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ABSTRAKT. Celem podjetych badan byto okreslenie czynnikow, ktore najsilniej determinuja
sposob postrzegania produktéw rolnych przez konsumentow. W artykule odniesiono si¢ do
spostrzezen konsumentéw na temat jakosci produktow rolnych. Badanie przeprowadzono
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety w formie on-line, ktéry udostgpniono na
najpopularniejszym w Polsce portalu spotecznosciowym (Facebook), w grupach skupiajacych
mieszkancéw 16 wojewddztw Polski. Przeprowadzone badanie ankietowe pozwolito na
zweryfikowanie, jakie znaczenie w postrzeganiu produktow rolnych maja przekonania
respondentdw na temat nowoczesno$ci rolnictwa, rolnictwa ekologicznego i obecnosci
rolnikéw w mediach spotecznosciowych. Jak wynika z przeprowadzonego badania,
w postrzeganiu jakosci produktéw rolnych szczegoélne znaczenie ma ich ekologiczno$é,
wartosci odzywcze i dostgpnos¢ informacji na temat przebiegu procesu produkcyjnego.
Zainteresowania respondentéw przebiegiem procesow produkcyjnych byty skupione gldwnie
wokot dobrostanu zwierzat gospodarskich i wplywu dziatalnosci gospodarstw rolnych na
stan Srodowiska naturalnego. Spotecznie odpowiedzialne, ekologiczne i obecne w mediach
spotecznosciowych rolnictwo bylto kojarzone z nowoczesno$cia. Badania ujawnily takze
potencjal mediow spotecznosciowych jako kanatu sprzedazy bezposredniej produktow
rolnych. Respondenci uznali takze, ze media spotecznos$ciowe stanowia skuteczne narzedzie
marketingu produktow rolnych.

WPROWADZENIE

Postrzeganie jako$ci produktow staje si¢ coraz bardziej zlozone. Ma na to wptyw
wzrost szybkosci przeptywu informacji 1 nasilenie procesow globalizacyjnych,
sprzyjajacych rozprzestrzenianiu si¢ mody, trendow i nowych modeli konsumpcji. Dotyczy
to takze postrzegania jakosci produktow zywnosciowych. Kinga Czajkowska, Hanna
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Kowalska i Dariusz Piotrowski [2013] podkres$lali, ze poznaniu potrzeb konsumentow
produktéw zywno$ciowych sprzyja umozliwienie im wgladu w proces projektowania
1 produkcji nowego wyrobu. Jest to w pewnym zakresie mozliwe takze w odniesieniu
do rolnictwa, gdzie wglad w proces produkcyjny moze by¢ zapewniony za pomoca
mediow spotecznosciowych, a informacje ptynace ze strony konsumentow wykorzystane
w projektowaniu kanatow dystrybucji lub do opatrzenia produktow informacjami,
ktérymi sg zainteresowani konsumenci. Ma to zwlaszcza znaczenie w sytuacjach, gdy
w gospodarstwie rolnym jest prowadzona sprzedaz bezposrednia. W raporcie na temat
mozliwych form sprzedazy bezposredniej przez producentdéw rolnych, sporzadzonym na
podstawie badan przeprowadzonych w Singapurze, Indonezji, Japonii, I[zraelu, Holandii
1 USA, wskazano na 3 dominujgce. Nalezaty do nich: 1) model sprzedazy za posrednictwem
targowisk rolnych, stron internetowych lub sprzedazy katalogowej, 2) model dywersyfikacji
zakladajacy, Zze rolnik ma kontakt z restauracjami, firmami oferujacymi catering lub
sam prowadzi takie formy dziatalnosci i wprowadza elementy przetworstwa, nadajace
produktowi warto$¢ dodang oraz 3) model wspotpracy. Model wspolpracy polega na
wspoltdziataniu kilku gospodarstw (np. przez zatozenie punktu sprzedazy detalicznej) lub
jest realizowany w zwigzku z inicjatywa grupy konsumentow, poszukujacych dostawcy
produktéw o okreslonych cechach kojarzonych z warto$ciami, z ktérymi ta grupa si¢
utozsamia [Gerrard 2016]. Mozna zauwazy¢, ze wspolczesnie szczegbdlnie pozadanym
trendem jest sprzedaz i marketing produktéw rolnych za posrednictwem Internetu
1 mediow spoteczno$ciowych [Garrido-Moreno i in. 2018, Beltran i in. 2021]. Dotyczy
to wszystkich regiondéw, niezaleznie od poziomu rozwoju spoleczno-gospodarczego.
Badania prowadzone w Malezji wykazaty rosnacg akceptacj¢ dla popularyzacji nabywania
swiezych produktow rolnych w sieci [Safari, Mazdek 2020]. W Indiach w popularyzacji
prezentowania informacji na temat rolnictwa w mediach spoteczno$ciowych upatrywano
szans rozwoju sprzedazy detalicznej ta droga [Balkrishna, Deshmukh 2017].
Konsumenci dostrzegajg nie tylko wtasciwosci gotowych produktow rolnych i wygode
zwigzang z preferowanymi formami dokonywania zakupow. W centrum zainteresowania
konsumentéw artykutéw rolnych znajduja si¢ takze: zakres oddzialywania rolnictwa
na $rodowisko naturalne, dobrostan zwierzat oraz oddziatywanie na stan zdrowia ludzi
[Maciaszek, Strzetelski 2006, Grzybowska-Brzezinska 2011, Wozniak, Kud 2017].
R. Sridevi [2021] stwierdzila, ze wyznacznikiem pozycjonowania produktéw rolnych
powinno by¢ wplywanie na przekonania konsumenta o korzysciach, ktore czerpie
on z konsumpcji okre§lonego produktu. W mysl analizy czynnikow warunkujacych
zachowania konsumentow, korzysci te powinny wytania¢ si¢ zaréwno z punktu widzenia
nabywania, posiadania, jak i uzytkowania produktu [Zimon i in. 2014). Dlatego, niezwykle
istotnym zabiegiem staje si¢ wychwytywanie trendéw [Bojanowska 2018] i skupianie
si¢ na wybieraniu sposobow komunikowania z klientem, ktore beda w stanie dostarczy¢
wymaganych informacji — wspotczesnie dostrzega si¢ w tym zakresie znaczenie mediow
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spoteczno$ciowych [Nadaraja, Yazfnifard 2013, Balkrishna, Deshmukh 2017, Beltran i in.
2021, Kramarz, Runowski 2023 (w druku)]. Zabiegi te maja na celu budowanie zaufania
konsumentow i emocjonalnej wigzi konsumenta z producentem [Garrido-Moreno i in.
2018]. Zaufanie mozna za$ uzna¢ za czynnik determinujacy zachowania konsumentow
[Muringai, Goddard 2019] i podstawowa determinant¢ przesadzajaca o podjeciu przez
konsumenta zainteresowania okreslonym produktem [Dryl 2012]. Sktonnos¢ do akceptacji
nowych produktow (a tym samym drdg ich wytwarzania) bedzie zawsze wigksza, gdy
produkt ten bedzie w stanie zaspokoi¢ aktualne potrzeby konsumentéw [Samborska
iin. 2013].

David P. Anderson i Charles R. Hall [2011] stwierdzili, ze cechy produktu, ktore
moga stanowi¢ warto$¢ dodang z punktu widzenia potrzeb konsumenta nie musza by¢
zgodne z wizjg wartosci dodanej producenta. Jako czynniki ksztattujgce wartos¢ dodang
wymienia si¢ zwykle jako$¢, funkcjonalno$é, forme, miejsce (dostepnos¢ produktu), czas,
tatwos¢ wejscia w posiadanie produktu [ Anderson, Hall 2011, Lu, Dudensing 2015]. Vera
Sadovska, Lena Ekelund Axelson i Cecilia Mark-Herbert [2020], wskazywaty, Ze kreacja
warto$ci dodanej w rolnictwie wymaga perspektywy dlugoterminowej, zwlaszcza ze
najwickszym znaczeniem wsrod czynnikéw ksztattujacych warto§é dodang wyrdzniaja sie
wspotczesnie wspolpraca i partnerstwo, budowanie relacji oraz wiedza i zaufanie. Kierujac
si¢ spostrzezeniami wynikajacymi z przegladu literatury przedmiotu, przyjeto jako cel
glowny badan, okreslenie czynnikow, ktore najsilniej determinuja sposob postrzegania
produktéw rolnych przez konsumentow.

MATERIALY I METODYKA BADAN

Celem podjetych badan byto okreslenie czynnikéw, ktére najsilniej determinuja
sposob postrzegania produktéw rolnych przez konsumentow. W dazeniu do realizacji celu
badawczego weryfikowano, ktore czynniki sprzyjaja postrzeganiu produktéw rolnych
jako produktéw wysokiej jakosci, jakie znaczenie ma dla konsumentéw wizerunek
rolnictwa jako nowoczesnego i jaka rolg w ksztattowaniu pogladow konsumentéw na
temat produktow rolnych ma obecno$¢ rolnikow w mediach spoteczno$ciowych. Media
spotecznosciowe sg coraz szerzej adoptowane przez mieszkancow wsi, w tym rolnikow
[Gotebiewska i in. 2020]. Badanie przeprowadzono z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety ztozonego z pytan zamknigtych. Zastosowano celowy dobdr proby. Kwestionariusz
ankiety opracowano w formie on-line 1 skierowano do osoéb aktywnych w mediach
spotecznosciowych. Mozna zatozy¢, ze ze wzgledu na staty dostep do informacji, osoby
obecne w mediach spoleczno$ciowych stanowig grupe, do ktorej najszybciej docieraja
informacje mogace wptywac¢ na zmiany postrzegania ré6znego rodzaju produktow.
Kwestionariusz udostgpniono na najpopularniejszym w Polsce portalu spotecznosciowym
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(Facebook), w profilach 16 miast wojewodzkich Polski, odwiedzanych przez mieszkancow
zardwno miast, jak 1 wsi. Kwestionariusz ankiety byt udostgpniony w okresie od 1 sierpnia
do 30 wrzesnia 2022 roku. Pozyskano odpowiedzi od 130 respondentow. Wsrdod badanych
dominowaty osoby w wieku do 35 lat (79% respondentow), z wyksztatceniem wyzszym
(74,62%), zamieszkujace obszary miejskie (71,54%) 1 wiejskie (28,46%). Wyniki badan
przedstawiono w formie tabelarycznej i opisowe;.

WYNIKI I DYSKUSJA

Respondenci pytani o cechy produktow rolnych, kojarzonych przez nich z wysoka
jakoscia, najczesciej wskazywali na ekologicznos¢ produktow i ich wartosci odzywcze
(Tabela 1). Odsetek wskazan przekraczat w przypadku tych cech 70%. Na trzecim miejscu
uplasowata si¢ pewnos$¢ co do dobrostanu zwierzat gospodarskich (58,46%). Ten czynnik
w oczach respondentdow byt istotniejszym wyznacznikiem jako$ci niz posiadanie znaku
jakosci, wyglad i przygotowanie produktu — czyli cech zazwyczaj w pierwszej kolejnosci
kojarzonych z jakos$cig. Wspodtczesnie dobrostan zwierzat staje si¢ parametrem jakoS$ci
produktéw zywnosciowych o szczeg6lnym znaczeniu. Produkt wytworzony z dbatoscig
o dobrostan zwierzat jest kojarzony przez konsumentow z takimi cechami, jak: zdrowszy,
wytworzony w sposéb higieniczny, smaczniejszy, bezpieczny, przyjazny dla srodowiska,
1zyskuje o wiele wyzszy poziom ogdlnej akceptacji. Takie postrzeganie jako$ci produktow
zywnosciowych i czgsto deklarowana sktonno$¢ do ptacenia wyzszej ceny za tak rozumiang
jako$é, jest dla producentéw i konsumentdéw szansg na faktyczng poprawe dobrostanu
zwierzat gospodarskich [Alonso i in. 2020].

Wysoko w rankingu znalazty si¢ takze informacja dotyczaca przebiegu produkcji rolnej
1 mozliwos$¢ pozyskania informacji bezposrednio od producenta (tabela 1). Wyrazona tymi
wskazaniami potrzeba dostepu do informacji moze wigza¢ si¢ z checig weryfikacji tego,
czy najwazniejsze z punktu widzenia respondentow kwestie (ekologicznos¢, wartosci
odzywcze, dobrostan zwierzat) sg zapewniane w przebiegu procesu produkcyjnego.
Zainteresowanie bezposrednim zakupem artykutéw rolnych u producentow wyrazito
44,63% osob. W rankingu cech jakosci, mozliwo$¢ bezposredniego zakupu znalazla
si¢ dopiero na 7. pozycji, jednak wysoki odsetek wskazan §wiadczy o zainteresowaniu
konsumentow takg forma dokonywania zakupow. Podobny odsetek wskazan dotyczyt
mozliwo$ci wgladu w proces produkcyjny za posrednictwem mediéw spoteczno$ciowych
i innych mediéw cyfrowych (40,00%). Byt to aspekt jakosci dostrzegany na rowni
z wygladem oferowanych produktow. Wsrdd innych, dodatkowo wymienionych przez
respondentow cech, znalazty si¢ formy stosowanej reklamy oraz mozliwosci identyfikacji
produktu jako pochodzgcego od lokalnego rolnika, prowadzacego niewielkie gospodarstwo
rolne. Badania prowadzone w Polsce wykazaty, ze konsumenci produktow rolnych
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sg sktonni ufa¢ rolnikom prowadzacym male i Srednie gospodarstwa rolne w o wiele
wiekszym stopni niz wihascicielom wiekszych przedsigbiorstw rolnych i hodowcom
zwierzat. W skali 1-10 poziom zaufania do rolnikéw posiadajacych mate lub $rednie
gospodarstwa rolne ksztattowat si¢ na poziomie 7,44 punktoéw, podczas gdy $rednia
ocena zaufania do przedsigbiorcow rolnych wyniosta 6,03, a do hodowcow zwierzat 5,71
punktéw [Kramarz, Runowski 2022].

Badania prowadzone w Niemczech, Grecji, Hiszpanii, Wielkiej Brytanii na grupie
1 180 os6b wykazaty zroznicowanie postrzegania cech zywnosci ekologicznej w zaleznosci
od regionu. W Niemczech szczegdlnie istotna okazata si¢ ochrona klimatu, w Czechach
przyjazne srodowisku opakowanie, w Hiszpanii ochrona bioréznorodnosci, a w Wielkiej
Brytanii przyjazny $srodowisku przebieg procesu produkcji. W badanej grupie ogétem
na pierwszy plan wysuwatly si¢ niestosowanie chemicznych pestycydéw oraz nawozow
mineralnych, a takie czynniki, jak: wysoka jako$¢, dobry smak, bezpieczenstwo zywnosci,
dobrostan zwierzat plasowaty si¢ migdzy 4. a 10. miejscem na 23 mozliwe — zar6wno
w Niemczech, Grecji, jak i Wielkiej Brytanii [Von Meyer-Hofer 2015].

Tabela 1. Cechy determinujace jako$¢ produktéw rolnych w opinii respondentéw

Jakie cechy produktow rolnych przesadzaja o postrzeganiu ich jakos$ci jako Odsetek

wysokiej? udzielonych
odpowiedzi
(%]
,Ekologicznos¢” 75,38
Wartosci odzywcze 73,08
Pewnos¢ co do dobrostanu zwierzat hodowlanych 58,46
Informacja dotyczaca przebiegu produkcji 52,31
Mozliwos¢ pozyskiwania informacji bezposrednio od producenta 50,00
Nadanie znaku jakosci 46,92
Mozliwo$¢ zakupu bezposrednio od producenta 44,62
MoZliwoéc"z ngqdu W proces prodgkcyjny za posrednictwem mediow 40,00
spotecznos$ciowych i innych mediéw cyfrowych
Wyglad 39,23
Przygotowanie (czyszczenie, pakowanie, porcjowanie) 29,23
Produkcja z zastosowaniem zaawansowanej technologicznie uprawy 16,92
Inne 1,54

Zrodto: badanie wlasne
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Dostrzeganie wspomnianych wymiaréw ekologiczno$ci produktow rolnych moze
wigzac si¢ z rosngcg $wiadomoscia i wiedzg respondentdw na temat przebiegu produkeji
rolnej. Mehree Igbal [2015], badajac preferencje konsumentéw Bangladeszu stwierdzita,
ze konsumenci dazacy do nabywania produktow ekologicznych, to zazwyczaj osoby
z wyksztatceniem wyzszym, zasobne finansowo, raczej w starszych grupach wiekowych.
Jednoczes$nie autorka wskazata, ze podstawowg barierg nabywania produktow
ekologicznych jest niewiedza na temat charakterystyki tych produktéw i przebiegu
procesu ich produkcji.

Wyniki badan prezentowanych w artykule pozwolity na odniesienie si¢ do ekologicznosci
jako cechy rolnictwa nowoczesnego. Respondentdw poproszono o wskazanie
charakterystyk, ktore wedtug nich mozna przypisa¢ nowoczesnemu rolnictwu (tabela 2).
Powszechne byto kojarzenie nowoczesnego rolnictwa z rolnictwem ekologicznym,

Tabela 2. Cechy nowoczesnosci rolnictwa w ocenie respondentow

Jakie charakterystyki mozna przypisaé Odsetek
nowoczesnemu rolnictwu udzielonych
odpowiedzi
[70]
Ekologiczne 73,08
Stosujace zaawansowane technologicznie urzadzenia 60,00
Rolnictwo odpowiedzialnie gospodarujace odpadami 59,23
Wyspecjalizowane 59,23
Scyfryzowane 56,15
Wytwarzajace energi¢ odnawialng 52,31
Wspotpracujace ze sferg nauki 50,77
Obecne w mediach spolecznosciowych 42,31
Produkujace gléwnie na rynki lokalne i regionalne 32,31
Wysokodochodowe 23,85
Wielkoobszarowe 19,23
Oferujace produkty na rynki globalne 18,46
O szerokiej gamie wytwarzanych produktow 15,38
Oferujace przetworzone produkty rolne 11,54
Inne 3,08

Zrodto: badanie wlasne
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co sygnalizowalo 73,08% respondentdow. Stosowanie zaawansowanych technologicznie
urzadzen — co wydaje si¢ dosy¢ oczywistym skojarzeniem z nowoczesnos$cig — uzyskato
60% wskazan. Rolnictwo odpowiedzialnie gospodarujace odpadami kojarzylo si¢
znowoczesnos$cig grupie 59,23% respondentow. Wysokie poziomy wskazan odnotowano
w przypadku wspotpracy rolnictwa ze sferg nauki (50,77%) oraz wytwarzania energii
odnawialnej (52,31%). Dla 56,15% respondentdéw rolnictwo nowoczesne to rolnictwo
scyfryzowane, dla 59,23% wyspecjalizowane. Na tle tych skojarzen, relatywnie
wysoko plasowata si¢ definicja rolnictwa nowoczesnego jako obecnego w mediach
spotecznosciowych (42,31% wskazan).

Skala i zasieg produkcji byly kojarzone przez respondentéw z nowoczesnoscia
w niewielkim stopniu. Czgs$ciej kojarzono nowoczesno$¢ z produkcja na rynki lokalne
i regionalne (32,31%) niz na rynki globalne (18,46%). Oferowanie przetworzonych
produktéw rolnych i szerokiej gamy produktéw byto najmniej kojarzone z nowoczesnoscia.
Co ciekawe, jedynie 23,85% respondentéw uznawalo za nowoczesne takie rolnictwo, ktore
jest wysokodochodowe. Nie wigzato si¢ to z przedktadaniem przez tych respondentow
znaczenia zysku nad spotecznag odpowiedzialnoscia rolnictwa — w przypadku tej grupy
wsrod cech jakosci produktow rolnych w pierwszej kolejno$ci wymieniano dobrostan
zwierzat gospodarskich (80,65% wskazan). Wsrod tych oséb ujawnit si¢ takze wysoki
odsetek zainteresowanych informacjami na temat osob zatrudnionych w rolnictwie
(58,06%). Wsrod innych wskazan respondentéw dotyczacych cech nowoczesnosci
rolnictwa, znalazly si¢ odniesienia do bezwarunkowego stosowania si¢ do przepisOw
prawa i,,dobrego” traktowania zwierzat. Pozostaje pytanie o przyczyny braku laczenia
wysokiego poziomu dochodu z nowoczesnos$cig rolnictwa przez zdecydowang wigckszos¢
0s6b biorgcych udziat w badaniu.

Badania prowadzone w Polsce, weryfikujace opinie uzytkownikdw medidéw
spolecznosciowych na temat nowoczesnosci rolnictwa wykazaty, ze osoby uznajace polskie
rolnictwo za nowoczesne czesciej deklarowaty swoje zaufanie do tego sektora [Runowski,
Kramarz 2022]. Mozna wigc zalozy¢, ze najwyzej oceniane w zestawieniu czynniki
nowoczesnosci mogg sprzyja¢ budowaniu zaufania do rolnictwa i rolnikow. Wyniki
badan prezentowane w artykule pozwolity wskaza¢ na kilka aspektoéw uwalniajacych
wiekszg sktonno$¢ konsumentéw do ufania rolnictwu. Dostgpno$¢ informacji na temat
bezpieczenstwa zywnosci 1 jej walorow odzywczych byta dla 82,31% respondentéw
czynnikiem wspomagajacym proces budowania zaufania do rolnikow i rolnictwa
(tabela 3). Na podobnie wysokim poziomie ceniono dostgpno$¢ wiedzy i informacji
o dobrostanie zwierzat gospodarskich (76,92%). Informacje na temat wptywu dziatalno$ci
rolniczej na ksztalt srodowiska naturalnego z poglebianiem zaufania taczyto 60,77%
respondentow, a na temat dobrostanu 0sob zatrudnionych w rolnictwie 46,92%. Wzrost
poziomu scyfryzowania i zmechanizowania rolnictwa sprzyjaja wzrostowi zaufania
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Tabela 3. Czynniki wspomagajace proces budowania zaufania do rolnikéw i rolnictwa
W opinii respondentow

Ktoére z wymienionych czynnikéw mogltyby wspomac proces budowania Odsetek
zaufania do rolnikow i rolnictwa? udzielonych
odpowiedzi
[7%0]

Dostepnos¢ wiedzy i informacji na temat bezpieczenstwa zywnosci i jej 2231
walorow odzywczych ’
Dostepnos¢ wiedzy i informacji o dobrostanie zwierzat hodowlanych 76,92
Dostgpnos¢ wiedzy i informacji o sposobie w jaki dziatalno$¢ rolnicza

. . 60,77
wplywa na ksztatt Srodowiska naturalnego
Dostgpnos¢ wiedzy i informacji na temat dobrostanu 0sob zatrudnionych 46.92
w rolnictwie ’
Wzrost poziomu scyfryzowania rolnictwa 28,46
Wzrost zmechanizowania rolnictwa 26,15
Zadne z powyzszych 3,08
Inne 3,08

Zrodto: badanie wlasne

wedhig odpowiednio 28,46 1 26,15% respondentow. Wsrdd innych wymienianych przez
respondentow czynnikow znalazty si¢ ponownie odniesienia do lepszego traktowania
zwierzat gospodarskich oraz nacisk na kontrolg proceséw przetwarzania zywnoSci.

Konsumenci z Finlandii pytani o najwazniejsze zadania rolnictwa z punktu widzenia
oddziatywania na spoteczenstwo, wskazali na zapewnienie cigglosci zasiedlania obszarow
wiejskich oraz produkcje w skali zapewniajacej potrzeby spoteczenstwa, ale tylko
produktéw pelnowarto§ciowych i o wysokiej jakosci. Cel sformutowany, jako produkcja
taniej zywnosci zostat uznany za nieistotny. Aspekty rozwoju wielofunkcyjnego, takie jak
zapewnienie bezpieczenstwa zywnos$ci i dobrostanu zwierzat, byty uznawane za bardzo
istotne i jedne z wazniejszych w tym zakresie. Te dwa aspekty plasowaly si¢ w rankingu
wyzej niz bezpieczenstwo zywnosciowe i ksztaltowanie srodowiska naturalnego [Y1j6l4,
Kola 2004].

W zwiazku z tym, ze media spoteczno$ciowe sa postrzegane jako narzedzie wspierajace
przeplyw informacji ze strony producentéw rolnych do konsumentoéw, respondentow
poproszono o subiektywng ocene trafnosci kilku sformutowan odnoszacych si¢ do ich
znaczenia dla rolnictwa. Sformutowania wymienione w tabeli 4 byly oceniane w skali od
1 do 5. Respondenci zdecydowanie zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, Ze ,,obecno$¢ rolnikow
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w mediach spotecznosciowych jest dobrym sposobem na reklame produktow pochodzenia
rolnego” ($rednia ocena 4,2), z czego 44% respondentdw przyznato najwyzszy poziom
oceny trafnosci (5). Respondenci oceniajacy w 5-punktowe;j skali, ze zgadzaja si¢ z tym
stwierdzeniem, zgadzali si¢ takze w wysokim stopniu ze stwierdzeniem, Ze ,,ch¢tniej
kupiliby produkty rolne od producenta, z ktérym moga mie¢ kontakt za posrednictwem
mediow spotecznosciowych” ($rednia ocena 4,11, podczas gdy w badanej grupie ogotem
bylo to 3,71), i wyrazali poglad, ze ,,obecno$¢ rolnikow w mediach spolecznosciowych
sprzyja budowaniu ich wizerunku jako godnych zaufania ($rednia ocena 4,25,
a w badanej grupie ogdtem 3,67). Badanie satysfakcji konsumentow niemieckich
z nabywania produktow rolnych bezposrednio od producentow rolnych wykazato,

Tabela 4. Opinie respondentéw na temat roli medidw spotecznosciowych w rozwoju
dziatalno$ci rolniczej

Stwierdzenia podlegajace ocenie respondentow Ocena w
skali 1-5*
(warto$ci

usrednione)

Obecnos¢ rolnikéw w mediach spoteczno$ciowych jest dobrym sposobem

na reklame produktéw pochodzenia rolnego 4,20
Obecnos¢ rolnikow w mediach spotecznosciowych jest symptomem 331
nowoczesnosci rolnictwa ’
Mozliwos¢ kontaktu z rolnikami za posrednictwem mediow

spotecznos$ciowych sprzyja produkcji odpowiadajacej na potrzeby 3,73

konsumentoéw

Kontakt z rolnikami za posrednictwem mediéw spotecznosciowych
pozawala na weryfikowanie informacji na temat przebiegu produkcji rolnej, 3,71
pochodzacych z innych zrodet

Chetniej kupitabym/kupitbym produkty rolne producenta, z ktérym moge

S . . ., . 3,71
mie¢ kontakt za posrednictwem medidw spoteczno$ciowych

Obecnos¢ rolnikow w mediach spotecznos$ciowych sprzyja budowaniu ich

wizerunku jako godnych zaufania 3,67

Informacje prezentowane przez rolnikéw indywidualnych w mediach
spoteczno$ciowych sg bardziej wiarygodne niz te prezentowane przez 3,43
instytucje i organizacje

Media spoteczno$ciowe stanowia najlepsza metod¢ pozyskiwania

informacji o przebiegu produkcji rolnej i jakos$ci produktow rolnych 2,88

* 5 oznacza petng zgodnos¢ stwierdzenia z pogladami respondenta

Zrodto: badanie whasne
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ze byli oni zadowoleni z tej formy zakupdw (oceniajac swoj poziom satysfakcji na srednio
1,66 punktu w skali od -2 do 2). Dodatkowo 69% respondentéw bioracych udzial w tym
badaniu oceniato swoj poziom satysfakcji jako bardzo wysoki. Oceniajac niemieckich
konsumentow jako grupe o wysokich dochodach i zazwyczaj dobrze wyksztatconych,
stwierdzono, ze popularyzacja bezposredniej sprzedazy towaréw przez rolnikoéw moze sta¢
si¢ wrecz nowym modelem kulturowym konsumpcji zywnosci i moze wyprze¢ sprzedaz w
dyskontach. Marketing bezposredni w rolnictwie wpisuje si¢ takze w trend poszukiwania
artykutow zywnosciowych o jak najwyzszej jakosci. W zwigzku z tym nabiera znaczenia
rozpoznanie potrzeb konsumentdw i zapewnienie przyjaznej atmosfery podczas procesu
bezposredniej sprzedazy [Liilfs-Baden i in. 2008].

Badani na og6t zgadzali si¢ takze ze stwierdzeniem, Ze obecnosc¢ rolnikow w mediach
spotecznosciowych jest symptomem nowoczesnosci rolnictwa (ocena 3,81), mozliwos¢
kontaktu z rolnikami za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych sprzyja produkc;ji
odpowiadajacej na potrzeby konsumentdw (3,73), a kontakt z rolnikami za pos$rednictwem
mediow spotecznosciowych pozwala na weryfikowanie informacji na temat przebiegu
produkcji rolnej, pochodzacych z innych zrodet (3,71).

Informacje prezentowane w mediach spoteczno$ciowych przez rolnikéw oceniano
raczej jako wiarygodne. Respondenci zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, ze ,,informacje
prezentowane przez rolnikéw indywidualnych w mediach spoteczno$ciowych sg bardziej
wiarygodne niz te prezentowane przez instytucje i organizacje” na poziomie 3,43 na
5 punktow. Najmniejsze poparcie respondenci wykazali dla stwierdzenia ze ,,media
spoteczno$ciowe stanowia najlepsza metode pozyskiwania informacji o przebiegu produkcji
rolnej 1 jakos$ci produktow rolnych”. Wynikto to by¢ moze z faktu niewystarczajacej
obecnosci rolnikow w mediach spotecznosciowych. Inne badania o podobnej tematyce
prowadzone w Polsce wérdd uzytkownikow medidw spotecznosciowych wykazaty, ze 54%
respondentéw odczuwato potrzebg wgladu w prace w rolnictwie za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych, a 66% miato poczucie niewystarczajacego poinformowania odnosnie
technologii wytwarzania poszczego6lnych artykutéw rolnych [Runowski, Kramarz 2022].

WNIOSKI

Upowszechniajaca si¢ aktywno$¢ rolnikow w mediach spotecznosciowych i rosngca
sktonnos¢ do prezentowania informacji na temat przebiegu procesow produkcyjnych
sprawiaja, ze konsumenci ksztattujg swoje poglady na temat produktéw rolnych, analizujac
bardzo szeroki kontekst ich wytwarzania. W artykule, w ramach proby weryfikacji tych
pogladow skupiono si¢ na trzech aspektach: jakosci produktow rolnych, postrzeganiu
nowoczesnos$ci rolnictwa, czynnikach sprzyjajacych pogtebianiu zaufania konsumentow
do rolnikow i rolnictwa. Jak wynika z przeprowadzonego badania, rolnictwo ekologiczne
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budzito wérdd respondentéw skojarzenia zardwno z wysoka jakoscig produktéw rolnych,
jak 1 nowoczesnoscig rolnictwa. Z jakoscig i nowoczesnoscig w bardzo wysokim
stopniu utozsamiali oni takze spoteczng odpowiedzialno$¢ rolnictwa, przejawiajaca si¢
troska o dobrostan zwierzat i1 stan srodowiska naturalnego. W centrum zainteresowania
konsumentéw pojawiajg si¢ wspotczesnie nie tylko dostepnosé zywnosci, bezpieczenstwo
zywnos$ciowe kraju i bezpieczenstwo zywnosci i cena. Cechy, ktore pozwalajg postrzegac
jako$¢ produktéw jako szczegolnie wysoka coraz czgsciej wynikajg z zakresu zgodnoS$ci
przekonan konsumentow z ich wiedzg na temat przebiegu produkcji rolnej. Z tego wzgledu
w procesie marketingu rolniczego niezwykle wazne staje si¢ ulatwienie przeptywu
informacji mig¢dzy producentami rolnymi i konsumentami. W tym zakresie mocno zaznacza
si¢ rola mediow spotecznosciowych, traktowanych jako narzedzie utatwiajace dzielenie si¢
wiedzg oraz narz¢dzie stuzgce rozpoznawaniu potrzeb i opinii konsumentoéw. Respondenci
dostrzegali znaczenie medidow spoleczno$ciowych dla budowania wizerunku rolnictwa
jako nowoczesnego i otwartego na potrzeby konsumentéw. Wyrazali takze sktonnos$¢ do
nabywania produktow rolnych od producentéw obecnych w mediach spoteczno$ciowych.
Zaskakujace wydaje si¢ niedostrzeganie przez duza grupe respondentow zalezno$ci
miedzy nowoczesnoscia, wysoka jakoscig produktéw i wysoka dochodowoscig rolnictwa.
Z tego wzgledu dalsze badania dotyczgce postrzegania jakosci produktow rolnych,
wizerunku rolnictwa i rolnikdw, wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w kontaktach
z konsumentami, powinny uwzgledniac takze kontekst postrzegania ekonomiczne;j strony
prowadzenia dziatalnoS$ci rolniczej.

Do ograniczen przeprowadzonego badania mozna zaliczy¢ liczebno$¢ proby. Wnioski
z przeprowadzonych badan mogg stanowi¢ punkt wyjscia do poszukiwania mozliwosci
wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w rozpoznaniu potrzeb konsumentow
produktéw rolnych.
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skeskosk

FACTORS DETERMINATING THE PERCEPTION
OF AGRICULTURAL PRODUCTS
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ABSTRACT

The research aimed to identify the factors most strongly determine consumers’ perception
of agricultural products. The study was conducted using an online questionnaire made available
on the most popular social networking site in Poland (Facebook) in groups of residents of the
16 voivodships of Poland. The survey verified the importance of the respondents’ beliefs about
the modernity of agriculture, organic farming, and farmers’ presence in social media perception
of agricultural products. Research has shown that in the perception of the quality of agricultural
products, their ecological character, nutritional value, and availability of information on the
course of the production process are of particular importance. The respondents’ interests in
the system of production processes focused mainly on the welfare of farm animals and the
impact of agricultural activity on the natural environment. Socially responsible, ecological
agriculture, which is present in social media, was combined with modernity. The research
also revealed the potential of social media as a direct sales channel for agricultural products.
Respondents also found social media an effective marketing tool for agricultural products.
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