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Streszczenie
W opracowaniu, posiłkując się literaturą tematyczną i wynikami badań empirycznych, zgro­

madzonymi w formie wywiadu ankietowego na próbie badawczej liczącej 300 mieszkańców woj. 
podkarpackiego, o zróżnicowanym wieku i miejscu zamieszkania, rozważono problematykę 
uwarunkowań konsumpcji, głównie w aspekcie gotowości zakupu produktów regionalnych. 
Uznając, że województwa powstałe po ostatniej reformie administracyjnej spełniają kryteria 
delimitacji regionów, woj. podkarpackie przyjęto określać tym mianem. Z jednej strony, proble­
matyka uwarunkowań decyzji konsumenckich okazuje się bardzo skomplikowana, z drugiej zaś, 
występuje wśród konsumentów gotowość nadawania priorytetu w zakupach produktom regional­
nym, zwłaszcza spożywczym. To dobrze rokuje na przyszłość, stwarzając szansę rozwoju sfery 
produkcji i szeroko rozumianych usług regionalnych, a docelowo rozwoju regionu.

Wprowadzenie

R ozw ażanie problem atyki uw arunkow ań konsum pcji w  reg ionach  je s t  p ró ­
b ą  p rzeciw staw ien ia  się procesow i g lobalizacji, k tó ra  ham uje rozwój ku ltu r 
lokalnych , lokalnych  produktów , sposobów  konsum pcji, co zuboża regiony 
i ham uje ich rozw ój. N atom iast poszukiw anie zw iązków  m iędzy charakterem  
reg ionów  a  poziom em  i sk łonnością  do konsum pcji p roduktów  regionalnych 
akcentuje ich w ażność, je s t  przejaw em  etnocentryzm u regionalnego, a  w  d łuż­
szej perspektyw ie, w  w yniku stym ulow ania produkcji regionalnej, sprzy ja  roz­
w ojow i reg ionów . D o tego  typu  analiz  sk łania ponadto  koncepcja  postrzegania  
in tegracji europejskiej jak o  „E uropy reg ionów ”, zm ierzającej do stopniow ego 
ogran iczania  znacznych dysproporcji m iędzy regionam i, w  tym  w  zakresie k o n ­
sum pcji. N iw elow anie rów nież w  konsum pcji p rzyczyn ia  się z kolei do ak tyw i­
zacji regionów , odzw ierciedlając ich rozwój społeczno-gospodarczy. Idąc za
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m y ślą  K ram er1, że pow stałe po ostatniej reform ie adm inistracyjnej w ojew ódz­
tw a  spełn ia ją  w iele kry teriów  leżących  u  podstaw  delim itacji regionów , za o b ­
raz do analizy  przy jęto  woj. podkarpackie , trak tu jąc je  jak o  region. C hcąc zba­
dać postaw y i zachow ania konsum entów  w zględem  produktów  regionalnych, 
przeprow adzono w  2009 r. b adan ia  ankietow e, z w ykorzystan iem  kw estionariu ­
sza. P róba badaw cza liczy ła  300 m ieszkańców  w ojew ództw a, dobranych  na  
zasadzie doboru  n ielosow ego kw otow ego, z uw zględnien iem  ich w ieku  i m ie j­
sca zam ieszkania.

Istota i uwarunkowania konsumpcji
K onsum pcja to  proces zaspokajan ia indyw idualnych  i w spólnych  potrzeb 

członków  społeczeństw a, zw iązana z w ykorzystyw aniem  tow arów  i usług, które 
odg ryw ają  rolę sw oistych instrum entów  w  tym  procesie1 2. O znacza to , że każdy 
w zrost konsum pcji je s t  czynnikiem  dynam izuj ącym  produkcj ę, a jednocześn ie  
ak tyw izującym  szeroko po jęty  rozw ój. W pływ  ten  je s t  szczególnie aktualny 
obecnie w  Polsce, gdyż stopniow o rozszerza się zakres i poziom  konsum pcji, 
insp irow any przejm ow aniem  w zorów  konsum pcji z innych narodów , na  skutek 
p rzepływ ów  ludności np. m iędzy  krajam i w spółtw orzącym i U E, ja k  też  m iędzy 
w arstw am i społeczeństw a w  obrębie kraju. W szystko  to  w yw ołuje, zw łaszcza 
u przedstaw icieli k las średnich, nie zaw sze racjonalne i godne akceptacji za ­
chow ania, w yrażające się ch ęc ią  życia  ponad  stan sw oich m ożliw ości nabyw ­
czych. W  rezultacie konsum pcja, ja k  stw ierdza H. Szulce, „staje się celem  życia 
i p row adzi do specyficznego w yścigu”3. N atom iast M . Janoś-K resło  nie bez 
racji stw ierdza, że „konsum pcja sta ła  się środkiem  określającym  m iejsce je d ­
nostk i w  społeczeństw ie, a  nie środkiem  zaspokajan ia  istn iejących po trzeb”4. 
W  rezultacie w ystępuje grom adzenie dóbr bardziej dla p restiżu  n iż  d la  zaspoko­
je n ia  konkretnej życiow ej potrzeby. W  m iejsce po trzeb  tradycyjnych , p rzesłan ­
k ą  dom inuj ą cą  o nabyciu  dóbr staje się chęć w yróżnien ia  się, poprzez zakup 
p roduktu  o znanej i uznanej za  w yraz luksusu m arce. P ozw ala to  osiągnąć ak- 
ceptacj ę środow iska, do k tórego ludzie aspiruj ą, za co go tow i są  ponieść nie 
zaw sze racjonalne w ydatki. Przykładem  tego  są  m .in. zakupy n a  indyw idualne 
zam ów ienie p roduktów  firm  zagranicznych (np. zegarków  szw ajcarskich), k tó ­

1 J. Kramer, Zmiana uwarunkowań konsumpcji w ujęciu regionalnym w Polsce jako skutek 
transformacji i integracji z Unia Europejską, „Handel Wewnętrzny”, styczeń-luty 2011, s. 18­
31.

2 J.S. Becker, Ekonomiczna teoria zachowań ludzkich, PWN, Warszawa 1990, s. 165-166.
3 H. Szulce, Rozważania o konsumpcji, „Handel Wewnętrzny”, styczeń-luty 2011, s. 14-18.
4 M. Janoś-Kresło, Wartości życia polskich elit ekonomicznych, w: Elity ekonomiczne -  kon­

sumpcja, rynek, marketing, red. T. Słaby, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 81-83.
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rych ceny op iew ają  n a  n iepraw dopodobną kw otę. Podobnie je s t  z w ie lom a p ro ­
duktam i będącym i w yrazem  aktualnej m ody, k tó rych  ceny nie n aw iązu ją  do 
poniesionych  p rzez p roducen ta  kosztów , spe łn ia ją  na tom iast po trzebę chęci 
w yróżn ien ia  się i b ycia  liderem  w  środow isku. Te, nie zaw sze racjonalne za ­
chow ania konsum entów  spraw iają, że n a  rynku śc iera ją  się ze so b ą  dw a od­
m ienne w zorce zachow ań, tj. u jednolicanie w zorców  zachow ań lub też  dążenie 
konsum entów  do pokreślen ia  swojej indyw idualności i oryginalności.

Funkcjonow anie konsum entów , zgodnie z k u ltu rą  now oczesną, je s t  w yraź­
nie zróżnicow ane w  zależności od grup w iekow ych oraz p riory tetów  nadaw a­
nych  produktom  im portow anym  lub krajow ym , a n aw et regionalnym . Te osta t­
nie zachow ania określa  się m ianem  etnocentryzm u konsum enckiego , oznacza­
jąceg o  w  praktyce przekonanie konsum entów  o pow inności kupow ania  artyku­
łów  rodzim ego pochodzenia. Postaw y tak ie  w ynikaj ą  bądź to  z przekonania  
o ich w yższej jakośc i, bądź też  z chęci w sparcia  rodzim ej produkcji i handlu, 
a pośrednio  u trzym ania m iejsca pracy  d la  osób tam  zatrudnionych.

W  literaturze w ystępuje k ilka  rodzajów  etnocentryzm u, a za k ry terium  p o ­
działu  przyjm uje się jeg o  siłę oraz charak ter p rzejaw ian ia  się. A. Szrom nik ro z­
różnia5:

-  e tnocentryzm  fundam entalny, k tóry  stanow i naturalną, pow szechną, 
psychoku ltu row ą identyfikacj ę jednostk i z w łasną  g rupą i je j w arto ­
ściam i,

-  e tnocentryzm  um iarkow any, k tó ry  je s t  a firm atyw ną postaw ą w obec 
w łasnych  w artości, n iew ielką  d ep recjacją  w zorów  obcych,

-  e tnocentryzm  agresyw ny, przejaw iaj ący  się abso lu tną hegem onią  w ła ­
snych w artości, p rzy  rów noczesnej n ieto lerancji w obec innych norm .

Ź ródłem  tendencji etnocentrycznych  są  n iepew ność, uprzedzen ia  oraz ste­
reotypy. N iepew ność oraz strach przed  n ieznanym  n a leżą  do czynników  leżą ­
cych u  podstaw  istniej ącego negatyw nego nastaw ienia  do zagranicy  oraz w y ­
stępow ania tendencji etnocentrycznych.

Z agadnienie e tnocentryzm u konsum enckiego  je s t  now ym  nurtem  w  obsza­
rze m arketingu. Po raz p ierw szy  zostało  w prow adzone do grupy  problem ów  
badaw czych , zw iązanych z zachow aniem  konsum enta, w  1987 r. przez Shim pa 
oraz Shorm a. P ierw sze polskie dośw iadczenia  w  tym  zakresie zostały  zaprezen- * i

5 A. Szromnik, Etnocentryzm konsumencki -  istota i uwarunkowania rozwoju, „Marketing
i Rynek” 1998, nr 11, s. 9.
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tow ane przez A. Folkow skiego i w spó łau to rów 6. W  ich  rozum ieniu  etnocen- 
tryzm  konsum encki określa  przekonanie co do słuszności i m oralności kupow a­
n ia  tow arów  zagranicznego pochodzenia. Z  punk tu  w idzen ia  konsum entów  
etnocentrycznych  kupow anie im portow anych produktów  je s t  złe. D o czynników  
determ inujących  postaw y konsum entów  w obec tow arów  zagranicznych A. F i­
g ie l7 zalicza:

-  czynniki psychospołeczne, a  w  tym : otw artość n a  obcą  kulturę, pa trio ­
tyzm , konserw atyzm , kolektyw izm , indyw idualizm ;

-  czynniki dem ograficzne, a  w  tym : w iek, płeć, w ykształcenie, dochody;
-  czynniki łagodzące i zaostrzające stosunek do tow arów  im portow anych, 

a  w  tym : postrzeganą  n iezbędność produktu  i postrzegane zagrożenie 
gospodarcze (w łasne, grupow e).

K onsekw encj ą  etnocentryzm u konsum enckiego je s t  p rzecenianie p roduk­
tów  krajow ych, a deprecjonow anie znaczenia  im portu  oraz zobow iązanie m o­
ralne do kupna p roduktów  rodzim ych. P referow anie tow arów  w ytw arzanych  we 
w łasnym  kra ju  (jako przejaw  etnocentryzm u) uznać trzeba za szczególny p rzy ­
padek  efek tu  kraju  pochodzenia.

P rzeciw ieństw em  są  postaw y reprezentow ane częściej p rzez osoby m łodsze 
i bardziej zam ożne, nadające preferencje tow arom  zagranicznym , g łów nie nie- 
żyw nościow ym , trak tow anym  jak o  lepsze, często prestiżow e. N ieprzew idyw al- 
ność zachow ań konsum entów  indyw idualnych  i ich grup spraw ia, że w  rezu lta ­
cie w ystępuj ą  problem y w  zaspokajan iu  oczekiw ań k lientów , gdyż staj ą  się one 
zm ienne, n iekonsekw entne i często n iekonw encjonalne. Co w ięcej, zjaw isko to  
będzie się nasilać, gdyż rynek  proponuje now e sposoby zaspokajan ia  potrzeb, 
często bazuj ące na  w zorcach  innych krajów  o zupełnie odm iennej kulturze 
i w yższym  poziom ie rozw oju  społecznego. Z jaw isko to  m ożna interpretow ać 
jak o  sw oisty  skok cyw ilizacyjny  naszego społeczeństw a, ale też w  w ielu  p rzy ­
padkach  źródło n ieracjonalnych, czy w ręcz pato logicznych  zachow ań (co do ty ­
czy głów nie m łodzieży). R ezulta tem  tych trudnych do zaakceptow ania zacho­
w ań  i dom inacji te rm inu  „m ieć” nad  „być” je s t  m asow e zadłużanie się kon su ­
m entów , doprow adzaj ące w  w ielu  przypadkach  do ludzkich  tragedii i poszerze­
n ia  się skali ubóstw a. Pośrednim  rezultatem  je s t  też zryw anie przy jaznych  w ięzi

6 A. Folkowski, B. Różnowski, T.H. Witkowski, Etnocentryzm konsumencki -  nowe wyzwania 
dla marketingu, „Marketing i Rynek” 1996, nr 3, s. 2.

7 A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, Wyd. Naukowe 
PWN, Warszawa 2004, s. 40.
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społecznych i w ykluczenie z tow arzysk ich  kręgów  osób n ienadążających  za 
p rzy jętym  i realizow anym  w  n ich  poziom em  konsum pcji.

Z jaw isk iem  pow szechnym  stała  się denaturalizacja, d latego gros potrzeb 
konsum pcyjnych  gospodarstw  dom ow ych je s t  realizow ana poprzez rynek, zna j­
du jąc odzw ierciedlenie w  zm ieniającej się skali i strukturze w ydatków . Te 
z kolei, ja k  stw ierdzają  K. K uśm ierczyk i L. P iskiew icz, są  „rynkow ym  w y m ia­
rem  zachow ań gospodarstw  dom ow ych”8. N adanie p riory tetu  poszczególnym  
potrzebom  je s t  zatem  głów nym  kry terium  podziału  posiadanego  budżetu. 
W  m iarę w zrostu  dochodów  konsum enci m a ją  w iększą  sw obodę w  ich w yda­
w aniu , ale o skali b ieżących  w ydatków  decyduje też  ich skłonność bądź to  do 
konsum pcji, bądź to  do oszczędzania. G eneraln ie jednak , im  w yższy  je s t  u zy ­
skiw any dochód, tym  w iększa  je s t  dostępność dóbr konsum pcyjnych  i realna 
m ożliw ość zaspokojen ia  pojaw iających  się coraz to  now ych potrzeb. P orów nu­
ją c  poziom  w ydatków  gospodarstw  dom ow ych w  latach  2009 i 2000, K. K u­
śm ierczyk i L. P isk iew icz w skazu ją  n a  w y raźn ą  ich dynam ikę, bo o 71% . Jeśli 
naw et uw zględnić  w zrost cen tow arów  i usług konsum pcyjnych, to  i tak  okazu ­
je  się, że realne w ydatk i gospodarstw  dom ow ych by ły  w yższe. Jednocześnie, co 
bardzo w ażne, stw ierdzono9 spadek udziału  w ydatków  gospodarstw  dom ow ych 
n a  artykuły  pierw szej potrzeby, w  tym  n a  żyw ność i odzież, co je s t  zgodne 
z p raw em  E ngla i dow odzi rosnącej siły  nabyw czej naszego społeczeństw a. 
O kazuje się przy  tym , że rozm iary  i s truk tura  konsum pcji gospodarstw  dom o­
w ych są  w yraźnie zróżnicow ane, w  zależności od m iejsca  i reg ionu  zam ieszka­
nia. W  2009 r. różn ica m iędzy  gospodarstw am i z w ojew ództw  o najw yższych 
i najn iższych  w ydatkach  w yn iosła  aż 57,3% , podczas gdy  w  2000 r. m ia ła  ona 
poziom  38,8% . O znacza to  nie ty lko  u trzym anie się negatyw nego poziom u p o ­
laryzacji regionów  n a  bogatsze i uboższe, ale też  jeg o  nasilenie (o 18,5 p.p.).

Zmiany w konsumpcji symptomem i czynnikiem rozwoju regionu
W  zachow aniach rynkow ych konsum entów  obserw ujem y dw a p rzec iw ­

staw ne trendy , tj. upodabnian ie się i jednoczesne  różnicow anie, czyli dążenie do 
indyw idualizacji konsum pcji. Spełnianie indyw idualnych  oczekiw ań je s t  m o ż­
liw e zw łaszcza w  skali m ikro  i w pisuje się w  unijne program y w sparc ia  d la  
in icjatyw  lokalnych. To w łaśnie z now ych trendów  w  zachow aniach  konsum en­
tów  w yn ika ją  m ożliw ości i k ierunki rozw oju  regionów . S tym uluje to  rów nież 
zw iększaj ąca  się skala  zróżnicow ania dochodów  konsum entów , zarów no m ię­

8 K. Kuśmierczyk, L. Piskiewicz, Konsumpcja gospodarstw domowych w regionach -  zróżni­
cowanie i zmiany, „Handel Wewnętrzny”, styczeń-luty 2011, s. 186-187.

9 Ibidem, s. 195.
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dzy grupam i gospodarstw , ja k  i w  ram ach poszczególnych  regionów . Z ja k o śc ią  
życia  łączy  się trend  zw iązany ze zw iększonym  zain teresow aniem  konsum en­
tów  w łasnym  zdrow iem . Z  tego  w ynika  przej ście od ilości do jak o śc i p roduk­
tów  żyw nościow ych, śledzenie ich składników , stosow anych dodatków  oraz 
procesu  technologicznego , jak o  źródeł uzyskania  pełnej satysfakcji. Z  tym  k o ja ­
rzy  się rów nież w zrost za in teresow ania ochroną środow iska, co m a swój p rze­
ja w  w  dokonyw anych w yborach  rynkow ych. W  reasum pcji konsum enci łączą  
troskę o w łasne zdrow ie z tro sk ą  o środow isko. To now e zjaw isko w  sferze 
konsum pcji je s t  szczególnie zauw ażalne w  reg ionach  i środow iskach lokalnych. 
Jak  stw ierdzają  J. W oś, J. R akocka i M . K asperek-H oppe10, konsum enci, dążąc 
do w zrostu  poziom u życia  i konsum pcji, będą  coraz m niej stereotypow i. O bok 
tego  ugruntow uj ą  się p rzekonania  o ekskluzyw ności regionalnej, w zm acniaj ącej 
poczucie p rzynależności do społeczności lokalnej. L udność zam ieszkująca 
określony  reg ion  i identyfikuj ąca  się z nim , poprzez uznaw anie typow ych  d la  
danego regionu system ów  w artości, norm , zw yczajów  czy w zorców  zachow ań, 
m oże czerpać satysfakcję z poczucia  swej odrębności. D o g łów nych czynników  
odgryw aj ących rolę w  kształtow aniu  i różn icow aniu  w zorców  zachow ań k o n ­
sum enckich w  ram ach poszczególnych  reg ionów  w ym ienien i autorzy, oprócz 
uw arunkow ań historycznych  i ku lturow ych, po łożen ia  geograficznego , rozw oju 
infrastruk turalnego  i poziom u życia  ludności, zaliczaj ą  e tnocentryzm  reg ional­
ny, w  tym  m .in. sposób odżyw iania  się. W ykształcen ie  postaw  etnocentrycz- 
nych  w  społeczności lokalnej, a  także podkreślen ie  cech charakterystycznych 
reg ionu  m oże być szansą  jeg o  rozw oju  i szerokiej prom ocji. L ista  w spó lno to ­
w ych oznaczeń geograficznych  od m aja  2004 r., tj. od daty  w ejśc ia  Polski 
w  struktury  U E, stw arza szansę um ieszczen ia  n a  niej po lsk ich  produktów  reg io ­
nalnych.

M inisterstw o R oln ictw a i R ozw oju  W si je s t  odpow iedzialne za  przy jm ow a­
nie, ocenę i p rzekazyw anie w niosków  o rejestrację produktów  reg ionalnych do 
K om isji Europejskiej. U pow ażnienie takie o trzym ał nasz  kraj z chw ilą, kiedy 
stał się pełnopraw nym  członkiem  U E, co stw arza m ożliw ość ochrony praw nej 
w nioskow anych  produktów . P odjęta  p róba  rejestracji (na podstaw ie zgłoszenia) 
skutkuje och roną p raw n ą  p roduktu  n a  okres procedow ania  w niosku, k tóry  trw a  
około 2 lat. Z  chw ilą  ew entualnej negatyw nej decyzji K om isji U E  ochrona 
p raw na w ygasa, a  p roducen t m oże ew entualnie ub iegać się o m iano produktu  
tradycyjnego . Zgodnie z przepisam i zarejestrow ane nazw y są  chronione przed:

10 J. Woś, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentów -  teoria i praktyka, 
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznań 2004, s. 56.
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-  w szelk im  bezpośrednim  lub pośrednim  w ykorzystyw aniem  w  celach 
kom ercyjnych  zarejestrow anej nazw y d la  p roduktów  n ieobjętych  re je ­
stracją, o ile produkty  te  są  porów nyw alne do produktów  zarejestrow a­
nych  pod  tą  nazw ą, lub je ś li stosow anie nazw y narusza  p restiż  ch ron io ­
nej nazw y;

-  każdym  niezgodnym  z p raw em  zaw łaszczeniem , im itac ją  lub aluzją, j e ­
śli naw et praw dziw e pochodzenie produktu  je s t  zaznaczone lub ch ro ­
n iona  nazw a została  przetłum aczona, lub tow arzyszy  je j w yrażenie 
„w  sty lu”, „rodzaju”, „przy użyciu  m etody”, „tak ja k  produkow ane 
w ” , „im itacja” lub „podobne” ;

-  w szelkim i innym i fałszyw ym i lub m ylącym i danym i odnoszącym i się 
do miej sca pochodzenia, w łaściw ości lub podstaw ow ych cech produktu  
n a  opakow aniu  w ew nętrznym  lub zew nętrznym , w  m ateriale rek lam o­
w ym  lub dokum entach  odnoszących  się do danego p roduktu  lub na  
opakow aniu  p roduktu  w  pojem niku, m ogącym  stw orzyć fałszyw e w ra ­
żenie co do jeg o  pochodzenia;

-  w szelkim i innym i prak tykam i m ogącym i w prow adzić  w  b łąd  za in tere­
sow anych co do praw dziw ego pochodzen ia  produktu.

Praw o do um ieszczen ia  n a  liście tradycyjnych  m a ją  produkty , k tórych  j a ­
kość lub w yjątkow e cechy i w łaściw ości w yn ika ją  ze stosow ania tradycyjnych  
m etod  produkcji, za  k tóre uw aża się udokum entow ane tradycyjne m etody  w y ­
korzystyw ane od co najm niej 25 la t11.

Zachowania konsumentów w świetle badań
Skłonność do konsum pcji p roduktów  tradycyjnych  w ynika  z obserw ow ane­

go, zw iększonego zain teresow ania Polaków  w łasnym  zdrow iem 11 12, co w  p rak ty ­
ce oznacza go tow ość pow rotu  do tradycji, w  przekonaniu , że lokalne receptury  
zapew nią  im  oczekiw any poziom  jak o śc i życia. T akie postaw y  p rzek ładają  się 
n a  zw iększone potrzeby, w yw ołu jące w ieloraki rezonans uaktyw niający  dzia ła­
n ia  przedsiębiorcze zarów no w  sferze produkcji, ja k  też  szeroko po jętych  usług. 
N ap ływ  po tencjalnych  nabyw ców  w ytw arzanych  p rozdrow otnych  dóbr z cza ­
sem  staje się zachętą  nie ty lko  d la  tu rystyk i przejazdow ej, ale coraz częściej

11 S. Makarski, Rola produktów regionalnych i tradycyjnych w kształtowaniu tożsamości regio­
nu (na przykładzie woj. podkarpackiego), w: Marketing przyszłości. Trendy, Strategie, Instrumen­
ty. Partnerstwo i komunikacja w regionie, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 596, 
Ekonomiczne Problemy Usług nr 56, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 
2010, s. 175.

12 H. Mruk, Nowe trendy w zachowaniach konsumentów szansą rozwoju regionu, „Handel 
Wewnętrzny”, styczeń-luty 2011, s. 52.
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pobytow ej, k tó ra  w ym aga logicznie dobranej w iązki usług tow arzyszących, 
stw arzając n ieograniczone w prost m ożliw ości za trudnien ia  w  środow isku lokal­
nym . S tw arzana przez adm inistrację n iezbędna d la  potrzeb turystyki in frastruk­
tu ra  techn iczna  jednocześn ie  służy m ieszkańcom  środow iska, podnosząc stan­
dard  ich  życia.

D o tego , by  p rodukty  regionalne stały  się przedm iotem  zakupu niezbędne 
są, ja k  stw ierdzają  S. Sm yczek i J. Sow a, zachow ania etnocentryczne, w ym aga­
jące  od konsum entów  posiadan ia  pew nej w iedzy  um ożliw iającej nie ty lko  iden- 
tyfikacj ę rodzim ych produktów , ale i poznaw anie i zrozum ienie korzyści z ich 
nabyw an ia13. Z agadn ien ia  te  rozpatrzono n a  podstaw ie w yników  badań  em pi­
rycznych n a  Podkarpaciu . Z  tabeli 1 w ynika, że d la  ponad  42%  konsum entów  
pochodzenie produktu  z reg ionu  ich zam ieszkania  m a znaczenie.

Tabela 1

Znaczenie dla zróżnicowanych wiekowo konsumentów faktu, 
że produkt pochodzi z Podkarpacia (%)

Wyszczególnienie Ogółem Konsumenci w wieku:
19-24 25-39 40-59 60 i więcej

Ma znaczenie 42,3 62,7 40,9 38,2 33,3
Nie ma znaczenia 22,7 17,6 28,0 21,6 20,4
Brak opinii 35,0 19,7 31,1 40,2 46,3

Źródło: obliczenia własne na podstawie wyników badań ankietowych.

O pinię ta k ą  w  najw iększym  stopniu  (bo n iem al 63%  badanych) w yrazili 
najm łodsi konsum enci (w  w ieku  19-24  lat). W skaźnik  w yrażających  ta k ą  op i­
nię system atycznie m aleje w  kolejnych  trzech  p rzedziałach  w ieku. W  rezultacie, 
ty lko  co trzeci ankietow any konsum ent pow yżej 60 la t przyw iązuje w agę do 
m iejsca  pochodzen ia  produktów . N iem al w yrów nany je s t  udzia ł w e w szystk ich  
g rupach  w iekow ych osób, d la  k tórych  nie m a to  w iększego znaczen ia  (przecięt­
nie co p iąty  ankietow any w yraża  ta k ą  opinię). N iepokojąco  duży (przeciętnie 
35% ) je s t  na tom iast udział osób n iem ających  n a  ten  tem at w łasnego zdania. 
D ow odzi to  braku  zain teresow ania badanym  problem em  i niskiego poziom u 
w iedzy  o p rozdrow otnych  cechach  rodzim ych produktów , zw łaszcza w  grupie 
osób w iekow o najstarszych. T ak  w ięc po tw ierdza się te za  o konieczności edu­
kacji m ieszkańców  P odkarpacia  w  tej w ażnej dziedzinie, niosącej ze so b ą  szan­
sę rozw oju, plasuj ącego się n a  jednej z końcow ych pozycji pod  w zględem  p o ­
ziom u rozw oju  społeczno-gospodarczego regionu. W  celu pog łęb ien ia  analizy

13 S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 
2005, s. 223-224.
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analogiczne pytan ia  zadano w  odniesien iu  do grupy  podstaw ow ych produktów  
żyw nościow ych i nieżyw nościow ych. W yznaczone w skaźniki, zam ieszczone 
w  tabeli 2 dostarczyły  dw óch przeciw staw nych opinii.

Tabela 2

Postawy konsumentów przy zakupie produktów żywnościowych 
względem regionu ich pochodzenia (%)

Wyszczególnie-
nie/postawy

Produkty żywnościowe Produkty
nieżyw-
nościo-

we

Pie­
czywo

Wę­
dliny

Mleko 
i prze­
twory

Przetwory
owocowo­
-warzywne

Dania
goto­

we

Wino 
i al­

kohole
Świadomie kupuję 
produkty z Podkar­
pacia, kierując się 
przy tym nie tylko 
względami racjo­
nalnymi, ale i emo­
cjonalnymi

82,0 73,3 71,7 48,0 39,0 14,3 16,7

Region pochodzenia 
jest mi obojętny 16,7 21,7 22,7 43,7 50,7 62,0 74,6

Świadomie kupuj ę 
produkty z innych 
regionów

1,3 5,0 5,6 8,3 10,3 23,7 8,7

Źródło: obliczenia własne na podstawie wyników badań ankietowych.

W iele artykułów  spożyw czych (zw łaszcza p ieczyw o, w ęd liny  oraz m leko 
i jeg o  przetw ory) p rzez około 3/4 konsum entów  je s t  bardzo pozytyw nie p o ­
strzegana i św iadom ie nabyw ana. D o 1/5 dochodzi udzia ł konsum entów  nie- 
zw racających  uw agi n a  region pochodzen ia  uznanych  za priory tetow e p roduk­
tów . Z nikom y je s t  natom iast, bo dochodzący zaledw ie do 5%  odsetek  osób 
św iadom ie kupujących  te  produkty  z innych regionów . N atom iast niepełne 50%  
(co drugi ankietow any konsum ent) św iadom ie kupuje p rzetw ory  ow ocow o-w a­
rzyw ne z Podkarpacia. D la n iew ielu  m niej natom iast region pochodzenia  tych  
przetw orów  je s t  obojętny. O dm iennie p rzedstaw ia się sy tuacja  w  kolejnych  
dw óch p roduktach  żyw nościow ych (dania gotow e oraz w ina i alkohole), gdyż 
w yraźnie przew ażaj ą  opinie, że region ich pochodzenia  je s t d la  nabyw ców  obo­
ję tny . Z naczący  je s t  też  udział, zw łaszcza w  odniesien iu  do alkoholi, św iadom ie 
kupuj ących produkty  z innych regionów . P rzy  zakupie p roduktów  nieżyw no- 
ściow ych postaw y konsum entów  są  zupełnie odm ienne, gdyż d la  3/4 badanych  
reg ion  ich pochodzen ia  je s t  obojętny. W  rezultacie n iepełne 17%, dokonując 
zakupu, poszukuje produktów  z Podkarpacia. T ak  więc szansę na  rozwój maj ą  
raczej firm y w ytw arzaj ące regionalne p rodukty  spożyw cze, g łów nie p ieczyw o, 
w ędliny i p rzetw ory  m leczne. Poniew aż produkty  regionalne ko ja rzą  się z b a r­
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dziej skom plikow aną technologią , w iększym  zużyciem  surow ców  i, co bardzo 
w ażne, o gw arantow anej jakośc i, d latego ich  cena  je s t  znacząco w yższa. Chcąc 
określić  go tow ość konsum entów  do akceptacji w yższej ceny, p rzeanalizow ano 
opinie przedstaw icieli z poszczególnych  grup w iekow ych (tab. 3).

Tabela 3

Gotowość zróżnicowanych wiekowo konsumentów do zapłaty wyższej ceny 
za produkt regionalny (%)

Wyszczególnienie Ogółem
Konsumenci w wieku:

19-24 25-39 40-59 60 i więcej
Tak, 41,3 25,6 40,9 44,1 50,1
w tym cenę wyższą o: 
-  do 15% 25,7 21,6 22,6 28,4 27,8
-  15-30% 8,3 2,0 6,5 10,8 13,0
-  30-50% 5,0 - 7,5 3,9 7,4
-  powyżej 50% 2,3 2,0 4,3 1,0 1,9

Nie 58,7 74,4 59,1 55,9 49,9

Źródło: obliczenia własne na podstawie wyników badań ankietowych.

Przy p rzeciętnym  41,3%  udziale osób skłonnych zaakceptow ać w yższą  ce ­
nę, najw yższy, bo około  50%  je s t  udział tak ich  opinii w  przedziale osób najstar­
szych w iekiem . U dział tak ich  opinii w yrażonych p rzez najm łodsze, czyli 
19 -24-letn ie  osoby je s t  o połow ę niższy  (25,6% ). Jeżeli konsum enci dek laru ją  
go tow ość do akceptacji w yższej ceny, to  ty lko  do pew nej g ran icy  (do 15%). 
N ieco  w yższy  je s t  udział konsum entów  w iekow o najstarszych , deklarujących 
gotow ość akceptacji rów nież do 30%  zw yżki cen. P raw dopodobnie osoby te 
bardziej doceniaj ą  w alo ry  jakościow e p roduktów  spożyw czych i odżyw iaj ąc się 
n im i, k u p u ją  w  jak im ś sensie zdrow ie.

Podsumowanie
Problem y konsum pcji, zw łaszcza rozpatryw ane w  uj ęciu regionalnym , o k a­

z u ją  się bardzo złożone. Z jaw isk iem  pow szechnym  staje się obecnie odejście od 
konsum pcji naturalnej do rynkow ej i od indyw idualnej do zbiorow ej. P rzepro­
w adzona analiza  dow iodła, że aktuln ie dylem atem  do rozstrzygnięcia  pozostaje 
to  -  czy pow inniśm y konsum ow ać w ięcej, czy lepiej i bardziej racjonalnie. 
A kcep tac ja  p rzez w iększość konsum entów  produktów  reg ionalnych  (zw łaszcza 
spożyw czych) dow odzi racjonalnych  postaw  k lien tów  i zm ierzania  w  k ierunku 
w yższej jak o śc i spożycia, naw et za  w yższą  cenę. W  tej sytuacji produkty  reg io ­
nalne, dostosow ane do św iatow ych trendów , będą  m iały  coraz w iększe znacze­
nie w  konsum pcji.



Skłonność do konsumpcji produktów regionalnych... 3 9 1

K onsum ent w  gospodarce rynkow ej je s t  au tonom iczny  w  decyzjach  do ty ­
czących  usta lan ia  skali i struktury  zakupów . K onsum pcja natom iast w  części 
spo łeczeństw a przestaje być w yłącznie fo rm ą zaspokajan ia  potrzeb, a  staje się 
czynnik iem  określającym  m iejsce w  środow isku. D otychczas nie zaw sze rac jo ­
nalne w ybory  i decyzje konsum entów  są  rezultatem  niskiego poziom u w iedzy  
części społeczeństw a.

Ilościow e aspekty  zróżn icow ania konsum pcji m iędzy  regionam i w ym agają  
ciągłej analizy  i edukacji konsum entów , pod  kątem  kszta łtow an ia  je j skali 
i w łaściw ej struktury, z w yeksponow aniem  w alorów  produktów  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.


