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ZYWNOSC TRADYCYJNA I REGIONALNA W OPINII
1 ZACHOWANIACH POLSKICH KONSUMENTOW

Streszczenie

Wzrost zainteresowania zywnoscia tradycyjna i regionalna wpisuje si¢ w nowe trendy zachowan kon-
sumentéw na rynku zywnosci. Jednak zagadnienie postaw polskich konsumentéw w stosunku do zywno-
$ci tradycyjnej i regionalnej, jak wynika z analizy literatury przedmiotu, nie byto dotychczas przedmiotem
zbyt wielu badan.

Celem zrealizowanych badan byto okreslenie czynnikéw determinujacych zachowania polskich kon-
sumentéw na rynku zywnosci tradycyjnej. Zakres pracy obejmowat okreslenie: sposobu definiowania
terminu ,,zywno$¢ tradycyjna i regionalna” przez polskich konsumentow, motywow zakupu zywnosci
tradycyjnej i regionalnej, dostgpnosci informacji o tej zywnosci, preferencji konsumentéw w zakresie
asortymentu, cen i miejsc zakupu tej kategorii zywnosci. Dokonano réowniez ogolnej charakterystyki
konsumentow deklarujacych zakup zywnosci tradycyjnej i regionalnej. Badania przeprowadzono metoda
wywiadow bezposrednich, z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu, na populacji 150 mieszkancow
Warszawy i okolic w czerwcu i lipcu 2007 roku.

Sposrod badanych konsumentow, az 78 % zadeklarowato, ze kupuje zywnos¢ tradycyjna i regionalna.
Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow przypisata zywnosci tradycyjnej i regionalnej atrybuty takie, jak
,zdrowa”, ,mniej przetworzona” oraz ,smaczna”. Pozwala to na stwierdzenie, ze zZywno$¢ tradycyjna
i regionalna postrzegana jest w sposob pozytywny, a szczegdlne znaczenie maja jej walory smakowe. To
z kolei znajduje odzwierciedlenie w hierarchii czynnikéw wptywajacych na decyzj¢ o zakupie tego typu
zywnosci. Respondenci przyznali, Ze lubig probowaé potrawy charakterystyczne dla danego regionu, gdyz
odpowiada im smak i zapach tych produktéw. W mniejszym stopniu o wyborze tego typu zywnosci decy-
duja walory odzywcze i przekonanie o jej pozytywnym wplywie na zdrowie. Badani, ktoérzy nie kupuja
zywnosci tradycyjnej za gtowny powdd podaja problem z dostgpnoscia tej kategorii zywnosci (62 %) oraz
za wysoka ceng (41 %).

Wsréd innych czynnikéw wplywajacych na decyzje o zakupie wymieniono: brak wiedzy na temat te-
go typu produktéw i miejsc ich sprzedazy oraz brak umiejgtnosci odréznienia zywnoS$ci tradycyjnej od
innych produktow zywnosciowych. Zardéwno ograniczona dostgpno$é, mato zréoznicowany asortyment, jak
i zbyt wysoki, w opinii badanych konsumentow, poziom cen zywnosci tradycyjnej stanowia potencjalna
barier¢ rozwoju popytu na t¢ kategori¢ zywnosci. Dalszy rozwdj rynku zywnosci tradycyjnej i regionalne;j
wymaga wigc opracowania strategii rozwoju tego segmentu rynku zywnosci.
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Wprowadzenie

Wzrost zainteresowania zywnoscia tradycyjna i regionalna wpisuje si¢ w nowe
trendy zachowan konsumentéw na rynku zywnosci. Zagadnienie postaw polskich kon-
sumentow w stosunku do zywnosci tradycyjnej i regionalnej, jak wynika z analizy
literatury przedmiotu, nie bylo dotychczas przedmiotem zbyt wielu badan.

Stad tez, podstawowym celem zrealizowanego badania bylo zdiagnozowanie
czynnikow determinujacych zachowania polskich konsumentéw na rynku zywnosci
tradycyjnej. Zakres pracy obejmowat okreslenie sposobu definiowania terminu ,,zyw-
nos$¢ tradycyjna i regionalna” przez polskich konsumentéw, motywow zakupu zywno-
$ci tradycyjnej i regionalnej, dostgpnosci informacji o zywnosci tradycyjnej i regional-
nej, preferencji konsumentow w zakresie asortymentu, cen i miejsc zakupu tej katego-
rii zywnos$ci. Dokonano réwniez ogolnej charakterystyki konsumentow deklarujacych
zakup zywnosci tradycyjnej i regionalne;.

Material i metody badan

Badanie dotyczace zachowan konsumentow wobec zywnosci tradycyjnej i regio-
nalnej przeprowadzono metoda wywiadéw bezposrednich z uzyciem kwestionariusza,
w miesiacu czerwcu i lipcu 2007 roku na terenie sklepéw wielkopowierzchniowych Bo-
mi oraz Carrefour w Warszawie. Badana populacja liczyta 150 osdb, w tym 68 % stano-
wity kobiety, a 32 % mezczyzni. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw byta w wieku
od 20 do 30 roku zycia (45 %), kolejna najliczniej reprezentowana kategori¢ wickowa
stanowity osoby w wieku pomigdzy 31 a 40 rokiem zycia (28 %). Najmniejsza grupg
stanowili badani w wieku powyzej 50 roku zycia (16 %) oraz osoby w przedziale wie-
kowym 41 - 50 lat (10 %). Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow miata wyksztatcenie
wyzsze (64 %), niepelne wyzsze (15 %) oraz $rednie (10 %). Pozostali respondenci za-
deklarowali wyksztatcenie zawodowe lub tez podstawowe (10 %). Wsrodd badanej popu-
lacji przewazaty gospodarstwa domowe trzyosobowe (30 %), gospodarstwa dwuosobo-
we reprezentowato 27 % ankietowanych. Gospodarstwa domowe sktadajace si¢ z wigcej
niz trzech osob tworzylo 22 % ankietowanych, a jednoosobowe 21 %. W badaniu
uwzgledniono rowniez sytuacje dochodowa respondentow. Najwiecej sposrod respon-
dentoéw zadeklarowato wysoko$¢ dochodéw od 1500 ztotych (1500 - 2500 ztotych) netto
na osobg (38 %) i powyzej 2500 ztotych (22 %). Dochody ponizej 1500 ztotych netto na
osobg uzyskiwato 26 % respondentow, a ponizej 1000 ztotych 13 %.

Kwestionariusz wywiadu sktadat si¢ z 18 pytan, z czego 5 pytan miato charakter
otwarty. W pytaniach otwartych poproszono konsumentéw o wymienienie nazw pro-
duktow, jakie sa im znane oraz jakie sa przez nich najcz¢sciej kupowane, podanie
okreslen, jakie ich zdaniem charakteryzuja zywno$¢ tradycyjna i regionalng oraz
o0 sprecyzowanie, przy jakiej okazji najczesciej spozywaja tego typu zywnos¢. Pytania
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zamknigte zawarte w kwestionariuszu dotyczyly czynnikoéw wptywajacych na wybor
produktow tradycyjnych i regionalnych, zrédet informacji na temat tej kategorii zyw-
nos$ci, znajomosci okreslenia ,,zywno$¢ tradycyjna i regionalna” oraz jej znakowania,
a takze miejsc sprzedazy oraz czestotliwos$ci dokonywania zakupu tego typu zywnosci.
Analiza zgromadzonego materialu empirycznego zostala dokonana za pomoca arkusza
kalkulacyjnego programu Microsoft Excel z pakietu Office 2000. W analizie wynikow
stosowano metody statystyki opisowe;.

Whyniki i ich oméwienie

Zrealizowane badania wlasne potwierdzaja, ze terminy ,,zywno$¢ tradycyjna”
oraz ,,zywno$¢ regionalna” sa powszechnie znane polskim konsumentom, poniewaz az
96 % respondentow zadeklarowalo ich znajomos$¢. Informacje na temat zywnosci tra-
dycyjnej 1 regionalnej badani najczgsciej uzyskiwali z programéw telewizyjnych
(61 %), prasy (55 %) oraz od rodziny (36 %) i znajomych (35 %). Ponadto ankietowani
za zrodto informacji na temat tej zywnosci podawali rowniez internet i okazjonalne
kiermasze (20 %) oraz w mniejszym stopniu programy radiowe i targi zywnoSci
(13 %).

Do najbardziej znanych produktow tradycyjnych nalezaty w opinii badanych kon-
sumentow sery (71 % wskazan), w tym migdzy innymi oscypek (49 % wskazan),
bryndza (16 % wskazan) czy bundz. Sposrod produktow i przetworéw migsnych (52 %
wskazan) najczesciej wymieniano tradycyjne wedliny (31 % wskazan) takie, jak np.
kindziuk i kietbase lisiecka.

Respondenci deklarowali ponadto znajomo$¢ wyrobow piekarsko-cukierniczych
(33 % wskazan), w tym m.in. pieczywa tradycyjnego (23 % wskazan) oraz sgkacza
(12 % wskazan). Znaczaca grupa respondentéw przyznala, ze zna produkty tradycyjne
i regionalne z kategorii dan gotowych (28 % wskazan). Sposrdd dan gotowych najcze-
$ciej wymieniano pierogi (15 % wskazan), kartacze i babke ziemniaczana. Badani kon-
sumenci sklasyfikowali réwniez jako produkty tradycyjne i regionalne napoje alkoho-
lowe i bezalkoholowe (12 %), w tym §liwowice tacka i kwas chlebowy.

Najrzadziej wymieniane byty produkty z kategorii oleje i tluszcze (8 % wskazan),
a za tradycyjny i regionalny uznano migdzy innymi smalec domowy. Najmniej znana
kategoria okazaty si¢ miody oraz przetwory owocowo-warzywne. W grupie przetwo-
row owocowo-warzywnych respondenci najczesciej podawali powidla krzeszowskie.
Nalezy podkresli¢, ze badani konsumenci wymieniali takze jako produkty tradycyjne
i regionalne potrawy przygotowywane z okazji $wiat takie, jak: bigos, barszcz, groch
z kapusta i uszka.

W celu okreslenia sposobu postrzegania zywnoSci tradycyjnej i regionalnej oraz
przypisywanych jej atrybutow respondenci zostali poproszeni w pytaniu otwartym
o podanie skojarzen ze wspomnianymi terminami. Zdecydowana wigkszo$¢ respon-
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dentow przypisata zywnosci tradycyjnej i regionalnej atrybuty takie, jak ,,zdrowa”
(50 %) oraz ,smaczna” (35 %). Respondenci okreslali ja takze jako ,,oryginalng”
(20 %) 1 ,,wytwarzana wedtug domowej receptury” (14 %) (rys. 1). Ponadto zywno$¢
tradycyjna i regionalna opisywana byla przez konsumentoéw jako ,,zywnos¢ ekologicz-
na” oraz ,,wolna od konserwantow” (8 %). Najrzadziej wskazywanymi przez respon-
dentow okresleniami, byly ,,slow food” (4 %), ,,niskokaloryczna” i ,,zywno$¢ o wyso-
kiej jakosci” (odpowiednio po 3 %) oraz ,,zwiazana z kulturg regionu” (2 %) (rys. 1).
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Rys. 1. Atrybuty przypisywane zywnosci tradycyjnej i regionalnej w opinii polskich konsumentow.
Fig. 1.  Attributes ascribed to traditional and regional food in the opinion of Polish consumers.

Hierarchia atrybutow przypisywanych zywnosci tradycyjnej i regionalnej wskazu-
je na pozytywne emocjonalne nastawienie konsumentéw do tej kategorii zywnosci.
Konsumenci, charakteryzujac ten rodzaj zywnosci, odwotywali si¢ przede wszystkim
do korzystnego ich zdaniem wpltywu na zdrowie zywnosci tradycyjnej i regionalnej
oraz walorow smakowych. Podkreslano roéwniez autentyczno$¢ tej kategorii zywnosci,
wynikajaca z oryginalnych receptur i pochodzenia surowcow oraz powigzania z prze-
kazywana z pokolenia na pokolenie tradycja. W mniejszym stopniu tego typu zywnos¢
byta kojarzona z wykluczeniem dodatkoéw takich, jak konserwanty, ekologicznym po-
chodzeniem czy tez obnizona kalorycznos$cia. Pozytywne nastawienie emocjonalne do
tej kategorii zywnosci znajduje odzwierciedlenie w deklaracjach dotyczacych jej zaku-
pu. Sposréd ogoétu badanych konsumentow az 79 % przyznato, ze dokonuje zakupu
zywnoSci tradycyjnej i regionalne;j.

Respondenci dokonujacy zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalnej najczesciej
odwotywali si¢ do aspektow hedonistycznych, a gldownym czynnikiem sktaniajagcym
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ich do zakupu zywnosci tradycyjnej byto dazenie do zaspokojenia potrzeb zwiazanych
z poszukiwaniem nowych doznan kulinarnych ,,lubi¢ probowaé charakterystycznych
dla danego regionu produktéw” (66 %) oraz walory sensoryczne ,,odpowiada mi smak
i zapach tych produktow” (56 %) (rys. 2). Opinig, Ze zywno$¢ taka stanowi urozmaice-
nie jadlospisu wyrazito 51 % ankietowanych. W mniejszym stopniu o wyborze tego
typu zywnosci decydowaty walory odzywcze (30 %) i przekonanie o jej pozytywnym
wptywie na zdrowie (19 %).
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Rys. 2. Czynniki wplywajace, w opinii konsumentow, na decyzje o zakupie zywno$ci tradycyjnej
i regionalnej.

Fig. 2. Factors impacting the decision of buying traditional and regional food in the opinion of Polish
consumers.

W hierarchii czynnikéw decydujacych o zakupie zywno$ci tradycyjnej w badaniu
Borowskiej [1] na pierwszym miejscu wymieniano walory smakowe, co potwierdza
znaczenie smaku jako kryterium determinujacego decyzje o zakupie tej kategorii zyw-
nosci. Jednoczes$nie badani konsumenci przyznali, ze duza rolg przy wyborze tego typu
zywnos$ci odgrywaty: ,,zawarto$§¢ naturalnych skladnikow”, ,,wysoka jako$¢” oraz
»zhane pochodzenie tych produktéw”. Badania Rybowskiej i Chelstowskiej [3] row-
niez potwierdzaja, ze przy wyborze zywnosci tradycyjnej najistotniejszym czynnikiem
okazaty si¢ cechy sensoryczne tej zywnosci. Wybdr oraz zakup zywnosci tradycyjnej
i regionalnej ze wzgledu na jej walory smakowe, zawarto$¢ naturalnych sktadnikow,
jak rowniez dazenia do zdobycia nowych doswiadczen kulinarnych zwigzane jest
z nowymi trendami, jakie obserwowane sa w zachowaniach wspotczesnych konsumen-
tow. Konsumenci coraz czgéciej poszukuja produktow zwiazanych z okreslonym re-
gionem czy kultura, wyrdzniajacych si¢ oryginalnym smakiem.




110 Sylwia Zakowska-Biemans, Karolina Kuc

Pomimo ze oferta zywnosci tradycyjnej i regionalnej na polskim rynku zywnosci
staje si¢ coraz bogatsza, czemu sprzyjaja dziatania promocyjne i zwigkszajace si¢ zain-
teresowanie rejestracja produktow na poziomie Unii Europejskiej, respondenci odniesli
si¢ krytycznie do aktualnego asortymentu tej kategorii zywnosci. Wybor tego typu
zywnos$ci na rynku za ,,zdecydowanie za maty” uznalo 28 %, a 45 % badanych przy-
znalo, ze jest ,,maly”. Zaledwie 5 % sposrod respondentdow przyznato, ze wybor zyw-
nosci tradycyjnej i regionalnej jest wystarczajacy. Wedlug ankietowanych do najcze-
sciej kupowanych produktow nalezaly sery (72 % wskazan), w tym np. oscypek, feta,
bryndza, oraz produkty i przetwory migsne (45 % wskazan), sposrod ktorych najcze-
Sciej wymieniano kietbasg markowska i kindziuk. Respondenci deklarowali rowniez,
ze kupuja wyroby piekarnicze i cukiernicze (33 %) oraz dania gotowe (15 %). Ankie-
towani deklarowali takze zakup produktéw przygotowywanych na specjalne okazje np.
Swieta Bozego Narodzenia czy Wielkanoc (8 %). Zainteresowaniem cieszyly sie row-
niez napoje alkoholowe i bezalkoholowe (7 %) np. Sliwowica tacka, piwa 1 nalewki
oraz produkty z kategorii przetwory owocowo-warzywne (5 %). Najrzadziej kupowane
byty oleje i thuszcze (4 %), w tym smalec domowy, oliwa oraz miody. Zdaniem bada-
nych w sprzedazy brakuje przede wszystkim réznych gatunkéw serow (18 %) i trady-
cyjnych wedlin (13 %). Najbardziej pozytywnie zostat oceniony asortyment przetwo-
ré6w owocowo-warzywnych, wyrobow cukierniczych i miodu, w ktérym braki zglosito
zaledwie 5 % badanych. Jednocze$nie sery oraz przetwory migsne naleza do najlepiej
znanych i najcze$ciej kupowanych produktow tradycyjnych. Nie oznacza to jednak, ze
badani sa usatysfakcjonowani istniejaca oferta tych produktow.

Niski poziom satysfakcji z aktualnego asortymentu zywnosci tradycyjnej i regio-
nalnej nie pozostaje bez wpltywu na czestotliwo$¢ zakupu tej kategorii zywnosci.
Wigkszos¢ respondentdw deklarowata dokonywanie zakupdéw zywnosci tradycyjnej
i regionalnej raz na miesiac (38 %), a 34 % badanych stwierdzito, ze kupuje tego typu
produkty raz w tygodniu. Pozostata grupa respondentéw dokonywata zakupu tego typu
zywnosci raz na pot roku (23 %) oraz rzadziej (5 %). Czgstotliwos$¢ zakupu zywnosci
tradycyjnej i regionalnej zwiazana jest ponadto z jej dostgpnoscia, informacja o miej-
scach sprzedazy oraz poziomem cen, ktore uznane zostaty za gtowne bariery jej zaku-
pu. Nalezy podkresli¢, ze zywno$¢ tradycyjna i regionalna moze by¢ z jednej strony
traktowana jako produkt powszechnego spozycia (chleb) lub tez moze by¢ spozywana
podczas specjalnych okazji takich, jak $wigta religijne czy tez spotkania rodzinne (da-
nia gotowe), co istotnie roznicuje czestotliwosé jej zakupu. Najliczniejsza grupa re-
spondentéw zadeklarowata, ze spozywa tego typu zywnos¢ ,.bez okazji” (27 %), ale
jednoczesnie az 24 % badanych przyznato, ze zywno$¢ tradycyjna spozywana jest pod-
czas spotkan rodzinnych, a 14 % wymienito §wigta. Wynika z tego, ze w grupie pro-
duktoéw kategoryzowanych przez respondentéw jako zywno$¢ tradycyjna i regionalna
znajduja si¢ produkty spozywane zard6wno powszechnie, jak i w zwiazku z wyjatko-
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wymi uroczystosciami, w tym spotkaniami rodzinnymi, co shuzy kultywowaniu i prze-
kazywaniu tradycji.

Czynnikiem ograniczajacym czgstotliwos¢ zakupu zywnosci tradycyjnej 1 regio-
nalnej jest poziom jej cen, ktory zdecydowana wigkszo$¢ respondentdéw uznata za ,,wy-
soki” i ,,bardzo wysoki” (58 %). Niespetna 2 % stwierdzito, ze ceny zywnosci trady-
cyjnej i regionalnej sa niskie. Natomiast 39 % badanych okreslito poziom cen zywno-
$ci tradycyjnej i regionalnej jako $redni.

Badani, ktorzy nie kupuja zywnosci tradycyjnej, za glowny powod podali pro-
blem z dostgpnoscia tej kategorii zywnosci (62 %) oraz za wysoka ceng (41 %). Wsrod
innych czynnikow wplywajacych na decyzjg o zakupie zywnosci tradycyjnej i regio-
nalnej wymieniono brak znajomosci takich produktow (33 % wskazan) i miejsc ich
sprzedazy (29 % wskazan). Ponadto respondenci przyznali, Ze nie sg w stanie odroznic¢
zywnosci tradycyjnej i regionalnej od innych produktéw zywnosciowych (16 % wska-
zan).

Najczesciej zakupu zywnosci tradycyjnej dokonywaly osoby bedace w przedziale
wiekowym 30 - 39 lat, co potwierdzaja réwniez wyniki Borowskiej [1]. Ponadto
w badaniach wiasnych stwierdzono, ze najczgsciej dokonywanie zakupow zywnosci
tradycyjnej i regionalnej deklarowali respondenci o korzystniejszej sytuacji dochodo-
wej oraz legitymujacy si¢ wyzszym wyksztalceniem, co moze wynika¢ z wyzszego
poziomu wiedzy na temat zywnosci tradycyjnej i regionalnej oraz wigkszej dostepnosci
do informacji o tego typu zywnosci. Uzyskane wyniki badan wlasnych oraz dane lite-
raturowe wskazuja, ze wyksztalcenie jest czynnikiem, ktory roznicuje sktonnosé do
zakupu tej kategorii zywnos$ci. Analizujac aktywnos¢ zawodowa respondentdéw mozna
zauwazy¢, ze najczesciej zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalnej dokonuja osoby
okreslajace si¢ jako pracownicy umystowi.

Wspotczesny konsument staje si¢ wielokulturowy, z jednej strony nastgpuje ten-
dencja do poddawania si¢ globalnym dziataniom przedsigbiorstw, z drugiej zas dazenie
do zachowania kulturowej tozsamosci. Przejawem dazenia do zachowania i podkresle-
nia tozsamosci kulturowej jest rosnace zainteresowanie wsrod konsumentéw europej-
skich zywno$cia tradycyjna. Obserwowane zainteresowanie zywnoscia tradycyjna
1 regionalna wsrod polskich konsumentéw spowodowane jest migdzy innymi zmienia-
jacymi si¢ oczekiwaniami wobec zywnosci. Warto§¢ symboliczna jaka wynika z toz-
samosci kulturowej danego regionu czy tez tradycyjnego sposobu wytwarzania zywno-
sci ,tradycyjnej” 1 ,regionalnej” odzwierciedla niedostrzegalne atrybuty zywnosci,
ktorych znaczenie w dokonywaniu wyboru zywnos$ci ros$nie [S]. Konsumenci polscy
naleza ponadto do konsumentdéw etnocentrycznych, dla ktérych pochodzenie zywnoS$ci
jest waznym kryterium podczas podejmowania decyzji o zakupie zywnoSci [2].
W zwiazku z tym mozna stwierdzi¢, ze rynek zywnosci tradycyjnej i regionalnej moze
sta¢ si¢ waznym segmentem rynku, spelniajacym coraz bardziej zréznicowane oczeki-



112 Sylwia Zakowska-Biemans, Karolina Kuc

wania konsumentow, ktorzy poszukuja zywnosci o wysokiej jakosci, charakteryzujacej
si¢ wyjatkowymi walorami smakowymi.

Dalszy rozw6j popytu na zywnosc¢ tradycyjna i regionalng wymaga dostosowania
oferty tej kategorii zywno$ci do trendow zmian zachowan konsumentéw na rynku
zywnosci poprzez migdzy innymi kreowanie innowacji. Wazna rolg¢ w réznicowaniu
oferty zywnosci tradycyjnej i regionalnej mogtyby odegra¢ innowacje zwiazane z pod-
niesieniem walorow zdrowotnych, ktore, jak wynika z badan wlasnych, sa waznym
atrybutem tej kategorii zywnosci. Z badan przeprowadzonych wsrod konsumentow
pochodzacych z wybranych krajow europejskich wynika, Ze jedne z najbardziej akcep-
towanych innowacji dotyczacych zywnosci tradycyjnej dotycza obnizenia zawarto$ci
thuszczu oraz cukru lub soli [4]. Wprowadzone innowacje nie moga jednak naruszaé
autentycznos$ci zywnosci tradycyjnej, ktora decyduje o istocie tej szczegolnej kategorii
Zywnosci.

Whioski

1. Dokonywanie zakupéw zywnos$ci tradycyjnej i regionalnej deklaruja najczesciej
konsumenci o korzystniejszej sytuacji dochodowej oraz legitymujacy si¢ wyzszym
poziomem wyksztatcenia, co moze wynikac¢ z wyzszego poziomu wiedzy na temat
zywnosci tradycyjnej i regionalnej oraz wigkszej dostepnosci do informacji o tego
typu zywnosci.

2. Pozytywny stosunek konsumentow do zywnosci tradycyjnej i regionalnej charakte-
ryzowanej jako zywno$¢ korzystnie wptywajaca na zdrowie, smaczna i oryginalna,
powinien sprzyja¢ dalszemu rozwojowi popytu na zywnos¢ tradycyjna i regional-
na.

3. Najwazniejszymi motywami zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalnej sa w opinii
konsumentow che¢ sprobowania produktow charakterystycznych dla danego re-
gionu, walory sensoryczne tej kategorii zywnosci oraz dazenie do urozmaicenia
spozywanych positkow.

4. Preferowanymi miejscami zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalnej sa sklepy
specjalistyczne, zakupy bezposrednio od producentéw oraz sklepy wielkopo-
wierzchniowe.

5. Podstawowe bariery zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalnej w opinii badanych
konsumentoéw dotycza ograniczonej dostgpnosci, wysokich cen oraz braku wiedzy
na temat tej kategorii zywnosci. Stad tez dalszy rozwoj rynku zywnosci tradycyjnej
i regionalnej wymaga zaréwno podjgcia dzialan na rzecz logistycznego zréznico-
wania jej sprzedazy oraz rzetelnego informowania konsumentow o jej atrybutach.
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Praca byla prezentowana podczas Ogolnopolskiej Konferencji Naukowej nt.
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TRADITIONAL AND REGIONAL FOOD IN THE OPINIONS
AND BEHAVIOURS OF POLISH CONSUMERS

Summary

The increase in interest in the traditional and regional food has become a part of new trends in the be-
haviours of consumers in food market. However, the analysis of reference literature shows that, until now,
not too many studies had the objective focused on the attitudes of Polish consumers to traditional and
regional products.

The objective of the research accomplished was to determine the factors determining behaviours of the
consumers in the traditional food market. The scope of the research included the determination of the
following: method used by the Polish consumers to define the term ,traditional and regional food”; mo-
tives of purchasing traditional and regional food; accessibility of information on this food; consumers’
preferences in the range of assortment, prices, and places of purchasing food under this category. More-
over, a general characterization of the consumers declaring that they purchased traditional and regional
food was provided. In the research, a method of direct interviews was applied with the use of question-
naires. The polled group consisted of 150 residents of Warsaw and of its environs; the interviews were
performed in June and July 2006.

As much as 78 % of respondents admitted they bought the traditional and regional food. The unques-
tionable majority of respondents attributed such qualities as ,,healthful”, ,,less processed”, and ,,tasty” to
the traditional and regional food. Therefore, it can be concluded that the traditional and regional food is
perceived in a positive way and its taste qualities are of special significance. This in turn is reflected in the
hierarchy of factors impacting the decision whether or not to buy this type of food.
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The respondents admitted they liked trying products characteristic of a given region, since their taste
and savour suited them. Nutritional values of this food and the belief of the consumers about its positive
impact on their health are critical to them to a lesser extent critical when they choose those products. The
polled, who do not buy the traditional food, explain that the main reasons thereof are: those products are
hard to get (62 %) and their prices are too high (41 %).

Among other factors impacting the purchase decision, the following were named: lack of knowledge
of such products; lack of information on places where they are sold; inability to distinguish between the
traditional and other food products. Both the limited accessibility and the low diversification of the as-
sortment, as well as, in the opinion of the polled, the too high level of prices of the traditional food consti-
tute a potential barrier to the development of demand for food under this category. Thus, for the purpose of
further development of the traditional and regional food market, it is necessary to work out a developmen-
tal strategy of this market segment.

Key words: traditional food, consumer, market
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