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Konsumenci wobec regionalnych produktów tradycyjnych 
w kontek cie ogólno wiatowych zmian w zachowaniach 
konsumentów na rynku ywno ci  

Consumer Attitudes Towards Regional Traditional Products 
in the Context of Global Changes in Consumer Behaviour 
on Food Market 

Synopsis. Zmiany w postawach i zachowaniach konsumentów znajduj  odzwierciedlenie 
w dynamicznym rozwoju okre lonych kategorii produktów, w ród których wa n  rol  odgrywaj  
produkty tradycyjne, postrzegane przez nabywców jako zdrowe, smaczne, nawi zuj ce do lokalnej 
tradycji kulinarnej. Bogata oferta takich produktów znajduje si  w woj. podkarpackim, zajmuj cym 
pierwsz  pozycj  w Polsce pod wzgl dem liczby zrejestrowanych produktów. W opracowaniu 
w oparciu o wyniki bada  ankietowych przeprowadzonych w 2018 r. na próbie n = 221 wykazano, e 
bogata oferta produktów tradycyjnych regionu Podkarpacia cieszy si  du ym zainteresowaniem 
konsumentów. W oparciu o wyniki testu Chi-kwadrat Pearsona mo na stwierdzi , e niezale nie od 
p ci, wraz z wiekiem konsumentów zwi ksza si  zainteresowanie produktami tradycyjnymi, co 
znajduje odzwierciedlenie nie tylko w preferowaniu produktów tradycyjnych pochodz cych z regionu, 
ale tak e w gotowo ci do zap aty wy szej ceny w zamian na wysokie walory smakowe i zdrowotne 
tych produktów. 

S owa kluczowe: konsument, ywno , produkty tradycyjne 

Abstract. The changes in consumer attitudes and behaviors are reflected in the dynamic development 
of specific product categories, among which traditional products play an important role, being 
perceived by buyers as healthy, tasty, as well as referring to local culinary tradition. A wide range of 
such products is available in the Podkarpackie province, which holds the first position in Poland in 
terms of the number of registered products. The study, based on the results of a survey conducted in 
2018 on the n = 221 sample, showed that the rich offer of traditional products of the Podkarpacie 
region is very popular among consumers. Based on the results of the Chi-square Pearson test, it can be 
stated that regardless of gender, the interest of traditional products increases with the age of 
consumers, which is reflected not only in the preference for traditional products from the region, but 
also in readiness to pay a higher price in exchange for higher taste qualities and health values of these 
products. 
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Wprowadzenie 

Konsumenci XXI wieku staj  si  coraz bardziej wiadomi i uwra liwieni na jako  
zakupywanej oraz spo ywanej przez nich ywno ci. Z danych zawartych w Raporcie 
„Trendy na globalnym rynku ywno ci i napojów w 2018 r.” wynika, e w ród badanych 

konsumentów uwidaczniaj  si  obawy odno nie wiarygodno ci informacji na temat 

produktu i zwi zanego z tym bezpiecze stwa ywno ci (Trendy…, 2017). Wymusza to 

konieczno  rzetelnego prezentowania sk adu produktów, procesu ich wytwarzania czy te  

organizacji a cucha dostaw, co pozwoli redukowa  niepokój konsumentów. Jak wynika 

z cytowanego Raportu, nieufno  konsumentów wzgl dem zamieszczanych informacji na 

produktach ywno ciowych, zauwa alna jest na wszystkich badanych kontynentach 

(przyk adowo zaledwie, co pi ty doros y Kanadyjczyk ufa umieszczanej na opakowaniach 

ywno ci informacji, i  produkt jest „zdrowy”, fakt ten niepokoi równie  ok. 45% 

Chi czyków, podobne proporcje mo na tak e zauwa y  w odniesieniu do krajów 

europejskich). Nale y podkre li , e konsumentów interesuje równie  miejsce wytworzenia 

produktu, preferuj c w tym wzgl dzie produkty ywno ciowe rodzimego pochodzenia 

(70% W ochów, 66% Francuzów, 58% Hiszpanów, 56% Niemców i 55% Polaków zwraca 

na ten fakt uwag  przy zakupie ywno ci) (Trendy…, 2017). 

Wychodz c naprzeciw oczekiwaniom wspó czesnych konsumentów, bardzo dobrym 

sposobem wzmacniaj cym ich zaufanie staj  si  certyfikaty jako ciowe przyznawane 

produktom przez instytucje ciesz ce si  zaufaniem publicznym. Jedn  z takich kategorii, 

stanowi cych gwarant tradycyjnego pochodzenia ywno ci i jej wysokiej jako ci s  

produkty tradycyjne. Certyfikat wpisany na list  Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi 

stanowi gwarancj  bezpiecze stwa produktów spo ywczych i ich dobrego smaku, 

natomiast system ochrony i promocji produktów regionalnych i tradycyjnych nale y uzna  

za istotny czynnik wp ywaj cy na zrównowa ony rozwój obszarów wiejskich. 

Celem opracowania jest przedstawienie postrzegania regionalnych produktów 

tradycyjnych przez konsumentów na tle masowej oferty produktów ywno ciowych, 

w kontek cie zachodz cych zmian w postawach i zachowaniach wspó czesnych 

konsumentów. Za o ony cel obliguje do odpowiedzi na pytanie, czy konsumenci przy 

zakupie ywno ci zwracaj  uwag  na certyfikaty jako ci oraz czy s  sk onni zap aci  

wy sz  cen  w zamian za gwarancj  tradycyjnej metody wytworzenia produktów, 

pochodz cych z surowców z lokalnego rynku.  

Dane i metody 

W artykule poza metod  krytycznej analizy zagranicznej i krajowej literatury 

przedmiotu, odnosz cej si  do podj tej tematyki oraz prezentacj  informacji pochodz cych 

ze stron internetowych, zaprezentowano wyniki bada  w asnych przeprowadzonych metod  

wywiadu kwestionariuszowego w drugim kwartale 2018 r. na próbie n = 221. 

Respondentami byli mieszka cy woj. podkarpackiego, zastosowano dobór nielosowy 

kwotowy, z uwzgl dnieniem wieku (w przedziale 19-24 lata: 28%, 25-35 lat: 30,6%, 40-59 

lat: 23,7%, 60 lat i wi cej: 12,9%) oraz p ci badanych (m czy ni 48,2%, kobiety: 51,8%). 

Poza podstawowymi miernikami statystyki opisowej wykonano test Chi-kwadrat Pearsona, 

przy poziomie istotno ci  = 0,05. Przeprowadzano analiza pozwoli a okre li , czy cechy 
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respondentów (wiek i p e ) maj  statystycznie istotny wp yw na postawy wzgl dem 

produktów tradycyjnych przy zakupie ywno ci  

Preferencje ywieniowe konsumentów w kontek cie 
ogólno wiatowych tendencji – wybrane aspekty 

W zagranicznej i krajowej literaturze przedmiotu wskazuje si , e konsumenci XXI w. 

poddawani s  presji otoczenia spo eczno - kulturowego, ekonomicznego, politycznego czy 

technologicznego, efektem czego s  ich zmiany postaw i zachowa . W ród najbardziej 

charakterystycznych tendencji wskazuje si  na: dekonsumpcj , wiadom  konsumpcj , 

konsumpcj  wspó pracuj c , freeganizm, prosumpcj , smart shopping oraz domocentryzm 

(Zalega, 2013). 

Wyznacznikiem zachodz cych zmian mo e by  zatem wiadoma redukcja 

dotychczasowej konsumpcji, wynikaj ca z ogranicze  ilo ciowych na rzecz zwi kszenia 

aspiracji jako ciowych (Smyczek i Sowa 2005), oszcz dne wykorzystanie dóbr 

konsumpcyjnych czy te  wi ksze u ycie dóbr ekologicznych uzyskiwanych metodami 

naturalnymi i ograniczanie u ycia takich dóbr, których produkcja zwi zana jest 

z wykorzystaniem nieodnawialnych zasobów naturalnych, tworzeniem toksycznych 

odpadów (Zalega, 2013).  

Jednym z wyzwa  XXI w. jest zmiana nawyków ywieniowych konsumentów oraz 

walka z oty o ci , marnowaniem ywno ci i nadmiern  konsumpcj , które przyczyniaj  si  

do zwi kszenia emisji gazów cieplarnianych i zmiany klimatu. Wa nym problemem 

wymuszaj cym zmiany w postawach i zachowaniach konsumentów s  równie  rozwijaj ce 

si  choroby cywilizacyjne, w tym zw aszcza choroby nowotworowe. wiadomo  zagro e  

wynikaj cych z niew a ciwego od ywiania sprawia, e konsumenci poszukuj  ywno ci 

prozdrowotnej (funkcjonalnej) i poszukuj  wiarygodnych informacji na ten temat.

Rozwojowi wiatowego rynku ywno ci prozdrowotnej sprzyja rozwój biotechnologii 

i badania nad modyfikowanymi organizmami, przyczyniaj ce si  do powstawania nowych 

odmian ywno ci funkcjonalnej (Korbutowicz, 2018). Najwi kszym na wiecie rynkiem 

ywno ci prozdrowotnej jest Ameryka Pó nocna, na drugim miejscu Europa, a na trzecim 

region Azji-Pacyfiku (m.in. Japonia, Australia, Nowa Zelandia, Rosja). W Europie w 2016 

r. warto  rynku ywno ci funkcjonalnej osi gn a wg KPMG 117 mld EUR, w Polsce za  

– 3,7 mld EUR (Rynek ywno ci…., 2017). 

Wymienione, wybrane cechy produktu ywno ciowego wpisuj  si  w nowy trend 

konsumencki okre lany jako LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability) (Mróz, 

2013), którego g ównymi wyznacznikami s  mi dzy innymi odej cie od tzw. zach annej 

konsumpcji (dekonsumpcja) oraz bezpieczne od ywianie si  (ekokonsumpcja). 

W zwi zku ze wzrastaj cym uwra liwieniem konsumentów na problem zdrowia, 

oczekuj  oni od producentów ywno ci przejrzysto ci i zgodnych z prawd  informacji na 

temat produktu. Wspó cze ni konsumenci s  zainteresowani nie tylko sk adem produktu 

ywno ciowego czy metod  jego przetwarzania, ale tak e pochodzeniem sk adników 

u ywanych do wytworzenia ywno ci i napojów. Wyniki prowadzone pod kierunkiem N.J. 

Ollberdinga wskazuj , e ponad po owa konsumentów (61,6%) zwraca uwag  na warto  

od ywcz  oraz na sk ad produktu (51,6%), nieznacznie mniejsza grupa (43,8%) na walory 

zdrowotne przy zakupie produktu ywno ciowego (Ollberding, 2010). Producenci 

wychodz  naprzeciw oczekiwaniom klientów, gdy  jak podaje raport Mintel, mi dzy 
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wrze niem 2016 r. a sierpniem 2017 r. 29% wprowadzanych na rynek produktów zawiera o 

informacj , e oferowany produkt jest naturalny, czyli nie zawiera sztucznych sk adników, 

jest ekologiczny lub wolny od GMO. Dekad  wcze niej odsetek takich produktów wynosi  

jedynie 17% (Trendy…, 2017). 

Ze wzgl du na uwra liwienie konsumentów na problem zdrowia dynamicznie rozwija 

si  równie  rynek ywno ci ekologicznej oraz tradycyjnej, uprawianej zgodnie 

z naturalnymi procesami biologicznymi, co zauwa alne jest zw aszcza w krajach wysoko 

rozwini tych. Nale y podkre li , e a  74% obj tego certyfikacj  ekologiczn  area u 

znajduje si  na terenie 10 krajów. W ród pa stw europejskich sprzeda  ywno ci 

ekologicznej w 2016 r. osi gn a warto  31,1 bln dolarów (w czo ówce pod wzgl dem 

znajduj  si  Niemcy i Francja). Uwzgl dniaj c wydatki na eko ywno  per capita 

najwy sze pozycje zajmuj : Szwajcaria (262 euro), Dania (191 euro) oraz Szwecja (177 

euro) ( wiatowy rynek… 2017). 

Produkty tradycyjne jako oferta dla wymagaj cych konsumentów 

Wa n  pozycj  w ofercie ywieniowej dla wymagaj cych konsumentów stanowi  

produkty tradycyjne lokalnego pochodzenia. Przegl du percepcji walorów ywno ci 

tradycyjnej w ród konsumentów z innych krajów dokona y m.in. M. Grzybowska-

Brzezi ska oraz J. Klepacka (2015). Odwo uj c si  do wyników przeprowadzonych przez 

zagranicznych badaczy autorki wykaza y, e europejscy konsumenci definiuj  tradycyjn  

ywno  jako przekazywan  z pokolenia na pokolenie, wytwarzan  w specyficzny sposób, 

zgodnie z dziedzictwem kulinarnym, przetwarzan  w sposób naturalny, wyró nian  i znan  

ze wzgl du na jej w a ciwo ci sensoryczne oraz zwi zan  z pewnym obszarem lokalnym, 

regionem lub krajem (Guerrero i in. 2009: za Grzybowska-Brzezi ska i Klepacka, 2015). 

W ród czynników wyró niaj cych ywno  tradycyjn  Pieniak, Verbeke, Vanhonacker., 

Guerrero, Hersleth (2009: za Grzybowska-Brzezi ska i Klepacka, 2015) wskazali przede 

wszystkim na naturalno , brak konserwantów, miejsce wytworzenia. W badaniach 

prowadzonych przez cytowanych autorów w poszczególnych krajach europejskich 

najwy sze oceny przyznaje si  najcz ciej atrybutom sensorycznym ywno ci tradycyjnej, 

a nast pnie wskazuje si  na atrybuty zdrowia (zdrowotno , bezpiecze stwo, warto  

od ywcza) oraz atrybuty etyczne identyfikowane jako przyjazne dla rodowiska oraz 

wspieraj ce lokaln  gospodark . 

Funkcjonuj cy w Europie system ochrony wyrobów wytwarzanych na okre lonym 

obszarze w sposób tradycyjny stanowi nie tylko gwarancj  wysokich walorów 

ywno ciowych, ale tak e d y do ochrony nazw zarejestrowanych produktów i zapewnienia 

ich autentyczno ci. Do pa stw wiod cych pod wzgl dem warto ci produkcji obj tej 

oznaczeniami geograficznymi nale y zaliczy  W ochy, Niemcy, Francj  i Wielk  Brytani . 

W Polsce w licznych publikacjach po wi conych tematyce tradycyjnych produktów 

ywno ciowych wskazuje si , e produkty te podkre laj  to samo  regionu, promuj c 

przy tym jego walory na zewn trz. W ostatnich kilkunastu latach w skali wszystkich 

województw obserwowany jest dynamiczny wzrost w zakresie rejestracji produktów 

tradycyjnych. W 2006 roku zarejestrowanych by o 499 produktów, w 2009 r. – 700 

produktów, natomiast w 2018 r. – ju  1814. W przeci gu ostatnich dwunastu lat nast pi  

zatem ponad trzykrotny wzrost liczby zarejestrowanych produktów. Wiod ce miejsce na 

li cie zajmuj  trzy województwa: podkarpackie, ma opolskie oraz lubelskie (tab. 1). 
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Tabela 1. Liczba produktów tradycyjnych w Polsce w wg województw w uj ciu czasowym 

Table1. Number of traditional products in Poland, by voivodships in terms of time 

Województwo 
2006 2018 Wzrost w ci gu 12 lat 

lb % lb % lb % 

Dolno l skie 12 2,4 49 2,7 37 308,3 

Kujawsko-pomorskie 14 2,8 81 4,5 67 478,6 

Lubelskie 41 8,2 203 11,2 162 395,1 

Lubuskie 6 1,2 69 3,8 63 1050,0 

ódzkie 19 3,8 135 7,4 116 610,5 

Ma opolskie 26 5,2 208 11,5 182 700,0 

Mazowieckie 9 1,8 128 7,1 119 1322,2 

Opolskie 43 8,7 62 3,4 19 44,2 

Podkarpackie 64 12,8 226 12,5 162 253,1 

Podlaskie 35 7,0 66 3,6 31 88,6 

Pomorskie 75 15,0 178 9,8 103 137,3 

l skie 77 15,4 145 8,0 68 88,3 

wi tokrzyskie 17 3,4 92 5,1 75 441,2 

Warmi sko-mazurskie 11 2,2 31 1,7 20 181,8 

Wielkopolskie 45 9,1 93 5,1 48 106,7 

Zachodniopomorskie 5 1,0 48 2,6 43 860,0 

RAZEM 499 100,0 1814 100,0 1315 rednia 441,6 

ród o: opracowanie w asne na podstawie danych z Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi. 

Aktywno  w zakresie rozwoju produktów tradycyjnych lokalnego pochodzenia jest 

coraz bardziej zauwa ana w województwie podkarpackim. Region ten posiada bardzo 

bogate dziedzictwo kulinarne. W ostatnich latach zauwa a si  odkrywanie na nowo 

zapomnianych smaków, a tak e intensywne dzia ania maj ce na celu promowanie 

regionalnej sztuki kulinarnej. Wed ug stanu na czerwiec 2018, Podkarpacie zajmuje 

pozycj  lidera pod wzgl dem liczby zarejestrowanych produktów. Bogata oferta kulinarna 

wynika tak e z faktu, e w województwie podkarpackim tradycje polskie mieszaj  si  ze 

zwyczajami s siadów zza wschodniej i po udniowej granicy regionu, co dodatkowo 

wp ywa na unikalno  oferowanych produktów.  

Postawy konsumentów woj. podkarpackiego wobec produktów 
tradycyjnych w wietle wyników bada  ankietowych 

Województwo podkarpackie jako lider listy produktów tradycyjnych w Polsce stwarza 

klientom z regionu mo liwo  du ego wyboru ywno ci opatrzonej certyfikatem produktu 

tradycyjnego z Podkarpacia. Towary te s  dost pne zarówno na pó kach ma ych sklepów 

spo ywczych, obiektów wielkopowierzchniowych, jak równie  istnieje mo liwo  ich 

nabycia w sprzeda y bezpo redniej. Konsumenci maj  zatem bogaty wybór towarów 

spo ród ofert da  gotowych, produktów mi snych, piekarniczo-cukierniczych, mlecznych 

czy te  miodów i napojów. Cz  produktów tradycyjnych jest wykorzystywana w licznych 
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gospodarstwach agroturystycznych i ekoagroturystycznych funkcjonuj cych na 

Podkarpaciu, stanowi c du  atrakcj  kulinarn , oferowan  przyje d aj cym na wie  

go ciom (Ku niar i Witek, 2016). Oryginalny, niepowtarzalny smak oraz walory zdrowotne 

podkarpackich produktów tradycyjnych znajduj  potwierdzenie w wysokich ocenach 

przyznawanych przez konsumentów3. Satysfakcj  z ich nabywania potwierdzaj  wyniki 

wielu bada  wskazuj ce, e konsumenci poza wysokimi walorami smakowymi 

i zdrowotnymi, ceni  sobie równie  regionalne pochodzenie produktów oraz powi zanie z 

lokaln  kultur  (Grzybek i Szopi ski, 2017)4. 

Znaczenie certyfikatu produktu tradycyjnego w procesie zakupowym badanych 

konsumentów Podkarpacia przedstawia tabela 2. 

Tabela 2. Znaczenie certyfikatu produktu tradycyjnego w procesie zakupowym klientów (w %) 

Table 2. The importance of traditional product certificates in custome' purchasing process (in %) 

Wyszczególnienie Ogó em 
Wiek P e  

19-24 25-39 40-59 60 i wi cej M cz. Kobiety 

Zdecydowanie tak 

Raczej tak 

20,9 

64.3 

6,2 

66,2 

18,3 

62,0 

23,6 

60,0 

26,7 

73,3 

11,7 

65,0 

20,9 

64,3 

Raczej nie 13,0 24,5 16,9 16,4 0 21,4 13,0 

Zdecydowanie nie 1,8 3,1 2,8 0 0 1,9 1,8 

ród o: obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego. 

W celu okre lenia, czy cechy respondentów maj  statystycznie istotny wp yw na 

postawy wzgl dem produktów tradycyjnych przy zakupie ywno ci wykonano test 

Chi-kwadrat Pearsona, przy poziomie istotno ci  = 0,05. Analizuj c wp yw wieku 

zauwa a si , e im starsi konsumenci tym zwi ksza si  odsetek zdecydowanych deklaracji 

odno nie preferowania produktów tradycyjnych w procesie zakupowym konsumentów. 

Zale no  ta okaza a si  statystycznie istotna (p = 0,0302, 2 = 18,4555). Nale y 

podkre li , e tylko dla nielicznych konsumentów posiadanie certyfikatu produktu 

tradycyjnego nie ma adnego znaczenia. Grup  t  najcz ciej reprezentuj  m czy ni w 

wieku 19-24 lata. Fakt nabywania regionalnego produktu tradycyjnego dla kobiet ma 

wi ksze znaczenie (85,2%, w tym 20,9% zdecydowanie) ani eli dla m czyzn (76,7%, w 

tym tylko 11,7% zdecydowanie). P e  respondentów nie wp ywa a jednak statystycznie 

istotnie na znaczenie dla konsumenta faktu posiadania przez zakupywan  ywno  

certyfikatu produktu tradycyjnego (p = 0,1698, 2 = 5,0265). 

Konsekwencj  preferowania przez konsumentów produktów posiadaj cych certyfikat 

jako ciowy jest ich gotowo  do zap acenia wy szej ceny w zamian za gwarantowan  

jako  i smak produktu (tab. 3). 

                                                            
3 Ku niar W., Witek L. (2016). Traditional Regional Products As Part of Unique Sales Proposition in Farm 

Tourism in Poland. Scientific Papers Series Management, Economic Engineering in Agriculture and Rural 

Development, 16(1), 249-252. 
4 Grzybek M. Szopi ski (2017) W. Zachowania konsumentów na rynku produktów regionalnych i tradycyjnych 

Zeszyty Naukowe Szko y G ównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Problemy Rolnictwa wiatowego 

17(1), 43-52. 
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Tabela 3. Deklarowana gotowo  do zap aty wy szej kwoty za produkty tradycyjne (w %) 

Table 3. Declared willingness to pay a higher amount of money for products (in %) 

Wyszczególnienie Ogó em 
Wiek P e  

19-24 25-39 40-59 60 i wi cej M cz. Kobiety 

Zdecydowanie tak 13,6 3,1 15,5 23,6 13,3 13,6 13,9 

Raczej tak 57,5 49,2 53,5 56,4 86,7 47,6 65,2 

Wielko  deklarowanej dop aty w stosunku do zwyk ego produktu: 

Do 10% 28,5 26,4 22,5 18,2 50,0 19,4 30,4 

Do 25% 38,9 18,5 36,6 60,0 50,0 33,0 44,3 

Do 50 % 3,6 7,7 2,8 1,8 - 3,9 3,5 

Powy ej 50% 2,3 - 7,0 - - 4,3 - 

ród o: obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego. 

Zdecydowanie w kwestii mo liwo ci dop aty wyrazi  rednio co ósmy konsument, 

natomiast ponad po owa (57,5%) deklaruje ewentualn  gotowo  do zakupu ywno ci 

tradycyjnej w wy szej cenie. Wraz z wiekiem konsumentów zauwa a si  wi ksz  

sk onno  do dop acenia wy szej kwoty za produkt tradycyjny. Zale no  ta jest okaza a 

si  statystycznie istotna (p = 0,0446, 2 = 8,0718). P e  nie ró nicowa a w sposób 

statystycznie istotny sk adanych deklaracji (p = 0,4546, 2 = 0,5591). Najwy szy odsetek 

badanych (38,9%) jest sk onny dop aci  do tradycyjnej ceny maksymalnie do 25%, nieco 

mniejsza grupa (28,5%) deklaruje gotowo  dop aty jedynie do 10%, w stosunku do 

porównywalnych produktów bez certyfikatu. Nieco bardziej zdecydowane w tym 

wzgl dzie okaza y si  kobiety, w stosunku do m czyzn.  

Mimo, e przewa aj ca cz  konsumentów preferuje produkty tradycyjne, to jednak 

w nieco mniejszym stopniu wykazuj  sk onno  do poszukiwania produktów rodzimego 

pochodzenia (tab. 4).  

Tabela 4. Preferowanie przy zakupie produktów tradycyjnych pochodzenia z regionu Podkarpacia (w %) 

Table 4. Preference when buying traditional products from the Podkarpacie region (in %) 

Wyszczególnienie Ogó em 
Wiek P e  

19-24 25-39 40-59 60 i wi cej M cz. Kobiety 

Zdecydowanie tak 24,9 12,3 26,8 16,4 63,3 33,0 17,4 

Raczej tak 39,8 35,4 31,0 58,2 36,7 26,2 51,3 

Raczej nie 35,3 52,3 42,2 25,4 - 40,8 31,3 

Zdecydowanie nie - - - - - - - 

ród o: obliczenia w asne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego. 

Z bada  wynika, e zaledwie co czwarty badany zdecydowanie zadeklarowa  w 

procesie zakupowym swoj  lojalno  wzgl dem produktów tradycyjnych pochodz cych z 

Podkarpacia, blisko po owa stara si  to czyni , jednak nie zawsze uwzgl dnia regionalne 

preferencje w tym zakresie. Na podstawie uzyskanych wyników mo na stwierdzi , e wiek 

(p = 0,00037, 
2
 = 30,4606) istotnie wp ywa  na deklarowane postawy w zakresie 

preferowania produktów tradycyjnych z regionu. Najs abiej postawy te by y wykszta cone 

w grupie konsumentów najm odszych, reprezentuj cych przedzia  wiekowy 19-24 lata, im 
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starsi konsumenci tym wyst powa o silniejsze przywi zanie do produktów tradycyjnych 

pochodz cych z regionu. P e  jako zmienna nie wp ywa a w sposób istotny na postawy 

zakupowe wzgl dem produktów tradycyjnych pochodz cych z regionu Podkarpacia 

(p = 0,0565, 2 = 5,9746). Nale y podkre li , e z innych bada  prowadzonych w ród 

konsumentów woj. podkarpackiego wynika, i  najwi cej uwagi w zakresie wyboru 

okre lonych cech jako ciowych produktu tradycyjnego po wi ca si  przy zakupie w dlin 

i mi sa (93,4%), wyrobów mlecznych (64,7%) oraz pieczywa (55,1). Zaanga owanie 

konsumentów w tym zakresie nasila si  wraz ze wzrostem ich wykszta cenia. (Ku niar, 

Kawa, Ku niar, 2016). 

Podsumowanie  

Z licznych bada  prowadzonych zarówno w skali globalnej, jak równie  na poziomie 

krajowym wynika, e wspó cze ni konsumenci to osoby coraz bardziej niezale ne, 

wyedukowane i wiadome zagro e  p yn cych ze spo ywania produktów o niskiej jako ci. 

Zakupuj c ywno  zwracaj  uwag  nie tylko na jej sk ad czy termin przydatno ci 

produktu, ale tak e oczekuj , aby by a ona wytwarzana za pomoc  bezpiecznych metod 

przetwarzania czy utrwalania. Konsumenci XXI wieku oczekuj  zatem, aby nabywane 

przez nich produkty ywno ciowe by y nie tylko smaczne, lecz przede wszystkim 

bezpieczne dla zdrowia. Coraz wi kszym atutem staje si  równie  lokalne pochodzenie 

ywno ci, nawi zuj cej od tradycyjnych smaków. 

Produkty tradycyjne wychodz  naprzeciw wzrastaj cym oczekiwaniom klientów na 

rynku ywno ci, stanowi c atrakcyjn  alternatyw  dla produktów masowych. Ich 

dynamiczny rozwój od ko ca XX w. wpisuje si  w ogólno wiatowe tendencje 

obserwowane w sferze konsumpcji, których wyznacznikiem jest odej cie od tzw. 

zach annej konsumpcji, ekologiczne od ywianie si , promowanie zdrowego stylu ycia, 

zrównowa ony rozwój, czy te  poszanowanie rodowiska.  

W kontek cie post puj cych chorób cywilizacyjnych, wa nym wyznacznikiem jako ci 

produktów ywno ciowych staj  si  zatem funkcje prozdrowotne, co stanowi istotny 

argument przy zakupie, zw aszcza w ród osób starszych, borykaj cych si  z licznymi 

problemami zdrowotnymi. Tendencje te zauwa alne s  w ród badanych respondentów woj. 

podkarpackiego. Konsumenci ci, pomimo cz sto niskich dochodów s  sk onni dop aci  za 

produkty spo ywcze, posiadaj ce certyfikat produktu tradycyjnego czy te  ekologicznego, 

b d cy gwarantem wysokiej jako ci nabywanej ywno ci. 

Na podstawie przeprowadzonych bada  mo na stwierdzi , e 

1. Im starsi konsumenci, tym deklarowana jest wi ksza gotowo  do zap aty wy szej 

ceny w zamian na tradycyjne pochodzenie produktów. 

2. Wraz z wiekiem konsumentów zwi ksza si  zainteresowanie produktami 

tradycyjnymi pochodz cymi z Podkarpacia, 

3. Fakt nabywania regionalnego produktu tradycyjnego ma nieco wi ksze znaczenie 

dla kobiet ani eli m czyzn. 

Powodem, dla którego konsumenci si gaj  po regionalne produkty tradycyjne jest 

tak e ch  wspierania lokalnego rolnictwa. Preferuj c przy zakupie produkty pochodz ce 

z regionu identyfikuj  si  ze swoimi „ma ymi ojczyznami”, wspieraj c tym samym rozwój 

gospodarki regionalnej i lokalnej. W przysz ych badaniach, autorki zamierzaj  rozszerzy  
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zakres przestrzenny i przedmiotowy oraz dokona  pog bionej analizy postaw i zachowa  

z uwzgl dnieniem wykszta cenia konsumentów. 
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