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Abstrakt. Celem artykutu byta identyfikacja i hierarchizacja czynnikéw wyboru produktéw regionalnych
oraz wskazanie mozliwosci wykorzystania tych czynnikoéw jako podstawy do kreowania innowacji. Wy-
korzystano materiaty pierwotne pochodzace z badania ankietowego wykonanego technika bezposrednich
wywiadow osobistych. Wyniki poddano analizie merytorycznej z wykorzystaniem elementoéw analizy tresci
rozwini¢tej przez Berelsona. Stwierdzono, ze do gtéwnych motywow wyboru omawianych produktéw naleza
ich prozdrowotne wtasciwosci oraz wysokie walory smakowe. Tworza one pole do innowacji w obszarach:
produktowym, marketingowym oraz organizacyjnym. Wprowadzanie innowacji w przypadku produktow
tradycyjnych i regionalnych powinno odbywac si¢ z rozwaga, poniewaz zbyt daleko idgca innowacja moze
negatywnie oddziatywac na ich tradycyjny charakter oraz wizerunek produktu. Z tego powodu na omawianym
rynku istotne znaczenie moga mie¢ innowacje o charakterze marketingowym, a takze kreowanie produktow
komplementarnych w stosunku do wyrobéw obecnych juz na rynku.

Wstep

Zmiany technologiczne uznawane sg za wazny czynnik postgpu i wptywaja na innowacyj-
no$¢ przedsigbiorstw. Innowacje uchodzg za najistotniejszy element w procesie ich rozwoju w
gospodarce XXI wieku. Innowacyjno$¢ to warunek zaréwno rozwoju spoteczno-gospodarczego,
jak 1 element sukcesu podmiotow wystepujacych na rynku krajowym i arenie migdzynarodowej
[EC 2010, EU 2014]. Podmioty rynkowe zmuszone sa wrecz do ciaglych innowacji bedacych
odpowiedzig na szybko zmieniajace si¢ tendencje rynkowe i ewoluujace oczekiwania ze strony
konsumentdw. Przedsigbiorstwa skupiaja swoja uwage na badaniach i rozwoju przez podnoszenie
i usprawnianie aspektow technologicznych. Wyrazem tego jest m.in. fakt podejmowania przez
przedsigbiorcéw zwigzanych z rynkiem zywnosci intensywnych prac i badan zmierzajacych do
poprawy jakosci oferowanych na rynek produktow.

Na rynkach zywno$ciowych mozna zauwazy¢ trendy, ktore stanowia odpowiedz dla domi-
nujacej pozycji rynku produktow masowych. Konsumenci poszukuja zdrowych, warto§ciowych
produktéw o unikatowych atrybutach i coraz cze$ciej sa znuzeni oferta produktow masowego
rynku — nastgpita niech¢¢ do tego rodzaju zywnosci [Tarcza 2015]. Coraz bardziej ceni si¢ rzad-
kie, unikatowe wartosci i niesubstytucyjne produkty. Klienci w sposéb bardziej odpowiedzialny
i $wiadomy ksztaltuja swoja konsumpcje, postrzegaja jakos¢ produktoéw, ustug i ich cene. Ro-
$nie znaczenie produktow, ktore spelniaja szczegolne wymagania wzglgdem diety i stylu zycia.
Wspotczesny konsument otwarty jest na poznawanie regiondow, potraw i produktéw dla nich
charakterystycznych, zarowno w skali lokalnej, krajowej, jak i1 §wiata.

Celem artykutu jest identyfikacja czynnikow wyboru produktow regionalnych i tradycyjnych
oraz ich hierarchizacja, a takze przedstawienie propozycji wykorzystania tych czynnikéw jako
podstawy do kreowania innowacji.
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Materialy i metodyka badan

Wykorzystano materialy pierwotne pochodzace z badania ankietowego wykonanego technika
bezposrednich wywiadow osobistych. Badanie przeprowadzono wsrod uczestnikow kiermaszu
zywnosci ekologicznej, tradycyjnej i regionalnej ,,Weekend Eko”, ktory odbywat si¢ w Poznaniu w
2014 roku, w kazda ostatnig sobote miesigca. Wywiady z przeprowadzono w trakcie dwoch kolejnych
edycji w lutym oraz marcu 2014 roku. Podejscie takie pozwolito na dotarcie do wyselekcjonowanej
grupy konsumentow, ktorzy sa zainteresowani tego rodzaju zywnos$cia. Ankieterzy zwracali si¢
z pros$ba o udziat w badaniu do co piatej osoby, ktéra wchodzita na teren imprezy. W przypadku
uzyskania zgody byt przeprowadzany wywiad. Przeprowadzono tacznie 136 wywiadow', wyko-
rzystano odpowiedzi na pytanie otwarte dotyczace powodoéw wyboru produktow zywnosciowych i
charakterze regionalnym i tradycyjnym o naste¢pujacej tresci: ,,prosz¢ powiedzie¢ dlaczego kupuje
Pan/Pani regionalne lub tradycyjne produkty zywnosciowe”. Pytanie to miato charakter otwarty.
Odpowiedzi respondentow zostaty nastgpnie poddane analizie merytorycznej z wykorzystaniem
elementdéw analizy tre$ci rozwinietej przez Berelsona [Lisowska-Magdziarz 2004]. Analiza tresci
jest metoda wykorzystywana do badania tekstow, np. artykulow prasowych, wypowiedzi na for-
mach internetowych itp. Kluczowym elementem w jej przeprowadzeniu jest stworzenie systemu
kategoryzacji wypowiedzi (tzw. klucza), za pomoca ktorego grupuje si¢ wypowiedzi w odpowiednie
kategorie. Dzigki takiemu zabiegowi mozliwe jest dokonywanie analiz o charakterze iloSciowym.
Przy tworzeniu klucza zastosowano technike emergentna, w ktorej kategorie tworzy si¢ wytacznie
na podstawie zebranego materialu empirycznego [ Wimmer, Dominick 2008]. Materiat ten stanowity
spontaniczne wypowiedzi respondentow. Ostateczny klucz zawierat 22 kategorie. Jednostka analizy
byta wypowiedz jednego respondenta, ktora zawierata odpowiedz na zadane powyzej pytanie. W
jednej wypowiedzi badany mogt ujawni¢ wigeej niz jeden motyw nabywania produktow — jest to
wigc pytanie z odpowiedzig wielokrotna.

Produkty tradycyjne i regionalne — wybrane zagadnienia

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ rosnace zainteresowanie rynku produktami o charakterze
regionalnym i tradycyjnym, zaré6wno w Polsce [Borowska 2007, 2008b, 2015, Sotek 2015], jak i
UE [Cayot 2007, Tarcza 2015, Kiihne i in. 2010, Guerrero i in. 2012]. Z pewno$cig przyczyniaja
si¢ do tego réwniez regulacje dotyczace tej kategorii produktow, stuzace ich ochronie, stowem
ochronie europejskiego dziedzictwa kulturowego. W europejskim systemie jakos$ci istnieja
dwie kategorie produktow zywnosciowych: tradycyjne oraz regionalne znanego pochodzenia.
Produkty tradycyjne wyrdzniaja si¢ tym, ze posiadaja specjalny sktad, a takze osobliwy sposob
ich wytwarzania. Zazwyczaj wywodzg si¢ z okre§lonego panstwa lub tez jego regionu, jednak
czesto ich wysoka jako$¢ 1 walory smakowe sprawiaja, ze rozpowszechniany jest on w wielu
innych miejscach swiata, jak np. ser mozzarella, parmezan, szynka parmenska [ Winawer, Wujec
2013]. Rozporzadzenie Rady WE nr 510/2006 z 20.03.2006 roku definiuje produkt regionalny,
odnoszac si¢ do jego pochodzenia, w nazwie ujawniona jest nazwa regionu geograficznego lub
w wyjatkowych przypadkach kraju. Do ochrony produktéow regionalnych oraz tradycyjnych
stworzono system ich ochrony i specjalnych oznaczen, ktéry obejmuje: Chronione Nazwy Pocho-
dzenia (ChNP) (Protected Designation of Origin — PDO), Chronione Oznaczenia Geograficzne
(ChOG) (Protected Geographical Indication — PGI), Gwarantowane Tradycyjne Specjalnosci
(GTS) (Traditional Speciality Guaranted — TSG) [Dz.Urz. UE, L 343/1].

W Polsce istnieje Lista Produktow Tradycyjnych (LPT), ktéra utworzono na podstawie Ustawy
z 17.12.2004 r. o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i srodkow spozywczych
oraz o produktach tradycyjnych [Dz.U. z 2005, nr 10, poz. 68 oraz z 2008, nr 171, poz. 1056 i

' Opis proby. pteé¢: kobiety — 63%, mezczyzni — 37%; wiek: 18-29 lat — 19%, 30-44 lata — 54%, 45-64 lata —21%, 65
lat 1 wigeej — 6%; wyksztalcenie: zasadnicze zawodowe — 5%, $rednie — 24%, pomaturalne — 6%, wyzsze — 65%;
Laczny dochod netto w gospodarstwie domowym: < 3000 — 14%, 3001-6000 zt — 41%, 6001-9000 zt — 35%, brak
odpowiedzi — 10%.
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nr 216, poz. 1368] i jej nowelizacja z 6.01.2009 r. LPT jest systematycznie rozszerza — obecnie
znajduje si¢ na niej 1612 produktéw (najwigcej w wojewodztwie podkarpackim — 213)2.

W 2016 roku w Polsce trwaty intensywne prace nad ustawa z grudnia 2004 roku ze wzgledu
na konieczno$¢ wdrozenia do porzadku prawa rodzimego zmian, bedacych efektem wejscia w
zycie rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego Rady (UE) nr 1151/2012 z21.11.2012 [Dz.Urz.
UE, L 343/1] w odniesieniu do systemow jakosci produktow rolnych, jak i srodkow spozywcezych.
Wynikiem tych prac jest Ustawa z dn. 10.06.2016 r. o zmianie ustawy o rejestracji i ochronie
nazw i oznaczen produktow rolnych i srodkow spozywczych oraz o produktach tradycyjnych
oraz niektorych innych ustaw [Dz.U. 2016, poz. 1001]. Newralgiczne elementy tych zmian to:
transparentno$¢ oraz poprawa skutecznosci systemu kontroli [Kaminska 2016]. Zapoznaniem si¢
z obowigzujacym prawem i regulacjami w tym zakresie zainteresowane sg instytucje publiczne,
jednostki samorzadowe (organizacje publiczne, urzedy marszatkowskie, wtadze samorzadu te-
rytorialnego), uczestnicy rynku (producenci, przetworcy, dystrybutorzy, gospodarstwa agrotury-
styczne), organizacje spoteczne (stowarzyszenia, np. w ramach programu Leader PPL+, krajowej
sieci obszar6w wiejskich, lokalnych grup dziatania).

System stuzacy ochronie produktow regionalnych i tradycyjnych oraz ich upowszechnianiu
ma duze znaczenie, bowiem uchodzi za jeden z najistotniejszych czynnikoéw oddzialujacych na
zrownowazony rozwoj obszarow wiejskich i realizacje zatozen wspodlnej polityki rolnej w obrebie
11 filaru. Agnieszka Borowska [2008a,b, 2015] podkreslata znaczenie rynku wysokojakosciowych
produktow tradycyjnych i regionalnych, podnoszac aspekt przedsigbiorczosci osob wlaczonych
w t¢ tematyke, w skali regionow i catego kraju.

Przedstawione przepisy sa w wielu przypadkach do$¢ restrykcyjne i stuzg ochronie elementow
kultury materialnej, ulatwiaja dostep do informacji o produktach i producentach oraz chronig
konsumentow. System ochrony i rejestracji produktow Jest dobrowolny Nalezy Jednak pamigtac,
ze rownolegle na rynku wystepuja produkty, ktore nawiagzuja do tradycji kulinarnej, nie posiadaja
jednak specjalnych certyfikatow europejskich, lecz bazuja na systemie certyfikacji tworzonym
przez stowarzyszenia regionalne lub samorzady, np. streekproduct.be — logo regionalnych
produktéw z regionu Flandrii Wschodniej przyznawane przez organizacje non-profit Flanders’
Agricultural Marketing Board (VLAM) [Tomczyk-Miczka i in. 2010].

Czynniki determinujace wybér produktéw regionalnych i tradycyjnych —
analiza wynikow badan

Analizujac zebrane wyniki mozna zauwazy¢, ze przeci¢tna liczba motywow, ktore zostaly
podane przez jednego respondenta wynosita 1,5. Moze to oznacza¢, ze badani koncentrowali si¢
na najbardziej istotnych dla nich powodach. Udzielone odpowiedzi pozwalaja wnioskowac na
temat motywow podejmowania decyzji, ale informujg réwniez o sposobie postrzegania produktow
zywno$ciowych przez badana grupe.

Zdecydowanie najwazniejszym motywem wyboru produktéw regionalnych i tradycyjnych
byto przekonanie o ich wysokich wiasciwosciach prozdrowotnych, co byto deklarowane przez co
drugiego respondenta. Badani zwracali uwage na wlasciwosci samych produktow, stwierdzajac
np.: ze sa ,,one zdrowe” lub ,,zdrowsze” od konwencjonalnych produktow dostepnych na rynku.
Wiele o0séb opisywalo takze swoja postawe wobec zywienia, wskazujac na wlasne zachowa-
nia, np. wypowiedz (wypowiedz: ,,dbam o swoje zdrowie”) lub tez troske o zdrowie bliskich
(wypowiedz: ,,zalezy na zdrowiu dziecka i rodziny”). Podkre$lano rowniez, Zze prozdrowotne
wiasciwosci badanych produktow sg uzyskane dzigki surowcom (wypowiedz: ,,wytworzone z
naturalnych sktadnikow™) (rys. 1).

Duze znaczenie miaty réwniez walory smakowe. Konsumenci deklarowali najczesciej dobry
badz lepszy smak produktow regionalnych i tradycyjnych w stosunku do produktéw konwencjo-

2 Lista jest dostgpna na stronie internetowej: http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-

-tradycyjne/Lista-produktow-tradycyjnych/, dostep. 21.11.2016.
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nalnych. Pojawiaty si¢ tez wypowiedzi, ze respondenc1 poszukuja ,,cwkawych smakow” — tego
rodzaju odpowiedz wskazuje, ze produkty regionalne i tradycyjne maja wizerunek zywnosci o
podwyzszonych parametrach smakowych.

Zauwazono, ze dla badanych 0s6b problemem byto dodawanie do zywnosci ré6znych substancji
chemicznych — brak takich dodatkéw stanowi o przewadze produktdéw tradycyjnych i regionalnych.
Badani najczesciej wspominali o $rodkach konserwujacych, ale wymieniali rbwniez obecnos¢
barwnikow oraz pestycydow. Brak zawartosci konserwantow, byt trzecim co do waznosci czyn-
nikiem wyboru produktéw omawianej kategorii produktowej. Interesujace byly rowniez odpo-
wiedzi, ktore wskazywaty na do$¢ silna postawe etnocentryczng badanych. Odpowiedzi okoto 7%
respondentdéw zaliczono do kategorii ,,wzgledy spoteczne”. Pojawiaty si¢ odpowiedzi wskazujace
na patriotyzm lokalny (wypowiedz: ,,z lojalno$ci wobec regionu”) oraz ch¢¢ wspierania lokalnej
badz krajowej gospodarki (wypowiedzi: ,,wspieram mate przedsi¢biorstwa i rodzinne biznesy”,
,wspieramy region”). Jako motywy wyboru analizowanych produktéw wymieniano rowniez
preferencje osobiste lub cztonkéw rodziny, a takze Swiezos¢ 1 wartos¢ odzywceza. Uzyskane
wyniki r6znig si¢ od innych badan dotyczacych zywnosci regionalnej i tradycyjnej, w ktorych
konsumenci wysoko cenili walory zdrowotne tych wyrobow, jednak wyzsze oceny uzyskiwaty
walory smakowe [Rejman i in. 2015]. W badaniu przeprowadzonym przez Marte Sajdakowska
[2010] respondenci najwyzej ocenili smak produktow regionalnych i tradycyjnych, nastepnie
ich jako$¢, wartos$¢ odzywcza i walory zdrowotne. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na réznice w
konstrukeji pytan. W przytoczonych badania postugiwano si¢ skalg siedmiopunktowa, a cechy
produktéow byly podane w kwestionariuszu. W badaniu w tym artykule postuzono si¢ pytaniem
otwartym, a respondenci podawali powody zakupu produktow.

Motywy wyboru produktéw a mozliwos$ci kreowania innowacji

Przedsigbiorstwa moga poszukiwaé inspiracji do kreowania innowacji zarowno w swoim
wnetrzu, jak 1 poza organizacjg [Drucker 1992]. Za jeden z istotniejszych czynnikow nalezy uznac
konsumentow, stad wiedza o oczekiwaniach oraz motywach postgpowania konsumentéw moze
by¢ podstawa do tworzenia innowacji. Zgodnie z akceptowang powszechnie metodologia Oslo,
wyrdznia si¢ nastepujace rodzaje innowacji: w obrebie produktow, w obrebie procesdéw, marke-
tingowe oraz organizacyjne [MNiSW 2008]. Biorac pod uwage specyfike kazdego z rodzajow
innowacji, wiedza na temat motywow nabywania produktow regionalnych i tradycyjnych moze
dac poczatek np. innowacjom produktowym i organizacyjnym.

Innowacja produktowa polega na wprowadzeniu produktow, ktore sa nowe lub znaczaco udo-
skonalone w zakresie swoich cech lub zastosowan [MNiSW 2008]. Odwotujac si¢ do klasyfikacji
nowych produktéw zaproponowanej przez zespot: Booz, Allen i Hamilton [1982], mozna wyr6znié:
— produkty nowe na $wiecie, ktore tworza zupetie nowe rynki,

— nowe linie produktowe — produkty, ktore pozwalaja wej$¢ na istniejgce rynki,

— produkty dodatkowe, ktore uzupetniajg istniejace dotychczas linie produktowe,

— udoskonalenia dotychczasowych produktow — zastepuja one mniej doskonate poprzedniki,

— produkty repozycjonowane — produkty istniejace, ktore kierowane sa na nowe rynki,

— produkty redukujace koszty, ktdre posiadaja podobne uzytecznosci do dotychczasowych jednak
gwarantujg nizsze koszty uzycia, produkc;ji itp.

W propozycji tej dyskusyjne jest umieszczenie innowacji polegajacej na repozcycjonowaniu
istniejacych wyrobow, ktora ma charakter innowacji marketingowe;.

Bez wzgledu na rodzaj innowacji produktowej, producenci powinni koncentrowaé si¢ na
tych atrybutach, ktére decyduja o wyborze dokonywanym przez konsumentéw. W odniesieniu
do analizowanej kategorii produktowej beda to w szczegdlnosci wlasciwosci prozdrowotne,
szczeg6lne walory smakowe oraz wysoka jako$¢ wyrobdw zapewniana miedzy innymi przez
brak substancji konserwujacych.

W przypadku produktéw o charakterze regionalnym i tradycyjnym nie moze wystgpié¢ sytuacja
tworzenia zupetnie nowych rynkéw, jednak pozostate warianty rozwijania innowacji produktowych
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Pozostate/Other [1%]:

tradycja/tradition

ze wzgledu na promocje/because of
promotion

ekologiczna produkcja/ecological
production

polskie produkty/polish products
polecane przez inne osoby/recommended
by other people

korzystne ceny/favorable prices
ciekawo$¢/curiosity

naturalne produkty/natural products
posiadanie certyfikatow/food certificates
duza dostepnosc/high availability

dhugi okres przydatnosci/long expire date
zaufanie do produktu/trust to the product

N = 136, odpowiedz wielokrotna, wartosci

wzgledy zdrowotne
health related reasons

walory smakowe
taste related reasons

brak konserwantéw
lack of preservatives

dobra jakos¢ ogdlnie
high quality in general

wzgledy spoteczne
social issues

lubie takie produkty
I like such products

odpowiednie dla mojej rodziny
suitable for my family

inne niz produkty masowe

nie sumujg si¢ do 100%/multiple answers, differ from mass products

figures do not add up 100%

Rysunek 1. Motywy wyboru produktéw
tradycyjnych i regionalnych

Figure 1. Buying factors of traditional
and regional food products

Zrédto: badania wiasne

Source: own study

Swiezos¢
freshness
wartos¢ odzywcza
nutrient value
inne
others

sa dostepne dla ich producentéw. W oparciu o tradycje zywieniowe i kulture kulinarng regionow,
mozliwe jest rozwijanie wielu nowych linii produktowych. Poniewaz najwazniejszym motywem
nabywania omawianych produktow sa wzgledy zdrowotne, producenci powinni wykorzysta¢ ten
atrybut szczegodlnie przy kreowaniu innowacji. Jak wskazuja wypowiedzi respondentow wzgledy
zdrowotne moga by¢ rozpatrywane dwojako: produkt jest zdrowy (lub zdrowszy od produktow
konwencjonalnych), poniewaz jest wykonany z naturalnych sktadnikow oraz produkt jest zdrowy
poniewaz wykazuje dziatanie prozdrowotne.

Duze mozliwosci daje tworzenie produktéw dodatkowych, ktore uzupetniajg istniejace do-
tychczas linie. Obserwacje praktyki gospodarczej wskazuja, ze produkty regionalne i tradycyjne
bardzo dobrze sprawdzaja sig¢, jako elementy sktadowe produktéw turystycznych lub tzw. mega-
produktow terytorialnych [Szromnik 2010]. Przyktadem moze by¢ oferta produktéw turystycz-
nych oraz gastronomicznych, ktéra rozwingta si¢ w regionie Milcza wokot karpia milickiego
(wojewddztwo dolnoslaskie).

Ulepszanie produktow pozawala na budowanie wyzszej satysfakcji klientow oraz jest niezbedne
do tworzenia przewagi konkurencyjnej. Z perspektywy przedsigbiorstwa strategia taka wymaga
monitoringu satysfakcji klientéw. Mniejsza skala dziatalnosci lokalnych producentéw sktania do
wykorzystania w tym celu kontaktow z podmiotami handlowymi — metoda ta bedzie zazwyczaj
tansza niz organizowanie badan na duzych probach.

Dla wielu producentow interesujaca opcja moga by¢ innowacje o charakterze marketingowym,
ktorych koncowym efektem powinno by¢ dotarcie do nowych grup klientéw i/lub zwigkszenie
sprzedazy w rynkach dotychczasowych. Innowacj¢ marketingowa rozumie si¢ jako ,,wdrozenie
nowej metody marketingowej wiazacej si¢ ze znaczqcymi zmianami w projekcie/konstrukcji
produktu lub w opakowanlu dystrybucp promoql lub strategii cenowej” [MNiSW 2009]. W
przypadku omawianego rynku i 1ngerowar11e w produkt jest w wielu przypadkach niemozliwe,
poniewaz begdzie powodowac utratg jego regionalnego badz tradycyjnego charakteru. W takim
przypadku mozna wykorzysta¢ szeroki zestaw mozliwosci innowacji marketingowych. Jak
wskazuje przytoczona powyzej definicja moga dotyczy¢ one kazdego z elementéw marketingu
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operacyjnego. Na przyktad modyfikacja strategii dystrybucji polegajaca na sprzedazy przez
punkty apteczne, moze odwotywac si¢ do prozdrowotnych wtasciwosci produktéw regionalnych
i tradycyjnych, a dzigki temu umozliwi dotarcie do nowej grupy odbiorcow.

Istotg innowacji organizacyjnych jest ,,wdrozenie nowej metody organizacyjnej w przyjetych
przez firme zasadach dziatania, w organizacji miejsca pracy lub w stosunkach z otoczeniem” [MNiSW
2008]. W kontekscie omamianych motywdw wyboru produktéw przez konsumentow, producenci
moga zastosowac strategie polegajaca na zmianie swoich relacji z otoczeniem. Moga to by¢ zaréwno
podmioty, ktore petnig funkcje dostawcy, jak i nabywecy, a takze podmioty, ktore nie wspdtpracuja
bezposrednio z producentem, lecz moga oddziatywaé na np.: organizacje branzowe i stowarzyszenia.

Podsumowanie

Glownymi motywami wyboru produktéw regionalnych i tradycyjnych sa ich prozdrowotne
wlasciwosci oraz wysokie walory smakowe. Czynniki te powinni stanowi¢ trzon innowacji wpro-
wadzanych przez przedsigbiorcow. Duze pole do innowacji wystepuje w obszarze produktowym
zwlaszcza w zakresie tworzenia produktow dodatkowych, ktore uzupetniaja wyroby obecne juz
na rynku. W przypadku braku mozliwosci kreowania nowych produktow atrakcyjne moga by¢
innowacje marketingowe, dzigki ktérym mozliwe jest dotarcie np. do nowych grup odbiorcow.

Decydujac si¢ na wykorzystanie walorow zdrowotnych producenci powinni rozpoznac
doktadnie mechanizm oddzialywania wyrobu na zdrowie konsumentéw i odpowiednio poinfor-
mowac o tym grupe docelowa. Zwicksza¢ bedzie to wiarygodnos¢ prowadzonych dziatan oraz
generowa¢ dodatkowa warto$¢ dla odbiorcow. Kwestie te wymagaja jednak dodatkowych badan,
rozpoznania ze strony ich producentow. Nalezy tez zaznaczyé, ze wprowadzanie innowacji w
przypadku produktow tradycyjnych i regionalnych powinno odbywac¢ si¢ z rozwaga, poniewaz
zbyt daleko idaca innowacja moze negatywnie oddzialywac na ich tradycyjny charakter oraz
wizerunek [Guerrero i in. 2012].
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Summary

The aim of the paper was identification and prioritization of buying factors of regional products and
describe how those factors can be used as a base for innovation. Primary data from face to face interviews
run among consumers was used in the paper. Raw data were analyzed using content analysis developed by
Berelson. It was found that positive health effect and flavor attributes were declared by the consumers as
the main buying factors. Those attributes constitute a field for innovations in terms of products, marketing
and organizational issues. It should be stressed that developing innovations of traditional and regional
products may negatively affect on those products image. Due to this fact marketing innovations and creation
of complementary products to already existing goods could be the main way of innovation.
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