Agnieszka Borowska
Katedra Ekonomii i Polityki Gospodarczej SGGW

Postawy europejskich konsumentéw wobec
produktéw tradycyjnych i regionalnych

Wstep

Zachodzaca w ostatnich latach dywersyfikacja nasyconego w Unii Euro-
pejskiej rynku produktéw zywnosciowych jest proba sprostania ewoluujacym
potrzebom 1 oczekiwaniom konsumentoéw. Przyktadem takiego szczegodlnego
rynku we Wspolnocie Europejskiej sa produkty tradycyjne i regionalne. Istnie-
nie olbrzymiej konkurencji wérdd producentéw artykuldw rolno-spozywczych
wymusza podjecie adekwatnych do sytuacji dziatan pozwalajacych osiagnac¢ im
przewage konkurencyjna. Jednak, aby coraz lepiej dotrze¢ do nabywcy z wy-
twarzanym przez siebie produktem (oznaczonym np. znakiem PDO, PGI czy
TSG), musza by¢ przeprowadzone odpowiednie badania pozwalajace poznaé
postawy oraz potrzeby rzeczywistych i potencjalnych jego konsumentow. Zatem
niezmiernie wazne wydaje si¢ okreslenie kim sa, jak postgpuja, czym sig roz-
nia miedzy soba konsumenci zywnosci tradycyjnej i regionalnej, jak odrozniaja
poszczegolne produkty od ich konwencjonalnych substytutéw, ile przeznacza-
ja na t¢ zywnos¢, czy sa sklonni i gotowi wyda¢ wigcej, bo znaja pochodze-
nie lub metodg¢ produkcji danego dobra. Te pytania, jak 1 wiele innych, nurtuja
w ostatnich latach uczestnikow rynku, ktérzy probuja rozwia¢ watpliwos$ci
w tym zakresie oraz potwierdzi¢ lub zaprzeczy¢ pewnym ugruntowanym, acz-
kolwiek niepotwierdzonym empirycznie pogladom (lub potwierdzi¢ je) na temat
zainteresowania Europejczykow produktami PDO, PGI i TSG.

Cel pracy, materiat zrédtowy i metody badawcze

Celem artykutu jest proba przedstawienia znaczenia produktow trady-
cyjnych i regionalnych w Unii Europejskiej, ponadto ukazanie postrzegania
1 postaw unijnych konsumentéw wobec tych wysokojakosciowych produktow
zywnosciowych. W artykule omowiono liczbg zarejestrowanych produktow ma-
jacych oznaczenia geograficzne oraz bgdacych gwarantowanymi tradycyjnymi
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specjalnosciami wedlug kraju i kategorii produktow. Pokrotce opisano dotych-
czasowe wybrane badania 1 sondaze odnoszace si¢ do identyfikacji 1 konotacji
konsumentéw w odniesieniu do produktow tradycyjnych i regionalnych na przy-
ktadzie liderow systemu oznaczen geograficznych we Wspolnocie. Prace wzbo-
gacono o wyniki badan wtasnych autorki przeprowadzonych w ramach projektu
badawczego realizowanego na zlecenie Fundacji Fundusz Wspolpracy, grant
Agro-Smak 2, odnoszacego si¢ do scharakteryzowania opinii konsumentoéw
i ich stosunku — sktonnosci do nabywania produktéw tradycyjnych/regionalnych
w Polsce. Badania zostaly wsparte pomoca techniczng PENTOR Research In-
ternational S.A., a termin ich realizacji przypadal na wrzesien-pazdziernik 2007
roku (w ramach dwoch tur badan'). Wykorzystano w realizowanym projekcie
badanie typu Omnibus? przy uzyciu techniki wywiadu bezposredniego (typu
face-to-face w domach respondentow) sprz¢zonego z technika zapisu i przekazu
danych — zapisem komputerowym (CAPI).

W opracowaniu wykorzystano podstawowa literatur¢ w zakresie obranego
do analizy przedmiotu badan, materiat stanowily migdzy innymi: raporty, eks-
pertyzy pochodzace z instytucji INAO, Nomisma, dane Komisji Europejskiej,
informacje dostgpne na stronach internetowych. W opracowaniu wykorzystano
metod¢ opisowa i pordwnawcza.

Produkty tradycyjne i regionalne w Unii Europejskiej

W Unii Europejskiej kwestie produktow z oznaczeniami geograficznymi
i tradycyjnymi reguluja Rozporzadzenie Rady (WE) nr 510/2006 z dnia 20 mar-
ca 2006 roku w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia
produktéw rolnych i $rodkéw spozywczych oraz Rozporzadzenie Rady (WE)
nr 509/2006 z dnia 20 marca 2006 roku w sprawie produktow rolnych i $rod-
kow spozywczych bedacych gwarantowanymi tradycyjnymi specjalno$ciamis.
Wedtug pierwszego chroniona nazwa pochodzenia* 3 (ang. — Protected Designa-

"Pomiar T byt dokonany na reprezentatywnej probie 1028 Polakéw w wieku 15 lat i wiegcej
w dniach 20-25 wrze$nia 2007 r. (I etap badan) oraz w okresie 4-9 pazdziernika 2007 r. (II etap
badan). Drugi pomiar byt realizowany na reprezentatywnej probie 1032 osdb.

Metodyka badania PENTOR Research International S.A.

3Wczesniej patrz Rozporzadzenie Rady nr 2081/92/EWG i Rozporzadzenie Rady nr 2082/92/
EWG.

4Patrz szerzej Rozporzadzenie Rady (WE) nr 510/2006 z dnia 20 marca 2006 r. w sprawie ochro-
ny oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia produktéw rolnych i srodkéw spozywczych oraz
Rozporzadzenie Rady (WE) nr 509/2006 z dnia 20 marca 2006 r. w sprawie produktow rolnych i
srodkow spozywcezych bedacych gwarantowanymi tradycyjnymi specjalnosciami.
Swww.umwd.pl/portal (20.04.2007 r.)
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tion of Origin — PDO, polskie oznaczenie CHNP) oznacza nazwg regionu albo
konkretnego miejsca lub w wyjatkowych przypadkach nazwg kraju, a jakos¢ lub
cechy charakterystyczne dla produktu sa gtéwnie lub wylacznie zwigzane z tym
szczegblnym otoczeniem geograficznym i wiasciwymi dla niego czynnikami na-
turalnymi oraz ludzkimi. Produkcja, przetworstwo i przygotowywanie produktu
powinno odbywac si¢ na ww. obszarze geograficznym. Jako chronione oznacze-
nie geograficzne (ang. PGI, polskie CHOG) moga zosta¢ zarejestrowane pro-
dukty spozywcze lub rolne, ktorych nazwa powinna wskazywa¢ nazwg regionu,
okreslonego miejsca lub w wyjatkowych przypadkach kraju, gdzie dany produkt
jest produkowany. Wyréb powinien cechowac si¢ wyjatkowa, szczegdlna, specy-
ficzna jako$cia, receptura, renoma, poza tym moze miec i inne cechy odnoszace
si¢ do pochodzenia geograficznego wynikajace z naturalnych czynnikéw, takich
jak klimat, uksztattowanie terenu, fauny i flory czy sposobu i tradycji wytwarza-
nia. Produkcja, przetworstwo lub przygotowanie produktu odbywa si¢ na $cisle
okreslonym obszarze geograficznym. Jedynie jedna z trzech faz produkcji (pro-
dukcja lub przetwarzanie lub przygotowanie) musi odbywac si¢ na danym ob-
szarze. Okre$lenie gwarantowana tradycyjna specjalno$¢® (ang. TSG na polskie
GTS), moze by¢ nadane produktowi rolnemu lub srodkowi spozywczemu, ktory
ma cechg lub zespot cech odrdzniajacych go od innych wyrobow tej samej kate-
gorii. Nazwa produktu musi wyraza¢ jego specyficzny charakter, przejawiajacy
si¢ tradycyjnym sktadem (surowcow), sposobem wyprodukowania lub przetwor-
stwa odzwierciedlajacym tradycyjne metody.

W kwietniu 2008 roku Komisja Europejska tacznie zarejestrowata 799 wy-
sokojakosciowych zywno$ciowych produktow rolno-spozywczych, ktore byty
chronione ze wzgledu na nazwe pochodzenia, oznaczenie geograficzne lub gwa-
rantowana tradycyjna specjalnoscia (15 TSG).

Najwigcej produktow zarejestrowanych i uznanych przez Komisje Europe;j-
ska jako PGI i PDO byto we Wtoszech (170) i we Francji (156). Oba te kraje po-
siadaja tacznie ok. 41% z ogdtu produktow objetych ochrona (rys. 1). Duza liczba
chronionych wyrobdw byla tez w Hiszpanii (115), Portugalii (105), Grecji (85)
i w Niemczech (73)7. Krajami o stosunkowo niewielkiej liczbie takich produk-
tow sa Finlandia, Szwecja, Luksemburg i Irlandia (po 4 produkty) oraz Dania
(3). Na koncu listy plasuja si¢ poza Czechami (12 produktéw) nowo przyjgte
w 2004 roku do Wspolnoty kraje: Polska z 2 produktami (bryndza podhalanska
i oscypkiem) oraz Wegry, Stowenia, Stowacja i Cypr — po jednym produkcie
(rys. 112).

6Weczesdniej $wiadectwo specyficznego charakteru.
"Jednak az 31 produktow to wody mineralne.



148

Wiochy ] 1170
Francja ] 1156
Hiszpania | 1115
Portugalia ] 1105
Gredja | 185
Niemey ] 173
Wiclka Brytania 7:I 30
Czechy 7:| 12
Austia [ 12
Belgia 7:| 10
Holandia 7:| 6
Szwecja 7[| 4
Luksemburg [ 4
Iandia 7\:| 4
Finlandia [T 4
Dania 7\] 3

POLSKA | 2

Wegry
Stowenia

Stowacja

—

Cypr

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
liczba produktow

Rysunek 1
Produkty zarejestrowane jako PDO i PGI w Unii Europejskiej (wg kraju)
Zrédto: Opracowanie na podstawie danych Komisji Europejskiej (03.04.2008).

Dominuja produkty zarejestrowane jako chroniona nazwa pochodzenia
— 449 pozycji, duzo jest rowniez wyrobow zewidencjonowanych jako chronione
oznaczenie geograficzne — 335 (rys. 21 3).

Sposrod wyodrebnionych 13 kategorii produktow chronionych w systemie
unijnym najliczniej reprezentowana grupa sa owoce, warzywa i zboza (172 pozy-
cje), na drugim miejscu znajduja si¢ sery (twarogowe, dojrzewajace, plesniowe,
topione) tacznie 164 nazw, po 106 wyrobow stanowig oleje i thuszcze roslinne
oraz $wieze migso (w tym podroby), na piatej pozycji sa produkty migsne (goto-
wane, peklowane, wedzone itd.) — 88 artykutow (rys. 4).

W omowionych krajach produkcja wyrobdéw tradycyjnych 1 regionalnych
stanowi dywersyfikacje¢ dochodow z pozarolniczej dziatalnosci dla lokalnej
ludnosci, umozliwia nie tylko utrzymanie, ale takze tworzenie nowych miejsc
pracy przy produkcji, przetworstwie i dystrybucji produktéw, przez co zapobie-
gnie wyludnianiu si¢ terenow wiejskich, silnie wplywa na rozwdj gospodarczy
zwlaszcza stabiej rozwinigtych obszarow, ponadto promuje dzigki dziataniom
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Zrédio: Opracowanie na podstawie danych Komisji Europejskiej (03.04.2008).

informacyjnym, edukacyjnym czy kulturalno-o$wiatowym tzw. produkt tury-
styczny (w tym kulinarny) w regionie.

Za przyktad niech postuza dane statystyczne odnoszace si¢ do liderow unij-
nych w systemie chronionych nazw pochodzenia czy chronionych oznaczen
geograficznych — Wtoch, Francji, Hiszpanii, Portugalii. Warto$¢ obrotu wtoski-
mi produktami PDO/PGI w 2002 roku wynosita prawie 7,773 mld euro i byla
wyzsza o ok. 1/4 w pordwnaniu do kwoty sprzed trzech lat (w 1999 r. zanoto-
wano obrét na poziomie 6,2 mld euro). Co wazne, kwota z 2002 roku stanowita
7% catkowitej wartosci produkcji rolnej we Wioszech. Konsumpcja produktow
regionalnych i tradycyjnych w ostatnich kilku latach wzrosta o 1,3 mln euro,
podczas gdy warto$¢ ich eksportu w przyblizeniu wynosi ponad 1 mld euro®.
We Francji w 2000 roku wartos¢ catkowitego obrotu produktami tradycyjnymi
i regionalnymi majacymi unijne oznaczenia PDO i PGI byta szacowana na okoto
2,5 mld euro, wobec 3,15 mld euro w 2003 roku.

8Gasiorowski M. (red.) (2005): O produktach tradycyjnych i regionalnych. Mozliwosci a polskie
realia. Fundacja Fundusz Wspotpracy. Warszawa.
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W Hiszpanii w latach 1993-2002 wartos¢ obrotu produktami PDO i PGI
wzrosta 0 198% — ze 182,2 do 542,6 mln euro’. W Portugalii, zwlaszcza w okre-
sie 1997-2003, mozna dostrzec, ze wartos¢ catkowitego obrotu produktami tra-
dycyjnymi i regionalnymi dynamicznie wzrastala — z poziomu 29,67 do 70,09
mln euro, czyli 0 135%. Co ciekawe, w Wielkiej Bytanii spo$rod zywnosciowych
produktow tradycyjnych i regionalnych w 2003 roku okoto 65% sprzedawano na
rynkach lokalnych, 33% trafiato na rynek krajowy, a pozostate 2% wyeksporto-
wano. Szacowano, ze wartos¢ produktow stanowila blisko 6% wartosci obrotu
brytyjskiego rynku artykutow zywnosciowych.

Osiagnigceie takiego poziomu korzy$ci w wymienionych krajach UE wyda-
je si¢ w przypadku Polski w najblizszej przysztosci niemozliwe, cho¢ jak do-
tychczas zainteresowanie tego rodzaju zywnos$cia ciagle wzrasta i z pewnoscia
producenci bgda osiaga¢ coraz wigksze korzysci, a konsumenci docenia jakos¢
oryginalnego, naturalnego wysokojakosciowego produktu.

Postawy europejskich konsumentéw wobec produktéw
tradycyjnych i regionalnych

Eurobarometr!? przeprowadzit sondaz majacy na celu ustali¢ miedzy innymi
sposob postrzegania przez konsumentow pigtnastu krajéw nalezacych wowczas
do UE produktéw z oznaczeniami geograficznymi. Okazato sig, ze 37% bada-
nych traktuje je jako gwarancje pochodzenia, 37% utozsamia je z gwarancja ja-
kosci, dla 56% stanowia gwarancjg¢ miejsca i metody produkcji, a 17% wiaze je
z tradycja. W tych samych badaniach pytano konsumentéw o gotowos$¢ z ich
strony do zaptacenia wyzszej cen za produkty majace oznaczenia geograficz-
ne. Rezultaty tych badan ukazaly aprobat¢ konsumentow do zaptacenia wyz-
szej ceny za gwarancj¢ pochodzenia produktu. I tak, 43% respondentéw byto
gotowych zaptaci¢ maksymalnie do 10% wigcej za taki produkt, 8% uznato, ze
mogliby zaptaci¢ do 20% wigcej, a 3% wyrazato gotowos¢ do wydatkowania do
30% wigcej za taki produkt.

Inne wyniki badafn!! czeSciowo weryfikuja te informacje, pokazuja bowiem,
ze wsrod konsumentow UE znajomos$¢ oznaczen byta mato rozpoznawalna, gdyz
skrot PDO znalo tylko 6,3% konsumentow, a 13,5% wsrod badanych potrafito

Na podstawie strony Ministry of Agriculture, Fisheries and Food of Spain, 2005.
10Eurobarometer, February 2005; Europeans and the Common Agricultural Policy; Special Euro-
barometer 221/Wave 62.2, European Commission, http://europa.eu.int/comm/agriculture/survey/
index en.htm

Eurobarometr 1998.
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wskazac¢ jego oficjalne znaczenie i1 znato jego pelna formalna nazwe Protected
Designation of Origin. Co wigcej, jedna trzecia konsumentow wiedziata wow-
czas, ze skrot PDO oznacza, ze produkt ma dokladnie okreslone geograficznie
miejsce pochodzenia, a 25% znata zasadg, ze gtowne sktadniki produktu musza
pochodzi¢ z rejonu produkcji. Wiedza na temat oznaczen produktow o gwaran-
towanym pochodzeniu byta bardzo zr6znicowana wsrod badanych 15 narodowo-
sci. Przede wszystkim w 1998 roku, na poczatku funkcjonowania systemu ozna-
czen, mieszkancy krajow pdtnocnej Europy — Szwecji czy Danii, gdzie obecnie
zarejestrowanych przez Komisj¢ Europejska jest po kilka produktow jako PDO/
/PGI, wypadali pod wzgledem tejze znajomosci bardzo stabo, ich wiedza w tym
zakresie byta minimalna — zaledwie 1% badanych rozpoznawato i wigzato ozna-
kowanie z konkretnymi cechami, a w przypadku ludnos$ci potudniowej czgsci
UE, np. Portugalii, okoto 20% ankietowanych znato wowczas termin PDO i bylo
gotowych zaptaci¢ wyzsza ceng za taki produkt.

Innym przyktadem wiedzy konsumentéw o produktach tradycyjnych i regio-
nalnych majacych oznaczenia PDO i PGI byly badania przeprowadzone w 2002
roku wsrod wioskich konsumentow!2. Okazato sie, ze kieruja sie oni kilkoma
kryteriami przy wyborze produktow spozywczych, a do najwazniejszych zali-
czyli: rozpoznawalny znak handlowy, dobra ceng, ze produkt jest wloski, cechy
(zapach, kolor itp.), naturalng produkcje, ponadto lokalne/regionalne pochodze-
nie i to, czy produkt ma oznaczenie PDO/PGI. Sondaz ten pokazal znajomos$¢
produktéw 1 oznaczen PDO i PGI w$rod wtoskich konsumentow, ponadto okre-
slit, ze 17,7% z nich poszukuje oznaczenia PDO/PGI kupujac produkty spozyw-
cze. Nalezy podkresli¢ i to, ze oznakowanie PDO/PGI kojarzyto si¢ z bezpieczna
zywnoscia (32,6%), dobra jakoscia (30,9%) 1 tradycyjnoscia (30,0%). Co wigceej,
80% Wtochow jest gotowych zaptaci¢ wyzsza ceng za produkt PDO/PGI, okoto
51,8% uczestniczacych w sondazu potwierdzito fakt zakupu w ciagu minionego
roku produktu PDO/PGI, a 23,7% uznato, ze nie kupili go, podczas gdy pozosta-
tym osobom trudno byto wskaza¢, czy go kupili czy nie. Ponadto, z badan tych
wynika, ze 20% ankietowanych wyrazito niech¢¢ do placenia wyzszych cen za
omawiane produkty.

Wedlug raportu Nomisma z 2001, 24,5% Wtochéw traktuje produkt jako
regionalny wowczas, gdy surowce do jego wytworzenia pochodza z danego ob-
szaru, 18,5% uznaje, ze powstat on przy zastosowaniu metod rzemieslniczych,
15,8%, ze oparty jest on na tradycyjnej recepturze, 9,4%, ze mozna go zakupié¢
bezposrednio w miejscu produkowania, a 31,8% uznaje definicjg, ze produkt jest

12Badanie zostato przeprowadzone wérdd 800 konsumentéw. Fondazione Qualitativa; 2003; 11
ruolo socioeconomico dei prodotti DOP e IGP per losviluppo delle aree rurali; Quaderno Quali-
tativo 1/2003.



153

prawdziwy, oryginalny, jesli jest bez konserwantéw, lub podaje inne powody!'3.
Potowa konsumentow jest sktonna zaptaci¢ wigcej za produkty tradycyjne i re-
gionalne, a tylko co czwarty uznaje, ze wie, co znaczaja skroty PGI i PDO.

Powolujac sie na badania wérod wloskich studentow i ich rodzin'4, dotycza-
ce migdzy innymi ich percepcji co do produktéw tradycyjnych i regionalnych,
okazuje sig, ze 80% z nich twierdzi, iz zna oznakowanie PDO, 45% wie, co
znaczy PGI, 14% zna TSG; 64% nie potrafi Swiadomie wybra¢ produktow, ktore
maja oznaczenie PDO 1 PGI, ale az 72% z nich jest w stanie zaplaci¢ wyzsza
ceng za produkty lepszej jakosci. Pytani wskazali, ze kupili dotychczas PDO/
PGI lub produkt ekologiczny w super- lub hipermarketach. Mniej popularne sa
ich zakupy w wyspecjalizowanych sklepach (16%) lub matych osiedlowych, ro-
dzinnych sklepach (17%), cho¢ 19% uznaje zakup bezposrednio u producenta.
Niewielka jak dotychczas popularnoscia z uwagi na okazjonalno$¢ tych zaku-
pow cieszy si¢ nabywanie podczas targow, festynow wiejskich (4%) czy przez
Internet (1%). Wazne bylo poznanie przyczyn niekupowania przez konsumentow
produktéw oznakowanych PDO/PGI lub ekologiczny. Do najczestszych z wy-
mienianych powodow nalezaty: nieznajomos$¢ tych produktéw i ich charaktery-
styk (43%), ponad 22% wskazywalo na czynnik ekonomiczny, jakim jest wyzsza
cena produktu. Badani stwierdzili, ze cenne bytoby dla nich uzyskanie szerszej
informacji o tych produktach, gdyz az 64% twierdzi, ze nie ma wystarczajacej
wiedzy pozwalajacej im wskaza¢ na roznicg pomigdzy produktami PDO/PGI
a konwencjonalnymi, ,,zwyczajnymi”. Konsumenci zapytani, czy byliby w stanie
zaplaci¢ wyzsza ceng za produkt oznakowany PDO/PGI lub ekologiczny, uznali
w 52%, ze sa w stanie wyda¢ wigcej, jesli maja gwarancje 1 pewnos¢ dobrej
jakosci kupowanego produktu. 46% badanych stwierdzilo, ze zaplaca, ale nie
wigcej niz 20% ceny konwencjonalnych produktoéw, 23% sktonnych jest zaptaci¢
miegdzy 120 a 150%, 3% kupitoby taki produkt nawet jesli cena bytaby wigksza
0 50%, ale gdyby mieli pewnos$¢ co do jakos$ci/ochrony produktu, 22% twier-
dzito, ze nie kupiloby produktow oznakowanych PDO/PGI lub ekologicznych
gdyby byly drozsze od konwencjonalnych w tej samej kategorii. Co wazne, Eu-
robarometr przedstawit badanie, w ktérym pokazat, Ze jakos¢ i pochodzenie pro-
duktow zywnosciowych maja duze znaczenie w krajach UE-2515,

13Prodotti tipici e sviluppo locale. 11 ruolo delle produzioni di qualitf nel futuro dell’agricoltura
Italiana, VIII Rapporto Nomisma sull’agricoltura Italiana, Bologna, November 2001, s. 50-51.
14372 studentéw i ich rodziny badanie przeprowadzone w Penne we Wloszech, informacje na
stronie La nuova politica agricola comune http://www.comune.penne.pe.it/pac/documenti/in-
dagine.htm

I5Luty 2005 r. — sondaz zostat przeprowadzony wérdd 25 000 mieszkancow we wszystkich 25
krajach UE.
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Pozostaja jednak liczne pytania, na ktére w najblizszym czasie warto po-
szuka¢ odpowiedzi. Na przyktad, ilu mieszkancéw Unii Europejskiej, zwlaszcza
sposrdéd nowych jej cztonkéw, zostato zapoznanych z oznaczeniami PDO/PGI
czy TSG? Jakie cechy sa wspolne a jakie rdznicujace konsumentéw nabywa-
jacych produkty tradycyjne i regionalne w UE? Czy oznakowanie produktow
PDO/PGI/TSG kojarzone jest z bezpieczenstwem tej zywnosci, jej wysoka ja-
koscia, co przyczynia si¢ do wigkszej sktonnosci konsumentow do zaptacenia za
nie wyzszej ceny, a jezeli tak, to o ile?

Uzyskanie odpowiedzi na powyzsze pytania oraz wiele innych pozwoli wy-
kaza¢ potencjal rynku tego rodzaju toward6w rolno-spozywczych oraz podjac
dzialania mogace przyczyni¢ si¢ do wzrostu dochodéw podmiotéw dzialajacych
w tym obszarze.

Konsumenci w Polsce wobec produktéw tradycyjnych
i regionalnych — wyniki badain empirycznych

Przeprowadzone przez autorkg badania wykazaty, ze ponad potowa (52%)
respondentéw wskazuje na znajomos¢ polskich zywnosciowych produktéw tra-
dycyjnych/regionalnych. Rozpatrujac cechy spoteczno-demograficzne, mozna
dostrzec, ze znajomo$¢ tych wyrobdéw miato wigcej kobiet (57%) od mezczyzn,
0sob w wieku $rednim (40-59 lat), lepiej wyksztalconych (najwigcej, bo 67%,
wsrod osob majacych wyzsze wyksztalcenie). W grupie osob, ktore deklarowaty,
ze znaja produkty zywnosciowe tradycyjne/regionalne najwyzszy odsetek sta-
nowili przedstawiciele kadry menadzerskiej i pracownikéw biurowych, osoby
o dochodach ponad 3 tys. zl/miesiac oraz mieszkancy regionow srodkowo-
-wschodniej i $§rodkowo-zachodniej Polski. Sposrod badanych respondentow
najwigksze zainteresowanie kupnem tych produktow wykazywaty osoby w wie-
ku 30-39 lat, najlepiej wyksztatcone, o najwyzszych dochodach, mieszkancy
wigkszych miast (powyzej 200 tys.). Wsrdd osob, ktore deklarowaty znajomos¢
produktow zywnosciowych tradycyjnych/regionalnych 65% stwierdzito, ze ku-
puja od czasu do czasu.

Ankietowane osoby poproszono o wskazanie sposrod przedstawionej listy
produktéw!, jak czesto i czy w ogdle je kupuja, a ponadto o wymienienie pro-

16Do potowy wrzesnia 2007 r. znalazta sie wérdd nich bryndza podhalanska, ktora jako pierw-
szy produkt z Polski zostala zarejestrowana we wspolnotowym systemie ochrony jako chroniona
nazwa pochodzenia. Pozostatymi produktami byly: pierekaczewnik, olej rydzowy, staropolskie
miody pitne (pottorak, dwojniak, trojniak, czworniak), miody, w tym: kurpiowski, drahimski,
wrzosowy z Borow Dolnoslaskich, podkarpacki miod spadziowy, fasola korczynska, karp za-
torski, truskawka kaszubska, redykotka, wisnia nadwislanka, rogal $wigtomarcinski, wielkopol-



155

duktoéw tradycyjnych/regionalnych, ktére znaja. Okazato sig, ze najczesciej de-
klarowano znajomos$¢ oscypka (44% wszystkich wskazan), bigosu (21%), piero-
gow (10%), sliwowicy tackiej, chleba, sekacza, klusek §laskich, zurku i bryndzy
podhalanskiej. Na dalszych pozycjach znalazly sig¢ kielbasy, pyzy, wedliny, szyn-
ka, miod, wodka, sery, obwarzanki, ogorki kiszone, kwasnica, kotlet schabowy,
kiszona kapusta. Najczgsciej wymieniane produkty mozna zakwalifikowa¢ do
kategorii dania i potrawy gotowe, w dalszej kolejnosci przytaczane byly sery
1 nabial, migso, wyroby wedliniarskie i ryby, wyroby piekarnicze i cukiernicze,
napoje alkoholowe i miody pitne, owoce, warzywa i zboze oraz inne produkty.

Konsumenci raczej bardzo rzadko deklaruja zakup wskazanych na liscie
produktow. Zdecydowanie czgSciej od pozostatych produktéw wyrdznia si¢
zakup przez respondentéw cho¢ od czasu do czasu kabanosow, kietbasy my-
sliwskiej, kietbasy jalowcowej, czyli wyrobow, ktore ze wzgledu na specyfike
wzorca konsumpcji w naszym kraju czg$ciej anizeli pozostate goszcza w menu
Polaka. Ponadto, wydaje sig, ze respondenci utozsamiaja popularne na rynku
réznorodne produkty pod nazwami kabanosy, kietbasy jatowcowe i mysliwskie,
a niestety nie znaja ich szczegdélowego sktadu i specyfikacji. Na rynku istnieje
tak ogromna réznorodnos¢ wyrobow o identycznie brzmiacej nazwie (np. kaba-
nosy drobiowe, wotowe, wieprzowe itp.), ze trudno jest ustali¢, czy wskazujac
na te produkty, badani mieli na uwadze konkretnie te aplikujace o oznaczenie
ich jako gwarantowana tradycyjna specjalnosc¢, ktore uprawnia do okreslenia ich
mianem produktow tradycyjnych. Nalezy sadzi¢, ze konsumenci wskazywali na
produkty, ktére stosunkowo czgsto goszcza na ich stolach, ale w rzeczywisto$ci
nie sa w znaczeniu terminologii i przepisOw unijnych produktami tradycyjnymi/
regionalnymi, o ktére badaczom chodzito.

Wsrdd osob, ktore deklaruja znajomos¢ produktow tradycyjnych/regional-
nych, 60% twierdzi, ze je kupuje. Konsumenci wskazali, ze kupuja uznane przez
nich tradycyjne/regionalne wyroby wedliniarskie: szynki, kietbasy itp., nabywaja
chleb, migso §wieze i produkty migsne, sery twarogowe, owoce, ryby i produkty
rybne, a najrzadziej gotowe dania 1 potrawy. Do najczgsciej kupowanych pro-
duktoéw — kilka razy w tygodniu — zaliczyli chleb, a raz lub kilka razy w tygodniu
kupuja wyroby wedliniarskie, warzywa, owoce, soki i napoje bezalkoholowe,
migso §wieze i produkty migsne, oleje, masto i inne thuszcze.

Badani respondenci do gldéwnych motywow sklaniajacych ich do zakupu
produktow, ktére uznaja obecnie za ,tradycyjne/regionalne”, zaliczyli przede

ski ser smazony, oscypek, andruty kaliskie, kietbasa lisiecka, jabtka Iackie, sliwka szydlowska
i sechlonska oraz kietbasa mysliwska, kabanosy, kielbasa jatowcowa. Podstawowym elementem
roéznicujacym te produkty migdzy soba jest to, ze wszystkie poza trzema ostatnimi sg dodatkowo
zarejestrowane na liscie dziedzictwa kulinarnego naszego kraju, czyli liscie produktow tradycyj-
nych (LPT).
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wszystkim walory smakowe. Druga wazna przestanka byta akceptacja wyrobu
z uwagi na to, ze konsument go lubi, jako trzeci powod podawano $wiezos¢ wy-
robow i ich naturalne pochodzenie. Ponadto, konsumenci wysoko cenia jako$¢
produktéw oraz to, ze dzigki ich spozywaniu moga dba¢ o zdrowie wtasne i ro-
dziny. Innym waznym, aczkolwiek rzadziej wymienianym powodem zakupu jest
wiedza o ich pochodzeniu oraz to, ze znane sa konsumentom od dziecka. Powyz-
sze wskazania konsumentow nalezy uzna¢ za atrybuty i jednoczes$nie silne atuty
tego rodzaju — wyjatkowej, wysokojako$ciowej i niszowej zywnosci, na ktora
wzrasta popyt. Poza tym nalezy zwrdci¢ uwage, ze innymi waznymi czynnikami
wplywajacymi na zakup produktu tradycyjnego/regionalnego jest 1 bedzie jego
jakos$¢, sktad oraz cena, a takze termin przydatnos$ci do spozycia. W mniejszym
stopniu konsument zwraca obecnie uwagg na ich dostepnos¢ na rynku, estetyke
opakowania, obecno$¢ na nim certyfikatow potwierdzajacych jakos¢ wyrobu, ale
jak nalezy przypuszczac i to si¢ zmieni.

Do najczesciej wybieranych przez respondentdow grup produktow tradycyj-
nych/regionalnych, ktore moga cieszy¢ si¢ w przysztosci popularnoscia, mozna
zaliczy¢: wyroby wedliniarskie — szynki, kietbasy itp., chleb, ryby i produkty
rybne, owoce, migso §wieze i produkty migsne oraz sery twarogowe. W dalszej
kolejno$ci wymieniane sa warzywa, miody, produkty piekarnicze — obwarzanki,
precle, rogale itp., wedliny podrobowe — kiszki, salcesony, pasztety itp., soki
1 inne napoje bezalkoholowe, sery dojrzewajace, przetwory owocowe, warzywne
— marmolady, konfitury, powidla, susz, oraz produkty cukiernicze, np. ciasta,
ciastka, sekacz itp. Najczesciej wskazywanymi przez konsumentéw produktami
tradycyjnymi/regionalnymi, ktére powinny by¢ kojarzone z Polska, sa oscypek,
bigos, szynka oraz polska wodka. Co drugi respondent uznat, ze z naszym krajem
powinien by¢ kojarzony oscypek, a bigos wymienial co czwarty badany. Jedynie
pierwszy jest juz zarejestrowany w UE, pozostate wedlug obecnych przepisow
nie sa produktami tradycyjnymi czy regionalnymi.

Glownymi zrodtami informacji na temat produktéw tradycyjnych/regional-
nych sa wedtlug 41% respondentow programy telewizyjne, na drugiej pozycji
wymieniano ustne przekazy — osobiste kontakty czy rekomendacje rodziny i zna-
jomych. Prawie co piaty badany o tego typu produktach dowiedziat si¢ podczas
targow, jarmarkow, wystaw czy kiermaszy, a takze ze zrodet pisanych — prasy,
ulotek. Co dziesiaty respondent wskazywat na informacj¢ pozyskana podczas
spotkania z producentem.

Pytani o znajomos$¢ oznaczen zywnosciowych produktow tradycyjnych/re-
gionalnych respondenci przyznali, ze nie widzieli ich wcze$niej (ponad 70%).
Okoto dwudziestu kilku procent konsumentdéw podalo, ze znaja unijne oznacze-
nia zywnosciowych produktéw tradycyjnych/regionalnych. Oznaczenia te ko-
jarza si¢ im z dobra jako$cia produktow, z artykutami pochodzacymi z danego
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regionu, sa one gwarancja jakosci lub potwierdzeniem — certyfikatem jako$ci
dla nabywcy, ponadto stanowia oznaczenie unijne oraz informuja o produkcie
tradycyjnym. W Polsce z uwagi na brak dotychczas zunifikowanego znaku gra-
ficznego (logo, etykiety itp). pozwalajacego szybko i poprawnie odrézni¢ cho-
ciazby rodzimy wyrob tradycyjny wpisany na LPT od innego produktu na ryn-
ku (poza oznaczeniami unijnymi oraz krajowym wyroznikiem: od 2008 r. znak
»Jakos¢ Tradycja”, i produktow tradycyjnych, np. z Matopolski). Konsumentom
jest trudno poprawnie dokona¢ wyboru oryginalnego produktu, chyba ze znaja
oznaczenia unijne PDO, PGI, TSG.

Wedtug opinii respondentéw, w Polsce z roku na rok wzrasta zaintereso-
wanie produktami tradycyjnymi/regionalnymi, co jest podyktowane mig¢dzy in-
nymi cechami sensorycznymi i technologicznymi — niepowtarzalnym smakiem
i dobra jakos$cia wyrobow, ich naturalnoscia, a ponadto tgsknota za dobra zywno-
$cia z czasow dziecinstwa czy tez moda.

WhioskKi

Z przedstawionych powyzej informacji mozna wnioskowaé, ze problematy-
ka dotyczaca produktdéw tradycyjnych i regionalnych w Polsce jest od niedawna
nowym zagadnieniem, ktoére poczawszy od momentu rozpoczgcia procesu ne-
gocjacji o czlonkostwo we Wspdlnocie, az do petnoprawnego udziatu stopnio-
wo 1 systematycznie wkracza w codzienne zycie mieszkancow Polski. Zarow-
no administracja rzadowa, samorzadowa, jak i konsumenci i sami producenci
sa szczegblnie zainteresowani zapoznaniem si¢ z obowigzujacymi przepisami
i regulacjami prawnymi w tym zakresie. Doswiadczenia, wypracowane zwlasz-
cza przez takie kraje jak Francja, Wtochy, Hiszpania, Grecja, Portugalia, od
momentu powstania w 1994 r. unijnego systemu ochrony wysokojakosciowych
produktéw tradycyjnych i regionalnych, pozwalaja mie¢ nadzieje, ze réwniez
i w Polsce ten profil produkcji, mato rozwinigtej, niszowej, bedzie si¢ rozwijat.

Zgromadzone w ramach opracowania materiaty oraz dotychczasowe badania
wlasne autorki pozwalaja stwierdzi¢, ze zalazek rynku produktéw tradycyjnych
1 regionalnych rozwija si¢. Niemniej jednak nalezy podkresli¢, ze problemow
w tym obszarze nie brakuje. Wazna jest konfrontacja dotychczasowej, powszech-
nie, obiegowo i subiektywnie stosowanej definicji produktu tradycyjnego czy
regionalnego z obowigzujacymi w tym zakresie przepisami. Pojgcia produktu
tradycyjnego czy regionalnego konsument utozsamia zazwyczaj intuicyjnie, np.
z okre$leniami: ,,wedlug tradycyjnej receptury”, ,,swojskie”, ,,dziadziunia”, ba-
buni”, ,,domowej roboty” itp., z jego obecna uregulowana prawnie terminologia
zardwno unijna, jak i krajowa, co potwierdzity przeprowadzone badania.
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Attitudes of European Consumers to Traditional
and Regional Products

Abstract

The article attempts to present situation and consumer’s opinion about tradi-
tional and regional food market in Poland. It describes past and future potential
threats resulting from the initial phase of creation of niche food alimentation
market in Poland.

The article presents fragmentary results of research conducted within
a grant-research project implemented with the financial support of Foundation
Cooperation Fund, Agro-Smak 2 Programme concerning the opinions of consu-
mers and their attitudes, i.e. inclinations to purchase traditional/regional products
in Poland. The research was conducted with the technical help of PENTOR Re-
search International S.A. This review was prepared based on the primary em-
pirical material collected during two rounds of research — round 1 conducted
between September 20-25, 2007 (research stage 1) and between October 4-9,
2007 (research stage 2). The research was based on a representative sample of
1028 and 1032 Polish nationals of at least 15 years of age. The researchers re-
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lied on Omnibus type of research using direct interview technique (face-to-face
interviews at respondents’ homes) aided by state-of-the art recording and data
processing technique — computer record.

The aim of the research was to determine the respondents’ level of dec-
larative knowledge of Polish traditional/regional food products and to define
a potential group of purchasers of these products, as well as to find out whether
the products, which apply for official EU registration, are purchased by consu-
mers, at least from time to time.

Questions were grouped in thematic groups. The goal was to collect feed-
back from respondents concerning their awareness and frequency of purchase of
traditional/regional food products as chosen from among the range of different
products of the same category available in the market. The questionnaire was
also expected to reveal the respondents’ determination to purchase the products
in question in the future as well as to unveil possible assumptions behind not
purchasing the products concerned and behind the consumers’ attempts to seek
for information on the products under analysis.






