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i tradycyjnych

Consumer Behaviour of Buyers on the Market of Regional
and Traditional Products

Synopsis. W opracowaniu dokonano oceny zachowan konsumentdow na rynku produktéw
regionalnych i tradycyjnych w woj. podkarpackim. W analizie empirycznych wynikéw badania
dotyczacych 600 konsumentow z woj. podkarpackiego wykazano kategori¢ nabywanych produktow
regionalnych i tradycyjnych, miejsca realizacji zakupdw, czgstotliwo$¢ 1 motywy zaopatrywania si¢ w
tego rodzaju artykuly spozywcze oraz zjawisko etnocentryzmu wystgpujace wsrod badanych. Na
podstawie badania nalezy stwierdzi¢ ze w woj. podkarpackim ma miejsce dynamiczny rozwdj rynku
omawianych produktow w kontekscie sprzyjajacych warunkéw naturalnych, dziedzictwa kulinarnego
oraz przy duzym zaangazowaniu wiadz samorzadowych. Konsumenci wykorzystuja wszystkie
mozliwe zrodia zaopatrzenia. Preferuja zwlaszcza wysoka jako$¢, bezpieczenstwo spozycia, smak,
$wiezo$¢ 1 lokalne pochodzenie. Wykazali si¢ takze etnocentryzmem, gdyz regionalne i lokalne
pochodzenie produktow ma dla nich istotne znaczenie.

Stowa kluczowe: konsumenci, produkty regionalne i lokalne.

Abstract. The study assesses the behaviour of consumers on the market of regional and traditional
products in Podkarpackie province. In the analysis of the empirical results of the study on 600
consumers from Podkarpackie province there were indicated categories of purchased regional and
traditional products, shopping venues, frequency and motives of buying this type of food and the
phenomenon of ethnocentrism occurring among respondents. Based on the study it should be stated
that in Podkarpackie province there is a dynamic development in the market of the above-mentioned
products in the context of favourable natural conditions, culinary heritage and strong involvement of
local authorities. Consumers use all possible sources of supply. They especially appreciate high
quality, consumption safety, taste, freshness and local origin. They also showed ethnocentrism, as
local and regional origin of the products is essential for them.

Key words: consumers, local and regional products.

Wstep

W 2016 roku mingto ponad 30 lat od funkcjonowania rynku produktow regionalnych
i tradycyjnych w 16 krajach Unii Europejskiej, a 12 lat wystepowania tego rynku w Polsce.
Wiodaca pozycja w rozwoju regionalnych specjatdow zajmuja: Wilochy, Francja, Hiszpania,
Portugalia i Grecja. Mimo relatywnie krotkiego okresu istnienia tego segment rynku w
kraju od samego poczatku, jak podkreslaja Jasinski i Rzytki (2007) ma miejsce dynamiczny
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jego rozwoj. Zjawisko to nalezy uzna¢ za bardzo pozytywne biorac pod uwagg fakt, ze ten
rodzaj produktéw stanowi w kazdym kraju Unii wyjatkowe dobro dziedzictwa narodowego
i bogactwa kulturowego.

Kondarciuk (2015) zauwaza, ze w kraju wystgpuja trzy definicje produktow
regionalnych i tradycyjnych. Za pierwszoplanowa uznaje definicje¢ obowiazujaca we
wspolnym systemie UE dotyczacym oznaczen produktow tego rodzaj (Chronionej Nazwie
Pochodzenia, Chronionym Oznaczeniu Geograficznym, Gwarantowanej Tradycyjnej
Specjalnoséci). Druga jest podawana w krajowym systemie ,Jako$¢ Tradycja”
(www.produktyregionalne.pl/produkty...). Trzecia natomiast stosuje si¢ dla produktow
aplikujacych na Listg produktow tradycyjnych, prowadzona przez Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi (www.minrol.gov.pl/Jakosc...). Oprocz aspektu terytorialnego, czasowego
i kulturowego co migdzy innymi podkresla Jordana (2000), w kazdej definicji
najmocniejszy aspekt potozony jest na zasadnicza cechg tych wyrobow jaka jest ich wysoka
jakos¢. Cecha ta ma szczegdlne znaczenie, gdyz jak podkreslaja Kowalska, Olszanska i
Urban (2016), jako$¢ konsumowanej zywnosci wplywa nie tylko na stan zdrowia
cztowieka, ale takze na jego zdolno$¢ do zawodowe;j i spotecznej aktywnosci.

Do zmiany zachowan konsumentéw na rynku artykulow spozywczych przyczynia si¢
rozw6j rynku produktow regionalnych 1 tradycyjnych w kraju, wzrost wiedzy
konsumentéw na temat tego segmentu artykutdéw spozywczych, jak réwniez §wiadomosé
warto$ciowych cech tych oryginalnych produktéw (Borowska, 2015), a takze wigksza
dbato$¢ Polakow o zdrowy sposdb odzywiania si¢ (Wozniak, 2003) oraz przeksztatcanie
dotychczas wystgpujacego model konsumpcji w konsumpcje bardziej zréwnowazona,
zapewniajaca konsumentom lepsza jakos¢ zycia z poszanowaniem $rodowiska naturalnego
iz mysla o zabezpieczeniu konsumpcji dla przysztych pokolen (Czubata, 2012).

Wojewodztwo podkarpackie nalezy do przodujacych regionéw w kraju oferujacych
ten rodzaj artykuldw spozywczych. Swiadczy o tym liczba produktéow wpisanych na
ministerialng Liste Produktéw Tradycyjnych, ktora w latach 2006-2016 plasowala to
wojewodztwo na trzech pierwszych pozycjach (www.minrol.gov.pl/Jakosc...). Wystepuja
zatem wyrazne symptomy po stronie podazy, sprzyjajace rozwojowi tego segmentu rynku,
w tej czegSci Polski.

Gtownym celem opracowania bylo przedstawienie uwarunkowan rozwoju rynku
produktow regionalnych i tradycyjnych w woj. podkarpackim, jak réwniez wynikoéw
badania empirycznego dotyczacego zachowan rynkowych konsumentow zaopatrujacych si¢
w te kategori¢ produktow.

Dane i metody

W opracowaniu wykorzystano pierwotne zrodta informacji. Zebrano je dzigki uzyciu
narzgdzia badawczego, jakim byt samodzielnie przygotowany kwestionariusz ankiety.
Anonimowe badania ankietowe przeprowadzono w 2016 roku metoda wywiadu
bezpos'rednieg03. Objeto nimi tacznie 600 konsumentéw. Badana probe wyodregbniono na
zasadach doboru celowego, przeprowadzajac wywiad wsrod konsumentoéw zaopatrujacych
si¢ w regionalne i lokalne artykuly konsumpcyjne, a takze doboru kwotowego

3 Badanie przeprowadzili studenci Wydzialu Ekonomii Uniwersytetu Rzeszowskiego, realizujacy prace
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odzwierciedlajacego ple¢, wiek i miejsce zamieszkania. Uwzglgdniono takze miesigczny
dochdd przypadajacy na jednego cztonka rodziny. Wedtug przyjgtych kryteriow kobiety
stanowity 52%, me¢zczyzni natomiast 48%. Wiek 18-24 lat dotyczyt 20% badanych, a 24-
39 lat - 33%. Najwigkszy odsetek konsumentéw pochodzit z przedziatu 40-59 lat i wynosit
36%. Konsumenci wiekowo najstarsi reprezentowali 21% badanej zbiorowosci. Udziat
mieszkancow miast wynidst 46%, natomiast obszarow wiejskich 54%. Biorac pod uwage
kryterium dochodu przypadajacego na cztonka rodziny nalezy zauwazyé ze w 16%
dotyczyt on konsumentow o dochodach do 600 zt, w 29% o poziomie dochodéw 601-1000
zt, w 30% o dochodach 1001-1500 zt, a w 25% dochody przekraczaly poziom 1500 zt.
Interpretujac dane empiryczne wykorzystano metod¢ indukcyjno-dedukcyjna. Wyniki
badania mozna wykorzysta¢ do poréwnania z danymi pochodzacymi z innych wojewodztw
w kraju, gdyz maja regionalny charakter.

Uwarunkowania i rozwéj rynku produktoéw regionalnych i
tradycyjnych na Podkarpaciu

Wojewodztwo podkarpackie zajmuje 5,7% powierzchni i zamieszkuje w nim 5,5%
ludnosci kraju (www.polskawliczbach.pl). Zaliczane jest do najczystszych ekologicznie
regiondw Polski, ze wzgledu na fakt, ze az 44,9% powierzchni wojewddztwa
charakteryzuje si¢ szczegdlnymi walorami przyrodniczymi, ktére podlegaja ochronie
prawnej. W kraju natomiast analogiczny wskaznik $redni jest o 12,4 pkt. proc. nizszy i
wynosi 32,5%. Nieskazone zatem ekologiczne obszary rolnicze w tym regionie posiadaja
odpowiednie warunki do wytwarzania wysokiej jakosci 1 bezpiecznej dla zdrowia
zywnos$ci. Ponadto bogata przesztos¢ historyczna Podkarpacia sprawita, ze ta czg$¢ kraju
stanowi dziedzictwo kultur i tradycji réznych narodowosci takich jak: polskiej, austriackie;j,
zydowskiej, niemieckiej, wegierskiej, ukrainskiej i ormianskiej. Wyrdznikiem regionu jest
takze fakt, ze oprocz kuchni dworsko-kresowej i kuchni chlopskiej wystgpowata takze
pasterska kuchnia wotoska. Dzigki sprzyjajacemu nieskazonemu $rodowisku naturalnemu,
réznym narodowosciom i bogatemu dziedzictwu kulinarnemu wystgpuja bardzo korzystne
warunki do rozwoju produktéw regionalnych i tradycyjnych, charakteryzujacych si¢ duza
atrakcyjnoscia dla konsumentow.

Sprzyjajace warunki do produkcji regionalnych i tradycyjnych specjatdw sa
efektywnie wykorzystywane przez producentéw z regionu. Swiadczy o tym ciagly wzrost
produktow na ministerialnej Liscie produktow tradycyjnych. W 2006 roku na 130
artykulow w kraju wpisanych na Listg 21 pochodzito z Podkarpacia, co uplasowato to
wojewddztwo na drugim miejscu w Polsce. W 2010 roku na 742 wyroby krajowe 85 bylo z
Podkarpacia, dzigki czemu wojewodztwo znalazto si¢ na trzeciej pozycji. Pierwsze miejsce
natomiast z liczba 207 zajgto w 2016 roku na 1543 wszystkich polskich produktow
zamieszczonych na Liscie. Ze wzglgdu na kategori¢ wyrobow pochodzacych z woj.
podkarpackiego w 2016 rok na Liscie wystgpowato: 71 produktéw migsnych, 46 wyrobow
cukierniczych i piekarniczych, 45 gotowych dan i potraw, 16 produktéw mlecznych, 13
napojow, 9 warzyw i owocow, 2 oleje i thuszcze oraz 2 produkty rybotéwstwa
(www.minrol.gov.pl/Jakosc ...). Na uwage zasthuguje takze fakt, ze w Unii Europejskiej
zarejestrowane zostaty dwa produkty pochodzace z Podkarpacia. Jest to ,,Podkarpacki miod
spadziowy”, ktory 7.08.2010 roku =zostal zarejestrowany jako Chroniona Nazwa
Pochodzenia oraz ,,Fasola wrzawska” zarejestrowana 11.01.2012 rok, takze jako Chroniona
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Nazwa Pochodzenia (www.podkarpackiesmaki.pl ...). Ponadto certyfikaty ,Jako$¢
Tradycja” zostalo przyznane 21 produktom pochodzacym od 9 producentow z woj.
podkarpackiego takim jak np.: Zakladowi Migsnemu ,,Smak Goérno”, Gospodarstwu
Rybackiemu w Starzawie, Gminnej Spoéldzielni ,,Samopomoc Chtopska” Rymanéw,
Spotdzielni Cukierniczej ,,Roksana”, w Strzyzowie, Przedsigbiorstwu Przemystu Migsnego
,Tlaurus” w Pilznie, Okrggowej Spoéldzielni Mleczarskiej w Jasienicy Rosielnej
i Makaronom Polskim S.A. (www.produktyregionalne.pl/edc ...).

Rozwdj rynku produktow regionalnych i tradycyjnych bardzo aktywnie jest wspierany
przez samorzad wojewddztwa, ktory organizuje, badz wspoélorganizuje réznego rodzaju
wydarzenia promujace wysokiej jakosci zywno$¢ regionalna i tradycyjna. W 2012 roku
wydat ,Leksykon Podkarpackich Smakéw”, popularyzujac 1 wspierajac lokalnie
dziatajacych producentéw zywnosci regionalnej i tradycyjnej. Od 2014 roku w siedzibie
Urzegdu Marszatkowskiego organizowany jest Podkarpacki Piknik Produktow
Regionalnych i Tradycyjnych. Cyklicznie od 2007 roku w Rzeszowie odbywaja sig
Miedzynarodowe Targi Produktéw i Zywnosci Wysokiej Jakosci ,,Ekogala”, ktore naleza
do najwigkszych w Polsce i Europie Wschodniej. Promowaniem zywnosci regionalnej i
tradycyjnej zajmuje si¢ takze Oddzial Terenowy Agencji Rynku Rolnego w Rzeszowie oraz
Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”. W 2013 roku
powstatl Szlak Kulinarny Podkarpackie Smaki, ktory zrzesza obiekty gastronomiczne w
wojewodztwie takie jak: karczmy, restauracje i zajazdy. Kazda z tych placéwek posiada w
swoim menu przynajmniej trzy potrawy regionalne badz tradycyjne. Szlak zachgca do
zwiedzania i poznawania wojewodztwa poprzez bogata tradycj¢ kulinarna. Aktualnie liczy
5 obiektow i jest  najdluzszym szlakiem  kulinamym  w  Polsce
(www.podkarpackiesmaki.pl/pl/kulinaria-podkarpackie/aktualnosci ...).

Zachowania konsumentéw z Podkarpacia na rynku produktéw
regionalnych i tradycyjnych

W omawianym wojewddztwie konsumenci maja mozliwos¢ nabywania produktow
regionalnych 1 tradycyjnych w kilku miejscach ich sprzedazy. Na rysunku 1
zaprezentowano odsetek wypowiedzi ankietowych dotyczacych rodzajow zrodet
zaopatrzenia w regionalne i tradycyjne specjaty.

Ze struktury wypowiedzi wynika, ze ponad jedna trzecia stanowili konsumenci
zaopatrujacy si¢ w spozywczych placowkach detalicznych zaréwno malych jak
i wielkopowierzchniowych, oferujacy ten rodzaj produktow. Dominujaca czgs§¢
wypowiedzi (83,3%) wystapita wérod osob najstarszych oraz mieszkancow miast (82,8%).
Rowniez zbadania Zakowskiej-Biemans (2012) wynika, ze sklepy spozywcze oraz
supermarkety sa najczgstszym miejscem zakupu tego rodzaju artykulow spozywczych.
Ponad jedna czwarta badanych nabywata je w firmowych sklepach producentow tej
kategorii zywno$ci. W tym przypadku jedna trzecia stanowili m¢zczyzni i konsumenci w
wieku 40 do 59 lat. Dla co siddmego ankietowanego zrddlem zaopatrzenia byty placowki
detaliczne zdrowej zywnos$ci. W nich zaopatrywaly si¢ przede wszystkim co czwarta
kobieta, co piaty ankietowany w wieku 25-39 lat i 28% z dochodem na cztonka rodziny
powyzej 1500 zt. Rowniez dla co siddmego konsumenta miejscem zakupu regionalnych i
tradycyjnych specjatéw byly organizowane w gminach targi i wystawy tych produktow. Z
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tej okazji omawiane wyroby nabywali zwlaszcza mgzczyzni (29%), jedna trzecia osob w
wieku 18-24 lat, mieszkancy wsi (71,4%).

w spozywczych placowkach detalicznych 34
w sklepach firmowych producentow zywnosci 26
w placowkach detalicznych zdrowej zywnosci 15
na lokalnych targach zdrowej zywnosci 15

na targach zywnosci regionalnych i
tradycyjnych w Rzeszowie

w kotach gospodyn wiejskich 2
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Rys. 1. Miejsce zakupu omawianych produktéw, badanych konsumentow (% wskazan)
Fig. 1. Place of purchase of products being discussed according to surveyed consumers (% of responses)

Zrodto: obliczenia wasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Co dwunasty wypowiadajacy si¢ kupowat ta Zywno$¢ na targach tych specjatow
organizowanych kazdego roku w Rzeszowie. Naleza do nich takie imprezy jak:
zapoczatkowane w 2005 roku Rzemie$lnicze Swigto Chleba organizowane przez Izbe
Rzemie$lnicza i Cech Rzemiost Roznych oraz Podkarpackie Swigto Miodu. Odbywajace
sie od 2007 roku Miedzynarodowe Targi Produktow i Zywnosci Wysokiej Jakosci
»Ekogala”, ktorych organizatorem jest Zwiazek Stowarzyszen Podkarpacka Izba Rolnictwa
Ekologicznego wraz z Urzgdem Marszatkowskim. Urzad Marszatkowski, Urzad Gminy
Sokotow Malopolski oraz Zaktady Migsne ,,Smak Gorno” od 2007 roku sa organizatorami
corocznych Targéw Zywnoséci Tradycyjnej ,Festiwal Podkarpackich Smakow”,
odbywajacych si¢ w miejscowosci Gorno. Jako zrédlo zaopatrzenia podkarpaccy
konsumenci podali takze kota gospodyn wiejskich, jednak odsetek tych wypowiedzi byt
nieznaczny.

Uwzgledniajac wprowadzony przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi podziat
produktéw regionalnych i tradycyjnych na kilka kategorii, w zalezno$ci od rodzajow
artykutéw spozywczych (www.minrol.gov.pl/Jakosc ...) w badaniu zastosowano to
kryterium. Na rysunku 2 zaprezentowano odsetek wypowiedzi na temat najczesciej
nabywanych produktéw, zaliczanych do poszczeg6élnych kategorii.

Na podstawie zaprezentowanych danych nalezy zauwazy¢ ze najwigkszy udziat
w strukturze kupowanych produktéow zajely artykuty migsne, nabywane przede wszystkim
przez kobiety (70,8%), osoby w wieku najmtodszym (75%), mieszkancéw miast (55,8%),
o dochodach na cztonka rodziny w przedziale 1001-1500 zt (57,5%). Druga pozycjg zajgty
produkty mleczne, preferowane zwlaszcza przez mezczyzn (39,6%), konsumentéow w
wieku 18-24 lat (43,8%), ze srodowiska miejskiego (55,2%), o dochodach powyzej 1500 zt
(48%). Trzecie miejsce wedlug struktury wypowiedzi przypadlo wyrobom piekarniczym
i cukierniczym , ktorymi byly zainteresowane w najwigkszym stopniu kobiety (52,1%),
konsumenci w wieku 25-39 lat (36,7%), mieszkancy miast (39,5%), nabywcy z przedziatu
o dochodach 1001- 1500 zt na osobg w rodzinie (62,5%). Na kolejnej pozycji znalazty si¢
owoce 1 warzywa, ktore cieszyly si¢ najwigkszym popytem wystgpujacym wsrdod mezezyzn
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(52,8%), w grupie wiekowej 25-39 lat (36,7%), wsrod mieszkancow miast (46,4%),
o dochodach powyzej 1500 zt (45%).

produkty migsne

prodkty mleczne

wyroby piekarnicze i cukiernicze
warzywa i owoce

gotowe dania i potrawy

miody

napoje

oleje i thuszeze

produkty rybotostwa

0 20 40 60 80
* ankietowani udzielali wigcej niz jedna odpowiedz

Rys. 2. Kategorie omawianych produktow najcze$ciej nabywanych przez badanych konsumentow (% wskazan)
Fig. 2. Categories of products most frequently purchased by surveyed consumers (% of responses)

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Nabywcami gotowych dan i potraw byli w wigkszoSci mezezyzni (51,9%),
konsumenci z grupy wiekowej 40-59 lat (46,7%), mieszkancy wsi (55,2%). W miod
zaopatrywaly si¢ przewaznie kobiety (41,7%), jedna trzecia konsumentéw w wieku 25-39
lat i wiekowo najstarszych, pochodzacych z miast (41,4%), z grupy dochodowej 1001-
1500zt (42,5%). Wyniki badania wskazuja, Zze znacznie mniej zainteresowani byli
konsumenci produktami regionalnymi i tradycyjnymi nalezacymi do trzech pozostalych
kategorii tych artykutow, a zwtaszcza produktow rybotowstwa.

O zachowaniach rynkowych konsumentéw 1 zainteresowaniu spozywaniem
regionalnych i tradycyjnych produktow s$wiadczy takze czgstotliwo$¢ nabywania tych
specjalow. Zagadnienie przedstawia rysunek 3.

Jak wida¢ na rysunku w grupie badanych konsumentoéw tylko co siodmy z nich
dokonywal zakupéw omawianych produktow kilka razy w tygodniu. Dotyczylo to sposrod
ankietowanych co piatej kobiety, oséb w wieku 40-59 lat (31,6%), ponad 27%
mieszkancoOw miast i reprezentujacych dochody powyzej 1500 zi na osobg w rodzinie
(27,6%). Raz w tygodniu w produkty regionalne i tradycyjne zaopatrywatl si¢ co czwarty z
badanej zbiorowosci. W tym przypadku takze wigkszy udzial od mezczyzn stanowity
kobiety (30%), nabywcy z grupy wickowej 25-39 lat (42,9%), prawie jedna czwarta
mieszkancow miast i konsumenci o dochodach 1001-1500 zt na osobg w rodzinie (35%).
Natomiast co najmniej raz w miesigcu realizowal zakupy specjatéw regionalnych i
lokalnych co piaty konsument z badanej populacji. W tym przypadku przewagg o 7,8 pkt.
proc. nad kobietami mieli mgzczyzni. Z ta czgstotliwoscia realizowata zakupy jedna
czwarta osob w wieku 18-24 lat oraz prawie jedna pigta mieszkancow wsi. Podobne
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zjawisko uksztaltowalo si¢ w przypadku dokonywanych zakupoéw rzadziej niz raz w
miesiacu.

rzadziej niz raz w miesigcu 38
co najmniej raz w miesigcu 22
raz w tygodniu 25
kilka razy w tygodniu 17
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Rys. 3. Czgstotliwos¢ zakupu omawianych produktow przez badanych konsumentow (% wskazan)
Fig. 3. Frequency of purchase of products by surveyed consumers (% of responses)

Zrodto: obliczenia wasne na podstawie przeprowadzonego badania ankictowego.

Mgzczyzni stanowili 36%, osoby z grupy najmiodszej 45%, prawie jedna czwarta
mieszkancow wsi i az trzy czwarte konsumentow reprezentujacych dochody najnizsze na
cztonka rodziny.

Pod wzgledem podejmowanych decyzji o nabyciu, konsumpcji i zaspokajaniu potrzeb
pokarmowych, artykuly spozywcze stanowia szczegdlna grupe towarow. Dlatego tak
istotne sa cechy, ktorymi kierowali si¢ badani nabywcy produktow regionalnych i
tradycyjnych w woj. podkarpackim. Wyniki przedstawia rysunek 4.
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Rys. 4. Cechy omawianych produktow brane pod uwage przy ich zakupie przez badanych konsumentow (%
wskazan)

Fig. 4. Characteristics of products taken into consideration when shopping by surveyed consumers (% of
responses)

Zrodto: obliczenia wasne na podstawie przeprowadzonego badania ankictowego.
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Udzial wypowiedzi wskazuje, ze wséréd ogdétu badanych dominowaly opinie o
wysokiej jakosci produktow regionalnych i tradycyjnych, ktora stala si¢ zasadniczym
czynnikiem decydujacym o ich nabywaniu (83%). Dla wigkszo$ci badanych wazna rolg
odgrywaty takze wlasciwosci sensoryczne tych specjatéw takie jak smak i §wiezos¢. Sa to
cechy na ktére przy spozyciu zwraca uwage kazdy czlowiek. Znaczny odsetek
wypowiadajacych si¢ (39%) podkreslit przywiazywanie duzej wagi do Zywnosci
bezpiecznej dla zdrowia, jako czynnika decydujacego o popycie. Dla co czwartego
konsumenta wazna byta tradycja reprezentowana przez te unikalne wyroby. Wytwarzanie
produktow tradycyjnymi metodami, dzigki przekazywaniu wiedzy z pokolenia na
pokolenie, jest takze doceniane wérdd konsumentéw z innych krajow UE (Stolzenbach,
Bredie i Byrne, 2013). Na znacznie nizszych pozycjach, w strukturze wypowiedzi znalazty
si¢ elementy marketingowe takie jak cena, marka i promocja. Na uwagg zashuguje fakt, ze o
ile na przelomie XX i XXI wieku polscy konsumenci zwracali uwagg w pierwszej
kolejnosci na ceng co wynikato z badan Kowrygo i wspoétautorek (1997) to od 2006 roku
wysoka jako$¢ produktow, zwlaszcza regionalnych, staje si¢ priorytetowym czynnikiem
popytotwérczym w Wielkopolsce (Jader, 2006), w kraju (Ku$mierczyk i Szepieniec-
Puchalska, 2008), na Podkarpaciu (Grzybek, 2009). Roéwniez czynniki sensoryczne
konsumenci uznaja za bardzo wazne w momencie podejmowania decyzji o zakupie
zywnosci, co podkresla Jeznach (2012). Natomiast Grzybowska-Brzezinska (2012)
zauwaza, ze wsrod coraz bardziej wymagajacych Polakéw, nurty w konsumpcji zywnosci
wskazuja na przywiazywanie wigkszej wagi do bezpiecznej diety, a w konsekwencji do
bezpiecznej zywnosci, w zwiazku z czym cecha ta nabiera coraz wigkszego znaczenia przy
realizacji zakupow.

W literaturze przedmiotu (Radziszewska, 2015), zwraca si¢ uwagg na etnocentryczne
zachowania konsumentow, dla ktorych istotne znaczenie ma pochodzenie produktow,
zwlaszcza spozywczych. Dlatego tez zwrdécono w badaniu uwage na to zagadnienie,
a otrzymane wyniki prezentuje rysunek 5.

woj. podkarpackie 35
kraj 29
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panstwa UE 10
inne kraje Europy 1
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Rys. 5. Preferowane przez badanych konsumentow pochodzenie omawianych produktéw (% wskazan)
Fig. 5. Origin of products preferred by surveyed consumers (% of responses)

Zrodto: obliczenia wasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.
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Wsrod ankietowanych najwigkszy udziat stanowili, ci dla ktorych zasadnicze
znaczenie przy zakupie produktéow regionalnych i tradycyjnych miato ich pochodzenie z
rodzimego wojewodztwa. Na drugim miejscu znalazly si¢ osoby preferujace krajowe
artykuly regionalne i tradycyjne. Co czwarty udzielajacy odpowiedzi okazal sig
zwolennikiem lokalnych specjalow. Ta grupa uplasowala si¢ na trzecim miejscu w
strukturze wypowiedzi. Co dziesiaty badany byl zainteresowany i nabywal omawiane
produkty pochodzace zrdéznych krajow Unii Europejskiej. W badanej zbiorowosci
wystapili takze konsumenci, ktorzy nabywali produkty regionalne i tradycyjne np.
pochodzace z Ukrainy. Ich odsetek byt jednak minimalny. Na podkreslenie zastuguje fakt,
iz wsrod badanych potowa uwazala, Zze polskie produkty regionalne i tradycyjne sa
jakosciowo lepsze od tego rodzaju artykutéw zagranicznych. Jedna trzecia konsumentéw
natomiast byla zadnia, ze pod wzglgdem jakosci te kategorie produktow sa bez rdéznicy.
Opinii na ten temat nie potrafito wyrazi¢ 17% ankietowanych.

Podsumowanie

W wojewddztwie podkarpackim dzigki nieskazonemu $rodowisku naturalnemu,
bogatemu dziedzictwu kulinarnemu, a zwlaszcza zaangazowaniu producentow oraz
wojewddzkich i lokalnych wladz samorzadowych, wystgpuje dynamiczny rozwdj rynku
produktow regionalnych i lokalnych. Dostgpnos¢ tych produktow jest zadawalajaca dla
konsumentow, bowiem maja mozliwos¢ zakupu w réznych miejscach sprzedazy, z ktorych
zainteresowani nabywcy moga korzysta¢. Konsumenci z Podkarpacia zaopatrywali sig¢
w artykuly spozywcze zaliczane do wszystkich kategorii tych specjatéw, a najwigkszym
popytem cieszyly si¢ produkty migsne i mleczne oraz wyroby pickarnicze i cukiernicze.
Czesciej w produkty regionalne i lokalne zaopatrywaly sig¢ kobiety, osoby 25-59 roku zycia,
mieszkancy miast i konsumenci dysponujacy dochodami powyzej 1001 zt na czlonka
rodziny. Wraz z rosnacym znaczeniem takich atrybutow zywnosci jak wysoka jako$é,
walory sensoryczne i bezpieczenstwo odzywiania si¢, rola ceny jako ekonomicznego
czynnika maleje. Lacznie dla 55% badanych pochodzenie produktow z wlasnego
wojewddztwa oraz powiatu i gminy miato zasadnicze znaczenie, co $wiadczy o ich
etnocentrycznych zachowaniach na rynku. Postawy konsumentow z woj. podkarpackiego
na rynku produktow regionalnych i tradycyjnych sa bardzo podobne do zachowan ogotu
Polakow jak i mieszkancow panstw europejskich. Potwierdzaja to badania Almi, Verbeke,
Vanhonacker, N¢s i Hersleth (2011). Wynika z nich, ze Polacy najwyzej sobie cenig takie
atrybuty tych produktow jak wysoka jakos¢ i lokalne pochodzenie. Belgowie zwracaja
uwagge zwlaszcza na smak 1 wysoka jako$¢, identycznie jak Norwedzy. Te cechy preferuja
na pierwszym miejscu takze Hiszpanie i Wtosi. Francuzi natomiast oprocz jakosci, w
odrdéznieniu od wymienionych narodowos$ci, mocno akcentuja wysoka ceng.
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