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Rola produktów tradycyjnych i regionalnych w podejmowaniu  
decyzji nabywczych przez konsumentów na rynku dóbr 
ywno ciowych w Polsce 

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

Synopsis. Opracowanie po wi cono ciesz cemu si  coraz wi kszym zainteresowaniem zagadnieniu, 

jakim s  tradycyjne i regionalne produkty ywno ciowe. Opieraj c si  o dost pn  literatur , artyku y z 

czasopism bran owych oraz informacje zawarte na stronach internetowych zdefiniowano i 

scharakteryzowano rynek ywno ci tradycyjnej i regionalnej. Dodatkowo przeprowadzono badania 

ankietowe, dzi ki którym sprawdzono stopie  znajomo ci i rozpoznawalno ci takich produktów 

w ród polskich konsumentów oraz ich stosunek do tego typu ywno ci.  

S owa kluczowe: rynek, konsument, produkty tradycyjne i regionalne, promocja, systemy ochrony 

jako ci. 

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 
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Wst p 

W Unii Europejskiej w ramach Wspólnej Polityki Rolnej prowadzone s  dzia ania 

polegaj ce na ochronie nazw i miejsc pochodzenia produktu. W ich zakresie gwarantuje si  

wysok  jako  i niepowtarzalny charakter produktów, prawnie chroni c sposób ich 

wytwarzania. Tym wyj tkowym wyrobom przyznaje si  oznaczenia b d ce wiadectwem 

oryginalno ci i wyró nikiem w ród oferowanej ywno ci. Do takich nietypowych 

produktów mo na zaliczy  produkty tradycyjne i regionalne. Utrwalenie to samo ci 

lokalnej, kszta towanie rozpoznawalno ci regionu, przyci ganie turystów, to tylko niektóre 

z walorów produktów tradycyjnych i regionalnych. Dlatego te  nale y dba  o to, aby 
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produkty te by y zauwa ane i po dane na rynku. Nale y do o y  nale ytych stara  do ich 

promowania, nie tylko w kraju ale i zagranic . 

Cel i metody 

Celem niniejszego opracowania by o okre lenie znaczenia ywno ci tradycyjnej i 

regionalnej w codziennych decyzjach nabywczych w ród krajowych konsumentów, a 

ponadto poznanie opinii na temat rozpoznawalno ci tego typu ywno ci oraz cz stotliwo ci 

i przyczyn nabywania b d  ignorowania tego typu produktów przez respondentów. Rynek 

ywno ci tradycyjnej i regionalnej jest rynkiem specyficznym i stosunkowo m odym w 

polskiej rzeczywisto ci gospodarczej. Dla wielu wytwórców (rolników) zamieszkuj cych 

tereny o specyficznych cechach mo e sta  si  on g ównym ród em utrzymania, lecz 

jedynie wtedy, gdy znajdzie si  wystarczaj ca liczba nabywców tego typu dóbr. Pozwoli to 

w d u szej perspektywie na sprawne konkurowanie polskich produktów i rolnictwa na 

arenie mi dzynarodowej. Dlatego te  podj to prób  analizy czynników wyboru produktów 

regionalnych i tradycyjnych w ród krajowych nabywców.  

W opracowaniu wykorzystano informacje pochodz ce ze róde  wtórnych, dotycz ce 

ywno ci tradycyjnej i regionalnej oraz specyfiki i procesów jej rejestracji zarówno na 

poziomie krajowym, jak i mi dzynarodowym. Informacje te pochodzi y zarówno z 

literatury,  jak i czasopism bran owych. Ponadto pos u ono si  równie  dost pnymi 

opracowaniami statystycznymi publikowanymi na stronach Ministerstwa Rolnictwa i 

Rozwoju Wsi.  

Dla zobrazowania znaczenia produktów regionalnych i tradycyjnych oraz stopnia 

rozpoznawalno ci i cz stotliwo ci, jak i powodów zakupu tych wyrobów, pos u ono si  

badaniem wykonanym metod  ankietow , przy wykorzystaniu techniki ankiety 

internetowej. Kwestionariusz ankiety sk ada  si  z 30 pyta , w tym by y to zarówno pytania 

zamkni te, jak i pó otwarte oraz pytania metryczkowe. Pytania dotyczy y zarówno 

codziennych decyzji zakupowych nabywców, jak równie  miejsca i roli produktów 

tradycyjnych i regionalnych w codziennej diecie respondentów. Ankietowani odpowiadali 

tak e na pytania zwi zane z rozpoznawalno ci , jako ci , jak równie  z powodami zakupu 

tego typu ywno ci. Zwracali tak e uwag  na podstawowe powody braku reakcji 

zakupowej na produkty, które by y przedmiotem niniejszego badania. 

W ten sposób przebadano 250 osób w ró nym przedziale wiekowym, dochodowym, 

jak i pochodz cych z ró nych warstw spo ecznych. W zwi zku z tym, i  by a to ankieta 

internetowa, pos u ono si  metod  doboru próby w sposób przypadkowy w ród 

u ytkowników sieci Internet.  

Badania zosta y przeprowadzone w styczniu 2010 roku. Stanowi  one jedynie wycinek 

populacji generalnej kraju i mia y na celu jedynie poznanie opinii na temat analizowanego 

zjawiska, nie maj  wi c one charakteru bada  wyczerpuj cych, wi c wyniki tych bada  

maj  charakter pogl dowy, za  po szerszym badaniu ( na wi kszej populacji) mog  s u y  

jako diagnoza rozwoju rynku ywno ci tradycyjnej i regionalnej  
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Rynek produktów tradycyjnych i regionalnych w Polsce i jego 
specyfika 

Produkt regionalny i lokalny to dwa okre lenia, które bywaj  u ywane zamiennie. 

Wprowadza to pewne niejasno ci, gdy  nie nale y ich uto samia  czy rozpatrywa  cznie. 

Produkt lokalny zwi zany jest zwykle z miejscem, do  w sko rozumianym, np. miasto, 2-

3 s siednie wsie [Kijak 2008a]. To wyrób lub us uga, z któr  mog  uto samia  si  

mieszka cy regionu. Wytwarzany nie w sposób masowy, przyjazny dla rodowiska, 

z lokalnie dost pnych surowców. Rozwój wyrobów lokalnych korzystny jest zarówno ze 

wzgl dów gospodarczych, rodowiskowych jak i spo ecznych. Produkt taki, przez 

wykorzystywanie jego nietypowego, oryginalnego charakteru oraz przez zaanga owanie 

mieszka ców mo e sta  si  wizytówk  regionu [Ga ek 2007]. 

Rozwój lokalnych produktów jest korzystny ze wzgl dów rodowiskowych 

(wykorzystuje si  zasoby naturalne rodowiska), gospodarczych (nowe firmy, podatki dla 

gminy, dochód dla mieszka ców), spo ecznych (nowe miejsca pracy, realizacja celów 

yciowych, ciekawe zaj cie, wzrost przywi zania do regionu). Produkt lokalny stwarza 

szans  poprawienia sytuacji ekonomicznej w regionie, jednocze nie zapewniaj c 

pozytywne efekty spo eczne i rodowiskowe. Jest wi c regionalnym sposobem na realizacj  

zrównowa onego rozwoju. Z lokalnym produktem nierozerwalnie powi zany jest jego 

wytwórca, który dzi ki niemu kultywuje rodzinn  czy lokaln  tradycj , realizuje sw  pasj , 

ale g ównie zyskuje ród o dodatkowego dochodu. Tworzenie miejsc pracy w oparciu o 

lokalny produkt wymaga od wytwórcy znalezienia klienta dla swego wyrobu. Jednym ze 

sposobów sprzeda y i promocji lokalnych produktów, sprawdzonych w wielu miejscach na 

wiecie, jest budowanie marki lokalnej [Ga ek 2007]. 

Produkty regionalne s  to p ody rolne, wyroby i przetwory o specyficznej jako ci, 

powi zane ci le z warunkami okre lonego obszaru, z ukszta towaniem terenu, typem 

gleby, charakterystycznym klimatem itp. [Kijak 2008a], przez miejsce wytworzenia oraz 

wykorzystane surowce. Charakterystyczne dla nich jest umiejscowienie geograficzne oraz 

kilkudziesi cioletnia ci g o  produkcji. Pomimo wy szej ceny s  one ch tnie kupowanym 

towarem, ze wzgl du na wysok  jako  i naturalne metody wytwarzania. Wyroby takie 

cz sto stanowi  wizytówk  wsi, gminy czy powiatu [G siorowski 2006a]. Produkt 

regionalny mo e zawiera  w swojej nazwie nazw  miasta, miejscowo ci lub regionu, z 

którego pochodzi. Produkty takie wytwarza si  tylko w niektórych regionach, a ich nazwa i 

technologia produkcyjna s  prawnie chronione [Kowalik i Sikora 2007]. Produkt 

tradycyjny jest spo ywczym produktem chronionym, posiadaj cym tradycyjny sk ad lub 

metod  produkcji, wytwarzanym z tradycyjnych surowców. Jego wyj tkowe w a ciwo ci i 

cechy, lub jako , wynikaj  z produkcji w tradycyjny sposób.  

Rynek produktów tradycyjnych i regionalnych nie tworzy si  automatycznie, 

przypadkowo, nie wiadomie. Jest to przedsi wzi cie podejmowane przez regiony 

zamierzaj ce oprze  swoja strategi  rozwoju na tego typu produktach. Powinno by  to 

uprzednio wnikliwie przedyskutowane, a nast pnie oparte na trwa ym partnerstwie mi dzy 

potencjalnie zainteresowanymi rodowiskami. Chodzi tu o producentów surowców, 

przetwórców, organizacje pozarz dowe zajmuj ce si  promocj , badaniem rynku, edukacj , 

kulturowym i historycznym dziedzictwem, organizacje mieszka ców, organizacje 

konsumentów, w adze lokalne i regionalne, instytucje doradcze, instytucje finansowe, 

samorz dy, liderów spo ecznego i gospodarczego ycia. Z tymi wszystkimi rodowiskami 
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dodatkowo wspó pracowa  musz  eksperci posiadaj cy wiedz  z zakresu ekonomii, 

zarz dzania, marketingu, unijnej polityki gospodarczej wspieraj cej rynki produktów 

tradycyjnych i regionalnych [Wojarska i Gruszczy ska 2007]. 

Nale y zwróci  uwag  na to, e produkty regionalne nie ulegaj  typowym reakcjom 

cenowym. Jest to towar wysokojako ciowy, specjalnie przygotowany, z za o enia dro szy 

i adresowany do osób o wy szych dochodach. Nabywcy w tym segmencie dziel  si  na 

dwie grupy: tych, którzy kupuj  okazjonalnie tego typu ywno  i tych, których zawsze na 

ni  sta . Pozostali albo w ogóle si  nie s  zainteresowani, albo kupuj  te wyroby bardzo 

sporadycznie. W zwi zku z tym, na popyt maj  wp yw g ównie preferencje i gusta 

konsumentów. Popyt winien by  kszta towany równie  w sposób wiadomy, aby przez 

promocj  produktu promowany by  tak e region. Wzrastaj ca poda  w postaci 

regionalnych produktów, reklamowanych jako ywno  unikatowa o nadzwyczajnym 

smaku, niepospolitych walorach i wysokiej jako ci nakr ca popyt, przez co wymusza 

wzrost poda y, a tym samym i dochodów wytwórców [Duczkowska-Ma ysz 2007]. 

W rozumieniu przepisów unijnych,  jednostk  odpowiadaj c  za rejestracj  produktów 

o okre lonej tradycyjnej jako ci czy pochodzeniu geograficznym, na szczeblu krajowym 

jest Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi [Krajewski i Zabrocki 2008]. Zgodnie z ustaw  

z dnia 17 grudnia 2004 roku o rejestracji i ochronie nazw i oznacze  produktów rolnych i 

rodków spo ywczych oraz o produktach tradycyjnych Ministerstwo RiRW 

odpowiedzialne jest za przyjmowanie, ocen  i przekazanie wniosku o rejestracj  nazwy 

pochodzenia, oznaczenia geograficznego oraz nazwy specyficznego charakteru do Komisji 

Europejskiej [Ustawa... 2004]. Ustawa ta reguluje takie zagadnienia, jak: 

• tryb post powania i zasady oceny wniosków o rejestracj  nazwy pochodzenia, 

oznaczenia geograficznego i wiadectwa specyficznego charakteru, 

• warunki ochrony tymczasowej dla nazw rodków spo ywczych i produktów 

rolnych, przed rejestracj  na szczeblu UE, na terenie Polski, 

• warunki prowadzenia listy produktów tradycyjnych, 

• zasady oraz tryb kontroli producentów i produktów rolnych i rodków 

spo ywczych, którym przyznano chronion  nazw  pochodzenia, chronione 

oznaczenie geograficzne, lub wiadectwo specyficznego charakteru, 

• sankcje karne za podrabianie produkty, które s  chronione. 

Poza regulacjami odno nie rejestracji nazw na szczeblu unijnym, ustawa podejmuje 

równie  kwestie tworzenia Listy Produktów Tradycyjnych. Na li cie tej wypisane s  

produkty, których wyj tkowe cechy i w a ciwo ci lub jako  s  efektem zastosowania 

tradycyjnych metod produkcji. Metody tradycyjne to takie, które wykorzystywane s  od co 

najmniej 25 lat. Lista ma g ównie na celu wsparcie producentów tradycyjnych i 

regionalnych wyrobów przez rozpowszechnianie informacji o tych produktach [Lista... 

2005]. 

Podstawowym problemem prawid owego funkcjonowania rynku tradycyjnych 

i regionalnych produktów jest luka logistyczna w a cuchach dostaw. Bez odpowiedniej 

dost pno ci tych produktów nie da si  mówi  o istnieniu rynku produktów tradycyjnych 

i regionalnych [Duczkowska-Ma ysz 2007]. 
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Podstawowe oznaczenia w systemie rejestracji produktów 
regionalnych i tradycyjnych  

Europejski system wyró niania produktów (czyli Chroniona Nazwa Pochodzenia, 

Chronione Oznaczenie Geograficzne, Gwarantowana Tradycyjna Specjalno ) wdra a 

mechanizmy maj ce zapobiega  wprowadzaniu w b d konsumenta oraz zapewnia  

ochron  przed nieuczciw  konkurencj  wszystkim uczestnikom rynku. System rejestracji i 

ochrony tych produktów jest regulowany dwoma podstawowymi rozporz dzeniami: 

rozporz dzeniem Rady (WE) Nr 509/2006 [Rozporz dzenie... 2006a] i rozporz dzenie 

Rady (WE) Nr 510/2006 [Rozporz dzenie... 2006b; G siorowski 2006a]. 

Posiadanie oznaczenia ma po wiadcza  autentyczno  produktu, a z drugiej strony by  

r kojmi  jako ci. Dzi ki temu potencjalny nabywca ma wi cej danych, które pozwalaj  mu 

dokona  wyboru podczas zakupów. Przez zwi zek produktu z regionem zakup mo e by  

pocz tkiem bli szego kontaktu z wyj tkow  tradycj , kultur , spo eczno ci , histori  i 

przyrod  danego obszaru [Dolatowski 2008]. 

Rozporz dzenie Rady WE nr 510/2006 okre la, e przedmiotem ochrony jest nazwa 

pochodzenia oraz oznaczenie geograficzne produktów [Rozporz dzenie... 2006b]. 

Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP) 

Znak ten oznacza nazw  regionu b d  konkretnego miejsca b d , w wyj tkowych 

sytuacjach, kraju u ywan  do opisania rolnego produktu lub spo ywczego artyku u, który 

pochodzi z tego konkretnego terenu [Borowska 2007]. Odnosi si  do produktu którego 

poszczególne etapy wytwarzania s  niezmienne, a cechy s  w wi kszo ci lub wy cznie 

powi zane z danym otoczeniem geograficznym i typowymi dla niego naturalnymi oraz 

ludzkimi czynnikami. Ubiega  si  o ni  mog  producenci wyrobów, których jako  jest 

obiektywnie powi zana z pochodzeniem, a ca y proces technologiczny odbywa si  na 

terenie, do którego odnoszona jest nazwa produktu. W specjalnych przypadkach mog  

zosta  zarejestrowane tak e niektóre tradycyjne, chocia  niegeograficzne nazwy, 

okre laj ce produkt rolny lub rodek spo ywczy [Kowalik i Sikora 2007]. 

Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG) 

Dotyczy produktu, którego nazwa wykorzystuje nazw  regionu, konkretnego miejsca, 

lub w wyj tkowych przypadkach nazw  kraju, gdzie produkuje si  dany wyrób [Kowalik 

i Sikora 2007]. Wyrób powinien wyró nia  si  specyficzn , wyj tkow  jako ci , renom , 

receptur . Dodatkowo mo e posiada  inne cechy zwi zane z pochodzeniem geograficznym, 

wynikaj ce z czynników naturalnych, jak np. z wyst puj cym na tym obszarze 

ukszta towaniem terenu, klimatem, ro linno ci , wyj tkowo ci  gleby. O jako ci produktu 

decydowa  mog  równie  lokalne umiej tno ci i tradycje wytwarzania [Borowska 2007]. 

Zarówno chronione oznaczenia geograficzne, jak i chronione nazwy pochodzenia 

przyjmowa  mog  posta  bezpo rednich lub po rednich oznacze . Oznaczenia 

bezpo rednie wskazuj  na miejsce pochodzenia produktu rolnego lub rodka spo ywczego 

w sposób jednoznaczny i zrozumia y. Tworz  je nazwy geograficzne, a wi c nazwy 

regionów, krajów, konkretnych gór, rzek. Ustawodawca dopuszcza równie  mo liwo  

wykorzystania nazw, które po rednio wskazuj  na pochodzenie z danego regionu, kraju lub 

miejsca. Ochrona produktów tradycyjnych o szczególnych cechach zosta a uregulowana 

w Rozporz dzeniu Rady (WE) nr 509/2006 [Rozporz dzenie... 2006a]. Wprowadzono 

okre lenie "gwarantowana tradycyjna specjalno " zast puj ce  wyra enie " wiadectwo 
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specyficznego charakteru", które by o stosowane w ramach poprzednio obowi zuj cego 

rozporz dzenia nr 2082/1992. 

Gwarantowana Tradycyjna Specjalno  (GTS) 

Odnosi si  do produktów rolnych lub rodków spo ywczych posiadaj cych 

specyficzn  nazw , lub maj cych specyficzny charakter. Taki produkt ponadto posiada  

powinien cech  lub zespó  cech wyró niaj c  go na tle innych wyrobów w tej kategorii 

[Kowalik i Sikora 2007]. Nazwa powinna okre la  jego specyficzny charakter b d cy 

wynikiem tradycyjnego sposobu produkowania lub przetwórstwa, b d  tradycyjnego 

sk adu. Za tradycyjne uznawane s  produkty rolne lub rodki spo ywcze b d ce na rynku 

unijnym przynajmniej przez okres wskazuj cy na przekazanie z pokolenia na pokolenie, 

jednocze nie czas ten powinien odpowiada  okresowi przypisywanemu zwykle jednemu 

pokoleniu oraz wynosi  minimum 25 lat. Niedopuszczalna jest rejestracja produktów 

rolnych lub rodków spo ywczych, których specyficzny charakter powi zany jest 

z miejscem pochodzenia b d  pochodzeniem geograficznym. W takim przypadku mo na 

bowiem skorzysta  z ochrony przewidzianej dla oznacze  geograficznych lub nazw 

pochodzenia. Produkty takie, je li stosuje si  odpowiednie receptury, mog  by  

wytwarzane w ca ym kraju [Borowska 2007]. 

W przypadku, gdy nazwa pochodzenia lub oznaczenie geograficzne zosta o 

zarejestrowane, nie dopuszcza si  rejestracji odnosz cego si  do tej samej kategorii 

produktów znaku towarowego. Ca kowicie niedopuszczalne jest zarejestrowanie jako 

towarowego znaku nazwy, uprzednio zastrze onej przy rejestracji gwarantowanej 

tradycyjnej specjalno ci [Rozporz dzenie... 2006a]. 

Wyniki bada   

W sk ad badanej ankietowo grupy wesz o 66,7% kobiet i 33,3% m czyzn. W ród 

ankietowanych przewa a y osoby z przedzia u wiekowego 20-30 lat (74,3%). Ponadto 

4,8% respondentów nale a o do grupy wiekowej poni ej 20 lat, 9,5% do grupy 31-40 lat, 

8,6% do grupy 41-50 lat oraz 2,9% mia o powy ej 50 lat. Z punktu widzenia wykszta cenia 

61,9% deklarowa o wy sze b d  niepe ne wy sze, 4,8% zawodowe, 28.6% rednie, 

pozosta e 4,8% wykszta cenie podstawowe. Prawie po owa badanych (44,8%) jako miejsce 

zamieszkania zadeklarowa a miasto powy ej 100 tysi cy mieszka ców. W mie cie 

maj cym od 50 do 100 tysi cy mieszka ców y o 13,3% ankietowanych, tyle samo 

w miejscowo ciach maj cych poni ej 50 tysi cy mieszka ców, na wsi mieszka o 28,6% 

badanych. Przeci tne miesi czne dochody netto przypadaj ce na jedn  osob  w 

gospodarstwie domowym wynosi y poni ej 1000 z otych u 31,4% respondentów, 1000-

1500 z otych u 44,8 %, 1501-2000 z otych u 11,4%, a dla 12,4% dochód by  wy szy od 

2000 z otych. Ponad po owa ankietowanych (53,3%) y a w rodzinach sk adaj cych si  z 3-

4 osób. W pozosta ych przypadkach 22,9% deklarowa o 1-2 osób, a 23,8% powy ej 4 osób 

w gospodarstwie domowym. 
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Stopie  wiedzy ankietowanych na temat produktów regionalnych  
i tradycyjnych 

W ród wi kszo ci (84%) ankietowanych znane jest poj cie ywno ci tradycyjnej 

i regionalnej, cho  zdarza o si , e respondent spotyka  si  z tym poj ciem po raz pierwszy.  

Uzyskane dzi ki badaniu odpowiedzi oznaczaj , e konsumenci, pomimo 

wzrastaj cego zainteresowania tym tematem, wci  nie s  wystarczaj co zaznajomieni z t  

ga zi  rynku lub nie zdaj  sobie sprawy, e spo ywany przez nich produkt mo e nale e  

w a nie do kategorii tradycyjnej i regionalnej ywno ci. 

Najcz stszym ród em pochodzenia informacji o produktach tradycyjnych 

i regionalnych okaza a si  by  telewizja (41%), ponadto równie  bliscy i znajomi 

respondentów (39%). W porównaniu do tych róde  targi ywno ci (12%) czy kiermasze 

(21%) tego typu ywno ci wypadaj  s abo. Szkoda, gdy  konsument atwiej przekonuje si  

do produktu, który mo e zobaczy  na w asne oczy, dotkn , posmakowa , ni  kiedy 

us yszy o nim od znajomego, a co za tym idzie, ch tniej tak  ywno  b dzie nabywa . 

Najrzadziej jako ród o informacji podawano rolnicze programy radiowe (5 %). W ród 

innych odpowiedzi (szczególnie w ród ludzi m odych) znalaz y si  tak e informacje 

uzyskane na studiach czy w szkole. 

Jako podstaw  do stwierdzenia, e dany produkt nale y do produktów tradycyjnych 

i regionalnych zdecydowana wi kszo  respondentów uwa a informacje zamieszczone na 

opakowaniu. Cz st  odpowiedzi  by o równie  wskazanie na umieszczenie produktu na 

wydzielonym stoisku czy w specjalistycznym sklepie, tylko z tego typu produktami. W ród 

innych odpowiedzi pojawi o si  równie  wskazanie na wiedz  w asn . Niewielka cz  

konsumentów nie jest w stanie odró ni  tych produktów od produktów konwencjonalnych, 

niewielu równie  znajduje t  wiedz  w reklamie.  

Po ród podstawowych oznacze  europejskiego systemu jako ci najcz ciej spotykana 

przez badanych konsumentów jest Chroniona Nazwa Pochodzenia (48% wskaza ). 

W przypadku Chronionego Oznaczenia Geograficznego oraz Gwarantowanej Tradycyjnej 

Specjalno ci, poj cia te s  dla ponad po owy ankietowanych nieznane, nierozpoznawalne 

(odpowiednio 56% i 54 % ankietowanych nie zna o tego typu oznacze ). Nale a oby jak 

najszybciej rozwi za  t  kwesti , zw aszcza, e obecnie w ród zarejestrowanych w Unii 

Europejskiej wyrobów to w a nie Polska jest liderem, z najwi ksz  ilo ci  produktów o 

Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalno ci. 

Stosunek ankietowanych do nabywania ywno ci tradycyjnej  
i tradycyjnej 

Polscy konsumenci, po okresie fascynacji produktami typu fast food, coraz ch tniej 

zwracaj  si  w kierunku naturalnej ywno ci. Równie  produkty tradycyjne i regionalne 

odbierane s  w sposób pozytywny i stanowi  obiekt du ego zainteresowania. Wci  jednak 

nie s  to na tyle silne odczucia, aby z atwo ci  sk ania y do ich zakupu. G ównym 

powodem braku zainteresowania w ród ankietowanych ywno ci  tradycyjn  i regionaln  

okaza a si  by  ich w asna niewiedza oraz trudno ci z dotarciem do tego typu ywno ci 

(17%). Bardzo cz sto (17%) by  to zbyt wysoki poziom cen tych produktów. Niewielu 

osobom (2%) ywno  ta nie odpowiada pod wzgl dem smakowym b d  jako ciowym. 
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Dla wielu respondentów (38%) g ównym powodem braku zainteresowania tymi 

produktami by a niemo no  nabycia tego typu ywno ci, gdy  w okolicy miejsca ich 

zamieszkania jej nie sprzedawano. Uzyskane wyniki wskazuj  na fakt, i  badani 

respondenci w wi kszo ci przypadków s  pozytywnie nastawieni do produktów ywno ci 

regionalnej i tradycyjnej, jednak w wielu wypadkach brakuje im naturalnych mo liwo ci 

nabycia i spo ywania tych produktów (rys.1).  
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Rys. 1. Przyczyny nienabywania ywno ci tradycyjnej i regionalnej, % odpowiedzi 

Fig. 1. Causes for not purchasing the traditional and regional food products, % of responses 

ród o: badania w asne. 

Najcz stszymi powodami zakupu produktów tradycyjnych i regionalnych przez 

badanych konsumentów (20%) jest ich oryginalny smak i zapach oraz bardzo cz sto (66%) 

„powody turystyczne” (np. pobyt na okre lonym obszarze inspiruje do spo ywania 

wyrobów ci le z nim zwi zanych). Dla 20 % respondentów powodem do zakupu jest ch  

urozmaicania regularnego jad ospisu potraw  niecodzienn . Rzadko (2%) w ród czynników 

zakupu podawano walory zdrowotne tych produktów czy naturaln  specyfik  i charakter 

ich wytwarzania. W ramach innych przyczyn wpisywano równie  ciekawo  smaku i 

jako ci wyrobów ( 20% odpowiedzi).  

Najcz stsz  okazj  do spo ywania produktów tradycyjnych i regionalnych 

wymienian  przez badanych konsumentów jest pobyt w regionie wytwarzania danego 

produktu. 

Badani konsumenci, poproszeni o wymienienie najcz ciej nabywanych produkty 

tradycyjnych i regionalnych, w wi kszo ci podawali oscypka. Nieco rzadziej deklarowali 

zakup obwarzanków krakowskich, bryndzy podhala skiej i s kaczy. Pokazuje to, e 

konsumenci zwykli kupowa  produkty dobrze im znane, cz sto promowane. W ród 

odpowiedzi kilkakrotnie pojawia  si  równie  kajmak, kabanos, olej rzepakowy, liwowica 

cka oraz pieczywo na naturalnym zakwasie. 
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Rys. 2. Miejsca nabywania ywno ci tradycyjnej i regionalnej, % odpowiedzi 

Fig. 2. Place of purchasing the traditional and regional food, % of responses 

ród o: badania w asne. 

Najcz stszym sposobem nabywania ywno ci tradycyjnej i regionalnej przez 

ankietowanych s  zakupy bezpo rednio u producenta (25%) oraz na okresowo 

organizowanych kiermaszach (23%). Najprawdopodobniej spowodowane jest to 

przekonaniem, i  produkty ywno ciowe sprzedawane osobi cie przez wytwórc , w 

miejscu jego zamieszkania czy te  podczas targów ywno ci, charakteryzuj  si  wy sz  

jako ci  i wie o ci  (rys.2). Pomimo wzrastaj cej popularno ci robienia zakupów przez 

Internet, aden z ankietowanych nie zaznaczy  tego sposobu. W ród innych mo liwo ci 

jeden z ankietowanych wpisa  lokal (jad odajni ) w regionie, w którym przebywa  w 

ramach wakacyjnego wyjazdu. 

Wed ug ponad po owy ankietowanych (59%) wybór ywno ci tradycyjnej i 

regionalnej na rynku jest ma y lub bardzo ma y. Jedynie kilkoro z nich (6%) okre li o go 

jako du y. Jest to zaskakuj cy wynik z uwagi na to, e w europejskim rejestrze 

chronionych nazw i oznacze  znajduj  si  872 pozycje, a w ramach polskiej Listy 

Produktów Tradycyjnych chroniona jest nazwa kolejnych 712 produktów (stan na grudzie  

2009). wiadczy to o wci  niskiej wiadomo ci konsumentów oraz o zbyt s abej promocji 

i dost pno ci tej ywno ci dla potencjalnych konsumentów. 

Podsumowanie 

W dobie globalizacji oraz powszechnej dost pno ci do dóbr zauwa y  mo na coraz 

bardziej intensywne próby powrotu do korzeni, b d cych ród em odmienno ci, 

stanowi cych o bogatej kulturze danego kraju. Jednym ze sposobów jest kultywowanie 

produkcji produktów tradycyjnych i regionalnych o wyra nie emocjonalnej 

charakterystyce. Od kilku lat zauwa alne jest zwi kszone zainteresowanie tymi wyrobami 
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w Unii Europejskiej i w Polsce. Przeprowadzone badanie wykaza o jednak równie  kilka 

aspektów, nad którymi nale a oby popracowa . G ównym powodem nienabywania 

ywno ci tradycyjnej i regionalnej przez ankietowanych okaza a si  by  ich w asna 

niewiedza oraz trudno ci z dotarciem do tego typu ywno ci. Bardzo cz sto równie  

zwracano uwag  na zbyt wysoki poziom cen tych produktów. Ponadto, wed ug ponad 

po owy ankietowanych wybór ywno ci tradycyjnej i regionalnej na rynku jest wci  ma y. 

wiadczy to o niskiej wiadomo ci konsumentów oraz o wci  zbyt s abej promocji i 

dost pno ci tej ywno ci dla potencjalnych konsumentów. 

Za podstaw  w dzia aniach promocyjnych powinny s u y  cechy odró niaj ce produkt 

regionalny i lokalny, wywodz cy si  z wielowiekowej tradycji, od produktu 

konwencjonalnego, produkowanego na du  skal .  
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