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1. Wstep

Wozrastajaca globalizacja na rynkach $wiatowych, liberalizacja polityki gospo-
darczej panstwa, powstanie podstaw swobodnego dzialania przedsig¢biorstw zagra-
nicznych na rynku polskim, a przede wszystkim przebiegajacy proces transforma-
cji, spowodowaly istotne zmiany w ofercie artykuléw zywnos$ciowych w Polsce.
Konsumenci postawieni przed nowymi wyborami rynkowymi, skonfrontowani z
produktami zagranicznymi, poczatkowo zareagowali na nie pozytywnie, co obja-
wiato si¢ duzym popytem na te towary. Jednak juz od roku 1992 mozna obserwo-
wac¢ odwrotny, trwajacy do dzisiejszego dnia trend, polegajacy na zwrocie konsu-
mentéw ku produktom wytworzonym na terenie kraju [Karcz, Ke¢dzior 1999]. Re-
akcja ta wywolana jest gldwnie obecnoscia na nasyconym rynku duzej ilosci ofe-
rowanych produktéw, czgsto zle i niedokladnie oznaczonych, poprzez standaryza-
cj¢ produkcji i produktéw oraz przez pojawiajace si¢ co pewien czas skandale
zywnosciowe. Wszystko to sprawia, 2e postaw¢ wspélczesnego konsumenta Zyw-
nosci cechuje dezorientacja i niepewno$¢. Klienci nieufni w stosunku do produk-
téw nieznanego badz watpliwego pochodzenia wybieraja chetniej artykuty znanych
i sprawdzonych przez siebie marek i producentéw rodzimego pochodzenia.

Podobne zjawiska mozna obserwowaé w innych krajach europejskich. Badania pro-
wadzone w krajach Europy Zachodniej dowodza jednoczesnie, ze konsumenci w swoich
preferencjach ograniczaja si¢ nie tylko do produktéw krajowych, lecz nawet do artyku-
6w spozywczych pochodzacych z regionu, w ktérym mieszkaja [ Alvensleben 2000].

Na skutek zjawisk zwiazanych z przeptywem kapitatu, towaréw i ustug naste-
puje roéwniez wzrost konkurencji zar6wno na rynkach swiatowych, krajowych, jak i
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lokalnych. W najtrudniejszej sytuacji pozostaja drobni, lokalni przedsiebiorcy, kté-
rzy nie sa w stanie sprosta¢ stawianym przez konkurentéw wymaganiom. Dotyczy
to réwniez przedstawicieli przemystu rolno-spozywczego, w tym rolnikéw, ktdrzy
nie znajduja zbytu na swoje towary lub mozliwa do uzyskania cena czyni ich wysi-
lek nieoptacalnym.

Wykorzystujac wyrazne preferencje konsumentéw wobec krajowych artykutéw
spozywczych, a przede wszystkim zaczynajace si¢ przejawia¢ zainteresowanie
produktami pochodzacymi z najblizszego otoczenia, mozna wysunaé teze, iz regio-
nalne produkty sa konkurencyjne w stosunku do artykuléw innego pochodzenia.
Mozliwe jest zatem zwig¢kszenie udziatu tych produktéw w ogélnej sprzedazy arty-
kutéw spozywczych w regionie, co mogloby by¢ jednoczesnie pewnym sposobem na
chociazby czg$ciowe rozwiazanie probleméw regionalnych producentéw zywnosci.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono uwarunkowania konkurencyjnosci
produktéw regionalnych pochodzacych z wybranego regionu Polski — Wielkopol-
ski, okreslone na podstawie wynikéw badan opinii konsumentéw — mieszkancéw
analizowanego regionu.

2. Material i metoda

W opracowaniu wykorzystano dane pierwotne pochodzace z badan empirycz-
nych. Dane zebrano za pomoca metody ankiety-wywiadu telefonicznego. Jednost-
ka badania i jednoczesnie respondentami byli konsumenci dobrani w sposéb loso-
wy, przy zastosowaniu losowania systematycznego. Badania przeprowadzono na
terenie miasta Poznania w 2002 r. i objeto nimi 450 oséb.

3. Wyniki badan

Punktem wyjscia analizy preferencji konsumentéw bylo poznanie waznosci
kryteriéw, jakimi kieruja si¢ oni przy zakupie artykuléw spozywczych. Chodzilo
przede wszystkim o okreslenie waznosci regionalnego pochodzenia produktéw w
konfrontacji z innymi cechami.

Tabela 1. Waznoé¢ kryteriéw zakupu artykuléw spozywczych”

Kryterium zakupu Ocena Kryterium zakupu Ocena
Swiezo0§¢ 5,6 Kraj 39
Smak 54 Znana firma 3,6
Cena 4,6 Region 33

" Skala od 6 do 1: 6 — bardzo wazne, 1 — niewazne.

Zrédlo: badania wlasne.
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Wyniki przestawione w tab. 1 wskazuja, iz gléwnymi kryteriami zakupu arty-
kuléw spozywczych sa swiezos¢ i smak (5,6 i 5,4) nabywanych produktéw, nato-
miast pochodzenie regionalne nie ma najwigkszego wplywu na decyzje nabywcze
klientéw i ceche t¢ mozna traktowa¢ jako drugorz¢dne kryterium wyboru. Uzyska-
na nota 3,3 punktu na 6 mozliwych oznacza jednak, iz pewna grupa konsumentéw
zwraca przy zakupie uwage na region pochodzenia i ze podanie informacji o regio-
nie, z ktérego dany produkt pochodzi, moze mie¢ wpltyw na decyzj¢ klientéw o je-
go zakupie. Réwnoczesnie musza jednak zostac spetnione pierwszorzedne kryteria:
$wiezos$¢ 1 smak, a co wigcej, musza by¢ one przez przedstawicieli podazy przy-
najmniej tak dobrze wypelnione, a nawet lepiej niz przez przedsi¢biorstwa konku-
rencyjne. Region pochodzenia w dluzszym okresie moze si¢ sta¢ wyznacznikiem
jako$ci danego produktu.

Ze wzgledu na wykazane w badaniu pierwszorz¢dne kryteria zakupu, jakimi
okazaly si¢ $§wiezo$¢ i smak, waznym elementem dalszej analizy bylo poznanie
opinii konsumentéw na temat ogdlnie pojgtej jakosci artykuléw spozywczych po-
chodzacych z Wielkopolski. Oprécz dwéch wymienionych juz cech respondenci
oceniali takze wyglqd zewnetrzny produktow oraz opakowanie.

Tabela 2. Ocena jakosci artykutéw spozywczych z regionu Wielkopolski

Oceniana cecha Ocena Oceniana cecha Ocena
Swiezosé 5,3 Wyglad zewngtrzny 4,7
Smak 5,1 Opakowanie (w tym zawarto§¢ informacji na etykiecie) 4,1

Zrédlo: badania wlasne.

Otrzymane wyniki (tab. 2) pozwalajg na stwierdzenie, iz jako$¢ wielkopolskich pro-
duktéw pod wzgledem swiezosci i smaku, cech bedacych pierwszorzgdnymi kryteriami
wyboru, jest w oczach konsumentéw wysoka. Fakt ten zwigksza zatem realne szanse na
wykreowanie pozytywnego wizerunku produktéw z regionu, czego praktycznym prze-
jawem moze by¢ ich wybér sposrdd oferty innego nieregionalnego pochodzenia.

Dodatkowego potwierdzenia owej wysokiej oceny jako$ci mozna dopatrywaé
si¢ w wymienionych przez konsumentéw motywach zakupu artykuléw spozyw-
czych z regionu Wielkopolski (tab. 3). Gléwnym motywami wyboru okazaly sig¢
ich wysoka jakos$¢, na ktéra wskazato 39,3% ankietowanych, oraz dobry smak i
swiezos¢ (25,7% i 24,6%)'.

Podkreslenie przez konsumentéw jakosci wielkopolskich produktéw jako po-
wodu ich wyboru stanowi potwierdzenie, iz cecha ta jest wysoko przez nich oce-
niana i uwzgledniana przy zakupie. Sposréd innych wskazanych przez konsumen-
téw powoddéw szczegdlnie istotne dla ksztattowania konkurencyjnosci i wdrazania

! Osobne ujecie trzech cech: jakosci, Swiezosci i smaku wynika z tego, ze pytanie to miato cha-
rakter otwarty i przytoczono tu faktyczne odpowiedzi respondentéw.
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regionalnej strategii sprzedazy sa motywy zwiazane z lokalnym patriotyzmem czy
checig wspierania rozwoju wielkopolskich producentéw zywnosci (12,0% i 9,3%).

Tabela 3. Motywy zakupu artykutéw spozywczych z regionu Wielkopolski

Motyw zakupu Odsetek odpowiedzi
Jakosé 39,3
Swiezogé 24,6
Cena 12,6
Smak 25,7
Wspieranie wielkopolskiej przedsiebiorczosci 9.3
Lokalny patriotyzm 12,0
Tradycja/przyzwyczajenie 8,7
Zdrowe produkty/czysty region 4,9

Zr6dlo: badania wilasne.

Oméwione aspekty dotyczyly ogétu artykuléw spozywczych. Kazda z grup
produktéw ma jednak swoja specyfik¢ i mozna przypuszczaé, iz w odniesieniu do
poszczegblnych artykuléw pochodzenie regionalne moze mie¢ inne znaczenie dla
konsumentéw. Ankietowani zostali zatem poproszeni o stwierdzenie, w jakim stop-
niu zwracajg przy zakupie uwage na regionalne pochodzenie nabywanych produk-
téw nalezacych do pigciu wyodrgbnionych grup: mleko i przetwory mleczne, mig-
so i wedliny, owoce i warzywa, stodycze oraz alkohole.
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Rys. 1. Znaczenie regionalnego pochodzenia wybranych grup artykuléw spozywczych

Zr6dlo: badania wlasne.

Najwig¢ksze znaczenie regionalnego pochodzenia stwierdzono w przypadku
mleka i jego przetworéw oraz migsa i wedlin (rys. 1). Ponad potowa konsumentéw
(52,2%) deklarowala, iz przy zakupie mleka i przetworéw mlecznych stara si¢ wy-
biera¢ wylacznie wyroby wielkopolskich producentéw, natomiast przy wyborze
mig¢sa i wedlin takie zachowanie zgtaszato 42,4%. W przypadku trzech pozostatych
grup zainteresowanie regionalnym pochodzeniem bylo wyraznie mniejsze.
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Jak podaje Balling [1995], jednym z gtéwnych warunkéw wzbudzenia zaintereso-
wania konsumentéw regionalnym pochodzeniem nabywanych produktéw jest wyrazne
komunikowanie klienta o lokalnym pochodzeniu produktéw. Dlatego tez w prowadzo-
nej analizie zbadano zaleznosci migdzy stopniem zainteresowania konsumentéw wielko-
polskim pochodzeniem a poziomem jego oznaczenia w punktach sprzedazy detalicznej.
Respondentéw poproszono o wskazanie dwéch grup produktéw, wsréd ktérych pocho-
dzenie jest ich zdaniem najlepiej i najgorzej oznaczone w miejscach sprzedazy.

Za produkty najlepiej oznaczone ankietowani uznali mleko i przetwory mlecz-
ne, natomiast za najgorzej oznaczone — warzywa i owoce (rys. 2). Mozna zauwa-
zy¢, iz wérod artykuléw spozywczych, przy ktérych zakupie konsumenci najczg-
$ciej zwracaja uwagg na regionalne pochodzenie, mleko i przetwory mleczne re-
spondenci uznali réwniez za najlepiej oznaczone. Owoce i warzywa, ktére wedtug
ankietowanych charakteryzuj si¢ najgorszym oznaczeniem, nie miaty z kolei dla
konsumentéw duzego znaczenia jako produkty regionalne, mimo ze mozna by tego
oczekiwaé?. Istnieje zatem pewien zwigzek miedzy oznaczeniem pochodzenia pro-
duktéw a stopniem zainteresowania klientéw ich regionalnym pochodzeniem.
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Rys. 2. Ocena konsumentéw dotyczaca oznaczenia pochodzenia artykutéw spozywczych
w miejscu sprzedazy

Zrédlo: badania wlasne.

2 Jak podaje Hensche i in. [1993], zainteresowanie konsumentéw pochodzeniem regionalnym
nabywanych produktéw zalezy m.in. od stopnia ich przetworzenia, co w przypadku grupy owoce i
warzywa nie znalazto potwierdzenia. Przyczyny tego mozna upatrywaé wiasnie w niedoktadnym
oznaczeniu pochodzenia tych produktéw w miejscach sprzedazy.



346

Nalezy przypuszcza¢, ze w razie braku informacji o miejscu wytworzenia pro-
duktu lub mato czytelnego oznaczenia uwaga potencjalnego nabywcy zostaje skie-
rowana na inne, zauwazalne cechy, ktére moga si¢ sta¢ gtéwnymi kryteriami jego
wyboru. Za wazny element prowadzonej strategii zwigkszania sprzedazy artykutéw
producentéw z regionu mozna zatem uzna¢ polityk¢ komunikacji, ktérej jednym z
gtéwnych skladnikéw bedzie dokladne oznaczenie regionalnego pochodzenia w
miejscu sprzedazy.

4. Wnioski

Przeprowadzone badanie pozwolito na sformutowanie nastgpujacych wnioskéw:

1. Ze strony przedstawicieli popytu istniejg warunki do zwigkszania udzial
sprzedazy w badanym regionie artykutéw wielkopolskich producentéw zywnosci.

2. Pochodzenie regionalne, mimo ze jako kryterium wyboru stanowi cechg¢ dru-
gorz¢dna, w pewnym stopniu jest uwzgledniane przez klientéw przy zakupie arty-
kuléw spozywczych. Cechy swiezos¢ i smak, wykazane w badaniu jako pierwszo-
rzedne kryteria zakupu, w przypadku wielkopolskich produktéw sa wysoko oce-
niane przez konsumentéw i stanowig jednocze$nie gldwne motywy wyboru tych
artykutéw spozywczych.

3. Za grupy regionalnych produktéw najbardziej konkurencyjne w stosunku do
artykuléw innego pochodzenia mozna uznaé¢ mieko i jego przetwory oraz migso i
wedliny.

4. Jednym z gléwnych warunkéw zainteresowania konsumentéw regionalnym
pochodzeniem nabywanych produktéw i zwigkszania ich konkurencyjnosci wobec
artykuléw spozywczych innego pochodzenia jest jego dokladne oznaczenie w
miejscach sprzedazy i odpowiednia polityka komunikacji.
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THE CONDITIONS OF REGIONAL PRODUCTS COMPETITIVENESS
IN THE OFFER OF FOOD PRODUCTS

Summary

The aim of this paper is to describe the conditions of the regional products competitiveness in the
offer of the selected food products groups. The food products market of Wielkopolska — the intention-
ally selected region — is the object of this research. The competitiveness of the regional products from
Wielkopolska in comparison to the food products from the other regions of Poland are analyzed. The
outcomes of the consumers surveys are the base of this comparison. The surveys were made among
the citizens of Poznan — the largest city in the Wielkopolska. The conditions and possibility of in-
creasing the sale of the regional products in the analyzed region are analyzed.
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