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Streszczenie

W opracowaniu, positkujac sig literatura tematyczna i wynikami badan empirycznych, zgro-
madzonymi w formie wywiadu ankietowego na probie badawczej liczacej 300 mieszkancow woj.
podkarpackiego, o zroéznicowanym wieku 1 miejscu zamieszkania, rozwazono problematyke
uwarunkowan konsumpcji, glownie w aspekcie gotowosci zakupu produktéw regionalnych.
Uznajac, ze wojewodztwa powstale po ostatniej reformie administracyjnej spetniaja kryteria
delimitacji regionow, woj. podkarpackie przyjeto okresla¢ tym mianem. Z jednej strony, proble-
matyka uwarunkowan decyzji konsumenckich okazuje si¢ bardzo skomplikowana, z drugiej zas,
wystepuje wsrod konsumentéw gotowos¢ nadawania priorytetu w zakupach produktom regional-
nym, zwlaszcza spozywczym. To dobrze rokuje na przysztos¢, stwarzajac szansg rozwoju sfery
produkcji i szeroko rozumianych ushug regionalnych, a docelowo rozwoju regionu.

Wprowadzenie

Rozwazanie problematyki uwarunkowan konsumpcji w regionach jest pro-
ba przeciwstawienia si¢ procesowi globalizacji, ktora hamuje rozwdj kultur
lokalnych, lokalnych produktéw, sposobdéw konsumpcji, co zuboza regiony
1 hamuje ich rozw¢j. Natomiast poszukiwanie zwiazkéw migdzy charakterem
regionéw a poziomem 1 sklonnoscia do konsumpcji produktéw regionalnych
akcentuje ich waznos$¢, jest przejawem etnocentryzmu regionalnego, a w dluz-
szej perspektywie, w wyniku stymulowania produkcji regionalnej, sprzyja roz-
wojowi regionow. Do tego typu analiz sklania ponadto koncepcja postrzegania
integracji europejskiej jako ,,Europy regionéw”, zmierzajacej do stopniowego
ograniczania znacznych dysproporcji migdzy regionami, w tym w zakresie kon-
sumpcji. Niwelowanie rowniez w konsumpcji przyczynia si¢ z kolei do aktywi-
zacji regionow, odzwierciedlajac ich rozwoj spoleczno-gospodarczy. Idac za
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mysla Kramer', ze powstale po ostatnicj reformie administracyjnej wojew6dz-
twa spelniajg wiele kryteriow lezacych u podstaw delimitacji regionow, za ob-
raz do analizy przyjgto woj. podkarpackie, traktujac je jako region. Chcac zba-
da¢ postawy i zachowania konsumentéw wzgledem produktow regionalnych,
przeprowadzono w 2009 r. badania ankietowe, z wykorzystaniem kwestionariu-
sza. Proba badawcza liczyla 300 mieszkancow wojewodztwa, dobranych na
zasadzie doboru nielosowego kwotowego, z uwzglednieniem ich wieku 1 migj-
sca zamieszkania.

Istota i uwarunkowania konsumpcji

Konsumpcja to proces zaspokajania indywidualnych i wspolnych potrzeb
czlonkdw spoleczenstwa, zwigzana z wykorzystywaniem towardw i uslug, ktore
odgrywaja rolg swoistych instrumentéw w tym procesie’. Oznacza to, ze kazdy
wzrost konsumpcji jest czynnikiem dynamizujacym produkcjg, a jednoczesnie
aktywizujacym szeroko pojgty rozwdj. Wplyw ten jest szczegolnie aktualny
obecnie w Polsce, gdyz stopniowo rozszerza si¢ zakres i poziom konsumpcji,
inspirowany przejmowaniem wzorow konsumpcji z innych narodéw, na skutek
przeplywow ludnosci np. migdzy krajami wspéttworzacymi UE, jak tez migdzy
warstwami spoleczenstwa w obrebie kraju. Wszystko to wywoluje, zwlaszcza
u przedstawicieli klas $rednich, nie zawsze racjonalne i godne akceptacji za-
chowania, wyrazajace si¢ chegcig zycia ponad stan swoich mozliwosci nabyw-
czych. W rezultacie konsumpcja, jak stwierdza H. Szulce, ,,staje si¢ celem zycia
i prowadzi do specyficznego wyscigu™. Natomiast M. Jano$-Kreslo nie bez
racji stwierdza, ze ,konsumpcja stala si¢ srodkiem okreslajacym migjsce jed-
nostki w spoleczenstwie, a nie $rodkiem zaspokajania istnicjacych potrzeb™.
W rezultacie wystepuje gromadzenie dobr bardziej dla prestizu niz dla zaspoko-
jenia konkretne] zyciowe] potrzeby. W migjsce potrzeb tradycyjnych, przestan-
ka dominujaca o nabyciu dobr staje si¢ che¢ wyrdznienia si¢, poprzez zakup
produktu o znanej 1 uznanej za wyraz luksusu marce. Pozwala to osiagnac ak-
ceptacje srodowiska, do ktorego ludzie aspiruja, za co gotowi sa ponies¢ nie
zawsze racjonalne wydatki. Przykladem tego sa m.in. zakupy na indywidualne
zamowienie produktow firm zagranicznych (np. zegarkow szwajcarskich), kto-

' J. Kramer, Zmiana uwarunkowarn konsumpcji w ujeciu regionalnym w Polsce jako skutek
transformacji i integracji z Unia Europejskq, ,Handel Wewnetrzny”, styczen—luty 2011, s. 18—
31.

2 1.S. Becker, Ekonomiczna teoria zachowan ludzkich, PNN, Warszawa 1990, s. 165-166.

3H. Szulce, Rozwazania o konsumpcji, ,Handel Wewngtrzny”, styczen—luty 2011, s. 14-18.

* M. Janos-Kresto, Wartosci zycia polskich elit ekonomicznych, w: Elity ekonomiczne — kon-
sumpcja, rynek, marketing, red. T. Staby, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 81-83.
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rych ceny opiewaja na nieprawdopodobng kwotg. Podobnie jest z wicloma pro-
duktami bgdacymi wyrazem aktualnej mody, ktorych ceny nie nawigzuja do
poniesionych przez producenta kosztow, spelniaja natomiast potrzebg chgci
wyroznienia si¢ 1 bycia liderem w srodowisku. Te, nie zawsze racjonalne za-
chowania konsumentoéw sprawiaja, z¢ na rynku $cieraja si¢ ze soba dwa od-
mienne wzorce zachowan, tj. ujednolicanie wzorcow zachowan lub tez dazenie
konsumentéw do pokreslenia swojej indywidualnosci 1 oryginalnosci.

Funkcjonowanie konsumentéw, zgodnie z kulturg nowoczesna, jest wyraz-
nie zréznicowane w zaleznosci od grup wickowych oraz priorytetow nadawa-
nych produktom importowanym lub krajowym, a nawet regionalnym. Te ostat-
nie zachowania okresla si¢ mianem etnocentryzmu konsumenckiego, oznacza-
jacego w praktyce przekonanie konsumentow o powinnosci kupowania artyku-
16w rodzimego pochodzenia. Postawy takie wynikaja badz to z przekonania
o ich wyzszej jakosci, badz tez z checi wsparcia rodzimej produkcji i handlu,
a posrednio utrzymania mi¢jsca pracy dla oséb tam zatrudnionych.

W literaturze wystepuje kilka rodzajéw etnocentryzmu, a za kryterium po-
dzialu przyjmuje si¢ jego sile oraz charakter przejawiania sig. A. Szromnik roz-
roznia’:

— etnocentryzm fundamentalny, ktory stanowi naturalna, powszechna,

psychokulturowa identyfikacj¢ jednostki z wlasng grupa i1 jej warto-
Sciami,

— etnocentryzm umiarkowany, ktory jest afirmatywna postawa wobec

wlasnych wartosci, niewielka deprecjacja wzorow obceych,

— etnocentryzm agresywny, przejawiajacy si¢ absolutng hegemonia wla-

snych wartosci, przy rownoczesnej nietolerancji wobec innych norm.

Zrédlem tendencji etnocentrycznych sq niepewno$é, uprzedzenia oraz ste-
reotypy. Niepewnos¢ oraz strach przed nieznanym nalezg do czynnikow leza-
cych u podstaw istnicjacego negatywnego nastawienia do zagranicy oraz wy-
stgpowania tendencji etnocentrycznych.

Zagadnienie etnocentryzmu konsumenckiego jest nowym nurtem w obsza-
rze marketingu. Po raz pierwszy zostalo wprowadzone do grupy problemow
badawczych, zwiazanych z zachowaniem konsumenta, w 1987 r. przez Shimpa
oraz Shorma. Pierwsze polskie doswiadczenia w tym zakresie zostaly zaprezen-

3 A. Szromnik, Etocentryzm konsumencki — istota i uwarunkowania rozwoju, ,Marketing
i Rynek™ 1998, nr 11, 5. 9.
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towane przez A. Folkowskiego i wspolautorow®. W ich rozumieniu etnocen-
tryzm konsumencki okresla przekonanie co do shusznosci 1 moralnosci kupowa-
nia towarow zagranicznego pochodzenia. Z punktu widzenia konsumentéw
etnocentrycznych kupowanie importowanych produktéw jest zle. Do czynnikow
determinujacych postawy konsumentéw wobec towaréow zagranicznych A. Fi-
giel’ zalicza:

— czynniki psychospoleczne, a w tym: otwarto$¢ na obca kulture, patrio-

tyzm, konserwatyzm, kolektywizm, indywidualizm;

— czynniki demograficzne, a w tym: wiek, ple¢, wyksztalcenie, dochody;

— czynniki tagodzace 1 zaostrzajace stosunck do towaréw importowanych,

a w tym: postrzegang niezbgdnos¢ produktu i postrzegane zagrozenie
gospodarcze (wlasne, grupowe).

Konsekwencja etnocentryzmu konsumenckiego jest przecenianie produk-
tow krajowych, a deprecjonowanie znaczenia importu oraz zobowigzanie mo-
ralne do kupna produktow rodzimych. Preferowanie towarow wytwarzanych we
wlasnym kraju (jako przejaw etnocentryzmu) uznaé trzeba za szczegolny przy-
padek efektu kraju pochodzenia.

Przeciwienstwem sa postawy reprezentowane czgsciej przez osoby mlodsze
1 bardziej zamozne, nadajace preferencje towarom zagranicznym, gléwnie nie-
zywnosciowym, traktowanym jako lepsze, czgsto prestizowe. Nieprzewidywal-
nos¢ zachowan konsumentéw indywidualnych i ich grup sprawia, ze w rezulta-
cie wystgpuja problemy w zaspokajaniu oczekiwan klientow, gdyz stajq si¢ one
zmienne, nickonsekwentne i czgsto nickonwencjonalne. Co wigcej, zjawisko to
bedzie si¢ nasila¢, gdyz rynek proponuje nowe sposoby zaspokajania potrzeb,
czgsto bazujace na wzorcach innych krajéw o zupelnie odmiennej kulturze
1 wWyzZszym poziomie rozwoju spolecznego. Zjawisko to mozna interpretowac
jako swoisty skok cywilizacyjny naszego spoleczenstwa, ale tez w wielu przy-
padkach zrodlo nieracjonalnych, czy wrgcz patologicznych zachowan (co doty-
czy glownie mlodziezy). Rezultatem tych trudnych do zaakceptowania zacho-
wan 1 dominacji terminu ,mie¢” nad ,by¢” jest masowe zadluzanie si¢ konsu-
mentdw, doprowadzajace w wielu przypadkach do ludzkich tragedii 1 poszerze-
nia si¢ skali ubdstwa. Posrednim rezultatem jest tez zrywanie przyjaznych wigzi

¢ A. Folkowski, B. Roznowski, T.H. Witkowski, Etnocentryzm konsumencki — nowe wyzwania
dla marketingu, Marketing i Rynek™ 1996, nr 3, s. 2.

" A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2004, s. 40.
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spolecznych i wykluczenie z towarzyskich krggéw osob nienadazajacych za
przyjetym i realizowanym w nich poziomem konsumpcji.

Zjawiskiem powszechnym stala si¢ denaturalizacja, dlatego gros potrzeb
konsumpcyjnych gospodarstw domowych jest realizowana poprzez rynek, znaj-
dujac odzwierciedlenie w zmieniajacej si¢ skali i strukturze wydatkow. Te
z kolei, jak stwierdzaja K. Kusmierczyk i1 L. Piskiewicz, sa ,,rynkowym wymia-
rem zachowan gospodarstw domowych™. Nadanie priorytetu poszczegdlnym
potrzebom jest zatem glownym kryterium podzialu posiadanego budzetu.
W miar¢ wzrostu dochodéw konsumenci maja wigksza swobodg w ich wyda-
waniu, ale o skali biezacych wydatkéw decyduje tez ich sklonnos¢ badz to do
konsumpcji, badz to do oszczgdzania. Generalnie jednak, im wyzZszy jest uzy-
skiwany dochdd, tym wigksza jest dostepnos¢ dobr konsumpcyjnych i realna
mozliwo$¢ zaspokojenia pojawiajacych si¢ coraz to nowych potrzeb. Poréwnu-
jac poziom wydatkow gospodarstw domowych w latach 2009 1 2000, K. Ku-
smierczyk i1 L. Piskiewicz wskazuja na wyrazna ich dynamike, bo o 71%. Jeshi
nawet uwzgledni¢ wzrost cen towardéw 1 ustug konsumpcyjnych, to i tak okazu-
je sie, ze realne wydatki gospodarstw domowych byly wyzsze. Jednoczesnie, co
bardzo wazne, stwierdzono® spadek udzialu wydatkow gospodarstw domowych
na artykuly pierwszej potrzeby, w tym na zywno$¢ i1 odziez, co jest zgodne
z prawem Engla i dowodzi rosnacej sily nabywczej naszego spoleczenstwa.
Okazuje si¢ przy tym, ze rozmiary i struktura konsumpcji gospodarstw domo-
wych sa wyraznie zroznicowane, w zaleznosci od miejsca i regionu zamieszka-
nia. W 2009 r. réznica migdzy gospodarstwami z wojewodztw o najwyzszych
1 najnizszych wydatkach wyniosla az 57,3%, podczas gdy w 2000 r. miala ona
poziom 38,8%. Oznacza to nie tylko utrzymanie si¢ negatywnego poziomu po-
laryzacji regionow na bogatsze 1 ubozsze, ale tez jego nasilenie (o 18,5 p.p.).

Zmiany w konsumpcji symptomem i czynnikiem rozwoju regionu

W zachowaniach rynkowych konsumentoéw obserwujemy dwa przeciw-
stawne trendy, tj. upodabnianie si¢ 1 jednoczesne réznicowanie, czyli dazenie do
indywidualizacji konsumpcji. Spelnianie indywidualnych oczekiwan jest moz-
liwe zwlaszcza w skali mikro 1 wpisuje si¢ w unijne programy wsparcia dla
inicjatyw lokalnych. To wlasnie z nowych trendow w zachowaniach konsumen-
tow wynikaja mozliwosci 1 kierunki rozwoju regiondow. Stymuluje to réwniez
zwigkszajaca si¢ skala zroznicowania dochodow konsumentow, zaréwno mig-

8 K. Kusmierczyk, L. Piskiewicz, Konsumpcja gospodarstw domowych w regionach — zrézni-
cowanie i zmiany, ;Handel Wewngtrzny”, styczen—luty 2011, s. 186-187.
* Ibidem, s. 195.
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dzy grupami gospodarstw, jak 1 w ramach poszczegdlnych regiondéw. Z jakoscia
zycia laczy si¢ trend zwigzany ze zwigkszonym zainteresowaniem konsumen-
tow wlasnym zdrowiem. Z tego wynika przejscie od ilosci do jakosci produk-
tow zywnosciowych, sledzenie ich skladnikéw, stosowanych dodatkéw oraz
procesu technologicznego, jako zrodet uzyskania pelnej satysfakcji. Z tym koja-
rzy si¢ rowniez wzrost zainteresowania ochrong srodowiska, co ma swoj prze-
jaw w dokonywanych wyborach rynkowych. W reasumpcji konsumenci lacza
troske o wlasne zdrowie z troska o $rodowisko. To nowe zjawisko w sferze
konsumpcji jest szczegdlnie zauwazalne w regionach i srodowiskach lokalnych.
Jak stwierdzaja J. Wos, J. Rakocka i M. Kasperek-Hoppe'’, konsumenci, dazac
do wzrostu poziomu zycia i konsumpcji, bgda coraz mnigj stereotypowi. Obok
tego ugruntowujg si¢ przekonania o ekskluzywnosci regionalnej, wzmacniajacej
poczucie przynaleznosci do spolecznosci lokalnej. Ludnos¢ zamieszkujaca
okreslony region 1 identyfikujaca si¢ z nim, poprzez uznawanie typowych dla
danego regionu systemow wartosci, norm, zwyczajow czy wzorcow zachowan,
moze czerpac satysfakcj¢ z poczucia swej odrgbnosci. Do gléwnych czynnikow
odgrywajacych rolg w ksztaltowaniu i réznicowaniu wzorcéw zachowan kon-
sumenckich w ramach poszczegélnych regionéw wymienieni autorzy, oprocz
uwarunkowan historycznych 1 kulturowych, polozenia geograficznego, rozwoju
infrastrukturalnego 1 poziomu zycia ludnosci, zaliczaja etnocentryzm regional-
ny, w tym m.in. sposoéb odzywiania si¢. Wyksztalcenie postaw etnocentrycz-
nych w spolecznosci lokalnej, a takze podkreslenie cech charakterystycznych
regionu moze by¢ szansg jego rozwoju i szerokiej promocji. Lista wspolnoto-
wych oznaczen geograficznych od maja 2004 r., tj. od daty wejscia Polski
w struktury UE, stwarza szans¢ umieszczenia na niej polskich produktow regio-
nalnych.

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi jest odpowiedzialne za przyjmowa-
nie, oceng 1 przekazywanie wnioskow o rejestracj¢ produktéw regionalnych do
Komisji Europejskiej. Upowaznienie takie otrzymal nasz kraj z chwila, kiedy
stal si¢ pelnoprawnym czlonkiem UE, co stwarza mozliwo$¢ ochrony prawnej
wnioskowanych produktow. Podj¢ta proba rejestraci (na podstawie zgloszenia)
skutkuje ochrong prawna produktu na okres procedowania wniosku, ktéry trwa
okolo 2 lat. Z chwilg ewentualne] negatywnej decyzji Komisji UE ochrona
prawna wygasa, a producent moze ewentualnie ubiega¢ si¢ o miano produktu
tradycyjnego. Zgodnie z przepisami zarejestrowane nazwy sa chronione przed:

19 1. Wo$, I. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw — teoria i praktyka,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2004, s. 56.
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— wszelkim bezposrednim lub posrednim wykorzystywaniem w celach
komercyjnych zarejestrowane] nazwy dla produktéw nicobjetych reje-
stracja, o ile produkty te sa poréwnywalne do produktoéw zarejestrowa-
nych pod ta nazwa, lub jesli stosowanie nazwy narusza prestiz chronio-
nej nazwy,

— kazdym niezgodnym z prawem zawlaszczeniem, imitacja lub aluzja, je-
$li nawet prawdziwe pochodzenie produktu jest zaznaczone lub chro-
niona nazwa zostala przetlumaczona, lub towarzyszy jej wyrazenie
Lw ostylu”, rodzaju”, ,przy uzyciu metody”, ,tak jak produkowane
w”, ,imitacja” lub , podobne™;

— wszelkimi innymi falszywymi lub mylacymi danymi odnoszacymi si¢
do miejsca pochodzenia, wlasciwosci lub podstawowych cech produktu
na opakowaniu wewngtrznym lub zewnetrznym, w materiale reklamo-
wym lub dokumentach odnoszacych si¢ do danego produktu lub na
opakowaniu produktu w pojemniku, mogacym stworzy¢ falszywe wra-
zenie ¢co do jego pochodzenia;

— wszelkimi innymi praktykami mogacymi wprowadzi¢ w blad zaintere-
sowanych co do prawdziwego pochodzenia produktu.

Prawo do umieszczenia na liscie tradycyjnych maja produkty, ktérych ja-
kos¢ lub wyjatkowe cechy 1 wlasciwosci wynikaja ze stosowania tradycyjnych
metod produkeji, za ktére uwaza si¢ udokumentowane tradycyjne metody wy-
korzystywane od co najmniej 25 lat''.

Zachowania konsumentow w Swietle badan

Sklonnos¢ do konsumpcji produktow tradycyjnych wynika z obserwowane-
g0, zwickszonego zainteresowania Polakéw wlasnym zdrowiem'?, co w prakty-
ce oznacza gotowos¢ powrotu do tradycji, w przekonaniu, ze lokalne receptury
zapewnig im oczekiwany poziom jakosci zycia. Takie postawy przekladaja si¢
na zwigkszone potrzeby, wywolujace wicloraki rezonans uaktywniajacy dziata-
nia przedsigbiorcze zardwno w sferze produkgji, jak tez szeroko pojetych ustug.
Naplyw potencjalnych nabywcow wytwarzanych prozdrowotnych débr z cza-
sem staje si¢ zachgta nie tylko dla turystyki przejazdowej, ale coraz czgsciej

'S Makarski, Rola produktéw regionalnych i tradycyjnych w ksztaltowaniu tozsamosci regio-
nu (na przykladzie woj. podkarpackiego), w: Marketing przysziosci. Trendy, Strategie, Instrumen-
ty. Partnerstwo i komunikacja w regionie, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 596,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 56, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2010, s. 175.

2 H. Mruk, Nowe trendy w zachowaniach konsumentéw szansq rozwoju regionu, ,Handel
Wewngetrzny”, styczen—luty 2011, s. 52.
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pobytowej, ktora wymaga logicznie dobranej wiazki uslug towarzyszacych,
stwarzajac nicograniczone wprost mozliwosci zatrudnienia w srodowisku lokal-
nym. Stwarzana przez administracj¢ niezb¢dna dla potrzeb turystyki infrastruk-
tura techniczna jednoczesnie sluzy mieszkancom $rodowiska, podnoszac stan-
dard ich zZycia.

Do tego, by produkty regionalne staly si¢ przedmiotem zakupu niezb¢dne
sa, jak stwierdzaja S. Smyczek i1 J. Sowa, zachowania etnocentryczne, wymaga-
jace od konsumentéw posiadania pewnej wiedzy umozliwiajacej nie tylko iden-
tyfikacj¢ rodzimych produktéw, ale i poznawanie i zrozumienie korzysci z ich
nabywania”’. Zagadnienia te rozpatrzono na podstawie wynikéw badan empi-
rycznych na Podkarpaciu. Z tabeli 1 wynika, ze dla ponad 42% konsumentéw
pochodzenie produktu z regionu ich zamieszkania ma znaczenie.

Tabela 1

Znaczenie dla zréznicowanych wiekowo konsumentow faktu,
ze produkt pochodzi z Podkarpacia (%)

Konsumenci w wieku:

Wyszczegolnienie | Ogolem 1924 | 2539 | 40-59 | 601 wigcej
Ma znaczenie 423 627 409 38.2 333
Nie ma znaczenia 227 17.6 28.0 21,6 204
Brak opinii 35,0 19.7 31,1 40,2 46,3

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Opini¢ taka w najwigkszym stopniu (bo niemal 63% badanych) wyrazili
najmlodsi konsumenci (w wicku 19-24 lat). Wskaznik wyrazajacych taka opi-
nig¢ systematycznie maleje w kolejnych trzech przedzialach wieku. W rezultacie,
tylko co trzeci ankietowany konsument powyzej 60 lat przywigzuje wage do
migjsca pochodzenia produktéw. Niemal wyréownany jest udzial we wszystkich
grupach wickowych osob, dla ktorych nie ma to wigkszego znaczenia (przecigt-
nie co piaty ankictowany wyraza taka opinig¢). Niepokojaco duzy (przecigtnie
35%) jest natomiast udzial os6b niemajacych na ten temat wlasnego zdania.
Dowodzi to braku zainteresowania badanym problemem i niskiego poziomu
wiedzy o prozdrowotnych cechach rodzimych produktow, zwlaszcza w grupie
0sob wickowo najstarszych. Tak wigc potwierdza si¢ teza o koniecznosci edu-
kacji mieszkancow Podkarpacia w tej waznej dziedzinie, niosacej ze sobg szan-
s¢ rozwoju, plasujacego si¢ na jednej z koncowych pozycji pod wzglgdem po-
ziomu rozwoju spoleczno-gospodarczego regionu. W celu poglebienia analizy

'S, Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa
2005, s. 223-224.
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analogiczne pytania zadano w odniesieniu do grupy podstawowych produktow
zywnosciowych 1 niezywnosciowych. Wyznaczone wskazniki, zamieszczone
w tabeli 2 dostarczyly dwoch przeciwstawnych opinii.

Tabela 2
Postawy konsumentéw przy zakupie produktéw zywnosciowych
wzgledem regionu ich pochodzenia (%)
Produkty ZywnoSciowe Produkty
Wyszczegolnie- Pi W Mleko Przetwory | Dania Wino niezyw-
nie/postawy e '€ 1 prze- owocowo- | goto- ial- noscio-
czywo | dliny twory -warzywne we kohole we

Swiadomie kupuje
produkty z Podkar-
pacia, kierujac sie
przy tym nie tylko 820 | 733 71,7 48.0 39,0 143 16,7
wzgledami racjo-
nalnymi, ale i emo-
cjonalnymi
Region pochodzenia | ¢ | 517 | 557 43,7 507 | 620 74.6
jest mi obojetny
Swiadomie kupuje
produkty z innych 13 | 50 56 83 103 | 237 8.7
regiondéw

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Wiele artykuldw spozywcezych (zwlaszcza pieczywo, wedliny oraz mleko
1 jego przetwory) przez okolo 3/4 konsumentdéw jest bardzo pozytywnie po-
strzegana 1 $wiadomie nabywana. Do 1/5 dochodzi udzial konsumentow nie-
zwracajacych uwagi na region pochodzenia uznanych za priorytetowe produk-
tow. Znikomy jest natomiast, bo dochodzacy zaledwie do 5% odsetek osob
swiadomie kupujacych te produkty z innych regionéw. Natomiast niepeine 50%
(co drugi ankietowany konsument) $wiadomie kupuje przetwory owocowo-wa-
rzywne z Podkarpacia. Dla niewiclu mniej natomiast region pochodzenia tych
przetwordéw jest obojetny. Odmiennie przedstawia si¢ sytuacja w kolejnych
dwoch produktach zywnosciowych (dania gotowe oraz wina i alkohole), gdyz
wyraznie przewazajq opinie, ze region ich pochodzenia jest dla nabywcow obo-
jetny. Znaczacy jest tez udzial, zwlaszcza w odniesieniu do alkoholi, $wiadomie
kupujacych produkty z innych regiondéw. Przy zakupie produktéw niezywno-
sciowych postawy konsumentéw sg zupelnie odmienne, gdyz dla 3/4 badanych
region ich pochodzenia jest obojetny. W rezultacie niepelne 17%, dokonujac
zakupu, poszukuje produktéw z Podkarpacia. Tak wigc szans¢ na rozwo] maja
racze] firmy wytwarzajace regionalne produkty spozywcze, glownie pieczywo,
wedliny 1 przetwory mleczne. Poniewaz produkty regionalne kojarza si¢ z bar-
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dziej skomplikowana technologia, wigkszym zuzyciem surowcow i, co bardzo
wazne, o gwarantowane] jakosci, dlatego ich cena jest znaczaco wyzsza. Cheac
okresli¢ gotowos¢ konsumentow do akceptacji wyzszej ceny, przeanalizowano
opinie przedstawicieli z poszczegdlnych grup wickowych (tab. 3).

Tabela 3
Gotowos¢ zroznicowanych wiekowo konsumentow do zaplaty wyzszej ceny
za produkt regionalny (%)
L. . Konsumenci w wieku:
Wyszczegolnienie Ogoélem —
19-24 25-39 40-59 60 1 wigcej
Tak, 413 25,6 40,9 44,1 50,1
W tym ceng wyzsza o:
—do 15% 25,7 21,6 22,6 284 27.8
—15-30% 83 2,0 6,5 10,8 13,0
—30-50% 5,0 - 7,5 39 74
— powyzej 50% 2,3 2,0 43 1,0 1,9
Nie 58,7 744 59,1 559 499

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych.

Przy przecigtnym 41,3% udziale oséb sklonnych zaakceptowac wyzsza ce-
ng, najwyzszy, bo okolo 50% jest udzial takich opinii w przedziale os6b najstar-
szych wiekiem. Udzial takich opinii wyrazonych przez najmlodsze, czyli
19-24-letnic osoby jest o polowg nizszy (25,6%). Jezeli konsumenci deklaruja
gotowos¢ do akceptacji wyzszej ceny, to tylko do pewnej granicy (do 15%).
Nieco wyzszy jest udzial konsumentéw wickowo najstarszych, deklarujacych
gotowos¢ akceptacji rowniez do 30% zwyzki cen. Prawdopodobnie osoby te
bardziej doceniaja walory jakosciowe produktéw spozywcezych i odzywiajac si¢
nimi, kupuja w jakims sensie zdrowie.

Podsumowanie

Problemy konsumpcji, zwlaszcza rozpatrywane w ujg¢ciu regionalnym, oka-
zuja si¢ bardzo ztozone. Zjawiskiem powszechnym staje si¢ obecnie odejscie od
konsumpcji naturalnej do rynkowej i od indywidualnej do zbiorowej. Przepro-
wadzona analiza dowiodla, ze aktulnie dylematem do rozstrzygnigcia pozostaje
to — czy powinnismy konsumowaé wigcej, czy lepiej 1 bardziej racjonalnie.
Akceptacja przez wigkszos¢ konsumentéw produktow regionalnych (zwlaszcza
spozywczych) dowodzi racjonalnych postaw klientéw i zmierzania w kierunku
wyzszej jakosci spozycia, nawet za wyzsza ceng. W tej sytuacji produkty regio-
nalne, dostosowane do Swiatowych trendoéw, bgda mialy coraz wigksze znacze-
nie w konsumpgji.
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Konsument w gospodarce rynkowej jest autonomiczny w decyzjach doty-
czacych ustalania skali i1 struktury zakupow. Konsumpcja natomiast w czgsci
spoleczenstwa przestaje by¢ wylacznie forma zaspokajania potrzeb, a staje si¢
czynnikiem okreslajacym miejsce w Srodowisku. Dotychczas nie zawsze racjo-
nalne wybory 1 decyzje konsumentdéw sg rezultatem niskiego poziomu wiedzy
czgscl spoleczenstwa.

llosciowe aspekty zréznicowania konsumpcji migdzy regionami wymagaja
ciaglej analizy i1 edukacji konsumentow, pod katem ksztaltowania jej skali
1 wlasciwej struktury, z wyeksponowaniem walorow produktéw regionalnych.

WILLINGNESS TO CONSUMPTION OF REGIONAL PRODUCTS
AS AN OPPORTUNITY FOR LOCAL DEVELOPMENT

Summary

Issues of conditions of consumption, mainly in terms of willingness to purchase regional
products were analyzed in the study, making use of a thematic literature and empirical research
findings collected in the form of an interview survey on a sample of 300 inhabitants of
Podkarpackie voivodeship of different age and place of residence. Recognizing that voivodeship
created after the last administrative reform meet the criteria for the delimitation of regions,
Podkarpackie voivodeship was adopted to be defined by this denomination. On one hand, the
issue of determinants of consumer decisions turns out to be very complicated, on the other there is
willingness among consumers to give priority in buying regional products, especially food. This is
very promising for the future, creating the opportunity of development of production sphere and
regional services and ultimately the development of the region.



