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Synopsis: Celem badan byta ocena wybranych czynnikdw, wptywajacych na rozwdj rynku produktow tradycyj-
nych i regionalnych. Zwigkszajace si¢ zainteresowanie zywnoscig naturalng jest wynikiem poszukiwania produk-
tow unikatowych, wysokiej jako$ci, o niepowtarzalnych cechach sensorycznych. Cena natomiast przestaje by¢
jednym z najwazniejszych czynnikow, wptywajacych na decyzje nabywcze konsumentéw. Mozna stwierdzié, ze
produkty regionalne i tradycyjne odznaczaja si¢ duzym potencjalem, dzigki ktoremu mogg zdoby¢ stabilna i silng
pozycj¢ na rynku.

Wstep

Konsument XXI wieku to indywidualista, ktérego coraz trudniej usatysfakcjonowac ze wzgle-
du na wyraznie okreslone i dynamicznie zmieniajace si¢ potrzeby oraz ze wzgledu na coraz bardziej
krytyczne postawy wobec dziatan przedsigbiorstw i oferowanych przez nich produktéw. Coraz
wiekszym zainteresowaniem konsumentdw ciesza si¢ te kierunki produkcji, ktére pozwalaja zyw-
no$ci na zachowanie naturalnego charakteru. Stad tez wynika coraz wigksza popularno$¢ tzw.
zywnosci naturalnej, tj. ekologicznej, tradycyjnej i regionalnej. Wszystkie te produkty odznaczaja
si¢ wyjatkowymi cechami, ktére w masowej produkcji nie sa mozliwe do odtworzenia. Produkty
regionalne i tradycyjne, jak twierdzi Gasiorowski, to produkty z dusza, posiadajace takie cechy
wyrdzniajace, jak: smak i pochodzenie, ktdre budza dodatkowe uczucia i emocje. W produkcji takiej
zywnosci stawia si¢ na wyjatkowos¢ smaku, naturalng wydajnos¢ tradycyjnych technologii i
unikatowe surowce [Gasiorowski 2006]. Jako$¢ to kolejny atrybut zywnosci, ktory nabiera coraz
wigkszego znaczenia dla konsumentow, ktdrzy maja dos¢ zréznicowane oczekiwania wobec niego.
Zywnos¢ regionalna i tradycyjna jest czesto nazywana zywno$cia wysokojako$ciowa, poniewaz
niezaleznie od przyjetej definicji, jej jakos¢ w zasadzie nie budzi zadnych watpliwosci. Produkty te
sa wytwarzane wedlug szczegétowo opracowanej specyfikacji technicznej oraz podlegaja weryfi-
kacji na kazdym etapie produkcji. Rosnace wymagania, jak tez zwigkszajace si¢ dochody konsu-
mentow, pozwalaja im kierowac si¢ przy wyborze zywnosci czynnikami takimi, jak: smak, jako$¢ i
oryginalno$¢. Maleje natomiast rola czynnikow ekonomicznych, zwlaszcza ceny [Bilska 2008].

Coraz wigcej 0s6b wybierajac ,,zdrowy model zycia” poszukuje produktéw wyrdézniajacych sie
udokumentowanym pochodzeniem, wytworzonych oryginalnymi metodami i bez powszechnie stoso-
wanych w przemysle spozywczym dodatkdéw do zywnosci. Obok zdobywajacych coraz wigksza popu-
larno$¢ prozdrowotnych trendow, pojawiaja si¢ tez trendy zwiazane z powrotem do tradycji i z kultywo-
waniem kulinarnego dziedzictwa, w co doskonale wpisuja si¢ produkty regionalne i tradycyjne.

Celem opracowania byta ocena wybranych czynnikéw, wptywajacych na rozwoj warszawskie-
go i radomskiego rynku produktéw tradycyjnych i regionalnych.
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Rynek produktow regionalnych i tradycyjnych

Od poczatku lat dziewigcdziesiatych we Wspolnocie funkcjonuje system, ktory dzigki odpo-
wiednim ramom prawnym i organizacyjnym pozwala rejestrowac i chroni¢ produkty rolno-spozyw-
cze o wyjatkowych walorach. Zgodnie zdwoma Rozporzadzeniami Rady WE numer: 51 0/2006 1509/
2006, przedmlotem ochrony jest ,,nazwa pochodzenia”, ,,oznaczenie geograficzne” produktéw
rolnych i srodkow spozywczych lub ,,gwarantowana, tradycyjna specjalno$¢”. Chroniona Nazwa
Pochodzenia (CHNP) i Chronione Oznaczenie Geograficzne (CHOG) nawiazuja do nazwy regionu,
konkretnego miejsca lub w wyjatkowym przypadku kraju. W przypadku CHNP jakos$¢ produktu w
duzej mierze jest zastuga srodowiska geograficznego. Catly proces technologiczny (produkcja,
przetwarzanie i przygotowywanie) musi odbywac si¢ na okreslonym obszarze geograficznym. Na-
tomiast przez pochodzenie geograficzne nalezy rozumie¢, ze produkcja, przetwarzanie lub przygo-
towanie produktu odbywa si¢ w okreslonym miejscu lub regionie geograficznym. Gwarantowana
Tradycyjna Specjalnos¢ oznacza produkt rolny lub $rodek spozywczy, ktory ze wzgledu na uzycie
tradycyjnych surowcow, szczegolny sktad, recepture i tradycyjny sposob wytwarzania odréznia
si¢ od innych produktéw nalezacych do tej samej kategorii. Postgpujaca dywersyfikacja oczeki-
wan konsumentéw wobec zywnosci implikowana zaréwno kontaktem z innymi kulturami, jak i
dazeniem do zachowania wlasnych wartosci kulturowych sprzyja zainteresowaniu zywnoscia tra-
dycyjna i regionalna [ Sutkowska i in. 2009].

W Unii Europejskiej obecnie sg zarejestrowane 933 produkty (stan na 26.04.2010). Najwigcej
produktéw objeto chroniong nazwa pochodzenia — 487, a 419 jest chronionych oznaczeniem
geograficznym. Do obecnej chwili najmniej, bo zaledwie 27 produktow zarejestrowano jako GTS,
przy tym w tej grupie wiodacym krajem jest Polska, ktéra ma 6 produktow wpisanych na unijna liste
gwarantowanych, tradycyjnych specjalnosci. Na drugim miejscu znajduje si¢ Belgia, ktéra ma 5
produktéw. Do niekwestionowanych liderow pod wzgledem liczby zarejestrowanych produktow
naleza Wtochy (210 produktéw), Francja (175 produktow), Hiszpania (135 produktow) i Portugalia
(116 produktow). Lacznie te 4 kraje maja niemal 70% produktéw chronionych nazwa pochodzenia,
oznaczeniem geograficznym lub gwarantowana, tradycyjna specjalno$cia. Najwieksza popularno-
$cia ciesza si¢ dwie kategorie: owoce, warzywa, zboza swieze lub przetworzone (231 produktow) i
sery (180 produktow). Francja, jeden z najbardziej znanych producentéw serow w UE, ma zareje-
strowanych 45 tych produktéw jako CHOG i 4 — jako CHNP. Spos$rod zarejestrowanych hiszpar-
skich tradycyjnych i regionalnych produktéw, uwage zwracaja nastepujace kategorie: migso swie-
ze (40 produktéw), sery (24 produkty), oleje i thuszcze (22 produkty) [www.ec.europa.eu].

Do kwietnia 2010 r. do Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi wptyneto 39 wnioskow o rejestracje,
z czego 34 zostaly przekazane do Komisji Europejskiej. Obecnie w ramach unijnego systemu ochrony
wyrobow regionalnych i tradycyjnych zarejestrowano 15 polskich produktéw. Jako pierwsze do reje-
stru wpisano Bryndze¢ Podhalanske i Oscypek jako CHNP, Rogal swigtomarcinski i Miéd wrzosowy z
Boréw Dolnoslaskich jako CHOG oraz cztery rodzaje miodow pitnych jako GTS [www.minrol.gov.pl].

Oprocz regulacji dotyczacych rejestracji nazw na szczeblu UE, w Polsce tworzy si¢ takze Liste
Produktow Tradycyjnych, na ktéra sa wpisywane produkty, ktérych jakos¢ lub wyjatkowe cechy
i wlasciwosci wynikaja ze stosowania tradycyjnych metod produkcji (od co najmniej 25 lat). Utwo-
rzenie Listy Produktéw Tradycyjnych ma na celu rozpowszechnianie informacji o produktach
wytwarzanych tradycyjnymi, historycznie ugruntowanymi metodami. Obecnie w Polsce na Liscie
znajduja si¢ 732 produkty (stan na 26.04.2010) [www.minrol.gov.pl].

Material i metodyka badan

Podjety problem badawczy zostal opracowany na podstawie materialu empirycznego zebrane-
go metodg ankietowa w 2009 roku. Respondentéw dobrano celowo. Badanie przeprowadzono
wsrod 100 oséb w wieku 20-45 lat, mieszkajacych w Radomiu i w Warszawie. Przeprowadzone
badanie objgto zaréwno kobiety, jak i mgzczyzn, przy tym kobiety stanowity 78%.

Wyniki badan

Zdecydowana wigkszos$¢ respondentdw (65%) wskazata §wiezos¢ jako czynnik w najwiekszym
stopniu Wp’fywaj acy na wybor artykulow spozywcezych (rys. 1). Cena, jakos$¢, termin przydatno$ci
do spozycia i smak to kolejne cechy, ktére byly istotne dla znacznej liczby respondentéw. Nato-
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miast tradycyjna metoda produkc;ji i regional-
ne pochodzenie okazaly si¢ najmniej wazny-
mi czynnikami branymi pod uwagg przy po-
dejmowaniu decyzji.

Inaczej wyglada hierarchia czynnikow
wplywajacych na powody zakupu produktow
regionalnych i tradycyjnych. W przypadku
tej zywnosci dla przewazajacej grupy respon-
dentow najwazniejszy okazal si¢ brak konser-
wantow (46% odpowiedzi), natomiast naj-
mniejsze znaczenie miala cena (3% wskazan).
Podobna liczbe wskazan, tj. 41% uzyskat
smak, nieco mniej odpowiedzi (36%) — jakos¢.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw
(69%) deklarowata w badaniu, ze zna pojecie
»produkt regionalny/tradycyjny”. Znajomos¢
specjalnych znakow graficznych stosowanych
do ochrony i wyr6zniania zywnosci regional-
nej i tradycyjnej jest do$¢ niska, poniewaz zale-
dwie 36% respondentow stwierdzita, ze zna te
oznakowania. Wspolnotowe symbole, ktdrymi
sa wyrdézniane produkty zarejestrowane jako
CHNP, CHOG, GTS badane osoby najczesciej
widzialy w internecie (7% odpowiedzi), TV (6%
odpowiedzi) i czasopismie (5% wskazan).

Najwigksza liczba respondentow kojarzyta
pojecie ,,produkt regionalny i tradycyjny” z
»tradycyjna metoda produkcji” (rys. 2). Nie-
mal polowa oséb badanych wiazata produkt
regionalny i tradycyjny z dobrym smakiem i
specjalnym pochodzeniem. Okotlo jedna trze-
cia ankietowanych kojarzyta termin z wysoka
jakoscia i produktem naturalnym. Zaledwie co
piatemu badanemu produkt regionalny i tra-
dycyjny utozsamial si¢ z wysoka cena.

75% respondentow deklarowato, ze przy-
najmniej raz kupili produkt regionalny lub tra-
dycyjny. Do najczesciej kupowanych katego-
rii produktow spozywczych nalezaly: sery,
chleb i wedlina. Wymienione produkty mozna
podzieli¢ na dwie grupy. Do pierwszej (mniej
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Rysunek 1. Hierarchia czynnikéw wptlywajacych

na decyzje zakupu produktéw spozywczych
Zrodto: opracowanie wiasne.

zy wno$¢ specjalnie
oznakowana

zywno$¢ ekologiczna
wy soka cena
produkt naturalny
wy soka jakosé
zdrowa zy wnos$¢é
produkt polski

ory ginalna receptura

specjalne pochodzenie

dobry smak

trady cy jna metoda produkciji

%

0 20

40 60

80

Rysunek 2. Skojarzenia respondentéw z termi-
nem ,,produkt regionalny i tradycyjny”
Zrodto: opracowanie wtasne.

licznej grupy) mozna zakwalifikowac te pro-
dukty, ktore rzeczywiscie juz zarejestrowano
przez KE, tj.: oscypek, ktory otrzymat najwie-
cej — 51% wskazan, bryndza — 4%, andruty kaliskie, midd pitny — po 1%. Druga grupg stanowia te
produkty, ktdre nie p051ada]q statusu produktow reglonalnych lub tradycyjnych, a zdaniem bada-
nych naleza do zywnosci specjalnego pochodzenia. Do najczesciej wymienianych produktow nale-
zaly: chleb wiejski (13% odpowiedzi), kietbasa wiejska / swojska (7% odpowiedzi). Podobnych
odpowiedzi udzielono na pytanie, jakie produkty regionalne lub tradycyjne znaja respondenci. Do
najczesciej wymienianych produktow nalezaty: osypek i bryndza. Badane osoby wymienily réwniez
produkty, ktore znajduja si¢ na unijnej liscie takie, jak: andruty kaliskie, rogal $wigtomarcinski, midd
wrzosowy, miody pitne i wisnia nadwislanka. Wsréd wymienianych produktéw przewazaly te, ktore
nie tylko nie sa zarejestrowane, ale nawet nie zostaly ztozone odpowiednie wnioski do KE (np. mleko
lowickie, masto wiejskie, chleb litewski i piwo zamkowe). 25% ankietowanych wymienita potrawy
kuchni regionalnej, np.: bliny, pierogi, kluski slaskie, kwasnica, kartacze, babka ziemniaczana i bigos.
Nalezy zauwazy¢, ze wiele z tych potraw jest wpisanych na Liste Produktéw Tradycyjnych.
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Na pytanie co sklonito badanych do
zakupu tego typu zywnosci, ponad potowa
(54%) udzielita odpowiedzi, ze che¢ spro-
bowania nowego produktu. Na kolejnych
pozycjach znalazla si¢ opinia znajomego
(31% odpowiedzi) i promocja z degustacja
(29% wskazan). Najmniejszy udziat w zache-
caniu do zakupu miata reklama w réznych
mediach (4%).

Niemal potowa badanych osob (49%)
kupowata produkty regionalne lub trady-
cyjne w czasie wyjazdow, np. wakacyjnych,
a wyjatkowe okazje (np. uroczystosci ro-
dzinne) to powod dla 35% badanych aby
kupi¢ te produkty. Do najczesciej wymie-
nianych miejsc zakupu zywosci regional-
nej i tradycyjnej nalezaty: okazjonalne im-
prezy (np. festyny) oraz bazary i
targowiska (rys. 3).

Niemal potowa respondentow deklaro-
wata che¢ zakupu zywnosci regionalne;j i
tradycyjnej za cen¢ wyzsza o 11-20% w
poréwnaniu z produktami konwencjonal-
nymi z tej samej kategorii (rys. 4). Co piaty
ankietowany wyrazit gotowos$¢ zakupu
tych produktow za wyzsza cene 0 21-40%.
Natomiast jedna trzecia ankietowanych
deklarowata che¢ zakupu za cene wyzsza
05-10%.
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Rysunek 3. Miejsca zakupu produktéw regional-
nych i tradycyjnych
Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 4. Deklarowana che¢ zakupu produktéow
regionalnych i tradycyjnych za wyzsza cene w po-
réwaniu z innymi produktami z tej samej kategorii

wajacych na zakup produktéw spozyw-
czych konwencjonalnych i o specjalnym po-
chodzeniu mozna zauwazy¢ istotne roznice.

Zrodt: opracowanie wtasne. . .
P W przypadku pierwszego rodzaju produk-

tow dla najwiekszej grupy badanych osdb swiezo$¢ miata istotne znaczenie przy podejmowaniu
decyzji nabywczych, na kolejnych pozycjach znajduja si¢: cena, jako$¢, termin przydatnosci do
spozycia i smak. Natomiast przy zakupie produktéw regionalnych i tradycyjnych dla znacznej
liczby ankietowanych najwazniejszy byt brak konserwantow, a cena istotna byta zaledwie dla 3%.
Réwniez niewielu respondentdw utozsamiata termin ,,produkt tradycyjny/regionalny” z wysoka
cena. Swiadczy¢ to moze, ze nabywcy produktow regionalnych i tradycyjnych sa swiadomi, ze
sposob uzyskiwania surowcow i tradycyjne metody produkcji (np. fermentacja, dojrzewanie i wedze-
nie) wymagaja wigkszych naktaddw, nie tylko finansowych, ale sa tez bardziej czasochtonne i praco-
chlonne, a zatem producenci moga zada¢ wyzszej ceny. Najwigcej respondentéw jest w stanie
zaplaci¢ wyzsza ceng za produkty specjalnego pochodzenia o 11-20%, w poréwnaniu z innymi pro-
duktami z tej samej kategorii. W sytuacji, gdy rosna oczekiwania konsumentéw, a maleje rola czynni-
kéw ekonomicznych, wytwdrca musi zaproponowaé nabywcom wartosci dodatkowe, dzigki ktorym
zaakceptuja nowy produkt. Coraz wiekszego znaczenia nabieraja takie cechy, jak: specjalne pocho-
dzenie, oryginalnos$¢ i niepowtarzalnos¢. Wszystkie te atrybuty maja produkty regionalne i tradycyj-
ne. Dla wielu konsumentoéw jakos¢, czgsto postrzegana przez pryzmat ceny, jest istotnym czynnikiem,
ktorym kieruja sig przy wyborze zywnosci. Produkty regionalne i tradycyjne odznaczaja si¢ jakoscia,
ktora gwarantuje funkcjonujacy w Unii Europejskiej system ochrony i identyfikacji oraz wyrdzniania
wysoko jako$ciowych produktéw rolnych i spozywcezych.
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Zdecydowana wigkszos$¢ respondentow deklarowata, ze kupita produkt regionalny lub tra-
dycyjny. Natomiast wsrod podanych przyktadow, znalazty si¢ réwniez produkty, ktére nie znaj-
duja si¢ na unijnej liscie.

Jak pokazuja wyniki niniejszego badania, znajomos¢ unijnych symboli stosowanych do wyr6z-
niania produktoéw zarejestrowanych jako CHOG, CHNP i GTS jest niewielka. Rowniez niewiele
0s6b potrafi wymieni¢ polskie produkty znajdujace si¢ na unijnej liscie. Wielu respondentow
uznaje produkt okreslany jako ,,wiejski” lub ,,swojski”, jednoczesnie za tradycyjny lub regionalny.
Polscy konsumenci musza zosta¢ poinformowani o atrybutach zywnosci specjalnego pochodze-
nia i o sposobach jej znakowania, musza umie¢ odroznia¢ produkty regionalne i tradycyjne od
konwencjonalnych. Cho¢ w Polsce funkcjonuje wiele r6znych inicjatyw na rzecz produktéw regio-
nalnych i tradycyjnych (np. wystawy, festiwale i konkursy), to jednak powinny by¢ one wsparte
kampanig informacyjno-promocyjna, ktora na szeroka skalg bedzie popularyzowac te produkty i
graficzne symbole, ktérymi sa wyrdzniane.

Reasumujac, mozna stwierdzic, ze produkty regionalne i tradycyjne maja duzy potencjal, dzigki
ktéremu moga osiagnac stala i silna pozycje na rynku. Wielu konsumentow jest sktonnych zaptaci¢
Wyzsza ceng za niepowtarzalny produkt. Wysoka jakos¢, wyjatkowe walory sensoryczne, trady-
cyjna technologia wytwarzania i oryginalno$¢ —to tylko przyktady cech, ktdre stanowia podstawe
budowania sukcesu rynkowego omawianej zywnosci.
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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.

Adres do korespondencji:

dr inz. Beata Bilska

Szkota Gtoéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
Katedra Technologii Gastronomicznej i Higieny Zywnosci
ul. Nowoursynowska 159C

02-776 Warszawa

tel. (22) 593 70 75

e-mail: beata_bilska@sggw.pl



