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w kontekscie ogdélnoswiatowych zmian w zachowaniach
konsumentow na rynku zywnosci

Consumer Attitudes Towards Regional Traditional Products
in the Context of Global Changes in Consumer Behaviour
on Food Market

Synopsis. Zmiany w postawach i zachowaniach konsumentéw znajduja odzwierciedlenie
w dynamicznym rozwoju okreslonych kategorii produktéw, wsrod ktorych wazna rolg odgrywaja
produkty tradycyjne, postrzegane przez nabywcow jako zdrowe, smaczne, nawigzujace do lokalnej
tradycji kulinarnej. Bogata oferta takich produktow znajduje si¢ w woj. podkarpackim, zajmujacym
pierwsza pozycj¢ w Polsce pod wzgledem liczby zrejestrowanych produktow. W opracowaniu
w oparciu o wyniki badan ankietowych przeprowadzonych w 2018 r. na probie n = 221 wykazano, ze
bogata oferta produktow tradycyjnych regionu Podkarpacia cieszy si¢ duzym zainteresowaniem
konsumentoéw. W oparciu o wyniki testu Chi-kwadrat Pearsona mozna stwierdzi¢, ze niezaleznie od
plci, wraz z wiekiem konsumentéw zwigksza si¢ zainteresowanie produktami tradycyjnymi, co
znajduje odzwierciedlenie nie tylko w preferowaniu produktow tradycyjnych pochodzacych z regionu,
ale takze w gotowosci do zaptaty wyzszej ceny w zamian na wysokie walory smakowe i zdrowotne
tych produktow.

Stowa kluczowe: konsument, zywnos$¢, produkty tradycyjne

Abstract. The changes in consumer attitudes and behaviors are reflected in the dynamic development
of specific product categories, among which traditional products play an important role, being
perceived by buyers as healthy, tasty, as well as referring to local culinary tradition. A wide range of
such products is available in the Podkarpackie province, which holds the first position in Poland in
terms of the number of registered products. The study, based on the results of a survey conducted in
2018 on the n = 221 sample, showed that the rich offer of traditional products of the Podkarpacie
region is very popular among consumers. Based on the results of the Chi-square Pearson test, it can be
stated that regardless of gender, the interest of traditional products increases with the age of
consumers, which is reflected not only in the preference for traditional products from the region, but
also in readiness to pay a higher price in exchange for higher taste qualities and health values of these
products.
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Wprowadzenie

Konsumenci XXI wieku staja si¢ coraz bardziej swiadomi i uwrazliwieni na jako$¢
zakupywanej oraz spozywanej przez nich zywnos$ci. Z danych zawartych w Raporcie
»Irendy na globalnym rynku zywnosci i napojow w 2018 r.” wynika, ze wsréd badanych
konsumentéw uwidaczniaja si¢ obawy odnos$nie wiarygodno$ci informacji na temat
produktu i zwiazanego z tym bezpieczenstwa zywnos$ci (Trendy..., 2017). Wymusza to
koniecznos$¢ rzetelnego prezentowania sktadu produktéw, procesu ich wytwarzania czy tez
organizacji tancucha dostaw, co pozwoli redukowac niepokoj konsumentow. Jak wynika
z cytowanego Raportu, nieufnos¢ konsumentow wzglgdem zamieszczanych informacji na
produktach zywno$ciowych, zauwazalna jest na wszystkich badanych kontynentach
(przyktadowo zaledwie, co piaty dorosty Kanadyjczyk ufa umieszczanej na opakowaniach
zywnosci informacji, iz produkt jest ,.zdrowy”, fakt ten niepokoi rowniez ok. 45%
Chinczykéw, podobne proporcje mozna takze zauwazy¢é w odniesieniu do krajow
europejskich). Nalezy podkresli¢, ze konsumentow interesuje rowniez miejsce wytworzenia
produktu, preferujac w tym wzgledzie produkty zywnosciowe rodzimego pochodzenia
(70% Wtochéw, 66% Francuzow, 58% Hiszpanow, 56% Niemcow i 55% Polakow zwraca
na ten fakt uwage przy zakupie zywnosci) (Trendy..., 2017).

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom wspotczesnych konsumentéw, bardzo dobrym
sposobem wzmacniajacym ich zaufanie staja si¢ certyfikaty jakosciowe przyznawane
produktom przez instytucje cieszace si¢ zaufaniem publicznym. Jedna z takich kategorii,
stanowiacych gwarant tradycyjnego pochodzenia zywnosci i1 jej wysokiej jakosci sa
produkty tradycyjne. Certyfikat wpisany na list¢ Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi
stanowi gwarancje bezpieczenstwa produktow spozywczych i1 ich dobrego smaku,
natomiast system ochrony i promocji produktow regionalnych i tradycyjnych nalezy uznaé
za istotny czynnik wplywajacy na zrbwnowazony rozwoj obszaréw wiejskich.

Celem opracowania jest przedstawienie postrzegania regionalnych produktéw
tradycyjnych przez konsumentéw na tle masowej oferty produktow zywnosciowych,
w kontekscie zachodzacych zmian w postawach 1 zachowaniach wspolczesnych
konsumentéw. Zatozony cel obliguje do odpowiedzi na pytanie, czy konsumenci przy
zakupie zywnosci zwracaja uwage na certyfikaty jako$ci oraz czy sa sklonni zaptaci¢
wyzsza ceng w zamian za gwarancj¢ tradycyjnej metody wytworzenia produktow,
pochodzacych z surowcow z lokalnego rynku.

Dane i metody

W artykule poza metoda krytycznej analizy zagranicznej i krajowej literatury
przedmiotu, odnoszacej si¢ do podjetej tematyki oraz prezentacja informacji pochodzacych
ze stron internetowych, zaprezentowano wyniki badan wiasnych przeprowadzonych metoda
wywiadu kwestionariuszowego w drugim kwartale 2018 r. na probie n = 221.
Respondentami byli mieszkancy woj. podkarpackiego, zastosowano dobor nielosowy
kwotowy, z uwzglednieniem wieku (w przedziale 19-24 lata: 28%, 25-35 lat: 30,6%, 40-59
lat: 23,7%, 60 lat i wigcej: 12,9%) oraz pici badanych (mgzczyzni 48,2%, kobiety: 51,8%).
Poza podstawowymi miernikami statystyki opisowej wykonano test Chi-kwadrat Pearsona,
przy poziomie istotnosci a = 0,05. Przeprowadzano analiza pozwolita okresli¢, czy cechy
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respondentow (wiek 1 ple¢) maja statystycznie istotny wplyw na postawy wzgledem
produktow tradycyjnych przy zakupie zywnosci

Preferencje zywieniowe konsumentow w kontekscie
ogoblnoswiatowych tendencji — wybrane aspekty

W zagranicznej i krajowej literaturze przedmiotu wskazuje sig, ze konsumenci XXI w.
poddawani sa presji otoczenia spoteczno - kulturowego, ekonomicznego, politycznego czy
technologicznego, efektem czego sa ich zmiany postaw i zachowan. Wsérdd najbardziej
charakterystycznych tendencji wskazuje si¢ na: dekonsumpcjg, $wiadoma konsumpcje,
konsumpcje wspotpracujaca, freeganizm, prosumpcje, smart shopping oraz domocentryzm
(Zalega, 2013).

Wyznacznikiem zachodzacych zmian moze by¢ zatem $wiadoma redukcja
dotychczasowej konsumpcji, wynikajaca z ograniczen ilo§ciowych na rzecz zwigkszenia
aspiracji jako$ciowych (Smyczek i Sowa 2005), oszczedne wykorzystanie dobr
konsumpcyjnych czy tez wigksze uzycie dobr ekologicznych uzyskiwanych metodami
naturalnymi 1 ograniczanie uzycia takich dobr, ktéorych produkcja zwiazana jest
z wykorzystaniem nieodnawialnych zasobow naturalnych, tworzeniem toksycznych
odpadow (Zalega, 2013).

Jednym z wyzwan XXI w. jest zmiana nawykow zywieniowych konsumentéw oraz
walka z otylo$cia, marnowaniem zywnosci i nadmierna konsumpcja, ktore przyczyniaja sig
do zwigkszenia emisji gazow cieplarnianych i zmiany klimatu. Waznym problemem
wymuszajacym zmiany w postawach i zachowaniach konsumentéw sa rowniez rozwijajace
sig choroby cywilizacyjne, w tym zwlaszcza choroby nowotworowe. Swiadomo$é zagrozen
wynikajacych z niewlasciwego odzywiania sprawia, ze konsumenci poszukuja zywnosci
prozdrowotnej (funkcjonalnej) i poszukuja wiarygodnych informacji na ten temat.
Rozwojowi $wiatowego rynku zywnosci prozdrowotnej sprzyja rozwoj biotechnologii
i badania nad modyfikowanymi organizmami, przyczyniajace si¢ do powstawania nowych
odmian zywnoS$ci funkcjonalnej (Korbutowicz, 2018). Najwigkszym na $wiecie rynkiem
zywnos$ci prozdrowotnej jest Ameryka Poinocna, na drugim miejscu Europa, a na trzecim
region Azji-Pacyfiku (m.in. Japonia, Australia, Nowa Zelandia, Rosja). W Europie w 2016
r. warto$¢ rynku zywnosci funkcjonalnej osiagngta wg KPMG 117 mld EUR, w Polsce za$
— 3,7 mld EUR (Rynek zywnosci. ..., 2017).

Wymienione, wybrane cechy produktu zywnos$ciowego wpisuja si¢ w nowy trend
konsumencki okre§lany jako LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability) (Mrdz,
2013), ktorego gtéwnymi wyznacznikami sg migdzy innymi odejscie od tzw. zachtannej
konsumpc;ji (dekonsumpcja) oraz bezpieczne odzywianie si¢ (ekokonsumpcja).

W zwiazku ze wzrastajacym uwrazliwieniem konsumentdw na problem zdrowia,
oczekuja oni od producentdow zywnosci przejrzystosci i zgodnych z prawda informacji na
temat produktu. Wspotczesni konsumenci sg zainteresowani nie tylko sktadem produktu
zywnosciowego czy metoda jego przetwarzania, ale takze pochodzeniem sktadnikow
uzywanych do wytworzenia zywnosci 1 napojow. Wyniki prowadzone pod kierunkiem N.J.
Ollberdinga wskazuja, ze ponad potowa konsumentow (61,6%) zwraca uwagg na warto$¢
odzywcza oraz na sklad produktu (51,6%), nieznacznie mniejsza grupa (43,8%) na walory
zdrowotne przy zakupie produktu zywnosciowego (Ollberding, 2010). Producenci
wychodza naprzeciw oczekiwaniom klientow, gdyz jak podaje raport Mintel, migdzy
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wrzesniem 2016 r. a sierpniem 2017 r. 29% wprowadzanych na rynek produktow zawierato
informacjg, ze oferowany produkt jest naturalny, czyli nie zawiera sztucznych sktadnikow,
jest ekologiczny lub wolny od GMO. Dekadg wczesniej odsetek takich produktow wynosit
jedynie 17% (Trendy..., 2017).

Ze wzgledu na uwrazliwienie konsumentow na problem zdrowia dynamicznie rozwija
si¢ roéwniez rynek zywnosci ekologicznej oraz tradycyjnej, uprawianej zgodnie
z naturalnymi procesami biologicznymi, co zauwazalne jest zwlaszcza w krajach wysoko
rozwinigtych. Nalezy podkresli¢, ze az 74% objgtego certyfikacja ekologiczng areatu
znajduje si¢ na terenie 10 krajow. Wsrod panstw europejskich sprzedaz zywnosci
ekologicznej w 2016 r. osiagneta wartos¢ 31,1 bln dolaréw (w czolowce pod wzgledem
znajduja si¢ Niemcy i Francja). Uwzgledniajac wydatki na ekozywnos$¢ per capita
najwyzsze pozycje zajmuja: Szwajcaria (262 euro), Dania (191 euro) oraz Szwecja (177
euro) (Swiatowy rynek... 2017).

Produkty tradycyjne jako oferta dla wymagajacych konsumentéw

Wazna pozycj¢ w ofercie zywieniowej dla wymagajacych konsumentéw stanowia
produkty tradycyjne lokalnego pochodzenia. Przegladu percepcji walorow zywnosci
tradycyjnej wsrod konsumentow z innych krajow dokonaly m.in. M. Grzybowska-
Brzezinska oraz J. Klepacka (2015). Odwotujac si¢ do wynikow przeprowadzonych przez
zagranicznych badaczy autorki wykazaly, Zze europejscy konsumenci definiuja tradycyjna
zywnos¢ jako przekazywang z pokolenia na pokolenie, wytwarzang w specyficzny sposob,
zgodnie z dziedzictwem kulinarnym, przetwarzana w sposob naturalny, wyrdzniang i znana
ze wzgledu na jej wlasciwosci sensoryczne oraz zwiazana z pewnym obszarem lokalnym,
regionem lub krajem (Guerrero i in. 2009: za Grzybowska-Brzezinska i Klepacka, 2015).
Wsrod czynnikow wyr6zniajacych zywnos¢ tradycyjna Pieniak, Verbeke, Vanhonacker.,
Guerrero, Hersleth (2009: za Grzybowska-Brzezinska i Klepacka, 2015) wskazali przede
wszystkim na naturalno$¢, brak konserwantow, miejsce wytworzenia. W badaniach
prowadzonych przez cytowanych autorow w poszczegélnych krajach europejskich
najwyzsze oceny przyznaje si¢ najczesciej atrybutom sensorycznym zywnosci tradycyjne;j,
a nastgpnie wskazuje si¢ na atrybuty zdrowia (zdrowotnos$¢, bezpieczenstwo, warto§¢
odzywcza) oraz atrybuty etyczne identyfikowane jako przyjazne dla srodowiska oraz
wspierajace lokalng gospodarke.

Funkcjonujacy w Europie system ochrony wyrobow wytwarzanych na okreslonym
obszarze w sposob tradycyjny stanowi nie tylko gwarancj¢ wysokich walorow
zywnos$ciowych, ale takze dazy do ochrony nazw zarejestrowanych produktéw i zapewnienia
ich autentycznosci. Do panstw wiodacych pod wzgledem wartosci produkcji objetej
oznaczeniami geograficznymi nalezy zaliczy¢ Wiochy, Niemcy, Francj¢ i Wielka Brytanig.

W Polsce w licznych publikacjach poswigconych tematyce tradycyjnych produktéw
zywno$ciowych wskazuje sig, ze produkty te podkreslaja tozsamo$¢ regionu, promujac
przy tym jego walory na zewnatrz. W ostatnich kilkunastu latach w skali wszystkich
wojewodztw obserwowany jest dynamiczny wzrost w zakresie rejestracji produktow
tradycyjnych. W 2006 roku zarejestrowanych bylo 499 produktow, w 2009 r. — 700
produktow, natomiast w 2018 r. — juz 1814. W przeciagu ostatnich dwunastu lat nastapit
zatem ponad trzykrotny wzrost liczby zarejestrowanych produktow. Wiodace miejsce na
liscie zajmuja trzy wojewddztwa: podkarpackie, matopolskie oraz lubelskie (tab. 1).



308 W. Kuzniar, M. Kawa

Tabela 1. Liczba produktow tradycyjnych w Polsce w wg wojewodztw w ujgciu czasowym

Tablel. Number of traditional products in Poland, by voivodships in terms of time

2006 2018 Wzrost w ciagu 12 lat
Wojewodztwo
b % b % Ib %

Dolnoslaskie 12 2.4 49 2,7 37 308,3
Kujawsko-pomorskie 14 2,8 81 4.5 67 478.,6
Lubelskie 41 8,2 203 11,2 162 395,1
Lubuskie 6 1,2 69 3.8 63 1050,0
Lodzkie 19 3.8 135 7,4 116 610,5
Matopolskie 26 52 208 11,5 182 700,0
Mazowieckie 9 1,8 128 7,1 119 13222
Opolskie 43 8,7 62 3.4 19 442
Podkarpackie 64 12,8 226 12,5 162 253,1
Podlaskie 35 7,0 66 3,6 31 88,6
Pomorskie 75 15,0 178 9,8 103 137,3
Slaskie 77 15,4 145 8,0 68 88,3
gwiqtokrzyskie 17 34 92 5,1 75 441,2
Warminsko-mazurskie 11 2,2 31 1,7 20 181,8
Wielkopolskie 45 9,1 93 5,1 48 106,7
Zachodniopomorskie 5 1,0 48 2,6 43 860,0

RAZEM 499 100,0 1814 100,0 1315 Srednia 441,6

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych z Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Aktywnos$¢ w zakresie rozwoju produktow tradycyjnych lokalnego pochodzenia jest
coraz bardziej zauwazana w wojewddztwie podkarpackim. Region ten posiada bardzo
bogate dziedzictwo kulinarne. W ostatnich latach zauwaza si¢ odkrywanie na nowo
zapomnianych smakow, a takze intensywne dziatania majace na celu promowanie
regionalnej sztuki kulinarnej. Wedlug stanu na czerwiec 2018, Podkarpacie zajmuje
pozycje lidera pod wzgledem liczby zarejestrowanych produktow. Bogata oferta kulinarna
wynika takze z faktu, ze w wojewodztwie podkarpackim tradycje polskie mieszaja si¢ ze
zwyczajami sasiadow zza wschodniej i poludniowej granicy regionu, co dodatkowo
wplywa na unikalno$¢ oferowanych produktow.

Postawy konsumentéw woj. podkarpackiego wobec produktéow
tradycyjnych w swietle wynikéw badan ankietowych

Wojewddztwo podkarpackie jako lider listy produktow tradycyjnych w Polsce stwarza
klientom z regionu mozliwo$¢ duzego wyboru zywnos$ci opatrzonej certyfikatem produktu
tradycyjnego z Podkarpacia. Towary te sa dostgpne zaréwno na poétkach matych sklepow
spozywczych, obiektéw wielkopowierzchniowych, jak réwniez istnieje mozliwos¢ ich
nabycia w sprzedazy bezposredniej. Konsumenci maja zatem bogaty wybdr towarow
sposrod ofert dan gotowych, produktéw migsnych, piekarniczo-cukierniczych, mlecznych
czy tez miodow i napojow. Czgs¢ produktow tradycyjnych jest wykorzystywana w licznych
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gospodarstwach  agroturystycznych 1 ekoagroturystycznych  funkcjonujacych na
Podkarpaciu, stanowiac duza atrakcj¢ kulinarna, oferowana przyjezdzajacym na wies
gosciom (Kuzniar i Witek, 2016). Oryginalny, niepowtarzalny smak oraz walory zdrowotne
podkarpackich produktow tradycyjnych znajduja potwierdzenie w wysokich ocenach
przyznawanych przez konsumentéw’. Satysfakcje z ich nabywania potwierdzaja wyniki
wielu badan wskazujace, ze konsumenci poza wysokimi walorami smakowymi
i zdrowotnymi, cenia sobie réwniez regionalne pochodzenie produktéw oraz powiazanie z
lokalna kultura (Grzybek i Szopinski, 2017)".

Znaczenie certyfikatu produktu tradycyjnego w procesie zakupowym badanych
konsumentéw Podkarpacia przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Znaczenie certyfikatu produktu tradycyjnego w procesie zakupowym klientow (w %)

Table 2. The importance of traditional product certificates in custome' purchasing process (in %)

Wiek Ple¢
Wyszczegolnienie Ogotem o )
19-24 25-39 40-59 60 i wigcej Mgzcz. Kobiety
Zdecydowanie tak 20,9 6,2 18,3 23,6 26,7 11,7 20,9
Raczej tak 64.3 66,2 62,0 60,0 73,3 65,0 64,3
Raczej nie 13,0 24,5 16,9 16,4 0 21,4 13,0
Zdecydowanie nie 1,8 3,1 2,8 0 0 1,9 1,8

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

W celu okreslenia, czy cechy respondentow maja statystycznie istotny wpltyw na
postawy wzgledem produktéw tradycyjnych przy zakupie zywnos$ci wykonano test
Chi-kwadrat Pearsona, przy poziomie istotnosci a = 0,05. Analizujac wplyw wieku
zauwaza si¢, ze im starsi konsumenci tym zwigksza si¢ odsetek zdecydowanych deklaracji
odnoénie preferowania produktéw tradycyjnych w procesie zakupowym konsumentow.
Zalezno$¢ ta okazata si¢ statystycznie istotna (p = 0,0302, y2 = 18,4555). Nalezy
podkreslic, ze tylko dla nielicznych konsumentow posiadanie certyfikatu produktu
tradycyjnego nie ma zadnego znaczenia. Grupg tg¢ najczesciej reprezentuja mezczyzni w
wieku 19-24 lata. Fakt nabywania regionalnego produktu tradycyjnego dla kobiet ma
wigksze znaczenie (85,2%, w tym 20,9% zdecydowanie) anizeli dla mezezyzn (76,7%, w
tym tylko 11,7% zdecydowanie). Ple¢ respondentow nie wptywala jednak statystycznie
istotnie na znaczenie dla konsumenta faktu posiadania przez zakupywana zywno$¢
certyfikatu produktu tradycyjnego (p = 0,1698, x> = 5,0265).

Konsekwencja preferowania przez konsumentéw produktow posiadajacych certyfikat
jakosciowy jest ich gotowos$¢ do zaplacenia wyzszej ceny w zamian za gwarantowang
jakos$¢ 1 smak produktu (tab. 3).

* Kuzniar W., Witek L. (2016). Traditional Regional Products As Part of Unique Sales Proposition in Farm
Tourism in Poland. Scientific Papers Series Management, Economic Engineering in Agriculture and Rural
Development, 16(1), 249-252.

* Grzybek M. Szopinski (2017) W. Zachowania konsumentéw na rynku produktéw regionalnych i tradycyjnych
Zeszyty Naukowe Szkoly Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Problemy Rolnictwa Swiatowego
17(1), 43-52.
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Tabela 3. Deklarowana gotowo$¢ do zaptaty wyzszej kwoty za produkty tradycyjne (w %)

Table 3. Declared willingness to pay a higher amount of money for products (in %)

Wiek Pleé
Wyszczegdlnienie Ogotem

19-24 25-39 40-59 60 i wigeej Mgzcz. Kobiety
Zdecydowanie tak 13,6 3,1 15,5 23,6 13,3 13,6 13,9
Raczej tak 57,5 49,2 53,5 56,4 86,7 47,6 65,2
Wielko$¢ deklarowanej doptaty w stosunku do zwyktego produktu:
Do 10% 28,5 26,4 22,5 18,2 50,0 19,4 30,4
Do 25% 38,9 18,5 36,6 60,0 50,0 33,0 443
Do 50 % 3,6 7,7 2,8 1,8 - 3,9 35
Powyzej 50% 23 - 7,0 - - 43 -

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Zdecydowanie w kwestii mozliwosci doptaty wyrazit $rednio co 6smy konsument,
natomiast ponad potowa (57,5%) deklaruje ewentualna gotowos¢ do zakupu zywnosci
tradycyjnej w wyzszej cenie. Wraz z wiekiem konsumentow zauwaza si¢ wigksza
sktonnos$¢ do doptacenia wyzszej kwoty za produkt tradycyjny. Zalezno$¢ ta jest okazata
si¢ statystycznie istotna (p = 0,0446, x2 = 8,0718). Ple¢ nie rdznicowala w sposob
statystycznie istotny sktadanych deklaracji (p = 0,4546, y2 = 0,5591). Najwyzszy odsetek
badanych (38,9%) jest sktonny doptaci¢ do tradycyjnej ceny maksymalnie do 25%, nieco
mniejsza grupa (28,5%) deklaruje gotowo$¢ doptaty jedynie do 10%, w stosunku do
porownywalnych produktow bez certyfikatu. Nieco bardziej zdecydowane w tym
wzgledzie okazaly si¢ kobiety, w stosunku do megzczyzn.

Mimo, ze przewazajaca cz¢s¢ konsumentow preferuje produkty tradycyjne, to jednak
w nieco mniejszym stopniu wykazuja sktonno$¢ do poszukiwania produktéw rodzimego
pochodzenia (tab. 4).

Tabela 4. Preferowanie przy zakupie produktow tradycyjnych pochodzenia z regionu Podkarpacia (w %)

Table 4. Preference when buying traditional products from the Podkarpacie region (in %)

) Wiek Ple¢
Wyszczegolnienie Ogodtem o )
19-24 25-39 40-59 60 i wigcej Megzcz. Kobiety
Zdecydowanie tak 24,9 12,3 26,8 16,4 63,3 33,0 17,4
Raczej tak 39,8 354 31,0 58,2 36,7 26,2 51,3
Raczej nie 353 52,3 42,2 25,4 - 40,8 31,3
Zdecydowanie nie - - - - - - -

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankictowego.

Z badan wynika, ze zaledwie co czwarty badany zdecydowanie zadeklarowat w
procesie zakupowym swoja lojalno$¢ wzgledem produktéw tradycyjnych pochodzacych z
Podkarpacia, blisko potowa stara si¢ to czyni¢, jednak nie zawsze uwzglednia regionalne
preferencje w tym zakresie. Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze wiek
(p = 0,00037, ¥~ = 30,4606) istotnic wplywal na deklarowane postawy w zakresie
preferowania produktow tradycyjnych z regionu. Najstabiej postawy te byly wyksztalcone
w grupie konsumentéw najmtodszych, reprezentujacych przedziat wickowy 19-24 lata, im
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starsi konsumenci tym wystepowalo silniejsze przywiazanie do produktéw tradycyjnych
pochodzacych z regionu. Pte¢ jako zmienna nie wpltywata w sposéb istotny na postawy
zakupowe wzgledem produktow tradycyjnych pochodzacych z regionu Podkarpacia
(p=0,0565, 2 = 5,9746). Nalezy podkresli¢, ze z innych badan prowadzonych wsrod
konsumentéw woj. podkarpackiego wynika, iz najwigcej uwagi w zakresie wyboru
okreslonych cech jakosciowych produktu tradycyjnego poswigca si¢ przy zakupie wedlin
imigsa (93,4%), wyrobéw mlecznych (64,7%) oraz pieczywa (55,1). Zaangazowanie
konsumentéw w tym zakresie nasila si¢ wraz ze wzrostem ich wyksztatcenia. (Kuzniar,
Kawa, Kuzniar, 2016).

Podsumowanie

Z licznych badan prowadzonych zarowno w skali globalnej, jak rowniez na poziomie
krajowym wynika, Zze wspolczesni konsumenci to osoby coraz bardziej niezalezne,
wyedukowane i §wiadome zagrozen ptynacych ze spozywania produktow o niskiej jakosci.
Zakupujac zywnos$¢ zwracaja uwage nie tylko na jej sktad czy termin przydatnosci
produktu, ale takze oczekuja, aby byla ona wytwarzana za pomoca bezpiecznych metod
przetwarzania czy utrwalania. Konsumenci XXI wieku oczekuja zatem, aby nabywane
przez nich produkty zywnosciowe byly nie tylko smaczne, lecz przede wszystkim
bezpieczne dla zdrowia. Coraz wigkszym atutem staje si¢ réwniez lokalne pochodzenie
zywnosci, nawiazujacej od tradycyjnych smakow.

Produkty tradycyjne wychodza naprzeciw wzrastajacym oczekiwaniom klientow na
rynku zywnoS$ci, stanowiac atrakcyjna alternatywe dla produktow masowych. Ich
dynamiczny rozwdj od konca XX w. wpisuje si¢ w ogdlnoswiatowe tendencje
obserwowane w sferze konsumpcji, ktdrych wyznacznikiem jest odejscie od tzw.
zachtannej konsumpcji, ekologiczne odzywianie sig, promowanie zdrowego stylu zycia,
zrownowazony rozwoj, czy tez poszanowanie srodowiska.

W kontekscie postgpujacych chorob cywilizacyjnych, waznym wyznacznikiem jakoS$ci
produktow zywnosciowych staja si¢ zatem funkcje prozdrowotne, co stanowi istotny
argument przy zakupie, zwlaszcza wsréd osob starszych, borykajacych si¢ z licznymi
problemami zdrowotnymi. Tendencje te zauwazalne sa wéréd badanych respondentow woj.
podkarpackiego. Konsumenci ci, pomimo czgsto niskich dochodow sa sktonni doptaci¢ za
produkty spozywcze, posiadajace certyfikat produktu tradycyjnego czy tez ekologicznego,
bedacy gwarantem wysokiej jakosci nabywanej zywnosci.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze

1. Im starsi konsumenci, tym deklarowana jest wigksza gotowo$¢ do zaptaty wyzszej

ceny w zamian na tradycyjne pochodzenie produktow.

2. Wraz z wiekiem konsumentow zwigksza si¢ zainteresowanie produktami

tradycyjnymi pochodzacymi z Podkarpacia,

3. Fakt nabywania regionalnego produktu tradycyjnego ma nieco wigksze znaczenie

dla kobiet anizeli megzczyzn.

Powodem, dla ktérego konsumenci siggaja po regionalne produkty tradycyjne jest
takze ch¢é wspierania lokalnego rolnictwa. Preferujac przy zakupie produkty pochodzace
z regionu identyfikuja si¢ ze swoimi ,,matymi ojczyznami”, wspierajac tym samym rozwoj
gospodarki regionalnej i lokalnej. W przyszlych badaniach, autorki zamierzaja rozszerzy¢
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zakres przestrzenny i przedmiotowy oraz dokona¢ poglebionej analizy postaw i zachowan
z uwzglednieniem wyksztalcenia konsumentow.
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