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Abstrakt. Przedstawiono charakterystyke preferencji konsumentow dotyczacych produktéw spozywezych pochodza-
cych z regionu Wielkopolski. Szczegdlng uwage zwrdocono na znaczenie regionalnego pochodzenia w podejmowaniu
decyzji nabywczych konsumentow, motywy zakupu produktow z regionu oraz czynniki mogace zwigkszy¢ sprzedaz
produktéw w regionie.

Wstep

Rozwijajace si¢ zjawisko globalizacji i zwiazany z nim przeptyw kapitalu, towaréw i ustug powoduje
wzrost konkurencji na wielu rynkach, w tym m.in. na rynku artykutéw zywnos$ciowych. Jak podkresla-
ja Norberg-Hodge, Merrifield i Gorelick [2005], model ekonomii globalnej niszczy zycie na wsiach i
sprzyja powstaniu niebezpiecznej sytuacji, w ktorg kontrola nad zywnoscig skoncentruje si¢ w rekach
korporacji, co moze doprowadzi¢ inne podmioty gospodarcze do bankructwa. W szczeg6lnie trudnej
sytuacji sg drobni, lokalni przedsi¢biorcy, ktorzy nie sg w stanie sprosta¢ wymaganiom konkurentow i
w efekcie nie znajduja zbytu na swoje towary lub cena, ktdra sg w stanie uzyskac, czyni ich dziatalnosé
nieoptacalng. Odpowiedzig na te problemy jest model ekonomii lokalnej, ktorej celem jest redukcja
zbednego transportu i zwigkszenie zbytu lokalnych produktéw w regionie oraz ograniczenie sprzedazy
komplementarnych artykutéw pochodzacych z innych czesci kraju lub z zagranicy.

Warunkiem powodzenia takiej inicjatywy jest m.in. pozytywne nastawienie konsumentdéw do produk-
tow pochodzacych z ich regionu. Celem badan byto poznanie opinii mieszkancéw wybranego regionu
(Wielkopolski') na temat artykutéw spozywczych pochodzacych z analizowanego regionu.

Material i metodyka badan

Materiat zrodtowy do opracowania stanowily badania ankietowe przeprowadzone w 2010 r. na celowo
dobranej probie 200 0sob — 100 mieszkancoOw miasta Poznania i 100 mieszkancow miasta Wagrowca. Pro-
wadzenie badan wsr6d mieszkancow tych dwoch wielkopolskich miejscowosci wynikato z dodatkowego
celu badan, ktérym byto porownanie opinii mieszkancow dwoch miast réznigcych si¢ zasadniczo liczba
mieszkancoéw?. Jako metode pozyskiwania danych zastosowano wywiad bezposredni. Badaniem obj¢to osoby
powyzej 50 roku zycia. Wybor ten oparty byt na wczesniejszych badaniach?, ktore wykazaly najwicksze
zainteresowanie produktami z regionu wsrod konsumentdéw wiasnie z tego przedziatu wiekowego [Jader
2007]. W celu doktadniejszego poznania preferencji tej grupy badanie ograniczono wylacznie do tych osob.
Ankiety zostaty przeprowadzone w$rod osob dokonujacych zakupy w punktach sprzedazy detaliczne;.

Wyniki
Jednym z warunkéw zainteresowania konsumentéw regionalnym pochodzeniem nabywanych
produktow jest odpowiednia opinia i pozytywny wizerunek regionu, z ktoérego artykuty te pochodza
[Alvensleben 2000]. Ankietowani zostali poproszeni o odniesienie si¢ do wybranych cech charaktery-

' W opracowaniu Wielkopolska traktowana jest jako obszar wojewodztwa wielkopolskiego.

2 Liczba mieszkancow Poznania: 551 627, liczba mieszkancow Wagrowca: 25 083 [GUS 2010].

3 Badania, ktorych wyniki zostaly opisane w opracowaniu, stanowia kontynuacje¢ badan prowadzonych przez autorke w
latach 2002-2004.
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Rysunek 1. Ocena cech Wielkopolski przez jego mieszkancow

Figure 1. Respondent opinions about the Wielkopolska region characteristics
Zrodto: opracowanie wlasne

Source: own study

zujacych Wielkopolske i stwierdzenie w jakim stopniu dana cecha trafnie okresla oceniany region. Do
oceny zastosowano skalg od 1 do 6. Wymienione cechy majg charakter pozytywny i uzyskane oceny
dowodza, ze mieszkancy Wielkopolski wysoko oceniajg swoj region (rys. 1). Przedstawione odpowie-
dzi wskazujg jednoczesnie, ze Wielkopolska jest regionem rolniczym, a jej mieszkancow cechuje duze
przywiazanie do tradycji oraz do regionu. Wyniki te maja duze znaczenie z punktu widzenia badanego
tematu. Pozytywny wizerunek regionu, jego rolniczy charakter oraz duze przywigzanie ludzi do tradycji,
a zwlaszcza do samego regionu stwarzajg podstawy do stwierdzenia, ze zainteresowanie Wielkopolan
lokalnymi produktami spozywczymi jest wysokie. Wizerunek regionu moze zosta¢ przeniesiony bowiem
na produkty wytwarzane na jego terenie. Po analizie odpowiedzi mieszkancow dwoch badanych miast
mozna stwierdzi¢, ze w ocenie regionu nie wystepujg znaczne roznice. Jedyne co wyr6znia mieszkancow
Poznania od mieszkancéw Wagrowca, to silniejsze przywigzanie do tradycji i regionu.

W analizie dotyczacej postaw konsumentdéw wzgledem regionalnego pochodzenia chodzito o znalezienie
odpowiedzi na pytanie, jak czesto klienci zwracajg przy zakupie uwage na wielkopolskie pochodzenie nabywa-
nych produktéw. Ankietowani mieli do wyboru jedng z trzech odpowiedzi: zawsze, czasami i nigdy. W badaniu
oceniano zainteresowanie regionalnym pochodzeniem w odniesieniu do ogotu artykutow spozywcezych oraz
przy zakupie wybranych grup produktéw, wsrdd ktorych wyrdzniono: mleko i jego przetwory, migso i wedliny,
przetwory owocowo- warzywne oraz $wieze owoce i warzywa. Wybor tych czterech grup oparty byl na wyni-
kach wczesniejszych badan, w ktorych przy zakupie mleka i jego przetworéw oraz migsa i wedlin wykazano
najwieksze zainteresowanie regionalnym pochodzeniem. W przypadku dwoch pozostatych grup produktow
wskazania badanych konsumentow byty bardzo rozbiezne, dlatego ponownie objeto je analizg [Jader 2007].

Na rysunku 2. przedstawiono postrzeganie

regionalnego pochodzenia w odniesieniu do
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Rysunek 2. Postrzeganie regionalnego pochodzenia przy Poréwnujac odpowiedzi mieszkancow Poznania

zakupie artykulow spozywezych . . i Wagrowca mozna stwierdzi¢, ze dla poznania-
Figure 2. The perception of product regional origin at

kow regionalne pochodzenie jest znacznie waz-
niejsze niz dla mieszkancéw mniejszego miasta,
poniewaz czgsciej zwracajg na nie uwageg przy
zakupie artykutow spozywczych.

purchase
Zrodlo: opracowanie wiasne
Source: own study
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hodzenia (rys. 4). Mleko i prze- Zrodlo: opracowanie wlasne
pochoazenia (rys. ). VIICKO 1 pr Source: own study
twory mleczne oraz migso i wedliny,
przy ktorych zakupie konsumenci najczesciej zwracaja uwage na region pochodzenia, zostaty uznane
réwniez za grupy najlepiej oznaczone.

Przeprowadzone badanie wykazato takze zaleznos$¢ zainteresowania regionalnym pochodzeniem
nabywanych produktéow od cech spoteczno-ekonomicznych charakteryzujacych konsumentow takich,
jak: pte¢, wiek, wyksztatcenie, dochody oraz okres zamieszkania na terenie Wielkopolski (tab. 1).

Analizuj ac przedstawione wyniki mozna zauwazy¢, ze cechami, ktore naj silniej roznicujg zaintereso-
wanie regionalng ofertg, sa wyksztatcenie i dochody. Im wyzsze wyksztaicenle 1 dochody, tym cze¢sciej
konsumenci zwracajq przy zakupie uwage na region pochodzenia nabywanych produktow. Na uzyskane
odpowiedzi pewien wpltyw mial rowniez wiek. Dla respondentow z dwoch pierwszych przedziatow
wiekowych (50-60 i 61-70 lat) regionalne pochodzenie miato poréwnywalne znaczenie. Znaczny spadek
zainteresowania pochodzeniem zZywno$ci mozna zaobserwowac natomiast w grupie wiekowej powyzej 70
roku zycia. Jesli chodzi o pte¢ konsumentow, mozna zauwazy¢, ze nieco wigksze zainteresowanie regionalng
oferta wykazujg kobiety. Za zaskakujace mozna uzna¢ wyniki dotyczace wptywu dlugo$ci zamieszkania
na terenie wojewddztwa wielkopolskiego. Odwrotnie, niz mozna by przypuszcza¢ osoby, ktore najkrocej
byly mieszkancami badanego regionu, oswiadczaly, ze najczgséciej zwracajg uwagg na regionalne pocho-

Tabela 1. Cechy konsumentéw a ich postrzeganie regionalnego pochodzenia przy zakupie artykulow
spozywczych
Table 1. Consumer characteristics and their perception of food product regional origin at purchase

Cechy konsumentow/Charakteristic consumer Udzial odpowiedzi/ Share of answers [%]
zawsze/ czasami/ nigdy/
always sometimes never

Pled/Sex kobiety/women 21,0 48,6 30,4

mezczyzni/men 20,0 432 36,8

50-60 lat/50-60 years 21,0 50,0 29,0

Wiek/Age 61-70 lat/61-70 years 26,0 40,0 34,0
powyzej 70 lat/over 70 years 12,5 42,5 45,0

podstawowe/basic 0,0 20,0 80,0

. . zawodowe/professional 5,3 57,9 36,8
Wyksztalcenie/Education oo q1ic/average 25.9 47.0 27.1
wyzsze/higher 42,1 39,5 18,4

ponizej 1000 zt/less than 1000 PLN 4,3 31,9 63,8

Dochody na osobg/ 1000-2000 zt/PLN 12,0 56,0 32,0
Earnings on person 2001-3000 zt/PLN 34,5 50,0 15,5
powyzej 3000 zt/over 3000 PLN 50,0 30,0 20,0

Czas zamieszkania w od urodzenia/fiom birth 20,6 41,9 37,5

Wielkopolsce/Time of wigcej niz 20 lat/more than 20 years 20,8 52,8 26,4

residence in Wielkopolska | mniej niz 20 lat/less than 20 years 18,2 63,6 18,2

Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own study
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dzenie. Zalezno$¢ t¢ mozna wytlumaczy¢ tym, ze osoby te s$wiadomie wybraly Wielkopolske jako miejsce
zamieszkania w przekonaniu o jego szczegodlnej atrakcyjnosci. W dalszej kolejnosci ich pozytywna opinia
o regionie przektada si¢ prawdopodobnie na zainteresowanie produktami wytwarzanymi na jego terenie.
Waznym elementem badania preferencji konsumentéw wzgledem wybranej grupy produktéw jest po-
znanie motywow zakupu. Pytanie dotyczace powodow zakupu produktow z Wielkopolski miato charakter
pytania otwartego. Na rysunku 5. przedstawiono cztery najczesciej podawane odpowiedzi. Konsumenci
wybieraja produkty z regionu przede wszystkim ze wzgledu na ich wysoka jakos$¢. Ponad 20% responden-
tow wymienito wlasnie ten argument, a blisko 10% wskazato jako powod zakupu $wiezos¢, ktora rowniez
jest czescia sktadowa szeroko pojetej jakosci. Sumarycznie zatem dla ponad 30% konsumentow motywy
zakupu zwigzane sg z wysoka jako$cig wielkopolskich produktow. Drugim czg¢sto wymienianym motywem
byta ch¢¢ wspierania regionu oraz wielkopolskiej przedsigbiorczo$ci przez wybodr oferty regionalnych pro-
ducentéw. Taki powod zakupu wskazato 23% ankietowanych, co moze §wiadczy¢ o wysokiej identyfikacji
tej grupy Wielkopolan ze swoim miejscem
zamieszkania i o lokalnym patriotyzmie. Na
ogolne wyniki wplyw miaty przede wszyst-
kim odpowiedzi mieszkancow miasta Po-
znania, poniewaz to oni podawali wicksza
liczbg motywow zakupu, co jeszcze raz
wskazuje na ich wyzsze zainteresowanie
oferta regionalng i bardziej $wiadome
zakupy produktow z regionu. Poréwnujac
odpowiedzi podawane w dwoch miastach
wida¢, ze w pewien sposob rdznia si¢ one
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jakos¢, a dalej na che¢ wspierania regionu.
Dla mieszkancow mniejszego miasta naj-
wazniejszym motywem bylo wspieranie
regionu, a powod zakupu zwigzany z jako-
$cig znalazt si¢ na drugim miejscu.

Rysunek 6. Czynniki wplywajace na zakup wigkszej ilosci
produktow z Wielkopolski

Figure 6. Factors influencing a larger purchase of Wielkopolska
products

Zrddto: opracowanie wlasne

Source: own study
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Potwierdzeniem tego, ze Wielkopolanie wysoko oceniajg jako$¢ produktow z regionu, byto tez
stwierdzenie podane przez 25% respondentow, ze jako§¢ wielkopolskich produktéw jest wyzsza niz
jakos$¢ artykutow spozywcezych innego pochodzenia. W przypadku poznaniakéw odsetek osob, ktore
udzielity takiej odpowiedzi, byt wyzszy i wynidst 34%.

W ostatniej czesci badania ankietowani zostali poproszeni o wskazanie czynnikoéw, ktore moglyby
przyczyni¢ si¢ do kupowania przez nich wigkszej liczby produktow pochodzacych z Wielkopolski.
Respondenci mieli do wyboru cztery odpowiedzi: nizsza cena produktow, wyzsza jakosc¢, lepsze ozna-
kowanie oraz akcje promujace produkty z regionu i mogli zaznaczy¢ wszystkie stwierdzenia, z ktorymi
si¢ zgadzaja. Najcze$ciej wybieranymi wskazaniami byly akcje promujace produkty z regionu (76,5%)
oraz lepsze oznakowanie w miejscach sprzedazy (65,5%) (rys. 6). Na podstawie tych odpowiedzi mozna
whnioskowac, ze w opinii okoto 3/4 konsumentdw informacja o regionalnym pochodzeniu oraz jego ozna-
kowanie w miejscach sprzedazy sa niepelne i niewystarczajace. Potwierdzenie tej tezy mozna znalez¢ w
udzielonych odpowiedziach na pytanie, czy wielkopolskie pochodzenie jest wystarczajaco dobrze ozna-
kowane w miejscach sprzedazy oraz w pytaniu dotyczacym znajomosci akcji promujacych regionalne
pochodzenie artykutow spozywczych. Ponad 50% ankietowanych wskazato na ztg jako$¢ oznakowania
regionalnego pochodzenia, a 63% konsumentow nigdy nie spotkato si¢ z promocja dotyczaca tej cechy.

Podsumowanie

Podsumowujac przedstawione wyniki badan, mozna stwierdzié¢, ze mieszkancy Wielkopolski w wieku
powyzej 50 lat wykazujg wysokie zainteresowanie regionalnym pochodzeniem nabywanych produktow,
gdyz prawie 70% z nich zwraca uwage na t¢ ceche podczas zakupu, z czego ponad 20% czyni to zawsze.
Postawa ta uwarunkowana jest m.in. pozytywnym wizerunkiem regionu w oczach jego mieszkancow,
ktory w dalszej kolejnosci przenoszony jest na produkty wytwarzane na jego terenie. Zainteresowanie
konsumentdéw regionalnym pochodzeniem artykulow spozywczych zalezy od pewnych cech réznicu-
jacych mieszkancow Wielkopolski. Produkty wielkopolskiego pochodzenia najczesciej kupujg osoby z
wyzszym wyksztalceniem, osiagajace najwyzsze dochody. Na regionalne pochodzenie czgsciej zwracaja
uwage mieszkancy wigkszego miasta oraz osoby krocej mieszkajace na terenie Wielkopolski. Produkty
regionalnego pochodzenia konsumenci wybierajg glownie ze wzgledu na ich wysoka jakos$¢ oraz cheé
wspierania wielkopolskiej przedsigbiorczosci. Region pochodzenia ma szczegodlne znaczenie przy zakupie
mleka i przetwordw mlecznych, na co wplyw ma m.in. dobre oznaczenie pochodzenia przy sprzedazy
tych produktow. Istnieje zatem zwigzek migdzy oznaczeniem regionalnego pochodzenia w jednostkach
handlu detalicznego a zainteresowaniem ta cechg wsrdd klientow tych punktow sprzedazy. Na podstawie
przeprowadzonych badan mozna zatozy¢, ze wyzsza sprzedaz produktéw z regionu mozna by uzyskac
przez bardziej widoczne oznaczenie wielkopolskiego pochodzenia potaczone z akcjami promujacymi
te ceche.

Jak podkresla Dziedzic [2006], wsparcia inicjatyw lokalnych, ktére pozwola na petne rozwinigcie i
wykorzystanie atutow regionu, oczekuje si¢ obecnie ze strony wiadz lokalnych i naukowcow.
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Summary
The article investigates consumer preferences regarding food products originating from Wielkopolska region.

Special attention was given to importance of regional origin in influencing consumer purchase decisions, motives
behind the regional product purchase, and factors that could increase the regional product purchases.
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