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Oczekiwania konsumentéw pokolenia Z dotyczace zakupow
produktow spozywczych prosto od rolnika

Streszczenie. W artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych! dotyczacych oczeki-
wan konsumentéw pokolenia Z zwigzanych z zakupem produktéw spozywczych prosto od rol-
nika. W badaniach wykorzystano metode sondazu diagnostycznego z zastosowaniem techniki
ankiety. Przeprowadzono je z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza ankiety, sporza-
dzonego na platformie Webankieta w marcu 2024 r. na grupie 246 respondentéw. Z badan
wynika, ze pokolenie Z w znaczgcym stopniu wykazuje zainteresowanie zakupami produktéw
spozywczych prosto z gospodarstwa. W przypadku takich zakupdéw dla respondentéw wazne
byty sktad produktu i prawidtowe warunki utrzymania zwierzat. Badani preferowali bezgotow-
kowe formy pfatnosci za pomoca karty ptatniczej lub ptatnosci mobilnej (BLIK).

Stowa kluczowe: produkty spozywcze, krétkie tancuchy dostaw, konsument, pokolenie Z,
gospodarstwo rolne

Wprowadzenie

Dotychczas funkcjonujgce faricuchy dostaw zywnosci sg coraz czesciej postrzegane
przez rolnikow jako niekorzystne. Zaréwno rolnicy, jak i mate grupy spozywcze bardzo
czesto w procesie dystrybucji i przetwoérstwa sg niekonkurencyjni w stosunku do silnych
podmiotdw rynkowych i w konsekwencji stajg sie ofiarami niesprawiedliwych praktyk
handlowych. Sposobem na przeciwdziatanie takiej sytuacji mogg by¢ dostawy w ramach
krotkich taricuchéw dostaw, ktére zmniejszajg potrzebe przechowywania, pakowania
i transportu produktéw zywnosciowych na znaczne odlegtosci. Lokalna produkcja i kon-
sumpcja pozwalajg osiggnac rolnikom sprawiedliwsze wynagrodzenia, dodatkowo sprzy-
jaja ochronie srodowiska przyrodniczego, a konsumentom zapewniajg wyzszg jakosc
produktéw zywnosciowych (Minta i Uglis, 2018, s. 186; Sieczko, 2019, s. 413). Nalezy
réwniez zauwazyC, ze obecnie obserwuje sie wzrost zainteresowania konsumentéw
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zywnoscig nieprzetworzong i wysokiej jakosci, ktdremu producencirolni sg w stanie spro-
stac. Konsument, kupujac prosto od rolnika, ma mozliwo$¢ zakupu produktéw w bezpo-
Srednim miejscu ich wytworzenia, a nie od anonimowego producenta. Co wazne, moze
on na biezgco oceniac jako$¢ zywnosci i negocjowac cene oraz ma gwarancje autentycz-
nos$ci pochodzenia zakupionych produktéw (Sieczko, Sieczko i Parzonko, 2016, s. 70).
Podobng opinie wyrazita Gorynska-Goldmann (2019, s. 44), ktéra wskazata na wzrost
zainteresowania konsumentéw metodami produkcji, bezpieczeristwem zywnosci, spo-
sobami wytwarzania i przechowywania produktéw, analizg waloréw odzywczych i zdro-
wotnych zywnosci, zawartoscig konserwantow i alergendw. Wazne dla konsumentéw
sg rowniez doniesienia z zakresu skazen srodowiska (np. w wyniku uzywania srodkéw
ochronnych roslin i nawozéw sztucznych) czy dotyczace obecnosci antybiotykdw sto-
sowanych w chowie zwierzat. Nalezy doda¢, ze bezposredni kontakt klienta z rolnikiem
przyczynia sie do budowania wiarygodnosci i zaufania miedzy stronami, a w konse-
kwencji wptywa na wzrost lojalnosci konsumenta w stosunku do producenta. Krétkie
taiicuchy dostaw sg korzystne zaréwno dla producenta, jaki i konsumenta. Umozliwiajg
zmniejszenie liczby posrednikdéw miedzy producentem i konsumentem, przyczyniajg sie
do oferowania wyzszej jakosci produktow i obnizania ich cen. Takie rozwigzanie jest tez
atrakcyjne dla producenta, poniewaz uzyskuje on wyzszg cene w stosunku do cen ofero-
wanych przez przemyst przetwérczy (Szymanska i Lukoszova, 2019, s. 92). Potwierdzajg
to takze wyniki badan dotyczacych zalet i wad sprzedazy bezposredniej przeprowadzo-
nych w 2014 r. wérdd rolnikéw, ktdrzy do gtéwnych korzysci zaliczyli mozliwos¢ uzyskania
wyzszej ceny za produkt, przy wyeliminowaniu posrednikéw, i uzyskanie ,szybkiego pie-
nigdza”. Jako wazne rolnicy wskazali takze, ze sprzedaz bezposrednia sprzyja poznawa-
niu ludzi i nawigzywaniu nowych kontaktdw. Do barier w prowadzeniu sprzedazy bezpo-
Sredniej producenci zaliczyli natomiast przede wszystkim wysokie optaty targowiskowe,
ktére znacznie zwiekszajg ponoszone koszty, oraz brak statych miejsc parkingowych przy
targowiskach (Gotebiewski i Bareja-Wawryszuk, 2016, s. 83).

W Polsce funkcjonuje wiele inicjatyw okreslanych mianem krétkich tarcuchéw
dostaw, ktére w sposéb bezposredni tgczg producentédw i konsumentdéw zywnosci. Ze
wzgledu na liczbe posrednikéw, odlegtosci fizyczne i powigzania organizacyjne kroétkie
taiicuchy dostaw mozna podzielié¢ na trzy rodzaje: sprzedaz bezposrednia, zbiorowa (bli-
skg) sprzedaz bezposrednia i rozszerzony faricuch — partnerstwo (spoétdzielnie lub sto-
warzyszenia producentéw (Kotodziejczak, 2023, s. 176-177). Sprzedaz zywnosci wytwo-
rzonej w gospodarstwach rolnych moze by¢ realizowana w rdéznej formie. Wyboru
konkretnej formy sprzedazy dokonuje rolnik, dostosowujgc jg do rodzaju zywnosci
wyprodukowanej w gospodarstwie. Kazda forma sprzedazy ma okreslone wymagania
prawne, ktére muszg by¢ spetnione przez producenta wprowadzajgcego produkty zyw-
nosciowe na rynek. Do najpopularniejszych form sprzedazy naleza: sprzedaz bezpo-
$rednia, dostawy bezposrednie, sprzedaz w ramach dziatalno$ci marginalnej, lokalnej
i organicznej oraz rolniczy handel detaliczny (Wasil-Rusecka i Stankiewicz, 2021, s. 218).
Natomiast Chwast (Szymanska i Lukoszova, 2019, s. 93-94) wsrdd najczesciej wykorzy-
stywanych sposobow dystrybucji produktdow rolnych wymienia: sprzedaz bezposrednia
w gospodarstwie, sprzedaz na targowisku rolnym, sprzedaz na poboczu drogi, sprzedaz
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bezposrednio do domu konsumenta, sprzedaz przez Internet, sprzedaz w formie ,,zbie-
raj sam” i sprzedaz sgsiedzkga (,,od rolnika do rolnika”). Podobne podejscie prezentuje
Kotodziejczak (2023, s. 178), ktora wskazuje, ze zakup produktéw od producenta moze
by¢ realizowany w gospodarstwie, na targu, przez Internet lub w formie dostawy do
domu albo do okreslonej jednostki (np. restauracji, stotéwki).

Obszarem zainteresowan badawczych autorek opracowania uczyniono pokolenie
konsumentow okreslane terminem ,pokolenie Z”. To mtodzi dorosli, ktérzy urodzili sie
w 1995 r. lub pdzniej, a obecnie sg na etapie koriczenia studidow wyzszych i rozpoczyna-
nia pracy (Lyons, Schweitzer i Ng, 2015; Parzonko, Balinska i Sieczko, 2021). Ta genera-
cja jest najwiekszym pokoleniem, stanowigcym okoto 32% Swiatowe] populacji (Miller
i Lu, 2018). Wiekszos¢ swojego zycia spedzajg na portalach i chatach internetowych oraz
w social mediach, majg dzieki temu duzg wiedze na temat otaczajgcego ich swiata, ale
jednoczesnie sg atakowani ze wszystkich stron fatszywymi informacjami i tresciami pod-
suwanymi przez algorytmy aplikacji, na ktore sg bardzo podatni. Dostrzegajg destruk-
cyjny wptyw masowej produkcji i konsumpcji na srodowisko oraz skutki nieuczciwych
praktyk wielkich korporacji, w efekcie czego dokonujg bardziej Swiadomych i etycznie
odpowiedzialnych wyboréw konsumenckich (Grabiwoda, 2019, s. 117). Korzystajgc
z mobilnych urzadzen, podczas podejmowania decyzji zakupowych siegajg do opinii
i komentarzy zamieszczonych w Internecie, wymieniajg sie spostrzezeniami i doswiad-
czeniami oraz pordwnujg ceny i cechy towardw (Paczka, 2020, s. 23).

Biorgc pod uwage wspomniane cechy pokolenia Z oraz wzrastajgcg popularnosé
zakupow produktow spozywczych prosto z gospodarstwa, podjeto probe odpowiedzi
na pytanie, w jakim stopniu ta grupa konsumentéw zainteresowana jest kupowaniem
takich produktéw i jakie sg jej oczekiwania z tym zwigzane.

Cel i metodyka badan

Celem badan byto rozpoznanie czynnikéw majgcych wptyw na podejmowanie decy-
zji zakupu produktéw pochodzgcych prosto z gospodarstwa, warunkéw realizacji pro-
cesu zakupowego, preferencji konsumentéw dotyczacych rodzajow produktéw rolnych
oraz form ptatnosci preferowanych przez przedstawicieli pokolenia Z.

W badaniach empirycznych wykorzystano metode sondazu diagnostycznego z zasto-
sowaniem techniki ankiety. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem autorskiego
kwestionariusza ankiety, sporzgdzonego na platformie Webankieta w marcu 2024 r.
i objeto nimi 246 przedstawicieli pokolenia Z, w tym 56,9% kobiet i 43,1% mezczyzn.
W badaniach uczestniczyto 27,2% mieszkancow wsi, 22,0% mieszkaricow miast do
20 tys., 13,4% z przedziatu 20-100 tys. mieszkancow i 37,4% mieszkarnicdw miast powy-
zej 100 tys. Wyniki badan przedstawiono w formie opisowej, tabelarycznej i graficznej.

Wyniki badan empirycznych

Przystepujgc do badan, respondentom zadano pytanie, czy w ogéle byliby zaintere-
sowani zakupem produktéw spozywczych prosto z gospodarstwa. Biorgc pod uwage, ze
sg to osoby bardzo mtode interesujgce jest, ze 76% badanych wskazato odpowiedz , Tak”,
24% respondentéw nie miato zdania, nikt natomiast nie wskazat odpowiedzi ,Nie”.
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W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczace czynnikdw majgcych
wpltyw na decyzje konsumentéw dotyczgce zakupdw produktédw pochodzacych prosto
z gospodarstwa rolnego. Szczegétowe dane na ten temat przedstawiono na wykresie 1.
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Oceny dokonano w skali 1-10, gdzie 0 — zdecydowanie nie majg wptywu, 10 — zdecydowanie majg wptyw.

Wykres 1. Czynniki decydujgce o podjeciu decyzji zakupu produktéw pochodzacych prosto
z gospodarstwa rolnego w opinii badanych (Srednia ocen)

Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci, podejmujac decyzje dotyczgca
zakupu produktow od rolnika przede wszystkim brali pod uwage sktad produktu i dobro-
stan zwierzat, czyli prawidtowe warunki ich utrzymania. Nastepnie jako wazne wskazali
mozliwos¢ zakupu produktdow po nizszych cenach, pozytywne opinie na temat gospo-
darstwa sformutowane przez innych kupujgcych, ceny tych samych produktéw w skle-
pach, szeroki asortyment oferowanych produktéw, stosowanie srodkéw chemicznych
w gospodarstwie oraz oferowane sposoby dostawy produktow. Przedstawiciele poko-
lenia Z uznali, ze cechy osobowe witasciciela gospodarstwa rolnego majg najmniejsze
znaczenie w procesie sprzedazy produktow prosto z gospodarstwa.

Kolejng kwestig podjetg w badaniach empirycznych byty preferencje konsumentéw
w zakresie warunkow realizacji procesu zakupowego. Wyniki analizy przedstawiono
w tabeli 1.

Nalezy zauwazy¢, ze prawie 2/3 respondentéw chciatoby zamowi¢ wybrane przez
siebie produkty z gospodarstwa rolnego prosto do domu. Réwnie wysokie zaintereso-
wanie respondenci wykazali mozliwos$cig zakupu produktéw w gospodarstwie rolnym
z ich degustacjg. Wyjazd do gospodarstwa czesciej planowaty kobiety niz mezczyzni.
Samodzielnym zbiorem warzyw i owocow w gospodarstwie rolnym w celu ich zakupu
oraz mozliwoscig spedzenia w gospodarstwie dnia z rodzing, majgc rézne wiejskie atrak-
cje do wyboru, zainteresowany byt tylko co pigty badany.
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Tabela 1. Preferencje konsumentow dotyczgce warunkow realizacji procesu zakupowego
produktéw pochodzgcych prosto z gospodarstwa rolnego w zaleznosci od ptci*

Ogodtem Kobiety Mezczyzni
N=246 % N=140 % N=106 %

Warunki realizacji zakupow

Samodzielnie pojechaé do gospodarstwa

. ; 138 55,4 84 60,0 54 50,9
rolnego i wybra¢ oferowane produkty

Samodzielnie dokonac zbioréw warzyw
i owocéw w gospodarstwie rolnym w celu 52 20,9 29 20,7 23 21,7
ich zakupu

Oprdcz zakupdw w gospodarstwie rolnym mieé
mozliwos¢ spedzenia tam dnia z rodzing, majac 49 19,7 32 22,9 17 16,0
rézne wiejskie atrakcje do wyboru

Zrobi¢ zakupy w gospodarstwie rolnym

z mozliwoscig degustacji kupowanych 143 57,4 87 62,1 56 52,8
produktow

Obejrze¢ w domu proponowane produkty

gospodarstwa rolnego poprzez aplikacje 108 43,4 64 45,7 44 41,5
internetowg

Zamoéwié wybrane przez siebie produkty

151 60,6 88 62,9 63 59,4
z gospodarstwa rolnego prosto do domu

Zamoéwié wybrane przez siebie produkty
z gospodarstwa rolnego do punktu odbioru 104 41,8 67 47,9 37 34,9
w swoim miescie

*Respondent mégt podaé wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Miejsce zamieszkania respondentdw rdznicowato opinie dotyczgce warunkéw reali-
zacji procesu zakupowego konsumentdw, co szczegdtowo przedstawiono w tabeli 2.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze samodzielnym dojazdem do gospodarstwa
rolnego i wyborem oferowanych produktdw czesciej zainteresowani byli mieszkancy
wsi i matych miast (do 20 tys.) niz mieszkancy srednich i duzych miast. Zdecydowa-
nie wieksze zainteresowanie mozliwoscig samodzielnego dokonania zbiorow warzyw
i owocow w gospodarstwie rolnym w celu ich zakupu wyrazili mieszkancy wsi niz
mieszkancy miast.

Kolejng kwestig podjeta w badaniach byto rozpoznanie, ktére produkty pochodzace
prosto z gospodarstwa powinny by¢ dostepne w wiekszym zakresie. Szczegdtowe infor-
macje na ten temat przedstawiono na wykresie 2.

Zdaniem badanych konsumentéw jaja z chowu przyzagrodowego, owoce i warzywa
bez substancji chemicznych oraz produkty miesne ze zwierzagt hodowanych bez antybio-
tykdw powinny by¢ dostepne w wiekszym zakresie. Tylko 2/5 respondentéw wskazata
na potrzebe zwiekszenia dostepnosci masta i sera ze swojskiego mleka.

Respondenci wyrazili rowniez opinie na temat form ptatnosci podczas robienia
zakupoéw produktoéw prosto z gospodarstwa rolnego z mozliwoscig ich dostarczenia
do miejsca zamieszkania. Preferencje badanych w tym zakresie przedstawiono na
wykresie 3.
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Tabela 2. Preferencje konsumentow dotyczgce warunkdéw realizacji procesu zakupowego pro-
duktow pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego w zaleznosci od miejsca zamieszkania*

8 3 3
[7d —
g2 gZ2 gF4e .
QL 888 8 2o 2 S
Warunki realizacji zakupéw b= 88 = ;-' 4 288 3
E NE E
N=54 % N=33 % N=92 % N=67 %
Samodqelme quechac do gospodarstwa 37 685 18 545 37 40,2 46 68,7
rolnego i wybra¢ oferowane produkty
Samodzielnie dokona¢ zbioréw warzyw
i owocow w gospodarstwie rolnym w celu 12 22,2 5 15,2 12 13,0 23 34,3

ich zakupu

Oproécz zakupdw w gospodarstwie rolnym
mie¢ mozliwos¢ spedzenia tam dnia z rodzing, 7 13,0 7 21,2 22 23,9 13 19,4
majac rozne wiejskie atrakcje do wyboru

Zrobi¢ zakupy w gospodarstwie rolnym

z mozliwoscig degustacji kupowanych 34 630 21 63,6 49 53,3 39 58,2
produktéw

Obejrze¢ w domu proponowane produkty

gospodarstwa rolnego poprzez aplikacje 18 33,3 20 60,6 46 50,0 24 35,8
internetowa

Zamowic wybrane przez siebie produkty 26 481 29 879 57 62,0 39 582

z gospodarstwa rolnego prosto do domu

Zamowic wybrane przez siebie produkty
z gospodarstwa rolnego do punktu odbioru 22 40,7 19 57,6 39 42,4 24 35,8

W swoim miescie

*Respondent mégt podac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Jajka z chowu przyzagrodowego 73,2%

Owoce i warzywa bez substancji chemicznych 72,0%

Produkty miesne ze zwierzat hodowanych bez
antybiotykow

65,0%

Mleko prosto od krowy 52,0%

Sery ze swojskiego mleka 43,1%

Masto ze swojskiego mleka 40,7%

*Respondent mégt podac wiecej niz jedng odpowiedz.
Wykres 2. Opinia konsumentéw na temat potrzeby zwiekszenia dostepnosci wybranych
produktow pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego [%]

Zrédto: wyniki badar wtasnych.
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2,4%

16,7%

51,6%

29,3%

M Przelew M Gotdowka BLIK Karta ptatnicza

Wykres 3. Preferowane metody ptatnosci podczas robienia zakupdw produktow prosto
z gospodarstwa z mozliwoscig ich dostarczenia do domu w opinii badanych [%]

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze respondenci preferowali bezgotéwkowe
formy ptatnosci, a mianowicie ponad potowa chciataby transakcji dokonac¢ za pomocg
karty ptatniczej, a 1/3 z wykorzystaniem ptatnosci mobilnej, jakg jest BLIK. Tylko
co szosty respondent opowiedziat sie za ptatnoscig gotowkowa. Preferencje respon-
dentéw dotyczgce wyboru metod ptatnosci zalezaty od ptci i miejsca zamieszkania, co
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Preferowane formy ptatnosci podczas robienia zakupéw produktéw prosto
z gospodarstwa z mozliwoscig ich dostarczenia do domu w zaleznosci od ptci i miejsca
zamieszkania*

Wyszczegolnienie Gotowka Karta ptatnicza Przelew BLIK
Kobiety liczba 15 74 4 47
N = 140 % 10,7 52,9 2,9 33,6
Mezczyzni liczba 26 53 2 25
N =106 % 24,5 50,0 1,9 23,6
Miasto do 20 tys. mieszkaricow liczba 10 24 3 17
N =54 % 18,5 44,4 5,6 31,5
Miasto 20-100 tys. mieszkarncéw liczba 3 17 - 13
N =33 % 9,1 51,5 - 39,4
Miasto powyzej 100 tys. mieszkarcéw liczba 8 51 3 30
N =92 % 8,7 55,4 3,3 32,6
Wies liczba 20 35 - 12
N =67 % 29,9 52,2 - 17,9

*Respondent mégt podac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wtasnych. Strona | 99
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Gotowka najchetniej ptaciliby mieszkancy wsi i zdecydowanie czesciej byliby to
mezczyzni niz kobiety. Z ptatnosci mobilnej, takiej jak BLIK dwa razy czesciej korzysta-
liby natomiast mieszkancy miast niz wsi i w wiekszym stopniu wyboru tego dokony-
watyby kobiety.

Podsumowanie i wnioski
Pokolenie Z w znaczacym stopniu wykazuje zainteresowanie zakupami produktow

spozywczych prosto z gospodarstwa. Z przedstawionej w artykule analizy wynika, ze:

1. W procesie podejmowania decyzji dotyczgcej zakupu produktéw prosto z gospo-
darstwa rolnego przedstawiciele pokolenia Z przede wszystkim brali pod uwage
sktad produktu i prawidtowe warunki utrzymania zwierzat. Wskazuje to na swiado-
mos¢ konsumencka zwigzang ze zdrowymi nawykami zywieniowymi oraz Swiado-
mosc¢ ekologiczng. Jako pokolenie cyfrowe cenig sobie opinie na temat producen-
toéw i produktédw, mniejszg uwage zwracajgc na potrzebe kontaktu z wtascicielem
gospodarstwa rolnego.

2. W uzyskanych wynikach badan zauwazalne jest utrwalenie sie ,pandemicznych”
zachowan konsumenckich, takich jak na przyktad robienie zakupdw z opcjg dostar-
czenia prosto do domu. Jednakze, w przypadku zakupu produktéw prosto z gospo-
darstwa rolnego, na uwage zastuguje wykazana w badaniach gotowos¢ responden-
téw do pojechania do gospodarstwa i np. degustacji wybranych produktow.

3. Zdaniem badanych konsumentéow niektdre z produktéw prosto z gospodarstwa rol-
nego powinny by¢ dostepne w wiekszym zakresie. Dotyczy to szczegdlnie jaj z chowu
przyzagrodowego, owocow i warzyw bez substancji chemicznych oraz produktéw
miesnych ze zwierzat hodowanych bez antybiotykow.

4. Badani preferowali bezgotowkowe formy ptatnosci za pomoca karty ptfatniczej lub
ptatnosci mobilnej (BLIK). Gotéwka najchetniej ptaciliby mieszkancy wsi i zdecydo-
wanie czesciej byliby to mezczyzini.

Z przedstawionych w artykule badan wynika, ze osoby reprezentujgce pokolenie Z sg
zainteresowane kupowaniem produktow spozywczych prosto z gospodarstwa rolnego.
Pojawiajg sie jednak pewne ograniczenia wynikajgce z ich nawykdéw zakupowych. Jako
pokolenie cyfrowe preferujg formy transakcji bezgotéwkowych, co w przypadku sprze-
dazy bezposredniej z gospodarstwa powoduje pewne trudnosci. W zwigzku z tym wska-
zane bytoby, aby rolnicy zainteresowani sprzedazg bezposrednia podjeli trud samoor-
ganizowania sie i wykorzystywania rozwigzan cyfrowych. Na przyktad pomocne bytoby
stworzenie aplikacji mobilnej utatwiajgcej dokonywanie transakcji pomiedzy zaintere-
sowanymi stronami.

Promowanie zdrowego stylu zycia, w tym spozywanie zdrowej zywnosci, rozwijanie
programow edukacyjnych dotyczgcych podstawowej wiedzy spoteczenstwa o walorach
zywnosci przyczyni sie do wzrostu zainteresowania konsumentow takg ofertg. Rozpo-
znanie oczekiwan konsumentow dotyczacych zakupdw w gospodarstwie rolnym przy-
datne bedzie producentom w procesie podejmowania decyzji w zakresie dostosowania
oferty produktowej, sposobdéw dystrybucji i promocji do potrzeb odbiorcow.
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Generation Z consumers’ expectations regarding purchasing food products
straight from the farmer

Abstract. This paper presents the results of an empirical study on Generation Z consumers’

expectations of buying food products straight from the farmer. The empirical research used
a diagnostic survey method with the application of a survey technique. The research was conducted
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using the author’s survey questionnaire, compiled on the Webankieta platform in March 2024 on
a group of 246 respondents. According to the research, generation Z shows a significant interest in
buying food products straight from the farm. For such purchases, the composition of the product
and proper animal welfare were important to respondents. Respondents preferred cashless forms of
payment via payment card and using mobile payment (BLIK).

Keywords: food products, short supply chains, consumer, generation Z, farm
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