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Rola produktéw tradycyjnych i regionalnych w podejmowaniu
decyzji nabywczych przez konsumentéw na rynku débr
zywnosciowych w Polsce

The role of traditional and regional products in consumer
decisions in retail food market in Poland

Synopsis. Opracowanie poswigcono cieszacemu si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem zagadnieniu,
jakim sa tradycyjne i regionalne produkty zywnos$ciowe. Opierajac si¢ o dostgpna literature, artykuly z
czasopism branzowych oraz informacje zawarte na stronach internetowych zdefiniowano i
scharakteryzowano rynek zywnosci tradycyjnej i regionalnej. Dodatkowo przeprowadzono badania
ankietowe, dzigki ktorym sprawdzono stopien znajomos$ci i rozpoznawalnosci takich produktow
wsrod polskich konsumentéw oraz ich stosunek do tego typu zywnosci.

Stowa kluczowe: rynek, konsument, produkty tradycyjne i regionalne, promocja, systemy ochrony
jakosci.

Abstract.. The paper treats about traditional and regional food products which are subject of an
increasing interest. It is based on secondary sources and personal research. Taking advantage of the
available literature, articles in trade magazines and information in governmental websites, it defines
and characterizes market of traditional and regional food products, consumer behavior and it describes
national and international distinctive product systems and promotional programs. In addition, surveys
were conducted which examined the degree of perception of these products among consumers. The
results serve to illustrate the position that these products have in the food market in comparison to
conventional products.

Key words: market, consumer, regional and traditional products, promotion, quality protection
systems

Wstep

W Unii Europejskiej w ramach Wspodlnej Polityki Rolnej prowadzone sg dziatania
polegajace na ochronie nazw i miejsc pochodzenia produktu. W ich zakresie gwarantuje si¢
wysoka jako$¢ 1 niepowtarzalny charakter produktéw, prawnie chronigc sposob ich
wytwarzania. Tym wyjatkowym wyrobom przyznaje si¢ oznaczenia bedace swiadectwem
oryginalno$ci 1 wyrdznikiem wsrod oferowanej zywnosci. Do takich nietypowych
produktow mozna zaliczy¢ produkty tradycyjne iregionalne. Utrwalenie tozsamosci
lokalnej, ksztaltowanie rozpoznawalnosci regionu, przyciaganie turystow, to tylko niektore
z walorow produktow tradycyjnych i regionalnych. Dlatego tez nalezy dba¢ o to, aby

' Drinz., e-mail: grebowiecmariusz@poczta.onet.pl.

22



produkty te byly zauwazane i pozadane na rynku. Nalezy dotozy¢ nalezytych staran do ich
promowania, nie tylko w kraju ale i zagranica.

Cel i metody

Celem niniejszego opracowania byto okreslenie znaczenia zywnoSci tradycyjnej i
regionalnej w codziennych decyzjach nabywczych wsréd krajowych konsumentoéw, a
ponadto poznanie opinii na temat rozpoznawalnosci tego typu zywnos$ci oraz czgstotliwosci
1 przyczyn nabywania badz ignorowania tego typu produktow przez respondentow. Rynek
zywnosci tradycyjnej i1 regionalnej jest rynkiem specyficznym i stosunkowo mtodym w
polskiej rzeczywisto$ci gospodarczej. Dla wielu wytworcow (rolnikow) zamieszkujacych
tereny o specyficznych cechach moze sta¢ si¢ on gléwnym zrédlem utrzymania, lecz
jedynie wtedy, gdy znajdzie si¢ wystarczajaca liczba nabywcow tego typu dobr. Pozwoli to
w dluzszej perspektywie na sprawne konkurowanie polskich produktéw i rolnictwa na
arenie migdzynarodowej. Dlatego tez podjeto probe analizy czynnikéw wyboru produktow
regionalnych i tradycyjnych wérdd krajowych nabywcow.

W opracowaniu wykorzystano informacje pochodzace ze zroédet wtornych, dotyczace
zywnosci tradycyjnej i regionalnej oraz specyfiki i procesow jej rejestracji zar6wno na
poziomie krajowym, jak 1 migdzynarodowym. Informacje te pochodzily zaré6wno z
literatury, jak i czasopism branzowych. Ponadto postuzono si¢ rowniez dostgpnymi
opracowaniami statystycznymi publikowanymi na stronach Ministerstwa Rolnictwa i
Rozwoju Wsi.

Dla zobrazowania znaczenia produktow regionalnych i tradycyjnych oraz stopnia
rozpoznawalnosci i czgstotliwo$ci, jak 1 powodow zakupu tych wyrobow, postuzono sig
badaniem wykonanym metoda ankietowa, przy wykorzystaniu techniki ankiety
internetowej. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 30 pytan, w tym byty to zarowno pytania
zamknigte, jak 1 polotwarte oraz pytania metryczkowe. Pytania dotyczyly zardéwno
codziennych decyzji zakupowych nabywcoéw, jak réwniez miejsca i roli produktow
tradycyjnych i regionalnych w codziennej diecie respondentéw. Ankietowani odpowiadali
takze na pytania zwigzane z rozpoznawalnos$cia, jakosScia, jak rowniez z powodami zakupu
tego typu zywnosci. Zwracali takze uwage na podstawowe powody braku reakcji
zakupowej na produkty, ktore byty przedmiotem niniejszego badania.

W ten sposob przebadano 250 os6b w réoznym przedziale wiekowym, dochodowym,
jak 1 pochodzacych z réznych warstw spotecznych. W zwiazku z tym, iz byla to ankieta
internetowa, postuzono si¢ metoda doboru proby w sposdb przypadkowy wsrod
uzytkownikdw sieci Internet.

Badania zostaty przeprowadzone w styczniu 2010 roku. Stanowia one jedynie wycinek
populacji generalnej kraju i miaty na celu jedynie poznanie opinii na temat analizowanego
zjawiska, nie maja wigc one charakteru badan wyczerpujacych, wigc wyniki tych badan
maja charakter pogladowy, za$ po szerszym badaniu ( na wigkszej populacji) moga stuzy¢
jako diagnoza rozwoju rynku zywnosci tradycyjnej i regionalnej
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Rynek produktow tradycyjnych i regionalnych w Polsce i jego
specyfika

Produkt regionalny i lokalny to dwa okreslenia, ktore bywaja uzywane zamiennie.
Wprowadza to pewne niejasnosci, gdyz nie nalezy ich utozsamiaé czy rozpatrywac tacznie.
Produkt lokalny zwiazany jest zwykle z miejscem, do§¢ wasko rozumianym, np. miasto, 2-
3 sasiednie wsie [Kijak 2008a]. To wyrob lub ustuga, z ktéra moga utozsamial si¢
mieszkancy regionu. Wytwarzany nie w sposob masowy, przyjazny dla $rodowiska,
z lokalnie dostgpnych surowcow. Rozwoj wyroboéw lokalnych korzystny jest zaré6wno ze
wzgledow gospodarczych, $Srodowiskowych jak i spotecznych. Produkt taki, przez
wykorzystywanie jego nietypowego, oryginalnego charakteru oraz przez zaangazowanie
mieszkancoéw moze stac¢ si¢ wizytowka regionu [Gatek 2007].

Rozwdj lokalnych produktéw jest korzystny ze wzgledow s$rodowiskowych
(wykorzystuje si¢ zasoby naturalne §rodowiska), gospodarczych (nowe firmy, podatki dla
gminy, dochéd dla mieszkancow), spotecznych (nowe miejsca pracy, realizacja celow
zyciowych, ciekawe zajecie, wzrost przywiazania do regionu). Produkt lokalny stwarza
szansg¢ poprawienia sytuacji ekonomicznej w regionie, jednoczes$nie zapewniajac
pozytywne efekty spoteczne i sSrodowiskowe. Jest wigc regionalnym sposobem na realizacje
zrownowazonego rozwoju. Z lokalnym produktem nierozerwalnie powiazany jest jego
wytworca, ktory dzigki niemu kultywuje rodzinna czy lokalna tradycje, realizuje swa pasje,
ale gltéwnie zyskuje zrodto dodatkowego dochodu. Tworzenie miejsc pracy w oparciu o
lokalny produkt wymaga od wytworcy znalezienia klienta dla swego wyrobu. Jednym ze
sposobow sprzedazy i promocji lokalnych produktéw, sprawdzonych w wielu miejscach na
$wiecie, jest budowanie marki lokalnej [Gatek 2007].

Produkty regionalne sa to ptody rolne, wyroby i przetwory o specyficznej jakosci,
powiazane §ciSle z warunkami okreslonego obszaru, z uksztaltowaniem terenu, typem
gleby, charakterystycznym klimatem itp. [Kijak 2008a], przez miejsce wytworzenia oraz
wykorzystane surowce. Charakterystyczne dla nich jest umiejscowienie geograficzne oraz
kilkudziesigcioletnia ciagtosé produkcji. Pomimo wyzszej ceny sa one chetnie kupowanym
towarem, ze wzgledu na wysoka jako$¢ i naturalne metody wytwarzania. Wyroby takie
czesto stanowia wizytdwke wsi, gminy czy powiatu [Gasiorowski 2006a]. Produkt
regionalny moze zawiera¢é w swojej nazwie nazwg¢ miasta, miejscowosci lub regionu, z
ktorego pochodzi. Produkty takie wytwarza si¢ tylko w niektorych regionach, a ich nazwa i
technologia produkcyjna sa prawnie chronione [Kowalik i Sikora 2007]. Produkt
tradycyjny jest spozywczym produktem chronionym, posiadajacym tradycyjny sktad lub
metode¢ produkcji, wytwarzanym z tradycyjnych surowcoéw. Jego wyjatkowe wlasciwosci i
cechy, lub jako$¢, wynikaja z produkcji w tradycyjny sposob.

Rynek produktow tradycyjnych i regionalnych nie tworzy si¢ automatycznie,
przypadkowo, nieswiadomie. Jest to przedsigwzigcie podejmowane przez regiony
zamierzajace oprze¢ swoja strategi¢ rozwoju na tego typu produktach. Powinno by¢ to
uprzednio wnikliwie przedyskutowane, a nastgpnie oparte na trwatym partnerstwie migdzy
potencjalnie zainteresowanymi $rodowiskami. Chodzi tu o producentdw surowcoOw,
przetworcow, organizacje pozarzadowe zajmujace si¢ promocja, badaniem rynku, edukacja,
kulturowym 1 historycznym dziedzictwem, organizacje mieszkancow, organizacje
konsumentow, wladze lokalne i regionalne, instytucje doradcze, instytucje finansowe,
samorzady, liderow spotecznego i gospodarczego zycia. Z tymi wszystkimi §rodowiskami

24



dodatkowo wspotpracowaé musza eksperci posiadajacy wiedzg z zakresu ekonomii,
zarzadzania, marketingu, unijnej polityki gospodarczej wspierajacej rynki produktéw
tradycyjnych i regionalnych [Wojarska i Gruszczynska 2007].

Nalezy zwrdci¢ uwagg na to, ze produkty regionalne nie ulegaja typowym reakcjom
cenowym. Jest to towar wysokojakosciowy, specjalnie przygotowany, z zatozenia drozszy
i adresowany do os6b o wyzszych dochodach. Nabywcy w tym segmencie dziela si¢ na
dwie grupy: tych, ktorzy kupuja okazjonalnie tego typu zywno$¢ i tych, ktorych zawsze na
nig sta¢. Pozostali albo w ogdle si¢ nie sa zainteresowani, albo kupuja te wyroby bardzo
sporadycznie. W zwiazku ztym, na popyt maja wplyw glownie preferencje i gusta
konsumentow. Popyt winien by¢ ksztaltowany rowniez w sposob swiadomy, aby przez
promocj¢ produktu promowany byl takze region. Wzrastajaca podaz w postaci
regionalnych produktéw, reklamowanych jako zywno$¢ unikatowa o nadzwyczajnym
smaku, niepospolitych walorach i wysokiej jakos$ci nakrgca popyt, przez co wymusza
wzrost podazy, a tym samym i dochodéw wytworcow [Duczkowska-Matysz 2007].

W rozumieniu przepiso6w unijnych, jednostka odpowiadajaca za rejestracjg produktow
o okreslonej tradycyjnej jakosci czy pochodzeniu geograficznym, na szczeblu krajowym
jest Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi [Krajewski i Zabrocki 2008]. Zgodnie z ustawa
z dnia 17 grudnia 2004 roku o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i
srodkow  spozywczych oraz o produktach tradycyjnych Ministerstwo RiRW
odpowiedzialne jest za przyjmowanie, oceng i przekazanie wniosku o rejestracje nazwy
pochodzenia, oznaczenia geograficznego oraz nazwy specyficznego charakteru do Komisji
Europejskiej [Ustawa... 2004]. Ustawa ta reguluje takie zagadnienia, jak:

e tryb postgpowania i zasady oceny wnioskdw o rejestracj¢ nazwy pochodzenia,

oznaczenia geograficznego 1 $wiadectwa specyficznego charakteru,

e warunki ochrony tymczasowej dla nazw $rodkéw spozywczych i produktow
rolnych, przed rejestracja na szczeblu UE, na terenie Polski,

e  warunki prowadzenia listy produktoéw tradycyjnych,

e zasady oraz tryb kontroli producentéw i produktow rolnych i $rodkow
spozywczych, ktorym przyznano chroniona nazwe pochodzenia, chronione
oznaczenie geograficzne, lub §wiadectwo specyficznego charakteru,

e sankcje karne za podrabianie produkty, ktore sa chronione.

Poza regulacjami odnos$nie rejestracji nazw na szczeblu unijnym, ustawa podejmuje
rowniez kwestie tworzenia Listy Produktow Tradycyjnych. Na liScie tej wypisane sa
produkty, ktorych wyjatkowe cechy i wilasciwosci lub jakos¢ sa efektem zastosowania
tradycyjnych metod produkcji. Metody tradycyjne to takie, ktore wykorzystywane sa od co
najmniej 25 lat. Lista ma gléwnie na celu wsparcie producentdw tradycyjnych i
regionalnych wyrobow przez rozpowszechnianie informacji o tych produktach [Lista...
2005].

Podstawowym problemem prawidlowego funkcjonowania rynku tradycyjnych
i regionalnych produktéw jest luka logistyczna w tancuchach dostaw. Bez odpowiedniej
dostepnosci tych produktéw nie da si¢ mowic o istnieniu rynku produktow tradycyjnych
i regionalnych [Duczkowska-Matysz 2007].
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Podstawowe oznaczenia w systemie rejestracji produktéw
regionalnych i tradycyjnych

Europejski system wyrozniania produktow (czyli Chroniona Nazwa Pochodzenia,
Chronione Oznaczenie Geograficzne, Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢) wdraza
mechanizmy majace zapobiega¢ wprowadzaniu w blad konsumenta oraz zapewniaé
ochrong przed nieuczciwa konkurencja wszystkim uczestnikom rynku. System rejestracji i
ochrony tych produktéw jest regulowany dwoma podstawowymi rozporzadzeniami:
rozporzadzeniem Rady (WE) Nr 509/2006 [Rozporzadzenie... 2006a] irozporzadzenie
Rady (WE) Nr 510/2006 [Rozporzadzenie... 2006b; Gasiorowski 2006a].

Posiadanie oznaczenia ma po§wiadczac autentyczno$¢ produktu, a z drugiej strony by¢
rekojmia jakosci. Dzigki temu potencjalny nabywca ma wigcej danych, ktore pozwalaja mu
dokona¢ wyboru podczas zakupoéw. Przez zwiazek produktu z regionem zakup moze by¢
poczatkiem blizszego kontaktu z wyjatkowa tradycja, kultura, spoleczno$cia, historia i
przyroda danego obszaru [Dolatowski 2008].

Rozporzadzenie Rady WE nr 510/2006 okresla, Zze przedmiotem ochrony jest nazwa
pochodzenia oraz oznaczenie geograficzne produktow [Rozporzadzenie... 2006b].

Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP)

Znak ten oznacza nazwe regionu badz konkretnego miejsca badz, w wyjatkowych
sytuacjach, kraju uzywana do opisania rolnego produktu Iub spozywczego artykutu, ktory
pochodzi z tego konkretnego terenu [Borowska 2007]. Odnosi si¢ do produktu ktdérego
poszczegodlne etapy wytwarzania sa niezmienne, a cechy sa w wigkszosci lub wylacznie
powiazane z danym otoczeniem geograficznym i typowymi dla niego naturalnymi oraz
ludzkimi czynnikami. Ubiega¢ si¢ o nia moga producenci wyrobow, ktorych jakos¢ jest
obiektywnie powiazana z pochodzeniem, a caty proces technologiczny odbywa si¢ na
terenie, do ktorego odnoszona jest nazwa produktu. W specjalnych przypadkach moga
zosta¢ zarejestrowane takze niektore tradycyjne, chociaz niegeograficzne nazwy,
okreslajace produkt rolny lub srodek spozywczy [Kowalik i Sikora 2007].

Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG)

Dotyczy produktu, ktorego nazwa wykorzystuje nazwe regionu, konkretnego miejsca,
lub w wyjatkowych przypadkach nazweg kraju, gdzie produkuje si¢ dany wyrob [Kowalik
i Sikora 2007]. Wyrdb powinien wyrdzniaé si¢ specyficzna, wyjatkowa jakoscia, renoma,
receptura. Dodatkowo moze posiada¢ inne cechy zwiazane z pochodzeniem geograficznym,
wynikajace z czynnikéw naturalnych, jak np. z wystgpujacym na tym obszarze
uksztattowaniem terenu, klimatem, roslinno$cia, wyjatkowoscia gleby. O jakosci produktu
decydowaé moga rowniez lokalne umiejetnoscei i tradycje wytwarzania [Borowska 2007].

Zardéwno chronione oznaczenia geograficzne, jak i chronione nazwy pochodzenia
przyjmowa¢ moga postaé bezposrednich lub posrednich oznaczen. Oznaczenia
bezposrednie wskazuja na miejsce pochodzenia produktu rolnego lub §rodka spozywczego
w sposob jednoznaczny i zrozumialy. Tworza je nazwy geograficzne, a wigc nazwy
regionow, krajow, konkretnych gor, rzek. Ustawodawca dopuszcza rowniez mozliwosé
wykorzystania nazw, ktore posrednio wskazuja na pochodzenie z danego regionu, kraju lub
miejsca. Ochrona produktow tradycyjnych o szczegdlnych cechach zostata uregulowana
w Rozporzadzeniu Rady (WE) nr 509/2006 [Rozporzadzenie... 2006a]. Wprowadzono
okreslenie "gwarantowana tradycyjna specjalnos¢" zastgpujace wyrazenie "$wiadectwo
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specyficznego charakteru", ktore byto stosowane w ramach poprzednio obowiazujacego
rozporzadzenia nr 2082/1992.

Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢ (GTS)

Odnosi sig¢ do produktow rolnych Iub $rodkoéw spozywczych posiadajacych
specyficzna nazwg, lub majacych specyficzny charakter. Taki produkt ponadto posiadaé
powinien cechg lub zespdt cech wyrdzniajaca go na tle innych wyrobow w tej kategorii
[Kowalik i Sikora 2007]. Nazwa powinna okres§la¢ jego specyficzny charakter bedacy
wynikiem tradycyjnego sposobu produkowania lub przetwérstwa, badz tradycyjnego
sktadu. Za tradycyjne uznawane sg produkty rolne lub $rodki spozywcze bgdace na rynku
unijnym przynajmniej przez okres wskazujacy na przekazanie z pokolenia na pokolenie,
jednoczesnie czas ten powinien odpowiada¢ okresowi przypisywanemu zwykle jednemu
pokoleniu oraz wynosi¢ minimum 25 lat. Niedopuszczalna jest rejestracja produktow
rolnych lub s$rodkéw spozywczych, ktorych specyficzny charakter powiazany jest
z miejscem pochodzenia badZ pochodzeniem geograficznym. W takim przypadku mozna
bowiem skorzystaé z ochrony przewidzianej dla oznaczen geograficznych lub nazw
pochodzenia. Produkty takie, je§li stosuje si¢ odpowiednie receptury, moga by¢
wytwarzane w calym kraju [Borowska 2007].

W przypadku, gdy nazwa pochodzenia lub oznaczenie geograficzne zostato
zarejestrowane, nie dopuszcza si¢ rejestracji odnoszacego si¢ do tej samej kategorii
produktow znaku towarowego. Calkowicie niedopuszczalne jest zarejestrowanie jako
towarowego znaku nazwy, uprzednio zastrzezonej przy rejestracji gwarantowanej
tradycyjnej specjalnosci [Rozporzadzenie... 2006a].

Wyniki badan

W skiad badanej ankietowo grupy weszto 66,7% kobiet 1 33,3% mezczyzn. Wsrod
ankietowanych przewazaty osoby z przedzialu wiekowego 20-30 lat (74,3%). Ponadto
4,8% respondentow nalezato do grupy wiekowej ponizej 20 lat, 9,5% do grupy 31-40 lat,
8,6% do grupy 41-50 lat oraz 2,9% miato powyzej 50 lat. Z punktu widzenia wyksztalcenia
61,9% deklarowato wyzsze badz niepelne wyzsze, 4,8% zawodowe, 28.6% S$rednie,
pozostate 4,8% wyksztalcenie podstawowe. Prawie potowa badanych (44,8%) jako miejsce
zamieszkania zadeklarowata miasto powyzej 100 tysigcy mieszkancow. W miescie
majacym od 50 do 100 tysigcy mieszkancow zylo 13,3% ankietowanych, tyle samo
w miejscowosciach majacych ponizej 50 tysigcy mieszkancow, na wsi mieszkato 28,6%
badanych. Przecigtne miesigczne dochody netto przypadajace na jedna osobg w
gospodarstwie domowym wynosity ponizej 1000 ztotych u31,4% respondentéw, 1000-
1500 ztotych u 44,8 %, 1501-2000 ztotych u 11,4%, a dla 12,4% dochod byt wyzszy od
2000 ztotych. Ponad potowa ankietowanych (53,3%) zyta w rodzinach sktadajacych sig z 3-
4 0s6b. W pozostatych przypadkach 22,9% deklarowato 1-2 oso6b, a 23,8% powyzej 4 0sob
w gospodarstwie domowym.
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Stopien wiedzy ankietowanych na temat produktéw regionalnych
i tradycyjnych

Wirod wigkszosci (84%) ankietowanych znane jest pojgcie zywnosci tradycyjnej
i regionalnej, cho¢ zdarzalo sig, ze respondent spotykat si¢ z tym pojeciem po raz pierwszy.

Uzyskane dzigki badaniu odpowiedzi oznaczaja, ze konsumenci, pomimo
wzrastajacego zainteresowania tym tematem, wciaz nie sa wystarczajaco zaznajomieni z ta
galezia rynku lub nie zdaja sobie sprawy, ze spozywany przez nich produkt moze naleze¢
wlasnie do kategorii tradycyjnej i regionalnej zywnosci.

Najczgstszym  zrodlem pochodzenia informacji o produktach tradycyjnych
iregionalnych okazala si¢ by¢ telewizja (41%), ponadto roéwniez bliscy 1 znajomi
respondentow (39%). W poréwnaniu do tych Zrddet targi zywnosci (12%) czy kiermasze
(21%) tego typu zywnos$ci wypadaja stabo. Szkoda, gdyz konsument tatwiej przekonuje si¢
do produktu, ktéry moze zobaczy¢ na wlasne oczy, dotknaé, posmakowaé, niz kiedy
ustyszy o nim od znajomego, a co za tym idzie, che¢tniej taka Zywnos$¢ bedzie nabywat.
Najrzadziej jako zrédio informacji podawano rolnicze programy radiowe (5 %). Wsrod
innych odpowiedzi (szczegélnie wsrod ludzi miodych) znalazty si¢ takze informacje
uzyskane na studiach czy w szkole.

Jako podstawe do stwierdzenia, ze dany produkt nalezy do produktéw tradycyjnych
i regionalnych zdecydowana wigkszo$¢ respondentow uwaza informacje zamieszczone na
opakowaniu. Czg¢sta odpowiedzia bylo rowniez wskazanie na umieszczenie produktu na
wydzielonym stoisku czy w specjalistycznym sklepie, tylko z tego typu produktami. Wsréd
innych odpowiedzi pojawilo si¢ rowniez wskazanie na wiedz¢ wiasng. Niewielka czgs$¢
konsumentow nie jest w stanie odr6zni¢ tych produktéw od produktéw konwencjonalnych,
niewielu rowniez znajduje t¢ wiedz¢ w reklamie.

Posrod podstawowych oznaczen europejskiego systemu jakosci najczesciej spotykana
przez badanych konsumentéw jest Chroniona Nazwa Pochodzenia (48% wskazan).
W przypadku Chronionego Oznaczenia Geograficznego oraz Gwarantowanej Tradycyjnej
Specjalnosci, pojgcia te sa dla ponad polowy ankietowanych nieznane, nierozpoznawalne
(odpowiednio 56% i 54 % ankietowanych nie znato tego typu oznaczen). Nalezatoby jak
najszybciej rozwiazaé te kwesti¢, zwlaszcza, ze obecnie wsrod zarejestrowanych w Unii
Europejskiej wyroboéw to wiasnie Polska jest liderem, z najwigksza iloScia produktow o
Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalnosci.

Stosunek ankietowanych do nabywania zywnosci tradycyjnej
i tradycyjnej

Polscy konsumenci, po okresie fascynacji produktami typu fast food, coraz chetniej
zwracaja si¢ w kierunku naturalnej zywnosci. Rowniez produkty tradycyjne i regionalne
odbierane sa w sposob pozytywny i stanowia obiekt duzego zainteresowania. Wciaz jednak
nie sa to na tyle silne odczucia, aby z tatwoscia sktanialy do ich zakupu. Glownym
powodem braku zainteresowania wsrod ankietowanych zywnoscia tradycyjna i regionalng
okazata si¢ by¢ ich wlasna niewiedza oraz trudno$ci z dotarciem do tego typu zywnoSci
(17%). Bardzo czgsto (17%) byt to zbyt wysoki poziom cen tych produktow. Niewielu
osobom (2%) zywno$¢ ta nie odpowiada pod wzgledem smakowym badz jakosciowym.
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Dla wielu respondentow (38%) glownym powodem braku zainteresowania tymi
produktami byla niemozno$¢ nabycia tego typu zywnosci, gdyz w okolicy miejsca ich
zamieszkania jej nie sprzedawano. Uzyskane wyniki wskazuja na fakt, iz badani
respondenci w wigkszosci przypadkow sa pozytywnie nastawieni do produktow zywnosci
regionalnej i tradycyjnej, jednak w wielu wypadkach brakuje im naturalnych mozliwosci
nabycia i spozywania tych produktéw (rys.1).
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Rys. 1. Przyczyny nienabywania zywnosci tradycyjnej i regionalnej, % odpowiedzi
Fig. 1. Causes for not purchasing the traditional and regional food products, % of responses

Zrédto: badania wlasne.

Najczestszymi powodami zakupu produktow tradycyjnych i regionalnych przez
badanych konsumentdéw (20%) jest ich oryginalny smak i zapach oraz bardzo czgsto (66%)
»powody turystyczne” (np. pobyt na okreslonym obszarze inspiruje do spozywania
wyrobow $cisle z nim zwigzanych). Dla 20 % respondentow powodem do zakupu jest cheé
urozmaicania regularnego jadlospisu potrawa niecodzienna. Rzadko (2%) wérdd czynnikow
zakupu podawano walory zdrowotne tych produktow czy naturalna specyfik¢ i charakter
ich wytwarzania. W ramach innych przyczyn wpisywano roéwniez ciekawos$¢ smaku i
jakos$ci wyrobdw ( 20% odpowiedzi).

Najczestsza okazja do spozywania produktow tradycyjnych i regionalnych
wymieniang przez badanych konsumentéw jest pobyt w regionie wytwarzania danego
produktu.

Badani konsumenci, poproszeni o wymienienie najczgsciej nabywanych produkty
tradycyjnych iregionalnych, w wigkszo$ci podawali oscypka. Nieco rzadziej deklarowali
zakup obwarzankéw krakowskich, bryndzy podhalanskiej i sgkaczy. Pokazuje to, ze
konsumenci zwykli kupowa¢ produkty dobrze im znane, czgsto promowane. Wsrod
odpowiedzi kilkakrotnie pojawial si¢ rowniez kajmak, kabanos, olej rzepakowy, sliwowica
facka oraz pieczywo na naturalnym zakwasie.
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Rys. 2. Miejsca nabywania zywnosci tradycyjnej i regionalnej, % odpowiedzi
Fig. 2. Place of purchasing the traditional and regional food, % of responses

Zrodlo: badania wlasne.

Najczgstszym sposobem nabywania zywno$ci tradycyjnej i regionalnej przez
ankietowanych sa zakupy bezposrednio u producenta (25%) oraz na okresowo
organizowanych kiermaszach (23%). Najprawdopodobniej spowodowane jest to
przekonaniem, iz produkty zywno$ciowe sprzedawane osobiScie przez wytworce, w
miejscu jego zamieszkania czy tez podczas targow zywnosci, charakteryzuja si¢ wyzsza
jakoscia 1 $wiezoscia (rys.2). Pomimo wzrastajacej popularnosci robienia zakupow przez
Internet, zaden z ankietowanych nie zaznaczyt tego sposobu. Wérod innych mozliwosci
jeden z ankietowanych wpisat lokal (jadtodajnig) w regionie, w ktorym przebywal w
ramach wakacyjnego wyjazdu.

Wedlug ponad potowy ankietowanych (59%) wybor zywnosci tradycyjnej i
regionalnej na rynku jest maly lub bardzo maty. Jedynie kilkoro z nich (6%) okreslito go
jako duzy. Jest to zaskakujacy wynik z uwagi na to, ze w europejskim rejestrze
chronionych nazw ioznaczen znajduja si¢ 872 pozycje, a w ramach polskiej Listy
Produktéw Tradycyjnych chroniona jest nazwa kolejnych 712 produktéw (stan na grudzien
2009). Swiadczy to o weiaz niskiej swiadomosci konsumentow oraz o zbyt stabej promocji
i dostgpnosci tej zywnosci dla potencjalnych konsumentow.

Podsumowanie

W dobie globalizacji oraz powszechnej dostepnosci do dobr zauwazy¢ mozna coraz
bardziej intensywne proby powrotu do korzeni, bedacych zrédlem odmiennosci,
stanowiacych o bogatej kulturze danego kraju. Jednym ze sposobow jest kultywowanie
produkcji  produktéow tradycyjnych iregionalnych o wyraznie emocjonalnej
charakterystyce. Od kilku lat zauwazalne jest zwigkszone zainteresowanie tymi wyrobami
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w Unii Europejskiej i w Polsce. Przeprowadzone badanie wykazato jednak réwniez kilka
aspektow, nad ktorymi nalezaloby popracowaé. Glownym powodem nienabywania
zywnosci tradycyjnej iregionalnej przez ankietowanych okazata si¢ by¢ ich wlasna
niewiedza oraz trudno$ci z dotarciem do tego typu zywnosci. Bardzo czgsto rowniez
zwracano uwage¢ na zbyt wysoki poziom cen tych produktéw. Ponadto, wedlug ponad
polowy ankietowanych wybor zywno$ci tradycyjnej i regionalnej na rynku jest wciaz maty.
Swiadczy to o niskiej $wiadomosci konsumentéw oraz o wciaz zbyt stabej promocji i
dostepnosci tej zywnosci dla potencjalnych konsumentow.

Za podstawe w dziataniach promocyjnych powinny stuzy¢ cechy odr6zniajace produkt
regionalny i lokalny, wywodzacy si¢ z wielowiekowe] tradycji, od produktu
konwencjonalnego, produkowanego na duzg skalg.
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