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MARKA PRODUKTOW REGIONALNYCH
JAKO NARZEDZIE PROMOCJI OBSZAROW WIEJSKICH
(NA PRZYKLADZIE WOJEWODZTWA OPOLSKIEGO)

Sabina Kauf, Agnieszka Ttuczak
Uniwersytet Opolski

Abstrakt. W ostatnich latach mozna zauwazy¢ rosnace zainteresowanie produktami re-
gionalnymi oraz tradycyjnymi. Coraz chetniej sag nabywane produkty, ktéorych nazwa
wskazuje na miejsce pochodzenia. Produkty regionalne sa czesto odkrywane na nowo,
czesto trafia si¢ na nie przez przypadek, a nastgpnie doklada staran, by znalez¢ je w in-
nych punktach handlowych. Specyficzne walory produktéw regionalnych, a w szczegdl-
nosci tradycyjnych artykutow zywnosciowych, decyduja o ich oryginalnosci i autentycz-
nosci oraz o tym ze sa one chetniej nabywane niz produkty masowe. Potwierdzaja to ba-
dania empiryczne, przeprowadzone w wojewodztwie opolskim. Regionalne produkty
Opolszczyzny, nie tylko Zzywnosciowe, sa rOwniez szansa na pokazanie i promocj¢ regio-
nu, z ktérego pochodza.

Stowa kluczowe: produkt regionalny, rozwoj obszarow wiejskich

WSTEP

Znakowanie produktéw nie jest wynikiem mody. Geneza powstania marki si¢ga
czasOw antycznych. Juz w starozytnej Grecji, Rzymie, Babilonii czy Chinach, aby roz-
r6zni¢ pochodzenie produktow, znakowano je [Witek-Hajduk 2002]. Do dzi$ istnieje
wiele regiondw stynacych z migdzy innymi produkcji szampana, whisky czy sera.
Wzmozone zainteresowanie marka jest konsekwencja procesu industrializacji. Dzi§ ma
ona priorytetowe znaczenie dla nabywcow. Jest gwarantem dobrej jakosci produktu,
a zarazem podstawowa determinanta zakupu wigkszos$ci produktow, w tym takze
(a moze przede wszystkim) produktow regionalnych. Obecnie marka stanowi istotny
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element kreowania lojalno$ci nabywcow, i to nie tylko przedsicbiorstw, lecz takze coraz
czgsdciej miast, regionow 1 obszarow wiejskich. Te, zmuszone do konkurowania z inny-
mi jednostkami terytorialnymi, rowniez kreuja marke.

Dla obszarow wiejskich marke moga stanowi¢ produkty regionalne, dzigki ktoérym
powstaje swego rodzaju przeciwwaga i alternatywa w stosunku do produktéw maso-
wych. Dzigki swojemu dziedzictwu kulturowemu, przekazywanemu z pokolenia na
pokolenie, sa one realna szansa na rozwoj obszaréw wiejskich. Produkty te, ze wzgledu
na pracochlonny sposdéb wytwarzania, generuja nowe miejsca pracy, sa waznym ele-
mentem promocji, a takze elementem atrakcyjnosci obszarow wiejskich. By jednak tak
mogto by¢, wazne jest, aby produkt regionalny konkurowal w $§wiadomosci odbiorcow
z produktem tradycyjnym. I to nie tylko cena, lecz przede wszystkim jako$cig i unika-
towoscig. Wowcezas, wypracowana przez obszar wiejski ,,silna” marka moze by¢ pod-
stawg jego dlugotrwatego sukcesu.

Celem niniejszego artykulu jest wykazanie, ze produkty regionalne moga staé si¢
doskonalym narzedziem promocji obszaréw wiejskich i sposobem na wykreowanie
silnej marki. Baz¢ empiryczna opracowania stanowig wyniki badan ankietowych, prze-
prowadzonych w maju 2010 roku'. Badanie miato charakter incydentalny i niewyczer-
pujacy. Sposréd wielu sposobow doboru proby do badan wybrano dobor przypadkowy
z cechami doboru warstwowego. Badania byly przeprowadzone na terenie wojewodz-
twa opolskiego, a objeto nimi taka liczbe respondentéw, ktdra pozostaje w proporcji do
liczby mieszkancow wojewodztwa opolskiego®. Badaniom poddano grupe 950 oséb
o roéznych cechach spoteczno-ekonomicznych, mieszkajacych na terenie wojewodztwa
opolskiego. Wyniki opracowano na podstawie 886 poprawnie wypelionych kwestiona-
riuszy’. W celu zbadania i okreslenia sity zaleznosci pomiedzy wybranymi cechami
w populacji zastosowano test* y* oraz testy nieparametryczne.

W przebadanej grupie znalazto si¢ 524 kobiet (59%) 1 362 mezczyzn (41%), w wie-
ku 18-74 lat. Srednia wieku respondentow osiagneta poziom 44 lat, przy odchyleniu
standardowym 15,6 lat i wspotczynniku zmiennoéci 35%°. Ze wzgledu na ple¢ i wiek
struktura badanych odpowiada strukturze mieszkancow wojewodztwa opolskiego®.

! Dane zostaty zgromadzone przez studentdw w ramach zajeé¢ prowadzonych przez autorki.
2 Badaniu poddano tylko osoby powyzej 18 lat, tzn. te, ktore zazwyczaj samodzielnie podej-
muja decyzje w prowadzonych przez siebie gospodarstwach domowych.
Kwestionariusz zawierat 16 pytan. Wyniki uwzgledniaja tylko te osoby, ktore mieszkaja na
terenie wojewddztwa opolskiego.
* Test * jest nieparametrycznym testem niezaleznosci, ktory pozwala w sposéb syntetyczny

poréwnaé rozktad liczebnosci empirycznych z rozktadem liczebnosci teoretycznych. Statystyka

. r k (n__ — ﬁ )2 . .

wykorzystywana w tescie ma postac: 52 = ZZ#’ gdzie: n; — zaobserwowane li-
i=1 j=1 n;

czebnosci w i-tym wierszu i j-tej kolumnie, ﬁij — oczekiwane liczebnos$ci w i-tym wierszu i j-tej

kolumnie.

> Srednia wieku dla mieszkancoéw Opola wyniosta 42 lata przy odchyleniu standardowym 13
lat i wspotczynniku zmiennosci 32%.

® Na podstawie danych GUS: Ludno$¢ wg grup wieku i ptci. www.stat.gov.pl/bdr_n/app/dane
_podgrup.wymiary?p kate=3 &p_grup=7&p_pgru=2137&p_dane=0 [doste¢p: 22.08.2010].
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Podobienstwo rozktadow zbadano za pomoca testu Kolmogorowa-Smirnowa’, a uzy-
skane wartosci krytyczne testu (A = 0,782 < A9 0s = 1,358) pozwolily na przyjecie hipo-
tezy, ze rozklady liczby mieszkancéw Opolszczyzny oraz osoéb ankietowanych ze
wzgledu na wiek nie sg istotnie rézne od siebie. Najliczniejsza grupe stanowity osoby w
wieku 25-34 lat, co stanowi 21,4%. Kolejng bardzo liczng grupe (36%) reprezentowaly
osoby w wieku 35-54 lat. Prawie 14% stanowily osoby w wieku 65-74 lat, natomiast
12% respondentéw bylo w wieku 18-24 lat. Uzyskana w badaniach struktura ludno$ci
oraz duza ich liczba i réznorodno$é respondentéw® pozwalaja przyjaé, ze badana proba
moze by¢ traktowana jako reprezentatywna dla wojewodztwa.

POJECIE I ISTOTA MARKI WE WSPOLCZESNYM SWIECIE

W literaturze marketingowej pojecie ,,marka” odgrywa coraz wigksza role. Przyczyn
tego zjawiska nalezy upatrywac w jej aspekcie komercyjnym, tzn. w jej znaczeniu dla
odbiorcow. Marka jest uwazana za jeden z podstawowych zasobow przedsicbiorstwa
[Meffert i in. 2002]. Stanowi ona takze istotny element kreowania lojalnos$ci nabywcow.
Marka jest czynnikiem dyferencjacji, a poniewaz jest wartoscig strategiczng przedsig-
biorstwa, jej budowanie nie jest luksusem, tylko koniecznoscia.

Stale rosnace znaczenie marki sktania ku refleksji, czy opracowane dla potrzeb prak-
tyki przedsigbiorstw pojecie mozna zastosowac takze w kreowaniu wizerunku obszarow
wiejskich. Wydaje si¢, ze tak. Mozna nawet p6j$¢ o krok dalej i pokusi¢ si¢ o stwier-
dzenie, ze w obliczu stale nasilajacej si¢ konkurencji migdzy lokalizacjami kreowanie
marki staje si¢ konieczno$cig. Marka moze by¢ definiowana w r6znych kontekstach, np.
[Esch 2002]:

— prawnym — synonim znaku towarowego, ktory gwarantuje jednorazowo$¢ ozna-

kowania towaru, a takze ochrong patentowa,

— atrybutowym — odzwierciedla miedzy innymi jako$¢ czy wysoki stopien dystry-
bucji,

— korzysci — odzwierciedlajacych cechy produktu w kontekscie spojrzenia konsu-
menta; mogag mie¢ podloze funkcjonalne (np. ulatwiajg identyfikacje) i emocjo-
nalne,

— warto$ci — przekazywane przez producenta, zbiezne z oczekiwaniami i prioryte-
tami odbiorcy, np. bezpieczenstwo, prestiz.

Marka to ,,produkt, zapewniajacy korzysci funkcjonalne plus wartosci dodane, ktore
pewni konsumenci cenig w wystarczajagcym stopniu, aby dokona¢ zakupu” [Altkorn
2001]. Marka odzwierciedla takze jako$¢ produktu i ksztattuje lojalno$¢ nabywcow
[Bruhn 2004]. Jest ona nazwa, terminem lub kombinacja tych elementow, ktore zostalty

7 Test Kotmogorowa-Smirnowa — test nieparametryczny, uzywany do poréwnywania rozkta-
dow jednowymiarowych cech statystycznych. Istnieja dwie gtdéwne wersje tego testu — dla jednej
proby i dla dwoch prob. Wersja testu dla dwoch prob, pozwala na poréwnanie rozktadow dwoch
zmiennych losowych. Jego zaletg jest wrazliwos$¢ zaréwno na roéznice w potozeniu, jak i w ksztat-
cie dystrybuanty empirycznej poréwnywanych probek. Statystyka testowa ma posta¢ D = sup|F,
- n2|'

8 Warunki reprezentatywnosci: por. Badania rynkowe... [1994, s. 212].
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stworzone w celu identyfikacji dobr i ustug sprzedawcy oraz wyrdznienia ich sposrod
konkurencji [Kotler 1999]. Marka moze sktada¢ si¢ [Mruk i Rutkowski 1999]:
— z nazwy, czyli czgéci stownej, ktéra mozna odtworzy¢ werbalnie,
— ze znaku, ktory jest rozpoznawalna, lecz nie dajacg si¢ odtworzy¢ werbalnie cze-
$cig marki,
— z symbolu, na ktory sktada si¢ kroj pisma, charakterystyczna kolorystyka (kombi-
nacja koloréw) czy element plastyczny.

Marka to takze zakotwiczona w umysle konsumenta warto$¢ dobra lub ustugi [Mef-
fert i Bruhn 2009]. Zgodnie z tym ujgciem marke miasta czy regionu mozna by zdefi-
niowac¢ jako niezamienialny i atrakcyjny obraz miasta czy wsi, ktéry powinien zakotwi-
czy¢ si¢ w umysltach réznych grup odbiorcow. Marke mozna rozpatrywac z perspekty-
wy nadawcy — jako projekcje tozsamosci i z perspektywy odbiorcy — jako jej wizerunek
[Herezniak 2005].

Wyobrazenia o miescie czy wsi sa niezalezne od rodzaju procesow ich powstawania,
ktére moga by¢ natury emocjonalnej i kognitywnej. Moga powstawac na podstawie
elementéw werbalnych i niewerbalnych. Wyobrazenia sg rowniez niezalezne od kom-
pleksowosci, jednorazowosci 1 wartosci poszczegdlnych asocjacji, z ktorymi odbiorcy
kojarza miasto czy wie$. Konotacje te ksztattuja jednoczesnie ich wizerunek.

Marka powinna odwotywac¢ si¢ do tego, na co wrazliwi sg odbiorcy, do tych warto-
Sci, ktore cenig oni najbardziej, do gustéw, ktorym hotduja, a takze do tendencji,
w ktorych kierunku podazaja. Marka dostarcza korzysci zarowno producentom, jak
i odbiorcom.

MARKA PRODUKTOW REGIONALNYCH W ZNAKOWANIU PRODUKTOW

Czgsto zdarza sig, ze jedne produkty sg bardziej popularne niz inne. Dlaczego tak si¢
dzieje? Badacze przedmiotu méwig o efekcie Country of Origin. Dotyczy on wptywu
informacji o kraju pochodzenia na rézne wymiary oceny. Te za$ najczesciej przektadaja
si¢ na decyzje zakupu [Verlegh i Steenkamp 1999, Maison 2004]. W ostatnich latach
efekt ten nalezy do najczesciej analizowanych wsrod zachowan zakupowych [Hsieh
2004]. To sprawia, ze atrakcyjno$¢ danego kraju (regionu) bedzie uzalezniona takze od
wytwarzanych tam produktow.

Rozpatrujac pochodzenie produktu niekoniecznie musimy odwotywac si¢ do kraju.
Mozemy odwota¢ si¢ takze do obszaru geograficznego (np. kraje §rodziemnomorskie),
regionu geograficznego (np. Slask) czy miasta [Papadopoulos 1993]. Wowczas bedzie-
my mowili o efekcie Region of origin [von Alvensleben 2001]. W przypadku oferty
produktow regionalnych istotne jest zatem wyrazne znakowanie pochodzenia wyrobu,
a takze zakotwiczenie w §wiadomosci odbiorcow ich obiektywnej jakosci.

Doda¢ jednak nalezy, ze z psychologicznego punktu widzenia rozréznié¢ nalezy re-
gion geograficzny i postrzegany (identyfikowany). Réznice tkwiag w sposobie wytycza-
nia granic regionu. Ich podstawa moga by¢ zarowno uwarunkowania kulturowe oraz
historyczne, jak i przynalezno$¢ administracyjna czy odlegtos¢. Z badan przeprowadzo-
nych w 2004 roku przez Dornandta [2004] wynika, ze wigkszo$¢ spozywczych produk-
tow regionalnych jest przyporzadkowywana przez konsumentéw do regionow geogra-
ficznych. Potencjalny obszar pochodzenia produktu jest przy tym definiowany przez
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producentéw i konsumentéw w szerszym i wezszym wymiarze. W przeciwienstwie do
producentéw odbiorcy indywidualni pochodzenie spozywczych produktéw regional-
nych przypisuja do niewielkich obszaréw (regionéw). Produkty regionalne sg jednak
rozpoznawane nie tylko ze wzgledu na swoje pochodzenie geograficzne, lecz takze ze
wzgledu na inne czynniki, takie jak np.: stopien przetworzenia czy wartosci kulturowe,
wynikajace z asocjacji regionalnych [Zabrocki 2009]. Zaleznosci te wskazuja na fakt, ze
region jest rdznie postrzegany przez odbiorcéw i czasem trudno ograniczy¢ go do za-
mknietego obszaru geograficznego.

W Unii Europejskiej wysokojakosciowym produktom regionalnym rozpoznawalng
marke daje, stosowany od 1992 roku, system ich wyr6zniania i ochrony prawnej. Do ich
indywidualizacji stuza [Rozporzadzenie... 2006]:

— chroniona nazwa pochodzenia, b¢daca znakiem okreslajacym jako$¢ produktu
przez geograficzna nazwe jego pochodzenia, wigzaca takze charakterystyczne ce-
chy produktu z tym miejscem,

— chronione oznaczenie geograficzne, ktore jest nadawane tylko produktom wytwa-
rzanym na danym obszarze geograficznym, posiadajacym cechy charakterystycz-
ne, identyfikowalne z tym obszarem, a takze noszace jego nazwe [Gasiorowski
2010].

Celem polityki unijnej w zakresie produktow regionalnych jest stworzenie takich
mechanizméw, ktére pozwolg mieszkancom obszaréw wiejskich na zwigkszenie pro-
dukcji i promowania swoich produktow. Pochodng tych dziatan ma by¢ rozwdj i zwigk-
szenie konkurencyjnosci obszaré6w wiejskich, a takze wzrost poziomu zycia mieszkan-
cow wsi. Zgodnie z zalozeniami unijnymi, producenci produktow regionalnych sa chro-
nieni prawem, a co istotniejsze — majg mozliwos$¢ znakowania opakowan i materiatlow
promocyjnych symbolami $wiadczacymi o wyjatkowosci produktu. Grafika i barwy
tych symboli sg ujednolicone we wszystkich krajach cztonkowskich.

Polska pot roku po wejsciu w struktury unijne uchwalita ustawe o rejestracji
i ochronie nazw oraz oznaczen produktéw rolnych i §rodkdw spozywczych, a takze
o produktach tradycyjnych [Ustawa... 2004]. Na mocy tej ustawy tworzy si¢ liste pro-
duktow tradycyjnych na szczeblu krajowym, na ktdrg sa wpisywane produkty rolne,
spozywcze 1 napoje spirytusowe. Ich jakos$¢ lub wyjatkowe cechy wynikaja z wykorzy-
stania w procesie produkcji metod tradycyjnych, tzn. z ponad dwudziestopigcio letnig
tradycja.

Istnieje wiele korzysci wynikajacych z rejestracji i oferowania regionalnych produk-
tow zywnosciowych. Mozna do nich zaliczy¢ [Jasinski i Rzytki 2005]:

— wzbogacenie oferty gastronomicznej i turystycznej wsi, gospodarstw rolnych,

a w konsekwencji — calego regionu,

— dochowanie tradycji w wytwarzaniu i przetwarzaniu produktéw spozywczych,

ocalenie wielu lokalnych specjatéw, ich identyfikacja i ewidencja,

— zwigkszenie optacalnosci produkcji rolnej, dzigki renomie i dobrej jako$ci ofero-

wanych produktow regionalnych,

— wzrost roznorodnosci oferty, a takze wspieranie tozsamosci regionalnej.

Wspominane korzysci zapobiegaja wyludnianiu si¢ i marginalizacji obszaréw wiej-
skich, a takze umacniaja w mieszkancach wsi poczucie innosci, wyjatkowosci. Ze
wzgledu na oryginalno$¢ i niepowtarzalno$¢ produkty regionalne pozwalaja na zwigk-
szenie atrakcyjnosci wsi.
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Specyficzne produkty rolne i artykuly spozywcze, charakterystyczne dla danego ob-
szaru wiejskiego, stanowia czastke tradycji oraz kultury kulinarnej mieszkajacej tam
spoteczno$ci. Oryginalna metoda ich produkcji, wykorzystane surowce czy sklad i wia-
$ciwosci organoleptyczne sa wyjatkowe 1 niepowtarzalne. To za$ sprawia, ze produkty
sg niejednokrotnie przysmakami kulinarnymi mieszkancoéw, a nierzadko nawet atrakcja
dla turystow [http://www.bfe-lesko.pl].

Z badan przeprowadzonych przez autorki wynika, ze 46% ankietowanych miesz-
kancow Opolszezyzny (411 wskazan) za regionalny uznaje produkt wytwarzany
w danym regionie, za$ 26% ankietowanych uwaza, ze sa to zabytki i miejsca rekreacyj-
ne danego regionu. Dla badanych wazny wydaje si¢ rowniez fakt taczenia nazwy pro-
duktu regionalnego z dang jednostka terytorialng oraz podkreslanie odrebnosci lokalnej
— 38% badanych udzielito takiej odpowiedzi. Wielu badanych produkt regionalny utoz-
samia z artykulami spozywczymi — 44,4%. Na liste¢ Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju
Wsi z wojewddztwa opolskiego jest wpisanych 46 produktow, w tym [www.minrol.
gov.pl]:

— produkty mleczne — 2,

— produkty migsne — 8,
produkt rybotéwstwa — 1,

— warzywa i owoce — 7,

wyroby piekarnicze i cukiernicze — 9,
miody — 2,

gotowe dania i potrawy — 12,

napoje — 2,

inne — 3.

WYKORZYSTANIE ROZPOZNAWALNEGO PRODUKTU REGIONALNEGO
W ROZWOJU OBSZAROW WIEJSKICH

Aby wykazaé, ze produkty regionalne, szczegdlnie te chronione prawem europej-
skim, moga by¢ narzedziem promocji obszarow wiejskich, wykorzystano wspomniane
juz wyniki badan ankietowych, przeprowadzonych w maju 2010 roku.

Uzyskane wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, ze nie dla wszystkich konsumentow
produkty regionalne maja takie samo znaczenie. Jedni z nich cenig w produktach regio-
nalnych jako$¢, inni przywigzanie do tradycji. Jednak bez wzgledu na sposob postrze-
gania produktow regionalnych przez nabywcow, jest pewne, ze znaczenie pochodzenia
produktu wynika ze zréznicowania spoteczno-demograficznego. To sprawia, Zze na
podejmowanie decyzji zakupow znaczny wplyw wywieraja takie czynniki, jak wiek,
pte¢, wyksztatcenie czy zawod. Fakt ten potwierdzaja migdzy innymi badania przepro-
wadzone w Nadrenii Palatynacie w 1993 roku [Hensche i in. 1993]. Z badan tych wyni-
ka, ze zakupu produktow regionalnych dokonuja osoby po czterdziestce i sg to czgsciej
kobiety, anizeli m¢zczyzni. Wyniki te potwierdzaja rowniez badania przeprowadzone
przez Dorandta [2005], ktory stwierdzil, ze ,,wiernymi” nabywcami produktow regio-
nalnych sa z reguly kobiety w starszym wieku. Najwickszy odsetek reprezentowaty te
w przedziale wiekowym 57-69 lat [Dorandt 2005]. Nie stwierdzono jednak zaleznosci
miedzy pokupnoscia spozywczych produktow regionalnych, a wielkoscig 1 struktura
gospodarstwa domowego. Nieco inne wyniki mozna jednak znalez¢ w pracy Ballinga,
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ktory wykazat, ze pochodzenie produktu ma wigksze znaczenie dla rodzin z dzie¢mi,
anizeli dla jednoosobowych gospodarstw domowych [Balling 2006]. Ponadto, im wyz-
szy dochdd gospodarstwa domowego, tym bardziej pozytywna postawa konsumenta
wobec rodzimego pochodzenia produktéw spozywczych [Dorandt 2005].

Na podstawie badan nad zachowaniami mieszkancéw wojewodztwa opolskiego na
rynku produktéw regionalnych mozna stwierdzi¢, ze czgéciej produkty regionalne na-
bywaja kobiety — 46%, niz mezczyzni — 31%°. Gléwnie s3 to kobiety w wieku 35-44 lat
(stanowig one blisko 17% badanej populacji), z czego 8% badanych kobiet twierdzi, ze
kupuje produkty regionalne czgsto. Kobiety (47%) wykazuja si¢ takze wigksza znajo-
moscig produktow regionalnych, dostepnych na tradycyjnych jarmarkach, badz
w sklepach lub na stoiskach z zywnoS$cig regionalng ~. Mozna stwierdzi¢, ze tak samo
czesto nabywaja produkty regionalne zarowno mieszkancy miast (okoto 6%), jak i wsi
(blisko 4% badanych), przy czym ci drudzy maja zdecydowanie latwiejszy dostep do
tych produktéw (czgsto sa jednoczesnie nabywcami i producentami). Produkty regio-
nalne, a w szczeg6lnosci tradycyjne artykuly spozywcze, nie naleza do tanich dobr,
dlatego duzo czeSciej sa one nabywane przez osoby z miesigcznym dochodem powyzej
1500 zt (434 osoby). Najmniej liczng grupa, nabywajacag wspomniane produkty, sa
osoby z dochodem do 500 zt ( 288 0sdb).

Za pomoca testu y* zbadano zaleznoé¢ pomigdzy wiekiem kupujacych a czestotliwo-
$cig zakupu. Uzyskane wartoéci (x> = 0,32 < x5 = 18,3) wskazuja na brak zaleznosci
pomigdzy analizowanymi cechami (rys. 1). Tym samym testem sprawdzono zaleznos¢
pomiedzy czestotliwoscig zakupoéw produktéw tradycyjnych a miejscem zamieszkania.
Wartosci krytyczne testu (x° = 1,45 < y’00s = 14,06) umozliwiajg wysnucie wniosku
o braku istnienia takiej zalezno$ci.

0,25

0,2
0,15
0,1

0,05

0
18-24  25-34  35-44  45-54 55-64 =65
wiek — age
czesto I nigdy Il czasem
quite often never occasionally

Rys. 1. Podzial respondentéw ze wzgledu na wiek oraz
czestotliwos¢ kupowania produktow regionalnych
Zrédto: opracowanie wiasne.

Fig. 1. Classification of respondents due to age and fre-
quency of buying regional products
Source: own calculations.

0 Wynika to rdwniez z tego, ze kobiety w Polsce cz¢sciej niz mezezyzni dokonuja zakupow
artykuléw spozywczych.

19 Wsréd najbardziej rozpoznawalnych wymieniaty kotacz $laski — 233 wskazania, kluski $la-
skie — 192, modrg kapuste — 131, piwo miodowe — 122 osoby.
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Na terenie wojewodztwa opolskiego mieszkaja Polacy, Niemcy'' oraz osoby poda-
jace sie za Slazakow. Za pomoca testu Kotmogorowa — Smirnowa zbadano podobien-
stwo rozktadu czgstotliwosci zakupu produktow regionalnych przez Polakow oraz
Niemcow i Slazakow. Uzyskane wartosci (A = 0,92 < Ag0s = 1,36) pozwolily na przyje-
cie hipotezy o podobienstwie rozktadow czestotliwosci zakupu produktéw regionalnych
w badanych grupach narodowosciowych. Pozwala to stwierdzenie braku istnienia za-
leznosci, pomigdzy pochodzeniem a tradycjami kulinarnymi omawianych grup narodo-
wosciowych.

1 wie$ — village

[,

Il miasto — town

a

[$, B¢

[
it

oMWW RRL

[slejejalelo]jalale]ale)

>30 30-50 50-75 >75
PLN

Rys. 2. Podziat respondentéw ze wzgledu na wydatki na
produkty regionalne oraz miejsce zamieszkania
Zrédlo: opracowanie whasne.

Fig. 2. Classification of respondents due to expenditure
on local products and place of residence
Source: own calculations.

Wigkszo$¢ respondentéw wydaje jednorazowo do 30 zt na produkty regionalne, kto-
re nabywajg okazjonalnie (stanowig oni 66% ogéhu); sa to w wigkszosci mieszkancy
miast — 27,4%. Najmniej os6b wydaje na produkty regionalne kwote 50 zt i wigcej,
a naleza do nich zaréwno mieszkancy miast, jak i wsi (rys. 2). Za pomoca testu y* zwe-
ryfikowano hipotezg¢ o braku zalezno$ci pomi¢dzy dochodami respondentow a wydat-
kami na zakup produktéw regionalnych. Uzyskane wartosci (x* = 0,92< x5 = 24,99)
potwierdzily brak takiej zalezno$ci.

Ankietowani zostali rowniez zapytani o dostgpno$¢ produktow regionalnych,
w szczegolnosci tradycyjnych artykutow spozywcezych. Respondenci ocenili, ze produk-
ty te sg tatwo dostgpne — 56% wskazanych odpowiedzi. Wsrdd osob tak twierdzacych
dominowaty kobiety — 295 wskazan (rys. 3).

Odpowiednia promocja produktow regionalnych wplywa na zwigkszenie zaintere-
sowania zakupem tych artykulow przez potencjalnych nabywcow. Wsrod badanych
mieszkancow wojewddztwa opolskiego tylko 58 z 886 stwierdzito, ze opolskie produk-
ty regionalne s3 reklamowane w wystarczajacym stopniu. Zwigkszenia liczby oraz za-
siggu dziatan na rzecz promocji produktéw regionalnych zyczytoby sobie az 75% bada-
nych (tab. 1). Mieszkancami, ktorzy najbardziej chcieliby zintensyfikowania dziatan
promocyjnych, sa mieszkancy wsi. Wzrost sprzedazy produktéw regionalnych czy

'"'W 2007 roku na terenie wojewddztwa opolskiego mieszkato blisko 105 tys. 0s6b, legitymi-
zujacych si¢ obywatelstwem niemieckim. Zrodto: http://www.oberschlesisches-landesmuseum.de
/pdfs/Raport.pdf.
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tak
yes
106

raczej tak
rather

nie 393

no
158

nie mam zdania
| have no opinion
229

Rys. 3. Podzial respondentow ze wzgledu
na opini¢ na temat dostgpnosci
produktéw regionalnych
Zr6dto: opracowanie wiasne.

Fig. 3. Classification of respondents ac-
cording to an opinion on the avail-
ability of regional products
Source: own calculations.

Tabela 1. Czy produkty regionalne powinny by¢ bardziej reklamowane i rozpowszechniane wsrod
naszego spoteczenstwa?
Table 1. Should regional products be more advertised and disseminated in our society?

Opinia Liczba wskazan
Opinion Number of indications
Zdecydowanie tak — Definitely yes 376
Raczej tak — Rather 283
Nie mam zdania — I have no opinion 140
Wystarczajaco — Enough 58
Zdecydowanie nie — Definitely no 29

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: own calculations.

artykutow spozywczych, czy tez wyroboéw artystycznych, wptynie pozytywnie na po-
ziom ich dochodow. Duza czgs¢ badanych osob — 68%, upatruje si¢ szansy na zwigk-
szenie popularnosci opolskich produktow regionalnych w funkcjonowaniu stoisk badz
sklepow z tymi produktami na terenie wojewodztwa. Duzo czgsciej takich sklepow badz
stoisk domagajg si¢ mieszkancy Opolszczyzny, legitymujacy si¢ polskim obywatel-
stwem (miejsce zamieszkania: miasto, wie$ nie miato znaczenia). Za najbardziej pro-
mowane i znane produkty regionalne, pochodzace z wojewodztwa opolskiego, uznano
kluski $lagskie (193 wskazania) oraz kotacz (180 wskazan).

Dzigki produktom regionalnym mozliwe staje si¢ ksztaltowanie postaw etnocen-
trycznych, a wlasciwie regiocentrycznych. Sprzyjaja temu spotkania mieszkancow na
jarmarkach regionalnych, odbywajacych si¢ cyklicznie z okazji Swigt Wielkiej Nocy
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czy Bozego Narodzenia, a takze Jarmark Franciszkanski, ktory na state wpisat si¢
w kalendarz opolskich imprez kulturalnych. Na wspomnianych jarmarkach mozna na-
by¢ wigkszos¢ produktow regionalnych, o ktérych byta mowa w pracy oraz dowiedzie¢
si¢ 0 sposobie ich produkcji od samych wytworcow. Jarmarki te sa chetnie odwiedzane
przez mieszkancow miasta Opola i okolic (sposrod wszystkich ankietowanych 436 osob
potwierdzito uczestnictwo w przynajmniej jednym jarmarku w ciggu ostatniego roku).
Czesto zdarza sig, ze celem nabycia produktéw tradycyjnych przybywaja na nie miesz-
kancy najodleglejszych zakatkow wojewodztwa.

PODSUMOWANIE

Produkty regionalne i tradycyjne charakteryzuja si¢ gtownie oryginalnym sposobem
wytwarzania, ktory jest przekazywany z pokolenia na pokolenie. Szczegdlnego znacze-
nia nabiera tez miejsce pochodzenia oraz zwigzana z nim czg¢sto nazwa, a przede
wszystkim jako$¢, ktora z pewnoscig jest lepsza niz w produktach masowej produkc;ji.
Dzieki tym atutom produkty regionalne i tradycyjne majg szanse na zdobycie coraz
szerszego grona nabywcow. Sprzedaz wiekszosci zywnosciowych produktéw tradycyj-
nych, pochodzacych z wojewddztwa opolskiego a wpisanych na liste Ministerstwa
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, jest gtdéwnie prowadzona przez bezposrednich wytworcow
na rynku lokalnym, festynach, targach i jarmarkach.

Badania przeprowadzone nad zachowaniami mieszkancow wojewodztwa opolskiego
wskazuja na to, ze posiadaja oni duza wiedz¢ na temat rynku produktéw regionalnych,
rozpoznaja poszczegolne produkty i chetnie je nabywaja. Jedna z barier w czgstszym
nabywaniu tychze produktéw jest, wedhug respondentéw, niedostateczna liczba punk-
tow sprzedazy, a takze ich cena. Jednakze badani sa sklonni zaptaci¢ wiecej za trady-
cyjne produkty zywnosciowe, ktdre czesto s3 utozsamiane ze zdrowa zZywnoscig.
Z analizy cech demograficznych w kontekscie zakupu produktu regionalnego mozna
wysnu¢ wniosek, ze sa one najchetniej nabywane przez kobiety w wieku 35-44 lat,
mieszkajace w miastach. Zarowno dochdd, jak i pochodzenie (polskie badZ niemieckie)
nie maja wplywu na zakup produktow regionalnych. Wielu ankietowanych widzi szanse
na rozwoj swego regionu w odpowiedniej promocji opolskich produktéw regionalnych.
Promocja ta moze tez wplynat na rozwoj postawy etnocentrycznej na rynku lokalnych
produktow.
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THE BRAND OF REGIONAL PRODUCTS AS A TOOL TO PROMOTE
RURAL DEVELOPMENT (ON THE BASIS OF OPOLSKIE VOIVODESHIP)

Summary. In recent years a growing interest in regional products could be observed.
Products which names point to the place of their origin are bought willingly. Regional
products are frequently rediscovered, often found by accident to be finally found with a
great efforts in the shops. The specific qualities of the regional products, and especially
those of traditional food products, decide about their originality and authenticity. It also
proves the fact that they are bought more willingly than mass products. The research on
the behaviour of the consumers on the regional products market in Opole area shows that
these products are bought willingly. They also create a chance to show and promote the
region they are from.

Key words: regional products, rural development
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