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Wstep

W ostatnich latach rynek artykutéw spozywczych jest w duzym stopniu ksztattowa-
ny przez rozpowszechniajace si¢ zjawisko globalizacji, zwigzane glownie z otwarciem
granic oraz taczacym si¢ z tym przeptywem kapitatu, towardw i ustug. W wyniku tych
proceséw nastepuje wyrazne nasycenie rynku i wzrost koncentracji produktéw. Zasady
dziatania rynku, w tym takze sektora rolno-spozywczego, ustalaja duze korporacje tran-
snarodowe, ktdre coraz czgsciej zajmuja znaczny jego segment i zakldcaja w pewien
sposob jego funkcjonowanie.

W obliczu tych zmian w trudnej sytuacji znajduja si¢ mate i $rednie firmy, ktore
czgsto nie sa w stanie odnalez¢ si¢ w nowych warunkach. Problem ten dotyczy zardwno
producentow, jak i drobnych przedstawicieli handlu.

Owe przemiany oddziatuja rowniez na konsumentéw. Na skutek obecnosci na nasy-
conym rynku duzej ilo$ci towarow, czgsto z brakujacym lub ztym oznaczeniem miejsca
ich pochodzenia, klienci sg zdezorientowani, nieufni i nie do konca otwarci na wszelkie
nowosci. Chetniej wybieraja produkty sprawdzone, dobrej jakos$ci i znanego pochodze-
nia. Jak pokazuja wyniki badan prowadzonych zaré6wno na terenie naszego kraju
(Karez i Kedzior 1999), jak i za granica (Balling 2000, Janflen 2002), konsumenci
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chetniej kupuja produkty krajowe. Liczne badania prowadzone w krajach Europy Za-
chodniej dowodza jednoczesnie, iz w przypadku niektorych grup konsumentéw mozna
obserwowac¢ takze wzrastajace zainteresowanie wyrobami regionalnych producentow
(Hensche 1993, von Alvensleben 2000).

Celem pracy bylo okreslenie warunkow i sprawdzenie mozliwosci wprowadzania na
rynku artykulow spozywczych strategii sprzedazy opartej na regionalnym pochodzeniu
w wybranym regionie Polski — Wielkopolsce. Chodzito przede wszystkim o poznanie
opinii i analiz¢ preferencji konsumentow co do artykuldow spozywczych pochodzacych
z regionu Wielkopolski, a takze o okreslenie miejsca i znaczenia regionalnych produk-
tow w ofercie rynkowe;j.

Material i metoda

Materiat do niniejszego opracowania stanowily dane pierwotne pochodzace z badan
empirycznych przeprowadzonych w latach 2002-2004 na terenie wojewodztwa wielko-
polskiego (Jader 2006). Aby zrealizowa¢ postawione cele pracy, analiza objgto zardw-
no przedstawicieli popytu, jak i podazy. Badania przeprowadzono wsrod konsumentow,
przedstawicieli handlu detalicznego oraz producentéw zywnos$ci wybranych branz.

W badaniu opinii konsumentéw wykorzystano metode¢ ankiety-wywiadu telefonicz-
nego, a w wyborze respondentéw zastosowano losowanie systematyczne.

Informacje empiryczne od reprezentantow sklepow detalicznych oraz od producen-
tow zywnosci zebrano za pomoca ankiety bezposrednie;.

W badaniach wzigto udzial 66 jednostek handlu detalicznego zlokalizowanych na te-
renie miasta Poznania, wybranych do badan metoda losowania zaleznego. Wywiady
zostaty przeprowadzone w tych sklepach, w ktorych ofercie znalazty sig¢ produkty z
pigciu objetych badaniami grup artykutow spozywczych: mleko i przetwory mleczne,
migso 1 wedliny, owoce, warzywa 1 przetwory owocowo-warzywne, stodycze i alkoho-
le. Badane placéwki handlowe podzielono na trzy grupy wedtug wielkosci powierzchni:
sklepy o powierzchni 100 m?, sklepy od 101 do 1000 m” i sklepy powyzej 1000 m®.

Wywiady z producentami zywnosci objety 16 zaktadow przetworczych zlokalizo-
wanych na terenie catego wojewddztwa wielkopolskiego. Byto to siedem zaktadow
przetworstwa migsnego oraz dziewig¢ mleczarni. Wybdr jednostek do badan wynikat
bezposrednio ze wskazan konsumentéw otrzymanych w przeprowadzonych wczesniej
ankietach-wywiadach. W badaniu wzi¢li udzial przedstawiciele tych branz, ktérych
produkty dla konsumentéw maja najwigksze znaczenie jako produkty regionalne. An-
kiety-wywiady przeprowadzono ponadto w tych zakladach, ktérych produkty konsu-
menci okreslili jako przez nich preferowane i najczesciej kupowane. Z zalozenia bada-
nia te mialy mie¢ zatem charakter wyczerpujacy i planowano obja¢ nimi 24 przedsig-
biorstwa, jednakze wiasciciele czgséci z nich nie wyrazili zgody na udziat w badaniach.

Do interpretacji wynikéw badan w znacznej czgSci pracy zastosowano analizg opi-
sowa. Ponadto wykorzystano metody matematyczno-statystyczne, takie jak tabele dwu-
dzielcze oraz test niezaleznosci chi-kwadrat (przede wszystkim do badania zwiazkow
pomigdzy dwiema cechami).
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Wyniki

Punktem wyjscia prowadzonej analizy bylo okreslenie waznos$ci regionalnego po-
chodzenia jako kryterium wyboru w konfrontacji z innymi cechami uwzglednianymi
przez konsumentow przy zakupie.

W badaniu wzigli udziat przedstawiciele wszystkich trzech segmentow rynku.

Konsumenci oceniali kazda z szesciu cech charakteryzujacych artykuly spozywcze
pod wzgledem waznos$ci przy podejmowaniu decyzji o zakupie.

Przedstawiciele podazy, producenci zywnosci oraz reprezentanci handlu detaliczne-
go oceniali te same kryteria, okreslajac ich znaczenie dla klientow przy zakupie ich
produktow czy towardw.

W ocenie zastosowano skalg od 1 do 6, przy czym 1 oznaczalo cechg niewazna przy
zakupie, a 6 bardzo wazna.

Jak wynika z danych przedstawionych na rycinie 1, najwazniejszymi kryteriami de-
cydujacymi o zakupie artykulow spozywczych sg ich §wiezos¢, smak i cena.

. \ \ \ \ \ 55

Swiezos¢
Frische

Smak
Geschmack

Cena
Preis

Pochodzenie krajowe
Herkunftsland

Marka/znana firma
Marke/bekannte Firma

Pochodzenie regionalne
Herkunftsregion

[] Ocena konsumentéw — Bewertung der Verbraucher

Ocena wiascicieli sklepéw — Bewertung der Geschaeftsvertreter

#4 Ocena producentéw — Bewertung der Hersteller

Ryc. 1. Waznos¢ kryteriow zakupu produktow spozywczych w opinii konsumentow,
przedstawicieli handlu detalicznego oraz producentéw zywnosci
Bild 1. Wichtigkeit von Lebensmitteleinkaufskriterien in der Meinung von Verbraucher,
Vertreter des Einzelhandels und Lebensmittelhersteller

Po poréwnaniu odpowiedzi pochodzacych od przedstawicieli trzech segmentéw ryn-
ku nie stwierdzono duzych rozbieznosci. Zardwno konsumenci, jak i producenci oraz
przedstawiciele handlu zgodnie uznali, iz trzema najwazniejszymi cechami artykutow
spozywczych uwzglednianymi przy ich zakupie sa $wiezo$¢, smak i cena, przy czym
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konsumenci oraz producenci cen¢ uplasowali na trzecim miejscu, dajac taka sama Sred-
nia not¢ — 4,6, podczas gdy wlasciciele jednostek sprzedazy ocenili ja jako drugie co do
waznosci kryterium (5,4). Wazno$¢ informacji o regionie pochodzenia najwyzej osza-
cowali konsumenci (3,3), a w dalszej kolejnosci producenci (3,1) i wlasciciele sklepow
(3,0). Krajowe pochodzenie natomiast najwigksze znaczenie miato w opinii producen-
tow zywnosci (4,1), a najmniejsze w przypadku konsumentow (3,6).

Analizujac wazno$¢ regionalnego pochodzenia przy zakupie produktow spozyw-
czych, nalezy stwierdzi¢, iz nie ma ono najwigkszego wplywu na decyzje nabywcze
klientow 1 cecheg t¢ mozna traktowaé jako drugorzedne kryterium wyboru. Uzyskana
w odpowiedziach konsumentéw nota 3,3 punktu na 6 mozliwych oznacza jednak, iz
pewna grupa klientéw zwraca uwage na region pochodzenia i ze podanie informacji o
regionie, z ktorego dany produkt pochodzi, moze w pewien sposob determinowac decy-
zjg o jego zakupie. Rownoczes$nie musza jednak zostac spetnione pierwszorzgdne kryte-
ria, za ktore uznano $wiezo$¢ 1 smak.

Biorac pod uwage podobienstwo odpowiedzi przedstawicieli trzech segmentdéw ryn-
ku, mozna uznaé, iz zaré6wno producenci, jak i przedstawiciele handlu detalicznego
wykazuja dobra znajomos¢ zachowan konsumentow, przy czym wigksza zgodnos¢ z ich
wskazaniami stwierdzono w przypadku odpowiedzi reprezentantow zaktadow przetwor-
stwa spozywczego.

Przedstawione powyzej opinie dotyczyly ogoétu artykutdéw spozywczych. Kazda
z grup produktéw ma jednak swoja specyfike i mozna przypuszczaé, iz w przypadku
poszczegolnych artykuldow pochodzenie regionalne moze mie¢ inne znaczenie dla kon-
sumentow. Ankietowani zostali zatem poproszeni o stwierdzenie, w jakim stopniu
zwracaja przy zakupie uwagg na regionalne pochodzenie nabywanych produktow nale-
zacych do pigciu wyodrebnionych grup: mleka i przetworéw mlecznych, migsa i we-
dlin, owocow i warzyw, stodyczy i alkoholi.

Na podstawie przedstawionych wynikéw mozna wnioskowac, iz informacja o regio-
nie pochodzenia najwigksze znaczenie ma przy zakupie mleka i jego przetworow oraz
migsa 1 wedlin (ryc. 2). Ponad potowa konsumentow (52,2%) deklarowata, iz przy za-
kupie mleka i przetworé6w mlecznych stara si¢ wybiera¢ wylacznie wyroby wielkopol-
skich producentéw, natomiast przy wyborze migsa i wedlin takie zachowanie zgtaszato
42,4%. W przypadku trzech pozostatych grup zainteresowanie regionalnym pochodze-
niem bylo wyraznie mniejsze.

Chcac zbada¢ uwarunkowania po stronie podazy do wprowadzania strategii sprze-
dazy opartej na regionalnym pochodzeniu, okre§lono udzial produktow pochodzacych
od producentow regionalnych w ogolnej ofercie jednostek sprzedazy detaliczne;j.

Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 1, najwigkszy deklarowany udziat
produktéw regionalnych znajdowat si¢ w ofercie owocdéw i warzyw. Odsetek ten wyno-
sit $rednio 70% 1 zmieniat si¢ w poszczegolnych jednostkach sprzedazy od 45,8% do
78,7%. Nalezy jednak podkresli¢, iz pewna grupa ankietowanych przedstawicieli skle-
péw nie byta doktadnie zorientowana, gdzie zostalty wyprodukowane oferowane przez
nich artykuly ogrodnicze. W swoich odpowiedziach podkreslali, iz zaopatruja si¢ na
Wielkopolskiej Gildii Rolno-Ogrodniczej we Franowie, jednak nie wiedza, kto jest ich
producentem.

Kolejnymi grupami, w ktorych przypadku stwierdzono duzy udziat produktow re-
gionalnych, byly migso i wedliny oraz mleko i przetwory mleczne (odpowiednio 60%
i 52,4%). Najmniejszy odsetek produktow z regionu znajdowat si¢ w ofercie pozosta-
tych dwoch grup: stodyczy i alkoholi (44,1% 1 37,1%).



Warunki i mozliwosci zwiekszania sprzedazy... 175

%

100 |77 e e
’:.:.:. s 12,8% 16,1% 16,7%
90 4 1R Ay S T []zawsze
80 - 42.4% immer
52,2% i 19,8%
e 36,3% 27,7%
70 b 1 . . . '
60 - ,:::::: i 4
[0 “ = 2
50 + s b4 -4 2 E czasami
33,9% *4 - e manchmal
40 - F 4 Lo
28,6% oo hyfi 63,5%
30 50.8% 56,2% il
I 4
201" les ooy 331 N33 S S
9 23,7% *e * ¥
10 + 191276 il b4 4 b4 @w ogole
0 b d tiberhaupt
T T
mleko mieso owoce stodycze alkohole
i przetwory i wedliny i warzywa SiRigkeiten Alkohole
mleczne Fleisch und Obst
Milch und Wourstwaren und Gemiise

Milchprodukte

Ryc. 2. Znaczenie regionalnego pochodzenia wybranych grup artykutéw spozywczych
Bild 2. Bedeutung der regionalen Herkunft bei ausgewahlten Lebensmittelgruppen

Tabela 1
Udzial produktow regionalnych w ofercie jednostek sprzedazy detalicznej (%)
Anteil der regionalen Produkte im Angebot von Einzelhandel (%)

Sklep Sklepy Sklepy
By o powierzchni o powierzchni
, o powierzchni 2 iy Sklepy
Grupa artykutow 2 od 101 m powyzej s
. do100 m 2 > ogoblnie
spozywczych i . do 1000 m 1000 m N
. Geschifte mit .. . . . Geschifte
Lebensmittelgruppe - . Geschifte mit Geschifte mit | .
Fléche bis . 2 . .. insgesamt
100 m> Fliache von 100 m“ | Fliche iiber
bis 1000 m* 1000 m*

Migso i1 wedliny 67,1 61,0 36,0 60,0
Fleisch- und Wurstwaren
Mleko i przetwory mleczne 50,6 63,0 37,5 52,4
Milch und Milchprodukte
Owoce i warzywa 78,7 56,0 45,8 70,0
Obst und Gemiise
Stodycze 48,3 36,7 20,8 37,1
Siifigkeiten
Alkohole 46,7 45,7 32,1 44,1
Alkohole

Biorac pod uwage wielko$¢ analizowanych jednostek sprzedazy detalicznej we
wszystkich przypadkach, z wyjatkiem grupy mleko i przetwory mleczne, najwigkszy
udzial produktow regionalnych stwierdzono w najmniejszych sklepach, a najmniejszy
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w super- 1 hipermarketach, przy czym odsetek ten w sklepach ,,matych” i ,,$rednich” byt
zblizony i w przypadku wszystkich wymienionych grup artykutéw spozywczych dos¢
znaczaco odbiegal od udziatu produktow regionalnych w ofercie najwigkszych analizo-
wanych punktéw sprzedazy. Mozna zatem wysuna¢ wstgpne stwierdzenie, iz w przy-
padku sklepéw o powierzchni do 100 m” istnieja najlepsze warunki do wprowadzania
strategii sprzedazy opartej na regionalnym pochodzeniu towarow.

Potwierdzenia tej tezy szukano dalej, okreslajac elementy, na ktérych opiera si¢ 0gol-
na strategia sprzedazy poszczegolnych typow sklepow detalicznych. Badanie to miato
na celu wyznaczenie tych jednostek handlowych, ktorych polityka najbardziej odpowia-
da prowadzeniu, a przede wszystkim zwigkszaniu sprzedazy produktow z regionu.

Jak wynika z danych przestawionych w tabeli 2, strategia sklepéw detalicznych
o powierzchni nie przekraczajacej 100 m* opiera si¢ glownie na oferowaniu produktow
bardzo dobrej jakosci oraz produktéw znanych firm. Te elementy wymienito odpowied-
nio 100% 1 89,3% przedstawicieli najmniejszych badanych punktéow sprzedazy. Stosun-
kowo niewielu wiascicieli tych sklepow (67,9%), w poréwnaniu z pozostatymi bada-
nymi jednostkami handlowymi, wymieniato niska ceng jako jeden z elementéw prowa-
dzonej przez siebie strategii sprzedazy towaréw. Pojedynczy ankietowani wskazywali
takze na duze znaczenie dobrej jakosci obstugi w swoim sklepie oraz zachowania cia-
gloscei sprzedazy poszczegolnych produktow. W sklepach o powierzchni od 101 do
1000 m” najcze$ciej wymienianym elementem strategii byt bogaty asortyment — 93,1%
odpowiedzi. Duzy procent wskazan — 86,2% — dotyczyt takze oferowania produktow
bardzo dobrej jakosci oraz zapewnienia klientom mozliwie korzystnej ceny za oferowa-
ne produkty — 82,8%. Glownymi elementami strategii funkcjonowania trzeciej objetej
badaniem grupy — super- i hipermarketéw — sa bogaty asortyment i korzystna cena,
ktére wymienili wszyscy ankietowani zarzadzajacy tymi jednostkami handlowymi.

Tabela 2
Elementy gléwnych strategii sprzedazy stosowanych przez rézne jednostki handlu
detalicznego (%)
Elemente der Verkaufsstrategien bei verschiedenen Geschiiftstypen im Einzelhandel (%)

Sklepy Sklepy Sklepy
. . o powierzchni | o powierzchni
o powierzchni 2 g Sklepy
.. 2 od 101 m powyzej 1
Element strategii do 100 m 2 2 ogolnie
. N . do 1000 m 1000 m N
Element der Strategie Geschifte mit - . . . Geschifte
Fliche bis Geschifte mit Geschifte mit inseesamt
100 m> Fliche von 100 m* | Fliche iiber &
m bis 1000 m’ 1000 m’

Bardzo dobra jako$¢ 100,0 86,2 88,9 92,4
Hohe Qualitdt
Bogaty asortyment 82,1 93,1 100,0 89,4
Grofles Angebot
Niska/korzystna cena 67,9 82,8 100,0 78,8
Glinstiger Preis
Marka produktéw 89,3 58,6 71,4 72,7
Produktenmarke
Inne 25,0 6,9 14,3 15,2
Andere
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Podsumowujac przedstawione wyniki z punktu widzenia przydatnosci poszczegol-
nych jednostek handlowych do promowania towardéw regionalnego pochodzenia, mozna
stwierdzi€, iz za najodpowiedniejsze nalezy uzna¢ sklepy najmniejsze, o powierzchni
nie przekraczajacej 100 m?. Za takim stwierdzeniem przemawia najwickszy udziat arty-
kutow regionalnych producentéw w tych wilasnie sklepach, a przede wszystkim bardzo
dobra jakos$¢ oferowanych towaréw. Ponadto znaczna czes$¢ tych jednostek handlu deta-
licznego nie przyjmuje w swoich dziataniach strategii niskich cen, zatem mozna wnio-
skowa¢, iz te punkty sprzedazy oferuja swe towary za wyzsza cen¢ niz pozostale anali-
zowane placowki. Fakt ten moze stwarzaé korzystne warunki wprowadzania w tych
sklepach strategii wysokich cen za produkty regionalne. Istotne znaczenie moze mieé
tutaj rowniez stwierdzony duzy udziat w ofercie produktéw markowych, w tym réwniez
marek regionalnych, ktorych obecno$¢ mozna podkresli¢ podczas prowadzonych pro-
mocji. Dodatkowym atutem tego typu sklepow jest bezposrednia obstuga kupujacych
przez sprzedawcow, ktorej duze znaczenie podkreslali niektorzy ankietowani. Osobisty
kontakt z klientem moéglby zosta¢ wykorzystany zatem takze w promowaniu towarow
regionalnego pochodzenia.

Handel detaliczny stanowi tylko jedno z ogniw kanatu dystrybucyjnego. Dla powo-
dzenia strategii sprzedazy opartej na pochodzeniu wazne jest wspotdzialanie wszystkich
przedstawicieli podazy. Obok reprezentantow handlu detalicznego duze znaczenie moga
mie¢ dziatania promocyjne prowadzone przez samych producentéw, ktdrzy pierwsi
moga kreowaé w regionie wizerunek swoich towardéw.

Jednym z punktéw prowadzonej analizy byto okre§lenie waznosci sprzedazy regio-
nalnej dla producentow zywno$ci poprzez zbadanie udziatu tej sprzedazy na terenie
wojewodztwa wielkopolskiego. Dodatkowo okreslono tez konkretne miejsca zbytu,
gdzie zostaja sprzedawane towary badanych wielkopolskich producentow.

Jak wynika z uzyskanych informacji (tab. 3), srednia sprzedaz produktéw analizo-
wanych branz na terenie Wielkopolski wynosi 31,8%, przy czym udzial ten jest wigkszy
w mleczarniach — 36,7% — niz w zaktadach przetworstwa migsnego, gdzie ksztattuje sig
on na poziomie 24,5%.

Na podstawie uzyskanych wynikow sprzedaz regionalnag mozna uzna¢ za znaczaca,
co pozwala na stwierdzenie, iz oplacalne moze by¢ prowadzenie przez zaktady prze-
tworcze promocji w regionie, podkreslajacej lokalne pochodzenie produktow.

Jesli chodzi o konkretnych odbiorcow towardw, to $redni procentowy udziat jest sto-
sunkowo réowno podzielony migdzy hurtowniami, marketami i sklepami i wynosi od-
powiednio 30,4%, 31,2% i 32,4%. Pozostate 6% przypada na inne miejsca zbytu, wsrod
ktorych ankietowani wymieniali m.in. instytucje budzetowe oraz punkty zZywienia zbio-
rowego. Porownujac dwie analizowane branze, mozna zwrdci¢ uwagg na wigkszy
udziat zbytu towaréw mleczarskich do hurtowni i marketow — odpowiednio 33,3% oraz
34,5%, a towaré6w migsnych — do sklepow detalicznych — 36,4%. Nalezy podkresli¢, iz
w 63,6% sprzedaz jest prowadzona na rynku detalicznym, co moze wskazywaé na
szczegolne znaczenie wspolpracy producentow z przedstawicielami handlu detalicznego
w ramach omawianej promocji towaro6w pochodzenia regionalnego.

Chcac okresli¢ sytuacjg na rynku artykutéw spozywczych dotyczaca promocji towa-
réw regionalnego pochodzenia, okreslono intensywnos¢ jej prowadzenia zard6wno przez
sklepy detaliczne, jak i wielkopolskich producentow.

Na postawie danych przedstawionych w tabeli 4 mozna wnioskowac, iz producenci
zywnosci duzo czesciej niz przedstawiciele sprzedazy detalicznej promujg regionalne
pochodzenie swoich towaréw. W 75% badanych zaktadéw podczas prowadzonych akcji
promocyjnych podkreslano tg cechg, a w jednostkach sprzedazy detalicznej odsetek ten
wyniost zaledwie 25,8%.
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Tabela 3
Obszary zbytu i miejsca sprzedazy towarow (%)
Verkaufsgebiete und Verkaufspliitze der Waren (%)
Zaktady Zakl?dy Zaktady prze-
przetworstwa przetworstwa tworcze ogodlnie
migsnego .
mlecznego . . | Verarbeitungsbe-
Molkereien Fleischverarbei- | 200 insgesamt
tungsbetriebe
Obszary zbytu
Verkaufsgebiete
Wojewddztwo wielkopolskie 36,7 24,5 31,8
Wojewodschaft Wielkopolska
Inne wojewddztwa na terenie Polski 62,3 58,5 60,8
Andere Wojewodschaften in Polen
Zagranica 1,0 17,0 7,4
Ausland
Miejsca sprzedazy
Verkaufsplitze
Hurtownie 33,3 26,4 30,4
Grofhandel
Markety 34,5 27,1 31,2
Supermérkte
Sklepy ogodlnospozywcze 29,3 36,4 32,4
Lebensmittelgeschéfte
Inne 29 10,1 6,0
Andere
Tabela 4

Zastosowanie promocji regionalnych w sklepach detalicznych i w zakladach przetwérstwa
spozywczego (%)
Verwendung der regionalen Promotionen in verschiedenen Geschiftstypen und in Lebens-
mittelverarbeitungsbetrieben (%)

Sklepy o powierzchni do 100 m? 10,7
Geschifte mit Fliche bis 100 m?

Sklepy o powierzchni od 101 m* do 1000 m* 20,7
Geschiifte mit Fliche von 100 m? bis 1000 m?

Sklepy o powierzchni powyzej 1000 m? 55,6
Geschifte mit Fliche tiber 1000 m

Sklepy ogolnie 25,8
Geschifte insgesamt

Zaktady przetworstwa mlecznego 55,6
Molkereien

Zaktady przetworstwa migsnego 100,0

Fleischverarbeitungsbetriebe

Zaktady przetworcze ogdlnie 75,0
Verarbeitungsbetriebe insgesamt




Warunki i mozliwosci zwigkszania sprzedazy... 179

Porownujac odpowiedzi producentéw zywnosci dwoch badanych branz, czgstsze
promowanie regionalnego pochodzenia stwierdzono w zakladach przemystu migsnego.
Producenci migsa i wedlin w 100% deklarowali stosowanie takich promocji, natomiast
w przypadku mleczarni odsetek ten wyniost 55,6%.

Znaczne rdéznice stwierdzono takze w obrgbie wyrdznionych grup jednostek sprze-
dazy detalicznej, przy czym czgstos¢ stosowania omawianych promocji wzrastata wraz
z wielko$cia powierzchni badanych sklepoéw. Jak wykazaly badania, w ponad 55%
super- i hipermarketow stosowano opisywana promocj¢, natomiast w matych i §rednich
sklepach odsetek ten wynidst odpowiednio zaledwie 10,7% 1 20,7%.

Uwzgledniajac przedstawione wyzej wyniki 1 najwigksze do§wiadczenie sklepow o po-
wierzchni powyzej 1000 m* w prowadzeniu promocji podkreslajacej regionalne pocho-
dzenie, t¢ grupg sklepow, obok najmniejszych jednostek handlu detalicznego, o po-
wierzchni do 100 m?, mozna uzna¢ za posiadajaca dobre warunki do realizowania kon-
cepcji sprzedazy i promocji regionalnej. Dodatkowym argumentem przemawiajacym za
wyborem tych sklepow jest takze ich strategia sprzedazy, opierajaca si¢ na bardzo do-
brej jakosci 1 roznorodnosci oferowanych towardw. Produkty regionalne, bedace forma
zréznicowania i urozmaicenia sprzedawanych artykulow spozywczych, a jednoczesnie
wyznacznikiem dobrej jakosci, pasuja zatem do koncepcji sprzedazy supermarketow.

W dalszej czgséci prowadzonej analizy okreslono grupy produktow najczesciej obej-
mowane promocja podkreslajaca regionalne pochodzenie.

Z udzielonych odpowiedzi (tab. 5) wynika, iz najczesciej regionalne pochodzenie
jest promowane w przypadku migsa i wedlin oraz mleka i przetworéw mlecznych —
92,9% wskazan, a takze stodyczy — 71,4%.

Tabela 5
Promowanie regionalnego pochodzenia w obrebie roznych grup artykulow spozywczych (%)
Promovierung der regionalen Herkunft bei verschiedenen Lebensmittelgruppen (%)

Migso i wedliny 92,9
Fleisch- und Wurstwaren

Mleko i przetwory mleczne 92,9
Milch und Milchprodukte

Owoce i warzywa 429
Obst und Gemiise

Stodycze 71,4
SiiBigkeiten

Alkohole 35,7
Alkohole

Wyniki te stanowia nawiazanie do wnioskow wysunigtych w badaniach preferencji
konsumentow, ktore dowiodly, iz artykuly spozywcze, ktérych pochodzenie regionalne
ma najwigksze znaczenie dla klientow, naleza do dwoch grup: migsa i wedlin oraz mle-
ka i przetworéw mlecznych. Wyniki te wskazuja zatem, iz pochodzenie regionalne
najczesciej jest podkreslane przy sprzedazy tych grup artykulow spozywczych, w przy-
padku ktorych stwierdzono najwigksze zainteresowanie klientow ta cecha. Planujac
promocje¢ podkreslajaca regionalne pochodzenie nalezy pamigtaé, iz cecha ta stanowi
drugorzedne kryterium wyboru towaru przez klienta. Propagowanie zatem regionalnego
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pochodzenia nalezy taczy¢ z podkreslaniem innych cech wielkopolskich produktow.
Duze znaczenie moze mie¢ tutaj znajomos¢ motywdw, jakimi kierujq si¢ Wielkopola-
nie, kupujac produkty spozywcze pochodzace z regionu.

Glownymi motywami zakupu produktow spozywczych z regionu Wielkopolski oka-
zaly si¢ ich ogoélnie pojgta bardzo dobra jakos¢, na ktora wskazato 39,3% ankietowa-
nych, oraz dobry smak i $wiezo$¢ (25,7% i 24,6%)' (tab. 6). Wymienienie przez kon-
sumentow jakosSci wielkopolskich produktow jako motywu ich wyboru wskazuje na to,
ze cecha ta jest wysoko przez nich oceniana i uwzgledniana przy zakupie. Jednoczesnie
po raz kolejny dowodzi to, ze smak i $§wiezos¢ artykuldw spozywcezych, ksztaltujace ich
jakos$¢, maja duze znaczenie dla klientow i stanowia pierwszorzedne kryteria zakupu.

Tabela 6
Motywy zakupu artykuléw spozywczych z regionu Wielkopolski (%)
Motive fiir Einkauf von Produkten aus Region Wielkopolska (%)

Jakosé 393
Qualitét

Swiezo$¢ 24,6
Frische

Smak 25,7
Geschmack

Cena 12,6
Preis

Wspieranie regionalnej przedsigbiorczosci 9,3
Unterstlizung der regionalen Wirtschaft

Lokalny patriotyzm 12,0
Lokaler Patriotismus

Tradycja/przyzwyczajenie 8,7
Tradition/Gewohnheit

Zdrowe produkty/czysty region 4,9

Gesunde Produkte/saubere Region

Przy podkreslaniu regionalnego pochodzenia zaréwno producenci, jak i przedstawi-
ciele handlu moga wykorzystywaé¢ wymienione cechy, promujac przyktadowo ,,wielko-
polska jako$¢”, ,,wielkopolski smak” czy ,.§wieze produkty z Wielkopolski”.

Podsumowanie i wnioski

W wyniku analizy preferencji konsumentow wykazano, iz najwazniejszymi cechami
uwzglednianymi przy zakupie artykulow spozywczych sa ich $wiezos¢ i smak. Regio-
nalne pochodzenie produktow okazato si¢ duzo mniej znaczacym kryterium. Stanowi to

'Osobne ujecie trzech cech: jakosci, $wiezosci i smaku wynika z faktu, iz pytanie dotyczace
motywow wyboru towaréw regionalnych miato charakter otwarty i przytoczono faktyczne odpo-
wiedzi respondentow.
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potwierdzenie wynikow badan Leitowa i Jader (2005), analizujacych preferencje kon-
sumentow z regionu Brandenburgii w Niemczech, ktorzy takze stwierdzili, iz cecha ta
nie jest pierwszorzednym kryterium wyboru. Jak wynika jednak z przeprowadzonych
badan, wigkszo$¢ ankietowanych zwraca przy zakupie w mniejszym lub wigkszym
stopniu uwage na regionalne pochodzenie nabywanych towaréw. Porownujac te wyniki
z analiza preferencji konsumentow z Brandenburgii, nalezy stwierdzi¢, iz regionalne
pochodzenie produktéw jako kryterium zakupu artykulow spozywczych jest dla nie-
mieckich konsumentéow wazniejsze niz dla Wielkopolan, gdyz w hierarchii badanych
cech znajduje si¢ ono na czwartym miejscu. W przypadku poznanskich konsumentow
kryterium to uplasowato si¢ na szostej pozycji. Dowodzi to, iz waznos$¢ regionalnego
pochodzenia jest zalezna od badanego regionu, na co wskazywali juz wcze$niej
Hensche (1993), von Alvensleben i Schrader (1999), Wirthgen i in. (1999) i von
Alvensleben (2000). Mozna tez przypuszczaé, iz preferowanie przez konsumentow
przy zakupie produktéw z regionu nie jest w Polsce jeszcze tak bardzo rozwinigte jak
w Europie Zachodnie;j.

Zainteresowanie regionalnym pochodzeniem nabywanych produktow jest takze uza-
leznione od rodzaju artykutu spozywczego. Wsrod pigeiu grup produktow, ktore zostaty
objete badaniem, artykutami, przy ktorych zakupie klienci najczesciej zwracaja uwage
na regionalne pochodzenie, sa mleko i przetwory mleczne oraz migso i wedliny. Wyniki
te sa podobne do wynikow badan prowadzonych przez von Alvenslebena i Schradera
(1999), Ballinga (2000) i Henschego (1993). Wskazane grupy produktéw charaktery-
zuja si¢ matym stopniem przetworzenia i krotkim terminem przydatnosci do spozycia.
Szczegdlne znaczenie begdzie miala tu zatem ich $wiezo$¢, uznana za pierwszorze¢dne
kryterium zakupu produktow spozywczych.

Wykonana analiza dowiodta, ze mieszkancy miasta Poznania, reprezentujacy kon-
sumentow regionu, zwracaja uwage na regionalne pochodzenie nabywanych produktow,
a pewna grupa wykazuje nim nawet bardzo duze zainteresowanie (Jader 2006). Jedno-
cze$nie stwierdzono znaczacy udzial oferty regionalnej w sklepach detalicznych,
zwlaszcza w przypadku tych produktow, przy ktorych zakupie lokalne pochodzenie
uznano za najwazniejsze.

Wykazano rowniez wazne miejsce sprzedazy w regionie w catym zbycie towarow
analizowanych zaktadoéw przetworczych. Uzyskane wyniki wskazuja, iz sprzedaz regio-
nalna zaréwno w przypadku producentow, jak i jednostek handlu detalicznego ma duze
znaczenie, dlatego mozna uzna¢, iz optacalne byloby zwrdcenie na nig szczegdlnej
uwagi, glownie poprzez prowadzenie promocji podkreslajacych regionalne pochodzenie
oferowanych produktow.

Z przeprowadzonej analizy wynika takze, iz zaktady przetworcze duzo czesciej niz
jednostki handlowe podkreslaja podczas promocji regionalne pochodzenie swoich towa-
row. W przypadku punktéow sprzedazy detalicznej stwierdzono réwniez, iz czgsto§¢
stosowania takich promocji wzrasta wraz z wielkoscia sklepow.

Kierujac sig uzyskanymi wynikami, mozna stwierdzié, ze do realizowania koncepcji
sprzedazy opartej na regionalnym pochodzeniu towardw i promocji regionalnej najle-
piej przystosowane sa super- i hipermarkety oraz mate sklepy detaliczne o powierzchni
do 100 m* Dodatkowym tego potwierdzeniem sa doniesienia literaturowe (Hensche
1993, Hensche i Ulrich 2000).

W jednostkach handlu detalicznego pochodzenie regionalne najczgsciej jest podkre-
slane przy sprzedazy tych grup artykutow spozywczych, w przypadku ktorych stwier-
dzono najwigksze zainteresowanie ich regionalnym pochodzeniem, a wigc w przypadku
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mleka i przetworow mlecznych oraz migsa i wedlin. Stanowi to potwierdzenie stow
Ballinga (1995), ktéry podkreslal, iz jednym z gtownych warunkéw wzbudzenia zainte-
resowania konsumentéw regionalnym pochodzeniem nabywanych produktow jest wy-
razne komunikowanie o nim klienta i dobre jego oznaczenie w miejscach sprzedazy.

Podczas prowadzenia promocji podkreslajacych regionalne pochodzenie wazne jest
wspotdziatanie przedstawicieli wszystkich ogniw kanalow dystrybucyjnych.

Istotnym elementem promocji moze tez by¢ podkreslanie tych cech oferowanych re-
gionalnych artykutow spozywczych, ktore stanowia gldéwne motywy wyboru produktow
z Wielkopolski, a do ktorych naleza ogolnie pojeta jakos¢, Swiezo$¢ i smak.
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BEDIENUNGEN UND MOGLICHKEITEN VON STEIGERUNG DES VERKAUFS
REGIONALER LEBENSMITTELPRODUKTE IN DER REGION WIELKOPOLSKA

Zusammenfassung

In dem Artikel wurden die Ergebnisse der empirischer Untersuchungen vorgestellt, die in der
Region Wielkopolska durchgefiihrt wurden. Man hat die Bedienungen und Méglichkeiten von
Steigerung regionaler Lebensmittel in der Region ermittelt. Es wurden Verbraucher, Vertreter des
Einzelhandels und Lebensmittelhersteller untersucht. Es wurde festgestellt, dass obwohl die regi-
onale Herkunft nicht das wichtigste Einkaufskriterium ist, kann jedoch von manchen Verbraucher
beim Lebensmitteleinkauf beriicksichtigt werden und die Einkaufsentscheidungen beeinflussen.
Nach der Analyse hat man ermittelt, dass die regionale Herkunft die grofite Bedeutung beim
Einkauf von Milch und Milchprodukten und Fleisch- und Wurstwaren hat. In den Lebensmittel-
geschiften wurde ein groBer Anteil des Angebots von regionalen Produkte festgestellt, und fiir die
besten Geschéftstypen fiir den Verkauf der regionalen Produkte und ihre Promotion wurden die
Geschifte mit Fliche bis 100 m? und die Super- und Hypermirkte anerkannt. Man hat festgestellt,
dass die regionale Herkunft bei den Hersteller haufiger, als in den Lebensmittelgeschéften pro-
moviert wird. In den Geschéften wird solche Promotion vor allem beim Einkauf von Milch und
Milchprodukten und Fleisch- und Wurstwaren beobachtet, also bei den Produktgruppen, bei
denen die grofBite Bedeutung hat.



