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SZANSE POLSKIEGO RYNKU ZYWNOSCI
TRADYCYJNEJ I REGIONALNEJ
A ZACHOWANIA KONSUMENTOW

Streszczenie: Powstanie rynku zywnosci tradycyjnej i regionalnej w Polsce jest bezposred-
nim efektem integracji z UE, gdzie przyznawanie oznaczen ChNP, ChOG i GTS jest narzg-
dziem polityki jako$ci zywnosci. Produkcja takiej zywnosci sprzyja poprawie sytuacji
niskotowarowych gospodarstw rolniczych i lokalnych producentdow oraz zwigkszaniu konku-
rencyjnosci i atrakcyjnosci turystycznej regiondw. Na podstawie danych z badan i zawartych
w literaturze tematu podjgto probe okreslenia szans rozwoju rynku zywnosci tradycyjne;j i re-
gionalnej w Polsce w kontekscie zachowan konsumentéw. Zadna instytucja w Polsce nie
monitoruje tego rynku, tymczasem kontrole Inspekcji Jakosci Handlowej Artykuléw Rolno-
-Spozywczych (IJHARS) wykazuja liczne przypadki nieuczciwej konkurencji. Wiedza kon-
sumentOw 0 znaczeniu i obszarze stosowania unijnych oznaczen jest znikoma; wigkszos$¢ nie
wie, jakie produkty sa nimi oznakowane i nigdy ich nie widziata. Znajomos$¢ polskich pro-
duktéw bez podawania ich nazw respondentom ogranicza si¢ praktycznie do oscypka, ich
spozywanie jest okazjonalne: podczas wyjazdow, imprez okolicznosciowych lub promuja-
cych tg¢ zywno$¢, a ceny w opinii konsumentow sa zbyt wysokie.

Stowa kluczowe: produkty tradycyjne i regionalne, jako$¢ Zzywnosci, systemy oznaczen
ChNP, ChOG i GTS, rynek, konsument

WPROWADZENIE

Rozwo] wspoélczesnej gospodarki zywnos$ciowej, w tym zwlaszcza globalizacja
przetworstwa zywnosci 1 handlu, wzrost migdzynarodowych obrotéw 1 wydtuzenie
przewozow produktow zywnoSciowych sprzyjaja wzrostowi zagrozenia zakazeniami
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pokarmowymi i chorobami powstajacymi na tym tle. Jednoczes$nie coraz wyrazniej za-
rysowuja si¢ nowe trendy konsumenckie, jak etnocentryzm, kupowanie lokalnej zywno-
$ci, ruch food miles (tzw. zywno$ciokilometry, czyli sprzeciw wobec transportu zywnosci
na dtugich trasach), zakupy bezposrednio od producenta, ekologizacja konsumpgji (ro-
snace zainteresowanie zywnoscia pochodzaca z ekologicznej produkcji) czy ogranicza-
nie spozycia produktow pochodzenia zwierzgcego, bedace przejawem dazenia do
zrownowazonej konsumpcji. W reakcji na te procesy, a takze aby podkresli¢ tozsamosé
kulturowa Europy w strategii rozwoju rynku zywnoS$ci w panstwach cztonkowskich Unii
Europejskiej, jednym z kluczowych zatozen jest produkcja, ochrona i dostarczanie na ry-
nek produktow zywnosciowych wysokiej jakosci. Szczegolna rolg nadano produktom re-
gionalnym 1 tradycyjnym, ktore po przejsciu odpowiedniej procedury certyfikacyjnej
potwierdzania ich wysokiej jako$ci, zwiazanej z regionem produkcji lub tradycyjna me-
toda wytwarzania, moga by¢ znakowane jednym z trzech unijnych symboli:

Chroniona Nazwa Pochodzenia — ChNP (ang. Protected Designation of Origin

—PDO),

Chronione Oznaczenie Geograficzne — ChOG (ang. Protected Geographical

Indication — PGI) albo

Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ — GTS (ang. Traditional Speciality

Guaranteed — TSQG).

Promocja tych produktow, wspieranie ich sprzedazy na rynkach krajowym i za-
granicznych moga prowadzi¢ do wzrostu znaczenia zywno$ci tradycyjnej i regional-
nej w gospodarce regiondw, przyczyniac si¢ do rozwoju lokalne;j kultury i turystyki,
w tym coraz bardziej popularnej turystyki kulinarne;.

CEL I MATERIAL

Celem przedstawionego opracowania byto okreslenie szans rozwoju polskiego ryn-
ku zywnosci tradycyjnej i1 regionalnej w kontekscie zachowan konsumentow tej
zywnosci. Do jego realizacji wykorzystano dwie bazy danych o produktach tradycyj-
nych i regionalnych: krajowa i wspolnotowa oraz dane i informacje z literatury te-
matu, dotyczace sytuacji rynku tej zywno$ci w Unii Europejskiej 1 wiodacych pod
tym wzgledem panstwach cztonkowskich. W celu poznania oczekiwan konsumen-
tow, ich preferencji, zainteresowania taka zywnoscia, czynnikow determinujacych
jej zakup lub spozycie dokonano analizy wtérnych danych pochodzacych z badan
konsumentéw. Nalezy zaznaczyc¢, ze w Polsce zard6wno na poziomie kraju, jak i po-
szczegbdlnych wojewddztw, nie prowadzi si¢ statystyk dotyczacych produkcji
i sprzedazy produktoéw tradycyjnych i regionalnych. Takze badan konsumentow jest
niewiele, dlatego w opracowaniu wykorzystano wyniki badan gtownie zrealizowa-
nych w SGGW lub prezentowanych na konferencjach.

WYKAZY PRODUKTOW TRADYCYJNYCH I REGIONALNYCH

Lista polskich produktow tradycyjnych Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi obejmu-
je 1299 pozycji (stan na dzien 1.09.2014). Najwigcej zarejestrowanych produktow
pochodzi z potudnia kraju, gdzie prym wiedzie woj. podkarpackie ze 165 produktami,
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najmniej za$ z wojewddztwa warminsko-mazurskiego, majacego 25 produktow
w ministerialnym wykazie. Klasyfikacja towaroznawcza wskazuje, ze najliczniejsza
grupe tworza gotowe dania i potrawy, nastgpne sa wyroby piekarnicze i cukiernicze
oraz produkty migsne. Najmniej produktow znajduje si¢ w grupach: inne produkty,
oleje i thuszcze oraz produkty rybotowstwa. Pozostate wyrdznione kategorie to: pro-
dukty mleczne, warzywa i owoce, miody i napoje [www.minrol.gov.pl].

Sposréd tych produktow dotychczas 36 uzyskato unijng certyfikacj¢ pochodzenia
jako produkty dziedzictwa kulturowego. Tym samym producenci maja prawo ozna-
czania ich odpowiednim symbolem: Chroniona Nazwa Pochodzenia — ma 8 produk-
tow, Chronione Oznaczenie Geograficzne — 19 produktéw albo Gwarantowana
Tradycyjna Specjalnos$¢ — 9 produktdéw (tab. 1). Pod wzgledem liczby takich produk-
tow niekwestionowanym liderem wérod panstw UE sa Wlochy, majace 265 produk-
tow i kolejne 32 ze statusem ,,ztozony” lub ,,opublikowany” (rys. 1). W europejskiej
czotowce z liczba 100 i wigcej zarejestrowanych produktow znajduja si¢ jeszcze
Francja (217), Hiszpania (179), Portugalia (125) oraz Grecja (101). Ta piatka panstw
wraz z Niemcami (78 produktow, w tym 19 oczekujacych) dostarcza na rynek blisko
80% asortymentu certyfikowanych produktow (78,8%). Polska w tym rankingu zaj-
muje 6sma pozycje; wyprzedza ja jeszcze Wielka Brytania (57 produktow). Na pod-
kreslenie zastuguje aktywno$¢ Chorwacji (najmtodsze panstwo cztonkowskie
Wspolnoty), ktéra do konca sierpnia 2014 r. ztozyta 15 wnioskdw o rejestracje nazw
swoich tradycyjnych produktéow zywnosciowych [DOOR Database 2014].

TABELA 1. Polskie produkty tradycyjne i regionalne z przyznanymi certyfikatami unijnego systemu
zapewnienia jakosci zywnosci

TABLE 1. Traditional and regional food products from Poland registered under EU Food Quality
Assurance schemes

Rodzaj certyfikatu Nazwy produktow
Chroniona Nazwa Pochodzenia Fasola wrzawska, Fasola Pigkny Ja$ z Doliny Dunajca, Karp
— 8 produktow zatorski, Podkarpacki miod spadziowy, Wisnia nadwislanka,
Redykotka, Oscypek, Bryndza podhalanska
Chronione Oznaczenie Geograficzne Cebularz lubelski, Jagnigcina podhalanska, Ser korycinski
— 16 produktow swojski, Jabtka grojeckie, Kotocz $laski, Miod drahimski, Chleb

pradnicki, Jabtka tackie, Sliwka szydtowska, Obwarzanek
krakowski, Kietbasa lisiecka, Suska sechlonska, Miod
kurpiowski, Fasola korczynska, Truskawka kaszubska, Andruty
kaliskie, Wielkopolski ser smazony, Rogal $wigtomarcinski,
Midd wrzosowy z Boréw Dolnoslaskich

Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé Kabanosy, Kielbasa jalowcowa, Kietbasa mysliwska,
— 9 produktow Pierekaczewnik, Olej rydzowy, Pottorak, Dwdjniak, Trojniak,
CzwoOrniak

Zrédto: [DOOR Database 2014].

Produkty znajdujace si¢ w unijnym rejestrze (tacznie 1225) podlegaja wszech-
stronnej ochronie, m.in. przed falszowaniem czy niewtasciwym stosowaniem chro-
nionych nazw. Wytworzenie tej zywno$ci wymaga wigkszego naktadu pracy
i spetlnienia wielu dodatkowych wymagan (w poréwnaniu do konwencjonalnych ar-
tykutow): odnosnie do surowcow, tradycyjnie wykorzystywanych w produkcji
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RYSUNEK 1. Liczba tradycyjnych produktow z unijnymi certyfikatami ChNP, ChOG i GTS
w 27 panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej

FIGURE 1. The number of traditional food products with EU certification under PDO, PGI, and TSG by
EU27 member countries

Zrodto: [DOOR Database 2014].

i charakteryzujacych si¢ specyficznymi cechami jakosciowymi [Weichselbaum
1 wsp. 2005], miejsca i przebiegu procesu produkcji, technologii oraz cech gotowe-
go wyrobu. Odpowiednie pochodzenie surowcow zwigzane jest z warunkami kli-
matycznymi tam panujacymi, ro§linnoscia, ktéra zywia si¢ zwierzg¢ta hodowane
w danym regionie, a takze umiej¢tnosciami wytworcow [Byszewska 2009].W pro-
dukcji czesto wykorzystuje si¢ dawne odmiany ro$lin oraz rodzime rasy zwierzat,
mniej popularne w uprawie lub hodowli, co skutkuje sezonowoscia podazy. Produk-
cja zywnosci tradycyjnej 1 regionalnej zwiazana jest z rozdrobnionym rolnictwem
ekstensywnym, prowadzonym najczg$ciej w ubogich rejonach. Dlatego jest szansa
dla matych, niskotowarowych gospodarstw rolniczych lub wiejskich [Batyk i Smo-
czynski 2009].

UNIJNY RYNEK PRODUKTOW TRADYCYJNYCH
I REGIONALNYCH

Wartos¢ sprzedazy chronionych produktow wynosi 54,3 mld euro (tab. 2), co stano-
wi 5,7% wartosci sprzedazy catego rynku zywnosci i napojow w UE. Ponad potowe
—55,9% — wartoS$ci rynku produktéw tradycyjnych i regionalnych generuje sprzedaz
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win, drugie pod tym wzgledem sa produkty rolne i zywno$ciowe —29,1%, trzecie — wy-
roby spirytusowe, z udziatem 15,0%. W okresie 2005-2010 warto$¢ tego rynku wzro-
sta 0 12,2%. Najwigkszy wzrost, prawie 20%, osiagnigto w kategorii produkty rolne
1 zywnosciowe. Warto podkresli¢, ze ta grupa kazdego roku charakteryzowata si¢ rosna-
ca dynamika, w przeciwienstwie do produktow alkoholowych, w ktérych sprzedazy
w 2009 r. wystapito zatamanie, spowodowane kryzysem ekonomicznym gospodarki eu-
ropejskiej. Okoto 2/3 wzrostu rynku wygenerowaly produkty zarejestrowane do 2005 r.,
pozostaty czgs¢ ,,mtodsze” produkty, w tym pochodzace z nowych panstw cztonkow-
skich. Najwigkszy udzial w rynku ma Francja, gdzie warto§¢ sprzedazy wynosi
20,9 mld euro, w ktdrej az 3/4 pochodzi ze sprzedazy win. Drugie miejsce zajmuja Wto-
chy ze sprzedaza 11,8 mld euro, ale w tym kraju najwigkszy odsetek wartosci sprzeda-
zy, tj. nieco ponad potowe (50,7%) stanowia produkty rolne i zywnosciowe. Wartos¢ ich
sprzedazy (prawie 6 mld euro) daje 37,9% sprzedazy tej kategorii produktow we
wszystkich panstwach cztonkowskich. Pod tym wzgledem Wlochy sa wyrdzniajacym
si¢ liderem. Drugie miejsce w rankingu sprzedazy chronionych produktéw rolnych
i zywno$ciowych nalezy do Niemiec — 3,4 mld euro i 21,4% udziatu, trzecie — do Fran-
cji, z wielkosciami odpowiednio 3,0 mld euro i 19,3%. Sprzedaz siggajaca powyzej
1 mld euro osiaga takze Wielka Brytania (1,1 mld euro i 6,7% udziatu). Wérdd znacza-
cych producentdw trzeba jeszcze wymieni¢ Hiszpanig¢ (869 min euro), Grecje (753 min)
1 Austri¢ (139 min) [AND-International 2012].

TABELA 2. Warto$¢ sprzedazy chronionych produktéw tradycyjnych i regionalnych w UE-27
w latach 2005-2010 (mln euro)

TABLE 2. Sales value of products protected by a geographical indication (PGI) in the EU27 between
2005 and 2010 (M€)

—
Kategorie produktow 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 2/6 1012005
Wina 27963 | 28900 | 30884 | 31363 | 29025 | 30376 8,6
Produkty rolne i zywnosciowe | 13284 | 13457 | 13891 | 14238 | 14525 | 15790 18,9
Wyroby spirytusowe 7168 | 7555 | 8101 | 7793 | 7126 | 8149 13,7
Aromatyzowane wina 31 31 31 31 31 31 0,0
RAZEM 48446 | 49943 | 52907 | 53425 | 50707 | 54346 12,2

Zrédto: [AND-International 2012] oraz obliczenia wlasne.

Warto$¢ rynku chronionych produktéw nie jest uzalezniona od ich liczby. Przy-
ktadowo Portugalia zajmuje czwarta pozycj¢ pod wzgledem liczby zarejestrowanych
w UE wyrobow regionalnych (125), ale sa to gtdéwnie warzywa i owoce, wigc warto$¢
rynkowa sprzedazy portugalskich produktoéw jest stosunkowo mata i wynosi 73 min
euro. Odmiennym przyktadem jest Wielka Brytania, z 57 produktami, wsérdd ktorych
duzo jest wyrobow migsnych i rybnych, determinujacych wysoka warto$¢ tego ryn-
ku: ponad miliard euro.

Najwigksza czg$¢ wartosci sprzedazy produktéw regionalnych i tradycyjnych
stanowia sery (40%), nastgpnie wyroby migsne (20%; $wieze migso to kolejne 8%),
piwo (15%) oraz owoce, warzywa i zboza swieze lub przetworzone (6%). Chronio-
nymi nazwami objgtych jest 8% liczby produktéw serowarstwa w UE, co stanowi
3-4% produkcji $wiatowej. Liderami sa trzy panstwa: Wlochy, Francja i Grecja,
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generujace 90% wartosci sprzedazy europejskich sero6w chronionych i 88% jej wiel-
kosci. W poréwnaniu do 2005 r. znaczaco wzrosta warto$¢ sprzedazy wyrobow mig-
snych — 0 32%, owocow 1 warzyw — o 23%, serow oraz $wiezego migsa — o 20%.
Dla piwa odnotowano zaledwie 3% wzrostu. W przypadku kategorii olejow i ttusz-
cz6w oraz chleba, wyrobdéw piekarniczych i cukierniczych zaobserwowano spadek
warto$ci sprzedazy o 4% [AND-International 2012], co odzwierciedla wiodace tren-
dy w zachowaniach wspoétczesnego konsumenta zywnosci.

Struktura wartos$ci sprzedazy produktéw chronionych w okresie 2005-2010 po-
zostawata stabilna. Sprzedaz na rynkach narodowych osiagneta 60,1%, na wspdlno-
towym rynku — 20,4%, a na zewngtrznych rynkach — 19,5%. Warto$¢ eksportu
zewngtrznego wyniosta 11,5 mld euro, czyli 15% catego eksportu zywnosci i napo-
jow do krajow trzecich. Potowg tej wartosci (51%) stanowity wina, 40% — wyroby
spirytusowe, a produkty rolne i zywnosciowe — 9%. Liderami eksportu sa trzy pan-
stwa: Francja (40% wartos$ci), Wielka Brytania (25%) i Wtochy (21%), a glownym
odbiorcg europejskich chronionych produktow jest Wielka Brytania, nast¢pnie
Szwajcaria, Singapur i Kanada [AND-International 2012]. W okresie 2005-2007
wielko$¢ tego eksportu wzrosta o 9%, a warto$¢ o 17% [DG AGRI 2010].

Cecha wspolng podazy chronionych produktéw regionalnych w starych pan-
stwach czlonkowskich jest ich obecno$¢ we wszystkich kanatach dystrybucji, poczy-
najac od sprzedazy bezposredniej u wytworcy, konczac za§ na sieciowych
supermarketach i sektorze gastronomii. Produkty sprzedawane sa w opakowaniach
jednostkowych i etykietowane jak wszystkie inne kategorie ZywnoSci, a cecha wy-
rozniajaca jest widoczny symbol oznaczenia systemu certyfikacji. Ich rozpoznawal-
no$¢ na obszarze Wspolnoty i poza nia, duzy popyt, potrzeba zakupu i konsumpcji
sa pochodnymi konsekwentnej budowy rynku tych produktow, z wykorzystaniem
wszystkich elementéw koncepcji marketingowe;.

POLSKI RYNEK PRODUKTOW TRADYCYJNYCH
I REGIONALNYCH

W Polsce natomiast praktycznie nie istnieje rynek zywnosci z oznaczeniami ChNP,
ChOG 1 GTS. Produkty sprzedawane sa najczesciej bezposrednio w gospodarstwie
rolnym lub w przetworni producenta, w lokalnych punktach sprzedazy, na targach
1 bazarach, bez odpowiedniego wsparcia marketingowego, a ich promocji stuza je-
dynie okazjonalnie organizowane ,,festiwale smaku” oraz imprezy promujace regiony,
tradycje narodowe lub zwiazane z ruchem ekologicznym. Opakowania produktow,
ich oznakowanie i szata graficzna jednoznacznie wskazuja, ze producentom brak $rod-
kéw na ten rodzaj dziatalnoSci marketingowej. Wiele z tych produktow w ogodle nie
jest konfekcjonowanych, nie ma wigc mozliwosci wykorzystania informacyjnej
1 promocyjnej funkcji opakowania w celu propagowania idei polityki jako$ci i unij-
nego systemu ich ochrony. Produkty sprzedawane luzem nie maja tez szans ekspor-
towych. Sytuacj¢ rynku najlepiej obrazuje fakt, ze jego udziat w wartosci catego
polskiego rynku artykuléw zywnosciowych i napojéw wynosi ponizej 1%. Pod tym
wzgledem Polska zajmuje 18. pozycje, a z grupy nowych panstw cztonkowskich wy-
przedzaja ja: Cypr (2 produkty), Czechy (33), Bulgaria (3), Rumunia (1), Stowacja (15)
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i Wegry (14), zajmujace wysoka, szosta pozycje z ponad 6% wskaznikiem [AND-
-International 2012].

Bardzo powoli rozwija si¢ takze rynek zywnosci objgtej innym, krajowym syste-
mem certyfikacji ,,Jako$¢ Tradycja”, prowadzonym przez Polska Izbe¢ Produktu Re-
gionalnego i Lokalnego. Ten system jest bardziej restrykcyjny, poniewaz do uznania
produktu nalezy udokumentowa¢ co najmniej 50-letnig tradycj¢ jego wytwarzania
lub w przypadku tradycyjnej rasy i odmiany uzytkowanie ich przed 1956 rokiem. Do
wrzesnia 2014 r. certyfikat uzyskaty 124 produkty Zywnos$ciowe, kolejnych 14 znaj-
duje si¢ w trakcie procesu certyfikacji. Produkty te wytwarzane sg przez 81 przed-
sigbiorstw. Wérdd nich rekordzista jest firma ZKAS VITANA Jerzy Plachta, gdyz
symbolem certyfikatu moze znakowa¢ 8 produktow (3 kasze, 2 fasole, groch i 2 zio-
fa) [PIPRIL 2014].

Dynamicznie ro$nie natomiast rynek zywnosci bez certyfikatow, nicobjetej zad-
nymi kryteriami kwalifikacyjnymi czy systemem kontroli, ale nazywanej powszech-
nie mianem staropolskiej czy tradycyjnej. Jest to marketingowy =zabieg
pozycjonowania produktow, ktore moze wytwarza¢ kazdy przedsigbiorca. Wigksza
skala produkc;ji i nizsze koszty jednostkowe spowodowaty zaistnienie takiej zywno-
sci w dhuzszych kanatach dystrybucji, w ofercie typowych sklepéw wielkopo-
wierzchniowych i osiedlowych, sklepéw z tzw. zdrowa zywnoscig i delikatesow.
Kontrole Inspekcji Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych IJHARS
[Kowalczyk 2012] wykazuja, ze w ofercie rynkowej jest bardzo duzo produktow
0 nazwie ,tradycyjny”, produkowanych z wykorzystaniem nowoczesnych technologii
1 zmechanizowanych procesow produkcji oraz zawierajacych wiele dodatkdw, jak:
przeciwutleniacze, regulatory kwasowosci, barwniki, syropy stodzace, substancje
konserwujace i wzmacniajace smak, zagestniki itd. Zdaniem IJHARS [Kowalczyk
2012] warunkiem rozwoju rynku produktéw regionalnych i tradycyjnych jest sku-
teczne eliminowanie z rynku nieuczciwej konkurencji (imitacji produktéw ChNP,
ChOG, GTS, produktéw naduzywajacych okreslenia ,.tradycyjny”, ,,domowy” itp.)
Inspekcja wskazuje takze inne niezbgdne warunki rozwoju tego rynku:

precyzyjne ustalenie kryteriow dla produktéow ,,tradycyjnych”,

ujednolicenie podejécia organdéw zajmujacych si¢ systemami jakosci zywnosci,
nadanie wlasciwej rangi i znaczenia procesowi przygotowania opisu produktu
(specyfikacje, deklaracje producentdw itp.),

promocja systemow jakosci,

edukacja konsumentow.

Wsrod wielu czynnikoéw sprzyjajacych nieuczciwym praktykom wobec konsu-
mentow i1 producentow certyfikowanej tradycyjnej zywnos$ci, warto zwroci¢ uwage
na brak jednoznacznego zdefiniowania tej kategorii produktow. Przyktadowo, w wy-
niku europejskich badan TrueFood przyjecto, ze za tradycyjny nalezy uznaé produkt
czesto spozywany lub zwiazany z celebrowaniem specjalnych $wiat, przekazywany
z pokolenia na pokolenie, wytwarzany z dbalo$cia wedtug specjalnej metody wywo-
dzacej sig z dziedzictwa kulinarnego, w niewielkim zakresie przetworzony (lub nie),
wyr6zniajacy si¢ walorami sensorycznymi i znany dzigki nim oraz zwigzany z okre-
Slonym, lokalnym obszarem, regionem lub krajem [Vanhonacker i wsp. 2008].
Z punktu widzenia mozliwosci przemystowej produkcji tej zywno$ci ustalono cztery
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kryteria ,tradycyjnoséci”: lokalny sposob wytwarzania, autentyczno$¢ receptu-
ry/sktadnikéw oraz procesu produkcji, dostepnos¢ w sklepach lub w gastronomii
przynajmniej od 50 lat (czyli od 1950 r. i wezesniej) oraz dziedzictwo kulturowe,
ktorego histori¢ mozna opisa¢ na 2-3 stronach (www.truefood.eu). Jeszcze dhuzsza
perspektywe czasowa jako kryterium wyrdzniania tradycyjnej zywnosci przyjeto
w wyniku prac konsorcjum EuroFIR (European Food Information Resource), gdyz
uznano, ze to okreslenie odnosi si¢ do zywnosci, ktdrej sposdéb wytwarzania lub spe-
cyfikacja sigga lat sprzed drugiej wojny $wiatowej. EuroFIR definiuje Zywno$¢ tra-
dycyjna jako charakteryzujaca si¢ specyficzng cecha/cechami, ktéra wyraznie
wyrdznia ja sposrod innych podobnych produktow tej samej kategorii z powodu uzy-
cia ,tradycyjnych sktadnikow” (surowcéw lub podstawowych produktow) lub ,,tra-
dycyjnego sktadu” lub ,tradycyjnego sposobu produkcji/przetworstwa”
[Weichselbaum i wsp. 2009]. Warto dodac¢, ze w 2008 r. ta definicja zostata zaapro-
bowana przez FAO. W Polsce na ministerialna list¢ produktow tradycyjnych moga
by¢ wpisane produkty o udokumentowanej od co najmniej 25 lat tradycji metody ich
wytwarzania [www.minrol.gov.pl]. W unijnym rejestrze natomiast na mocy aktu
ustawodawczego obowiazujacego w UE od 2013 r. [rozporzadzenie Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 z 21 listopada 2012 r. w sprawie systemow
jakosci produktow rolnych i §rodkow spozywcezych] okreslenie tradycyjny dotyczy
produktéw bedacych w uzyciu na rynku krajowym przez okres umozliwiajacy prze-
kaz z pokolenia na pokolenie i uznano, Ze jest to nie 25 lat, jak byto dotychczas, ale
co najmniej okres 30 lat.

Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego [www.produktyregionalne.pl],
ktorej celem jest zbudowanie systemu jakosci i ochrony produktéw tradycyjnych
i regionalnych wzorem panstw zachodnioeuropejskich (systemy tworzone gldwnie
przez producentow i sprzedawcow lub reprezentujace ich organizacje) zwraca uwa-
ge¢ na kolejne bariery rozwoju rynku zywnosci tradycyjne;j:

brak $wiadomosci spotecznej o roli produktow tradycyjnych i regionalnych, ja-
ka odgrywaja na rynku europejskim i powinny odgrywaé w Polsce, w tym na
rynku wewngtrznym i w eksporcie,

brak tradycji wytwarzania przez rolnika produktu w miejsce surowca,

brak tradycji bezposredniej sprzedazy finalnych produktow rynkowych na duza
skaleg,

brak wytworni zaktadanych przez producentoéw rolnych w celu przetwarzania
w tradycyjny sposdb surowca przez nich produkowanego.

ZACHOWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU PRODUKTOW
TRADYCYJNYCH I REGIONALNYCH

W badaniu Marty Markowicz [2011] (stu dorostych konsumentow, srednia wieku
42 lata, w wigkszosci mieszkancow miast, o dobrym poziomie wyksztalcenia i raczej
dobrze sytuowanych) spozywanie produktow tradycyjnych zadeklarowato 77% re-
spondentdw, a wérdd nich najwigkszy odsetek (28%) stanowili spozywajacy je z czg-
stotliwos$cia 2-3 razy w miesigcu, nieco mniejszy (23%) — przynajmniej raz
w tygodniu i tyle samo — raz w miesiacu. Ple¢ nie miata wplywu na te deklaracje.
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W grupie 0séb ze srednim wyksztatceniem oraz wsréd mieszkancéw wsi odnotowa-
no nieco wyzsza czestotliwos¢ spozycia takich wyrobow. Najwigcej respondentow
spozywajacych produkty tradycyjne miescito si¢ w przedziale wickowym powyzej
50 lat, najmniej za§ wsroéd oséb w wieku 31-40 lat. Ten profil konsumenta zywno-
Sci tradycyjnej jest podobny do uzyskanego w badaniach TrueFood [Sajdakowska
2010], w ktorych polski konsument okazat si¢ mieszkancem wsi majacym 40-59 lat,
lubiacym kuchnig regionalna i narodowa lub bedacym osoba staromodna.

W badaniu Markowicz [2011] spozywanie produktéw regionalnych zadeklaro-
wato nieco mniej respondentdw (72%), ktorzy w najwigkszym odsetku (30%) spo-
zywali je raz na kilka miesigcy. Co czwarty respondent spozywat je raz i 2-3 razy
W miesiacu, czestsze spozycie (raz w miesiagcu) zadeklarowat co piaty badany. Po-
dobnie jak w przypadku produktow tradycyjnych pte¢ nie miata wptywu na deklara-
cje spozywania wyrobow regionalnych, ale takze nie byto roznic wzgledem miejsca
zamieszkania. Poziom wyksztalcenia i wiek w podobny sposob determinowaty de-
klaracje konsumentoéw. Generalnie mozna stwierdzié, ze 3/4 badanych bylo konsu-
mentami produktow regionalnych i tradycyjnych. Niemalze taki sam odsetek
uzyskaty Sylwia Zakowska-Biemans i Karolina Kuc [2009] w badaniu przeprowa-
dzonym ws$rdéd mieszkancow Warszawy i okolic. W ogolnopolskim badaniu
Agnieszki Borowskiej [2007] na probie 1027 osdb znajomos¢ produktow tradycy;j-
nych lub regionalnych zadeklarowata potowa uczestnikow (52%), wérod nich naj-
wigcej (75%) stanowily osoby w wieku 41-60 lat. Kupowanie tej zywnoS$ci
zadeklarowato 65%, zatem odsetek spozywajacych ja z pewnoScia byt wyzszy.

Produkty tradycyjne i regionalne sa spozywane okazjonalnie, w badaniu Marko-
wicz [2011] i Anny Wiochynskiej [2009] (wéréd 100 studentéw Uniwersytetu Sla-
skiego 1 SGGW) przez wigkszos$¢ respondentow podczas wyjazdow 1 podrozy oraz
imprez okoliczno$ciowych typu kiermasze czy targi. W obydwu cytowanych bada-
niach okoto 45% respondentéw deklarowalo ich obecno$¢ w zwyczajowym zywie-
niu, co prawdopodobnie oznaczato przygotowywanie potraw typowych dla tradycji
kulinarnej regionu, a niekoniecznie certyfikowanych produktow.

W badaniu Markowicz [2011] gtéwnym miejscem zakupu zywnosci tradycyjnej
i regionalnej byty sklepy spozywcze (52% respondentéw), drugim — targi 1 bazary
(44%), trzecim — posrednictwo znajomych, rodziny itp. (29%), czwartym za$§ — miej-
sce wytwarzania, czyli zakupy bezposrednio od producentéw (25%). Najmniej po-
pularnym (8%) miejscem zakupu okazaty si¢ specjalistyczne sklepy delikatesowe,
garmazeryjne itp., co z pewnoscig nalezy powiazac z generalnie wyzszym poziomem
cen zywnos$ci w tego typu placowkach handlowych. Uzyskana hierarchia miejsc za-
kupu jest podobna do wynikajacej z badania Borowskiej [2007], w ktorym prawie
potowa deklarowata zakupy w sklepach spozywczych, 28% na targowiskach, kier-
maszach itp., 16% bezposrednio u producentdéw i tylko 10% w sklepach specjali-
stycznych.

Nieasystowana znajomos$¢ produktéow regionalnych w badaniu Markowicz
[2011] (inaczej spontaniczna, czyli bez pomocy ankietera; w tym przypadku bez po-
dawania respondentom nazw tych produktéw) zadeklarowalo 38% konsumentow,
a znajomos¢ ta praktycznie ograniczata si¢ do oscypka, wskazanego przez niemalze
wszystkich badanych. Nastgpne deklaracje (od mniej niz 10 oséb) dotyczyly pyz
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i,,miodu z Mazur” oraz obwarzankow. Po 2—3 osoby wymieniaty 13 innych produk-
tow, kolejne 17 produktow wskazaty pojedyncze osoby. Na ogo6t byly to produkty
znajdujace si¢ na ministerialnej liscie, aczkolwiek respondenci postugiwali si¢ na-
zwami popularnymi, nie kojarzac wyrobow z okreslonym regionem kraju. Wymie-
niono takze pi¢¢ produktow, ktére nie widnieja w tym wykazie (cepeliny, pierniki
z Torunia, tatar, kartoflak oraz kopytka). Nazwy spozywanej zywnoS$ci regionalnej
pochodzacej z panstw cztonkowskich UE podato zaledwie 15% respondentow. Byty
to gldwnie wyroby z krajow $rédziemnomorskich oraz wskazywane jako typowe dla
kuchni wtoskiej, greckiej, hiszpanskiej 1 portugalskiej.

W cytowanym badaniu sposrod szesciu wyrdznionych cech produktéw tradycyj-
nych i regionalnych najwyzej oceniono smak, na 5,96 pkt w 7-punktowe;j skali. Nie-
co nizsze oceny uzyskaly jakos¢ i walory zdrowotne, odpowiednio 5,38 i 5,36.
Roéwniez warto$¢ odzywcza uzyskata dos¢ wysoka oceng 5,01 i byta lepiej postrze-
gana przez osoby w wieku ponizej 45 lat, takze o nizszych dochodach oraz miesz-
kancow wsi. Zdecydowanie gorzej oceniono dostgpno$¢ w sprzedazy tych
produktow — 3,89 pkt oraz ich ceny — 3,33.

W projekcie TrueFood wykazano, ze ponad 61% polskich konsumentéw ma po-
zytywny stosunek do zywnosci tradycyjnej, a tylko 6% — negatywny [Sajdakowska
2010]. Hierarchia tych samych cech okazala si¢ prawie jednakowa. W cytowanym
badaniu, rowniez w skali 7-pkt., najlepiej oceniono smak (5,72) i jakos¢ (5,49).
Miegjsca trzecie i czwarte byly zamienione, gdyz wyzej oceniono wartos¢ odzywcza
(5,34) niz walory zdrowotne (5,05). Tak samo najnizej oceniono dostgpnos¢ (4,58)
oraz ceny (3,92) produktow. Takze w cytowanym juz badaniu Wiochynskiej [2009]
prawie 2/3 respondentéw uznato, ze zywno$¢ tradycyjna jest trudno dostgpna. Row-
niez Zakowska-Biemans i Kuc [2008; 2009] wykazaty, ze najwazniejszym moty-
wem wyboru bylo przekonanie o jej wysokiej jakosci i wyjatkowych walorach
smakowych, a przyczynami niekupowania okazaly si¢ niska dostgpnos¢, wysokie ce-
ny, ponadto brak wiedzy o produktach tradycyjnych i regionalnych oraz miejscach
ich sprzedazy. Inne badania takze dowodza, ze najwazniejszymi czynnikami wybo-
ru produktéw tradycyjnych i regionalnych sa wysokie walory sensoryczne, bariera-
mi zakupu natomiast — brak podazy oraz wysokie ceny [Borowska 2007; Rybowska
i Chelstowska 2007].

W badaniu asystowanej (inaczej niespontanicznej) znajomosci 25 produktow tra-
dycyjnych i regionalnych uznanych za najbardziej popularne w catym kraju (respon-
dentom podano wykaz tych produktow), spozycie dwudziestu z nich deklarowato
wigcej badanych niz ich zakup, w pozostatych przypadkach deklaracje o spozywa-
niu oraz zakupie pochodzity od takiej samej liczby os6b [Markowicz, 2011]. Najle-
piej znanymi (ponad 70% respondentéw) okazato si¢ 7 produktow: oscypek i sgkacz
(po 95%), zsiadle mleko, kietbasa mysliwska, midd pitny, kietbasa jalowcowa i ob-
warzanek krakowski (75%). Praktycznie nieznanych byto 6 produktéw: racuchy tu-
rowskie (7%), pikle kociewskie, polewka kaszubska, olej rydzowy, pierekaczewnik
i motcka (1%). Respondenci mogli wskaza¢ inne znane im produkty tradycyjne i re-
gionalne, co w cytowanym badaniu oznaczato druga mozliwo$¢ wykazania si¢ ich
spontaniczng znajomo$cia. Wymieniono kolejnych 29 produktow, ale wigkszo$¢ zo-
stata wskazana tylko przez jedna osobg, 11 — przez kilku respondentow. Byly to: bigos,
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babka ziemniaczana, bunc, czernina, kluski $laskie, kwasnica, Sliwowica tacka,
barszcz czerwony, kabanosy, kapusta kiszona oraz makowiec. Wymienione produk-
ty reprezentowaly kuchni¢ 13 wojewodztw; zabraklo wsrdéd nich woj. lubuskiego
1 warminsko-mazurskiego, majacych najmniej zarejestrowanych produktow (odpo-
wiednio 18 i 24) oraz mazowieckiego, ktoremu 63 zarejestrowane produkty daja
6sma pozycje w kraju. Respondenci ponownie wymieniali popularne nazwy, raczej
kategorii produktéw niz samych produktow, nie mozna wigc przesadzié, czy mieli na
uwadze autentyczne, chronione produkty tradycyjne. Przyktadowo wskazano piero-
gi, podczas gdy lista produktow tradycyjnych zawiera 22 ich rodzaje, kozi ser, kto-
ry na licie wystepuje w 10 rodzajach, czy po prostu chleb, gdy ministerialny rejestr
obejmuje 82 produkty z okresleniem chleb w nazwie. Warto dodac¢, ze wsrod poda-
wanych przez respondentéw przyktadow produktow znalazto si¢ 15 takich, ktore nie
figuruja na polskiej liscie produktéw tradycyjnych.

Z pewnoscia konsumenci mogliby wykazaé lepsza znajomos$¢ zywnosci tradycyj-
nej oraz wptywac na rozwoj jej rynku przez zglaszanie popytu, jesliby mieli wiedze¢
o systemie jej certyfikacji i symbolach ChNP, ChOG, TGS. Tymczasem w badaniu
Markowicz [2011] symbole te praktycznie nie byly znane respondentom (asystowa-
na znajomos¢) i nie miato to zwiazku z ich wyksztatceniem, miejscem zamieszkania
ani wysoko$cig dochodow. Zaledwie 8% badanych zadeklarowato znajomo$¢ znaku
Chronionego Oznaczenia Geograficznego i poprawnie go zinterpretowato, a w przy-
padku Chronionej Nazwy Pochodzenia oraz Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalno-
sci dotyczyto to jedynie 5% ankietowanych. Respondenci potrafili wskaza¢ produkty
oznaczone tymi znakami (wymieniono: oscypki, bryndzg podhalanska, rogale §wig-
tomarcinskie, kietbasg lisiecka, jablka grojeckie, miody pitne, obwarzanek krakow-
ski), jednak na og6t biednie przypisywali tym produktom przyznane im rodzaje
certyfikatow. Ponadto 41% badanych nie wiedziato, w jakich panstwach stosowane
sa te symbole systemu certyfikacji. Potowa (49%) poprawnie skojarzyta je z obsza-
rem UE, 7% stwierdzito, ze wykorzystywane sa tylko w Polsce, pozostate 3% — ze
na catym $wiecie. Borowska [2007] w swoim badaniu uzyskata deklaracje znajomo-
$ciunijnych symboli w zakresie 21-24% ankietowanych, przy czym tylko 17% spro-
bowato okresli¢ ich znaczenie. Z tej grupy 22% prawidlowo kojarzyto unijne
certyfikaty z produktami regionalnymi, 8% z produktami tradycyjnymi i 12% z unij-
nym oznaczeniem. Réwniez w asystowanym badaniu wsrdd studentow [ Wtochynska
2009] wigkszo$¢ przyznata, ze nie spotkala si¢ z pojeciami ChNP, ChOG, TGS i az
88% nie wiedzialo, jakie produkty uzyskaty te europejskie certyfikaty. Odpowiedzi
studentow generalnie §wiadczyly o niewielkiej wiedzy badanych na temat europej-
skich oznaczen produktéw tradycyjnych i regionalnych. Podobnie badanie ankieto-
we przeprowadzone wsrod konsumentow Podkarpacia [Oleniuch 2008] wykazato
niski stopien wiedzy o kategorii ,,produkt tradycyjny” oraz ze jest to wiedza po-
wierzchowna i nieuporzadkowana. Ponad potowa 0sob bioracych udziat w tym ba-
daniu nie potrafita zdefiniowa¢ tego pojegcia ani poda¢ przykladéw produktow
tradycyjnych.

Wykazana w cytowanych badaniach niska $wiadomo$¢ istnienia unijnego syste-
mu zapewnienia jako$ci zywnosci z jego trzema oznaczeniami znajduje potwierdze-
nie w wynikach ogolnoeuropejskiego badania konsumentéw [EC 2012]. Badanie
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bylo zrealizowane w 2012 r. na probie prawie 26,6 tysiaca respondentow we wszyst-
kich panstwach cztonkowskich UE, metoda wywiadow face-to-face, w domach re-
spondentéw i w ich ojczystym jezyku. Znajomoscia pokazanych respondentom
symboli unijnych certyfikatow wykazat si¢ znikomy odsetek wszystkich badanych:
GTS — 15%, ChNP i ChOG — po 14%. W przypadku polskich konsumentéw znajo-
mos$¢ ta byla jeszcze mniejsza (rys. 2). Zdecydowanie najlepiej wypadli w tym ba-
daniu respondenci z Wtoch. Znajomo$¢ symbolu ChNP zadeklarowato 36%
wloskich konsumentéw, ChOG — 32% i byly to duzo wyzsze odsetki niz w pozosta-
tych panstwach UE-27. W przypadku znajomo$ci znaku GTS respondenci z Wtoch
(22%) minimalnie ustapili pierwszenstwa konsumentom z Estonii (25%). Najnizsza
natomiast znajomos$cig symboli systemu certyfikacji wykazali si¢ respondenci z Da-
nii, gdyz w przypadku ChNP byto to zaledwie 3% tych badanych, a w przypadku
GTS - 5%.

14 14

W EU27
[l Polska

RYSUNEK 2. Asystowana znajomo$¢ symboli unijnych systemow zapewnienia jako$ci zywnosci
tradycyjnej i regionalnej, % respondentow
FIGURE 2. Assisted recognition of logos of EU food quality assurance schemes, % of respondents

Zrodto: EC 2012: Europeans® Attitudes Towards Food Security, Food Quality and the Countryside.
Special Eurobarometer 389/Wave EB77.2 — TNS Opinion & Social

O istnieniu urzgdowe;j listy polskich produktow tradycyjnych prowadzonej przez
MRiRW wiedzialo 45% respondentéw Markowicz [2011]. Natomiast kampani¢ pro-
mocyjna ,,Oryginalno$¢ pod ochrona”, realizowana w okresie lipiec 2005 — lipiec
2007 przez MRiRW i Agencj¢ Rynku Rolnego, pamigtato 27% ankietowanych. Po-
dobny odsetek (30%) studentow w badaniu Wtochynskiej [2009] spotkat si¢ z rekla-
ma lub innymi formami promocji tych produktéw. Celem pierwszej tego typu
ogolnopolskiej i kilkuletniej kampanii byto upowszechnianie wiedzy o istnieniu i za-
sadach europejskiego systemu oznaczania produktéw regionalnych i tradycyjnych.
Wykorzystano bogaty zestaw narz¢dzi komunikacji: reklama telewizyjna, radiowa,
prasowa i zewnetrzna, targi/wystawy, internet, dzialania public relations, szkolenia
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1 seminaria, ulotki i plakaty, akcje informacyjne w dwoch sieciach supermarketéw
delikatesowych. Kampania odniosta sukces jedynie wsrdd producentéw zywnoSci
tradycyjnej i regionalnej, gdyz odnotowano zintensyfikowanie sktadania wnioskow
o0 ochrong produktéw w ramach unijnego systemu certyfikacji.

W odniesieniu do drugiej grupy docelowej, czyli konsumentow, stwierdzono, ze
kampania nie pozwolita na masowy wzrost swiadomosci wspdlnotowych oznaczen
tych produktéw [ARR 2007]. Warto doda¢, ze w lutym 2013 r. rozpoczgto realizacje
trzyletniej kampanii informacyjnej pt. ,, Trzy znaki smaku”, skierowanej do trzech
grup docelowych: konsumentow, wytworcow oraz posrednikéw rynkowych. Jej
gléwnym przekazem jest zachecanie do konsumpcji produktow wytwarzanych w ra-
mach unijnego systemu ochrony produktow regionalnych i tradycyjnych ze wskaza-
niem na ich wyjatkowe zalety jakosciowe. Zatozono, ze w wyniku kampanii zostanie
osiagnigty 30% wzrost znajomosci/rozpoznawalnosci oznaczen unijnych ChNP,
ChOG i1 TGS oraz zwigkszenie konsumpcji tych produktéw w wyniku 10% wzrostu
popytu [ARR 2013].

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Wyniki badan cytowanych autoréw wskazuja, ze zywno$¢ tradycyjna i regionalna
jest pozytywnie postrzegana przez konsumentow ze wzgledu na jej wyjatkowe wa-
lory smakowe, jako$ciowe i zdrowotne. Konsumenci, takze mtode pokolenia, de-
klaruja znajomos¢, kupowanie i spozywanie tej zywnoS$ci. Jednak wiedza o niej jest
znikoma i powierzchowna, takze odno$nie do wspodlnotowej polityki jakosci i sys-
temu certyfikacji zywnosci tradycyjnej i regionalnej oraz dziatan w tym zakresie re-
alizowanych w Polsce. Znajomo$¢ produktow jest bardziej deklaratywna niz
rzeczywista i ogranicza si¢ do niewielkiej liczby produktéw, podczas gdy ministe-
rialna lista obejmuje prawie 1300 pozycji. Ponadto respondenci postuguja si¢ na-
zwami zwyczajowymi produktow lub ich kategorii, nie znajac nazw wilasnych,
wskazujacych na pochodzenie, region, tradycj¢ wytwarzania i spozywania. Te po-
wody, a takze powiazanie sprzedazy z turystyka i wynikajaca stad sezonowos¢ po-
pytu wciaz silnie ograniczaja rozwoj rynku zywnosci tradycyjnej i regionalne;j.
W opinii konsumentéw barierami popytu na produkty tradycyjne i regionalne sa
wysokie ceny oraz mata ich dostgpno$¢ w sprzedazy, wynikajace z niewielkiej ska-
li produkeji i ograniczonych mozliwosci technicznych producentow. Sa to takze ba-
riery wykorzystania motywow tradycji kulinarnej w aktywnoséci marketingowej
miast i regionéw oraz zwigkszania ich atrakcyjno$ci jako produktu turystycznego
[Gebarowski 2010].

Zywno$é tradycyjna i regionalna reprezentuje mimo to bardzo duzy potencjat
gospodarczy. Zwigkszanie oferty rynku chronionych produktéw i podejmowanie
w wigkszej skali skutecznych dziatan marketingowych beda eliminowaé z rynku
nieuczciwych producentéw oraz stwarza¢ barierg dla potencjalnych tego typu no-
wych graczy. Wzrostu popytu nalezy oczekiwaé ze strony rosnacej grupy konsu-
mentdéw ceniacych zbilansowany sposob zycia, z ograniczeniem stresu i mniejsza
przypadkowos$cia wyboréw zywnosci, w wyniku zainteresowania kulturowym
1 spotecznym kontekstem konsumpcji zywnos$ci oraz lokalna zywnos$cia, w kontra-
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dykeji do globalnych marek, masowej produkcji i sprzedazy oraz w reakcji na ro-
snacg $wiadomos$¢ konieczno$ci ograniczenia przewozow zywnosci. Rewitalizacja
produktoéw tradycyjnych i regionalnych oraz ich popularyzacja moga wymagac do-
stosowania do potrzeb wspotczesnego konsumenta, w tym m.in. poprawy profilu
odzywczego produktéw przez ograniczenie zawarto$ci thuszczu, cukru i soli, stoso-
wanie korzystniejszych dla zdrowia tluszczow itp. Te zagadnienia byty m.in. celem
unijnego badawczego projektu TrueFood, poszukujacego innowacyjnych rozwiazan
dla produktéw tradycyjnych i regionalnych w celu przeniesienia ich do sektora glo-
balnego, zwigkszenia ich atrakcyjnosci dla konsumentéow i konkurencyjno$ci na
rynku europejskim (www.truefood.eu).

Reasumujac, w obecnej sytuacji szanse rozwoju polskiego rynku zywnosci trady-
cyjnej 1 regionalnej sa niewielkie, gdyz niezbedne jest zapewnienie mu wilasciwej
pozycji obok konwencjonalnej zywnosci. Wymaga to zdynamizowania dziatan w za-
kresie usuwania wskazanych barier rozwoju. Rynek ten powinien podlegac proce-
som rozwojowym z wykorzystaniem pelnego zestawu narzedzi marketingowych,
uzyska¢ wigksze instytucjonalne wsparcie, w tym promocyjno-edukacyjne, zarowno
ze strony podmiotow operujacych na nim, jak i organizacji branzowych, samorzado-
wych oraz panstwa. Jego wzrost przyczyni si¢ do umacniania tozsamosci kulturowej
regionow i pozwoli na wykorzystanie zwigzanych z nim potencjalnych korzysci dla
ich gospodarczego rozwoju.
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OPPORTUNITIES OF TRADITIONAL AND REGIONAL FOODS
MARKET IN THE CONTEXT OF CONSUMER BEHAVIOUR

Abstract: The creation of traditional and regional foods market in Poland is a direct result of
EU enlargement where the process of PGO, PGI and TSG certification is a food quality
policy tool. The production of such products may enhance the improvement of the situation
of semi-subsistence farms and small local producers, as well as increase the competitiveness
and touristic attractiveness of a region.

An attempt has been made to identify the opportunities for the development of traditional and
regional foods market considering consumer behaviour. No institution is currently monitoring
this market in Poland, while IIHARS (Agricultural and Food Quality Inspection) controls
show may cases of unfair competition. Consumer knowledge about the role and use of EU
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certificates is scarce and most consumers do not know which products have certificates and
have never seen them. Non-assisted knowledge of products is practically limited to a type of
smoked mountain cheese. Consumption of products is occasional, e.g. during trips or
different events, including those promoting such foods.

In order to ensure that the products have a proper market position they should undergo
a developmental processes using marketing techniques and have the support of both
companies producing and reselling retail and catering sectors, and also public institution,
providing larger promotional and educational support.

Key words: traditional and regional food products, food quality, certification schemes PGO,
PGI and TSG, market, consumer



