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Abstrakt. Celem badan bylo uzyskanie réznorodnych charakterystyk konsumentow produktéw regionalnych i tra-
dycyjnych w Polsce. Produkty tradycyjne i regionalne ciesza si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem konsumentow.
Z jednej strony stanowia zrodto dochodow z dziatalno$ci pozarolniczej, a z drugiej moga stanowi¢ dobry $rodek
turystycznej promocji regiondw. W pracy przedstawiono wyniki badan na temat preferencji odnosnie produktow
tradycyjnych i regionalnych przeprowadzonych na 1000-osobowej, reprezentatywnej probie dorostych Polakow.
W badaniach starano si¢ zidentyfikowac¢ grupy potencjalnych konsumentéw przychylnie nastawionych do pewnych
grup tego typu produktéw. Wyniki badan wskazuja przede wszystkim na zindywidualizowang interpretacje definicji
produktéw tradycyjnych i regionalnych.

Wstep

Przez ostatnie dwadziescia lat w Polsce obserwujemy ciekawe, mozna by rzec rewolucyjne zmiany w
zachowaniach i preferencjach konsumenta, majgce swoje odzwierciedlenie we ewoluujacych wzorcach
konsumpcji. Wraz z postepujaca zmiang poziomu spozycia nastegpowaly daleko idace przemiany w sferze
jej struktury. Oczywiscie na tego rodzaju przemiany wptyw miato wiele czynnikéw — zaréwno o charak-
terze zewnetrznym, jak i wewnetrznym, w makro-, jak i mikroskali, w aspekcie spoteczno-kulturowym i
ekonomicznym. Uwarunkowania ekonomiczne, zarowno po stronie popytowej, jak i podazowej rynku,
ujawniajg szczegotowiej przestanki zmieniajacych si¢ zachowan nie tylko konsumentow, ale i decyzji
podejmowanych przez producentéw. Co wigcej powszechna dostgpnos¢ artykutéw, w tym zywnos$ci na
rynku, atrakcyjno$¢ oferty oraz konkurencyjne ceny sprzyjaty substytucji towar6w (zardowno pomiedzy
nimi, jak i w obregbie grup). Ponadto, wszechobecne wptywy i oznaki globalizacji, a w kontrapunkcie
indywidualizacja konsumpcji oraz wzrost realnych dochodéw Polakéw, zmienit ich upodobania i wplywaly
na decyzje zakupowe. Nie bez znaczenia ma wzrost §wiadomosci konsumenta co do zywnoSci i samego
zywienia. Coraz czgsciej sigga on po produkty wygodne w uzyciu, szybkie w przygotowaniu, a z drugiej
strony zwraca uwagg na ich aspekty zdrowe, wysoka jakos$¢ 1 bezpieczefnistwo zywnosciowe. Popularny
staje si¢ powr6t do naturalnej, zywnosci np. ekologicznej lub regionalnej, charakteryzujacych si¢ m.in.:
tradycyjnym sktadem surowcow, sposobem wytwarzania, charakterem. Niewatpliwie produkty te stajg si¢
niezmiernie istotne zardéwno dla konsumenta, jak i pozostatych uczestnikow tancucha zywnosciowego,
zwlaszcza producentow, ktorzy majg szans¢ w UE, na obszarach wiejskich, niejednokrotnie na terenach
o niekorzystnych warunkach gospodarowania wytwarza¢ produkty o regionalnym i tradycyjnym cha-
rakterze, wykorzystujac naturalne, czgsto endemiczne surowce, stare receptury oparte o pracochtonne
metody produkcji. Polityka rolna UE, w tym polityka jako$ci zywnos$ci stworzyta warunki nie tylko go-
spodarstwom rolnym, ale i innym producentom (takze funkcjonujacym na terenach wiejskich) na zmiang
sposobu konkurowania na nasyconym rynku zywno$ciowych produktéw konsumpcyjnych. Powstata na
poczatku lat 90. XX wieku we Wspdlnocie idea, wzorujaca si¢ na kilkudziesigcioletnich doswiadcze-
niach Francji w zakresie znaku Appelation Origine Controlée [Winawer 2005], ktora zaczeta chronié i
promowac¢ oryginalne, regionalne i tradycyjne produkty zywno$ciowe wytwarzanie niejednokrotnie w
niewielkich ilo§ci na obszarach wiejskich. Byty one wezesniej wypierane z rynku przez produkty masowe
i konwencjonalne, niejednokrotnie z uwagi na relatywnie wyzsze ceny. Produkty te byly podrabiane przez
nieuczciwg konkurencje, a falsyfikaty sprzedawano po cenach nizszych niz oryginalny wyréb. Ponadto,
wystgpity inne niekorzystne zmiany na wsi i w rolnictwie UE, ktore spowodowaty reformg systemu
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ukierunkowang w zakresie polityki rolnej na kompleksowe i wielkokierunkowe dziatanie na obszarach
wiejskich. Dotyczy to m.in.: zachowania waloréw srodowiskowych rolnictwa, dbania o dobrostan zwie-
rzat, kultywowania tradycji, aktywizacji spotecznos$ci lokalnej w rewitalizacje wigzi spotecznych, przez
tzw. lokalne grupy dziatania lub ukierunkowania na poszukiwanie alternatywnych zrodet dochodéw
drzemigcych w gospodarstwach rolnych, i poza nim stanowiacych o ich przewadze na rynku.

Z uwagi na coraz wigksze zainteresowanie tego rodzaju zywnoscia w Polsce podjeto probe znalezienia
relacji pomig¢dzy prawdopodobienstwem wystgpienia konkretnego zjawiska, np. czy respondent zna lub,
czy kupuje produkt tradycyjny/regionalny a cechami charakteryzujacymi respondenta, takimi jak: ptec,
wiek, miejsce zamieszkania, wyksztatcenie. W opracowaniu wykorzystano dane pierwotne pochodzace
z badan ilo$ciowych przeprowadzonych w 2007 r. w ramach programu Agro-Smak 2. Badania zostaty
przeprowadzone ws$rod reprezentatywnej proby 1038 Polakow, powyzej 15 roku zycia, przy technicznym
wsparciu PENTOR Research International S.A. W 2007 r. w Polsce byta zarejestrowana na poziomie
unijnym bryndza podhalanska jako chroniona nazwa pochodzenia (ChNP). Ponadto na liscie produk-
tow tradycyjnych (LPT) Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi figurowato okoto pigciuset produktow
zywnosciowych, a setki wnioskéw dotyczacych omawianych artykutow oczekiwato w urzgdach marszat-
kowskich na formalng akceptacje. Na poziomie lokalnym, regionalnym i krajowym zainicjowano' juz
w 2000 r. dziatania — konkurs ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo”, ktoérego celem byto m.in.: odszukanie,
zidentyfikowanie i uchronienie od zapomnienia produktow wytwarzanych wedlug tradycyjnych receptur
i warunkow (np. stare gatunki ro$lin, zwierzat). Poklosiem tych dziatan bylo zidentyfikowanie kilku
tysigcy oryginalnych polskich produktow. Czes¢ z nich zarejestrowanych jest na LPT, a kilkanascie
posiada unijne oznaczenia.

Terminologia zywnosciowych produktow tradycyjnych i regionalnych

Produktami regionalnymi sa zgodme z Rozporzadzeniem Rady (WE) nr 510/2006 z dnia 20 marca
2006 r. w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia produktéw rolnych i Srodkéw
spozywcezych m.in. produkty rolne i Srodki spozywcze, ktore majg status Chronionej Nazwy Pochodzenia
(pol. ChNP, ang. PDO) i Chronionego Oznaczenia Geograficznego (pol. ChOG, ang. PGI), natomiast
produkty tradycyjne zgodnie z Rozporzadzaniem Rady Nr 509/2006 z dnia 20 marca 2006 r. w sprawie
produktow rolnych i srodkow spozywczych bedgcych gwarantowanymi tradycyjnymi specjalnosciami,
posiadaja Gwarantowang Tradycyjna Specjalnos¢ (pol. GTS, ang. TSG). W Polsce obowigzuje rowniez
Ustawa o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i srodkow spozywcezych oraz o produktach
tradycyjnych (Dz.U. z 2005 r., Nr 10, poz. 68 z p6zn. zm.). Wedtug niej termin zywno$¢ tradycyjna, to pro-
dukty rolne i $rodki spozywcze oraz napoje spirytusowe, ktorych jakos¢ lub wyjatkowe cechy i wlasciwosci
wynikajg ze stosowania tradycyjnych metod produkc;ji, za ktére uwaza si¢ metody wykorzystywane od co
najmniej 25 lat, a ponadto ktore stanowig element tozsamosci danego regionu, w ktorym sa wytwarzane
oraz bedace elementem tozsamosci spotecznosei lokalnej. Te produkty tradycyjne ewidencjonowane sg
na liscie produktow tradycyjnych (LPT).

Material i metodyka badan

Celem prowadzonych badan byto uzyskanie roznorodnych charakterystyk konsumentow produktow
regionalnych i tradycyjnych w Polsce. Badania prowadzono w bardzo szerokim zakresie w 2007 r. Przed-
stawiono czg¢sciowe wyniki badan dotyczace znajomosci i faktu kupowania produktéw z badanej grupy.
Przeprowadzone badania dostarczyty danych zrédtowych dla potrzeb dalszych badan polskich konsumentow
produktéw regionalnych i tradycyjnych. Zostaty one przetworzone w baz¢ danych, ktora stanowita bezpo-
srednig podstawe obliczen.

Nastepnie dokonano oceny zrdéznicowania deklarowanej znajomosci oraz kupowania produktow
tradycyjnych i regionalnych. Zbadano réwniez istotno$¢ i sit¢ zalezno$ci pomiedzy przynaleznoscia do
grup wyznaczonych przez rozne cechy charakteryzujace respondenta, a znajomoscig i kupowaniem przez
niego produktéw z badanej grupy [Sobczyk 2008, 2010].

Pod uwage wzigto rézne cechy, ktére mozna zaliczy¢ do czynnikdw rdéznicujacych o charakterze
ekonomicznym, spotecznym, demograficznym, terytorialnym, a nawet psychologicznym. W pracy
przedstawiono wyniki badan dotyczqce tylko kilku sposrdd nich: ptei, wyksztatcenia, grupy spoteczno-
-ekonomicznej, klasy spotecznej, miejsca zamieszkiwania (klasy wielko$ci miejscowosci). W przypadku
cech, dla ktorych mozliwe byto przyjecie logicznie uzasadnionej kolejnosci przyjmowanych wartosci
(pte¢, wyksztalcenie, miejsce zamieszkiwania), do oceny sily zalezno$ci pomigdzy przynaleznoscia an-

Redakcja ,,Mtoda Gospodyni”, wraz z Programem ,,Agrolinia2000” Funduszu Wspolpracy oraz Redakcja Rolna Pro-
gramu I Polskiego Radia [Gasiorowski... 2005].
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kietowanego do grupy wyznaczonej przez badang ceche, a deklarowang znajomoscig i faktem kupowania
produktow tradycyjnych i regionalnych, wykorzystano wspotczynnik korelacji rangowej Spearmana,
uzywajac jego estymatora zgodnie z formutg (1) [Sobezyk 2010, Kot 2011]. Jego istotno$¢ zbadano przy
pomocy testu opartego na statystyce t-Studenta (2). Przyjeto poziom istotnosci a=0,05.
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d} —roznica pomiedzy rangami odpowiadajgcych sobie wartosci: cechy osoby i deklaracji odnosnie
znajomoscz lub kupowania produktow tradycyjnych i regionalnych,
— liczba wszystkich badanych osob.
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W przypadku cech, dla ktorych nie mozna byto jednoznacznie wyznaczy¢ logicznie uzasadnionej
kolejnosci (grupa spoteczno-ekonomiczna, klasa spoteczna), do oceny sity ww. zalezno$ci wykorzystano
wspolezynnik V-Cramera, zgodnie z formuta (5). Statystyczng istotnos$¢ tej zaleznoséci zbadano przy
pomocy testu niezaleznos$ci opartego na statystyce x> (3). W tym celu przygotowano tzw. tablice kon-
tyngencji, ktorych wiersze i kolumny reprezentowaty badane cechy osoby oraz ich deklaracje odnosnie
znajomosci lub kupowania produktow tradycyjnych i regionalnych.
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gdzie:
i — numer wiersza,
J — numer kolumny,
k — liczba wierszy,
— liczba kolumn w tabeli kontyngencyji,
n —liczba 0sob nalezgcych do kategorii reprezentowanej przez i-ty wiersz i j-tq kolumne w tabeli kontyngencyji,
n‘/— czestoS¢ oczekiwana dla elementu tabeli kontyngencji znajdujgcego sie w i-tym wierszy i j-tej
kolumnie wyznaczona zgodnie z formulg (4).
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W celu prezentacji zréznicowania poziomu znajomosci oraz deklaracji kupowania produktow
tradycyjnych i regionalnych wykorzystano metode graficzna oparta na wykresach powierzchniowych.
Przygotowano je w formie tzw. ,,map zréznicowania”, na ktorych przedstawiono udziaty procentowe
poszczegolnych odpowiedzi dotyczace deklaracji znajomosci i kupowania badanych produktéw wsrod
wszystkich odpowiedzi dla konkretnej grupy 0osob wyznaczonej przez badang ceche osoby (pte¢, wyksztat-
cenie, grupa spoleczno-ekonomiczna, klasa spoteczna, miejsce zamieszkiwania. Uzyta kolorystyka warstw
byta wzorowana na mapach hipsometrycznych. Wykorzystana do graficznej prezentacji wynikow metoda
tzw. ,,map zr6znicowania” stanowi jedng z odmian metody opracowanej przez Jatowiecka i wspotautorow
[2009]. Szczegotowy opis tej metody i jej odmian jest przedmiotem odrgbnej publikacji, ktora ukaze si¢
w najblizszym czasie. Wszystkie obliczenia dotyczace wspotczynnika korelacji rangowej Spearmana,
wspolczynnika kontyngencji V-Cramera oraz oceny ich istotno$ci wykonano przy uzyciu pakietu SAS
Enterprise. ,,Mapy zréznicowania” przygotowano natomiast przy uzyciu oprogramowania MS Excel.
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Wyniki badan

W przeprowadzonych badaniach wigkszo$¢ respondentow (61,34%) zadeklarowato znajomos¢ pro-
duktow tradycyjnych badZ regionalnych. Byto ich ponad dwukrotnie wiecej niz osob, ktore zadeklarowaty
brak takiej znajomosci (30,23%). Jedynie 8,43% ankietowanych nie byto w stanie okresli¢, ze maja lub
nie taka wiedz¢. Na rysunku 1 przedstawiono wyniki badan w zakresie liczby konkretnych produktow,
ktore ankietowane osoby potrafity wymieni¢. Prawie 40% respondentéw nie potrafito wymieni¢ zadnego
produktu tradycyjnego badz regionalnego, co potwierdza deklarowany przez badanych poziom znajomosci
tych produktéw. Sposrod osob, ktore potrafity wymienic¢ co najmniej jeden taki produkt, mniej niz potowa
potrafita wymieni¢ 1 lub 2 sposréd nich. Produktem, ktérego znajomos¢ zadeklarowano zdecydowanie
najczesciej byt oscypek, wskazany przez 26,74% badanych osob, w tym przez 19,96% na pierwszym
miejscu. Drugim w kolejnos$ci byt bigos, wskazany przez 13,37% ankietowanych, w tym przez 7,36% na
pierwszym miejscu. Uzyskane wyniki zdaja si¢ wskazywac¢ ogodlnie na wysoki poziom §wiadomosci obec-
nosci na rynku produktow tradycyjnych i regionalnych, na pozytywne nastawienie do nich (prawie dwie
trzecie ankietowanych zadeklarowalo ich znajomo$¢) oraz jednoczes$nie na stabg i bardzo selektywna ich
znajomos$¢ w praktyce (prawie potowa ankietowanych potrafita wymieni¢ maksymalnie 2 takie produkty).

Whiosek ten znajduje potwierdzenie w deklaracjach kupowania produktéw tradycyjnych i regio-
nalnych. Az 40,12% oso6b nie byto w stanie okresli¢ czy kupuje, czy nie takie produkty. Kupowanie ich
zadeklarowato prawie o potowe¢ mniej respondentow (36,82%) niz ich znajomos¢ (61,34%). Proporcje
te ksztaltowaly si¢ bardzo podobnie zarowno w grupach kobiet, jak i mezczyzn. Nieznacznie wigkszy
odsetek m¢zezyzn zadeklarowal zarowno znajomos¢ (62,32 w stosunku do 60,50%), jak i kupowanie
produktow tradycyjnych i regionalnych (38,95 wzgledem 35,01%).

Bioragc pod uwage wyksztatcenie
respondentéw, wyraznie widoczne sg
dwie zaleznos$ci. Zgodnie z pierwsza,
im wyzsze wyksztalcenie, tym lepsza
znajomo$¢ produktow tradycyjnych i
regionalnych. Z kolei im nizsze wy-
ksztatcenie, tym nie tylko gorsza ich
znajomos¢, ale rowniez wyzszy poziom
braku zdecydowania na ten temat. Obie
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know . .
kupowania takich produktow (rys. 2).
Rysunefk 1. De.klarowana zn?jomoéc' liczb}j pl"o'duktévs'f Biorac pod uwage przynalezno$é do
tradycyjnych/regionalnych (kolor jasny) oraz co najmniej podanej grupy spoleczno-ekonomicznej (rys. 3),

liczby takich produktéw (kolor ciemny). Zdecvdowanie naiwiccei 0s6b deklaruie
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Rysunek 2. Zréznicowanie deklarowanej znajomosci (A) oraz kupowania produktéw tradycyjnych /
regionalnych (B) w zaleznosci od wyksztalcenia.

Figure 2. Diversification of declared knowledge (A) and buing (B) traditional / regional products depending on
education

Zrodto: opracowanie whasne

Source: own study
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RN - robotnicy niewykwalifikowani/
unqualified workers

RW - robotnicy wykwalifikowani/
qualified workers,

RI- rolnicy indywidualni/individual
farmers,

PBNS — pracownicy biurowi nizszego/
lower level white-collar workers,
PUSS — pracownicy biurowi $redniego
szczebla/Middle level white-collar
workers,

PUWS — pracownicy umystowi
wyzszego szczebla/high level white-
collar workers,

WZ — wolne zawody/fieelancers,
PRYW — wtasciciele prywatnych firm/
private companies
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Rysunek 3. Zréznicowanie deklarowanej znajomosci (A) oraz kupowania (B) produktéow tradycyjnych/
regionalnych w zalezno$ci od przynaleznosci do grupy spoleczno-ekonomicznej
Figure 3. Diversification of declared knowledge (A) and buying (B) traditional/regional products depending on

socio-economic group
Zrbdto: opracowanie wlasne
Source: own study

konujacych wolne zawody (WZ).
Jednoczesnie sa to jedyne grupy, w
ktorych nie stwierdzono osob nie-
mogacych jednoznacznie okreslic,
czy znaja, czy nie takie produkty.

Rowniez brak wyraznej dekla-
racji kupowania badz nie takich
produktow, jest w tych dwoch
grupach zdecydowanie najnizszy.
Z kolei zdecydowanie najwigcej
deklaracji nieznajomosci produk-
tow tradycyjnych i regionalnych
odnotowano w grupie robotnikow
niewykwalifikowanych (RN).
Jednocze$nie byla to grupa, w
ktorej procent 0sob niemogacych
si¢ jednoznacznie zadeklarowac
byl najwyzszy.
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wyzszego wyksztalcenia (PUWS,
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jest deklarowany najczesdciej, a
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Rysunek 4. Zréznicowanie deklarowanej znajomosci (A) oraz
kupowania produktéw tradycyjnych/regionalnych (B) w zaleznosci
od przynaleznosci do klasy spolecznej

Figure 4. Diversification of declared knowledge (A) and buying (B)
traditional/regional products depending on social class

A, B, C, D, E — patrz szerzej specyfika badania omnibus PENTOR
Research International S.A

Zrodto: opracowanie whasne

Source: own study

odsetek 0sob niezdecydowanych jest najnizszy.

Innym podziatem respondentdéw ze wzglgdu na posiadany status spoteczny byla klasyfikacja na klasy
spoteczne. Uwzgledniala ona podzial na 5 klas w zaleznosci od $rednich miesigcznych dochoddéw netto,
przy czym klasa A oznaczala grupg o najwyzszych, a klasa E o najnizszych dochodach. Rowniez ona zo-
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A stata uwzgledniona w prowadzonych
ST badaniach jako czynnik réznicujacy
1% deklarage znajomosci i kupowania
- 48%55% produktow regionalnych i tradycyj-
 42%-48% nych. W tym przypadku uzyskano
;::‘;x dosy¢ jednoznaczne wyniki (rys. 4)
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=16%-23% znajomosc, jak i fakt kupowania pro-
no|m10%6% duktéw regionalnych oraz tradycyj-
wie$/  miasta < 20 -49 tys./ 50-199 tys./ 1do 200 tys./ Warszawa/ |m4%-10% nych byt czests: im 7sza bvia
village tys./city <20  thous. thous. up to Warsaw Y yitym czestszy, Wy Y
thous. 200 thous. klasa spoteczna. Jednoczesnie odsetek
B zarowno deklaracji negatywnych,
T jak i braku jednoznacznej deklaracji
e byty tym wyzsze, im nizsza klasa
L A3%AT% spoteczna.
5 40%-43% W odniesieniu do miejsca za-
i 37%-40% mieszkania (rys. 5) nie zauwazono
N ig:':;: zaleznosci pomiedzy wielko$cig miej-
i 2% 30% scowosci zamieszkiwania a deklaracja
238°525,00 2047212 198 190 o 23% 26% znajomosci 1 kupowania produktow
wies/ miasta <20 20-49 tys./ £50-199 tys./e«do 200 tys./ Warszawa |g20%.23% regionalnych i tradycyjnych. Zaob-
village  tys./city <20  thous. thous. up to Warsaw . . .
thous. 200 thous. serwowano podziatl na dwie grupy:

R K 5. Zroini ie dekl . omosei (A 1) miejscowosci o wyraznie nizszym
ysunek 5. Zroznicowanie deklarowanej znajomosci (A) oraz odsetku deklaracji pozytywnych, wyz-
kupowania produktow tradycyjnych/regionalnych (B) w zaleznosci dekl .. h i braku

od miejsca zamieszkiwania (wie$, réznej wielkoSci miasta) Szym dexlaracjl negaWnyc 1 bra
jednoznacznej deklaracji w miastach

Figure 5. Diversification of declared knowledge (A) or buying (B)

traditional/regional products depending on living location (villages, od 20 do 49‘tys~ miegzkaﬁcéw oraz
cities of various sizes) w Warszawie, 2) miejscowosci o
Zrédto: opracowanie wlasne wyraznie wyzszym odsetku deklara-
Source: own study cji pozytywnych, nizszym deklaracji

negatywnych i braku jednoznacznej
deklaracji wysoki procent deklaracji w pozostatych miejscowosciach. Respondenci mieszkajacy w War-
szawie zdecydowanie najczesciej nie potrafili jednoznacznie zadeklarowaé¢ zar6wno znajomosci oraz faktu
kupowania tych produktéw lub ich braku.

Warto rowniez zwrdci¢ uwagg na jeden z najwyzszych odsetek osob deklarujacych kupowanie produktow
reg1onalnych i tradycyjnych w grupach rolnikow indywidualnych (rys 3) i mieszkancow wsi (rys. 5). Wyja-
$nieniem tego jest niewatpliwie fakt, ze sg to grupy do ktorych na] czesciej nalezg producenci takiej zywnoSci.

W prowadzonych badaniach pytano ankietowanych roéwniez o deklaracj¢ checi kupowania kupowanie
produktow tradycyjnych i regionalnych oraz opini¢ na temat ich dostgpnosci. Stwierdzono bardzo duza
liczbe 0s6b niezdecydowanych, ktore nie byly w stanie udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi. W przypad-
ku deklaracji chgci kupowania wynosita ona 75,48%, a w przypadku opinii o dostgpnosci 64,25% 0sob
uczestniczacych w badaniach.

Whioski

Analizowanie rynku produktow tradycyjnych i regionalnych w Polsce w ksztatcie z 2007 r. — jednego
produktu bryndzy podhalanskiej chronionej na szczeblu unijnym jako ChNP lub produktow tradycyjnych
wpisanych na LPT (ponad pigciuset) — byto utrudnione. Na podstawie badan mozna sadzié, ze konsumen-
ci interpretowali pojecie produkt tradycyjny i regionalny dobrowolnie i indywidualnie. Nie nalezy si¢
temu dziwi¢ bowiem od momentu cztonkostwa Polski we Wspdlnocie nieliczne grono osob, zwlaszcza
bezposrednio zainteresowane tg problematyka, mogto doktadnie wskazaé i opisa¢ roznice miedzy dwoma
terminami. Pomimo tych subiektywnych informacji, konsumenci pozytywnie odnosili si¢ do produktow,
ktore uznaja za tradycyjne i regionalne. Deklarowali che¢ ich nabywania w przysztosci, co w przypadku
faktycznego ich pojawienia si¢ na rynku przyniesie nie tylko stronie podazowej, ale takze popytowe;j
wymierne korzysci. Dla przedstawionych w pracy cech charakteryzujacych ankietowane osoby (ptec,
wyksztalcenie, grupa spoteczno-ckonomiczna, klasa spoteczna oraz miejsce zamieszkania), istotne sta-
tystycznie zaleznosci pomigdzy nimi a deklarowanym poziomem znajomosci produktow regionalnych i
tradycyjnych stwierdzono w przypadku wyksztatcenia, grupy spoteczno-ekonomicznej oraz klasy spo-
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Tabela 1. Oceny istotnosci statystycznej i sily zalezno$ci pomiedzy wybranymi cechami oséb uczestniczacych
w badaniach, a znajomoscia oraz faktem kupowania produktéw regionalnych i tradycyjnych

Figure 1. The statistical significance and relationship strength between the selected respondent characteristics
and knowledge and the actual purchase of regional and traditional products

Cecha osoby/Consumer Znajomos$¢ produktéw/ Kupowanie produktow/
attribute Product knowledege Product purchase
:éﬂg S~ :Ee ~ :é'ﬂg —_~ :52 ~_~
_— _—
c22 T2 a5 2 gzE CDE s 2B
=] 80 = - S » = & - S =] 80 = - S » =« - S
“eg| ST | Bz gt |28 s 7 25| 2%
“£2 S| E5| S | 4agd| %S E3| %5
g 7 = g 7 =
Ple¢/Gender -0,0136 | 0,6625 - -1 -0,0311 0,2875 - -
Wyksztatcenie/Education 0,1163 | 0,0002 - -1 0,1391| <0,0001 - -
(rupa spoteczno-ekonomiczna/ - | 01246 0,004 - - 0,1174| 0,0034
oci-economic group
Klasa spoteczna/Social class - - 0,1255| 0,0001 - -1 0,1026| 0,0011
Miejsce zamieszkania/Location -0,131| 0,6748 - -1 00122 0,6945 - -

Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own study

tecznej. Podobnie byto w przypadku zalezno$ci pomigdzy cechami charakteryzujacymi osobg a faktem
kupowania produktow z badanej grupy (tab. 1).

Wszystkie istotne statystycznie zaleznosci byly zaleznosciami stabymi. W przypadku wyksztalcenia,
kierunek korelacji wskazuje na wzrost czgsto$ci znajomosci i kupowania produktéw tradycyjnych oraz
regionalnych wraz ze wzrostem wyksztatcenia badanych osob. Zbadano rowniez zalezno$¢ pomiedzy
deklarowang znajomoscia i kupowaniem produktéw regionalnych i tradycyjnych. W tym przypadku ko-
relacja byla istotna i bardzo silna (7, = 0,8810). Oznacza to, ze fakt lepszej znajomosci takich produktow
przektada si¢ na czestsze ich kupowanie.
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Summary

The traditional and regional products are of the greatest interest of consumers. Sales of such products generate
an extra income, but are also present a source of additional promotion of regional tourism. The article presents
results from a study about preferences in relation to traditional and regional products. Groups of potential consumers
favoring certain types of products were identified. The survey was conducted using a representative sample (1,000
units) of adults. Results show a very individual interpretation of traditional and regional product.
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