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ABSTRAKT. Celem badan byta weryfikacja pogladow rolnikéw na temat wptywu réznych
rodzajéw mediow na wizerunek polskiego rolnictwa. Do grupy rolnikow korzystajacych
z mediéw spolecznoéciowych skierowano kwestionariusz ankiety. Z uzyskanych 147 odpo-
wiedzi wynika, ze badani rolnicy negatywnie oceniaja wptyw mediéw tradycyjnych na
wizerunek polskiego rolnictwa. Pozytywnie odbierano tresci prezentowane za posred-
nictwem mediow spoteczno$ciowych. Sposob, w jaki media przedstawiaja aspekty dziata-
Inosci rolniczej i zawdd rolnika w kontaktach z klientem detalicznym okazaly si¢ istotniejsze
dla rolnikow prowadzacych gospodarstwa o mniejszej powierzchni (36% respondentow
ocenito ta kwesti¢ jako istotng). Respondenci dostrzegli znaczenie obecnosci w mediach
spoteczno$ciowych, jednak najczeSciej wskazywano na istotno$¢ pozyskania zaufania
klientow (73%). Obecno$¢ w mediach spoteczno$ciowych byta szczegoélnie wazna dla
rolnikow prowadzacych gospodarstwa o mniejszej powierzchni, czyli tych, ktdrzy czgsciej
rowadzili sprzedaz detaliczng. Na rosngcg Swiadomos¢ potrzeb wspdtczesnych konsumentow
wskazuje wysoki odsetek respondentdw twierdzacych, ze budowanie relacji z klientami
wymaga rzetelnego informowania o cechach produktow (53%), dbaniu o stan srodowiska
naturalnego (46%) i dobrostan zwierzat (37%).
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WPROWADZENIE

Wizerunek jest ksztaltowany w wyniku oddziatywania trzech grup czynnikow, tj.
zwigzanych z cechami obiektu, zwigzanych z trescig przekazu na temat obiektu oraz
wynikajacych z cech osobniczych i wiedzy jednostki bedacej odbiorcg przekazu.
Interpretacja odbieranych tresci zalezy od zdolnos$ci percepcyjnych, systemu wartosci,
utrwalonych wzorcow postepowania jednostki oraz wezesniejszych wyobrazen na temat
obiektu. Niektore z tych cech mogg znieksztalcac przekaz, powodujac jego zignorowanie,
odebranie jako silniejszego niz jest w rzeczywistosci lub zmodyfikowanie go w inny sposob
[Czopekiin. 2016]. W relacji producent rolny — konsument moze by¢ to utrudnione, jednak
wspotczes$nie nawigzywanie relacji miedzy nimi jest mozliwe dzigki dynamicznemu
rozwojowi medidow spotecznosciowych. Media ksztattuja opinie publiczng, a przez
prezentowanie przychylnych reakcji mogg powodowac wzrost akceptacji spotecznej dla
nowych rozwigzan produkcyjnych i technologicznych. Odgrywaja role w objasnianiu
konsumentom osiggnie¢ nauki [McCluskey iin. 2015, Lupa 2017, Mohr i Hohler 2022].
Relacje w mediach wptywaja na odbidr produktow, ksztattujg ocene ryzyka zwigzang
z ich nabywaniem i wptywaja w ten sposéb na poziom popytu [McCluskey i in. 2015].
Od jako$ci przekazu medialnego moze zaleze¢ ksztattujacy sie w Swiadomosci
konsumentow obraz jako$ci produktow rolnych i zywno$ciowych. Ten efekt jest czesto
obserwowany — przyktadem moze by¢ stosunek konsumentow do zywnosci GMO,
nacechowany wieloma watpliwosciami, nierzadko wynikajacymi z braku rzetelnej wiedzy
[Lusk i in. 2005, Matuszek i in. 2012, McCluskey i in. 2015], lub szum informacyjny
i dezinformacja narastajgce wokot produktéw zywnosciowych zawierajacych w sktadzie
owady.

Wedlug Arun Balamatti i Nagaratna Biradar [2016] media petnig wazne funkcje dla
rolnictwa. Nie tylko budujg jego wizerunek przez kreowanie opinii publicznej, ale takze
sg przekaznikiem informacji ptynacych od agencji rzadowych i badawczych. Pomocny
w tym aspekcie okazat sie rozwoj technologii ICT. Dzigki niemu wzrosto tempo przekazu
informacji. Rozbudowanie kanaléw komunikacji rolniczej w mediach moze sprzyjac¢
realizacji Sciezki rozwoju zrownowazonego — przez oddzialywanie edukacyjne i budujace
swiadomos¢. Wedtug Shihai Liu i wspotautorow [2021], zwickszenie przestrzeni dziatania
medidw sprzyja innowacyjnosci produktéw rolnych. Komunikacja w nowych mediach
1 dzielenie si¢ informacjami utatwia promowanie marki produktow rolniczych i rozwdj
rynku produktow rolnych, a wedtug Patrika Bhowal i zespotu [2022], w promowaniu
produktéw pomaga rolnikom szczegdlnie dzielenie si¢ informacjami w mediach
spotecznosciowych.

Media ksztattuja §wiadomos¢ konsumentow w zakresie cech jakosciowych produktow
spozywczych, a media spoteczno$ciowe znaczaco wyprzedzajag w tym wzgledzie
tradycyjne media, takie jak telewizja, radio i prasa [Kareem i in. 2016]. Wedtug cze¢$ci



ROLA MEDIOW W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU POLSKIEGO ROLNICTWA... 145

autorow, prezentowanie w telewizji programow rolniczych o charakterze edukacyjnym,
w tym prezentowanie dobrych praktyk, moze przystuzy¢ si¢ wzrostowi wiedzy w krajach
rozwijajacych si¢ [Areal i in. 2020]. Badania prowadzone w Kenii wskazaly jednak,
ze jezeli wystepuje pozytywny efekt oddziatywania telewizji na rolnictwo, to dotyczy
on raczej drobnych zmian w technologii produkcji. Badania prowadzone w Kanadzie
w prowincji Kolumbia Brytyjska wskazaty na relatywnie niska popularnos¢ telewizji,
jako zrodta informacji o rolnictwie (24% badanych konsumentow wskazywato telewizje
jako pierwszy wybor). Do najistotniejszych zrédet informacji konsumenci zaliczyli
pras¢ (41%). Bezposrednio od rolnikow informacje pozyskiwato 17% respondentow,
w miejscu zakupu produktéw rolnych 9%, a za posrednictwem Internetu 17% badanych
0s6b [Ipsos 2008].

Badanie przeprowadzone w USA, polegajace na ankietowaniu widzow filmu na temat
przebiegu produkcji rolnej wykazato, Ze emisja materiatu wideo jest w stanie zmieni¢
percepcje konsumentéw na temat rolnictwa w bardzo szybkim czasie — nawet tuz po
zapoznaniu si¢ z okreslonym materiatem audiowizualnym dotyczgcym wybranych
praktyk. Szczegdlnie mocno oddziatywaty na konsumentéw sceny nawiazujace do
produkcji zwierzecej [Holt 2013]. Jest to zgodne ze spostrzezeniami Jill McCluskey
i zespotu [2015], o intensywnosci reakcji konsumentéw na informacje o nacechowaniu
negatywnym z ich punktu widzenia. Wynikajace z tego zmiany popytu sa widoczne silniej
w krotkim okresie i z biegiem czasu ulegaja ostabieniu. Interesujacy przyktad wptywu
medidw na wizerunek rolnictwa zaobserwowat Matthew Castle [2022] — dzi¢ki wktadowi
producentow rolnych w eksport Nowej Zelandii w czasie trwania pandemii Covid-19, ich
wizerunek medialny poprawit si¢. Badania prowadzone w Indonezji w 2019 roku wykazaty,
ze mimo iz wsrdd rolnikdéw najpopularniejszym kanatem pozyskiwania informacji
byta telewizja, szczeg6lng role w poszukiwaniu informacji dotyczacych technologii
produkcji i marketingu przypisywano telefonom z dost¢gpem do Internetu. Dostrzegano
znaczenie informacji pozyskanych za posrednictwem telewizji oraz Srodkow przekazu
umozliwiajgcych porozumiewanie si¢ z innymi rolnikami. Dostep do Internetu byt faczony
z mozliwosciami zwigkszenia przychodow [Subejo i in. 2019]. Badania prowadzone
w Malezji wskazaty, ze przekaz w mediach spoteczno$ciowych jest przez konsumentow
oceniany jako sprzyjajacy budowaniu §wiadomos$ci odnoszacej si¢ do bezpieczenstwa
zywnos$ci. Wigkszos$¢ (70%) badanych konsumentéw byta sktonna zrezygnowaé ze
spozywania zywnoS$ci niespetniajgcej warunkow jej bezpieczenstwa, jezeli informacja
taka pojawita si¢ w mediach spolecznosciowych. Problemem jest niska §wiadomos$¢
cyfrowa spoteczenstwa — tylko okoto 30% badanych potrafito odr6zni¢ dezinformacje
dotyczaca bezpieczenstwa zywnosci od prawdziwych informacji [Soon 2020]. Badania
przeprowadzone w USA w stanie Missisipi wskazaly na wysokie zainteresowanie
promowaniem produktéw rolnych za posrednictwem medidow spotecznosciowych.
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Postrzegano je jako $rodek przekazu informacji, ktéry moze zwigkszy¢ poziom sprzedazy
w gospodarstwie rolnym [Moreno-Ortiz i in. 2021]. Wedtug Chika Euphemia Asogwy
1 wspotautorow [2023], media internetowe miaty kluczowe znaczenie w utrzymaniu
tancucha dostaw w Ukrainie po rozpoczeciu rosyjskiej agresji. Wobec powyzszego,
rozpoznanie roli réznych rodzajéw mediéw w budowaniu wizerunku rolnictwa mozna
uzna¢ za istotne i uzasadnione.

MATERIAL I METODYKA BADAN

Celem przeprowadzonych badan byta weryfikacja pogladow rolnikéw na temat
wplywu réznych rodzajow mediow na wizerunek polskiego rolnictwa. W toku
badan weryfikowano takze, w jaki sposob respondenci postrzegaja istotno$¢ roznych
czynnikdéw, mogacych wpltywaé na wizerunek rolnictwa z punktu widzenia klientow
detalicznych. Badanie prowadzono za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych,
aby zapewni¢ rzetelng ocene tego $rodka przekazu informacji na tle innych, szeroko
rozpowszechnionych, takich jak telewizja, radio i prasa.

Badanie przeprowadzono na grupie 147 rolnikow, wiascicieli i wspdtwlascicieli
gospodarstw rolnych, potozonych w réznych regionach kraju (w badaniu wzigli udziat
respondenci z 14 wojewddztw Polski). Kwestionariusz ankiety udostepniono w grupach
o tematyce rolniczej dziatajacych na portalu Facebook (,,Rozmowy o rolnictwie” —
150 tys. cztonkow, ,,Forum okiem rolnika” — 74 tys. cztonkow, ,,Rolnictwo cata Polska” —
12 tys. cztonkow), od 01.04 do 31.08.2023 roku. W 72% badanych gospodarstw
przewazata produkcja roslinna, a w 28% zwierzgca. Wérdd kierunkéw produkeji
dominowata uprawa zbo6z (70,34%), warzyw gruntowych (38,62%) i chow bydta
(30,34%). Zdecydowana wigkszo$¢ badanych rolnikow byta w wieku do 35 lat—79,31%.
Podczas interpretacji wynikow badan nalezy mie¢ na uwadze zardéwno t¢ kwestie, jak
1to, ze osoby te byty aktywne w mediach spoteczno$ciowych — zarowno deklarujacy sie
jako stali obserwatorzy tresci rolniczych (83%), jak i rolnicy publikujacy tresci (29%
respondentow). W zwigzku z tym ich otwarto$¢ na nowe rozwigzania i $wiadomosé
zwigzana z kreowaniem kontaktu z klientami w sieci moze by¢ wigksza niz wsrod
rolnikow ogdlem.

Odpowiedzi respondentow analizowano w odniesieniu do grupy ogétem oraz dwoch
grup wydzielonych ze wzgledu na wielko$¢ prowadzonego gospodarstwa rolnego —
grupa gospodarstw rolnych o powierzchni do 20 ha oraz grupa gospodarstw rolnych
o powierzchni powyzej 20 ha. Podzialu dokonano na podstawie warto$ci mediany.
Wielkos¢ gospodarstw rolnych nalezacych do respondentow wahata si¢ od 1,2 ha do
230 ha.
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WYNIKII DYSKUSJA

Respondentow poproszono o oceng tresci prezentowanych w réznych rodzajach
srodkow przekazu (telewizja, radio, prasa, publikacje naukowe i media spotecznosciowe),
w kontekscie ich znaczenia dla budowania wizerunku polskiego rolnictwa i rolnikow.
Subiektywne odczucia respondentéw odnosity si¢ do oceny wptywu tych tresci na
wizerunek rolnictwa w trzech kategoriach: pozytywny, negatywny, trudno powiedzie¢
(tabela 1). Wéréd ogotu respondentow dominowat poglad, ze charakteryzujaca sie¢
najwicksza dostgpnoscia i popularnoscia telewizja prezentuje tre§ci negatywnie
wplywajace na wizerunek rolnictwa. Takiego zdania byto 57% badanych. Srodki przekazu
informacji, takie jak radio i prasa nie budzity jednoznacznych skojarzen. W ich przypadku
dominowata odpowiedz ,.trudno powiedzie¢” (odpowiednio 72% i 55% wskazan), co
moglto wigzaé si¢ z mniejszg popularnoscig tych rodzajow srodkow przekazu wsrod
badanych lub rzadszym podejmowaniem w nich tematyki $cisle rolniczej.

Dodatkowo warto zauwazy¢, ze prasa i radio nalezg do $rodkéw przekazu
ograniczajacych przekaz wizualny. W zwigzku z tym, ze konsumenci przywigzujg wicksza
uwage do wiadomosci o charakterze negatywnym niz pozytywnym, tradycyjne media moga
cze¢sciej podkresla¢ negatywne aspekty nowych technologii i produktéw niz prezentowaé
ich przydatnos¢ i potencjal zastosowania. Taka pokusa moze wzrasta¢ wraz z nasileniem
konkurencji i checi przykucia uwagi odbioréw [Czopek i in. 2016].

Innym problemem moze by¢ silny zwiazek niektorych medidow z organami rzadowymi,
co moze znieksztatca¢ prezentowany przekaz [McCluskey iin. 2015, Ganegoda 2023]. Jest
to o tyle istotne, ze w coraz wickszym stopniu poglady konsumentow na temat przebiegu
procesow produkcyjnych w rolnictwie sg ksztalttowane przez media [Pfeifer i in. 2021].
W studium tworzenia wizerunku czeskiego rolnictwa, w telewizji w latach adaptacji do
Unii Europejskiej (2004-2011), wskazano, ze media tradycyjne publikowaty gtéwnie
informacje nietypowe, o zjawiskach ekstremalnych, wzbudzajacych negatywne emocje.
Tematy takie, jak wspdlna polityka rolna i rolnictwo organiczne — czyli aspekty procesow
dlugofalowych — byty pomijane. Dodatkowo poszczegdlne regiony rolnicze pojawiaty si¢
w mediach nieproporcjonalnie — w tym okresie w przekazach dominowat region najsilniej
dotknigty epidemia ptasiej grypy [Suchacek 1 in. 2023]. Analiza tresci prezentowanych
w tanzanskiej prasie wykazata, ze niezwykle matg uwagge po$wieca si¢ uprawie kawy, bedace;j
wazng cze$cig tamtejszej gospodarki. Prezentowane informacje byty pobiezne i ogdlnikowe,
co nie pozwolito na podnoszenie $wiadomosci spotecznej konsumentow i wiedzy rolnikow
[Magomba i Ng’atigwa 2024]. Na inne problemy zwigzane z emisjg materiatow w mediach
tradycyjnych wskazuja Mohammad Reza Nazari i Salleh Bin Hassan [2011], piszac
o niedostosowaniu czasu emisji programéw rolniczych do trybu pracy rolnikéw i ich
niewielka liczbg, co moze ogranicza¢ zainteresowanie ze strony rolnikow.
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Tabela 1. Ocena wplywu tresci prezentowanych w roznych srodkach przekazu
na wizerunek rolnictwa

Srodki przekazu Ocena wptywu tresci na wizerunek rolnictwa
[% udzielonych odpowiedzi]
pozytywny negatywny trudno
powiedziec¢
Badane gospodarstwa ogotem
Telewizja 14,48 56,55 31,03
Radio 15,86 14,48 72,41
Prasa (ogotem) 21,38 26,90 54,48
Artykuly naukowe 69,66 4,83 26,90
Media spotecznosciowe 61,38 13,10 28,28
Gospodarstwa o wielkosci ponizej 20 ha
Telewizja 21,62 51,35 31,08
Radio 21,62 21,62 59,46
Prasa (ogotem) 16,22 6,76 79,73
Artykuly naukowe 68,92 2,70 31,08
Media spotecznosciowe 62,16 10,81 31,08
Gospodarstwa o wielkosci powyzej 20 ha
Telewizja 7,04 61,97 30,99
Radio 21,13 32,39 49,30
Prasa (ogolem) 15,49 22,54 64,79
Artykuly naukowe 70,42 7,04 22,54
Media spotecznosciowe 60,56 15,49 25,35

Zrodto: badanie wiasne

Jako $rodki przekazu najlepiej odbierane z punktu widzenia badanych rolnikow okazaty
si¢ artykuly naukowe i media spoteczno$ciowe. Niemal 70% badanych respondentow
uznatlo, ze tresci prezentowane w opracowaniach naukowych buduja pozytywny wizerunek
rolnictwa (tabela 1). Ocena mediéw spotecznosciowych nie odbiegata znaczaco od tego
wyniku — 61% badanych uznato, Ze tre$ci tam publikowane majg pozytywne znaczenie dla
wizerunku rolnictwa. W przypadku mediow spoteczno$ciowych ujawnit si¢ nieco wyzszy
odsetek badanych rolnikéw dostrzegajacych negatywny wptyw na wizerunek rolnictwa,
jednak w poréwnaniu do telewizji byt on relatywnie niski (13% w stosunku do 57%).

Obecnos¢ rolnikéw w mediach spolecznosciowych, poza innymi motywacjami, czesto
stanowi takze wybor odnoszacy si¢ do ich strategii marketingowej — konkretnie strategii
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marketingu bezposredniego. Wedtug Pei-An Liao i wspotautoréw [2017] wybor strategii
marketingowej zalezy od czynnikow, takich jak: wielko$¢ gospodarstwa, wlasnos¢
gruntow, rodzaj gospodarstwa, poziom wyksztalcenia zarzgdzajacych gospodarstwem, pte¢
1 wiek. Przedsigbiorstwa dziatajace na duza skale rzadko wybieraja marketing bezposredni,
ze wzgledu na prowadzenie sprzedazy hurtowej. Badanie przeprowadzone w Tajwanie
wykazato mniejszg sktonno$¢ do uktadania strategii marketingowych i biznesowych
w przypadku rolnikéw stale korzystajacych ze wsparcia rzadowego (skup po
gwarantowanych cenach) — dla tej grupy wizerunek medialny moze mie¢ mniejsze
znaczenie. Niezaleznie od tych czynnikow pozytywne postrzeganie mediow
spotecznoéciowych jako $rodka przekazu informacji rolniczych, z jednej strony, moze
wplywac na poprawe komunikacji rolniczej ta droga i zintensyfikowanie wymiany wiedzy,
z drugiej za$, stanowi¢ zach¢te do nawigzywania kontaktu z klientami i poszukiwania
nowych sposobow na realizacje sprzedazy bezposrednie;.

Niezaleznie od wielkosci gospodarstwa rolnego tendencje ocen dokonanych przez
respondentéw byly podobne (tabela 1). W grupie rolnikow z gospodarstw rolnych
o powierzchni przekraczajacej 20 ha ujawnit si¢ jednak wiekszy odsetek negatywnie
postrzegajacych tresci prezentowane za posrednictwem telewizji (62%) niz w grupie
ogodtem (57%). Nieco wickszy odsetek respondentdw z tej grupy dostrzegat tez negatywna
stron¢ przekazu z mediow spoteczno$ciowych (15%), podczas gdy wsrdd wiascicieli
gospodarstw o powierzchni nieprzekraczajacej 20 ha bylo to okoto 11%. Moze to by¢
zwigzane z roznicami w przekazie dotyczacym matych i duzych gospodarstw rolnych.
Z badan przeprowadzonych w Polsce wynika, ze zardwno konsumenci produktow rolnych,
jak 1 rolnicy wykazujg znaczaco wyzszy poziom zaufania do rolnikéw prowadzacych
indywidualne gospodarstwa rolne niz do rolnikow prowadzacych duze przedsiebiorstwa
rolne [Kramarz i Runowski 2024]. Z kolei z badan prowadzonych we wschodnich
Niemczech wynika, ze duze gospodarstwa rolne notuja tak samo wysoki poziom zaufania
jak mate gospodarstwa rodzinne. Bylo to zwigzane m in. z dobra reputacjg prowadzonych
przez nie bardzo popularnych sklepéw rolniczych [Bavorova i in. 2016].

Dla rolnikoéw biorgcych udziat w badaniu najwazniejsza forma zbytu towaréw byta
sprzedaz posrednikom lub przekazywanie ich do punktu skupu (tabela 2).

Z mozliwosci sprzedazy posrednikom korzystato 72% respondentéw pracujacych
w gospodarstwach o powierzchni przekraczajacej 20 ha. Byto to wigcej niz w grupie
respondentdéw z mniejszych gospodarstw rolnych (64%) i w grupie ogoétem (68%).
Sprzedaz detaliczng podejmowato 21% respondentéw ogdtem. Rolnicy z gospodarstw
o powierzchni nieprzekraczajacej 20 ha czgsciej podejmowali taka forme¢ sprzedazy
(24% wzgledem 17% w gospodarstwach o wiekszej powierzchni). W 10% przypadkoéw
podejmowano sprzedaz detaliczng za posrednictwem Internetu (12% w gospodarstwach
do 20 ha i 8% w gospodarstwach powyzej 20 ha).
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Tabela 2. Formy zbytu produktéw rolnych w badanych gospodarstwach

Gospodarstwa Forma zbytu [% udzielonych odpowiedzi]
sprzedaz punkt sprzedaz sprzedaz inne
posrednikom skupu detaliczna detaliczna
internetowa
Ogodtem 67,59 52,41 20,69 10,34 2,76
Ponizej 20 ha 63,51 52,70 24,32 12,16 2,70
Powyzej 20 ha 71,83 52,11 16,90 8,45 2,82

Zrodto: badanie whasne

Podobne spostrzezenia wynikajg z badania przeprowadzonego przez Zoé T. Plakias
1zespot badaczy [2020] wsrod amerykanskich rolnikéw. Wykazali oni, ze na wybor kanatu
prowadzenia marketingu ma wptyw wielko$¢ gospodarstwa rolnego. Rolnicy prowadzacy
mate gospodarstwa rolne chetniej sprzedawali bezposrednio produkty konsumentom,
natomiast w duzych gospodarstwach rolnych wigksza byta sktonno$¢ do sprzedazy
posrednikom. Z kanatéw sprzedazy skierowanych bezposrednio do konsumentoéw
najchetniej korzystali rolnicy rozpoczynajacy swoja dziatalnos¢. Co ciekawe, badanie
to nie wykazato zadnego zwigzku migdzy wyborem kanalu dystrybucji a odleglo$cia
gospodarstwa od osrodka miejskiego [Plakias i in. 2020]. Z badan przeprowadzonych
w Niemczech wynika, ze jednym z utrudnien w nabywaniu produktow bezposrednio od
rolnikow sa niedogodno$ci zwigzane z takg forma zakupow [Bavorova i in. 2016]. Moze
to by¢ uzasadnieniem dla poszukiwania mozliwosci prowadzenia sprzedazy online. Istotng
role w tym zakresie moga odegraé certyfikaty produktow rolnych, jednak dostrzeganie
ich roli przez rolnikéw jak na razie jest niewielkie [MRiRW 2018].

Jak wynika z przeprowadzonych badan ankietowych, rolnicy posiadajacy mniejsze
gospodarstwa wykazywali dosy¢ wysokie zainteresowanie poszukiwaniem nowych
kanatéw sprzedazy (31%), 14% bylo zainteresowanych informacjami z zakresu
doskonalenia kompetencji marketingowych i tyle samo poszukiwato mozliwos$ci
poszerzenia prowadzonej dziatalnosci. W przypadku respondentéw prowadzacych
gospodarstwa o powierzchni przekraczajacej 20 ha, wystepowata wigksza tendencja do
poszukiwania informacji o mozliwosciach poszerzenia dziatalnosci (24%), nieco mniejszy
odsetek wyrazal zainteresowanie poszukiwaniem nowych kanatéw dystrybucji (13%)
1 podnoszeniem wiedzy z zakresu marketingu (8%). Dla obydwu badanych grup waznym
zroédtem informacji byly media spolecznosciowe, w szczegdlnosci dla grupy rolnikow
z gospodarstw o wickszej powierzchni (48% respondentow).

Ze wzgledu na relatywnie duzg popularnos¢ sprzedazy detalicznej wsrod badanych
respondentdw, rozpoznano jak w grupach wydzielonych w zalezno$ci od wielkosci
gospodarstwa rolnego ksztattujg si¢ opinie na temat relacji producent — konsument



ROLA MEDIOW W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU POLSKIEGO ROLNICTWA... 151

1 jakie znaczenie dla badanych rolnikéw majg poszczeg6élne czynniki, mogace wptywac
na wizerunek gospodarstw (tabela 3).

Jako najistotniejsze kwestie w kontaktach z klientami indywidualnymi respondenci
wskazywali zaufanie klientow (73%), utrzymywanie statego kontaktu z klientami (55%)
1 wizerunek gospodarstwa rolnego jako wyrazajacego troske o stan srodowiska naturalnego
(46%). Sposob w jaki media przedstawiajg aspekty dziatalnosci rolniczej i zawod rolnika
byt istotny z punktu widzenia 29% respondentdw (tabela 3). Podobny odsetek wskazywat
na obecno$¢ rolnikéw w mediach spotecznosciowych i biezace prezentowanie informacji
o gospodarstwie rolnym. Dla respondentow prowadzacych gospodarstwa rolne o mniejszej
powierzchni wymienione kwestie mialy wigksze znaczenie. Silniej akcentowano
w tej grupie takze potrzebe zdobycia zaufania ze strony klientow. Dla respondentéw
prowadzacych gospodarstwa o powierzchni powyzej 20 ha, wigksze znaczenie niz
dla pozostatych badanych, miat wizerunek gospodarstwa jako wyrazajacego troske
o dobrostan zwierzat (42%), wizerunek gospodarstwa jako nowoczesnego (23%), rzetelne
informowanie klientow na temat cech produktow (58%).

Tabela 3. Istotnos¢ czynnikow ksztaltowania wizerunku gospodarstwa rolnego w kontakcie
z klientem detalicznym w opinii respondentow

Czynniki Gospodarstwa wedlug wyr6znionych grup
[% udzielonych odpowiedzi]
ogélem | o powierzchni | o powierzchni
ponizej 20 ha | powyzej 20 ha

Wizerunek gospodarstwa rolnego jako

wyrazajacego troske o stan srodowiska 46,21 47,30 45,07

naturalnego

leempek gospodarstwa rolnego Jako 37.24 32.43 425

wyrazajacego troske o dobrostan zwierzat

Zaufanie klientow 73,10 75,68 70,42

Wizerunek gospodarstwa jako nowoczesnego 19,31 14,86 23,94

Utrzymywanie statego kontaktu z klientami 54,48 51,35 57,75

Rzeteln§ informowanie klientéw na temat cech 53.10 48.65 5775

produktow

Sppsob w J?.kl m.edla. przeds,taw1aja} aspekty 28.97 36.49 21,13

dziatalnosci rolniczej i zawod rolnika

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych

— biezace prezentowanie informacji o gospo- 28,97 31,08 26,76

darstwie rolnym

Zadne z powyzszych 0,69 1,35 0,00

Zrodto: badanie wlasne
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W procesie budowy i rozwoju marki produktow rolnych — tak jak w przypadku
innych produktéw — kluczowe jest rozpoznanie postaw i potrzeb klientéw, a w przypadku
rolnictwa znaczenie dla oceny jakosci produktéw rolnych ma czgsto takze wizerunek
regionu rolniczego, z ktérego pochodza produkty [Mo i Chee 2023]. Zagrozeniem dla
wizerunku rolnictwa jest takze zmienno$¢ preferencji konsumentdéw. Na te preferencje
mogg wpltywaé zardbwno grupy interesariuszy prezentujgcych okreslone wartosci, jak
1 kampanie marketingowe oraz przekazy medialne ptynace ze strony korporacji. Dotycza
one najczescie] wplywu zywnosci na zdrowie (Iub okre§lonego procesu produkcyjnego)
i dobrostanu zwierzat. Jezeli podawane informacje sa nieprawdziwe 1 niepotwierdzone
naukowo za posrednictwem medidow, moze postgpowac proces manipulowania popytem
na okreslone produkty zywnosciowe. Przykladem tego rodzaju efektu jest dziatalnosé
sieci kanadyjskich restauracji typu fast food — A&W, ktora w 2013 roku rozpoczeta
import wotowiny, ze wzgledu na niech¢¢ konsumentéw do spozywania migsa zwierzat
otrzymujacych preparaty hormonalne. Wykorzystanie tych $rodkéw w produkcji
kanadyjskiego bydta migsnego zostato w tym czasie nagto$nione medialnie [MNP LLP
2020]. Jednocze$nie badania prowadzone w prowincji Kolumbia Brytyjska (Kanada)
w 2008 roku wskazywatly na wysoki poziom zaufania konsumentéw do rolnictwa (57%),
a 89% respondentow zgadzato si¢ ze stwierdzeniem, ze rolnicy we wlasciwy sposob
obchodzg si¢ ze zwierzgtami. Mozna wiec zauwazy¢, ze nawet w regionach, w ktorych
wizerunek rolnictwa oceniany jest przez konsumentdéw bardzo wysoko, moga pojawic si¢
informacje medialne silnie wptywajace na zachowania konsumentow — zwlaszcza gdy
nie bedg one mogtly by¢ bezposrednio zweryfikowane [Ipsos 2008].

WNIOSKI

W budowaniu wizerunku rolnikéw i rolnictwa ma znaczenie nie tylko tre$¢ przekazu,
ale i uwarunkowania w jakich trafia on do odbiorcow. Wspotczesnie najpopularniejszym
srodkiem przekazu staly si¢ szeroko rozumiane media internetowe, w tym media
spoteczno$ciowe. Dotyczy to rowniez tych obszarow, gdzie wystepuja utrudnienia
w dostepie do tradycyjnych medidw. Wzrasta rola Internetu w rozwijaniu komunikacji
rolniczej i komunikowaniu si¢ rolnikéw z klientami. Utrudnieniem w kreowaniu wizerunku
produktéw rolnych, rolnikéw, jak i branzy rolniczej jest rozdzwigk w interpretacji
przekazow prezentowanych za posrednictwem roznych rodzajow mediow. Badani rolnicy
jednoznacznie negatywnie oceniali przekaz medialny prezentowany za posrednictwem
telewizji i pozytywnie przekaz kreowany za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych.

Niespeha 30% respondentéw dostrzeglto znaczenie sposobu, w jaki media prezentuja
przebieg procesu produkcyjnego dla przebiegu kontaktu z klientem detalicznym. Moze to
by¢ zwigzane z tym, ze cz¢$¢ respondentow miata doswiadczenie w sprzedazy detalicznej
1 szanse na kreowanie marki swoich produktéw dostrzeglta w budowaniu relacji z klientami
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w bezpos$rednim kontakcie. Mozna jednocze$nie zauwazy¢, ze rolnicy prowadzacy
gospodarstwa o mniejszej powierzchni, czyli takie, w ktorych czgsciej podejmowano
sprzedaz detaliczng, odczuwali wigksze znaczenie obecnosci rolnikow w mediach
spotecznosciowych i wptywu medidow na wizerunek w rozwoju dziatalno$ci rolnicze;j.
W grupie wigkszych gospodarstw byl szczegdlnie nasilony negatywny odbidr przekazu
ptynacego za posrednictwem mediow tradycyjnych. Jednoczesnie to respondenci z tych
gospodarstw najczesciej wskazywali, ze w kontakcie z klientami szczegdlne znaczenie
maja informacje o aspektach dziatalnosci rolniczej silnie oddziatujace na ich emocje.
Dotyczy to troski o dobrostan zwierzat i rzetelnego informowaniu klientow na temat cech
produktéw. By¢ moze przekazy medialne —rdwniez te o charakterze negatywnym — moga
przyspiesza¢ wzrost $wiadomosci rolnikow na temat wartosci, ktére z punktu widzenia
konsumentow sg szczegolnie istotne.

Przeprowadzone badanie ma charakter wstepny i1 stanowi inspiracje do podejmowania
szerszych badan z tej waznej problematyki. Budowa pozytywnego wizerunku polskiego
rolnictwa ma szczegdlne znaczenie nie tylko z punktu widzenia rynku krajowego, ale
w szczeg6Inosci rynkdw zagranicznych, co wynika z duzego eksportu polskich produktow
rolno-spozywczych. W kontynuacji badan o tej tematyce warto analizowac, w jaki sposob
okreslone sposoby prezentowania tresci na temat rolnictwa w mediach wptywaja na decyzje
rolnikdw odnoszace si¢ do planowania procesu produkcyjnego, rozwoju gospodarstwa
rolnego, doskonalenia wiedzy i wyboru kanatow dystrybucji wytwarzanych produktow.
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Fokk

MEDIA IN SHAPING THE IMAGE OF POLISH AGRICULTURE
FROM THE FARMERS’ PERSPPECTIVE

Key words: farmers, image of agriculture, media, social media, consumers

ABSTRACT. The research aimed to verify farmers’ views on the impact of content presented
in various types of media on the image of Polish agriculture. The 147 responses obtained
show that the surveyed farmers negatively assess the impact of traditional media on the
image of Polish agriculture. Content presented via social media was positively received.
How the media present aspects of agricultural activity and the farmer’s profession in contact
with retail customers turned out to be more critical for farmers running smaller farms (36%
of respondents rated this issue as necessary). Respondents recognized the importance of
presence in social media, but the most frequently mentioned was gaining customers’ trust
(73%). Social media presence was more important for farmers operating on smaller farms
— those where retail sales were more common. The growing awareness of the needs of
modern consumers is indicated by the high percentage of respondents noting that building
relationships with customers requires reliable information about product features (53%),
concern for the state of the natural environment (46%) and animal welfare (37%).
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