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Abstract

The aim of the study was to determine the attitudes and ethnocentric behaviors of consumers on the lo-
cal food market. The survey also included consumers’ purchasing channels, which helped determine
the specifics of local product distribution. The criterion for classifying the respondent into the research
sample was to indicate the economic motives of consumer ethnocentrism as a factor in the purchase
decision. 1,009 correctly completed questionnaires were accepted for analysis. Descriptive statistics and
the U Mann—Whitney test were used in the analyses. The results made it possible to determine the prod-
ucts appreciated by respondents, such as eggs, dairy products, and groats. Local alcoholic beverages
in the categories “local wines” and “craft beers” were appreciated more by men. The respondents had
the lowest interest in oils produced locally. Among the features with which consumers associate local food
are producer identification, freshness, good taste, and affordability. Consumers take advantage of short
supply chains such as direct sales by the producer or take the opportunity to buy products at local events
or thematic trips such as the culinary trail. Consumers are able to accept a price increase of 10—15%,
with larger increases they start looking for cheaper substitutes. In conclusion it was stated that the market
for local products is a source of support for the local economy, therefore the authorities should create
conditions for its development through undertaking appropriate measures promoting local products.

Keywords: consumer patriotism, local food market, consumer behavior, purchase preferences, locavore.
JEL codes: D11, D12, Q13.

Abstrakt

Celem badania bylo okreslenie postaw i zachowan etnocentrycznych konsumentow na rynku zywnosci
lokalnej. Badanie obejmowato takze kanaly zakupowe konsumentow, ktorve pomogly okresli¢ specyfike
dystrybucji produktow lokalnych. Kryterium klasyfikacji respondenta do proby badawczej byto wskaza-
nie motywow ekonomicznych etnocentryzmu konsumenckiego, jako czynnika decydujgcego o zakupie.
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Do analizy przyjeto 1009 prawidtowo wypetnionych kwestionariuszy. W analizach zastosowano statystyki
opisowe oraz test U Manna—Witneya. Uzyskane wyniki pozwolity okresli¢ docenione przez respondentow
produkty takie jak: jaja, nabial czy kasze. Lokalne napoje alkoholowe z kategorii ,, wina lokalne” i ,, piwa
kraftowe” zostaly docenione bardziej przez mezczyzn. Najmniejsze zainteresowanie wsrod respondentow
mialy oleje produkcji lokalnej. Wsrod cech, z ktorymi konsument kojarzy zywnos¢ lokalng, jest identy-
fikacja producenta, jej Swiezos¢, dobry smak i dostegpnosé cenowa. Konsumenci korzystajq z krotkich
tancuchow dostaw takich jak zakup bezposrednio u producenta albo korzystajq z okazji zakupu podczas
wydarzen lokalnych, albo wyjazdow tematycznych, np. na szlaku kulinarnym. Konsument jest w stanie
zaakceptowac wzrost ceny o 10—15%, przy wigkszych podwyzkach zaczyna szuka¢ tanszych zamienni-
kow. Rynek produktow lokalnych, jest zrodtem wsparcia gospodarki lokalnej, dlatego zadaniem wiadz
Jest stworzenie warunkow dla jego rozwoju poprzez odpowiednie dziatania promujgce produkty lokalne.

Stowa kluczowe: patriotyzm konsumencki, rynek zywnosci lokalnej, zachowania konsumenta, pre-

ferencje zakupowe, locavore.
Kody JEL: D11, D12, Q13.

Introduction

Consumer Ethnocentrism
and Local Products

There are various attitudes and behaviors among
consumers on the food market (Nestorowicz et al.,
2016). In recent years, consumers have been pay-
ing more and more attention to the local origin
of the products they buy. To date, no official defini-
tion of local food has been developed. It is assumed
that this concept refers to food produced close to
where it is consumed. The geographical distance
or number of kilometers the product has to travel
from the producer to the consumer are significant
(Gorynska-Goldmann, 2019). Consumers often
consider as local food products which are not al-
ways local, as they do not meet the specific criteria
associated with this category of food. Despite dif-
ferent meanings, the terms “local” and “regional”
are commonly overused and used interchangeably
(Matysiak-Pejas et al., 2017; Rogala, 2014). Given
the observed imprecisions within the normative
framework, Rogala (2014) conventionally assumes
that local food is products that are manufactured in
a non-industrial, non-mass produced way from local
raw materials or using local production methods and
aimed at the local market (also including traditional,
regional, organic products). Therefore, in terms
of meaning, local products are a broader term than,
for example, regional products. In the literature, there
are definitions based on market arrangements that
it is food produced close to where it is consumed,
perceived as authentic, whose products symbolize
the place and culture of the target location. These
are the examples of definitions referring directly
to consumers (e.g., agricultural markets) or retail
trade and food services (e.g., direct farm sales).

Wstep

Etnocentryzm konsumencki
a produkty lokalne

Postawy i zachowania konsumentéw na rynku zyw-
nosci charakteryzuje duza ré6znorodnos¢ (Nestorowicz
1in., 2016). W ostatnich latach konsumenci przywia-
zuja coraz wigksza uwage do lokalnego pochodzenia
kupowanych produktow. Do tej pory nie opracowano
oficjalnej definicji lokalnej zywnosci. Przyjmuje
sig, ze pojecie to dotyczy zywnosci wyprodukowa-
nej w poblizu miejsca jej spozycia. Znaczenie ma
geograficzna odlegtos¢ lub liczba kilometrow, jaka
produkt musi przeby¢ od producenta do konsumenta
(Gorynska-Goldmann, 2019). Konsumenci uznaja
czesto za lokalne artykuty zywnos$ciowe takie, ktore
nie zawsze nimi sg, bowiem nie spetniajg okreslo-
nych kryteriow zwigzanych z ta kategorig zywnosci.
Pomimo odmiennych znaczen powszechnie naduzy-
wane i zamiennie stosowane sg okreslenia ,,lokalny”
1 ,,regionalny” (Matysiak-Pejas i in., 2017; Rogala,
2014). Z uwagi na dostrzezone niedookreslenia w ra-
mach unormowan Rogala (2014, s. 628) w sposob
ZWyczajowy przyjmuje, ze zywnosciag lokalng sa
artykuly ,,produkowane w sposob nieprzemystowy,
niemasowy, z surowcoéw lokalnych lub przy uzyciu
lokalnych metod wytwarzania i skierowane na rynek
lokalny” (w tym takze produkt tradycyjny, regional-
ny, ekologiczny). Wobec powyzszego znaczeniowo
produkty lokalne stanowiag okreslenie szersze niz
np. regionalne. W literaturze przedmiotu spotykane
sa okreslenia bazujace na ustaleniach rynkowych,
ze jest to zywnos¢ produkowana w poblizu miejsca
jej spozycia, postrzegana jako autentyczna, ktorej
produkty symbolizuja miejsce i kultur¢ miejscowosci
docelowej. Sg to przyktady definicji nawigzujace
bezposrednio do konsumentdéw (np. rynki rolnicze)
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By emphasizing locality and identifying it with
a geographical region, Firlej et al. (2015) define
local food a little more broadly, i.e., as food that
is produced, processed, marketed, and consumed
within a geographically defined territory or local-
ity, which implies that the food product comes from
a geographically identifiable region. Being a loca-
vore is a trend that is gaining popularity. It restricts
food that is produced far from home. This concept
has recently conquered the United States. It is now
slowly making its way into other countries, includ-
ing Poland. Locavores are those who actively seek
out vegetables, fruit, dairy products, eggs, meat, and
other products that are locally produced. The point is
that supermarkets, although inexpensive and able to
offer seasonal food throughout the year , do not really
offer the best food. They rely on a huge transport
network that delivers food from other regions and
countries, resulting in food of questionable quality
(Safer Brand, n.d.). Local products are identified
with quality features such as taste, freshness, natural-
ness, and authenticity. Therefore, they are associated
with health and a natural lifestyle. The definitions
of local food reflect food habits and eating behav-
iors, traditional raw materials and dishes, as well
as the incredible vastness of links that constitute
the elements of the region’s culture. The trend itself
is intended to encourage people to stop wasting
food and boost consumer patriotism (also known
as ethnocentrism). Ethnocentrism means prefer-
ring products of local origin and emphasizing their
positive qualities over imported products and reject-
ing foreign products (Szromnik & Wolanin-Jarosz,
2013). Ethnocentric consumers believe that buying
local products is the right thing to do for economic
(reduces the unemployment, strengthens the local
economy), emotional (pride in one’s own products,
national pride, affirmation of one’s own culture and
its products, and depreciation of other cultures), and
moral reasons (Siemieniako et al., 2011).

The term “local” refers to the smallest unit de-
scribing the origin of food and is usually associated
with a direct relationship between the consumer and
the producer, or at least the fact that the consumer
knows where the food is produced (European Com-
mission [EC], 2012). The Regulation of the Minister
of Agriculture and Rural Development of 8 June 2010
on the detailed conditions for recognizing marginal,
local, and restricted activities (Rozporzadzenie, 2010)
specifies that it is the area of one voivodeship or
neighboring districts belonging to other voivodships.

According to calculations by Grant Thornton,
if a statistical consumer were 1% more likely to
choose domestic products at the cost of foreign ones,

lub handlu detalicznego i ustug zywieniowych (np.
sprzedaz z gospodarstwa rolnego). Podkreslajac lo-
kalnos¢ i identyfikujac ja z regionem geograficznym,
Firlej i in. (2015, s. 38) okreslaja zywnos¢ lokalng
nieco szerzej, bowiem jako ,,produkowana, prze-
twarzang, wprowadzang na rynek i konsumowana
w ramach geograficznie okreslonego terytorium lub
tez lokalno$ci zywnosci, co wigze si¢ z faktem, ze
produkt pochodzi z identyfikowalnego geograficznie
regionu”. Popularno$ci wigc nabiera trend /ocavore.
To idea, ktoéra w ostatnim czasie podbita Stany Zjed-
noczone. Obecnie powoli wkracza do innych krajow,
w tym do Polski. Locavores to sg osoby, ktore aktywnie
poszukujg warzyw, owocow, nabiatu, jaj i miesa, i inne
produkty, ktore sa produkowane lokalnie. Chodzi o to,
ze supermarkety, cho¢ niedrogie i mogace oferowac
sezonowg zywnos¢ przez caty rok, tak naprawdg nie
oferuja najlepszej zywnosci. Polegaja one na ogromne;j
sieci transportowe;j, ktora dostarcza zywnos¢ z innych
regiondéw 1 innych krajow, co skutkuje zywnoscia
watpliwej jakosci (Safer Brand, b.d.). Produkty lo-
kalne identyfikowane sg z takimi elementami jakosci
jak: smak, $wiezo$¢, naturalno$¢ oraz autentycznosc.
Kojarza si¢ wigc ze zdrowiem oraz naturalnym stylem
zycia. Definicje zywnosci lokalnej odzwierciedlaja
zwyczaje 1 zachowania zywieniowe, tradycyjne su-
rowce 1 potrawy, niewiarygodne bogactwo powigzan
stanowiacych o elementach kultury regionu. Sam
trend ma zacheca¢ do niemarnowania Zywnosci oraz
konsumenckiego patriotyzmu (inaczej: etnocentry-
zmu). Etnocentryzm oznacza preferowanie produktéw
rodzimego pochodzenia, a takze podkreslanie ich
pozytywnych cech w stosunku do wyrobow impor-
towanych oraz odrzucanie produktéw zagranicznych
(Szromnik i Wolanin-Jarosz, 2013). Konsumenci
etnocentryczni sa zdania, ze kupowanie produktow
lokalnych jest wlasciwe z powodoéw ekonomicznych
(powoduje spadek bezrobocia, wzmocnienie gospo-
darki lokalnej), emocjonalnych (duma z wtasnych
produktéw, duma narodowa, afirmacja wiasnej kultury
1jej wytworow oraz deprecjacja innych kultur) oraz
moralnych (Siemieniako i in., 2011).

Okreslenie ,,lokalna” odnosi si¢ do najmniejszej
jednostki opisujacej pochodzenie Zzywnosci 1 jest
zazwyczaj kojarzone z bezposrednia relacja migdzy
konsumentem a producentem lub przynajmniej z fak-
tem, ze konsument zna miejsce jej produkcji (Euro-
pean Commission [EC], 2012). W Rozporzadzeniu
Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 8 czerwca
2010 roku w sprawie szczegotowych warunkow
uznania dziatalnos$ci marginalnej, lokalnej i ograni-
czonej (Rozporzadzenie, 2010) sprecyzowano, ze jest
to obszar jednego wojewodztwa lub sasiadujacych
z nim powiatéw nalezgcych do innych wojewodztw.
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Poland would have PLN 6.6 billion more each year
than it does now. Mokrzycki found that Polish people
display a strong attitude of consumer patriotism:
according to studies, Poland ranks 2" among large
EU economies in the Buy Locally Index, which
analyses the share of local goods in consumption
through the prism of the Economic Complexity
Index (Forsal.pl, 2021).

It should be mentioned that since 2015 there
has been a trend of increased spending on food in
Poland overall. If in 2015 food expenditure in Pol-
ish households was 24%, in 2021 it was over 26%,
due to the ongoing COVID-19 pandemic (Gtéwny
Urzad Statystyczny [GUS], 2022).

Specificity of Local Products Distribution
in Food Systems

Short food supply chains are alternative agri-food
systems that involve different forms of distribution
that have few or no intermediaries between consum-
ers and producers or short geographical distances
between them (Parker, 2005). It is a form of coop-
eration between food producers, suppliers, and pro-
cessors at a local level. As defined by the European
Innovation Partnership for Agricultural Productivity
and Sustainability (EIP-Agri), a short food chain
is the organization of production, distribution and
transactions between a food producer and a buyer
in such a way as to minimize the number of inter-
mediaries involved in the process (EC, n.d.). Poland
currently has many initiatives that can be categorized
as short food supply chains, i.e., those that directly
or indirectly link food producers and consumers.
This is because consumers increasingly want to buy
food products that are fresh, tasty, aromatic, and
competitively priced. Producers, in turn, look for
consumers who will appreciate their products and
buy them regularly, thus ensuring a steady revenue
for sellers. This concept is part of local food sys-
tems (Table 1). For years, it has been promoted and
implemented in European Union countries as one
of the elements of sustainable development (Canfora,
2016; Kneafsey et al., 2013).

The importance of local food systems goes be-
yond providing locally produced food. Local food
systems bring certain types of social benefits. They
are perceived as a way to foster development and
strengthen social cohesion, especially in economically
weak areas such as peripheral regions. The products

Jak wynika z wyliczen firmy Grant Thornton,
gdyby statystyczny konsument o 1% czesciej wy-
bierat produkty krajowe kosztem zagranicznych,
w Polsce kazdego roku pozostawatoby o 6,6 mld zt
wiecej pieniedzy niz obecnie. Mokrzycki stwierdzit,
ze Polacy wykazuja silng postawg patriotyzmu konsu-
menckiego: wedlug badan Polska zajmuje druga po-
zycje wsrod duzych gospodarek UE w rankingu Buy
Locally Index, ktory analizuje udzial dobr rodzimych
w konsumpcji przez pryzmat Wspotczynnika Zto-
zonosci Gospodarczej (Forsal.pl, 2021).

Nalezy wspomnie¢, ze od 2015 roku w Polsce
obserwujemy trend wzrostu wydatkow na zywno$¢
w Polsce ogotem. Jezeli w 2015 roku wydatki na
zywno$¢ w polskim gospodarstwie domowym wyno-
sity 24%, to w 2021 roku wyniosty one ponad 26%,
co byto wynikiem trwajacej pandemii COVID-19
(Glowny Urzad Statystyczny [GUS], 2022).

Specyfika dystrybucji produktow lokalnych
w systemach zywnosciowych

Krétkie tancuchy dostaw zywnosci to alternatywne
systemy rolno-spozywcze, ktore obejmujg rézne for-
my dystrybucji charakteryzujace si¢ matg liczbg albo
brakiem posrednikow miedzy konsumentami a produ-
centami lub krotkimi odleglosciami geograficznymi
miedzy nimi (Parker, 2005). Jest to forma wspolpracy
producentoéw, dostawcow i przetworcow zywnosci
na poziomie lokalnym. Wedlug definicji European
Innovation Partnership for Agricultural Producti-
vity and Sustainability (Europejskiego Partnerstwa
Innowacyjnego) krotki tancuch zywnosci to takie
zorganizowanie produkcji, dystrybucji 1 transakcji
pomiedzy producentem zywno$ci a kupujacym, aby
zminimalizowa¢ liczbg posrednikow uczestniczacych
w tym procesie do minimum (EC, b.d.). W Polsce
funkcjonuje obecnie wiele inicjatyw, ktore mozna
zaliczy¢ do krotkich tancuchow dostaw zywnosci,
czyli takich, ktore tacza bezposrednio lub posrednio
producentéw i konsumentéw zywnosci. Wynika to
z faktu, ze konsumenci coraz czesciej chcg kupowac
produkty zywnosciowe, ktore sg $wieze, smaczne,
aromatyczne i cechujg je konkurencyjne ceny. Z kolei
producenci poszukuja konsumentow, ktorzy docenia
ich produkty i bedg je kupowac regularnie, zapewnia-
jac w ten sposob staly przychdd dla sprzedajacych.
Koncepcja ta stanowi element lokalnych systemow
zywnosciowych (tabela 1). Od lat jest promowana
1 implementowana w krajach Unii Europejskiej,
jako jeden z elementéw rozwoju zrownowazonego
(Canfora, 2016; Kneafsey i in., 2013).

Znaczenie lokalnych systemow zywno$ciowych
wykracza poza dostarczanie zywnosci wytwarzanej
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that are sourced through local food systems are fresh,
not industrially processed, free of preservatives, non-
genetically modified, and their taste and appearance,
as well as they do not contain food enhancers. This
results in local food having better qualities than mass-
produced food. Moreover, products such as fruit and
vegetables are marked by seasonality of production,
which is in line with consumers’ intuitive nutritional
needs throughout the year. Therefore, the basic type
of social benefits derived from local food systems
is the link between the food produced in them and
the health of consumers (Facilitating Alternative
Agro-Food Networks [FAAN], 2010). There are also
other social benefits that derive from the operation
of these systems, as a consequence of associating,
cooperating, creating community, and meeting each
other’s needs. This bridges social gaps and increases
the quality of life of local rural communities (Gwizdz,
n.d.). The distribution of products through short food
supply chains is typical of local food systems. These
are food chains in which producers and consumers
become active and influential actors, exercising
control and power over the supply chain structure
(Matysiak-Pejas et al., 2017).

When analyzing short supply chains for local
products, significant benefits can be observed for
agricultural producers, consumers, and also for
the region. Reducing links in the food chain brings
more benefits to producers.

Table 1. Distribution systems for local products
Tabela 1. Systemy dystrybucji dla produktéw lokalnych

lokalnie. Przynosza one okreslone rodzaje korzysci
spotecznych. Postrzegane sg jako sposob na rzecz
rozwoju i wzmocnienia spojnosci spotecznej, szcze-
gdlnie na obszarach stabych ekonomicznie, takich
jak regiony peryferyjne. Produkty, ktore pozyskuje
si¢ w ramach lokalnych systemow zywnosciowych,
sa $wieze, nieprzetworzone w sposob przemystowy,
bez substancji konserwujacych, niemodyfikowane,
a ich smak i wyglad nie jest poprawiany przy uzyciu
substancji wzmacniajacych. Powoduje to, ze lokal-
ng zywno$¢ cechuja lepsze walory jako$ciowe niz
zywno$¢ produkowang w sposob masowy. Ponadto
produkty takie jak warzywa i owoce charakteryzuje
sezonowos$¢ produkcji, co jest zgodne z intuicyjnymi
potrzebami zywieniowymi konsumentéw w ciggu
roku. Dlatego podstawowym rodzajem korzysci
spotecznych, wynikajacych z lokalnych systemow
zywnosciowych, jest zwigzek pomigdzy wytwarzang
w nich zywnoscig a zdrowiem konsumentéw (Faci-
litating Alternative Agro-Food Networks [FAAN],
2010). Z funkcjonowania tych systemow ptyna
takze inne korzysci spoteczne, bedace nastgpstwem
zrzeszania si¢, wspotdziatania, tworzenia wspolnoty,
zaspokajania wzajemnych potrzeb. Niwelowane sg
dzigki temu réznice spoteczne i nastgpuje wzrost
jakosci zycia lokalnych spotecznosci wiejskich
(Gwizdz, b.d.). Dla lokalnych systeméw zywnoscio-
wych charakterystyczna jest dystrybucja produktow
poprzez krotkie tancuchy dostaw zywnosci. Sg to
sieci spozywcze, w ktorych producenci i konsumenci
stajg si¢ aktywnymi i wplywowymi podmiotami,
sprawujacymi kontrole i wtadze nad strukturg tan-
cucha dostaw (Matysiak-Pejas i in., 2017).
Analizujac skrocone tancuchy dostaw produktow
lokalnych, mozna zauwazy¢ istotne korzysci dla
producentow rolnych, dla konsumentow, a takze dla
regionu. Ograniczenie ogniw tancucha zywnoscio-
wego przynosi wigcej korzysci producentom.

Direct sales / Sprzedaz bezposrednia

Indirect sales / Sprzedaz posrednia

— farm stores / sklepy w gospodarstwie

— farmers’ markets / rynki rolnicze
—roadside sales / sprzedaz przydrozna

— by You-Pick system / system ,,zbieraj sam”
— box system / system skrzynek

— home delivery / dostawy do domu

— internet sales / sprzedaz internetowa

— consumer cooperatives / spotdzielnie konsumenckie

— culinary routes / szlaki kulinarne

— local stores / lokalne sklepy

— local catering / lokalna baza gastronomiczna

— specialty stores / sklepy specjalistyczne

— catering for institutions / catering dla instytucji

— special events (e.g., food festivals, fairs) / specjalne wydarzenia

— socially supported agriculture / rolnictwo wspierane spotecznie

Source: author’s elaboration based on Darolt et al. (2016) and Bingham (2022).
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Darolt i in. (2016), Bingham (2022).
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Short supply chains are divided into three types ac-
cording to the number of intermediaries, physical
distances, and organizational links (Galli & Brunori,
2013; Renting et al., 2003):

1. Direct sales — the simplest and most direct type
of link, where consumers buy products directly
from the producer. Direct sales can be done on
farms, at markets, online, through home delivery
or a specific unit, such as a restaurant. An es-
sential element of this form of sale is personal
interactions that build credibility and trust be-
tween the parties. The development of distance
selling and online sales enables the extension
of geographical scope of product sales;

2. Collective direct sales — goes beyond direct inter-
action. Goods are produced and retailed in a given
region or place of production. Examples include
not only specialized retailers but also grocery
shops, restaurants, hotels, and cafés. The rela-
tionships developed between producers and local
intermediaries or institutional customers who use
local products are essential. Another solution is
to create small producer groups or cooperatives
that allow the promotion of a local brand. In this
case, consumers are aware of the local nature
of the product at the retail level;

3. Extended chain — includes partnerships in the form
of cooperatives or producer associations. This
category further extends the scope of the chain,
both in time and space. Products are sold to con-
sumers who are located outside the production
region and they do not have direct and personal
contact with producers in a given locality or re-
gion. In most cases, products are exported from
the local or even national market area. In this
case, information transferred with the load/cargo
is of great importance (data on the place of pro-
duction, rules, and certificates). Based on this
information, the customer decides whether to
purchase the goods or not.

This study aims to assess the behavior of con-
sumers with ethnocentric views on the market for
local products. Answering the following research
questions was helpful in achieving the objective:

RQ1: What associations do local products evoke in
consumers?

RQ2: What local products are most frequently chosen
by consumers?

Krotkie tancuchy dostaw dzieli si¢ na trzy rodzaje ze

wzgledu na liczbg posrednikow, odlegtosci fizyczne

1 powigzania organizacyjne (Galli i Brunori, 2013;

Renting i in., 2003):

1. Sprzedaz bezposrednia — jest to najprostszy i naj-
bardziej bezposredni rodzaj powiazan, gdzie
konsumenci kupujg produkty bezposrednio od
producenta. Moze by¢ ona realizowana w go-
spodarstwie, na targu, przez internet lub poprzez
dostawy do domu albo do okre$lonej jednostki,
np. restauracji. Waznym elementem takiej formy
sprzedazy sg osobiste interakcje, ktore buduja
wiarygodno$¢ i zaufanie pomigdzy stronami.
Rozwoj sprzedazy wysytkowej oraz internetowe;j
umozliwia rozszerzenie zasiggu geograficznego
sprzedazy produktow i bezposrednich powigzan;

2. Zbiorowa sprzedaz bezposrednia — wychodzi poza
bezposrednig interakcje¢. Towary sg produkowane
i sprzedawane detalicznie w danym regionie lub
miejscu produkcji. Przyktadem sg wyspecjali-
zowani sprzedawcy detaliczni, ale takze sklepy
spozywcze, restauracje, hotele i kawiarnie. Istotne
znaczenie majg rozwijane relacje pomiedzy produ-
centami a lokalnymi posrednikami lub odbiorcami
instytucjonalnymi, ktorzy korzystaja z lokalnych
produktow. Innym rozwigzaniem jest tworzenie
matych grup producenckich lub spoétdzielni, ktore
pozwalaja na promowanie lokalnej marki. W tym
wypadku konsumenci sg §wiadomi lokalnego
charakteru produktu na poziomie detalicznym,;

3. Rozszerzony tancuch — obejmuje partnerstwo
w postaci spotdzielni lub stowarzyszen produ-
centow. Kategoria ta dodatkowo zwieksza zasieg
tancucha, zar6wno w czasie, jak i przestrzeni. Pro-
dukty sprzedawane sg konsumentom znajdujacym
si¢ poza regionem produkcji, nie majg oni bezpo-
sredniego i osobistego kontaktu z producentami
z danej miejscowosci czy regionu. W wickszosci
przypadkoéw produkty sa wywozone z obszaru
rynkéw lokalnych, a nawet krajowych. W tym
przypadku istotne znaczenie maja informacje
przekazywane z fadunkiem, czyli dane o miejscu
produkcji, zasadach i certyfikatach. Na ich pod-
stawie klient decyduje o zakupie towaru.

Celem niniejszego badania byta ocena zachowa-
nia konsumentdéw o pogladach etnocentrycznych na
rynku produktow lokalnych. Pomocne w osiagnigciu
postawionego celu byto uzyskanie odpowiedzi na
nastepujace pytania badawcze:

PB1: Jakie skojarzenia wywotuja produkty lokalne
u konsumentow?

PB2: Jakie produkty lokalne sg najczesciej wybierane
przez konsumentow?
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RQ3: What factors determine the purchase of local
products?

RQ4: How does the consumer react to a change in
the price of local products?

RQ5: Where do consumers of local products mostly
shop? What are the types and forms of con-
sumer purchase chains for local products?

Material and Methods

The study was conducted in the period from March
to April 2022. The sample was randomly selected
based on respondents’ availability and voluntary
participation in the study. The computer-assisted
web interview (CAWI) method was used for ma-
terial collection. The research sample consisted
of 1,237 individuals (Polish consumers). Finally,
1,009 (81.57%) correctly completed survey ques-
tionnaires were selected for the analysis. The ques-
tionnaire consisted of three parts. The first part
determined the profile and values that are important
to the Polish consumer of local products. The sec-
ond part consisted of relevant research questions
that identified preferences, motives, barriers, chan-
nels for purchasing local products. The third part
of the questionnaire consisted of metric questions.
The eligibility criterion for statistical calculations
was the consumer’s declaration that the main mo-
tive for purchasing local products was the intention
to support a local business, i.e., indicating a reason
for economic consumer ethnocentrism. Women
made up 68.29% of the sample while men 31.71%
(Table 2). The questionnaires of 228 respondents,
who indicated that their purchase decisions of local
products were not related to the economic motive
of purchase ethnocentrism, were eliminated in further
analysis. Participation in the study was voluntary and
fully anonymous. Information that could determine
the socio-demographic profile of the respondent
included gender, education, age, place of permanent
residence, and number of persons in the household.

Those for whom support of the local economy
is a crucial element when making purchase deci-
sions positively described their financial situation.
More than 50% of the respondents estimate their
financial situation as average and more than 40%
of the respondents believe that their financial situ-
ation is good. The consumers of local products are
mostly people who live in a three- or four-person
household (Table 2).

PB3: Jakie czynniki decydujg o zakupie produktow
lokalnych?

PB4: Jak konsument reaguje na zmiang ceny pro-
duktow lokalnych?

PBS5: Gdzie konsumenci produktow lokalnych prze-
waznie robig zakupy? Jakie sg rodzaje i formy
tancuchoéw zakupowych konsumentow pro-
duktow lokalnych?

Materiat i metody

Badania przeprowadzono w okresie od marca do
kwietnia 2022 roku. Proba zostata dobrana losowo na
podstawie dostgpnosci respondentow i dobrowolnej
checi wzigcia udziatu w badaniu. Wykorzystano me-
tod¢ CAWI (ang. computer-assisted web interview)
do zebrania materiatu. Prébg badawcza stanowito
1237 0s6b (polskich konsumentdéw). Ostatecznie do
analizy zakwalifikowano 1009 (81,57%) prawid-
lowo wypehionych kwestionariuszy ankietowych.
Kwestionariusz sktadat si¢ z trzech cz¢sci. Pierwsza
czes$¢ okreslata profil i wartosci, ktore sg wazne dla
polskiego konsumenta produktow lokalnych. Druga
czes¢ sktadata sie z wlasciwych pytan badawczych,
ktore okreslaty preferencje, motywy, bariery, kanaty
zakupu produktéw lokalnych. Trzecig czg$¢ kwestio-
nariusza stanowity pytania metryczkowe. Kryterium
kwalifikacyjnym do obliczen statystycznych byta
deklaracja konsumenta, ze przewodnim motywem
zakupow produktow lokalnych byla intencja wsparcia
lokalnego biznesu, czyli wskazanie powodu ekono-
micznego etnocentryzmu konsumenckiego. Kobiety
stanowity 68,29% proby, a mezczyzni 31,71% ba-
danych respondentow (tabela 2). Kwestionariusze
228 respondentdw, ktorzy wskazali, ze ich decyzje
zakupowe produktow lokalnych nie sg zwigzane
z motywem ekonomicznym etnocentryzmu zaku-
powego, zostaly wyeliminowane w dalszej analizie.
Udziat w badaniu byt dobrowolny i w pelni anoni-
mowy. Informacje, ktore mogtyby okresli¢ profil
spoteczno-demograficzny respondenta, opisywaty:
pte¢, wyksztalcenie, wiek, miejsce statego zamiesz-
kania, liczb¢ 0s6b w gospodarstwie domowym.
Osoby, dla ktérych wsparcie lokalnej gospodarki
jest waznym elementem podczas podjecia decyzji
zakupowych, okreslily swoja sytuacje finansowa
pozytywnie. Ponad 50% respondentéw szacuje swoja
sytuacje finansowg jako przecietng oraz powyzej
40% badanych uwaza, ze ich pozycja finansowa
jest dobra. Konsumentami produktow lokalnych sa
przewaznie osoby mieszkajace w 3- lub 4-osobowym
gospodarstwie domowym (tabela 2).
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Table 2. The socio-demographic profile of the consumer of local products who supports the economic development

of the local environment with their decisions by gender

Tabela 2. Profil socjo-demograficzny konsumenta produktéw lokalnych wspierajacego swoimi decyzjami ekonomiczny

rozwdj otoczenia lokalnego w podziale na pte¢

Gender / Ple¢
Variable / Zmienna female (F) / kobieta (K)  male (M) / me¢zczyzna (M)
N =689 (%) N =320 (%)
upto24years/do24lat 300 B4 120 3750
) 25-40 years / 25-40 lat 210 30.48 116 36.25
Age/ Wiek  csoo T oo ooooooooooooooooooooooooooooos
Al->Syears/41-55lat 53 221 [N B
56 years and over / 56 lat i wigcej 26 3.77 8 2.50
large city with more than 300 thousand residents /
duze miasto powyzej 300 tys. mieszkancow %3 13.50 48 15.00
Place of city of 30 thousand and 300 thousand residents /
residence / miasto 30-300 tys. mieszkancow 156 22.64 48 15.00
Migjsce Bttt tiele ettt ettt
zamieszkania  City of less than 30 thousand residents / 108 15.67 48 15.00
miasto mniej niz 30 tys. mieszkancow ’ :
village / wies$ 332 48.19 176 55.00
1-person (I live alone) /
;I;):jehold l-osobowe (mieszkam sam) >2 7.35 32 10.00
Wielkos¢  2-person/2-osobowe L 277 10 2375
gospodarstwa  3_pergon / 3-osobowe 168 24.38 76 23.75
domowego ettt el ety
4-person and more / 4-osobowe 1 wigcej 381 55.30 136 42.50
good (I can afford to buy what I want) / dobra
Perception of  (mogg¢ pozwoli¢ sobie na kupowanie tego, co chce) 301 43.69 132 41.25
:it“il I;ggr?l}mal average (I am able to buy most of the things
Postrzeganic L Wouldliketohave)/ 364 52.83 184 57.50
: przecigtna (jestem w stanie kupi¢ wigkszos¢ rzeczy,
wlasnej . . M
= ktore cheiatbym miec)
L | e L LTS
finansowej bad (I have enough money to satisfy my basic needs) 24 348 4 1.25

/ zta (wystarcza mi na podstawowe potrzeby)

Source: author’s own elaboration based on the survey and author’s research.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie autorskiego kwestionariusza i badan wiasnych.

Descriptive statistics (arithmetic mean) were
used to analyze and interpret the results of the study.
The Statistica 13.1 PL statistical test (U Mann—Whit-
ney) was used to verify the significance of differences
between the study groups of respondents (respondents
were divided into groups according to gender).

Results

Interest in local food increased during the COVID-19
pandemic. Consumers choose to buy local food for
many reasons, including higher nutritional value and
health benefits, advantages for the local economy, and
a desire to help protect the environment. The respon-
dents were asked to rate selected associations that
were most frequent in the pilot study that the author

Do analizy i interpretacji wynikéw przeprowadzo-
nych badan zostaty wykorzystane statystyki opisowe
($rednia arytmetyczna). Do sprawdzenia istotno$ci
ro6znic pomi¢dzy badanymi grupami respondentow
(respondenci zostali podzieleni na grupy wedhug ptci)
wykorzystano test statystyczny programu Statistica
13.1 PL (U Manna—Whitneya).

Wyniki

Zainteresowanie lokalng zywnoscig zwigkszyto
si¢ w okresie pandemii COVID-19. Konsumenci
decyduja si¢ na zakup lokalnej zywnosci z wielu
powodow, w tym ze wzgledu na wyzsza warto$¢
odzywcza 1 korzys$ci zdrowotne, zalety dla lokalnej
gospodarki oraz che¢ pomocy w ochronie srodowiska.
Respondenci zostali poproszeni o ocen¢ wybranych
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conducted in the year preceding this study. Six fea-
tures of local food were selected for evaluation.
The respondents were given a 5-point scale from
1 to 5, where 1 meant “I absolutely disagree” and
5 — “I absolutely agree.” The data analysis using
the U Mann—Whitney test revealed that the surveyed
groups of women and men who buy local products
rated the associations proposed highly, choosing
mostly “I agree” and “I absolutely agree.” The results
varied, although these differences were not statisti-
cally significant at p < 0.05 (Table 3). Top ranked
statements among the respondents included those that
local food is associated with producer recognition
(total mean — 4.18; F—4.21; M —4.10; p = 0.748),
followed by the freshness of local products (total
mean —4.17; F —4.24; M - 4.03; p = 0.262). Good
taste was another association highly rated by the re-
spondents (total mean — 4.04; F — 4.16; M — 3.80;
p = 0.547). The variable “purchase close to where
I live” was the one that scored the lowest points (total
mean — 3.85; F — 3.87; M — 3.83; p = 0.236). This
may reflect the lengthening of supply chains for local
products, the ability to purchase favorite products
at discount stores and hypermarkets that allow for
purchasing them elsewhere than at the place of pro-
duction. Hence the reduced importance of the variable
in the consumer’s hierarchy of values.

Table 4 shows the preferences of selected local
products among women and men in the population
surveyed. For both groups surveyed (men and wom-
en), products from categories such as dairy products
(F—4.25; M —4.01; p=0.005), eggs (F — 4.49;
M —4.21;p=0.000), and groats (F —4.28; M —4.30;
p = 0.331) were the most desirable. It should be
mentioned that in men, products from the craft beer
category were in second place in terms of product
preference, whereas for women this category was
only in sixth place (F —3.76; M — 4.22; p = 0.000).
Women and men gave the lowest ratings to products
in the oil category (3.28) and the bread category
(3.47). The U Mann—Whitney test revealed statisti-
cally significant differences in six cases: product
categories such as dairy products (p = 0.005) and eggs
(p = 0.000) in women; wine from a local vineyard
(p=10.002), craft beer (p = 0.000), sweets (p = 0.026),
and meat and meat preparations (p = 0.032) in men.
In other product categories, there were no statisti-
cally significant differences between the respondent
groups studied.

skojarzen, ktore najczesciej padaty w badaniu pilota-
zowym przeprowadzonym w roku poprzedzajacym
niniejsze badanie. Do oceny wytypowano sze$¢
okreslen zywnosci lokalnej w skali 5-stopniowej
od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato — absolutnie si¢ nie
zgadzam, a 5 — calkowicie si¢ zgadzam. Analiza
danych za pomocg testu U Manna—Whitneya wyka-
zala, Ze badane grupy kobiet i me¢zczyzn kupujacych
produkty lokalne wysoko ocenili zaproponowane
skojarzenia, wybierajac przewaznie oceny ,,zga-
dzam si¢” i ,,catkowicie si¢ zgadzam”. Uzyskane
wyniki r6znily si¢ miedzy sobg, aczkolwiek roz-
nice te nie byty istotne statystycznie przy p < 0,05
(tabela 3). Najwyzsze noty wsrod respondentow
uzyskaly twierdzenia, ze zywnos¢ lokalna koja-
rzy si¢ z rozpoznawalnos$cia producenta (Srednia
ogotem — 4,18; K —4,21; M —4,10; p = 0,748),
nastepnie swiezo$¢ produktow lokalnych ($rednia
ogbtem —4,17; K—4,24; M —4,03; p=10,262). Dobry
smak to kolejne skojarzenie wysoko ocenione przez
respondentow ($rednia ogdtem — 4,04; K — 4,16;
M - 3,80; p = 0,547). Najstabiej wypadla w ocenie
respondentow zmienna ,,zakup w poblizu miejsca
przebywania” ($rednia ogotem — 3,85; K — 3,87;
M - 3,83; p=0,236). Moze by¢ to odzwierciedleniem
wydtuzenia tancuchéw dostawczych produkty lokal-
nych, mozliwoscig zakupu ulubionych produktow
w dyskontach oraz hipermarketach, ktore umozliwiaja
ich zakup w innym miejscu niz miejsce produkcji.
Tym samym zmniejszajac znaczenie danej zmiennej
w hierarchii warto$ci konsumenta.

Tabela 4 przedstawia preferencje wybranych
produktow lokalnych wsrdd grupy kobiet 1 mez-
czyzn badanej populacji. Dla obydwu badanych grup
produkty z kategorii ,,nabiat” (K —4,25; M —4,01;
p = 0,005), ,jaja” (K —4,49; M —4,21; p = 0,000)
oraz ,kasze” (K —4,28; M — 4,30; p = 0,331) byly
najbardziej pozadane. Nalezy wspomniec, ze pro-
dukty z kategorii ,,piwo kraftowe” byly na drugim
miejscu we wskazaniach preferencji produktow,
gdy dla kobiet znajdowat si¢ dopiero na szostej po-
zycji (K —3,76; M —4,22; p = 0). Najnizsze oceny
uzyskaty produkty z kategorii ,,0lej” (3,28) wsrod
kobiet, za$ u m¢zczyzn produkty z kategorii ,,pie-
czywo” (3,47). Test U Manna—Whitneya wykazal,
ze w szesciu przypadkach zachodza réznice staty-
stycznie istotne. Dla kobiet w kategoriach produk-
tow ,,nabial” (p = 0,005) i ,,jaja” (p = 0,000), dla
mezczyzn w kategoriach: ,,wino z lokalnej winnicy”
(p = 0,002), ,,piwo kraftowe” (p = 0,000), ,,stody-
cze” (p = 0,026) oraz ,,mi¢so i przetwory migsne”
(p=0,032). W pozostatych kategoriach produktow
nie wystepowaly statystycznie istotne roznice migdzy
badanymi grupami respondentow.
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Table 3. Associations of local products
Tabela 3. Skojarzenia produktow lokalnych

Features of association of local products Female (F) / Kobiety (K) Male (M) / M¢zczyzni (M)
(1 — absolutely disagree, 5 — absolutely agree) / N =689 N=320

Cechy skojarzenia produktow lokalnych p
(1 — absolutnie nie zgadzam sig¢, 5 — catkowicie si¢ zgadzam) N %o N %o
_______________________ 28 .0 2o 8D
2 20 290 12 375
. 3 88 12.77 36 11.25 0.748
Affordability / 4 216 4007 168 5250
przystgpna cena ST oo ooooooooseoooooooooooooe oo
I S L A 4020 .. S 2625 ..
________ X A3
total / ogotem 4.03
1 32 4.64 12 3.75
T s T e s
Producer recognition / S A LS. L o 200 0319
4 284 41.22 160 50.00
Znany producent = rmmmmmmmo oo oo oooooooooooooooooooooooo
23 4485 e 3625
________ X oA A
total / ogdtem 4.18
_______________________ 24348 6 500
I S 4 639 M 750
Purchase close to where I live / 3] 40 2032 68 2125 0.236
Zakup w poblizu micjsca A 3962 104 3250
przcbywania S208 0o M08 35
________ X s ass
total / ogolem 3.85
_________ L3464 16 500
I 0 290 - 401250
Good taste R U3 1ed0 T 2375 0547
4 168 24.38 48 15.00
Dobry smak e ool ooooooooooooo oo
B S =L S le7 ] 140 BB
________ X oo AIS 380
total / ogdtem 4.04
24 3.48 16 5.00
AT T e e s
3 48 6.97 40 12.50 0.262
Freshness / 4 o 3948 108 3375
Swieza ~emmmmmmme e oo ooooooo-oeooooooooooeooooooos
B R 2 B a7 136 4250
________ X AN A
total / ogdlem 4.17
_________ L™ 7S 20625
R So 813 B 1000
] Do oS/ B M2 1626 6 2375 0147
g . 4 140 20.32 52 16.25
Wysoka jakos$¢ / bez konserwantOw /  -----sommmmmmm o oo oo
tradycyjne wykonanie ~ ________ E 2 4775 ] 140 4375
________ X 3, s
total / ogdtem 3.89

Note: ~ statistically significant result at p < 0.05

Objasnienia: * wynik statystycznie istotny przy p < 0,05

Source: author’s own elaboration based on the survey and author’s research.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie autorskiego kwestionariusza i badafh whasnych.
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Table 4. Purchasing preferences for local products
Tabela 4. Preferencje zakupowe produktow lokalnych

Gender / Ple¢

Product categories / Kategorie produktow

female (F) / kobieta (K)

male (M) / mezczyzna (M) p

mean / $rednia mean / Srednia

diary products / nabiat

fresh vegetables and fruit / $wieze warzywa i owoce
bread / pieczywo

eggs / jaja

groats / kasze

confectionery and cookies / wyroby cukiernicze i ciastka
wine from a local vineyard / wino z lokalnej winnicy
craft beer / piwo kraftowe

oil / olej

sweets / stodycze

meat and meat preparations / mi¢so i przetwory migsne

4.25° 4.01 0.005
3.95 4.00 0.408
3.62" 3.47 0.004
4.49° 4.21 0.000
4.28 4.30 0.331
3.53 3.70 0.155
3.64 4.00° 0.002
3.76 4.22° 0.000
3.28 3.49 0.065
3.84 4.09° 0.026
3.64 391 0.032

Note: ~ statistically significant result at p < 0.05
Objasnienia: * wynik statystycznie istotny przy p < 0,05

Source: author’s own elaboration based on the survey and author’s research.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie autorskiego kwestionariusza i badan wlasnych.

In terms of the factors that determine the pur-
chase of local products (Table 5), both women and
men most often mentioned the well-known source
of origin (F — 77.94%; M —58.75%), organoleptic
properties (F —67.92%; M — 71.88%), and produc-
tion quality (F — 57.91%; M — 56.25%). For only
one in five respondents, nutritional value and short
shelf life were decision-making factors. Almost 40%
of the respondents value the opportunity to contact
the producer directly.

Wsrdd czynnikow decydujacych o zakupie pro-
duktow lokalnych kobiety i mgzczyzni najczesciej
wymieniali znane zrodto pochodzenia (K — 77,94%;
M —58,75%), walory organoleptyczne (K — 67,92%;
M — 71,88%) oraz jakos$¢ produkeji (K — 57,91%;
M - 56,25%). Tylko dla co piatego respondenta
decyzyjnym czynnikiem byty warto$ci odzywcze
1 krotki termin waznos$ci. Prawie 40% procent re-
spondentow ceni mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu
z producentem.

Table 5. Selected factors determining the purchase of local products

Tabela 5. Wybrane czynniki decydujace o zakupie produktow lokalnych

Gender / Pte¢
Decision-making factor / Czynnik decyzyjny female (F) / kobieta (K) male (M) / me¢zczyzna (M)
N =689 (%) N =320 (%)
organoleptic qualities / walory organoleptyczne 468 67.92 230 71.88
nutritional value / warto$ci odzywcze 145 21.04 115 35.94
quality of production / jako$¢ produkcji 399 5791 180 56.25
source of origin / zrédto pochodzenia 537 77.94 188 58.75
short shelf life / krotki termin waznos$ci 145 21.04 67 20.94
opportunity to contact the producer directly/ 303 43.97 104 38.75

mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z producentem

Note: “ The percentage of indications may be greater than 100% because the respondent could have provided more responses. N total

1,009 respondents

Objasnienia: * Odsetek wskazah moze by¢ wigkszy niz 100%, poniewaz respondent mogt udzieli¢ wigeej odpowiedzi. N ogotem 1009

respondentow

Source: author’s own elaboration based on the survey and author’s research.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie autorskiego kwestionariusza i badan wlasnych.
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Consumers of local products are true patriots of lo-
cal production. The financial situation (Table 2) of al-
most 30% of the respondents allows consumption to be
maintained at the same level even if the price increases
by 25% (Table 6). More than 60% of the respondents
remain insensitive to a price change by 10—15%,
maintaining consumption at the same level. Reduced
purchases of local products or seeking cheaper mass-
produced substitutes at a price change by 10-15%
was declared by fewer than 30% of women and 15%
of men. With a 25% price rise, almost 70% of women
and nearly 60% of men plan to reduce local products
in their shopping basket. In Polish society, men still
earn more than women, and thus longer remain insensi-
tive to changes in the price of their favorite products.

Konsumenci produktéw lokalnych sg prawdziwy-
mi patriotami rodzimej produkcji. Sytuacja finansowa
(tabela 2) prawie 30% respondentow pozwala na za-
chowanie konsumpcji na tym samym poziomie nawet
w przypadku wzrostu ceny o 25% (tabela 6). Ponad
60% respondentéw pozostaje niewrazliwych na zmia-
ne¢ ceny rzedu 10-15%, zachowujac konsumpcje na
tym samym poziomie. Ogranicza¢ zakupy produktow
lokalnych albo szuka¢ tanszych zamiennikéw pro-
dukowanych masowo przy zmianie ceny 10-15%
deklarowato niecate 30% kobiet i 15% me¢zczyzn.
Przy wzroscie cen o 25% redukcje produktow lo-
kalnych w swoim koszyku zakup6éw planuje prawie
70% kobiet oraz niecate 60% mezczyzn. Mezczyzni
w polskim spoteczenstwie zarabiajg nadal wigcej
niz kobiety, dlatego pozostaja dluzej niewrazliwi
na zmiany cen ulubionych produktow.

Table 6. Consumer behaviors on the market for local products in the event of a price change

Tabela 6. Zachowania konsumentéw na rynku produktéw lokalnych w przypadku zmiany ceny

Gender / Ple¢
Change in the price of products / female (F) / male (M) /
Zmiana ceny produktow kobieta (K) mezczyzna (M)
N =689 (%) N=320 (%)
Th@ 'quantlty/.freq’u’ency of’ purchases VYIH remain the same / 186 27.00 116 36.25
L Ilos¢/czestotliwose zakupow pozostanie bez zmian
INCIEase IN PIICE === === oo mm oo o o o e o
of local products I will increase the quantity/frequency of purchases / 16 230 24 750
by 25% or more /  Zwigkszg ilos¢/czgstotliwos¢ zakupow
Wazrost ceny 1 will decrease the quantity/frequency of purchases /20 <ioe ey gmen
{)rl(()dluktégv Zmniejsze ilo$¢/czestotliwos$é zakupow 374 >4.28 152 47.50
okalnych oo T
o 25%yi wiegcej I will buy cheaper products of other origin if there
is a change / Bed¢ kupowac tansze produkty innego 113 16.40 28 8.75
pochodzenia, jezeli zajdzie zmiana
Th(? 'quantlty/.freqrurency of’ purchases Wlll remain the same / 451 65.46 208 71.25
L Tos¢/czestotliwos$é zakupdw pozostanie bez zmian
INCIEase IN PIiCE - === =5 oo oo oo oo oo o o ooooeoiooooo-
of local products I will increase the quantity/frequency of purchases / 33 479 44 13.75
by 10-15% / Zwigkszg ilos¢/czestotliwosé zakupow ' '
Wazrost ceny 1 will decrease the quantity/frequency of purchases /o1 o o0 .4 1ame
{)rl(()dluktol\;v Zmniejsze ilo§é/czestotliwosé zakupow 181 26.27 44 13.75
okalnych oot oo
o 10,1315% I will buy cheaper products of other origin if there
is a change / Bed¢ kupowacé tansze produkty innego 24 3.48 4 1.25

pochodzenia, jezeli zajdzie zmiana

Source: author’s own elaboration based on the survey and author’s research.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie autorskiego kwestionariusza i badan wtasnych.

When analyzing the responses that specify the plac-
es where local products are purchased by those who
support the local economy, it should be noted that
ethnocentric consumers prefer different purchase
channels (Table 7). Women mostly buy local products
at various events or study tours (86.50%). The reason
for it is that that these events or tours are dedicated
to local production. When visiting festivals such as

Analizujac odpowiedzi okreslajace miejsca zakupu
produktéw lokalnych osob, ktore wspieraja lokalng
gospodarke, nalezy zwrdci¢ uwagg, ze etnocentryczni
konsumenci preferuja rozne kanaty zakupow (tabe-
la 7). Kobiety przewaznie kupuja produkty lokalne
podczas roznych wydarzen albo wyjazdow studyjnych
(86,50%), co jest przejawem tego, ze wspomniane
wydarzenia albo wyjazdy sa poswiecone produkcji
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raspberry mead, buckwheat, beer, harvest, wine,
and potato festivals or going on a study tour along
the culinary trail, it is clear that products presented
at such events and available for purchase afterwards
are of local origin, high quality, and fresh. In women,
the next most preferred place to buy local products
is marketplace (66.33%) and direct purchase from
the producer (51.08%). Men also prefer to buy local
products at events and study tours (72.19%), however,
the next way to buy such products is online — at pro-
ducers’ website (66.25%) because such a purchase
channel is time-saving. Speciality shops are the place
to buy local products for 56.25% of men. Purchase by
You-Pick system was the least frequently indicated
purchase channel by Polish respondents. Local prod-
ucts are bought in the hypermarket by almost one in
ten respondents. The results allow the author to con-
clude that consumers with ethnocentric views prefer
short purchase chains in the direct and indirect sales
systems (Table 1) depending on the availability of lo-
cal products. Purchasing directly from the producer
is a more desirable purchase channel as it allows for
obtaining information directly from the producer,
which confirms the authenticity, freshness, and high
quality of the local products purchased.

Table 7. Preferred channels for purchasing local products

Tabela 7. Preferowane kanaty zakupu produktow lokalnych

lokalnej. Odwiedzajac np. maliniaki, gryczaki, chmie-
laki, dozynki, $wigto wina, §wieto ziemniaka albo
udajac si¢ na wyjazd studyjny szlakiem kulinarnym,
wiadomo, ze produkty prezentowane podczas wyda-
rzenia, a pdzniej mozliwe do zakupu, sg pochodzenia
lokalnego, wysokiej jakosci i $wieze. Kolejnym miej-
scem zakupu produktow preferowanym wsrod kobiet
jest targowisko (66,33%) oraz bezposredni zakup
u producenta (51,08%). Mezczyzni réwniez prefe-
rujg zakupy produktow lokalnych podczas wydarzen
oraz wyjazdow studyjnych (72,19%), ale nastgpnym
miejscem zakupow jest internet — strona producentéw
(66,25%) — podyktowane to jest oszczednoscia czasu
ktore proponuje ten kanat zakupu. Sklepy specjali-
styczne sa miejscem zakupu produktéw lokalnych
dla 56,25% mezczyzn. Zakup za pomoca systemu
»Zbieraj sam” byt najrzadziej wskazywanym kana-
tem zakupu przez polskich respondentoéw. Produkty
lokalne w hipermarkecie kupuje prawie co dziesiaty
respondent. Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzic,
ze konsumenci o pogladach etnocentrycznych prefe-
ruja krotkie tancuchy zakupu w systemie sprzedazy
bezposredniej oraz posredniej (tabela 1) w zalez-
nosci od dostgpnosci produktow lokalnych. Zakup
bezposredni u producenta jest bardziej pozadanym
kanatem zakupowym, poniewaz pozwala uzyskac
bezposrednio od producenta informacje potwierdza-
jace autentycznos¢, $wiezo$¢ oraz wysoka jakos¢
zakupionych produktéw lokalnych.

Gender / Ple¢
Purchase channel / Kanat zakupu female (F) / kobieta (K) male (M) / m¢zczyzna (M)
N =689 (%) N=320 (%)
Direpushasefom b prdccr (merprocsson)
“Purchase by You-Pick system (fruit from the farmer’s field/orchard)/ 1o e . s
Zakup systemem ,,zbieraj sam” (owoce z pola/sadu rolnika) ) ’
Speciality shops / Zakup w sklepie specjalistycznym 330 4789 | 180 5625
‘Marketplace / Zakup na targowiska 457 6633 | 143 4468
Online on producer’s website / Zakup przez internet — strona producenta 361 - 5240 212 6625
“Events or study tours / Zakup podezas wydarzenia, wyjazdu studyjnego 596 8650 231 7219
Discount store / Zakup w dyskoncie 295 4281 | 159 4969
‘Exchange of agricultural products / Zakup na gietdzie 154 2235 97 3031
‘Hypermarket / Zakup w hipermarkecie 61 $85 36 | 12

Note: Percentage of indications may be greater than 100% because the respondent could have provided more responses. N total 1,009

respondents.

Objasnienia: Odsetek wskazah moze by¢ wigkszy niz 100%, poniewaz respondent mogt udzieli¢ wigeej odpowiedzi. N ogdtem 1009

respondentow.

Source: author’s own elaboration based on the survey and author’s research.
Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie autorskiego kwestionariusza i badan wtasnych.
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Discussion

Consumer behaviors and attitudes have a significant
impact on purchasing processes and allow rela-
tionships to be established between producers and
consumers (Ajzen, 2015).

According to Smyczek and Glowik (2011), eco-
nomic crises cause a manifestation of consumer
ethnocentrism, where the main reason for this mani-
festation is an economic motive. This is also reflected
in this study, where for 81.57% of the survey sample,
labor market protection and support for local entre-
preneurs were decision variables for purchasing local
products. According to Mokrzycki, nine out of ten
Polish consumers declare that the place of origin
of a product is important to them, while 59% of con-
sumers are more likely to buy domestic rather than
imported products (Forsal.pl, 2021). More consumer
ethnocentrism is observed in young people and
women, and the least attention is paid to the country
of origin of a product by people aged 60 and older.
The study presents similar findings — almost 40%
of the research sample are young consumers.

The Polish consumer prefers short purchase chains
for local products with an emphasis on direct sales
with the opportunity to get to know the producer.
Studies by Kapala (2021) and Bingham et al. (2022)
highlight the need in the EU”s Farm to Fork Strat-
egy to increase the resilience of local food systems,
highlighted especially during the COVID-19 pan-
demic, by creating short supply chains and reducing
dependence on transport.

Polish people prefer buying local products. Con-
sumers consciously choose local products, identify-
ing them with healthy, fresh, and good quality food
products. Local brands are increasingly becoming
synonymous with high quality, freshness, safe in-
gredients, simple and unadulterated recipes (PMR,
2019). Such values were indicated by the consumer
in the study presented. Similar conclusions based on
their research on the conscious consumer were made
by Birch et al. (2018), emphasizing that Australian
consumers are driven by selfish motives at the time
of purchasing products. The manifestation of selfish
motives is consumer ethnocentrism, which includes
support for local entrepreneurs, decent wages, and
producer recognition.

According to a PMR report (2019), consumer
ethnocentrism is important enough for one in three
individuals to declare that they will buy local products
even if their prices rise. In the era of the coronavirus
epidemic, consumer ethnocentrism also manifested
itself in the form of support for local entrepreneurs.
Given the difficult situation of independent local bak-
eries, grocery shops, or food producers, consumers

Dyskusja

Zachowanie i1 postawa konsumenta majg istotny
wplyw na procesy zakupowe, pozwalaja na nawigza-
nie relacji pomiedzy producentami a konsumentami
(Ajzen, 2015).

Zdaniem Smyczka i Glowika (2011) kryzysy gospo-
darcze powoduja przejaw etnocentryzmu konsumen-
ckiego, gdzie gldéwnym powodem tego przejawu jest
motyw ekonomiczny. Odzwierciedla to takze niniejsze
badanie, gdzie dla 81,57% proby badawczej ochrona
rynku pracy oraz wsparcie lokalnych przedsigbiorcow
bylo zmienng decyzyjna zakupu produktéw lokalnych.
Zdaniem Mokrzyckiego 9 na 10 polskich konsumen-
tow deklaruje, ze miejsce pochodzenia produktu ma
dla nich znaczenie, natomiast 59% konsumentow
chetniej siega po produkty krajowe niz importowane
(Forsal.pl, 2021). ,,Wigkszym etnocentryzmem kon-
sumenckim wykazuja si¢ osoby mtode oraz kobiety,
a najmniejszg uwagg na kraj pochodzenia produktu
zwracajg osoby powyzej 60. roku zycia”. Podobne
whnioski prezentuje niniejsze badanie, prawie 40%
proby badawczej to sa konsumenci mtodzi.

Polski konsument preferuje krotkie tancuchy za-
kupu produktow lokalnych z naciskiem na sprzedaz
bezposrednig z mozliwoscig poznania producenta.
Badania Kapaty (2021) 1 Binghama 1 in. (2022)
podkreslaja, ze w unijnej strategii ,,Od pola do sto-
hu” jest potrzeba zwigkszenia odpornosci lokalnych
systemow zywnosciowych, uwidoczniona zwlaszcza
podczas pandemii COVID-19, przez tworzenie krot-
kich tancuchow dostaw i zmniejszenie uzaleznienia
od transportu.

Polacy wolg kupowac to, co lokalne. Konsumenci
swiadomie wybieraja lokalne produkty, utozsamia-
jac je ze zdrowymi i §wiezymi oraz dobrej jakosci
artykutami. Lokalne marki stajg si¢ synonimem wy-
sokiej jakosci, $wiezosci, bezpiecznych sktadnikow,
prostych — nieulepszonych receptur (PMR, 2019).
Takie wartosci wskazat konsument w przedstawionym
badaniu. Analogiczne wnioski na podstawie swoich
badan nad swiadomym konsumentem wysuneli Birch
1in. (2018), podkreslajac, ze australijscy konsumenci
kieruja si¢ motywami egoistycznymi podczas zakupu
produktow. Przejawem motywow egoistycznych jest
etnocentryzm konsumencki obejmujacy wsparcie
lokalnych przedsigbiorcéw, godziwe wynagrodzenie
oraz rozpoznawalno$¢ producenta.

Wedhug raportu PMR (2019) dla co trzeciej oso-
by etnocentryzm konsumencki jest na tyle istotny,
ze deklaruje kupowac lokalne produkty, nawet jesli
ich ceny wzrosng. W dobie epidemii koronawirusa
etnocentryzm konsumencki przejawiat si¢ rowniez
w formie wspierania lokalnych przedsigbiorcow.
Konsumenci, majac na uwadze trudng sytuacje
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were more likely to opt for their offer, even though
it was not always the most attractive one in terms
of price. Respondents to the above-mentioned study
indicated limits of a 10—15% price change, where
they remain loyal to local products despite the price
rise. In their study conducted in Chile and Australia,
Bianchi and Mortimer (2015) showed an attitude
of supporting local businesses through consumer
ethnocentrism behaviors in the food market. Inter-
estingly, consumers from wealthier Australia were
more willing to support local businesses.

Studies by Marques et al. (2022) and Feldman and
Hamm (2015) prove the importance of such attributes
of local products to the consumer as availability, sup-
port for the local economy, taste, place of origin, and
producer recognition. Similar variables were indicated
by the respondents to this study.

Local products provide an opportunity to improve
the economic situation in the region while producing
positive social and environmental effects. Produc-
ers are inextricably linked with their local products.
Thanks to their products, they cultivate a family or
local tradition, pursue their passion but first and
foremost gain a source of additional income. Job cre-
ation based on a local product requires the producer
to find a customer for their product. According to
Grela (2011), local products are an opportunity for
the development of the region where given products
are produced by improving the financial situation
of inhabitants. In the study conducted in munici-
palities located in Bieszczady (south-eastern part
of Poland), Grela sees opportunities to increase
sales of the region’s local products via the internet
and during various festivals and events organized
by the local authorities. The results of this study,
where more than half of the respondents indicated
the internet as their purchase channel, lead to simi-
lar conclusions. Buying products online definitely
shortens a product journey from the producer to
the consumer. The desire to purchase local products
during events and (thematic) study tours was declared
by more than 70% of the respondents. Similar results
are also reported in the study by Dabrowska (2018),
Du (2014), Maksan et al. (2019), and Rogala (2014).

Conclusions

At the time of economic crisis due to the COVID-19
pandemic, the widespread availability of products has
been greatly reduced. This has resulted in changes in
consumer behaviors on the food market. Consumers

niezaleznych lokalnych piekarni, sklepow spozyw-
czych czy producentow zZywnosci, czgsciej decydo-
wali si¢ na ich oferte, pomimo Ze nie zawsze byta
najatrakcyjniejsza cenowo. Respondenci przytoczo-
nego badania wskazali granice 10-15% zmiany ceny,
gdzie pozostajg lojalni wobec produktow lokalnych
pomimo wzrostu ceny. W swoich badaniach prowa-
dzonych w Chile i Australii Bianchi i Mortimer (2015)
wykazali postawe wspierania lokalnych biznesow
poprzez zachowania etnocentryzmu konsumenckiego
na rynku produktéw zywno$ciowych. Co ciekawe
wigkszg che¢ wspierania lokalnej przedsigbiorczosci
wykazywali konsumenci z bogatszej Australii.

Badania Marquesa i in. (2022) oraz Feldman
1 Hamma (2015) potwierdzaja waznos$¢ takich atry-
butéw produktéw lokalnych dla konsumenta jak
dostgpnos¢, wsparcie lokalnej gospodarki, smak,
miejsce pochodzenia oraz rozpoznawalnos¢ produ-
centa. Podobne zmienne wskazywaty respondenci
niniejszego badania.

Produkt lokalny stwarza szans¢ poprawienia sytu-
acji ekonomicznej w regionie, jednoczesnie zapew-
niajac pozytywne efekty spoleczne i sSrodowiskowe.
Z lokalnym produktem nierozerwalnie powigzany
jest jego wytworca, ktory dzieki niemu kultywuje
rodzinng czy lokalng tradycje, realizuje swa pasje,
ale gtownie zyskuje Zzrédto dodatkowego dochodu.
Tworzenie miejsc pracy na bazie lokalnego produktu
wymaga od wytworcy znalezienia klienta dla swego
wyrobu. Zdaniem Greli (2011) produkty lokalne sa
szansg na rozwoj regionu, gdzie dane produkty sg pro-
dukowane poprzez poprawienie sytuacji materialne;j
mieszkancow. W swoich badaniach przeprowadzo-
nych na terenie bieszczadzkich gmin upatruje szanse
zwigkszenia sprzedazy produktow lokalnych badane-
go regionu przez internet oraz podczas prowadzenia
roznych festynow i imprez organizowanych przez
wladze samorzadowe regionu. Do analogicznych
wnioskow doprowadzaja wyniki niniejszego badania,
gdzie ponad potowa respondentow wskazata kanat
zakupu internet. Zakup produktow przez internet
zdecydowanie skraca droge produktu od producenta
do konsumenta. Che¢ nabycia produktow lokalnych
podczas dedykowanych imprez oraz wyjazdow stu-
dyjnych (tematycznych) deklarowato ponad 70%
badanych. Podobne wyniki prezentuja w swoich
badaniach réwniez: Dagbrowska (2018); Du (2014);
Maksan 11n. (2019) 1 Rogala (2014).

Whioski

W dobie kryzysu gospodarczego spowodowanego
pandemig COVID-19 powszechna dostgpnos¢ do
produktow zostata znacznie ograniczona. Spowo-
dowato to zmiany w zachowaniach konsumenta
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of local products who are driven by economic mo-
tives indicated the most important features, with
which they associate a local product (recognizable
producer, fresh products, and good taste), identified
the factors that determine their purchase (source
of origin, organoleptic properties, product quality)
and specified their purchase channels (marketplace,
events, direct sales by the farmer, and the internet),
stressing the importance of short purchase chains.

By reducing the number of intermediaries, short
supply chains ensure better quality, as there is no need
of storing, repackaging, and warehousing products,
the final price is lower, and there is a larger share
of the producer’s profit related to the production and
sale of a product (by eliminating intermediaries).
Increasing the availability of local products is also
possible by disseminating information concerning
distribution systems for local products, such as:
agricultural markets, special thematic applications,
social networking sites, and food cooperatives.
An important aspect is patriotic information, ac-
cording to which thanks to buying local products,
the consumer supports the local economy and creates
jobs. It is important for local authorities to organize
events, festivals dedicated to local products, which
are linked to tasting and promotion. These activities
increase the interest not only of local residents but
also tourists, who increasingly participate in such
initiatives. It should be noted that the popularity
of culinary routes is growing among consumers
of local products. The COVID-19 pandemic showed
consumers that local products, which could have
been ordered online, met the highest organoleptic
requirements, were of high quality and were not
anonymous.

The market for local products is a source of support
for the local economy and it is thus the task of local
authorities to create the conditions for its development
through appropriate information, education, training,
and promotion. Local authorities should also support
the establishment and maintenance of supply chains,
and spread consumer patriotism.

Funding statement
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na rynku produktéw zywnosciowych. Konsumenci
produktéw lokalnych kierujacy sie motywami eko-
nomicznymi wskazali najwazniejsze dla nich cechy,
z ktérymi kojarzy si¢ produkt lokalny (rozpozna-
walny producent, swieze produkty i dobry smak);
okreslili czynniki, ktore decyduja o zakupie (zrodto
pochodzenia, walory organoleptyczne, jako$¢ pro-
duktéw) oraz okreslili kanaty zakupu (targowisko,
wydarzenia, bezposrednio u rolnika oraz internet),
podkreslajac o waznosci krétkich fancuchow zakupu.

Kroétkie tancuchy dostaw poprzez zmniejszenie
liczby posrednikow zapewniaja lepszg jakos¢, wy-
nikajacg miedzy innymi z wyeliminowania przecho-
wywania i przepakowywania oraz magazynowania
produktow, nizsza ceng koncowa oraz wyzszy udziat
producenta w zysku zwigzanym z wytworzeniem
1 sprzedazg danego produktu (poprzez eliminacje
posrednikow). Zwiekszenie dostepnosci produktow
lokalnych takze jest mozliwe poprzez upowszech-
nienie informacji na temat systemow dystrybucji
produktéw lokalnych takich jak rynki rolne, specjalne
aplikacje tematyczne, internetowe strony spotecz-
nos$ciowe oraz kooperatywy spozywcze. Waznym
aspektem jest rowniez informacja patriotyczna, tzn.
ze kupujac produkty lokalne, konsument wspiera
gospodarke lokalng, swoim zachowaniem nabyw-
czym tworzy miejsca pracy. Istotne znaczenie ma
organizowanie przez wladze samorzadowe wyda-
rzen, festiwali lokalnych produktow, powigzanych
z degustacjg oraz promocja. Wspomniane dzialania
zwigkszajg zainteresowanie nie tylko mieszkancow,
lecz i turystow, ktorzy coraz cze¢sciej korzystaja
z takich inicjatyw. Warto podkresli¢ wzrost popu-
larnosci szlakow kulinarnych wérdéd konsumentow
lokalnych produktow. Pandemia COVID-19 pokazata
konsumentom, ze produkty lokalne, ktorych dostawe
mozna byto zamdéwic przez internet, spetniajg naj-
wieksze wymagania organoleptyczne, sa wysokiej
jako$ci oraz nie sg anonimowe.

Rynek produktow lokalnych jest zrodtem wsparcia
gospodarki lokalnej, dlatego zadaniem wtadz jest
stworzenie warunkow dla jego rozwoju, poprzez
odpowiednie przekazy informacyjne, edukacyjne,
szkoleniowe oraz promocyjne. Wsparcie w tworzeniu
1 utrzymaniu tancuchoéw dostaw oraz krzewienie
patriotyzmu konsumenckiego.

Oswiadczenie o dofinansowaniu

Przeprowadzone badania zostaty w catosci sfinan-
sowane przez Narodowe Centrum Nauki w ramach
dziatania naukowego Miniatura 5 o numerze rejestra-
cyjnym 2021/05/X/HS4/00381.
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