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1. Wsiep

W krajach Unii Europejskiej produkty regionalne, dzieki istotnej ochronie
prawnej, stanowig grapg produktow wykreowanych dla zachowania tradycji,
oryginalnej specyfiki technologicznej oraz rozwoju rynku zywnosci regionalne;.
Ochrona ta pozwala producentom tworzy¢ warunki monopolu na lokalnych,
a niekiedy nawet europejskich rynkach oraz osiagnac wyzsze dochody w zarmian
za starania na rzecz zachowania dobrej jakosci produktéw, niezmienionych nor-
matywéw surowcowych 1 proceséw technologicznych. Wiele z tych produktow
wytwarzanych jest w gospodarstwach rolnych, co moze przyciagac turystow
i stanowié szanse rozwoju turystyki wiejskiej.

W ostatnich latach takze w Polsce wzrosfo zainteresowanie dziedzictwem
kulinarnym oraz réznorodnoscia produktow regionalnych.

Najogélniej przez dziedzictwo kulinarne rozumie¢ moina produkty zywno-
éciowe i potrawy, charakteryzujace si¢ szczegdlnymi cechami jakosciowymi,
tradycyjnymi sposobami przyrzadzania i wytwarzania, siegajacymi czesto odle-
glej historii. Produkty te wytwarzane sa gléwnie w malej skali, przy wykorzy-
staniu specyficznych umiejetnosci i technologii, a takze zwiazane sa z okreslo-
nym obszarem geograficznym.

Pojecie ,,zywnoS¢ regionalna” moze by¢ rozumiane dwojako jako zywnoéé
regionu pochodzenia konsumenta, ale takze jako zywno$¢ typowa dla innych
regionéw, charakteryzujaca si¢ specyficznymi walorami sensorycznymi, dobo-
rem skladnikéw, zestawem stosowanych przypraw oraz tradycyjna technologia.

Problemy rozwoju produktéw regionalnych na polskim rynku zywnoscio-
wym mozna przefledzi¢ na powszechnie znanym przykladzie sztandarowego
produkfu regionalnego, jakim jest oscypek. Przeslanki powstawania niektérych
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produktéw pretendujacych do miana regionalnych bywaja bardzo rézne, czasami
niezwykle, innym razem bardzo prozaiczne lub wrecz praktyczne. Przyktadowo
wiclkopolski ,,szary smalec” powstal pono¢ jako pomyst zywieniowy, gdy bra-
kowalo migsa w czasie wojen napoleoriskich. Oszczedne gospodynie, dodajac do
stopionej stoniny watrobg zmieszana w odpowiedniej proporcji, uzyskiwaty zna-
cznie wigksza mase produktu. Dodajac ten smalec do klusek, kanapek, kapusty
produkowaty one smakowite i kaloryczne potrawy, ktére dla kolejnych pokoleti
staly si¢ smakolykami i do dnia dzisiejszego dla wielu stanowia duza atrakcje.
Podobnie migso i przetwory ze §win ras zlotnickich moga stanowié podstawe do
réznych produktéw wytwarzanych w gospodarstwach wiejskich, gdyz jak wyka-
zaty badania produkty te réznia sic znaczaco w smaku i w strukturze od produ-
ktéw wytwarzanych z wieprzowiny pochodzacej z produkceji wielkotowarowe;.

Niektére prognozy wskazuja, ze polskie produkty narodowe i regionalne,
wyrastajace czesto z odleglych tradycji i oryginalnej specyfiki technologiczne;j,
osiagng mocng pozycje na rynku krajowym, a by¢ moze wykorzystana zostanie
takze szansa do ich dystrybucji na rynkach krajéw UE. Procedury wprowadzania
produktéw wyrdzniajacych sie specyficzna jako$cia na nasycony rynek zywno-
Sciowy niewatpliwie nie naleza do prostych, lecz przy okre§lonych regulacjach
prawnych 1 odpowiednim zaangazowaniu, migdzy innymi samych producentéw,
sa wykonalne.

Ze strony producentéw czesto padaja zarzuty dotyczace braku badafi rynkowych
dotyczacych wielkosci popytu na tego rodzaju zywno$é. Wychodzac naprzeciw
potrzebom w ninigjszym opracowaniu poddano ocenie stan wiedzy konsurnentéw
na temat zywnosci regionalnej, a takze preferencje konsumenckie odnosnie wyboru
produkiéw regionalnych oraz okre§lono czynniki warunkujace ich wybér.

Preferencja konsumencka, tzn. opinia szerokiej grupy konsumentéw o oce-
nianym wyrobie, polega na wyréznieniu go sposréd innych tego samego rodzaju.
W przypadku preferencji produktow Zywnosciowych ma migjsce dazenie do
czestego spozywania danego rodzaju produktéw, spowodowane réznymi wzgle-
dami: fizjologicznymi, ekonomicznymi, socjologicznymi. Nie bez znaczenia jest
tez preferencja jakosciowa. Dane o preferencjach konsumenckich dotyczacych
zywnosci oraz czestotliwosci jej spozywania przez konsumentéw, a takze infor-
macje o postawach, poziomie wiedzy i przekonaniach z nia zwigzanych sa bar-
dzo waine w budowaniu strategii rynkowej.

Zasadniczym celem pracy bylo poznanie skali zapotrzebowania rynku na
zywnoSciowe produkty regionaine na terenic Wiclkopolski.

2. Przedmiot i metody badan

Badania przeprowadzono metoda audytoryjna w grudniu 2002 roku, z zasto-
sowaniem krétkiej ankiety opracowanej w Studium Wiejskiego Gospodarstwa
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Domowego Akademii Rolniczej w Poznaniu. Objeto nimi grupg 507 dorostych
mieszkancy réznych czgéci Wojewddziwa Wielkopolskiego, uczestnikéw semi-
nariéw organizowanych w ramach projektu ,,Dziedzictwo kulinarne, czyli pro-
dukt lokalny na rynek”.

Charakterystyka badanej populacji podano w tabeli 1.

Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji
T Liczea | o
Segmenty respo?ril)entdw respondentéw
Plec kobiely e 62
mgzczyzni I 193 ] 38
Wiek T do30rckuzyia | 83 163
3140 lat BRTT Y
4150 lat T ugs
51-65 lat e ®B7
powyzei65l 8 1§
Wyksztateeniz ] pW . 40 [ 7.8
zawodowe | 123 a3
érednie | 242 LA
wyzsze | 102 Y
" Dochédna1oscbe | do500 2t e L a3
500-600 2t e | a5y

powyze 600zt | 86 e
Zrédto: Wyniki badari wiasnych.

Ankietowani odpowiadali oni na zawarte w kwestionariuszu ankiety pytania
dotyczace:

— rozumienia pojecia ,,Zywno§¢ regionalna”, poproszono o samooceng sto-

pnia wiedzy z zakresu Zywnosci regionalnej;

— czestotliwosci ewentualnego zaopatrywania si¢ w tego rodzaju produkty;

— subiektywnej waznodci czynnikéw warunkujacych wyb6r regionalnych

produktéw zywnosciowych.

Do badarn przyj¢to takie czynniki jak: atrakcyjny smak i wyglad, tradycje rodzin-
ne, warto$¢ odzyweza, tradycyjna technologia, produkt bez substancji dodatkowych,
produkt naturalny, produkt inny od dotychczas spozywanych, moda, reklama.

W przypadku pytania dotyczacego oceny posiadanej wiedzy, proszono re-
spondentéw o wybranie wiasciwej odpowiedzi sposréd zaproponowanych w ro-
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dzaju: zagadnienia sa mi bardzo dobrze znane; posiadam przypadkowe wiado-
mosci na ten temat; z tg problematyka spotykam si¢ po raz pierwszy.

W pytaniach pozwalajacych okresli¢ czestotliwo$é zakupu produktdw regio-
nalnych proszono respondentéw o zdeklarowanie wlasciwe] odpowiedzi. Test
zawieral nastgpujace mazliwosc: wyboru:

~ tak, bede kupowaé bardzo czgsto — 5 razy w tygodniu

— tak, bede kupowa¢ czgsto — przynajmniej 1 raz w tygodniu

— tak, bede kupowaé okazjonalnie — 1-2 razy w miesigcu

— nie, nigdy nie bede kupowac.

3. Wyniki badan i ich oméwienie

Zestawienia wynikéw odpowiedzi na pierwsze pytanie ankiety (tabela 2 i ta-
bela 3) jednoznacznie wskazuja, 1z poziom wiedzy badanej populacji na temat
zywnos$ci regionalnej jest niezadowalajacy. Tylko okoto 20% respondentéw de-
klarowatlo, ze tego rodzaju zagadnienia sa im bardzo dobrze znane, natomiast
blisko 30% podkreslato, 7¢ z ta problematyka spotyka sie po raz pierwszy, za$
ponad 50% (54% kobiet i 56% mezczyzn) posiada przypadkowe wiadomosci.
Uwzglednione charakterystyki demograficzne dowodza, ze w grupach badanych
osob do 30 lat oraz 31-40 lat okoto 60% nie posiada zadnych wiadomosci
o produktach regionalnych. Segmenty oséb starszych odznaczaja sig wyzszym
odsetkiem respondentéw, ktérym zagadnicnia te sg bardzo dobrze znane; takie;
odpowiedzi udzielito az 87,5% badanych w wieku powyzej 65 lat..

Tabela 2
Samoocena poziomu wiedzy z zakresu Zywnoéci regionalnej wyrazona jako

odsetek odpowiedzi na pytanie — Jak Pan (i) ocenia swojq wiedz¢ na temat
produktow regionalnych? - z uwzglednieniem plci respondentéw

Ogétem Pleé

Rodzaj odpowiedzi ' 3 kubie?y i mezczyZni
n o 1 N L "

I n % n %

Zagadnienia sg mi bardzo 99 19,53 74 23,57 25 12,95
dobrze znane |

Posiadam przypadkowe 273 | 5385 ‘169 5382 | 104 5588
wiadomoscl na ten temat

Ziaproblemalyka spolykam | 135 | 2662 | 71 | 2261 | 64 | 33,16
sie po raz pierwszy

Zr6dto: Wyniki badani wiasnych.
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Tabela 3
Samoocena poziomu wiedzy z zakresu zZywnosci regionalnej wyrazona
jako odsetek odpowiedzi z uwzglednieniem wickn respondenté6w

Przedziaty wiekowe
Rodzajodpowiedzi | dod0lar | 3140l | 41501t | 5i-65lat | powyke] 65 lat
Tn T % 1 nl %l n | % | n | % | n | %
Zagadrienasqmivarizs | 6 | 72 | 8 | &7 | |23 |4 |3 | 7 a1s
dobrze znane I
Posdemprypackowe | 28| 338 | 6 | 302 |13 | 757 |74 | 616 11 Tas

wiadomosci na len temat | |

Ziapoblematya spolskam | 49 590 | 75 | 630 | 7 | 40 4 | 34 | 0 0
sie po 1az pierwszy

Zradto: Wyniki badai wiasnych.

Wyniki badati czestotliwosci zaopatrywania sig w 2y wnos¢ regionalna (tabela 4
i 5) wykazuja, ze przewazajaca czesé respondentéw, tzn. 98% jest zainteresowana jej
zakupem. Jedynie 1,97% oswiadczyto, ze nigdy nie bedzie kupowaé tej Zywnosci.

Tabela 4

Czestotliwo$¢ zaopatrywania si¢ w produkty regionalne wyrazona jako

odsetek odpowiedzi na pytanie - Czy jestescie Paristwo zainteresowanti

zakupem zywnosci regionalnej? - z uwzglednieniem plci respondentéw

QOgotem

Plec

Rodzaj odpowiedzi ‘ o - kobiety mezczyzni
n | — ===

n % n %

Tak, badg kupowaé bardzo 57 11,24 40 12,74 17 8,81
czeslo |

Tak, beds kupowac czgste 191 .37,67 132 | 42,04 59 30,57

Tak, bede kupowas 249 4941 | 135 4299 | 114 5907
okazjonalnie
Nie, nigdy nie bedg kupovaé | 10 | 187 | 7 | 228 3 155

Zr6dto: Wyniki badafi wiasnych,

O wysokim popycie na tradycyjne produkty moze obiecujaco $wiadczyd
duzy odsetek (49,11%) odpowiedzi respondentéw deklarujacych, ze beda kupo-
waé je 1 do 2 razy w miesigcu oraz liczna grupa, tj. okoto 40% badanych,
zdecydowana na czeste kupowanie (przynajmniej 1 raz w tygodniu). Odsetek
oséb przeswiadczonych, ze beda kupowad bardzo czgsto, czyli kilka razy
w tygodniu jest niezbyt wysoki, gdyz Srednio wynosi 11, 24%.
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Tabela 5

Czestotliwosé zaopatrywania si¢ w produkty regionalne wyrazona
jako odsetek odpowiedzi z uwzglednieniem wieku respondentéw

Przedzialy wickowe
Rodzajodpowledzi | do3olat | 3140iat | 41-50 fat 51-651at | powyzej 65 lat
I n 1 % . ﬁ'_n_- I % T n . % [ fl . %

Tak, bede kupowac bardzo | 16 | 194 | 17 | 143 |12 | 68 | 12 |10 | 0 | 0
czgsto | |

Tak, bedg kupowag ozgsto | 55 | 662 | 47 | 395 | 67 | 378 | 19 [158 | 8 IEZ
Tak, bede kupowad 9 | 108 51 | 428 98 |554 |89 | 742 | 2 izs,u_

okazjonalnie |

Nie, nigdy rie bede kupowad| 3 | 36 | 4 | 34 | 0 | 0 | 0 | 0 | 3 |35

Zrédto: Wyniki bada wlasnych.

W odniesieniu do grup wiekowych zaobserwowano pewne zréznicowania
w deklarowanej czestothiwosci zaopatrywania sig¢ w zywno$¢ regionalna i tak:
osoby miodsze, a zwlaszcza z przedzialéw wiekowych do 30 lat i 30 do 40 lat
odpowiadaty, ze bgda kupowaly bardzo czesto (19,4% i 14,3%) lub czesto
(66,2% i 39,5%). Natomiast wéréd oséb powyzej 50 roku zycia najczgiciej
wybieranym wariantem odpowiedzi bylo okazjonalne zaopatrywanie sig w zyw-
nos¢ regionalng (74,2%).

W przypadku wariantu odpowiedzi — bede kupowaé bardzo czesto 1 bede
kupowac czesto, odseick respondentéw wyraZnie zmniejsza si¢ wraz z wiekiem.
Sadzi¢ mozna, ze osoby starsze zwlaszeza te powyzej 60 roku zycia w wigkszym
stopniu nastawiaja sig na konsumpcje zywnosci dietetycznej lub tez lekkostrawne;j.

W tabeli 6 zestawiono wyniki dotyczace waznoéci czynnikéw warurikuja-
cych wybér zywnodciowych produktéw regionalnych. Sposréd analizowanych
czynnikéw sprzyjajacych wyborowi tych produktéw zdecydowana wiekszogé
badanej populacji na pierwszym miejscu stawiata jakos¢ sensoryczna, czyli smak
i wyglad (87%). Wysokie wskazniki frekwencji uzyskaly tez takie czynniki jak:
produkt naturalny (83%), produkt bez dodatkéw stosowanych w przetwdrstwic
przemystowym (81,2%), tradycyjna technologia. Wysoki odsetek wskazart uzy-
skat tez czynnik — produkt inny od dotychczas spozywanych (81,2%) oraz trady-
cje rodzinne (58,6%). Najmniej istotnym czynnikiem w wyborze zywnosci regio-
nalnej okazala si¢ warto$¢ odzywcza (28%), tzn. zawartosé skiadnikéw odzyw-
czych 1 kalorycznosé.

Jak wynika z badaii o akceptacji i preferencjach, w tym przypadku, decydo-
waly przede wszystkim cechy sensoryczne, tradycyjne technologie oraz tradycije
rodzinne.
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Tabela 6

Hierarchia czynnikéw decydujacych o preferencjach konsumenckich
badanej populacji przy zakupie Zywnosci regionalnej

o Czynniki
Wskazania -

| 2 3 4 5 6 7 3 9

Liczba 441 | 421 M2 412 380 | 297 205 | 1688 | 142
respondentow

% 70 | 830 812 812 750 | 586 404 B3 | 20

1 - atrakcyjny smak i wyglad
2 - produkt naturalny

3 - produkt bez substancji dodatkowych

4 - produkt inny od dotychczas spozywanych
5 - tradycyjna technologia

6 - tradycje rodzinne

7 - moda

8 - reklama

9 - wartodé odzywcza

Zrédto: Wyniki badan wiasnych.

Whioski

Poziom wiedzy dorostych mieszkaicéw Wielkopolski na temat zywnoscio-
wych produktéw regionalnych jest niezadowalajacy. Opinia ta dotyczy zwta-
szcza 0séb ponizej 30 roku zycia. Zatem wskazana jest mozliwie jak najszer-
sza edukacja w tym zakresie, uwzgledniajaca przede wszystkich mlodziez
uczaca sie w szkotach ponadpodstawowych i studiujaca. W dobie postepuja-
cej globalizacji oraz tendencji do ujednolicenia zachowan Zywieniowych te
dwie grupy moga zagwarantowaé w przysztosci zachowanie 1 przekazanie
wartoéci kulturowych, w tym takze dziedzictwa kulinamego swiadczacego
o tozsamosci i odrebnodci poszezegblnych regionéw.

Podniesienie poziomu wiedzy konsumentéw jest istotnym elementem strate-
gii rynkowej. Wiedza o produkcie, obok §wiadomosci i upodobari, w znacz-
nym stopniu decyduje o checi zakupu.

Wysoki procent 0séb deklarujacych cheé nabywania Zywnosciowych produ-
ktéw regionalnych, to pozytywne rokowania dla producentéw 1 tworzacego
sie rynku tych produktéw.

W gronie oséb deklarujacych cheé zaopatrywania si¢ w zywnos$¢ regionalng
wyrézni¢ mozna dwa segmenty: neutralng populacj¢ konsumentéw (nieprzy-
wiazujaca wickszej wagi do tradycji) oraz populacj¢ otwarta na nowe doswiad-
czenia sensoryczne, ktéra stanowi¢ bedzie grupg potencjalnych nabywedw. Do
tego grona nalezy zaliczy¢ tez respondentéw, ktérzy jako istotny czynnik wybo-
ru wskazywali wariant — produkt inny od dotychczas spozywanych.
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OCENA PREFERENCJI KONSUMENCKICH MIESZKANCOW WIELKOPOLSKI
W WYBORZE ZYWNOSCI REGIONALNE]

STRESZCZENIE

W pracy zaprezentowano wyniki badar preferencji konsumenckich przeprowadzo-
nych w 2002 roku w wojewddztwie wielkopolskim. Badaniami ankietowymi objeto
grupe 507 dorostych mieszkadicoéw regionu, uczestnikéw seminariéw organizowanych
w ramach projektu ,.Dziedzictwo kulinarne, czyli produkt lckalny na rynek”. Ocena
preferencji dotyczyla czestotliwosci ewentualnego zaopatrywania sig w Zywno$ciowe
produkty regionalne, waznoéel czynnikéw warunkujacych ich wyb6r oraz poziomu wie-
dzy respondentéw na temat tego rodzaju zywnosci.

Stwierdzono, Ze wysoki procent oséb deklarujacych cheé nabywania Zywnoscio-
wych produktdéw regionalnych, to pozytywne rokowania dla powstajacego rynku zywno-
$ci regionalnej.
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ALEKSANDRA SWULINSKA-KATULSKA
ROMANA CHOINACKA

THE ESTIMATION OF CONSUMER PREFERENCES OF WIELKOPOLSKA INHABI-
TANTS TO THE CHOICE OF REGIONAL FOOD

SUMMARY

Results of researches for consumer preferences made in 2002 on the region of
Wielkopolska are presented in this work. A group of 507 adults of the region Le.
participants of seminars organised within the project ,,The culinary inheritance or local
product for the market”, took part in a questionnaire research. The preference estimation
regarded to frequency of possible supplying at regional food products, importance of
factors conditioning their choice and the knowledge level of respondents about this kind
of food.

It was stated that a high percentage of people who declare a wish for buying regional
food products are the positive prognoses for arising the regional food market.



