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Uwarunkowania decyzji nabywczych na rynku zywnosci
regionalnej i tradycyjnej

Streszczenie

Produkty tradycyjne to produkty, ktore wytwarza si¢ wedtug tradycyjnych re-
ceptur z wykorzystaniem odpowiedniego surowca uzyskanego w specyficznych
warunkach przyrodniczo-klimatycznych. Zazwyczaj produkty tradycyjne sa jedno-
cze$nie produktami regionalnymi — wytwarzanymi na konkretnym terenie, a ich
cechy zwigzane sg z warunkami istniejacymi na danym terenie, z ktérymi to wy-
robami utozsamiajg si¢ mieszkancy regionu. Chociaz produkty te ciesza si¢ coraz
wigkszym zainteresowaniem konsumentdw, niewielu z nich §wiadomie podejmuje
decyzje o ich zakupie.

Celem pracy bylo okreslenie zachowan konsumentow w zakresie powodow do-
konywania zakupow zywnosci tradycyjnej i regionalnej, a takze wskazanie czynni-
kow, ktore maja istotny wptyw na ich decyzje zakupowe. Badania metoda ankieto-
wa przeprowadzono wsrod 130 celowo wybranych konsumentdéw z wojewodztwa
pomorskiego. Zastosowano autorski kwestionariusz zawierajacy pytania dotyczace
m.in. znajomosci produktow tradycyjnych i regionalnych, rodzajow i czgstotliwo-
$ci ich spozywania oraz motywow, jakimi kieruja si¢ konsumenci, wybierajacy tego
rodzaju produkty.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz wigkszos¢ konsumentéw nie zna defi-
nicji zywnosci tradycyjnej i regionalnej, nie potrafi nazwa¢ produktow typowych
dla swojego regionu, ale kupuje i spozywa produkty tego rodzaju. Badani sg wigc
konsumentami nieswiadomymi, wyniki przeprowadzonych badan wskazuja wigc
na potrzebe edukacji konsumentow w tym zakresie. Implikacje praktyczne — wska-
zania potencjalnych mozliwos$ci rozwoju rynku tego rodzaju zywnosci w Polsce.
Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: konsument, zachowania nabywcze, zywno$¢ tradycyjna i regio-
nalna.

Kody JEL: D12, D83

Wstep

Analiza zachowan konsumentow na rynku jest przedmiotem wielu badan naukowych,
a jej gtdéwnym celem jest okreslenie regut, ktorymi kieruja si¢ konsumenci w swoich wy-
borach zakupowych. Wspoétczesni konsumenci majg coraz wigksza mozliwos¢ wyboru, dla-
tego podmioty funkcjonujace na rynku, chcac skutecznie dostosowac ofertg handlowa do
oczekiwan i preferencji konsumentow, musza pozna¢ czynniki, ktérymi kierujg si¢ w pro-
cesie podejmowania decyzji zakupowych. Wsrod czynnikow, ktore warunkujg zakup, moz-
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na wyrozni¢ m.in. czynniki: ekonomiczne, psychologiczne i spoteczno-kulturowe. Co, jak,
gdzie i kiedy kupuja klienci, a takze jakich ilosciach zalezy od ich percepcji, §wiadomosci
wlasnej tozsamosci, pochodzenia spoteczno-kulturowego, wieku, cyklu zycia rodziny, na-
stawienia, przekonan i warto$ci, motywacji, osobowosci, klasy spotecznej oraz wielu innych
czynnikow. Na decyzje konsumentdéw o zakupie produktéw wptywa ich codzienna sytuacja
zyciowa oraz oddziatywania, ktorym poddani s3 w miejscu dokonywania zakupow (Urban,
Michatowska 2013).

Na skutek dostgpu do coraz liczniejszych zrodet informacji, w tym Internetu, $wiado-
mos¢ konsumentow w zakresie zakupow ulegta w ostatnich czasach znacznej przemianie, co
skutkuje zmiang w ich zachowaniach zakupowych. Coraz czesciej konsumenci dokonujac
wyboru okreslonego produktu kieruja si¢ nie tylko jego ceng i iloscia, ale takze zwraca-
ja uwage na jego jakos¢, marke, trwatos¢, wydajno$¢, uniwersalnos¢ oraz ekologicznosé.
Coraz cz¢sciej konsumenci wplywaja tez na ostateczny ksztalt kupowanego produktu — staja
si¢ tzw. prosumentami (Mironska 2010).

Z kolei na skutek wzrostu zainteresowania kulturowym i spotecznym kontekstem kon-
sumpcji zauwazalnym w ostatnich latach trendem na rynku zywnosci jest wzrost popytu na
produkty tradycyjne i regionalne, ktore charakteryzuja si¢, w przeciwienstwie do zywnosci
produkowanej na skale masowa, unikatowymi walorami wynikajacymi badz z tradycyjnej
metody wytwarzania, badz z warunkow istniejacych na danym terenie. Na skutek wzrostu
swiadomosci konsumenci poszukuja produktow naturalnych, przyjaznych dla srodowiska,
pochodzacych z lokalnych wytworni, a co najwazniejsze — sg gotowi zaplaci¢ za nie wyzsza
cene. Odpowiedzig na ten trend jest wzrastajaca z roku na rok, zarowno w Polsce, jak i catej
Europie, oferta produktéw tradycyjnych i regionalnych.

Rozwoj rynku zywnosci tradycyjnej i regionalnej jest zbiezny ze strategicznym celem
w polityce zywnosciowej Unii Europejskiej, ktorym jest produkcja, ochrona i dostarczanie
na rynek produktéw wysokiej jako$ci oraz wyrdznianie ich przez odpowiednie oznaczenie.
Za produkty takie uznaje si¢ zywno$¢, pochodzaca z konkretnych regionow i charakteryzu-
jaca si¢ unikalnym, tradycyjnym sposobem produkcji. Wyjatkowy charakter tych produktow
podkreslaja oznaczenia: Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP), Chronione Oznaczenie
Geograficzne (ChOG) oraz Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ (GTS). Na poziomie
krajowym sposobem wyr6znienia zywnoS$ci tradycyjnej i regionalnej jest wpis na Liste
Produktow Tradycyjnych, prowadzong przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi (Jasinski,
Rzytki 2005, Kiejlan 2011).

Obecnie w Unii Europejskiej chronionych jest ponad 700 zarejestrowanych Oznaczen
Geograficznych 1 Nazw Pochodzenia. Najwigcej zarejestrowanych produktéw pochodzi
z Francji 1 Wloch. Zarejestrowanych Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci jest 15.
Na liscie europejskiej produktow tradycyjnych i regionalnych znajduje si¢ 37 produktéw
polskich (m.in.: bryndza podhalanska, oscypek, andruty kaliskie, pottorak, dwojniak, wiel-
kopolski ser smazony, cebularz lubelski itd.). Potowe wszystkich produktéw polskich zare-
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jestrowanych w Europie stanowig produkty posiadajace oznakowanie ChOG, 24% ChNP,
27% GTS".

ChNP oznacza nazwe regionu, konkretnego miejsca lub w wyjatkowych przypadkach
kraju, uzywana do opisu produktu rolnego lub artykutu spozywczego, pochodzacego z okre-
slonego regionu. Nazwa moze by¢ zarejestrowana jako ChNP w przypadku bardzo $cistego
powiazania produktu z regionem, na ktérym jest wytwarzany, co oznacza, ze caly proces
wytwarzania, tj. wyréb surowca, produktu oraz przygotowanie do sprzedazy odbywa sie
w tym miejscu. Jako$¢, renoma lub inna cecha charakterystyczna produktu przypisane sa
wtlasnie pochodzeniu geograficznemu.

ChOG, podobnie jak ChNP, oznacza nazwe regionu, konkretnego miejsca lub w wyjat-
kowych przypadkach kraju, uzywang do opisu produktu rolnego lub $rodka spozywczego
pochodzacego ze Scisle okreslonego obszaru geograficznego. Produkcja lub przetworstwo
lub przygotowanie produktu odbywa si¢ na tym obszarze. Podobnie jak przy ChNP, produkt
posiada szczegolng jakos$¢, reputacje lub inne cechy przypisywane jego pochodzeniu geo-
graficznemu, natomiast w odréznieniu od ww. znaku chronione oznaczenie geograficzne
moze mie¢ produkt, w przypadku ktorego wystarczy, aby tylko jeden proces (produkcja,
przetwarzanie lub przygotowywanie) odbywat si¢ na okreslonym obszarze.

GTS oznacza tradycyjny produkt rolny lub $rodek spozywczy zarejestrowany przez
Komisj¢ Europejska ze wzgledu na jego specyficzny charakter, czyli cechy wyraznie odroz-
niajace dany produkt od podobnych mu produktéw nalezacych do tej samej kategorii.

Procedura pozyskiwania oznaczen europejskich jest dlugotrwata i do$¢ kosztowna.
Dodatkowym utrudnieniem jest to, iz wniosek o uzyskanie ktorego$ z powyzszych znakow
moze ztozy¢ tylko grupa producencka, a nie indywidualny wytworca. Producenci ponosza
takze koszty kontroli, ktora musi by¢ przeprowadzona na ich wniosek zgodnie z rozporza-
dzeniami unijnymi regulujacymi (rozporzadzenie 2081/92/EEC i 2082/92/EEC). Sktadajac
whniosek o rejestracje wyrobu sa oni zobowigzani poda¢ instytucje odpowiedzialng za kon-
trolg wytwarzanego przez nich produktu. W Polsce urzedem wyznaczonym do kontroli tego,
czy produkt spelnia warunki okreslone w specyfikacji jest Inspekcja Jakosci Handlowe;j
Artykutéw Rolno-Spozywczych. Producenci, ktorzy chceieliby potwierdzi¢ spetnianie przez
nich norm zawartych w specyfikacji powinni zwréci¢ si¢ do wojewodzkiego oddzialu
IJHAR-S. Kontroli dokonywaé¢ mogg rowniez prywatne jednostki kontrolne, ktére musza
spelia¢ wymogi okreslone w normie EN 45011 (lub PN-EN 45011:2000)2.

Producenci wyrobow tradycyjnych i regionalnych moga stara¢ si¢ o umieszczenie ich
na Liscie Produktow Tradycyjnych, prowadzonej przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
oglaszanej w dzienniku urzedowym i publikowanej na stronie www.minrol.gov.pl. Podstawa
rejestracji jest tradycja wytwarzania (min. 25 lat t3 sama metoda) oraz szczegdlna, niepowta-
rzalna jako$¢ wynikajaca z tradycyjnych metod produkcji i sposobdw przetwarzania. Lista
prowadzona przez MRiRW shuzy zbieraniu i propagowaniu informacji o produktach trady-

! http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html [dostep: 31.05.2016].
2 http://www.wodr.konskowola.pl [dostep: 31.05.2016].
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cyjnych, promuje regiony i propaguje kulture i tradycje kulinarna, a takze przygotowuje do
pozyskiwania oznaczen europejskich.

Procedura wpisu na liste MRiRW jest, w porownaniu z uzyskaniem oznakowan europej-
skich, prostsza i mniej czasochtonna. Produkty umieszczane na liscie nie podlegaja kontroli,
wpis dokonywany jest na podstawie opisu produktu (specyfikacji), przygotowywanej przez
producenta. Producenci moga podda¢ si¢ dobrowolnej certyfikacji zgodnosci produktow re-
gionalnych i tradycyjnych. Aktualnie na liScie zarejestrowanych jest ponad pottora tysiaca
produktow, najwigcej z woj. podkarpackiego (209), pomorskiego (174) oraz matopolskiego
(174).

Innym sposobem wyrdzniania produktéw tradycyjnych, funkcjonujgcym w ramach
dobrowolnej certyfikacji, jest oznakowanie Jako$¢ Tradycja, nadawane przez Polska Izbe
Produktu Tradycyjnego i Lokalnego. O znak taki moga stara¢ si¢ jedynie producenci pro-
duktow charakteryzujacych si¢ tradycyjnym sktadem lub tradycyjnym sposobem wytwarza-
nia (min. 50 lat tradycji), szczego6lng jakoscig wynikajaca z ich tradycyjnego charakteru lub
wyrazajacg ich tradycyjny charakter. Tylko nieco ponad 100 produktow posiada aktualnie
takie oznakowanie.

Mozna wiec twierdzi¢, iz produkty tradycyjne i regionalne posiadaja szczegolng jakos¢
lub reputacj¢ odrozniajaca je od produktow nalezacych do tej samej kategorii. Producenci,
ktorzy podejmuja trud wyrdznienia swojego produktu w jeden z wymienionych wyzej spo-
sobow cheg przede wszystkim poprawi¢ wizerunek swojej firmy, uzyskac renome, a takze
zwigkszy¢ swoj udzial w rynku (Bryta 2013; Wilczynska 2014). Aby tak si¢ stato, konsument
powinien by¢ poinformowany o osobliwosciach i szczegolnych cechach tych produktow,
a zwlaszcza ich wysokiej jakosci, niepowtarzalnos$ci, naturalnosci i innych szczegolnych
walorach. Stad celem niniejszego opracowania byto okreslenie poziomu wiedzy konsumen-
tow na temat produktow tradycyjnych i regionalnych oraz zachowan konsumentow w zakre-
sie powodow dokonywania zakupow zywnosci tradycyjnej i regionalnej, a takze wskazanie
czynnikdw, ktdre maja istotny wpltyw na ich decyzje zakupowe.

Material i metodyka

Badania empiryczne z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety przeprowadzono wsrod
celowo wybranych konsumentdéw z wojewddztwa pomorskiego — dorostych mieszkancow
powiatu starogardzkiego, prowadzacych gospodarstwa domowe. Rozdano 150 ankiet, z tego
prawidtowo wypeltnionych byto 130. W tabeli 1 przedstawiono struktur¢ respondentéw bio-
racych udziat w badaniu.

Zastosowano autorski kwestionariusz, sktadajacy si¢ z dziewigciu pytan dotyczacych
m.in. znajomosci definicji oraz samych produktow tradycyjnych i regionalnych, rodzajow
1 czgstotliwosci ich kupowania oraz motywow, jakimi kieruja si¢ konsumenci, wybierajacy
tego rodzaju produkty.

3 http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne [dostgp: 31.05.2016].
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Tabela 1
Charakterystyka demograficzna badanej populacji (w %)
Ple¢ Wiek Miejsce zamieszkania Sytuacja materialna
miasto
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Wyniki przedstawiono jako odsetek odpowiedzi. Istotnos¢ statystyczng roéznic w odpo-
wiedziach badanych z uwzglednieniem ich cech demograficznych okreslono za pomoca
testu y?, wykorzystujac pakiet statystyczny Statistica P1 10.0.

Decyzje nabywcze konsumentéw na rynku zywnosci tradycyjnej
w Swietle badan wlasnych

Na wstepie respondenci zostali poproszeni o wskazanie definicji produktu tradycyjnego
1 regionalnego. Wigkszos$¢ ankietowanych (prawie 60%) prawidlowo wskazata, iz jest to
zywno$¢ wyprodukowana z wysokiej jakosci wyrobow rolno-spozywczych, pochodzacych
z konkretnych regionow, nieco mniej (45,6% respondentow) stwierdzito, iz produkty te po-
winny charakteryzowac si¢ wyjatkowa, tradycyjng metodg produkceji. Nieliczni uznali, iz
jest to zywnos¢ ekologiczna (16,7%) oraz produkowana bez dodatkow do zywnosci (7,8%).
Pte¢ 1 wiek ankietowanych nie miaty wptywu na wskazanie prawidtowej odpowiedzi (por.
tabela 2). Wedtug Korzeniowskiej-Ginter (2010) niespetna potowa respondentow jest w sta-
nie precyzyjnie wskaza¢ definicj¢ zywnos$ci tradycyjnej, natomiast Grebowiec (2010) wy-
kazatl, iz pojecie zywnosci tradycyjnej i regionalnej znane byto ponad 80% badanych przez
niego konsumentow.

Respondenci byli rowniez pytani, czy spotkali si¢ z zywnoscig tradycyjng i regional-
ng. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich (94,6%) odpowiedziala na to pytanie twierdzaco. Dwie
osoby odpowiedzialy na to pytanie negatywnie, natomiast pi¢¢ nie umiato odpowiedziec,
czy miato kontakt z tego typu zywnos$cia. Rozktad odpowiedzi w poszczegolnych grupach
ankietowanych byl podobny, jak w populacji generalnej, analiza statystyczna wykazata, iz
czynniki takie, jak pte¢ (¥*=5,56), wiek (y>=11,51), miejsce zamieszkania (y*=13,73), czy
poziom zamoznos$ci (%*=8,96) nie mialy wptywu na to, czy badani spotkali si¢, czy nie,
z zywnoscig tradycyjng. Zblizony, cho¢ nieco mniejszy odsetek osob deklarujacych zna-
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jomos¢ zywnosci tradycyjnej i regionalnej uzyskata Borowska (2007), ktora przebadata
1027 os6b.

Tabela 2

Odsetek respondentéw, wskazujacych na prawidlowa, wg nich, definicj¢ produktu
regionalnego i tradycyjnego, wart. statystyki y

Liczba wskazan (%)
Pte¢ Wiek
Wyszczegdlnienie 26- | 36- | 46-
ogstem | & | M |25 35 | 45 | 55 |73
¥=10,39, . _
=039 ¥=13,91, p=0,50
Wyprodukowana z wysokiej jako$ci surowcow
rolno-spoz, pochodzacych z konkretnych
regionow 56,7 | 54,3]48,0|45,6|58,7|55,4| 52,0 48,7
Charakteryzujaca si¢ wyjatkowa, tradycyjna
metoda produkcji 45,8 | 46,7|44,3|48,5|44,7|45,6|48,9|43,2
Ekologiczna 16,7 |16,5(15,5|16,1| 16,7| 15,8| 16,3 | 15,8
Produkowana w systemie QAFP 0,7 1,2 of L,1| 0,6 0,8 0 0
Produkowana bez dodatkéw do zywnosci 7,8 551 98] 5,61 83| 7,5| 55| 6,5

Zréodto: jak w tabeli 1.

Wedlug Rejman i in. (2015), wiedza konsumentow na temat unijnych oznaczen zyw-
nosci tradycyjnej i regionalnej jest znikoma, wigkszo$¢ z nich nie widziata takich znakow
1 nie wie, jakie produkty sg nimi oznakowane, stad celem kolejnego pytania byto spraw-
dzenie, czy badani znajg te znaki. Niespelna 17% respondentéw zadeklarowalo, iz wie, jak
oznakowana jest zywnos¢ tradycyjna i regionalna, natomiast zidentyfikowa¢ poszczegolne
oznaczenia europejskie potrafito zaledwie 5% (7) badanych. Nalezy tu dodac, iz osoby te
poprawnie nazwaty wszystkie zaprezentowane oznaczenia. Wyniki niniejszych badan kolej-
ny raz potwierdzaja stabg znajomos¢ symboli unijnych certyfikatow.

Ankietowani zostali zapytani réwniez, czy kupuja zywno$¢ tradycyjna i regionalna.
Potowa z nich odpowiedziata na to pytanie twierdzaco, natomiast podobna liczba osob od-
powiedziata, iz nie nabywa tego rodzaju produktow. Jako przyczyny niekupowania produk-
tow tradycyjnych i regionalnych wskazane zostaty: trudnosci z dotarciem do tego typu zyw-
nosci (44,6%), cena (zbyt wysoka — wskazato tak 35,4% respondentow), brak znajomosci
tego rodzaju zywnosci (6,2%), inne preferencje (9,3%). Nieliczne osoby wskazaty takze, iz
same wytwarzaja tego typu zywno$¢ lub nie robig w ogdle zakupow (por. wykres 1).

Zaréwno Zakowska-Biemans i Kuc (2009), jak i Grebowiec (2010) stwierdzili, iz gtow-
ng barierg zakupu tego rodzaju zywnosci sg poziom cen, ograniczona dostgpnos¢ oraz brak
informacji na temat miejsc sprzedazy. Wyniki uzyskane w niniejszych badaniach potwier-
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dzaja teze, iz glownym powodem braku zainteresowania tego rodzaju produktami moze bye¢,
obok wysokiej ceny, brak informacji, gdzie taka Zywno$¢ mozna naby¢. Znamienny jest
fakt, iz zaden z respondentow, okreslajacych swa sytuacje materialng jako zta, nie wskazat
ceny tych produktow jako czynnika ograniczajacego mozliwosci zakupu.

Wykres 1
Motywy nienabywania Zywno$ci tradycyjnej i regionalnej (% wskazan)

Inne 4,5
Mam inne preferencje 9.3

Nie wiem, gdzie ja kupi¢ 46,6

Nie znam takiej zywnosci 6,2

Jest za droga 354

0 10 20 30 40 50

Zrédto: opracowanie wiasne.

Glownymi czynnikami decydujacymi o zakupie zywnosci tradycyjnej i regionalnej we-
dtug badanych sa: jako$¢ tej zywnosci (50%) oraz tradycja wyniesiona z domu (20%). Dla
prawie 15% respondentdw wazna jest takze mozliwo$¢ wspierania miejscowych producen-
tow. Zaden z respondentow nie zaznaczyl, iz do kupowania tego typu zywnosci zacheca go
literatura lub moda ,,na eko” (por. wykres 2). Tylko nieliczni ankietowani (3%) przy zakupie
zywnosci regionalnej i tradycyjnej kieruja si¢ jej smakiem, wynik ten rézni si¢ istotnie od
wynikow prezentowanych w pismiennictwie (Grebowiec 2010; Rejman i in. 2015), wedtug
ktorych to oryginalny smak tego typu produktow jest najczestsza przyczyna ich nabywania.
Z kolei wedhug Batyk i Smoczynskiego (2011), najwazniejszym czynnikiem sktaniajgcym
konsumentéw do zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalnej jest wlasnie jej wysoka jakos¢,
a wedtug Zakowskiej-Biemans i Kuc (2009) — przekonanie o wysokiej jako$ci i wyjatko-
wych walorach smakowych.

Ankietowani zostali poproszeni takze o spontaniczne wskazanie kupowanych produk-
tow tradycyjnych lub regionalnych (bez podawania nazw produktow respondentom). Tylko
nieliczne osoby (niespetna 40% ankietowanych deklarujacych kupowanie produktow tra-
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dycyjnych i regionalnych) potrafity wymieni¢ co najmniej jeden tego typu produkt. Wsrod
odpowiedzi pojawily si¢: midd, jaja, oscypki, sliwowica, wedliny, migsa, nabial, pasztety,
przetwory migsne, pieczywo, kaszubski chleb zytni, wggorz wedzony po kaszubsku, kartacz
mazurski, kiszka ziemniaczana, $ledZ po kaszubsku, pierogi, a takze piwo amber. Analiza
uzyskanych odpowiedzi ukazala, iz najczesciej wymienianym produktem byt oscypek, ktory
wedhug Borowskiej (2007) i Grgbowca (2010) jest najlepiej rozpoznawalnym produktem re-
gionalnym. Byt to jednoczesnie jedyny produkt, wskazany przez respondentéw, posiadajacy
certyfikat europejski. Niektore z wymienionych wyrobow to wyroby widniejace na liscie
ministerialnej (kaszubski chleb zytni, wegorz wedzony po kaszubsku), jednak wiekszos¢
z nich to wyroby nieznajdujace si¢ na liScie (wedliny, migso, nabial, pasztety, przetwory
migsne, Sledz po kaszubsku, pierogi itp.). Respondenci czesto wymieniali raczej nazwy ka-
tegorii produktoéw, a nie samych produktow, nie mozna wigc stwierdzi¢, czy mieli na mysli
autentyczne, chronione produkty tradycyjne. Swiadczy to o tym iz respondenci, mimo ze
deklaruja znajomos$¢ zywnosci tradycyjnej i regionalnej, maja powierzchowng i nieuporzad-
kowang wiedze na jej temat.

Wykres 2
Motywy nabywania zywnoS$ci tradycyjnej i regionalnej (% wskazan)

Cena D 1,5

Literatura

Walory smakowe l:] 3,0

Moda na eko
Che¢ wspierania 71 136
lokalnych wytworcow ’

Tradycja l 19,7

Jakos$¢ 50,0

Znajomi 8,

Zrodto: jak w wykresie 1.

Na wykresie 3 przedstawiono czestotliwos¢ kupowania zywnosci tradycyjnej i regio-
nalnej przez badanych. Wedtug deklaracji, ponad jedna trzecia nabywa jg przynajmniej raz
w tygodniu, nieco mniej (20,3%) kupuje zywno$¢ tradycyjng i regionalng przynajmniej raz
w miesigcu, tyle samo sporadycznie, rzadziej niz raz w miesigcu. Niespelna 5% responden-
tow dokonuje zakupu tego rodzaju zywnosci codziennie.
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Wykres 3
Czestotliwos¢ zakupu zywnoSci tradycyjnej i regionalnej (% wskazan)
Sporadycznie 20,3
Przynajmniej raz w miesigcu 20,3
Przynajmniej raz w tygodniu 37,9
Codziennie 4,5
0 10 20 30 40

Zrédto: jak w wykresie 1.

Ple¢ (y=13,45), wiek (¥>=5,78), miejsce zamieszkania (y>=15,76) oraz status materialny
(x*=3,34) w podobny sposob determinowaty deklaracje konsumentow dotyczace czgstotli-
wosci zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalnej. Moze to wynika¢ z faktu, iz wiekszo$¢
respondentow deklarujacych kupowanie tego typu to kobiety w wieku $rednim, mieszkancy
matych miast, o zadowalajacej lub dobrej sytuacji materialnej, a wigc prezentujace profil
typowego nabywcy produktow tradycyjnych.

Podsumowanie

Glownym celem opracowania byto okreslenie poziomu wiedzy konsumentéw — miesz-
kancoéw powiatu starogardzkiego na temat produktow tradycyjnych i regionalnych oraz ich
zachowan w zakresie powodow dokonywania zakupow zywnosci tradycyjnej i regionalne;j,
a takze wskazanie czynnikow, ktore maja istotny wptyw na ich decyzje zakupowe. Wyniki
przeprowadzonych badan wskazuja, iz wigkszos¢ badanych deklaruje znajomos$¢ produktow
tradycyjnych i regionalnych, a takze je kupuje. Konsumenci cenig produkty tradycyjne i re-
gionalne przede wszystkim za ich wysoka jakos¢. Gtowna przyczyng ich niekupowania jest
brak wiedzy, gdzie mozna naby¢ tego rodzaju produkty, a takze wysoka ich cena. Dogl¢bna
analiza wynikow przeprowadzonych badan pokazata, iz wiedza badanych na temat produk-
tow tradycyjnych i regionalnych jest niepetna i powierzchowna. Konsumenci nie s3 w sta-
nie zidentyfikowac certyfikowanych produktéw tradycyjnych i regionalnych — nie znaja
ich oznakowania, nazw wilasnych, wskazujgcych na region pochodzenia, niewielu z nich
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potrafi spontanicznie wymienic jakikolwiek z tego rodzaju produktéw. Trudno wigc mowic
o $wiadomie podejmowanych decyzjach nabywczych. Moze wynika¢ to z faktu, iz na li-
scie produktow tradycyjnych i regionalnych znajduje si¢ niewiele produktow pochodzacych
z Kociewia.

Fakt ten musza wzia¢ pod uwage zaréwno producenci, jak i organizacje branzowe, sa-
morzadowe oraz panstwo. Chcac zwiekszy¢ popyt na zywno$¢ tradycyjna i regionalng oraz
zwigkszy¢ szanse rozwoju rynku tego rodzaju zywnosci, musza przede wszystkim zwiek-
szy¢ skale oraz skuteczno$¢ dziatan promocyjnych oraz edukacji w zakresie rozpoznawania
zywnosci tradycyjnej i regionalnej, w tym oznaczen unijnych.
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Determinants of Purchasing Decisions in the Regional and Traditional
Food Market

Summary

Traditional products are products which are produced according to traditional
recipes with a suitable raw material obtained under specific conditions. Typically,
traditional products are also regional products - produced in a particular area, and
their characteristics are related to the conditions existing in the area, with which
products inhabitants of the region are identified. Although these products are be-
coming more popular among consumers, just few of them consciously decide on
their purchase.

The aim of this study was to determine consumer’s behaviour with regard to the
reasons of purchasing traditional and regional food, as well as to identify factors that
have a significant impact on their purchasing decisions. The research method was
a survey conducted among 130 deliberately selected consumers from the Pomera-
nian region. The author used a questionnaire concerning, among others, knowledge
of traditional and regional products, types and frequency of their consumption and
motives driving consumers choosing such products.

The study shows that most consumers do not know the definition of traditional
and regional foods, cannot name typical products from their region, but buy and
consume products of this kind. The respondents are therefore unaware consumers;
therefore, the results of the study indicate the need for consumer education in this
field. Practical implications - an indication of the potential market development of
this kind of food in Poland.

Key words: consumer, purchasing behaviour, traditional and regional food.

JEL codes: D12, D83

O0ycJIOBJICHHOCTH pPellIeHHi 0 MOKYIKe HA PbIHKE PErMOHAJbHBIX
U TPAJIUIMOHHBIX MUIIEBBIX NPOAYKTOB

Pe3lome

TpaannuoHHBIE TIPOAYKTHI — MPOAYKTHI, KOTOPHIC TIPOU3BOAATCS MO TPaIHIIH-
OHHBIM PELENTaM C HCIONB30BAHMEM COOTBETCTBYIOIIETO CBHIPbS, MOIYYEHHOTO
B crienu()UIECKUX MPUPOTHO-KINMATHIECKHX yclnoBusax. Kak mpasuio, Tpaanuu-
OHHBIE NMPOAYKTHI — 9TO 320/{HO PETMOHANIBHBIE TPOAYKTHI, IPOU3BOJUMBIEC HA KOH-
KPETHO! TEPPUTOPUH, a UX CBOICTBA CBA3AHBI C YCIOBUAMH, CyHIECTBYIOIIMMH Ha
JTAHHOM TEPPUTOPUH; C STUMH TIPOLYKTAMU OTOXKACCTBIAIOT CeOs JKUTENN PETHOHA.
XOTs 9TH TPOAYKTHI BBI3BIBAIOT BCEe OONBLINI MHTEpEC TMOTpeOUTeNei, HeMHOTHE
U3 HUX COHATENIbHO NPUHUMAIOT PEIEHNS O MOKYIIKE HX.

Llenb paboThl — OMPEAESIUTD MOBEACHHUE MOTPEOUTENCH B OTHOMICHUH MPUYHH
NPUOOPETEHHS TPATUIMOHHBIX M PErHOHANBHBIX IMUIICBBIX MPOAYKTOB, & TAKKe
yKa3aTh (haKTOPbI, CYIIECTBEHHO BIHSIOIIME HA MX pelieHus 0 TMoKymke. Ompoc
nposesn cpeu 130 Hecnmywaiino n3bpanHbIX noTpebureneit u3 Ilomopckoro Bo-
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eBojcTBa. IIpuMeHHIN aBTOPCKUH BOIPOCHHUK, COAEPXKAIIUN BOIPOCHI, Kacaro-
LIMECs, B YACTHOCTHU, 3HAHUA TPAJULUOHHBIX U PETMOHAJIBHBIX IPOAYTOB, BUIOB
¥ 4aCTOTHOCTH MOTPEOICHNS UX, a TAKKE MOTHBOB, KAKUMH PYKOBOZICTBYIOTCS HO-
TpeOuTENH, BRIOUPAIOIINE TAKKE IPOTYKTHI.

[poBeeHHBIC OIPOCHI MOKA3BIBAIIIOT, YTO OOIBIIUHCTBO MOTPEOUTENCH HE 3HA-
€T ONPE/IEIECHUS TPAIUIIMOHHBIX U PETUOHAIBHBIX MTUILEBBIX ITPOTYKTOB, HE YMEET
Ha3BaTh MPOAYKTHI, THITMYHBIC IS CBOETO PETHMOHA, HO TOKYMAeT W MOTpediseT
Takue mpoxykTel. CreoBaTebHO, OTPOIIEHHBIC — HECO3HATENbHbIE TOTPEONTENH,
a pe3yNbTaThl MPOBEACHHOTO M3yYEHHs YKa3bIBAIOT HA MOTPEOHOCTH B OOYUCHUH
notpebuteneit B 9ToM oTHOIIEHNH. [IpakTHieckue NMIIMKAIMY — YKa3aTh TTOTEH-
LUaJbHbIE BOBMOKHOCTH PA3BUTHUS PhIHKA TAKUX MUILIEBbIX MPOLYKTOB B [losbie.
Crarbsl UMEET UCCIIEA0BATENbCKUM XapaKTep.

KmioueBnle cioBa: HOTpe6I/ITeJ'H), TOKYNaTeJIbCKOE TOBEACHUC, TPAAWIIMOHHBIC
1 PCriOHAJIbHBIC MUIICBBIC IIPOAYKTHI.
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