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Synopsis: Celem badañ by³a ocena wybranych czynników, wp³ywaj¹cych na rozwój rynku produktów tradycyj-
nych i regionalnych. Zwiêkszaj¹ce siê zainteresowanie ¿ywno�ci¹ naturaln¹ jest wynikiem poszukiwania produk-
tów unikatowych, wysokiej jako�ci, o niepowtarzalnych cechach sensorycznych. Cena natomiast przestaje byæ
jednym z najwa¿niejszych czynników, wp³ywaj¹cych na decyzje nabywcze konsumentów. Mo¿na stwierdziæ, ¿e
produkty regionalne i tradycyjne odznaczaj¹ siê du¿ym potencja³em, dziêki któremu mog¹ zdobyæ stabiln¹ i siln¹
pozycjê na rynku.

Wstêp
Konsument XXI wieku to indywidualista, którego coraz trudniej usatysfakcjonowaæ ze wzglê-

du na wyra�nie okre�lone i dynamicznie zmieniaj¹ce siê  potrzeby oraz ze wzglêdu na coraz bardziej
krytyczne postawy wobec dzia³añ przedsiêbiorstw i oferowanych przez nich produktów. Coraz
wiêkszym zainteresowaniem konsumentów ciesz¹ siê te kierunki produkcji, które pozwalaj¹  ¿yw-
no�ci na zachowanie naturalnego charakteru. St¹d te¿ wynika coraz wiêksza popularno�æ tzw.
¿ywno�ci naturalnej, tj. ekologicznej, tradycyjnej i regionalnej. Wszystkie te produkty odznaczaj¹
siê wyj¹tkowymi cechami, które w masowej produkcji nie s¹ mo¿liwe do odtworzenia. Produkty
regionalne i tradycyjne, jak twierdzi G¹siorowski, to produkty z dusz¹, posiadaj¹ce takie cechy
wyró¿niaj¹ce, jak: smak i pochodzenie, które budz¹ dodatkowe uczucia i emocje. W produkcji takiej
¿ywno�ci stawia siê na wyj¹tkowo�æ smaku, naturaln¹ wydajno�æ tradycyjnych technologii i
unikatowe surowce [G¹siorowski 2006]. Jako�æ to kolejny atrybut ¿ywno�ci, który nabiera coraz
wiêkszego znaczenia dla konsumentów, którzy maj¹ do�æ zró¿nicowane oczekiwania wobec niego.
¯ywno�æ regionalna i tradycyjna jest czêsto nazywana ¿ywno�ci¹ wysokojako�ciow¹, poniewa¿
niezale¿nie od przyjêtej definicji, jej jako�æ w zasadzie nie budzi ¿adnych w¹tpliwo�ci. Produkty te
s¹ wytwarzane wed³ug szczegó³owo opracowanej specyfikacji  technicznej oraz podlegaj¹ weryfi-
kacji na ka¿dym etapie produkcji. Rosn¹ce wymagania, jak te¿ zwiêkszaj¹ce siê dochody konsu-
mentów, pozwalaj¹ im kierowaæ siê przy wyborze  ¿ywno�ci czynnikami takimi, jak: smak, jako�æ i
oryginalno�æ. Maleje natomiast rola czynników ekonomicznych, zw³aszcza ceny [Bilska 2008].

Coraz wiêcej osób wybieraj¹c �zdrowy model ¿ycia� poszukuje produktów wyró¿niaj¹cych siê
udokumentowanym pochodzeniem, wytworzonych oryginalnymi metodami i bez powszechnie stoso-
wanych w przemy�le spo¿ywczym dodatków do ¿ywno�ci. Obok zdobywaj¹cych coraz wiêksz¹ popu-
larno�æ prozdrowotnych trendów, pojawiaj¹ siê te¿ trendy zwi¹zane z powrotem do tradycji i z kultywo-
waniem kulinarnego dziedzictwa, w co doskonale wpisuj¹ siê produkty regionalne i tradycyjne.

Celem opracowania by³a ocena wybranych czynników, wp³ywaj¹cych na rozwój warszawskie-
go i radomskiego rynku produktów tradycyjnych i regionalnych.
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Rynek produktów regionalnych i tradycyjnych
Od pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych we Wspólnocie funkcjonuje system, który dziêki odpo-

wiednim ramom prawnym i organizacyjnym pozwala rejestrowaæ i chroniæ produkty rolno-spo¿yw-
cze o wyj¹tkowych walorach. Zgodnie z dwoma Rozporz¹dzeniami Rady WE numer: 510/2006 i 509/
2006,  przedmiotem ochrony jest �nazwa pochodzenia�, �oznaczenie geograficzne�  produktów
rolnych i �rodków spo¿ywczych lub �gwarantowana, tradycyjna specjalno�æ�. Chroniona Nazwa
Pochodzenia (CHNP) i Chronione Oznaczenie Geograficzne (CHOG) nawi¹zuj¹ do nazwy regionu,
konkretnego miejsca lub w wyj¹tkowym przypadku kraju. W przypadku CHNP jako�æ produktu w
du¿ej mierze jest zas³ug¹ �rodowiska geograficznego.  Ca³y proces technologiczny (produkcja,
przetwarzanie i przygotowywanie) musi odbywaæ siê na okre�lonym obszarze geograficznym. Na-
tomiast przez pochodzenie geograficzne nale¿y rozumieæ, ¿e produkcja, przetwarzanie lub przygo-
towanie produktu odbywa siê w okre�lonym miejscu lub regionie geograficznym. Gwarantowana
Tradycyjna Specjalno�æ oznacza produkt rolny lub �rodek spo¿ywczy, który ze wzglêdu na u¿ycie
tradycyjnych surowców, szczególny sk³ad, recepturê i tradycyjny sposób wytwarzania odró¿nia
siê od innych produktów nale¿¹cych do tej samej kategorii. Postêpuj¹ca dywersyfikacja oczeki-
wañ konsumentów wobec ¿ywno�ci implikowana zarówno kontaktem z innymi kulturami, jak i
d¹¿eniem do zachowania w³asnych warto�ci kulturowych sprzyja zainteresowaniu ¿ywno�ci¹ tra-
dycyjn¹ i regionaln¹ [Sutkowska i in. 2009].

W Unii Europejskiej obecnie s¹ zarejestrowane 933 produkty (stan na 26.04.2010). Najwiêcej
produktów  objêto chronion¹ nazw¹ pochodzenia � 487, a 419 jest chronionych oznaczeniem
geograficznym. Do obecnej chwili najmniej, bo zaledwie 27 produktów zarejestrowano jako GTS,
przy tym w tej grupie wiod¹cym krajem jest Polska, która ma 6 produktów wpisanych na unijn¹ listê
gwarantowanych, tradycyjnych specjalno�ci. Na drugim miejscu znajduje siê Belgia, która ma 5
produktów. Do niekwestionowanych liderów pod wzglêdem liczby zarejestrowanych produktów
nale¿¹ W³ochy (210 produktów), Francja (175 produktów), Hiszpania (135 produktów) i Portugalia
(116 produktów). £¹cznie te 4 kraje maj¹ niemal 70% produktów chronionych nazw¹ pochodzenia,
oznaczeniem geograficznym lub gwarantowan¹, tradycyjn¹ specjalno�ci¹. Najwiêksz¹ popularno-
�ci¹ ciesz¹ siê dwie kategorie: owoce, warzywa, zbo¿a �wie¿e lub przetworzone (231 produktów) i
sery (180 produktów).  Francja, jeden z najbardziej znanych producentów serów w UE, ma  zareje-
strowanych 45 tych produktów jako CHOG i 4 � jako CHNP. Spo�ród zarejestrowanych hiszpañ-
skich tradycyjnych i regionalnych produktów, uwagê zwracaj¹ nastêpuj¹ce kategorie: miêso �wie-
¿e (40 produktów), sery (24 produkty), oleje i t³uszcze (22 produkty) [www.ec.europa.eu].

Do kwietnia 2010 r. do Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi wp³ynê³o 39 wniosków o rejestracjê,
z czego 34 zosta³y przekazane do Komisji Europejskiej. Obecnie w ramach unijnego systemu ochrony
wyrobów regionalnych i tradycyjnych zarejestrowano 15 polskich produktów. Jako pierwsze do reje-
stru  wpisano Bryndzê Podhalañskê i Oscypek jako CHNP, Rogal �wiêtomarciñski i Miód wrzosowy z
Borów Dolno�l¹skich jako CHOG oraz cztery rodzaje miodów pitnych jako GTS [www.minrol.gov.pl].

Oprócz regulacji dotycz¹cych rejestracji nazw na szczeblu UE, w Polsce tworzy siê tak¿e Listê
Produktów Tradycyjnych, na któr¹ s¹ wpisywane produkty, których jako�æ lub wyj¹tkowe cechy
i w³a�ciwo�ci wynikaj¹ ze stosowania tradycyjnych metod produkcji (od co najmniej 25 lat). Utwo-
rzenie Listy Produktów Tradycyjnych ma na celu rozpowszechnianie informacji o produktach
wytwarzanych tradycyjnymi, historycznie ugruntowanymi metodami. Obecnie w Polsce na Li�cie
znajduj¹ siê 732 produkty (stan na 26.04.2010) [www.minrol.gov.pl].

Materia³ i metodyka badañ
Podjêty problem badawczy zosta³ opracowany na podstawie materia³u empirycznego zebrane-

go metod¹ ankietow¹ w 2009 roku. Respondentów dobrano celowo. Badanie przeprowadzono
w�ród 100 osób w wieku 20-45 lat, mieszkaj¹cych w Radomiu i w Warszawie. Przeprowadzone
badanie objê³o zarówno kobiety, jak i mê¿czyzn, przy tym kobiety stanowi³y 78%.

Wyniki  badañ
Zdecydowana wiêkszo�æ respondentów (65%) wskaza³a �wie¿o�æ jako czynnik w najwiêkszym

stopniu wp³ywaj¹cy na wybór artyku³ów spo¿ywczych (rys. 1). Cena, jako�æ, termin przydatno�ci
do spo¿ycia i smak to kolejne cechy, które by³y istotne dla znacznej liczby respondentów. Nato-
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Rysunek 1. Hierarchia czynników wp³ywaj¹cych
na decyzje zakupu produktów spo¿ywczych
�ród³o: opracowanie w³asne.

miast tradycyjna metoda produkcji i regional-
ne pochodzenie okaza³y siê najmniej wa¿ny-
mi czynnikami branymi pod uwagê przy po-
dejmowaniu decyzji.

Inaczej wygl¹da hierarchia czynników
wp³ywaj¹cych na powody zakupu produktów
regionalnych i tradycyjnych. W przypadku
tej ¿ywno�ci dla przewa¿aj¹cej grupy respon-
dentów najwa¿niejszy okaza³ siê brak konser-
wantów (46% odpowiedzi), natomiast naj-
mniejsze znaczenie mia³a cena (3% wskazañ).
Podobn¹ liczbê wskazañ, tj. 41%  uzyska³
smak, nieco mniej odpowiedzi (36%) � jako�æ.

Zdecydowana wiêkszo�æ respondentów
(69%) deklarowa³a w badaniu, ¿e zna pojêcie
�produkt regionalny/tradycyjny�.  Znajomo�æ
specjalnych znaków graficznych stosowanych
do ochrony i wyró¿niania ¿ywno�ci regional-
nej i tradycyjnej jest do�æ niska, poniewa¿ zale-
dwie 36% respondentów  stwierdzi³a, ¿e zna  te
oznakowania. Wspólnotowe symbole, którymi
s¹ wyró¿niane produkty zarejestrowane jako
CHNP, CHOG, GTS badane osoby najczê�ciej
widzia³y w internecie (7% odpowiedzi), TV (6%
odpowiedzi) i czasopi�mie (5% wskazañ).

Najwiêksza liczba respondentów kojarzy³a
pojêcie �produkt regionalny i tradycyjny� z
�tradycyjn¹ metod¹ produkcji� (rys. 2). Nie-
mal po³owa osób badanych wi¹za³a produkt
regionalny i tradycyjny z dobrym smakiem i
specjalnym pochodzeniem. Oko³o jedna trze-
cia ankietowanych kojarzy³a termin z wysok¹
jako�ci¹  i produktem naturalnym. Zaledwie co
pi¹temu badanemu produkt regionalny i tra-
dycyjny uto¿samia³ siê z wysok¹ cen¹.

75% respondentów deklarowa³o, ¿e przy-
najmniej raz kupili produkt regionalny lub tra-
dycyjny. Do najczê�ciej kupowanych katego-
rii produktów spo¿ywczych nale¿a³y: sery,
chleb i wêdlina. Wymienione produkty mo¿na
podzieliæ na dwie grupy. Do pierwszej (mniej
licznej grupy) mo¿na zakwalifikowaæ te pro-
dukty, które rzeczywi�cie ju¿ zarejestrowano
przez KE, tj.: oscypek, który otrzyma³ najwiê-
cej � 51% wskazañ, bryndza �  4%, andruty kaliskie, miód pitny � po 1%. Drug¹ grupê stanowi¹ te
produkty, które nie posiadaj¹ statusu produktów regionalnych lub tradycyjnych, a zdaniem  bada-
nych nale¿¹ do ¿ywno�ci specjalnego pochodzenia. Do najczê�ciej  wymienianych produktów nale-
¿a³y: chleb wiejski (13% odpowiedzi), kie³basa wiejska / swojska (7% odpowiedzi).  Podobnych
odpowiedzi udzielono na pytanie, jakie  produkty regionalne lub tradycyjne znaj¹ respondenci. Do
najczê�ciej wymienianych produktów nale¿a³y: osypek i bryndza. Badane osoby wymieni³y równie¿
produkty, które znajduj¹ siê na unijnej li�cie takie, jak: andruty kaliskie, rogal �wiêtomarciñski, miód
wrzosowy, miody pitne i wi�nia nadwi�lanka. W�ród wymienianych produktów przewa¿a³y te, które
nie tylko nie s¹ zarejestrowane, ale nawet nie zosta³y z³o¿one odpowiednie wnioski do KE (np. mleko
³owickie, mas³o wiejskie, chleb litewski i piwo zamkowe). 25% ankietowanych wymieni³a potrawy
kuchni regionalnej, np.: bliny, pierogi, kluski �l¹skie, kwa�nica, kartacze, babka ziemniaczana i bigos.
Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e wiele z tych potraw jest wpisanych na Listê Produktów Tradycyjnych.
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Rysunek 2. Skojarzenia respondentów z termi-
nem �produkt regionalny i tradycyjny�
�ród³o: opracowanie w³asne.
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Na pytanie co sk³oni³o badanych do
zakupu tego typu ¿ywno�ci, ponad po³owa
(54%) udzieli³a odpowiedzi, ¿e chêæ spró-
bowania nowego produktu. Na kolejnych
pozycjach znalaz³a siê opinia znajomego
(31% odpowiedzi) i promocja z degustacj¹
(29% wskazañ). Najmniejszy udzia³ w zachê-
caniu do zakupu mia³a reklama w ró¿nych
mediach (4%).

Niemal po³owa badanych osób (49%)
kupowa³a produkty regionalne lub trady-
cyjne w czasie wyjazdów, np. wakacyjnych,
a wyj¹tkowe okazje (np. uroczysto�ci ro-
dzinne) to powód dla 35% badanych aby
kupiæ te produkty. Do najczê�ciej wymie-
nianych miejsc zakupu ¿ywo�ci regional-
nej i tradycyjnej nale¿a³y: okazjonalne im-
prezy (np. festyny) oraz bazary i
targowiska (rys. 3).

Niemal po³owa respondentów deklaro-
wa³a chêæ zakupu ¿ywno�ci regionalnej i
tradycyjnej za cenê wy¿sz¹ o 11-20% w
porównaniu z produktami konwencjonal-
nymi z tej samej kategorii (rys. 4). Co pi¹ty
ankietowany wyrazi³ gotowo�æ zakupu
tych produktów za wy¿sz¹ cenê o 21-40%.
Natomiast jedna trzecia ankietowanych
deklarowa³a chêæ zakupu za cenê wy¿sz¹
o 5-10%.

Podsumowanie
Analizuj¹c hierarchiê czynników wp³y-

waj¹cych na zakup produktów spo¿yw-
czych konwencjonalnych i o specjalnym po-
chodzeniu mo¿na zauwa¿yæ istotne ró¿nice.
W przypadku pierwszego rodzaju produk-

tów dla najwiêkszej grupy badanych osób �wie¿o�æ mia³a istotne  znaczenie przy podejmowaniu
decyzji nabywczych, na kolejnych pozycjach znajduj¹ siê: cena, jako�æ, termin przydatno�ci do
spo¿ycia i smak. Natomiast przy zakupie produktów regionalnych i tradycyjnych dla znacznej
liczby ankietowanych najwa¿niejszy by³ brak konserwantów, a cena istotna by³a zaledwie dla 3%.
Równie¿ niewielu respondentów uto¿samia³a termin �produkt tradycyjny/regionalny� z  wysok¹
cen¹. �wiadczyæ to mo¿e, ¿e nabywcy produktów regionalnych i tradycyjnych s¹ �wiadomi, ¿e
sposób uzyskiwania surowców i tradycyjne metody produkcji (np. fermentacja, dojrzewanie i wêdze-
nie) wymagaj¹ wiêkszych nak³adów, nie tylko finansowych, ale s¹ te¿ bardziej czasoch³onne i praco-
ch³onne, a zatem producenci mog¹ ¿¹daæ wy¿szej ceny. Najwiêcej  respondentów jest w stanie
zap³aciæ wy¿sz¹ cenê za produkty specjalnego pochodzenia o 11-20%, w porównaniu z innymi  pro-
duktami z tej samej kategorii. W sytuacji, gdy rosn¹ oczekiwania konsumentów, a maleje rola czynni-
ków ekonomicznych, wytwórca musi zaproponowaæ nabywcom warto�ci dodatkowe, dziêki którym
zaakceptuj¹ nowy produkt. Coraz wiêkszego znaczenia nabieraj¹ takie cechy, jak: specjalne pocho-
dzenie, oryginalno�æ i niepowtarzalno�æ. Wszystkie te atrybuty maj¹ produkty regionalne i tradycyj-
ne. Dla wielu konsumentów jako�æ, czêsto postrzegana przez pryzmat ceny, jest istotnym czynnikiem,
którym kieruj¹ siê przy wyborze ¿ywno�ci. Produkty regionalne i tradycyjne odznaczaj¹ siê jako�ci¹,
któr¹ gwarantuje funkcjonuj¹cy w Unii Europejskiej system ochrony i identyfikacji oraz wyró¿niania
wysoko jako�ciowych produktów rolnych i spo¿ywczych.
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Rysunek 3. Miejsca zakupu produktów regional-
nych i tradycyjnych
�ród³o: opracowanie w³asne.

Rysunek 4. Deklarowana chêæ zakupu produktów
regionalnych i tradycyjnych za wyzsz¹ cenê w po-
rówaniu z innymi produktami z tej samej kategorii
�ród³: opracowanie w³asne.
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Zdecydowana wiêkszo�æ respondentów deklarowa³a, ¿e kupi³a produkt regionalny lub tra-
dycyjny. Natomiast w�ród podanych przyk³adów, znalaz³y siê równie¿ produkty, które nie znaj-
duj¹ siê na unijnej li�cie.

Jak pokazuj¹ wyniki niniejszego badania, znajomo�æ unijnych symboli stosowanych do wyró¿-
niania produktów zarejestrowanych jako CHOG, CHNP i GTS jest niewielka. Równie¿ niewiele
osób potrafi wymieniæ polskie produkty znajduj¹ce siê na unijnej li�cie.  Wielu respondentów
uznaje produkt okre�lany jako �wiejski� lub �swojski�, jednocze�nie za tradycyjny lub regionalny.
Polscy konsumenci musz¹ zostaæ poinformowani o atrybutach ¿ywno�ci specjalnego pochodze-
nia i o sposobach jej znakowania, musz¹ umieæ odró¿niaæ produkty regionalne i tradycyjne od
konwencjonalnych. Choæ w Polsce funkcjonuje wiele ró¿nych inicjatyw na rzecz produktów regio-
nalnych i tradycyjnych (np. wystawy, festiwale i konkursy), to jednak powinny byæ one wsparte
kampani¹ informacyjno-promocyjn¹, która na szerok¹ skalê bêdzie popularyzowaæ te produkty i
graficzne symbole, którymi s¹ wyró¿niane.

Reasumuj¹c, mo¿na stwierdziæ, ¿e produkty regionalne i tradycyjne maj¹ du¿y potencja³, dziêki
któremu mog¹ osi¹gn¹æ sta³¹ i siln¹ pozycjê na rynku. Wielu konsumentów jest sk³onnych zap³aciæ
wy¿sz¹ cenê za niepowtarzalny produkt. Wysoka jako�æ, wyj¹tkowe walory sensoryczne, trady-
cyjna technologia wytwarzania i oryginalno�æ � to tylko przyk³ady cech, które stanowi¹ podstawê
budowania sukcesu rynkowego omawianej ¿ywno�ci.
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Summary
The aim of the paper was to evaluate selected factors of development of  the regional and traditional products

market. Factors that have been decisive in choosing food are high quality, unique taste, no preservatives and
traditional methods of agricultural production. In conclusion, regional and traditional products have a big
potential to achieve a good position on the food market.
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