstwa

niem sprzedz bezpdredniej dochod rolniczy (Ab Hof Verkauf) g w kolejndici: jaja, ziem-

w okoto 11 000 gospodarstw zkszyt sk

niaki, owoce lub warzywaswieze miso, pro-

o ponad 50%, w okoto 12 000 gospodarstw ulegdukty vedliniarskie (takie jak: boczek, kietbasa
zwigkszeniu 0 10 do 50%. W przypadku 23 000itP.), napoje (jak: most, soki, wino, likiery, wéd-

gospodarstw ta forma dziatakw miata nie-
wielkie znaczenie (BMLFUW, 2012).

Glowne kanaty dystrybucji bezpmed- 1OWY >t
niej w Austrii to: sprzedaz gospodarstwa, ktora kazane na rys. 1. Dajegszauway¢ pewne

ma najwekszy udziat, nagpnie rynki rolnikow

ki), chleb i wyroby piekarnicze, mleko lub pro-
dukty mleczne.
W ujeciu wartgciowym zostato to po-

zmiany w kolejnéci. W pierwszej tréjce pro-

klientami dla bezpiredniej sprzedsy zywnosci
Sa gospodarstwa domowe, a ngstie gastro-
nomia i detaliczny handelywnosci. W Austrii
testowane $ takze nowe koncepcje sprzega

Wartasé w 1000 EUR (2011)

Value in EUR 1,000 (2011)

JajaEggs
WotowinaBeef

Swieze mlekoFresh milk
WieprzowinaPork
ZiemniakiPotatoes
SeryCheese
Wedzonki'Smoked meat
BoczekBacon
JabtkaApples
TruskawkiStrawberries
Morele/Apricots
KielbasySausages
CielecinaNVeal
Mielone/Ground meat
KurczakifChickens

6.921
6.905
4.861
3.061
2.758
2.230
2.130
2.116
1.416
i1.118
1.069
908
863
785

miejsce zajmuyj jaja, a za nimi w kolejni:
migso wotowe swieze mleko, mgso wieprzowe,
ziemniaki, sery, wdliny, boczek, jabika, tru-
skawki, morele, kietbasy, cigdina, dréb.

17.839

Rys. 1. Warté¢ najczs$ciej sprzedawanych produktdw z gospodarstwa (Ab\Hokauf)

Fig. 1. Value of the most often sold farm prodiats Hof Verkauf)
(Dr. Martina Ortner, 8.10.2012, Landwirtschaftskaen®sterreich)
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Takze na rynkach rolniczych najgk-  wany jest dalszy wzrost popytu. Wynikiem tego
szym powodzeniem ciegsic jaja i sery, nato- jest pewnie faktze 20% gospodarstw chce roz-
miast najmniejszym truskawki i morele. budowywa, rozszerz& sprzeda bezpdredni.

Najefektywniejsi gospodarze, prowadz Jednak, sprzedaaka take w Austrii napotyka
cy sprzeda bezpdredna, wykorzystuj wiele  na pewne problemy. Moa wymiené nastpu-

jej form: jace z nich:
-z gospodarstwa ,Ab Hof-Verkauf” 53— - spetnienie catego szeregu wymogow
76%, prawnych,
- zpola, - duwzy dodatkowy naklad czasu pracy
- przy drodze, w rolnictwie,
- w formie wedrownej, — wysokie koszty inwestycyjne,
- poprzez internet (4%), — ciagte ksztatcenie i doksztatcanie,
- gastronomy (12%), - bezpieczastwo jakdciowe.
- rynki rolnicze, targowiska ogdélne (9-
20%), Niewatpliwie ciekawa jest informacja,
— rynki rolnicze, sklepy w sklepach (11— dotyczca odpowiedzialnii, na poziomie go-
14%), spodarstwa, za sprzed#dezpdredng. Gidwna
~  wysytka na zaméwienie (15-17%). odpowiedzialné¢ za sprzeda bezpdredniy
spoczywa na:
Wozrasta ilé¢ konsumentéw gotowych — zonie rolnika — 41%,
na przyjazd do rolnika w celu osobistego doko- — pPonosz ja wspolnie — 36%,
nania zakupu. Takforme¢ deklaruje ji okoto = rolniku — 13%,
17% kupujcych. Najczstszymi argumentami, — czionku rodziny — 9%.
jakie podag konsumenci, za tym, aby kupoéva
u rolnika, g: swiezos¢ towaru i znane, gwaran- Druga wazna dziatalndcia, jaka mae

towane pochodzenie z danego regionu. §ast  przynies¢ dodatkowy dochod, jest prowadzenie
w kolejndsci s3: zdrowie, mata il&¢ dodatkéw, gospodarstwa agroturystycznego. W Austrii
roznorodnd¢ towaru, krotkie drogi transportu, oferta taka wyspuje pod hastem: ,Urlop w go-
zaufanie i pewn&, oszczdnas¢ na opakowaniu  spodarstwie” (,Urlaub am Bauernhof”).
oraz atmosfera przy zakupie. Wedlug Zielonego Raportu w 2012 r.,
Rolnicy prowadzcy sprzeda bezpo- oferta pod hastem ,Urlop w gospodarstwie” byta
sredni oceniaj t¢ gabz swojej dziatalnéci po-  oferowana w Austrii przez 9895 gospodarstw.
zytywnie: Dysponowaty one 113 764 Akami, co stanowi-

- pomimo niezadowolenia z ogoélnej sytu- to 11% catkowitej podsy t6zek w austriackim
acji w rolnictwie, sprzedabezpgrednia  ruchu turystycznym (BMLFUW, 2012). \3K-
jako jedna z gaki oceniana jest pozy- sz@&¢ miejsc noclegowych jest rejestrowana
tywnie, w regionach o intensywnym ruchu turystycznym

- pozytywnie oceniane jest wyréwnanie (Tyrol, Salzburg) Srednie obroty w przeliczeniu
dochodu poprzez prowadzenie sprzedaa gospodarstwo, dziatge w ramach wspo-
zy bezpdredniej. mnianej oferty, wyniosty w 2011 r. okoto 33 000

€. Srednio, jedna trzecia przychodéw w takim
Wiaze sk to jednak z wikszymi wyma-  gospodarstwie byta uzyskiwana z tytutu uczest-

ganiami, jakim nalzy sprosta. S to: niczenia w programie ,,Urlop w gospodarstwie”.
- ciggte dalsze ksztalcenieg¢si doksztat-
canie,
~ utrzymanie statej jakai produktu (wy- Marki nad_rz_ edne w dziedzinie sprzeday
sokiej). bezpdredniej
Rolnicy, zajmujcy sk sprzedag bezpo- W Awustrii, oprécz rénych marek regio-

srednig, obserwuj wzrastajce zapotrzebowanie nalnych, w dziedzinie sprzeda bezpérednie;
na swoje produkty, w zwzku z czym oczeki- dwie maj zaseg ogdlnokrajowy:
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.Dobre z gospodarstwa”
(,Gutes von Bauernhof”)

Jest to program jakoiowy. Znak ten
jest znakiem towarowym, ktorego wticielem
jest Izba Rolnicza Austria. Aktualnie w tym kra-
ju okoto 1500 gospodarstw @ poszczyd Sie
tym znakiem. Udziat w programie jest dobro-
wolny. Gospodarstwagsoceniane wedtug sze-
sciu kryteriow i po ich spetnieniu otrzymyj
znak ,Dobre z Gospodarstwa”. W ramachzka
dego kryterium, stargge sé 0 przyznanie tego
znaku gospodarstwo musi uzyskaewne mini-
mum punktéw (Landwirtschaftskammer Oster-
reich, 2013). Wspomniane kryteria to:
wlasny towar,
kwalifikacje i szkolenia,
marketing i sprzeda
jakos¢ produkcii,
wlasna obrébka i przetworzenie,
jakos¢ produktéw.

LAgroturystyka — Urlop w gospodarstwie
(,Urlaub am Bauernhof®)
YAgroturystyke” postrzega si jako do-

i wspdlne projekty marketingowe. Tego rodzaju
inicjatywy nie zawsze byly wspierane przez 15
tradycyjnych instytucji, a czasami nawet spoty-
kaly sk z utrudnieniami z ich strony. Z czasem
niektére z nich zostaly ,przglg” przez Izlg
Rolnicz i dalej poddawane profesjonalizaciji
(Groier, 2007).

Sprzeda bezpdarednia i rozwoj regionalny

Znaczenie sprzedp bezpdrednigj
w odniesieniu do rozwoju regionalnego zostato
podkr&lone w sprawozdaniu kaowym z reali-
zacji projektu badawczego EuroMARC. W tym
kontelécie zostaty wymienione: nibwe skutki
gospodarcze (wzrost produktu krajowego brutto
na mieszkaca), efekty spoteczne (zgkiszona
zdolna¢ do tworzenia miejsc pracy i hamowa-
nie wyludniania si obszarow wiejskich) oraz
efekty ekologiczne (utrzymanie jadad zasobow
srodowiska, zapobieganie zagemiom) (Euro-
montana, 2010).

W takich przypadkach moa mowt

browolne stowarzyszenie 2500 gospodarstwP Marketingu regionalnym, ktory zostat zdefi-

wiejskich, ktére od 1991 ragzrzeszone wmiu

niezalenych stowarzyszeniach regionalnych
itacznie w jednej organizacji ogolnokrajowej
(Urlaub am Bauernhof, 2013). Czionkostwo
w nich jest dobrowolne i, podobnie jak w przy-
padku ,Dobre z Gospodarstwa”, tutaj rownie
0 przynalenosci decyduje spetnienie oldle-

nych kryteriow. Kategoryzacja ma za zadanie

uszeregowa oferty dla gdci i uczynic je przej-
rzystymi, co poprawia ich wizerunek oraz jest
wsparciem dla dalszej poprawy j&ko W za-
leznosci od uzyskanej kategorii, przyznawarge s
gospodarstwu: 2 (zadowaday), 3 (dobry) lub 4
(bardzo dobry) kwiatki. W tym przypadku kryte-
ria dotycz: jakosci wyposaenia, jakdéci prze-
zy¢ w gospodarstwie, jakoi ustug, ogolnego
stanu budynkow i obg&jia oraz czystwi (Ur-
laub am Bauernhof, 2009).

Oprocz nadrgdnych marek o zasju
ogolnokrajowym, w Austrii pod koniec 1970 r.
zostaly stworzone marki regionalne, gtownie
z myslg o aktywndci pojedynczych zaanga-
wanych oséb i malych grup. Najgziej nisze
rolnicze g juz wypetnione, aby moc na tej dro-
dze poprawd tworzenie wartéci w matych go-
spodarstwach, nawet

niowany jako: praktyka instrumentalnego zasto-
sowania marketingu, stacego lepszemu wyko-
rzystaniu lokalnej produkcji, przetwarzania
i sprzeday regionalnejzywnaosci. Mozna stwier-
dzi¢, ze dzeki takiej bezpéredniej wspotpracy,
bez wzgkdu na jej form, mazna osigma¢ ko-
rzysci dla regionu, a tale dla jej indywidual-
nych uczestnikow.

Czynniki wewnetrzne sukcesu sprzeday bez-
posredniej

Przedsgbiorczoié

Nalezy podkreli¢, ze gospodarstwo rol-
ne naley traktowa& jako przedsibiorstwo ro-
dzinne i jest ono jednostkdecyzyjn. Jakdc¢
i zdoIlnas¢ negocjacyjna gospodarza wynika
Z tradycji i kultury rodziny, jest uformowana jej
struktug, osobowécia i wzajemnym wspotdzia-
taniem. Pomimo uznania znaczenia wptywu in-
nych czlonkéw gospodarstwa domowego na jego
dziatalng¢, gtébwna uwaga koncentrujecged-
nak na kierujcym gospodarstwem.

Na podstawie analizy jakciowej, prze-

poprzez przetworstwddrowadzonej w szeiu krajach Unii Europej-
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skiej, zostaty zdefiniowane gtdéwne cechy, jakimi prawo zywnaosciowe i przepisy weterynaryjne,

powinien charakteryzowasie Kierujgcy gospo-
darstwem, aby odnéé sukces w braty rolnej.
Tworzg one pé¢ kategorii, z ktorych kada jest
przyporzdkowana okrdonym wiasciwosciom.

Wymagania dotyagce gospodarstwa

Oprécz wymaga indywidualnych,
w sprzeday bezpdredniej kluczowe znaczenie
maja réwniez wymagania, ktére musi spetni
gospodarstwo, aby odsie sukces w przedsi
wzieciu, jakim jest sprzedabezpdrednia. Spo-
$réd szeregu wymada jakie powinno spetnia

gtéwnie jako obowjzujgce przepisy UE. Naky
tutaj wymient takze przepisy prawa podatko-
wego, jak te definiujace rolnika.

Najwainiejsze aspekty prawne, dotyce
sprzeday bezpeéredniej w Austrii to:

Definicja rolnika — pérednio przez
Rozporadzenie o dziatalrei przemystowej
21994 r. (Dz. U., 194/1994), zmienione w Fede-
ralnym Dzienniku Ustaw (I 8/2010). Watkami
w Kodeksie handlowymas rolnictwo i Ienic-
two; rozbudowa rolnictwa i kmictwa komercyj-

gospodarstwo, kluczowe znaczenie dla skutecznego.

nej sprzeda/ bezpdredniej maj:

Potazenie — odlegt&¢ do klienta: oferta
produktéw i forma dostawy muszdyé
uzalenione od lokalizacji gospodar-
stwa. Gospodarstwa patone w pobliu
duzych skupisk ludngxi, rejonéw tury-
stycznych, ruchliwych tras majprze-
wag konkurencyja;

Zasoby pracy: sprzedabezpdrednia
wymaga duego nakladu pracy. Jest to
nie tylko praca zwizana bezpgednio
z produktem, ale take jej wktad w sta-
rania, obserwacje, jak rowtiglanowa-
nie, promogs i dystrybucg;
Dostosowanie produktu — przydagio
produktu: polityka wydajnii w zakre-
sie sprzedsy bezpdredniej musi take
uwzglkdniac wymogi konsumentow;
Wyposaenie gospodarstwa: do dyspo-
zycji musa by¢ odpowiednie urzze-
nia techniczne, pomieszczenia,
Sytuacja finansowa: §é powyzsze wa-
runki nie ¢ lub g jedynie czsciowo
spetnione, naley podp¢ niezlydne dzia-
tania, aby je spetai

Istotrg role w sprzeday bezpdredniej
odgrywap czynniki zewntrzne, takie jak: poli-
tyczne, okrélenie gospodarstw gorskich i ich
klasyfikacja.

Ramy prawne
Marketing bezpgredni podlega w Au-

strii réznym regulacjom. Obowkujg przepisy
na r&nych poziomach regulacji. 3Sto wiec:

Ustawa o produkcie w§giowym, orygi-
nalnym (Fed. Dz. U., Il 410/2008) — reguluje
i zmienia nazwy produktow. Wymieniong &m
réwniez produkty, ktére wymagajwiccej ob-
robki i przetwarzania. W pewnych przypadkach
dozwolone jest dokupienie do 49% surowca
(Holzer i Michelic, 2010).

W praktyce istnigj nastpujace dopuszczal-
ne formy sprzedsy bezpdredniej (Holzer i Mi-
chelic, 2010):
sprzeda z gospodarstwa rolnego,
wydzielone punkty sprzedpa (automa-
ty),
wspollne punkty sprzedg (sklepy go-
spodarskie),
targowiska rolnicze,
zbiér wiasny przez klienta,
dostawy serwisowe,
bufet rolnikow.

Czynniki spoteczno-kulturowe

Tendencje zachowa konsumentoéw produktu
regionalnego

Zdrowie staje si kluczowym zasobem
w naszym starzegym St spoteczéstwie.
Zdrowa dieta stata siczscig krajowej i euro-
pejskiej polityki zdrowotnejSwiadomaé zdro-
wia jestscisle zwigzana z rosgtg swiadomacia
ekologicza konsumentow. W Austrii, war§é
udziatu produktéw ekologicznych zyliszyta s¢
z 3,8% w 2003 r. do 5,5% w roku 2009.

Mtorem sukcesu sprzetda bezpdred-
niej w Austrii jest silna tendencja do agamia-
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nia st z okrélonym regionem. W coraz bardziej regionalnego, w thych formach sprzeda
ztozonym, globalnym, technicznym i pelnym bezpdredniej. Strategia do roku 2020 wskazuje
sprzecznfci §wiecie wzrasta il& swiadomych  wyraznie na dalsz profesjonalizagj i ksztatcenie.
konsumentéw, prageych jasnéci, prostoty
i zaufania. Wrod konsumentdw jest gotod®d
do zaptaty wyszej ceny zaywnos¢ wyprodu-

Ofensywa w obszarze ksztalcenia i in-
formacji ma by przeprowadzana poprzez:

kowary i dostpm lokalnie. Bardzo dobrym - multiplilfatc_)ry: szkol_en_ia, mate_rie_\’ry_dla
przykltadem jest tworzenie pozytywnego wize- doradcow i nauczycieli, przedsizigcia
runku, np. gor — w tym kontékie docenianie z urzdami, wymiana déwiadcze;

przez konsumentéw lokalnej tradycjizycia lu- - ofensywe ksztaicenia prowadacych
dzi gor, wiaciwosci zdrowotnych tamtejszych sprzedaz  bezpdrednia:  wytyczne
produktéw, tworacych juz pewien okrélony i ksigzki, dotyczce wprowadzania sys-
segment rynku. temu samokontroli w gospodarstwie,

szkolenia online, dotygze higieny
(http://hygiene-schulung.at), zatwierdzo-

Podsumowanie ne etykiety wzorcowe, internet dla go-
spodarstw (GvB:  www.gutesvomba-
W podsumowaniu maa stwierdzi, ze uernhof.at), seminaria; _
zaréwno rolnicy z inicjatyw, jak i coraz szersza ~ konsumentow- do nich take powinny
rzesza konsumentéw wiglpoprave swojej eg- by¢ skierowane odpowiednie materiaty
zystencji, jak i jakéci i roznorodndci produktu informacyjne.
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Marketing bezpfredni w Austrii

THE EXPERIENCE OF DEVELOPING DIRECT MARKETING (DIRE CT SALES)
USING THE EXAMPLE OF AUSTRIA

Summary

Over the past years, regional products and “redjighdave been high on the list of consumers. Re-
gionality has become a megatrend and is seen aserezulture against globalization. Increasing pesiy has
been a significant contributory factor to this ttefiraditionally, consumers buy regional produbtetigh direct
sales. Especially in Austria, direct marketing lapositive image and enjoys high consumer confideRe-
gional products are important not only in the direales in Austria, but also play a significanerai the Euro-
pean Union as high quality products. As an origiimaim of selling agricultural products, direct sal@irect
marketing) have developed in the areas of activitindividual farmers, their neighbours and relaiDockés
et al., 2008). Together with rapidly changing prathn, commercial and social conditions, direcide has also
become more diversified. Wirthgen and Maurer (208)anded the previous definition of direct markgtoy
adding that it covers not only sales to the endsaorer but also other sales channels such as satetatlers,
producer groups and/or consumer-producer groupsdoops, Community Supported Agriculture, etcg- T
day, around one-third of farms in Austria sell dthe. The main direct distribution channels in Aisstare sales
from the farm, which makes up the largest sharkigvied by farmer markets and distribution to consum
homes. The main target of direct food sales aresdioaids, followed by food service industry and foetil.
New sale concepts are also tested in Austria. Algo@mple is the “Direct supermarket sales” initatwhich
was launched in two states: Lower Austria and Ugfestria. The most effective farmers who sell dikecise
many forms of sales. There is also an increasingheun of consumers ready to have farmers come fto the
homes and personally buy their products. This fhas been declared by around 17% of the consumers.
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