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SYLWIA ZAKOWSKA-BIEMANS

ZYWNOSC TRADYCYJNA Z PERSPEKTYWY KONSUMENTOW

Streszczenie

Zainteresowanie zywnoscig tradycyjna jest przejawem nowych trendéw w zachowaniach konsumen-
tow na rynku zywnosci implikowanym dazeniem do zachowania i eksponowania warto$ci wynikajacych
z dziedzictwa kulturowego. Wobec rosnacego popytu na zywno$¢ tradycyjna w Europie wazne wydaje si¢
rozpoznanie sposobu postrzegania zywnosci tradycyjnej przez polskich konsumentow i okreslenie atrybu-
tow przypisywanych tej kategorii zywnosci. Z literatury przedmiotu i analizy danych wiasnych wynika, ze
zdecydowana wigkszo$¢ polskich konsumentéw deklaruje nabywanie zywnosci tradycyjnej, a najwazniej-
szym motywem zakupu tej zywnosci jest przekonanie o jej wyjatkowych walorach sensorycznych. Kon-
sumenci sytuujg tradycyjna zywnos¢ zarowno wsrod produktow znanych i powszechnie spozywanych, ale
jednoczesnie dostrzegaja w konsumpcji zywnosci tradycyjnej mozliwos¢ zaspokojenia hedonistycznych
dazen zwiazanych z poszukiwaniem nowych doznan smakowych. Wérdéd konsumentéw zywnosci trady-
cyjnej dominuja osoby starsze, ktore troszcza si¢ o zdrowie, bardziej angazuja si¢ w planowanie i przygo-
towywanie positkow. Gotowanie postrzegaja jako przejaw troski o bliskich i cenig umiej¢tnosci kulinarne.
Dalszy rozwdj rynku zywnosci tradycyjnej wymaga kreowania produktow tradycyjnych wpisujacych sig¢
w coraz bardzie ztozone oczekiwania konsumentéw w stosunku do zywnosci, poprawy dostgpnosci zyw-
nosci tradycyjnej oraz doskonalenia oferty produktowe;.

Stowa kluczowe: zywnos¢ tradycyjna, konsument, konceptualizacja, preferencje

Wprowadzenie

Zainteresowanie zywnoscig tradycyjna wpisuje si¢ w nowe trendy postgpowania
konsumentdéw na rynku zywnosci implikowane dgzeniem do zachowania i eksponowa-
nia warto$ci wynikajacych z dziedzictwa kulturowego. Termin ,,zywno$¢ tradycyjna”
obejmuje rézne kategorie produktow zywnosciowych, wyrdzniajgce si¢ atrybutami
wynikajacymi ze specyficznych cech surowcow, metod przetwarzania i miejsca po-
chodzenia. Istniejace w Unii Europejskiej regulacje prawne dotyczace zywnosci trady-
cyjnej precyzuja kryteria przyznawania znakdéw jakosciowych i zakres ich ochrony na
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wspolnotowym rynku zywnosci. Jednak okreslenie ,,zywno$¢ tradycyjna” nie podlega
ochronie i bywa rdznie interpretowane. Wobec rosngcego popytu na zywnos¢ trady-
cyjng w Europie wazne wydaje si¢ rozpoznanie sposobu postrzegania zywnosci trady-
cyjnej przez polskich konsumentow. W pracy podj¢to probe okreslenia na podstawie
wynikéw badan wilasnych oraz danych literaturowych sposobu konceptualizacji zyw-
nosci tradycyjnej przez konsumentéw, przypisywanych jej atrybutow, czynnikow de-
cydujacych o wyborze tej kategorii zywnosci oraz preferencji konsumentéw w stosun-
ku do zywnosci tradycyjne;.

Sposéb definiowania ZywnoSci tradycyjnej

Tradycja, rozumiana jako przekazywane z pokolenia na pokolenie zachowania,
obyczaje, wierzenia i rytuaty uznawane przez dang spolecznos$¢ za wazne dla jej teraz-
niejszosci 1 przysztosci, odnosi si¢ zarowno do wytwarzania zywnosci, jak i jej spozywa-
nia [4]. Zgodnie z przyjeta przez Komisje Europejska definicjg okreslenie , tradycyjny”
odnosi si¢ do zywnosci, ktora jest w obrocie na rynku wspdlnotowym przynajmniej
przez okres wskazujacy na przekaz z pokolenia na pokolenie, co okresla si¢ jako co naj-
mniej 25 lat [16]. Zywno$¢ tego rodzaju charakteryzuje sie specyficzng cechg lub ce-
chami, ktore odrdzniajg jg od innych podobnych produktow w ramach tej samej kategorii
w zakresie ,tradycyjnych sktadnikow”, z ktérych zostata wytworzona, ,tradycyjnego
sktadu” oraz ,tradycyjnej metody produkcji i/lub sposobu przetwarzania” [3]. Zgodnie
z przytoczong definicja, tradycyjne surowce lub potprodukty oznaczaja surowce (gatunki
i/lub odmiany) lub potprodukty wystepujace oddzielnie lub jako sktadnik, zwigzane
z okres$lonym obszarem geograficznym, zgodne ze specyfikacja i krajowymi przepisami.
Natomiast tradycyjny sktad powinien by¢ charakterystyczny dla grupy produktow z kto-
rej pochodzi. Z kolei za tradycyjne metody produkcji i/lub przetwarzania uwazane sg
metody, ktore byly przekazywane z pokolenia na pokolenie [17]. Przywolywane defini-
cje zywnosci tradycyjnej zawierajg podstawowe kryteria decydujace o uznaniu produktu
zywno$ciowego za tradycyjny, ale nie uwzgledniajg sposobu postrzegania tej kategorii
zywnosci przez konsumentéw. Stad tez w ramach projektu ,,Zywnos¢ tradycyjna w zjed-
noczonej Europie™' podjeto probe okreslenia sposobu definiowania zywnosci tradycyjne;
przez konsumentoéw. Uzyskane wyniki wskazuja, ze w konceptualizacji zywnosci trady-
cyjnej konsumenci odwotuja si¢ do produktow najczesciej spozywanych, ale tez zwigza-
nych ze szczegdlnymi okolicznosciami (np. uroczystosci rodzinne, $wigta), przekazywa-
nymi z pokolenia na pokolenie, wyprodukowanymi tradycyjnymi metodami, mniej prze-
tworzonymi oraz wyrozniajagcymi si¢ cechami sensorycznymi i miejscem pochodzenia
[6]. Taki sposob definiowania zywnosci tradycyjnej przez konsumentéw wskazuje, ze
pojecie ,.tradycyjny” utozsamiane jest z produktami, ktoére naleza zarowno do powszech-
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nie spozywanych, niejednokrotnie mniej przetworzonych, jak i potrawami, ktore przygo-
towuje si¢ w zwigzku ze $wigtowaniem uroczystosci rodzinnych i religijnych. Nalezy
podkresli¢, ze sposob postrzegania zywnosci tradycyjnej przez konsumentéw odbiega od
ujecia przyjetego w rozwigzaniach legislacyjnych Unii Europejskie;j. Istniejgce regulacje
prawne z zakresu produktow tradycyjnych i regionalnych stuzy¢ majg wyrdznianiu pro-
duktow o szczegoélnych atrybutach jakosciowych, wynikajgcych zardwno z miejsca po-
chodzenia, jak i tradycyjnej receptury. Tymczasem konsumenci operujg definicja,
w ktorej okreslenie ,.tradycyjny” w odniesieniu do zywnosci interpretowane jest w od-
wotaniu zaréwno do konkretnych produktéw, jak i szeroko rozumianych tradycji kuli-
narnych.

Atrybuty przypisywane zywnosci tradycyjnej

Zywno$¢ tradycyjna jest postrzegana przez konsumentéw europejskich bardzo
pozytywnie. W badaniach poréwnawczych przeprowadzonych w szesciu krajach Eu-
ropy, w tym w Polsce, konsumenci dokonywali oceny wybranych atrybutow zywnosci,
takich jak: smak, w tym réwniez powtarzalny smak, wyglad, zdrowotnos¢, bezpieczen-
stwo, warto$¢ odzywcza, wptyw na $srodowisko, wptyw na lokalng gospodarke oraz
dostepnosé, poziom cen i czas poswigcany na przygotowanie positkéw [12]. Uzyskane
wyniki wskazuja, ze istnieja roznice kulturowe w wartosciowaniu atrybutow zywnosci
tradycyjnej. Polscy konsumenci eksponuja pozytywne cechy zywnosci tradycyjnej,
takie jak smak i jako$¢, ale zdecydowanie nizej oceniajg takie atrybuty, jak czas przy-
gotowania positkow oraz poziom cen zywnosci tradycyjnej. Nie oznacza to, ze czas
poswigcany na przygotowanie positkow moze wptynac¢ negatywnie na zainteresowanie
ta kategorig zywnos$ci wsrod polskich konsumentow. Postrzeganie zywnosci tradycyj-
nej jako charakteryzujacej si¢ wysokim poziomem cen moze wynika¢ z przekonania,
ze produkcja tradycyjnymi metodami jest czasochtonna i tym samym wigze si¢ z wyz-
szymi kosztami, co w rezultacie przektada si¢ na wysoki poziom cen. W mniejszym
stopniu polscy konsumenci anizeli konsumenci z innych krajow Europy, jak wynika
z przywotywanych wynikow badan poréwnawczych, zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze
zywnos$¢ tradycyjna charakteryzuje si¢ porownywalng jakoscig. Powstaje jednak pyta-
nie czy konsumenci oczekuja od zywnosci tradycyjnej porownywalnej jakosci czy tez
sg sktonni np. zaakceptowac roéznice w profilu sensorycznym produktéw tradycyjnych.
Kwestie te wymagajg dalszego pogtebienia, tak aby w pelni rozpozna¢ czynniki skta-
dajace si¢ na poziom satysfakcji z konsumpcji zywnosci tradycyjnej. Natomiast
w wiekszym stopniu anizeli konsumenci z innych krajéw Europy, polscy konsumenci
przypisuja zywnosci tradycyjnej pozytywny wplyw na srodowisko i korzystne oddzia-
tywanie na lokalng gospodarke [12]. Hiszpanie i Wlosi cenig zywno$¢ tradycyjng ze
wzgledu na wyjatkowy smak i porownywalng jakos¢, atrakcyjny wyglad oraz wysoka
warto$¢ odzywcza. Konsumenci belgijscy uwazaja, ze zywnos¢ tradycyjng wyrdznia
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dobry smak i wysoka jako$¢. Natomiast w opinii konsumentéw francuskich zywnos¢
tradycyjna to produkty wyrdzniajace si¢ jakoscia, ale jednoczesnie o wysokim pozio-
mie cen. Z kolei konsumenci norwescy zdecydowanie nizej ocenili zdrowotnos¢ jako
atrybut zywnosci tradycyjnej, co moze wynika¢ z zaobserwowanego we wczesniej-
szych badaniach na temat postrzegania zywnosci tradycyjnej, przekonania, ze Zzywno$¢
tradycyjna to produkty o wysokiej zawartosci thuszczu [6]. Stad tez konsumenci nor-
wescy negatywnie postrzegajg zywnos¢ tradycyjng w kontekscie dgzenia do zachowa-
nia wlasciwej masy ciata [13]. Analogiczng zalezno$¢ zaobserwowano w przypadku
polskich konsumentow, co réwniez moze by¢ zwigzane z postrzeganiem zywnoS$ci
tradycyjnej z perspektywy tradycyjnej kuchni polskiej. W badaniach Jezewskiej-
Zychowicz [9], zrealizowanych wsrdd polskich konsumentow, najczesciej wskazywa-
no, ze kuchnia polska jest smaczna (92,1 %), tradycyjna (90,5 %), ale jednocze$nie
thusta (76,2 %). Ponadto 44,2 % respondentow okreslito kuchni¢ polska jako niezdro-
w3g. Mozna stwierdzi¢, ze konsumenci polscy, podobnie jak norwescy, w wigckszym
stopniu w konceptualizacji zywnosci tradycyjnej odwoluja si¢ do tradycji kulinarnych
anizeli do konkretnych produktow oferowanych jako tradycyjne. Potwierdzaja to wy-
niki badan wsrdd polskich konsumentéw zrealizowane metoda skojarzen stownych,
w ktorych okreslenie ,,tradycyjny” w odniesieniu do zywnos$ci bylo najczesciej taczone
z daniem/potrawg, rodzinnym/domowym smakiem oraz pochodzeniem ,krajowy”,
,narodowy” [15]. Vanhonacker i wsp. [18] podkreslaja, ze polscy konsumenci tacza
zywnos$¢ tradycyjng z produktami, ktéore w przesztosci byty powszechnie spozywane
i ewoluowaly w kierunku produktow, ktére spozywa si¢ w zwigzku z wyjatkowymi
wydarzeniami czy tez uroczystosciami. Konsumenci belgijscy natomiast kategoryzuja
jako zywnos¢ tradycyjng produkty znane i powszechnie spozywane [12]. Zdaniem
Guerrero 1 wsp. [7] znaczacy wptyw na sposob postrzegania zywnosci tradycyjnej maja
zwyczaje 1 nawyki zywieniowe, ktore nalezy traktowac jako element przekazu pokole-
niowego. W rezultacie konsumenci opisuja wyrdzniki zywnosci tradycyjnej, odwotujac
si¢ do swoich doswiadczen i zar6wno produktow, spozywanych przy specjalnych oka-
zjach oraz w zwigzku ze $wigtami religijnymi, jak réwniez dostgpnych okresowo. Po-
twierdzajg to wyniki badan wtasnych, w ktorych najczesciej wymienianymi okoliczno-
Sciami towarzyszacymi konsumpcji zywnosci tradycyjnej byly: ,.bez okazji”, ,na co
dzien”, ale rdéwniez podczas spotkan rodzinnych, w tym uroczystosci religijnych [20].
Lengard Almli i wsp. [12] podje¢li probe okreslenia zaleznos$ci pomiedzy wizerun-
kiem zywnosci tradycyjnej i przypisywanymi jej atrybutami. Z przeprowadzonych
analiz wynika, ze atrybuty sensoryczne sg pozytywnie skorelowane z atrybutami, taki-
mi jak: ,,zdrowie”, ,,pozytywny wplyw na $srodowisko”, ,,wsparcie lokalnej gospodar-
ki”, co potwierdza teze, ze zywnos¢ tradycyjna wpisuje si¢ w oczekiwania konsumen-
tow zwigzane z walorami sensorycznymi i dgzeniem do spotecznie odpowiedzialnej
konsumpcji. Jednoczesnie wizerunek zywnosci tradycyjnej jest negatywnie skorelowa-
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ny z ,,dostepnoscig”, ,,poziomem cen”, ,,asortymentem” oraz ,,wygoda zakupu” i ,ta-
twoscig przygotowania”. Nie oznacza to jednak, ze konsumenci postrzegaja te atrybuty
jako negatywne cechy zywnosci ekologicznej. Czas pos§wiecony na dokonanie zakupu
1 przygotowanie tradycyjnych produktow czy tez potraw moze by¢ interpretowany jako
wyraz troski o najblizszych. Natomiast niedogodno$ci wynikajace z ograniczonej do-
stepnosci zywnosci tradycyjnej traktowane przez konsumentow polskich i norweskich
jako wyznacznik wyjatkowosci tej kategorii Zywnosci.

Przypisywane zywnos$ci tradycyjnej atrybuty wskazuja, ze konsumenci sytuuja
zywnos$¢ tradycyjng jako produkty znane i powszechnie spozywane, ale jednocze$nie
dostrzegaja w konsumpcji zywnosci tradycyjnej mozliwo$¢ zaspokojenia hedonistycz-
nych dazen zwigzanych z poszukiwaniem nowych doznan smakowych.

Czynniki decydujace o wyborze zywnosci tradycyjnej

Atrybuty przypisywane zywnosci tradycyjnej przez polskich konsumentow wska-
zuja na ich pozytywne nastawienie emocjonalne do tej kategorii zywnosci, co znajduje
odzwierciedlenie w deklaracjach dotyczacych zakupu zywnosci tradycyjnej. W naj-
wiekszym stopniu za konsumentéw zywnosci tradycyjnej uwazaja si¢ Hiszpanie, Wtosi
oraz Francuzi, co wskazuje na zwigzek pomigdzy potozeniem geograficzno-
kulturowym, a subiektywng oceng wielkosci i czestotliwosci konsumpcji zywnos$ci
tradycyjnej (rys. 1). Konsumenci polscy i belgijscy z kolei czgéciej przyznaja, ze sa
konsumentami zywno$ci tradycyjnej anizeli konsumenci norwescy.
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*w badaniu zastosowano skale 7-stopniowa, gdzie ,,1” oznaczato, ze respondent w ogdle nie uwaza si¢ za konsumenta
zywnosci tradycyjnej. Natomiast ,,7” oznaczalo, ze respondent zdecydowanie uwaza si¢ za konsumenta zywnoS$ci
tradycyjnej / in the survey, a 7 point rating scale was applied; here “1” stood for “I am not at all considering myself as
a traditional food consumer” whereas “7” stood for “I very much consider myself a traditional food consumer”.

Rys 1.  Subiektywne oceny konsumpcji zywnosci tradycyjne;j.
Fig. 1.  Subjective ratings of traditional food consumption.
Zrédlo: opracowanie na podstawie: [12]/Source: Elaborated on the basis of [12]
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Z badan wiasnych zrealizowanych w grudniu 2008 roku na 1005 osobowej repre-
zentatywnej probie polskich konsumentéw wynika, ze 65 % konsumentéw czgsto ku-
puje zywno$¢ tradycyjna, a 30,1 % przyznaje, ze sigga po ten rodzaj zywnosci od czasu
do czasu [21] (rys. 2).

Tym samym zdecydowana wigkszo$¢ polskich konsumentow okresla si¢ jako
konsumenci zywnosci tradycyjnej. Wsrod respondentéw deklarujacych, ze kupuja
zywno$¢ tradycyjng ,,bardzo czegsto” przewazajg kobiety oraz osoby powyzej 40. roku
zycia (tab. 1). Zdecydowanie czgSciej po zywnos$¢ tradycyjng si¢gajg osoby na emery-
turze oraz zamieszkujace gospodarstwa domowe liczace powyzej 4 osob. Natomiast
nie obserwuje si¢ zalezno$ci pomiedzy poziomem wyksztalcenia oraz subiektywng
oceng sytuacji dochodowej konsumentéow a deklarowang czestotliwoscia zakupu zyw-
nosci tradycyjne;j.

70% A 65,0%
60%
50% -
40%
30,1%
30% -
20% -
10% 7 3.2% 1,7%
i |
0% . . . )
nigdy/never od czasu do czasu/from czgsto/often nie znam tego rodzaju
time to time zywn./I do not know such

food category

Rys. 2. Deklarowana czgstotliwos$¢ zakupu zywnosci tradycyjnej przez polskich konsumentéw [%].
Fig. 2. Declared frequency of buying traditional food among Polish consumers [%)].
Zrédlo: opracowanie na podstawie [21] / Source: elaborated on the basis of [21]
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Charakterystyka spoteczno-demograficzna polskich konsumentéw zywnosci tradycyjne;.
Socio-demographic profile of Polish consumers of traditional food.

Tabela 1l

Deklarowana czgstotliwo$é zakupu

zywnosci tradycyjnej
Traditional food purchase frequency rate as declared by
the consumer

Charakterystyka LIC%ba Nie znam
spoteczno-demograficzna 0s6b Od czasu Bardzo takiego
Socio-d hi fil Number of Nigdy do czasu rodzaju zywn.
ocio-demographic profile czesto
respondents [%] [%] E/ [%]
Never From time Ver[y Oo]ften I do not know
[%] to time o such food
[%] %] category
[%]
Ple¢: / Gender:
mezczyzna / male 480 4 34% 60* 1
kobieta / female 525 2 26%* 69* 2
Wiek: / Age:
15-19 lat/15-19 years old 83 7 41%* 49%* 2
20-29 1at/20-29 years old 198 3 39% 57* 0
30-39 1at/30-39 years old 170 4 38% 54% 5
40-49 1at/40-49 years old 158 0* 26 73% 2
50-59 lat/years old 179 1 26 72% 0
60 lat i wigcej/60 years and above 217 5 18* 76* 1
Wyksztatcenie: / Education:
podstawowe / primary 232 6* 28 65 1
zasadnicze zawodowe / lower 281 2 33 64 1
vocational
$rednie / secondary 341 3 28 67 3
wyzsze / higher 151 2 34 63 1
Grupa spoteczno-zawodowa:
Socio-professional group:
specjalisci / specialists 74 1 29 69 1
prywatni przedsigbiorcy / private 30 4 30 66 0
entrepreneurs
pracownicy administracji i ustug / 154 3 37 58%* 3
employer in administration and
service sectors
robotnicy / labourers 178 0 36 63 2
rolnicy / farmers 38 1 26 73 0
zajmuje si¢ domem / housewives 49 6 31 61 2
emeryci / retired persons 286 4 21* 73% 2
uczniowie i studenci 124 8 38%* 53%* 2
pupils and students
bezrobotni/unemployed 73 3 30 66 2
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c.d. tab. 1
Ocena sytuacji materialnej:
Evaluation of income situation:
dobra / good 267 4 33 61 2
$rednia / average 586 2% 29 67 2
zta / Bad 151 6 28 65 1
Wielko$¢ gosp. domowego:
Household size:
1 osoba / 1 person 121 6 27 65 3
2 osoby / 2 persons 290 2 28 69 2
3 osoby / 3 persons 239 5* 30 63 1
4 osoby / 4 persons 170 1* 28 69 2
5 0s06b i wigcej / 5 persons and 185 4 38%* 58%* 1
more
Miejsce zamieszkania:
Place of residence:
wies$ / rural area 380 2 31 65 1
do 20 tys. / up to 20 thousand 130 4 28 65 3
inhabitants
0d 20 do 100 tys. / from 20 to 100 197 4 25 70 1
thousand inhabitants
od 100 do 500 tys. / from 100 to 178 3 34 60 3
500 thousand inhabitants
500 tys. 1 powyzej / 500 thousand 121 3 31 64 1
and above

Zrédlo: [21]/Source: [21]
*roznice statystycznie istotne / *statistically significant differences

W badaniach Borowskiej [1] realizowanych na reprezentatywnej probie polskich
konsumentow wysokim udzialem wsérod konsumentow deklarujacych dokonywanie
zakupow zywno$ci tradycyjnej wyrdzniaty si¢ osoby w wieku od 30 do 39 roku zycia,
legitymujace si¢ wyzszym wyksztalceniem. Poziom wyksztatcenia jako czynnik pre-
dysponujacy do zakupu zywnosci tradycyjnej wskazywany byt rowniez przez Vanho-
nackera i wsp. [19]. Nalezy jednak podkresli¢, ze wybdr zywnosci tradycyjnej jest
egzemplifikacjg zardwno przywiazania do tradycji, jak i nowych trendow w rozwoju
globalnego rynku zywnos$ci. Stad tez wsérdéd czynnikéw wplywajacych na zaintereso-
wanie zywnoscig tradycyjng nalezy uwzgledni¢ zmienne reprezentujace réznorakie
determinanty wyboru zywnos$ci oraz styl zycia konsumentéw. Najwazniejszym moty-
wem wyboru zywnosci tradycyjnej przez polskich konsumentow jest przekonanie o jej
wysokiej jakosci 1 wyjatkowych walorach smakowych [1, 20]. Konsumenci dokonuja-
cy zakupu zywnosci tradycyjnej najczesciej odwotywali si¢ do aspektow hedonistycz-
nych, a gldwnym czynnikiem sktaniajacym ich do zakupu Zzywnosci tradycyjnej byto
dazenie do zaspokojenia potrzeb zwigzanych z poszukiwaniem nowych doznan kuli-
narnych — ,,lubi¢ probowa¢ charakterystyczne dla danego regionu produkty” oraz walo-
ry sensoryczne — ,,odpowiada mi smak i zapach tych produktéw” [20] (rys. 3).
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Rys. 3. Czynniki wplywajace, w opinii polskich konsumentoéw, na decyzje o zakupie Zywnosci trady-
cyjnej.

Fig. 3. Factors impacting the decision of buying traditional food in the opinion of Polish consumers.

Zrédto: [20] / Source: [20]

W hierarchii czynnikow decydujacych o zakupie zywnosci tradycyjnej, w badaniu
Borowskiej [1], na pierwszym miejscu wymieniano walory smakowe, co potwierdza
znaczenie smaku jako kryterium determinujacego decyzj¢ o zakupie tej kategorii zyw-
nosci. Jednoczes$nie badani konsumenci przyznali, ze duzg role przy wyborze tego typu
zywno$ci odgrywaty: ,,zawarto$¢ naturalnych sktadnikow”, ,wysoka jako$¢” oraz
,,znane pochodzenie tych produktow”. Badania Rybowskiej i Chelstowskiej [14] réw-
niez potwierdzajg, ze czynnikiem motywujacym konsumentéow do zakupu zywnosci
tradycyjnej sg jej walory sensoryczne. Pieniak i wsp. [13] na podstawie wynikdéw ba-
dan poréwnawczych wsrod konsumentow europejskich stwierdzili, ze ,,zdrowotnos$¢”
1,,0rientacja na wygod¢” nie sg skorelowane z wyborem zywnosci tradycyjnej. Nato-
miast obserwuje si¢ zwigzek pomiedzy zywnoscig tradycyjng a takimi czynnikami
wyboru zywnosci, ktore odwotujg si¢ do atrybutu ,,znane” w rozumieniu poszukiwania
zywnosci, ktorg znam i lubi¢ oraz ,,naturalnej zawartosci”. Okreslenie ,,naturalna za-

4

warto$¢” moze by¢ interpretowane przez konsumentéw w odniesieniu do pochodzenia
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surowcOw oraz sposobu przetwarzania zywno$ci. W kontekscie analizy czynnikow
wyboru zywno$ci tradycyjnej przez polskich konsumentow nalezy podkresli¢, ze prze-
konanie o $wiezo$ci i zawartosci naturalnych sktadnikow jest waznym motywem wy-
boru zywnosci tradycyjnej [1]. Vanhonacker i wsp. [18], w pracy na temat profilu eu-
ropejskich konsumentow zywnosci tradycyjnej, dokonali charakterystyki konsumen-
tow zywnosci tradycyjnej z uwzglednieniem zmiennych odnoszacych si¢ do stylu zy-
cia. Uzyskane wyniki wskazujg, ze postawy i1 zachowania konsumentow zywnos$ci
tradycyjnej roéznig si¢ w aspekcie ,,orientacji na zdrowie”, ,,podejscia do gotowania”
1 ,,dokonywania zakupéw zywnosci”’, od deklarowanych przez respondentdow, ktorzy
nie uwazali si¢ za konsumentéw zywnosci tradycyjnej. Konsumenci zywnosci trady-
cyjnej troszcza si¢ o zdrowie, bardziej angazuja si¢ w planowanie i przygotowywanie
positkow. Gotowanie postrzegaja jako przejaw troski o bliskich i cenig umiejgtnosci
kulinarne. Stwierdzono réwniez zwigzek pomigdzy przejawianiem postawy etnocen-
trycznej a zainteresowaniem zywno$cia tradycyjng. Konsumenci wartoSciujacy
znaczenie kraju pochodzenia czg$ciej wskazuja, ze sa konsumentami zywnosci trady-
cyjnej. Polscy konsumenci przejawiajg postawy etnocentryczne w odniesieniu do zyw-
nosci, co rowniez moze by¢ czynnikiem sklaniajagcym ich do wyboru tradycyjnych
produktow.

Preferencje konsumentow w stosunku do zywnosci tradycyjnej

Polscy konsumenci w kategorii zywnosci tradycyjnej sytuujg najczesciej produkty
przetworzone oraz potrawy kuchni polskiej. Do najbardziej znanych produktow trady-
cyjnych naleza sery, w tym mig¢dzy innymi oscypek, bryndza i bundz oraz tradycyjne
wedliny [1, 20]. Sposrod potraw kategoryzowanych jako zywno$¢ tradycyjna najcze-
Sciej przywotywane sg pierogi oraz bigos. Ponadto konsumenci deklaruja znajomos¢
tradycyjnych wyrobow piekarsko-cukierniczych w tym mi¢dzy innymi pieczywa tra-
dycyjnego oraz se¢kacza. Jako produkty tradycyjne sa rowniez klasyfikowane napoje
alkoholowe i bezalkoholowe, w tym np. sliwowica lacka. Do najczgséciej kupowanych
produktéw tradycyjnych nalezg przetwory miesne, a przede wszystkim wedliny, takie
jak np. kabanosy czy kietbasa lisiecka.

Najczesciej wskazywanym miejscem zakupu zywnos$ci tradycyjnej sg pobliskie
sklepy spozywcze, supermarkety oraz bazary i targowiska, ale rowniez sklepy specjali-
styczne np. z zywnoscig tradycyjna lub tez ekologicznag [1, 20]. Wazng rol¢ konsumen-
ci zywnosci tradycyjnej przypisuja bezposrednim zakupom od producentéw, co znaj-
duje réwniez potwierdzenie w wynikach europejskich badan porownawczych [18].
Obecne miejsca zakupu zywnosci tradycyjnej nie odbiegaja od tych wskazywanych
jako preferowane. Polscy konsumenci cenig sklepy specjalistyczne oraz preferujg za-
kupy bezposrednio od producentéw, a z drugiej strony chcieliby dokonywa¢ zakupu tej
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kategorii zywnosci w super- i hipermarketach, ktére nalezg do coraz czesciej wybiera-
nych miejsc zakupu zywnosci.

Interesujacych spostrzezen dostarcza analiza zaleznoSci pomigdzy sposobem po-
strzegania zywnosci tradycyjnej przez konsumentdéw a ich postawami i zachowaniami.
Lengard Almli 1 wsp. [12] podkreslaja, ze konsumenci zywnos$ci tradycyjnej nie sg
zorientowani na wygode w rozumieniu wygody uzytkowania i czasu poswigcanego na
przygotowanie positkdw, co moze mie¢ implikacje dla ich zachowan rynkowych.
Mozna jednak spodziewac si¢ w konteks$cie tendencji w rozwoju rynku zywnosci, ze
konsumenci zywnos$ci tradycyjnej bedg poszukiwaé produktéw taczacych atrybuty
zywnosci tradycyjnej 1 wygodnej, co wymagac bedzie réznicowania oferty i poszuki-
wania produktow o atrybutach innowacyjnych [2, 10]. Z badan Guerrero i wsp. [§]
wynika, ze innowacyjny i tradycyjny to pojecia, ktéore w opinii konsumentéw wzajem-
nie si¢ wykluczajg. W rezultacie konsumenci mogg traktowa¢ innowacje w zywnoS$ci
tradycyjnej jako swoiste naruszenie integralno$ci i autentycznosci tej kategorii zywno-
$ci.

Vanhonacker i wsp. [18] dokonali segmentacji konsumentéw europejskich
z uwzglednieniem sposobu postrzegania zywnosci tradycyjnej, deklarowanych zacho-
wan rynkowych oraz znajomosci i zainteresowania znakami jakosci odnoszacymi si¢
do zywnosci tradycyjnej. Wyodrebniono cztery segmenty okres$lane jako ,,wiele kon-
cepcji”’, ,,znane/bliskie”, ,autentyczne, charakterystyczne” oraz ,,dziedziczone”.
W segmencie ,autentyczne, charakterystyczne” zdecydowanie przewazali konsumenci
polscy 1 wloscy. Konsumenci zgrupowani w tym segmencie wyrdzniali si¢ dokonywa-
niem zakupow w sklepach specjalistycznych i na targowiskach oraz najwigkszym zain-
teresowaniem znakami jakosci zywnosci tradycyjnej. Jednak znajomo$¢ znakow wy-
rozniajacych produkty tradycyjne jest stosunkowo mata zaréwno wsrod konsumentow
polskich, jak i z innych krajow Europy [19]. Poszukiwanie zywnos$ci tradycyjnej
w sklepach specjalistycznych oraz zwracanie uwagi na znaki jakos$ci sugeruje, ze kon-
sumenci polscy i wloscy oczekuja okreslonych gwarancji autentycznosci i wyjatkowe-
go charakteru zywnosci tradycyjnej. Kwestie te nalezy uwzgledni¢ w dziataniach
z zakresu komunikacji marketingowej realizowanych wsérdd polskich konsumentow.
Pomimo ze zywno$¢ tradycyjna postrzegana jest bardzo pozytywnie konsumenci do-
strzegaja rozne bariery jej zakupu zwigzane przede wszystkim z dostepnoscig tej kate-
gorii zywnosci, poziomem cen oraz brakiem informacji na temat miejsc jej sprzedazy
[20]. Wsrdd barier zakupu zywnosci tradycyjnej wymieniany jest rowniez wysoki po-
ziom cen. Czynnik ten moze wptynaé na sklonnos¢ do zakupu tego rodzaju zywnosci
wobec obserwowanych na rynku globalnym wzrostéw cen zywnos$ci i zwigkszania
udziatu wydatkéw na zywno$¢. Jednak dziatania na rzecz obnizenia poziomu cen zyw-
nosci tradycyjnej i1 regionalnej mogloby spowodowac zdeprecjonowanie jej wizerunku.
Zywnosé tradycyjna powinna byé pozycjonowana jako produkt wysokiej jakosci,
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o wyjatkowych walorach smakowych, co wymaga kreowania adekwatnych strategii
cenowych.

Podsumowanie

Wspdlczesny konsument staje si¢ wielokulturowy, z jednej strony obserwuje si¢
sktonnos¢ do poddawania si¢ trendom globalnym, z drugiej za$ dazenie do zachowania
kulturowej tozsamosci, czego przejawem jest rosngce zainteresowanie Zywnoscig tra-
dycyjng. Dostepne dane na temat uwarunkowan konsumpcji zywnosci tradycyjnej po-
zwalajg na stwierdzenie, ze zywno$¢ tradycyjna postrzegana jest przez konsumentow
w sposdb bardzo pozytywny, a najwazniejsza determinantg jej wyboru jest przekonanie
o szczegolnych walorach smakowych tej kategorii zywnosci. Nalezy jednak podkre-
$li¢, odwotujac si¢ do sposobu konceptualizacji zywnosci tradycyjnej, ze deklaracje te
dotycza zaré6wno produktow, ktore pozycjonowane sg jako zywno$¢ tradycyjna, w tym
opatrzonych znakami informujacymi o ich tradycyjnym charakterze, jak rowniez wyra-
zane opinie odzwierciedlajg przywigzanie do tradycyjnej kuchni polskiej i produktow
typowych dla réznych regionow geograficzno-kulturowych Polski. Stad tez konsumen-
ci kategoryzujg jako zywno$¢ tradycyjng zaré6wno produkty, ktore zostaly spopulary-
zowane w wyniku dziatan promocyjnych realizowanych w zwiazku z przystgpieniem
Polski do Unii Europejskiej i procesami rejestracji tych produktow, jak np. oscypek,
jak 1 tradycyjne produkty i potrawy kuchni polskiej o zasigegu ponadregionalnym np.
pierogi. Warto zwrdci¢ uwagg na to, ze spozycie zywnosci tradycyjnej wigze si¢ zda-
niem polskich konsumentéw z wyjatkowymi okoliczno$ciami, takimi jak spotkania
rodzinne, co shuzy kultywowaniu i przekazywaniu tradycji, a to z kolei decyduje
o istocie zywosci tradycyjnej. Konsumenci zywnosci tradycyjnej wyr6zniaja si¢ dobra
sytuacjg dochodowg i wyzszym poziomem wyksztalcenia. Niejednokrotnie s to osoby
w starszym wieku, co wskazuje na to, ze konieczne jest roznicowanie oferty i kreowa-
nie produktéw adresowanych do mtodszych konsumentow. Wymaga to jednak dobrego
rozpoznania czynnikow determinujgcych wybor zywnosci tradycyjnej w tej grupie
docelowej. Mtodsi konsumenci moga wykazywa¢ sklonnos¢ do zaakceptowania pro-
duktow taczacych atrybuty zywnosci tradycyjnej i wygodnej. Wyniki badan porow-
nawczych konsumentow europejskich wskazujg, ze konsumenci zywnosci tradycyjnej
w wigkszym stopniu angazujg si¢ w przygotowywanie positkow i czgéciej dokonuja
zakupow w bezposrednich kanatach sprzedazy zywnos$ci. Wskazuje to na wartoscio-
wanie tradycyjnych form sprzedazy zywnosci, ale tez wiaze si¢ z poszukiwaniem pro-
duktow swiezych i roznorodnych. Pozytywne nastawienie konsumentéw do zywnosci
tradycyjnej powinno sprzyja¢ rozwojowi tego segmentu rynku. Konieczne jest jednak
opracowanie strategii komunikowania roznorakich atrybutow zywnos$ci tradycyjne;,
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szczegolnie tych wynikajacych z funkcjonowania zywnosci tradycyjnej w ramach poli-
tyki jakos$ci produktow rolnych Unii Europejskie;j.
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TRADITIONAL FOOD FROM THE CONSUMERS’ VANTAGE POINT
Summary

The interest in traditional foods is a sign of new trends in consumer behaviour in the food market im-
plied by a desire to preserve and expose values resulting from cultural heritage. In the light of the growing
demand for traditional foods in Europe, it seems important to identify the way the Polish consumers per-
ceive traditional foods and to determine the attributes associated with this food category. The analysis of
the reference literature and of the author’s own data shows that the vast majority of Polish consumers state
that they purchase traditional food; their most important motivation for purchasing traditional food is
belief about its exceptional sensory qualities. The consumers locate traditional foods amid the known and
commonly consumed products, but, simultaneously, they perceive the consumption of traditional foods as
a possibility to fulfil hedonistic desires related with the search for new taste experiences. In the group of
consumers of traditional foods, older people prevail, i.e. the people who are concerned about their health
and who are more engaged in planning and preparing their meals. They perceive the cooking as a manifes-
tation of their concern for the beloved and they appreciate culinary skills. In order to further develop the
traditional food market, it is necessary to create traditional products that are in line with more and more
complex consumer expectations towards food products, to improve the availability of traditional foods,
and to master the offer of such products.

Key words: traditional food, consumer, conceptualization, preferences
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