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WYKORZYSTANIE ZRODEL INFORMACJI FACHOWYCH PRZEZ
MIESZKANCOW OBSZAROW WIEJSKICH

W artykule przyblizono zZrodta i zakres tematyczny informacji fachowych poszukiwanych przez
polskich i brytyjskich rolnikow i mieszkancow wsi, a takze przedstawiono analize porownawczg
preferencji tych grup w badanym obszarze. Badania empiryczne zrealizowano w listopadzie i
grudniu 2015 roku wsrod 147 rolnikow i 0sob zwigzanych z rolnictwem mieszkajgcych na terenie
Polski oraz wsrod 76 rolnikow i 0osob zwigzanych z rolnictwem mieszkajgcych na terenie Wielkiej
Brytanii. Z przeprowadzonej analizy porownawczej wynika, Ze zrodlem informacji fachowych dla
obu badanych grup byly glownie strony internetowe producentow i dystrybutorow srodkow do
produkcji rolnej (prawie Vi wskazan) oraz czasopisma rolnicze (ponad % wskazan). W
rozwigzywaniu probleméw zawodowych Polacy czesciej niz Brytyjczycy wykorzystywali media
spotecznosciowe i korzystali z porad doradcow panstwowych, natomiast Brytyjczycy czesciej niz
Polacy z wustug prywatnych firm doradczych. W obu Kkrajach badani zainteresowani byli
roznorodnymi informacjami dotyczqcymi rolnictwa i jego otoczenia. Jednak brytyjscy respondenci
wigcej uwagi skupiali na poszukiwaniu wiedzy na temat innowacji w rolnictwie niz badani
mieszkancy polskiej wsi, natomiast Polacy w wigekszym stopniu zainteresowani byli informacjami z
zakresu technologii produkcji rolniczej niz Brytyjczycy.

Stowa kluczowe: Zrodla informacji, media spotecznosciowe, doradztwo rolnicze, Polska,
Anglia.
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THE USE OF SOURCES OF INFORMATION PROFESSIONAL
FOR RURAL RESIDENTS

The article presents sources and a scope of professional information which was researched
by Polish and British village citizens as well as a comparative analysis of the preferences of both
groups in the study area. The empirical research was conducted in November and December 2015
among 147 farmers and agriculture-related living in Poland and among 76 farmers and
agriculture-related living in the UK. The results of the comparative analysis show that the source of
expert information for both groups were mostly websites of the manufacturers and distributors of
agricultural inputs (almost % of responses) and agricultural magazines (over % responses). In
order to solve professional problems Poles more often than the Brits used the social media as well
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as used state consultants, but the British used private advisory services more frequently than the
Polish. In both countries, respondents were interested in a variety of information on agriculture
and environment. However, British respondents paid more attention to the innovation aspect of
agriculture than Polish citizens from the countryside, while the Poles were more interested in the
agricultural production than those polled in the UK.

Key words: sources of information, social media, agricultural advisory, Poland, United
Kingdom.

Wprowadzenie i przeglad literatury. W obecnej sytuacji spoteczno-
gospodarczej rolnictwo jest ta dziedzing aktywnosci zawodowej, ktora obliguje
rolnikow do ustawicznego doskonalenia zawodowego 1 uzupelniania wiedzy
fachowej. Funkcjonowanie w ciaggle zmieniajagcym si¢ §rodowisku i wymaga od tej
grupy zawodowej znacznej elastycznosci w podejmowaniu decyzji 1 umiejetnosci
dostosowania si¢ do rzeczywistosci. W coraz wigkszym zakresie rolnicy
wykorzystuja wiedze¢ marketingowa niz wiedz¢ technologiczng zdobyta w procesie
ksztatcenia 1 doskonalenia zawodowego. Producenci rolni, aby racjonalne prowadzi¢
dziatalnosci rolniczg 1 odnalez¢ si¢ na rynku, musza zdobywac na biezaco niezbedne
informacje technologiczne i rynkowe, prawidtowo je interpretowac i reagowac na nie
[1,s. 37].

Wobec wielo$ci zrodet informacji fachowych sposoby pozyskiwania jej i
operowania nig przez wspodiczesnych rolnikéw wydaja si¢ by¢ kwestia niemniej
wazng niz zarzadzanie wiedzg w przedsigbiorstwach, mimo ze majg nieco odmienny
charakter. W gospodarce rynkowej informacja jest szczegoOlnie ceniong wartoscia.
Rolnicy wykorzystuja informacj¢ m. in. podejmujac decyzje o zmianie planu
produkcji, dhlugoterminowych inwestycjach czy miejscu i czasie sprzedazy swoich
produktow [5, s. 136].

Obecnie coraz wigcej mtodych rolnikow konczy wyzsze szkoty rolnicze. Jednak
dynamicznie zmieniajaca si¢ sytuacja w rolnictwie sprawia, ze zar6wno wiedza, jaka
rolnicy uzyskali kilkadziesigt lat temu w szkole zawodowej, jak i ta uzyskana
niedawno w szkole wyzszej, juz po kilku latach staje si¢ nieadekwatna do biezacych
potrzeb. W zwigzku z tym rolnicy, ktorzy chcg utrzymywac si¢ z pracy w swoich
gospodarstwach, musza poszukiwaé wiedzy we wlasnym zakresie [6, s. 182].

Zrédiem informacji fachowych dla rolnikéw moga byé przekazy: pochodzace
bezposrednio od innych 0séb (np. doradcow ODR, sgsiaddéw, przedstawicieli réznych
firm 1 instytucji), wysylane za posrednictwem Internetu, prasy, radia, telewizji,
publikacji naukowych czy raportow z badan, moga mie¢ charakter werbalny 1
niewerbalny, moga dociera¢ do odbiorcy w sposéb mimowolny lub by¢ efektem
poszukiwan. Rolnicy moga korzysta¢ zaréwno z mediéw tradycyjnych (prasa
fachowa, audycje radiowe i telewizyjne, publikacje naukowe, raporty z badan), jak i
nowoczesnych (portale internetowe, media spotecznosciowe). W ostatnim czasie
coraz wigkszego znaczenia nabieraja nowoczesne formy komunikacyjne
charakteryzujace si¢ obecno$cig kanatow komunikacyjnych laczacych nadawce z
odbiorcg, ktorzy wymieniaja si¢ informacjami. Nadawca jest inicjatorem kontaktu,
ktérym moze by¢ mowa, pismo lub gest. Kanal kontaktu moze by¢ formalny np.
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zwigzany z dziatlaniami organizacji lub nieformalny np. spotkanie towarzyskie.
Miedzy nadawcg a odbiorca inicjuje si¢ takze sprz¢zenie zwrotne, ktore polega na
sprawdzeniu skuteczno$ci przekazywanego komunikatu 1 $wiadczy¢é moze o
zrozumieniu intencji [9, s. 8-9]. Do social media nalezg: serwisy spotecznosciowe,
narzgdzia umozliwiajace rozmowe online, serwisy pozwalajagce na dzielenie si¢
trescig, media umozliwiajace publikowanie 1 wspdlne tworzenie tres$ci oraz wiedzy,
gry online, mikroblogi oraz serwisy umozliwiajace tworzenie fotografii i video na
telefony 1 urzadzenia mobilne (smartfony, tablety). Wspotczesnie pozyskiwanie
danych w sposob szybki, nieskomplikowany i niekosztowny jest waznym kryterium
doboru zrdédet informacji. W badaniach empirycznych przeprowadzonych przez E.
Jaska w 2012 r. wérdd 154 mieszkancow obszaréw wiejskich ustalono ranking Zrodet
informacji wykorzystujac do tego celu pigciostopniowq skale Likerta. Okazalo si¢, ze
respondenci korzystali gltownie z telewizji (4,8), co wynika z powszechne]
dostgpnosci tego zrodta, na drugim miejscu uplasowata si¢ rodzina (4,4), a w dalszej
kolejnosci radio (4,3), prasa (4,1) 1 Internet (4,0). Za najbardziej uzyteczne medium —
z powodu zasi¢gu i duzych zasoboéw informacji — respondenci uznali Internet (3,7),
natomiast za najbardziej wiarygodne — rodzing (3,8) [3, s. 79].

Podobne rezultaty uzyskano w ogolnopolskich badaniach ,,Polska wie$ 1
rolnictwo” przeprowadzonych w 2015 r. wérod 1500 mieszkancéw wsi (w tym 866
rolnikow 1 634 nierolnikéw) przez firm¢ BioStat na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa
1 Rozwoju Wsi [8], poniewaz do glownych zrddel informacji na temat zmian
zachodzacych na wsi 1 w rolnictwie mieszkancy wsi zaliczyli takie media tradycyjne,
jak: telewizja (49 % rolnikow, w tym 31 % wskazan jako najczestsze zrodlo), prasa
codzienna (20 % rolnikéw) 1 czasopisma specjalistyczne (19 %), radio (15 %
rolnikow). Wsrod wydawnictw prasowych najwigkszym uznaniem cieszyla si¢ prasa
regionalna, a najczgsciej wybieranymi czasopismami specjalistycznymi  byty:
,,Poradnik rolniczy” (22 %), ,,TopAgrar” (17 %) i ,,Farmer” (14 %). Z nowoczesnych
mediow informacyjnych korzystato 27 % rolnikow. Rolnicy preferowali nastepujace
portale i serwisy internetowe: farmer.pl (29 %), armir.pl (19 %), wp.pl (8 %),
natomiast nierolnicy wymienili: wp.pl (18 %), onet.pl (14 %) i farmer.pl (12 %).
Waznym zrodtem informacji byly réwniez opinie sgsiadow lub znajomych (44 %
wskazan, w tym 11 % jako najczgstsze), ogloszenia umieszczone na tablicach w
urzedach gmin lub powiatowych (42 % wskazan, w tym 14 % jako najczestsze) oraz
porady pracownikow osrodkow doradztwa rolniczego (14 % wskazan). Natomiast w
opinii  A. Piwowara potrzeby rolnikéw w zakresie pozyskiwania informacji
zaspokajane sg gldwnie przez takie podmioty i instytucje dzialajace w otoczeniu
rolnictwa, jak: Agencje¢ Rynku Rolnego, Agencj¢ Restrukturyzacji i Modernizacji
Rolnictwa, Agencje Nieruchomosci Rolnych, Centrum Doradztwa Rolniczego i
os$rodki doradztwa rolniczego [7, s. 113].

Nalezy zauwazy¢, ze nowe media w dalszym ciggu pozostaja poza zasiggiem
znacznej liczby mieszkancéw obszarow wiejskich, co moze by¢ rezultatem braku
dostepu, wysokich kosztow, posiadanych kompetencji czy uwarunkowan formalno-
prawnych [4, s.91]. Dlatego tez istotne jest prowadzenie badan naukowych
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dotyczacych dostepu do informacji 1 oczekiwan mieszkancéw obszarow wiejskich co
do jej zakresu tematycznego.

W artykule podjeto probe rozpoznania Zrddet 1 zakresu tematycznego informacji
fachowych poszukiwanych przez polskich 1 brytyjskich rolnikéw 1 mieszkancéw wsi,
a takze przedstawiono analiz¢ porownawcza preferencji tych grup w badanym
obszarze. Opracowanie przygotowano na podstawie badan wtasnych oraz wybranych
pozycji literatury naukowe;j.

Cel artykulu. Celem poznawczym badan bylo rozpoznanie i pordéwnanie
potrzeb informacyjnych mieszkancéw polskiej 1 brytyjskiej wsi, a takze ich
preferencji w zakresie wyboru odpowiedniego zrédta informacji fachowych. W
badaniach empirycznych wykorzystano metode sondazu diagnostycznego, na ktorg
ztozyly si¢ dwie techniki: ankieta wedlug standaryzowanego kwestionariusza i
analiza literatury przedmiotu. Badania ankietowe zrealizowano w listopadzie i
grudniu 2015 roku wsréd 147 rolnikow 1 o0s6b zwigzanych z rolnictwem
mieszkajacych na terenie Polski oraz wsrdd 76 rolnikow 1 oséb zwigzanych z
rolnictwem mieszkajacych na terenie Wielkiej Brytanii. W Polsce informacje zebrano
zarowno droga tradycyjng (spotkanie z rolnikami w wojewddztwie kujawsko-
pomorskim — 30 ankiet), jak 1 w przewazajacej cze¢sci drogg internetows
wykorzystujac przy tym social media (Facebook, fora internetowe, etc.). Wybodr
respondentow do badan pochodzacych z Wielkiej Brytanii nie byl przypadkowy.
Firma Brown&Co — w ktorej pracuje wspoétautorka artykutu — jest brytyjska firma
zajmujacyg si¢ doradztwem rolniczym na skale miedzynarodowa, doskonale
rozpoznawalng na rynku brytyjskim, a w Polsce (siedziba w Toruniu) zajmuje si¢
doradztwem skierowanym zaréowno do rolnikow polskich, jak i tych z Europy
Srodkowej i Wschodniej. Badania ankietowe w Wielkiej Brytanii przeprowadzono
wykorzystujac do tego celu gltownie forum internetowe farmingforum.co.uk, jak
rowniez pomoc pracownikéw firmy Brown&Co.

Wyniki i ich omoéwienie. W badaniach empirycznych wzi¢li udziat glownie
mezczyzni. Ich odsetek w grupie polskich respondentow wynosit 71,2 %, a wsrod
brytyjskich 62,7 %. Byly to glownie osoby mtode (do 40. roku zycia), przy czym ich
odsetek w grupie polskiej byl wigkszy i wynosit 85,6 %, a w grupie brytyjskiej —
57,3 %. Rolnicy polscy prowadzili gospodarstwa o rdznej wielko$ci obszarowej, przy
czym gtownie z przedziatu 10-30 ha (35,9 %), ponizej 10 ha (12,4 %), 31-50 ha
(11,7 %), 51-100 ha (6,2 %) i powyzej 100 ha (8,3 %). Pozostali (25,5 %) nie
prowadzili gospodarstwa rolniczego, ale byli zwigzani z rolnictwem. Najliczniejsza
grupe respondentéw z Wielkiej Brytanii stanowily osoby pracujace w agrobiznesie
(50,7 %), na drugim miejscu znalezli si¢ rolnicy zarzadzajacy gospodarstwami
powyzej 100 ha (28,0 %), a na trzecim rolnicy prowadzacy gospodarstwa w dwu
grupach obszarowych, a mianowicie: 50—100 ha i ponizej 50 ha (po 10,7 %).

Dostep do Internetu w 2015 roku miato 72 % Polakéw [10] mieszkajacych na
wsi, jest to odsetek mniejszy niz Wielkiej Brytanii (89 %) 1 mniejszy od Sredniej
unijnej, ktora wynosita (81 %) [11]. W badaniach podjeto probe rozpoznania, czy
ograniczony dostep do Internetu w Polsce w stosunku do Wielkiej Brytanii ma
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wplyw na czestotliwos¢ korzystania z tego medium przez mieszkancow wsi.

Powyzej 5 godzin 18.7
Ce ﬂ
o 18,7
2-3 godziny l22 6
1-2 godziny 34’7 1459
Do 1 godziny ' 14 .7
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Wykres 1. Czas przeznaczony na korzystanie z Internetu przez polskich i

, brytyjskich respondentow [w %0]
Zrodto: badania wiasne (Polska N=147, Wielka Brytania N=76).

Oto6z okazato sig, uzyskane wyniki dla obu populacji sg podobne. Zar6wno
polscy, jaki brytyjscy respondenci najczesciej przeznaczali od 1 do 2 godzin na
korzystanie z Internetu. Zaskakujaco duzy odsetek osob objetych badaniami w obu
krajach komunikowat si¢ przez Internet wiecej niz 5 godzin — 14,4 % Polakéw 1
18,7% Brytyjczykéw. Prawdopodobnie zadecydowat o tym bardzo wysoki odsetek
mtodych respondentdw uczestniczacych w badaniach empirycznych. Kolejng
kwestia, ktéra rozpoznano realizujac badania empiryczne byty preferencje dotyczace
wyboru portali spotecznosciowych, a wyniki analizy przedstawiono na wykresie 2.

Wsrod oséb badanych w Polsce najwigksza popularnosciag cieszyt si¢ Facebook
(83,6 %) i YouTube (74,7%) oraz Googlet (42,5%). Pozostale media
spotecznosciowe wybierat tylko co dziesigty respondent. Wyniki badan sg zbiezne z
preferencjami polskich internautow. W 2015 roku odsetek uzytkownikow Facebooka
wynosil 62,2 %, serwisu YouTube — 39,0 % i Google+ (30,2 %) [13]. Brytyjscy
respondenci podobnie jak Polacy takze najczg$ciej wymieniali Facebooka (80%
wskazan), ale na drugim miejscu wskazywali LinkedIn, a na trzecim Twitter i
YouTube. Najmniejszym zainteresowaniem mieszkancow wsi z Wysp Brytyjskich
cieszyly si¢ Pinterest (21,3 %), Google+ (26,7 %), Snapchat (29,3 %) i Instagram
(30,7 %). Nalezy zauwazy¢, ze w Wielkiej Brytanii wszystkie media
spolecznosciowe byly bardziej rozpowszechnione i ich rozpoznawalno$¢ wsrod
respondentéw byta wigksza, niz wérdd badanych z Polski.

W badaniach poszukiwano réwniez odpowiedzi na pytanie, czy mieszkancy wsi
poszukujac informacji fachowych preferuja bezposredni kontakt z doradcami, czy
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raczej sami docieraja do roznych zrdédet komunikowania masowego.
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WyKkres 2. Preferencje respondentéw z Polski i Wielkiej Brytanii dotyczace
wyboru portali spolecznosciowych [w %]

*Badany mogt podac wigcej niz jedng odpowied:.
Zrodto: badania wtasne (Polska N=147, Wielka Brytania N=76).
Zardwno polscy, jak 1 brytyjscy respondenci poszukiwali informacji fachowych
gltownie w Internecie wykorzystujac do tego celu strony internetowe producentow i
dystrybutoréw §rodkéw do produkcji rolnej (prawie % wskazan), na drugim miejscu

uplasowaty si¢ czasopisma rolnicze.
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Wykres 3. Zrédla pozyskiwania informacji fachowych preferowane przez
badanych z Polski i Wielkiej Brytanii [w %]

*Badany mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédlo: badania wlasne (Polska N=147, Wielka Brytania N=76).

Vol, 2, No. 3, 2016 27

ISSN 2414-584X



Agricultural and Resource Economics: International Scientific E-Journal
www.are-journal.com

By¢ moze o wysokiej randze prasy branzowej zadecydowala jej zaleta, jaka jest
trwalo§¢ zawartych w niej informacji, a w konsekwencji mozliwo$¢ ponownego
dotarcia do niej w razie potrzeby 1 w dowolnym czasie. Trzecig pozycj¢ w rankingu
zrodet informacji w opinii polskich respondentow zajety media spotecznos$ciowe, a w
opinii badanych z Wielkiej Brytanii — porady doradcéw prywatnych firm doradczych.
Polacy czesciej niz Brytyjczycy wykorzystywali w rozwigzywaniu probleméow
zawodowych media spoleczno$ciowe oraz korzystali z porad doradcow
panstwowych. Natomiast Brytyjczycy dwukrotnie czes$ciej preferowali kontakt z
doradcami prywatnych organizacji doradczych (50,7 %).

W badaniach poszukiwano rowniez odpowiedzi na pytanie, jaki jest zakres
potrzeb informacyjnych dotyczacych rolnictwa? Szczegdélowe informacje na ten
temat przedstawiono na wykresie 4.

————| 40 | |

Produkcja roslinna ) 65,1

& 3713

Fundusze unijne 156.9

Mechanizacja rolnictwa
I : L % 60
nnowacje w rolnictwie

Produkcja zwierzeca

Ekonomika rolnictwa 533

Zadna w wymienionych

m Wielka Brytania + Polska

Wykres 4. Tematyka z zakresu rolnictwa, ktora zainteresowani byli polscy i
brytyjscy respondenci [w %]

*Badany mégl podac wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrodlo: badania wlasne (Polska N=147, Wielka Brytania N=76).

Polscy  respondenci  zainteresowani  byli  gléwnie  zagadnieniami
technologicznymi dotyczacymi produkcji roslinnej i zwierzgcej oraz mechanizacji
rolnictwa. Rownie wazne byty informacje dotyczace mozliwosci pozyskania srodkow
finansowych z funduszy UE. Respondenci brytyjscy koncentrowali swojg uwage
glownie na innowacyjnych rozwigzaniach w rolnictwie, czy tez ekonomicznych
zagadnienia prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Zagadnienia z zakresu
technologii produkcji rolniczej mialy dla nich mniejsze znaczenie niz w grupie
polskich respondentow.

W sytuacji kryzysowej lub w sytuacji podejmowania decyzji strategicznej dla
gospodarstwa polscy respondenci przede wszystkim skorzystaliby z pomocy doradcy
prywatnej firmy doradczej (prawie 35,6 %), na drugim miejscu znalazty si¢ porady
doradcow z os$rodkéw doradztwa rolniczego (24,0 %), a na trzecim wskazania
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dotyczace wykorzystania mediow spotecznosciowych (20,0 %), czy stron
internetowych producentéow i dystrybutorow srodkéw do produkcji rolnej (20,0 %).
Natomiast respondenci brytyjscy najwickszym zaufaniem obdarzyliby doradcow z
prywatnych biur doradczych (64,0 %), na drugim miejscu wymienili strony
internetowe producentow 1 dystrybutorow srodkow do produkeji rolnej, natomiast
media spoteczno$ciowe, czy ustugi doradztwa panstwowego mialy dla nich
marginalne znaczenie.

Whnioski. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformulowac
nastepujac uogodlnienia i wnioski:

1. Zaréwno polscy, jak 1 brytyjscy respondenci poszukiwali gtéwnie informacji
w Internecie przeznaczajac na ten cel najczesciej od 1 do 2 godzin dziennie.
Rozpoznawalno$¢ roznorodnych form medidéw  spoteczno$ciowych — wsrod
Brytyjczykow byta wigksza, niz wérod badanych Polakow.

2. Zrodtem informacji fachowych dla obu badanych grup byly glownie strony
internetowe producentow 1 dystrybutorow $rodkéw do produkcji rolnej (prawie ¥
wskazan), na drugim miejscu uplasowaty si¢ czasopisma rolnicze (ponad %:). By¢
moze o wysokiej randze prasy branzowej zadecydowala jej zaleta, jaka jest trwato$¢
zawartych w niej informacji, a w konsekwencji mozliwo$¢ ponownego dotarcia do
niej w razie potrzeby i w dowolnym czasie. Polacy czgéciej niz Brytyjczycy
wykorzystywali w rozwigzywaniu probleméw zawodowych media spolecznosciowe 1
korzystali z porad doradcow stuzb panstwowych, natomiast Brytyjczycy czesciej niz
Polacy zustug prywatnych firm doradczych.

3. W obu krajach badani zainteresowani byli réznorodnymi informacjami
dotyczacymi rolnictwa 1 jego otoczenia. Jednak brytyjscy respondenci wigcej uwagi
skupiali na poszukiwaniu wiedzy na temat innowacji w rolnictwie niz badani
mieszkancy wsi z Polski, natomiast badani z Polski zainteresowani byli gtownie
informacjami z zakresu produkcji ro§linnej oraz dotyczacymi pozyskiwania srodkow
finansowych z UE.

4. W sytuacji kryzysowej lub przy podejmowaniu decyzji strategicznych
dotyczacych rozwoju gospodarstwa zarowno polscy jak i brytyjscy respondenci
gtownie poszukiwaliby pomocy u doradcy $§wiadczacego prywatne ustugi.

5. Reasumujgc mozna stwierdzi¢, ze zaroOwno tradycyjne, jak 1 nowoczesne
formy komunikowania masowego mialy ogromne znaczenie w pozyskiwaniu
fachowej wiedzy przez rolnikow, ale w sytuacjach trudnych lub strategicznych dla
gospodarstwa preferowany byt bezposredni kontakt z dobrym fachowcem, np.
doradca.
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