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Wstęp 

Celem opracowania jest próba oszacowania metodami bayesowskimi relacji po-

między liczbą tradycyjnych produktów regionalnych a wartością produkcji rolniczej 

w polskich województwach w odniesieniu do innych potencjalnych czynników wpły-

wających na tę wartość. Proces rozszerzania liczby produktów tradycyjnych (Lista Pro-

duktów Tradycyjnych) jest wspomagany ze środków publicznych, tym samym ocena 

zasadności ponoszonych wydatków na promocję tych produktów i podobnych pro-

gramów wsparcia powinna podlegać ocenie w szerszym kontekście. 

Możliwości, jakie stwarza tzw. efekt miejsca pochodzenia (place-of-origin effect, 

POO, wcześniej stosowany głównie w kontekście kraju pochodzenia pod nazwą co-

untry-of-origin effect, COO) dla rozwoju danego terytorium, w literaturze przedmiotu 

omawiano już w kilku kontekstach takich jak: wpływ wizerunku miejsca na wizerunek 

produktów wytworzonych w tym miejscu [zob. analiza Papadopoulos i Heslop 2002], 

wpływ wizerunku produktów i marek na wizerunek miejsca [Florek 2013] czy wpływ 

na sprzedaż produktów lub marek regionalnych w  wyniku prowadzenia tzw. „kam-

panii kupuj krajowe”1 [np. Elliott i  Cameron  1994; Garland i  Coy  1993; Fischer i  By-

ron  1997]. Większość badań naukowych skupia się na analizie relacji zachodzących 

pomiędzy skojarzeniami, jakie klienci mają z miejscem pochodzenia a chęcią zakupu 

produktów czy konkretnych marek w oparciu o  tę wskazówkę. W  literaturze przed-

miotu w  tym obszarze najczęściej spotyka się perspektywę zachowań konsumenc-

kich.

Autorzy niniejszego artykułu zakładają szersze spojrzenie na analizowane zagad-

nienie, próbując oszacować wpływ liczby tradycyjnych produktów lokalnych w  po-

szczególnych województwach (wpisanych na tzw. Listę Produktów Tradycyjnych) na 

wartość produkcji rolniczej w  tych województwach. Listę Produktów Tradycyjnych 

zainicjowano w  polskim Ministerstwie Rolnictwa i  Rozwoju Wsi. Oficjalne produkty 

tradycyjne zarejestrowane są we wszystkich szesnastu województwach Polski. Lista 

ta różni się jednak od systemu ochrony żywnościowych produktów regionalnych 

i tradycyjnych Unii Europejskiej, na który składają się: chroniona nazwa pochodzenia 

(PDO), chronione oznaczenie geograficzne (PGI), a  także gwarantowana tradycyjna 

1  Przykłady programów, które zostały zorganizowane w ten sposób to „Buy Australian Made”, „Made in the 
USA”, „Buatan Malaysia”, „Buy Thai”, „Buy New Zealand Made”, „Indian Brand Equity Fund” czy „Made in Italy”. 
Najbardziej znana kampania promująca zakupy produktów polskich to „Kupując polskie produkty, dajesz 
pracę” zainicjowana na przełomie marca i kwietnia 2004 r. przez agencję reklamową DEMO Effective Laun-
ching, a kontynuowana przez celowo założoną w tym celu Fundację Dajesz Pracę PL.
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specjalność (TSG). System unijny promuje, chroni oraz wspiera lokalne/regionalne 

działania umożliwiające w szczególny sposób wyróżnienie wyrobów o wysokiej jako-

ści (produkty regionalne, wyroby o tradycyjnej metodzie wytwarzania, lokalne spe-

cjały charakterystyczne dla danego obszaru geograficznego). Lista Produktów Tra-

dycyjnych służy zebraniu oraz rozpowszechnianiu informacji dotyczących produkcji 

wyrobów tradycyjnych. Z punktu widzenia marketingowego wykorzystuje się w tym 

wypadku korzystne aspekty zjawiska transferu wizerunku.

Wzajemny wpływ (transfer) wizerunku miejsca (w  tym wypadku regionu) na 

poszczególne produkty wytwarzane na jego terenie jest niekiedy procesem samo-

czynnym i  automatycznym. Coraz częściej jest jednak wykorzystywany świadomie, 

by osiągać konkretne cele danego regionu i  zlokalizowanych w  nich producentów. 

Określenie siły i zasięgu oddziaływania wizerunku oraz możliwości kreowania przez 

wizerunek popytu na wytwory regionalne jest zagadnieniem skomplikowanym (ze 

względu na wielość determinant mających wpływ na sprzedaż tych produktów). Zde-

finiowanie tych relacji może jednak stać się istotną przesłanką podejmowania różne-

go typu decyzji zarówno w regionie (np. wsparcia promocyjnego), jak i w przedsię-

biorstwach zlokalizowanych na jego terenie. 

W literaturze dominuje stanowisko, że wykorzystanie efektu POO może przynieść 

pozytywne skutki i że da się to wykorzystać (po spełnieniu określonych warunków) 

do pozycjonowania produktów z  danego kraju czy regionu oraz komunikacji cech 

i  wyróżników całego regionu bazującej na cechach i  skojarzeniach z  markami tych 

produktów. Istotne jest jednak rozpoznanie realnego wpływu miejsca (regionu) po-

chodzenia na sprzedaż produktów regionalnych, a  dalej rozwój regionu, który od-

zwierciedla zasadność podejmowanych działań marketingowych popierających 

ochronę i promocję produktów wytwarzanych w regionie.

Efekt miejsca pochodzenia – znaczenie dla produktów 
żywnościowych

Konsumenci skłonni są postrzegać i oceniać jakość produktu (zarówno kategorii, jak 

i marek) w związku z miejscem jego wytwarzania, przenosząc opinie i postawy wo-

bec tego miejsca na konkretne dobra czy usługi. Zjawisko to znane w szczególności 

w  dużych, silnych regionach lub państwach (kiedy to wizerunek kraju determinu-

je postrzeganą jakość kategorii produktów i stymuluje ich sprzedaż) ostatnio coraz 
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częściej występuje w  kontekście regionalnym bądź lokalnym, ponieważ produkty, 

w  szczególności spożywcze, są utożsamiane i  kojarzone z  terytoriami o  mniejszej 

skali. 

Zależność pomiędzy postrzeganiem miejsc a  postrzeganiem produktów z  nich 

pochodzących jest przedmiotem zainteresowania badaczy od lat 70., kiedy to zaczę-

to analizować pozytywny wpływ wizerunku kraju na popyt na produkty komercyjne 

wytwarzane w danym kraju, a następnie wpływ wizerunku produktów na wizerunek 

kraju czy regionu ich pochodzenia. Studia nad efektem kraju pochodzenia dotyczy-

ły i  dotyczą wielu trwałych i  nietrwałych dóbr konsumpcyjnych. Wyniki badań nie-

ustannie potwierdzają fakt, że konsumenci wykorzystują informacje na temat kraju 

pochodzenia jako identyfikatora jakości. Efekt ten wpływa na postawy konsumentów 

nawet wówczas, gdy mają oni szansę zobaczenia, dotknięcia, czucia czy spróbowa-

nia bardzo podobnych produktów [Kotler i Gertner 2002]. Verlegh i Steenkamp [1999, 

cyt za: Tellström i in. 2006] zauważają że, efekt COO powinien być rozumiany szerzej 

niż tylko kognitywna wskazówka jakości produktu. COO odnosi się także do emocji, 

tożsamości i autobiograficznych wspomnień, które przekształcają COO w atrybut wi-

zerunkowy. 

Jak podkreślają Papadopoulos i  Heslop [2002, s.  296], obecnie produkty można 

wytwarzać niemal wszędzie, a  ich kluczowe cechy są coraz bardziej ustandaryzo-

wane, toteż właściciele marek często wykorzystują skojarzenia z krajem (lub innym 

miejscem pochodzenia takim jak region), aby zróżnicować promowane przez siebie 

marki. Według Papadopoulosa [1993] im wyższy jest poziom globalizacji rynku, tym 

większe potencjalne znaczenie wizerunku kraju pochodzenia w wywieraniu wpływu 

na zachowanie klienta. Skaggs i in. [1996] zgadzają się z tym w odniesieniu do sektora 

spożywczego, dodając, że to właśnie z tego powodu menedżerowie marek produk-

tów żywnościowych w coraz większym stopniu odwołują się do kraju pochodzenia 

w celu zróżnicowania swoich produktów.

Verlegh [2001] twierdzi, że geograficzne komponenty wizerunku kraju (a  także 

regionu), obejmujące klimat i naturalny krajobraz, wpływają na przekonania konsu-

mentów, szczególnie w odniesieniu do produktów spożywczych. Tellström i in. [2006] 

przyznają, że tradycyjna żywność jest wykorzystywana jako instrument promocji 

regionalnego wzrostu gospodarczego i  że żywność jest kluczowym komponentem 

komunikacji kulturowej. Kojarzona z  określonym miejscem żywność jest nośnikiem 

jego dziedzictwa i tożsamości mieszkańców. Następnie dodają, że nadawanie marek 

lokalnym wyrobom spożywczym podkreśla ich znaczenie symboliczne i  kulturalne. 
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Dla ekspatriantów żywność może stanowić źródło narodowej dumy, zaś u osób, które 

kiedyś odwiedziły dany region, może wywołać pozytywne wspomnienia. Tradycyj-

na żywność wydaje się wywoływać nostalgię, ponieważ jest postrzegana jako „coś 

z przeszłości” czy też „coś dobrego i właściwego” [Gilg i Battershill 1998]. Przyjmując 

punkt widzenia konsumenta, Anholt [2005, s. 147] twierdzi, że „klienci stają się także 

bardziej wymagający pod względem autentyczności żywności etnicznej kupowanej 

przez nich zamiast produktów o bardziej przemysłowym charakterze”. Z tej perspek-

tywy dziedzictwo kulinarne regionu, produkty tradycyjne i regionalne coraz częściej 

stają się elementem oferty turystycznej regionu, szczególnie obszarów wiejskich. 

W związku z tym jednym ze skutków występowania zjawiska efektu miejsca po-

chodzenia jest także system oznaczeń międzynarodowych i  krajowych. Niektóre 

państwa, w  tym także Polska, wprowadziły i  promują symbole oraz oznaczenia na 

produkty w  nich wytwarzane, podkreślając związek z  krajem lub regionem. Takie 

działania mają na celu zarówno ochronę produktów tradycyjnych, jak i  ich popula-

ryzację.

System rejestracji produktów regionalnych w Polsce

W Polsce jednostką odpowiedzialną za prowadzenie systemu rejestracji produktów 

o określonym pochodzeniu geograficznym i specyficznej, tradycyjnej jakości w rozu-

mieniu przepisów unijnych jest Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. 

Zgodnie z ustawą z dnia 17 grudnia 2004 r. o rejestracji i ochronie nazw i ozna-

czeń produktów rolnych i  środków spożywczych oraz o  produktach tradycyjnych 

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi jest odpowiedzialne za przyjmowanie, ocenę 

i przekazywanie wniosków o rejestrację nazw pochodzenia, oznaczeń geograficznych 

oraz gwarantowanych tradycyjnych specjalności do Komisji Europejskiej. W ustawie 

oprócz regulacji dotyczących rejestracji nazw na szczeblu UE tworzy się także Listę 

Produktów Tradycyjnych [www.minrol.gov.pl].

Do podstawowych celów prowadzenia Listy Produktów Tradycyjnych zalicza się 

[Jasiński 2005 w: Gulbicka 2104]: identyfikację produktów tradycyjnych, zwiększenie 

świadomości konsumentów o istocie produktów tradycyjnych, stworzenie możliwo-

ści ubiegania się o odstępstwa weterynaryjne i sanitarne przy produkcji żywności tra-

dycyjnej, dywersyfikację zatrudnienia na obszarach wiejskich oraz rozwój regionalny 

i propagowanie polskiej kultury.
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Na Listę wpisywane są produkty, których jakość lub wyjątkowe cechy i  właści-

wości wynikają ze stosowania tradycyjnych metod produkcji, stanowiących element 

dziedzictwa kulturowego regionu, w którym są wytwarzane, oraz będące elementem 

tożsamości społeczności lokalnej. Przy czym za tradycyjne uważa się metody produk-

cji wykorzystywane od co najmniej 25  lat. Okres ten udowodnić należy za pomocą 

uźródłowionych przekazów książkowych, fotograficznych czy nagraniowych. Gdy 

warstwa przekazu jest uboga, wnioskodawca przeprowadzić może badania etno-

graficzne, np. rozmowy ze starszymi osobami będącymi świadkami spożycia dane-

go specjału [Krupińska  2014, s.  11]. Produkt ubiegający się o  taki wpis (występuje 

o  niego producent) powinien stanowić element tożsamości społeczności lokalnej 

i  należeć do dziedzictwa kulturowego regionu, z  którego pochodzi. Producenci nie 

nabywają żadnego prawa ani do ochrony, ani do promocji wpisanych produktów 

jako własnych, gdyż ochronie podlega sam produkt, a nie jego wytwórca. Za wery-

fikację wniosku o  wpis produktu na listę produktów tradycyjnych odpowiedzialny 

jest marszałek danego województwa, który przed dokonaniem oceny zwraca się do 

izby gospodarczej zrzeszającej producentów produktów regionalnych i tradycyjnych 

z prośbą o wyrażenie jej opinii. Następnie wniosek o wpis przesyłany jest do Ministra 

Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Minister odpowiedzialny jest za prowadzenie i uaktualnia-

nie Listy Produktów Tradycyjnych. Lista jest publikowana w  Dzienniku Urzędowym 

Ministra (raz w roku) oraz na stronach internetowych Ministerstwa Rolnictwa i Roz-

woju Wsi (na bieżąco) [www.produkty-tradycyjne.pl]. Na listę trafić mogą produkty 

mięsne, mleczne, rybne, warzywa, owoce, wypieki, tłuszcze, oleje, miody, napoje, da-

nia gotowe i inne. Pierwszym produktem umieszczonym na Liście – w lipcu 2005 r. – 

był pierekaczewnik, pieróg z Podlasia, który jest specjalnością mieszkających na tych 

ziemiach Tatarów. W 2009 r. pierekaczewnik został zarejestrowany w UE jako Gwaran-

towana Tradycyjna Specjalność, w ten sposób potwierdzone zostały idea i założenia 

Listy Produktów Tradycyjnych jako wstępu do dużo trudniejszej rejestracji unijnej 

[www.produkty-tradycyjne.pl].

Do badania zaprezentowanego w  niniejszym artykule pod uwagę wzięto Listę 

Produktów Tradycyjnych według stanu na dzień 20 października 2014 r. Ich rozkład 

względem województw prezentuje tabela 1.

Biorąc pod uwagę kategorie produktów, najwięcej zarejestrowano gotowych dań 

i potraw (289), a następnie wyrobów piekarniczych i cukierniczych (265) oraz produk-

tów mięsnych (245) [Gulbicka 2014]. 
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Tabela 1. Liczba produktów zarejestrowanych na Liście Produktów Tradycyjnych 
według województw (stan na 20 października 2014 r.)

Województwo Liczba 
produktów

łódzkie 75

mazowieckie 77

małopolskie 119

śląskie 137

lubelskie 127

podkarpackie 166

podlaskie 50

świętokrzyskie 70

lubuskie 90

wielkopolskie 90

zachodniopomorskie 29

dolnośląskie 44

opolskie 60

kujawsko-pomorskie 54

pomorskie 155

warmińsko-mazurskie 25

Źródło: Gulbicka [2014] na podstawie listy produktów tradycyjnych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju 

Wsi z 20 października 2014 r. 

Wprowadzenie do metod bayesowskich i algorytmu MC3

W związku z  tym, że brak w  literaturze przedmiotu jednoznacznej metodyki umoż-

liwiającej ocenę omawianego zjawiska, autorzy zastosowali podejście bayesowskie, 

a dokładnie algorytm MC3. Niniejszy podpunkt dotyczy wybranych elementów wnio-

skowania bayesowskiego w  liniowym modelu regresji. Przedstawiono w  nim esty-

mację parametrów modelu, porównywanie konkurencyjnych specyfikacji oraz bay-

esowskie łączenie wiedzy (Bayesian pooling approach; [por. Osiewalski i Steel 1993]). 

Bayesowskie łączenie wiedzy w tym wypadku polega na uśrednianiu rozkładów a po-

steriori parametrów interesujących badaczy, gdzie jako wagi występują prawdopodo-

bieństwa a posteriori poszczególnych specyfikacji. Metoda ta znana jest w literaturze 

angielskojęzycznej jako BMA (Bayesian Model Averaging) i znalazła wiele zastosowań, 
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m.in. w takich dziedzinach nauki jak medycyna, socjologia i ekonomia [zob. Hoeting, 

Madigan, Raftery i Volinsky 1999; Steel 2011]. Drugim ważnym elementem przedsta-

wianym w niniejszym podrozdziale jest opis procedury numerycznej o nazwie MC3 

(Markov Chain Monte Carlo Model Composition), będącej szczególnym przypadkiem 

metody Monte Carlo bazującej na łańcuchach Markowa (Markov Chain Monte Carlo; 

MCMC). 

Wnioskowanie bayesowskie wraz z algorytmem MC3 umożliwia dokonanie wybo-

ru najbardziej prawdopodobnej kombinacji zmiennych niezależnych spośród bardzo 

dużego zbioru tych zmiennych, obliczenie mocy wyjaśniającej wszystkich interesują-

cych nas modeli i ich uszeregowanie w kolejności od najbardziej do najmniej praw-

dopodobnego oraz uśrednianie ocen a posteriori (w tym średniej i wariancji), gdzie 

jako wagi występują prawdopodobieństwa a posteriori modeli. 

W  modelu regresji, przy bardzo dużej liczbie zmiennych niezależnych, oblicze-

nie wszystkich możliwych kombinacji tych zmiennych jest bardzo czasochłonne lub 

wręcz niemożliwe, dlatego istnieje potrzeba stosowania bayesowskiego łączenia 

wiedzy i  technik numerycznych [Zellner  1971]. Dodatkowo bardzo często okazuje 

się, że model o największej mocy wyjaśniającej ma niewielkie prawdopodobieństwo 

a posteriori. Skupiając się jedynie na tym jednym modelu, pomija się dużą liczbę do-

datkowych informacji zawartych w pozostałych modelach, których łączne prawdopo-

dobieństwo a posteriori może być bardzo wysokie. Ponadto Raftery i Madigan [1998] 

wykazali, że popularne metody doboru zmiennych mogą prowadzić do wyboru róż-

nych zmiennych niezależnych i tym samym innych wniosków.

Przyjmując model regresji z trzema potencjalnymi zmiennymi niezależnymi X1, X2, X3, 

otrzymujemy L=23=8 liniowych kombinacji zmiennych niezależnych. Mogą one zostać za-

pisane w następujący sposób:

Przyjmując, że składnik losowy ma rozkład normalny i  skończone momenty, to 

przy sprzężonych rozkładach a priori estymację parametrów we wszystkich wymie-

nionych modelach można przeprowadzić w sposób analityczny bez konieczności sto-
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sowania metod numerycznych2. Przyjęte założenia umożliwiają również analityczne 

obliczenie mocy wyjaśniającej konkurencyjnych modeli i określenie, który z nich jest 

najbardziej prawdopodobny a posteriori. 

Algorytm MC3 pozwala na łatwe „wychwytywanie” tych modeli, które mają naj-

większą moc wyjaśniającą. Jego głównym zadaniem jest przeprowadzanie losowań 

w tych rejonach, gdzie występują najbardziej prawdopodobne modele, i pominięcie 

tych obszarów, w których znajdują się modele najmniej prawdopodobne. Algorytm 

MC3, autorstwa Madigana i Yorka [1995], jest szczególnym przypadkiem procedury 

numerycznej znanej w  literaturze przedmiotu jako metoda Metropolisa i Hastingsa, 

będącej z  kolei szczególnym wariantem metody Monte Carlo bazującej na łańcu-

chach Markowa. 

W przypadku algorytmu MC3 generowany jest łańcuch modeli, a nie wartości pa-

rametrów. Ogólna idea MCMC nie ulega jednak zasadniczej zmianie. Oznaczony przez  

Mi model, który został wylosowany (i zaakceptowany), znajduje się w i-tej iteracji łań-

cucha. Poszczególne kroki algorytmu MC3 można przedstawić w następujący sposób:

1. Przyjęcie startowego modelu Mi (i=1). Model ten może być na przykład wylo-

sowany jednostajnie ze zbioru wszystkich potencjalnych modeli.

2. Następnie dla i=2 ze zbioru modeli, który zawiera a) wylosowany i zaakcepto-

wany w poprzednim kroku model M(i-1), b) wszystkie modele, które powstały 

na skutek usunięcia jednej zmiennej niezależnej z modelu M(i-1), c) wszystkie 

modele, które powstały na skutek dodania jednej zmiennej niezależnej z mo-

delu M(i-1), losowany jest (z jednakowym prawdopodobieństwem) kandydują-

cy model M*.

3. Jeżeli wylosowany model ma znacząco wyższe prawdopodobieństwo a po-

steriori, to zastępujemy nim dotychczasowy model M*= M(i-1). W  przeciwnym 

razie należy wrócić do kroku 2 i przyjmujemy Mi= M(i-1). 

Formalnie funkcja akceptacji ma następującą postać:

       (1)

2  Idea rozkładów sprzężonych polega na tym, że jeżeli rozkład a priori interesującego nas parametru należy 
do danej rodziny rozkładów, to dla dowolnej liczebności próby n i dowolnych wartości obserwacji, jego 
rozkład a posteriori należy również do tej samej rodziny. Idealna rodzina rozkładów to taka, dla której łatwo 
uzyskać punktową ocenę parametru oraz elastyczna na tyle, że łatwo jest nią wyrazić wstępną informację.
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Gdy wszystkie modele mają jednakowe prawdopodobieństwa a priori, wzór (1) re-

dukuje się do prostszej postaci:

        (2)

Prawdopodobieństwo a posteriori modeli  tj.  można bardzo prosto aproksymo-

wać według następującej formuły:

        (3)

Charakterystyki a posteriori wybranych parametrów można uzyskać poprzez wa-

żone uśrednienie poszczególnych rozkładów a posteriori lub za pomocą podejścia Rao  

i Blackwella [zob. Koop 2003].

Podsumowując, należy podkreślić, że wnioskowanie bayesowskie dostarcza na-

rzędzi, które opisują niepewność związaną z wyborem modelu w sposób ściśle pro-

babilistyczny. Wspomniany algorytm MC3 jest z kolei efektywną techniką pozwalającą 

na losowania w tych obszarach, gdzie znajdują się najbardziej prawdopodobne mo-

dele i  dającą możliwość pominięcia tych obszarów, w  których znajdują się modele 

o bardzo małej mocy wyjaśniającej. 

Charakterystyka i wyniki badania

Do badania przyjęto grupę zmiennych niezależnych – potencjalnych czynników 

odpowiedzialnych za wartość produkcji rolniczej w  2014  r. w  na poziomie regionu 

NUTS2 (województwa) w Polsce. W związku z tym, że wpływ na zmienną objaśnianą 

mają nie tylko zjawiska z roku, w którym jest ona obserwowana, rozszerzono zakres 

czasowy badania na lata 2004–2014. Przyjęty okres jest strukturalnie jednolity, a dane 

statystyczne są dostępne. Potencjalne zmienne objaśniające można podzielić na trzy 

grupy: 1) opisujące stan zjawiska na początku analizowanego okresu, 2) średnia war-

tość dla analizowanego okresu, 3) wartość z 2014 r. Ich dobór podyktowany jest wcze-

śniejszymi doświadczeniami badawczymi [Gazda, Puziak 2013]. Pomiędzy zmiennymi 

nie zaobserwowano współliniowości, zatem wszystkie przyjęte zmienne użyto do ba-

dania. W razie zamiany na wielkości realne rokiem bazowym był rok 2004. Dane staty-

styczne dla przyjętych zmiennych pochodzą z bazy GUS oraz ministerstwa rolnictwa, 
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a liczba produktów zarejestrowanych na Liście Produktów Tradycyjnych (według wo-

jewództw na dzień 20 października 2014 r.) z opracowania Gulbickiej [2014] Autorzy 

nie odnaleźli wykazu z późniejszego okresu w roku 2014. Wykaz zmiennych znajduje 

się w tabeli 2.

Tabela 2. Wykaz zmiennych użytych w badaniu

Oznaczenie Zmienna

Y Wartość produkcji rolniczej na 1 ha w regionie NUTS2 w 2014 r.

X1 Liczba produktów regionalnych w regionie NUTS2 w 2014 r.

X2 Ludność w regionie NUTS2 w 2004 r.

X3 Wartość logarytmu naturalnego PKB per capita w regionie NUTS2 w 2004 r.

X4 Nakłady inwestycyjne na 1 mieszkańca w 2004 r. w regionie NUTS2.

X5

Realny wzrost nakładów inwestycyjnych na 1 mieszkańca w regionie 
NUTS2 w latach 2004–2014.

X6 Wartość produkcji rolniczej na 1 ha w regionie NUTS2 w 2004 r.

X7 Użytki rolne w % powierzchni w regionie NUTS2 w 2004 r.

X8

Średni udział towarowej produkcji rolniczej w końcowej produkcji rolni-
czej w regionie NUTS2 w latach 2004–2014.

X9 Liczba producentów ekologicznych ogółem w regionie NUTS2 w 2014 r.

X10 Powierzchnia ekologicznych gruntów rolnych w regionie NUTS2 w 2014 r.

X11

Udział producentów ekologicznych w regionie NUTS2 w stosunku do 
producentów ekologicznych w Polsce w 2014 r.

Źródło: opracowanie własne

Liczba iteracji, które zostały zrealizowane w  symulacji Monte Carlo, wynosi 

1000000, przy czym pierwsze 10% przebiegów uznano za „spalone”. Zostały one wy-

korzystane w celu wyeliminowania wpływu wartości startowych. W związku z tym, że 

w literaturze przedmiotu brak jednoznacznych kryteriów określających liczbę powtó-

rzeń regresji, a na podstawie doświadczeń empirycznych określono, że zwiększanie 

liczby iteracji dla analizowanej bazy nie przyniosło zmiany wyników, przyjętą liczbę 

iteracji uznano za wystarczającą.

Pierwsze miejsce w  rankingu (tabela 3), co wydaje się oczywiste, zajęła opóź-

niona o  10  lat zmienna objaśniana. Stosowanie opóźnionej zmiennej objaśnianej 

jako zmiennej objaśniającej jest powszechną praktyką w  ekonometrii [Charemza, 

Dedman 1997, s. 46] i ma swoje uzasadnienie w logice zjawisk ekonomicznych. Naj-

istotniejsza, biorąc pod uwagę cel badania, jest akceptowalna w  rankingu pozycja 
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zmiennej X1 – liczba produktów regionalnych w regionie NUTS2 w 2014 r. Co prawda 

wartość prawdopodobieństwa a posteriori jest niższa od 0,5, jednak autorzy zdają so-

bie sprawę z charakteru niniejszego badania i fakt, że w rankingu prawdopodobień-

stwa zmienna X1 znalazła się relatywnie wysoko, świadczy o zależności pomiędzy nią 

a zmienną objaśnianą. Zmienna X1 znalazła się wyżej w rankingu niż np. realny wzrost 

nakładów inwestycyjnych na 1 mieszkańca w regionie w latach 2004–2014 czy liczba 

producentów ekologicznych ogółem w regionie NUTS2 w 2014 r. Powyższe oznacza, 

że liczba produktów regionalnych w  regionie ma obserwowalny wpływ na wartość 

produkcji rolnej i  nakłady w  tym obszarze wydają się celowe. Ze względu na niską 

wartość prawdopodobieństwa a posteriori (z wyłączeniem zmiennej X6) na podstawie 

zmiennych wykorzystanych w  badaniu nie można zbudować modelu opisującego 

zmienność Y, jednak mimo to osiągnięto cel badania. 

Tabela 3. Ranking prawdopodobieństwa zmiennych objaśniających 

Zmienna Wartość prawdopodobieństwa a posteriori

X6 0,999258

X3 0,460888

X4 0,195314

X8 0,145672

X2 0,121386

X1 0,089776

X7 0,083737

X5 0,081016

X9 0,076349

X11 0,075738

X10 0,074808

Źródło: opracowanie własne

Podsumowanie

W  artykule podjęto próbę połączenia perspektywy ekonomicznej i  marketingowej 

z wykorzystaniem metody ilościowej do wyjaśnienia zasadności wspierania promo-

cji produktów regionalnych. Wyniki przeprowadzonych badań umożliwiają ocenę re-

lacji liczby tradycyjnych produktów regionalnych z wartością sprzedaży produktów 
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rolniczych. Liczba produktów regionalnych zajęła akceptowalną pozycję w rankingu 

prawdopodobieństwa przeprowadzonym zgodnie z algorytmem MC3, co oznacza, że 

można zaobserwować relację pomiędzy tymi zmiennymi. 

Pewnym ograniczeniem badań jest to, że dotyczą one jedynie produktów znajdu-

jących się na oficjalnej liście (a nie dotyczą wszystkich produktów wykorzystujących 

efekt POO) w  określonym obszarze (województw polskich), stanowiąc tym samym 

przede wszystkim próbę – po pierwsze – określenia właściwej metodyki, a po drugie 

– przedstawienia ogólnych związków pomiędzy gospodarką lokalną a skojarzeniami 

z produktami. Dodatkowe ograniczenia występują w obszarze dostępności danych. 

Nie udało się pozyskać danych dotyczących dynamiki w zakresie ilości oraz wartości 

wydatków na promocję produktów regionalnych. Pozyskanie w przyszłości takich da-

nych zdecydowanie poprawi efekty analizy.
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