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Rola informacji w rozwoju przedmeblorczoscu
zespotowej

i
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Wprowadzenie ‘

Przedsigbiorczo$¢ w publikacjach naukowylch rozumiana jest w rozmaity
sposob i dotyczy zaréwno podmiotéw zbiorowych, jak i indywidualnych. Za-
wsze jednak definicje przedsigbiorczosci maja funkcjonalny badz normatywny
charakter. Najszersze ujgcie przedsigbiorczosci okresla ja jako catoksztatt indy-
widualnych i zbiorowych dziatan, ktdre przetamuja istniejace wzorce gospodaro-
wania. Przedsigbiorczo$¢ jest rOwniez cecha wyrdzniajaca dziatanie osoby lub
grupy oséb wystepujacych w imieniu jakiego$ podmiotu.

Charakterystycznymi cechami przedsigbiorczoéci sa:

» motyw dzialania, ktérym jest dazenie do zrealizowania postawionego

celu (moze nim by¢ zysk);

* mechanizm dziatania, polegajacy na inwestowaniu w okrelone przed-
sigwzigcia, najczesciej produkcje dobr i ustug, na kierowaniu i nadzoro-
waniu tego procesu oraz sprzedazy wykonywanych produkt()w (ushug);

» ryzyko dzialania (osiagniecie celu — zysku nie jest pewne, wiaze si¢ z
ryzykiem).

Wedhug J. Schumpetera!, istota funkcji przedsiebiorcy jest realizowanie
nowych kombinacji, tworcze niszczenie rownowagi i w ten sposdb tworzenie
podstaw do osiagnigcia wyzszego stanu rownowagi, czyli kreowanie rozwoju
gospodarczego. Do spelnienia tej roli potrzebna jest jednostka o twdrczej osobo-
wosci, majaca zdolno$¢ tamania zwyczajow i tradycji. Wéréd cech, ktérymi
odznacza si¢ przedsigbiorca, najistotniejsza jest sktonnos¢ do pokonywania
réznego typu trudnosci (zaréwno natury obiektywnej, jak 1 subiektywne;).

Czynnik ludzki eksponuje réwniez Z. Pietrasinski?, gdy pisze, ze ,,istotnym
elementem przedsigbiorczosci jest witalnoé¢, inicjatywa i gotowo$é do podjecia

1. Mikosik: Teoria rozwoju gospodarczego Josepha A’ Schumpetera. PWN, Warszawa 1993,
s. 75. ‘
27a 7. Pietrasifiskim: W: L. Bylicki: Kontrowersje wokét pojecia przedsigbiorczosci.
W: Alternatywne zrédta dochdéw ludnoscei wiejskiej. Red J. Kania, S. Makarski. Wyd. AR w
Krakowie, Krakow 1994, s. 46. :
i
i

i

i
I
I
i



44

ryzyka. Cztowiek przedsigbiorczy to ten, ktdry tworzy nowe rzeczy i uczestniczy
w ich urzeczywistnianiu lub aktywnie oddziatuje na innych w celu realizacji
nowej kombinacji czynnikéw produkcji”. Przedsigbiorczo$¢ rolnikéw najbar-
dziej rzutkich, energicznych i odwaznych byta przyczyna zmian, jakie nastepo-
waly w réznych okresach na wsi. Zauwazalne ostatnio oZywienie przedsigbior-
czoéci nas wsi i w rolnictwie wiaze si¢ zapewne z postepujaca modernizacja
rolnictwa oraz przejmowaniem przez wie$ nowych funkcji. Systematycznie
wzrasta liczba rolnikéw $wiadomych tego, ze dla zapewnienia odpowiedniego
poziomu dochodéw rodziny konieczne jest dokonanie zmian w samym gospo-
darstwie, uruchomienie pozarolniczych dziatalnosci gospodarczych czy tez pod-
jecie wspdlnych dzialah z innymi rolnikami. Jako przyktad przedsigbiorczosci
zespotowej postuzy¢ moga coraz liczniej powstajace organizacje producenckie,
ktére w Polsce funkcjonuja jako grupy producenckie, marketingowe lub koope-
ratywy. Dotychczas w literaturze popularnonaukowej, prasie i czasopismach
pojecia te uzywane byly wymiennie. Maja one podobne znaczenie, ale réznice
wystepujace pomiedzy nimi s jednak znaczace.

Grupa producencka (zespot producencki), wedtug J. Matysza>, jest to zespot
tworzony oddolnie, w trybie dobrowolnym, w celu wspdlnego zbywania swej
produkgeji. Autor tej definicji podkre$la rowniez inne korzysci, oprocz zbytu,
wynikajace z poziomej integracji gospodarstw. Naleza do nich: wigksza sita
przetargowa na rynku przy zaopatrzeniu w $rodki produkeji, utatwiony dostep
do informacji rynkowej i naukowe;j, dostep do zewnetrznych Zrédet finansowa-
nia, mozliwoé¢ wspdlnego inwestowania w urzadzenia obstugujace dystrybucje
oraz stuzace do wstgpnego przetwarzania surowca. Zespot producencki tworzo-
ny jest tylko w celu zbywania produktéw do jednej firmy handlujacej lub
przetwarzajacej je. Wowczas firma ta stanowi ,,rynek” dla grupy producenckiej
i jest podstawowym Zrodiem informacji rynkowej i naukowej dla zespotu pro-
ducenckiego. Rynek taki, zdaniem J. Matysza, nazywamy rynkiem pierwotnym.

Ograniczenie integracji do zbytu oznacza, ze czlonkowie zespotu produ-
cenckiego zachowuja prawa wiascicielskie w niezmienionej postaci. Dopiero
wspolnie podjeta decyzja o przeznaczeniu $rodkéw na wspdlng inwestycje
tworzy majatek — wspdlng wlasno§é grupy producenckiej. Ten nowy sktadnik
majatku w niczym jednak nie ogranicza praw wiascicielskich cztonkéw zespotu
do ich indywidualnych majatkéw. Zespotowy majatek, ktérego wlascicielami sa
wszyscy czlonkowie grupy producenckiej, zwigksza ich sil¢ przetargowa i uta-
twia funkcjonowanie na rynku.

37. Malysz: Procesy integracyjne w agrobiznesie. CDIEwR. Poznan 1996, s. 13-14.
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Podobnie pojecie grupy producenckiej rozumie K. Kubiak?, wedhug ktérego
»Organizacje producenckie (zwiazki, zespoly, grupy) to wolne zrzeszenia powo-
tywane do zycia dla prowadzenia wspélnej dziatalnosci, najczesciej zbytu swojej
produkcji”. Gtéwna ich cechajest pelna dobrowolnos¢ i oddolnosé ich tworzenia.
Zespot producencki zwigksza site przetargowa swych cztonkéw, stwarza mozli-
wos¢ wspolnego inwestowania, ulatwia kontakty handlowe, zmniejsza koszty
dziatalno$ci, gtéwnie w wyniku koncentracji podazy, ujednolicenia jakosci to-
waru 1 opakowania, jak rowniez dzieki posiadaniu wspdlnego znaku firmowego
organizacji producenckiej. Wzrost sity ekonomicznej producentéw polega nie
tylko na zwigkszeniu skali oplacalno$ci, lecz takze na wyeliminowaniu wzajem-
nej konkurencji i zastapieniu jej wspélpraca dla osiagnigcia wspdlnych celow.
Grupa producencka ma tylko dorazne cele — sprzedaz nadwyzek produkcji przez
jeden kanat dystrybucji. '

Natomiast grupa marketingowa, wedtug J. Malysza powstaje wowczas,
gdy zesp6t producencki wykracza swoja dzialalnoscia poza rynek pierwotny.
Przeobrazenie zespolu producenckiego w grupe marketingowa odbywa si¢ ewo-
lucyjnie, poprzez powigkszenie kanaléw dystrybucji. Grupa marketingowa nie
sprzedaje juz swoich produktow tylko do jednej firmy, ale dostarcza je réwniez
na inne rynki (np. supermarkety, lokalne rynki hurtowe, gietdy towarowe).

Podobnie pojecie to definiuje K. Kubiak. Uwaza on, ze grupa marketingowa
jest to zespol producencki organizujacy sprzedaz produktéw swoich czlonkéw
do réznych kanatéw dystrybucji za posrednictwem hurtowni, gietd towarowych
czy na eksport. Ma ona nie tylko dorazne cele, ale rowniez zadanie dostosowania
przysztej produkeji do zapotrzebowania rynku. Obowiazuje w niej petna dobro-
wolnos¢ i oddolnos¢ tworzenia. Grupy marketingowe podejmuja decyzje doty-
czace wspdlnych inwestycji finansowych w celu latwiejszego dostosowania
produktu do potrzeb zréznicowanych kanatéw dystrybucji. Prawa wlasnoéciowe
obowiazuja cztonkow grupy marketingowej podobme jak cztonkéw grup produ-
cenckich.

Kooperatywa jest z reguly mefonnalnym zwiazkiem rolnikéw, ktorzy
wspdlnie inwestuja w zakup maszyn lub urzadzen niezbednych do produkc;ji lub
wstepnego przygotowania towaru. Podstawowym celem istnienia kooperatywy
jest obnizenie kosztéw zwiazanych z zakupem i wykorzystaniem maszyn. Jest
to dobrowolna grupa rolnikéw, ktérzy uzytkujac wspolnie maszyny lub urzadze-

K. Kubiak: Formy orgamzacyjno—prawne jednostek gospodarczych dziatajacych w rolnic-
twie i ogrodnictwie oraz organizacje producentéw. Centralny Osrodek Badawczo-Rozwojowy
Ogrodnlctwa Warszawa 1997, s. 25. '

3. Matysz: op. cit., 8. 25
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nia nie organizuja wspdlnie zbytu produkcji, lecz wykorzystuja wlasne kanaty
dystrybuciji.

W Polsce od 1990 roku obserwuje si¢ permanentny proces powstawania grup
producentéw rolnych. Od tego momentu do konca 1998 roku® utworzono 454
grupy, w tym 231 zostalo zarejestrowanych w sadzie, a 223 dzialaja nadal
posiadajac status organizacji nieformalnej. Organizacje formalne moga przyjmo-
waé rézne formy prawne. NajczeScie] sa to zrzeszenia, stowarzyszenia i spol-
dzielnie, rzadziej spotki z 0.0. czy spotki cywilne. Podkresli¢ nalezy, ze dziatal-
no$¢ zespolowa na ogot sprawdza sig w gospodarce lokalnej, a zwlaszcza w
trudnych warunkach kryzysowych oraz na terenach zamieszkanych przez lud-
n0s$¢ ubozsza.

W niniejszym artykule skoncentrowano si¢na przedstawieniu roli informa-
¢ji w procesach motywowania oraz preferowanych zrédtach i zakresie informacji
istotnej w rozwoju przedsigbiorczoéci zespolowej rolnikow.

Rola informaciji w procesach motywowania

Szczegblnie duze znaczenie — a zdaniem psychologdéw poznawczych zna-
czenie podstawowe — maja w procesach motywacyjnych informacje. Stan goto-
wosci cztowieka do podjecia okre$lonego dziatania zalezy bowiem nie tylko od
tego, jaka potrzebe odczuwa on w danej chwili, ale takze od tego, jak postrzega
on i ocenia siebie oraz swoja obecna i przyszia sytuacje. Szczegdlnie duze
znaczenie ma ocena szans sukcesu lub ryzyka porazki oraz relatywnych korzysci
zwiazanych z dziataniem w poréwnaniu do ewentualnych strat spowodowanych
powstrzymaniem si¢ od niego. Wazna role w percepcji i ocenach pelnia czynniki
osobowoS$ciowe. Przykladem moze by¢ poczucie umiejscowienia kontroli. Ina-
czej widzi mozliwos$¢ dziatania ten, kto uwaza, ze wszystko zalezy gléwnie od
niego, a inaczej ten, kto mysli przeciwnie.

Kazdy czlowiek buduje obraz swojej sytuacji i ocenia ja na podstawie
wlasnego doswiadczenia, intuicji, korzystajac z informacji docierajacych z zew-
natrz. Zrédta informacji sa réznorodne, podobnie jak formy, w jakich do nas
docieraja. Odbierane przez nas informacje moga pochodzié¢ bezposrednio od
innych os6b, moga by¢ przekazywane za pos$rednictwem prasy, radia, telewizji,
ksiazek itd., moga mieé charakter werbalny lub niewerbalny, moga dociera¢ do
nas w sposob mimowolny lub by¢ rezultatem poszukiwan.

op, Chatupka: Stan i kierunki rozwoju grup producenckich w Polsce. W: Strategia rozwoju
obszarow wiejskich w warunkach reformy ustrojowe;j paristwa i proceséw integracji europejskie;.
Tom I. Red. naukowa A. Mickiewicz, Wyd. WEiOGZ, Szczecin 1999, s. 165.
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W jaki spos6b liderzy grup wykorzystuja informacje w procesach motywo-
wania cztonkow grupy do podejmowania wspdlnych dziatan? Przede wszystkim
staraja si¢ przekazywac te informacje, ktére maja wptyw na poziom zaangazo-
wania cztonkow organizacji producentéw i jako$é ich dziatan na rzecz calej
grupy. Dotycza one podstawowych wartosci i celéw grupy, strategii dziatania,
struktury organizacyjnej czy tez planéw dzialania w przysziosci. Najbardziej
konkretne sa zwykle informacje odnoszace si¢ do zadan, jakie nalezy wykonaé,
sposobow dziatania i niezbednych §rodkéw oraz korzysci towarzyszacych uzy-
skaniu oczekiwanych efektow. Dla motywacji do podejmowania nowych wy-
zwafi podstawowe znaczenie maja informacje o korzy$ciach, na jakie moze
liczy¢ rolnik w wypadku wiasciwego wykonania zadan.
| .
t

Ogdbine warunki skutecznosci oddziatywan
informacyjnych

!

Warunki skutecznoéci oddziatywan informacyjnych, ktére sa podstawa mo-
tywowania innych, zostaty sformutowane przez psychologéw i socjologdéw w
wyniku badan proceséw komunikacji spotecznej oraz mechanizmu ksztattowa-
nia postaw. Ujmuje si¢ je w trzy grupy, taczac z kolejnymi elementami przeka-
zywania informacji: nadawca informacji, ich przekazem oraz odbiorca.

Szczegblnie wazna dla efektywnosci spotecznych oddziatywan jest wiary-
godno$¢ zrodta informacji. Zalezy ona przede wszystkim od przekonania odbior-
¢y o tym, czy nadawca komunikatu zastuguje na zaufanie, czy tez nie. Z badan
wynika, ze wiarygodno§¢ nadawcy jest pozytywnie skorelowana z posiadaniem
przez niego wyzszego wyksztalcenia i ,,byciem” ekspertem w dziedzinie, ktérej
dotyczy przekazywana wiadomos¢, z akceptacja nadawcy jako osoby o okreslo-
nych warto$ciach i reprezentujacej opcje bliskie odbiorcy oraz z umiejgtnoscia
przekazywania informacji w sposéb kompetentny, atrakcyjny, zrozumiaty. Eks-
perci uzywajacy terminéw fachowych sa czesciej oceniani jako bardziej wiary-
godni niz postugujacy sie- jezykiem potocznym. Réwniez pozycja spoleczna,
wynikajaca z zajmowanego przez nadawce komunikatu stanowiska lub petionej
funkcji, wplywa na odbidr jego osoby przez innych i oceng wiarygodnosci.

Wiarygodno$¢ nadawcy informacji zalezy rowniez od przypisywanych mu
intencji. Jesli odbiorca sadzi, Ze przekazywana wiadomo$é ma na celu manipu-
lacje, ze jest w jaki§ spos6b powiazana z interesami nadawcy i wigze si¢ z
uzyskaniem przez niego korzysci, to zmniejszy zaufanie do niego. Ten czynnik
thumaczy, w wielu wypadkach, ograniczona skuteczno$¢ oddziatywan informa-
cyjnych na linii kierownik — podwladni.
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Jesli chodzi o cechy przekazu informacyjnego i ich wplyw na postawy
odbiorcéw, to stwierdzono wigksza skutecznos$¢ komunikatu zawierajacego ar-
gumenty dwustronne niz jednostronne. W pierwszym wypadku nadawca pre-
zentuje zardwno argumenty przemawiajace za jego stanowiskiem, jak i przeciw
niemu, wykazujac oczywiscie wyzszo$é tych za. W drugim — podaje jedynie
argumenty popierajace wilasne stanowisko. Argumentacja dwustronna ma réw-
niez t¢ zalete, ze uodparnia osobe, ktdra zaakceptuje nowy poglad, przed ewen-
tualna zmiana przekonan w przyszioéci. Skutecznoéé przekazu dwustronnego
ro$nie, w poréwnaniu z przekazem jednostronnym, wraz ze wzrostem poziomu
wyksztalcenia odbiorcéw. Przekaz ten jest bardziej skuteczny w sytuacji, w
ktorej poczatkowe poglady jego odbiorcodw sa zdecydowanie rézne od tych, jakie
prezentuje nadawca.

Przekazywane informacje moga odwotywaé sie do rozumu i (lub) uczué.
Wyniki badan wskazuja, ze najsilniej na postawy ,,przecigtnych” odbiorcéw
oddziatuje potaczenie argumentéw racjonalnych i emocjonalnych. Istnieja
grupy bardziej podatne na argumenty racjonalne i grupy, ktore lepiej reaguja na
oddziatlywania przez emocje. W tej pierwszej znajduja sie czesciej osoby wy-
ksztatcone, poszukujace informacji, dominujace oraz tolerancyjne. W tej drugiej
— osoby o cechach przecietnych.

Zrédta informaciji preferowane przez rolnikéw
dziatajacych w grupach producenckich

Przyblizenie zrédel informacji, z jakich korzystali rolnicy podejmujacy
decyzjeo wspoétdziataniu w grupie producentdw, pozwoli na dostosowanie formy
przekazu informacji do potrzebi oczekiwan zainteresowanych. Wiasciwy sposéb
dotarcia z informacja do rolnikéw szybciej i skuteczniej wplywa na zmiane
$wiadomodci i postaw producentéw w stosunku do innowacji.

Z badan sondazowych przeprowadzonych w 1999 r. na terenie woj. mazo-
wieckiego wsrdd 68 rolnikdéw nalezacych do sadowniczych lub warzywniczych
grup producenckich wynika, Ze najwazniejszym zrodtem informacji dla rolnikéw
w tym rejonie byly porady fachowcéw. Badani wymieniali najczesciej pracow-
nikéw naukowych wyzszych uczelni w Polsce oraz ekspertéw zagranicznych.
Ogrodnicy cenili wysoko uzyskane informacje, podkre§lajac ich rzetelno$é,
nowatorstwo i przydatno$¢ praktyczna.

Kolejnym waznym zroédtem informacji byly szkolenia prowadzone przez
doradcéw ODR. Na uwagg zastuguje fakt, ze ranga tego Zrodta zalezata od wieku
i wyksztalcenia. Im rolnicy starsi i bardziej wyksztalceni, tym mniej byli zain-
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teresowani szkoleniami prowadzonymi przez doradcéw ODR. Natomiast wyjaz-
dy zagraniczne preferowane byly przez osoby ze $rednim i z wyzszym wyksztal-
ceniem. O grodnicy w czasie warsztatdw terenowych mogli zapoznaé sie z
réznymi rozwiazaniami w ramach marketingu grupowego oraz efektami tych
dziatan. |

Czasopisma jako zrédlo informacji byly wazne dla oséb ze $rednim i
wyzszym wyksztatceniem, natomiast mniej wazne dla rolnikéw legitymujacych
sie wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym. Wéréd czasopism najchetniej
czytanych rolnicy wymieniali: ,,Sad Nowoczesny”, ,,Owoce, Warzywa, Kwiaty”
kilku rolnikéw wymienito ,,Ogrodnictwo” oraz inne czasopismai gazety. Rolnicy
podkreslali trwalosé informacji zawartych w czasopismach, mozna wigc do nich
zawsze wrdcié. Cech tych nie ma np. telewizja, a wiedza przekazana ta droga
jest bardziej ulotna i ogdlnikowa.

Przyktad sasiadéw jako Zrodta informacji zostal uznany przez badanych
jako $rednio wazny. Podkresli¢ nalezy fakt, ze badani nalezeli do grup, ktére
powstaty jako pierwsze, jak rowniez do grup, ktdre powstaly za ich przyktadem.
Dlatego podane warto$ci sa tylko warto$ciami- §rednimi. Wéréd odpowiedzi
dominowaty dwie rangi tego zrédta informacji: rolnicy z pierwszej grupy odpo-
wiadali, ze bylo to dlanich zupetnie niewazne zrédio informacji, natomiast pozostali
badani uznawali je za najwazniejsze zrodto informacji i notowali ranga 5.

Do ksiazek siggali czeScie] rolnicy miodsi i bardziej wyksztatceni. Najmniej-
sze znaczenie jako zrodlo informacji mialo radio. Brak obrazu, jak réwniez
ulotno$¢ zastyszanych informacji powoduje, e nie jest ono w pelni akceptowane
(tab. 1).

Zakres informacji istotny w rozwolu przedsebmrczosm
zespotowej

t

Wiedza potrzebna jest nie tylko dla prawidtowego funkcjonowania grupy,
ale réwniez dla jej rozwoju. Jakie byly oczekiwania ogrodnikéw w stosunku do
roznych zakreséw wiedzy? Ot6z, okazato si¢, ze badani najbardziej byli zain-
teresowani wiedza technologiczna (90,0%) oraz marketingowa (84,0%). Ogrom-
ne zainteresowanie wiedza technologiczna $§wiadczy o tym, Ze cztonkowie grupy
ciagle poszukuja coraz lepszych rozwiazan technologicznych, chetnie wykorzy-
stuja najnowsze osiagni¢cia mys$li naukowej i technicznej z zakresu postepu
biologicznego, technicznego i ekonomicznego. Natomiast zastosowanie wiedzy
marketingowej jest bardzo szerokie. Obejmuje zar6wno samg grupg, jak i pro-
dukt, ktory grupa oferuje na rynku. Poniewaz zadna z badanych grup nie
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Tabela 1
Zrédta informacii istotne w tworzeniu i funkcjonowaniu grup producentéw i ich ranga
Zrodta informacii* Ogdtem Wiek Wyksztatcenie
(La=68) <30 3140 41-50 5160 >60 podst. zasad. $redn. wyzsze
Porady fachowcéw 4,3 4,7 4,3 4.1 3,9 3,6 3,7 3,9 3,7 4.8
Szkolenia 41 4.6 4,3 42 4.1 3,5 49 4,3 4,0 3,5
Wyjazdy zagraniczne 3,9 2,8 4.2 3,7 3,2 3,0 2,9 3,3 4,0 42
Ulotki i broszury wydawane
w ODR 3,5 3,6 3,9 3,7 3,5 3,1 25 3,6 3,7 3.4
Czasopisma 3,1 3,0 33 - 29 2,7 3,0 2,5 2,9 3,2 3,8
Przyktad innych 2,8 3,3 3,5 2,6 3,2 3,2 3,8 3,2 2,8 2,5
Telewizja 2,1 1,8 2,4 2,2 2,0 2,1 2,6 22 2,0 2,0
Ksigzki 1,8 2,1 1,9 1,5 1,6 1,5 1,5 1,6 1,6 2,3
Radio 1,5 1,2 1,4 1,6 1,5 1,7 1,4 1,6 1,5 1,5

Zrédto: Wyniki badari wrasnych. *Oceny waznosci Zrédet informacji dokonano w skali Likerta (1 — niewazne, 2 — mato wazne,
3 — Srednio wazne, 4 — wazne, 5 — bardzo wazne). '
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zatrudniala menedzera, dlatego tez wiedza marketingowa byta dla czlonkow
grupy bardzo wazna. I

Wiedza ekonomiczna zostala wymieniona ‘'w trzeciej kolejnosci (60,0%
ogo6tu badanych). Wydaje sig, ze racjonalne wykorzystanie srodkéw produkcji w
gospodarstwie nabiera w aktualnej sytuacji szczegdlnego znaczenia. Znajomosé
podstaw rachunku ekonomicznego pozwala uzyska¢ wigkszy dochéd.

Czionkowie grup producentéw wykazywali zainteresowanie réwniez wie-
dza prawna, szczegdlnie dotyczaca opracowania statutu grupy, wyboru formy
prawnej oraz formalnosci zwiazanych z rejestracja grupy w sadzie. Pomoc w
tym zakresie uzyskiwali ogrodnicy ze strony doradcéw ODR.

Prawie polowa badanych zwrdcila uwage na wiedz¢ dotyczaca szans i
zagrozen wejécia Polski do Unii Europejskiej.} Poniewaz Polska rozpoczeta
starania o przyjecie do struktur unijnych, dlatego rolnicy powinni wiedzieé, co
moga zyskaC oraz jakie sa zagroZenia tego procesu. Ogrodnicy uwazali, Ze
tworzac grupe podjeli juz dzi§ przygotowania do zadan w przysztodci, tj. po
przystapieniu Polski do UE. |

t
Podsumowanie }
t
Szczegdlnie wazna dla oddzialywan informacyjnych jest wiarygodnosé
zrédla informacii, ktora zalezy od wyksztalcenia nadawcy, jego pozycji spotecz-
nej oraz od przypisywanych mu intencji. Skutecznoé¢ oddzialywan informacyj-
nych zalezy réwniez od cech przekazu informacyjnego, a wigc od tego, czy
przekaz jest dwustronny, czy jednostronny, oraz od wlasciwego doboru argumen-
téw emocjonalno-racjonalnych. Najwaznigjszym zrédtem informacji dla rolni-
kéw dziatajacych w organizacjach producenckich byty porady fachowcow. Naj-
czeScie] wymieniani byli pracownicy naukowi wyzszych uczelni Iub eksperci
zagraniczni. Ogrodnicy wysoko cenili uzyskane informacje, podkreslali ich
rzetelno$¢, nowatorstwo oraz przydatno$é praktyczna. Zaréwno szkolenia, jak i
wyjazdy zagraniczne organizowane przez ODR zostaly uznane za wazne 1
uplasowaly sie odpowiednio na drugim i trzecim miejscu. Podczas wyjazdéw
studyjnych rolnicy mogli poznaé konkretne przyktady dobrze prosperujacych
grup i podpatrzone wzorce przenie$é na whasny teren. Najmniejsze znaczenie w
rozwoju przedsigbiorczosci zespolowej miaty radio, ksiazki i telewizja. Jesli
chodzi o zakres informacji, to okazato si¢, ze ogrodnicy preferowali wiedze
technologiczna i marketingowa, w dalszej kolejnosci wymieniali wiedzg ekono-
miczna, prawna oraz dotyczaca szans i zagrozen wejscia Polski do struktur Unii
Europejskie;.
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Role of Information in the Development of Collective
Entrepreneurship

Abstract

In the paper an attention has been directed at the role the information plays
in the collective entrepreneurship development. It includes problems such as:
general conditions of information efficiency, the importance of information in
the process of motivating, sources and scope of information preferred by farmers
acting in producer groups.

The study indicates that the most significant information resources explored
by farmers, belonging to producer organisations, was advice provided by profes-
sionals. Generally, amongst these were found researchers from universities and
foreign specialists. The value of delivered information was rated highly by
horticulture producers. According to them, the information was straightforward,
contemporary, practicable and included innovations. Either workshops or field
abroad studies organised by agricultural extension centres were recognised as
very significant and were placed at the top of information product list. During
field studies farmers made familiar with well prospering producer groups. As a
direct result of this program, farmers gained the opportunity to implement some
pattern practices at their farms level and at the level of local communities.

Surveyed horticulture producers favoured information on technology and
marketing, then they chose economic and legal knowledge as well as this about
benefits and risks resulting from hopeful accession of Poland with the European
Union.



