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Streszczenie

Tradycja jest coraz czgéciej wykorzystywana w marketingu. Odwotywanie si¢ do niej odpo-
wiada potrzebie posiadania punktéw odniesienia, zaufania i stabilizacji. Postrzegana autentycz-
no$¢ produktu jest silnie zwiazana z jego pochodzeniem, ktére wyraza si¢ przez czynniki czasu
(historia), miejsca (obszar), socjalizacji (spolecznosé¢ lokalna) i naturalnosci (surowce). Przepro-
wadzono badanie ankietowe wérdd producentéw wyrobéw wpisanych na Liste Produktéw Trady-
cyjnych, prowadzong przez polskie Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Prawie 3/4 badanych
stwierdzito, ze uzyskanie wpisu na t¢ list¢ powoduje poprawg wizerunku ich organizacji. Wedtug
ankietowanych postrzeganie autentycznos$ci produktéw tradycyjnych zalezy przede wszystkim od
takich czynnikéw, jak wiedza konsumenta, wyglad produktu i jego nazwa. Najwazniejsze deter-
minanty przewagi konkurencyjnej w zakresie oferowania produktéw tradycyjnych obejmuja,
zdaniem ich producentéw: smak, niepowtarzalno$¢ produktu, tradycyjng recepture, marke i repu-
tacje, walory zdrowotne oraz zapach.

Stowa kluczowe: marketing zywnoéci, tradycja, postrzegana autentyczno$¢, nostalgia, przewaga
konkurencyjna

Wprowadzenie

Akcentowanie regionalnego pochodzenia produktéw zywnosciowych i sto-
sowania tradycyjnych metod wytwarzania staje si¢ coraz bardziej atrakcyjng
alternatywa w stosunku do modelu produkcji i konsumpcji masowej i homoge-
nicznej, dominujacego w drugiej potowie XX w. Tradycja jest coraz cz¢sciej
wykorzystywana w marketingu. Odwotywanie si¢ do tradycji odpowiada po-
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trzebie posiadania punktéw odniesienia, zaufania i stabilizacji. Mozna przeko-
piowa¢ wszystkie aspekty produktu zywnosciowego, ale nie mozna zmieni¢
jego historii. Marki regionalnych produktéw zywnosciowych zbudowane sa na
okreslonej tradycji, obejmujacej zwyczaje produkcji i konsumpcji, oparte sa
takze na lokalizacji proceséw produkcji i pochodzenia surowcéw. Sukces ryn-
kowy be¢dzie mozliwy dopiero jednak wtedy, kiedy czynnik tradycji i lokalizacji
zostanie uwypuklony przez wypracowanie wysokiego poziomu postrzeganej
autentycznosci danej marki kolektywnej. W artykule przedstawiono wybrane
wyniki badan autorskich przeprowadzonych wsréd podmiotéw, ktérych produk-
ty znajduja si¢ na Liscie Produktéw Tradycyjnych (LPT), prowadzonej przez
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Aspekty terminologiczne i teoretyczne

Wspétczesny konsument, z reguty bardzo indywidualistyczny i wyizolowa-
ny, poszukuje jednak mozliwosci odtworzenia wi¢zi z innymi czlonkami spole-
czenstwa lub spoteczno$ci. Jest to zatem podatny grunt dla nowych typéw
wspolnot, ktére przypominaja formy plemienne. Budowanie wigzi w takiej
wspélnocie stanowi wartos¢ dodana w procesie konsumpcji. Konsumenci two-
rza relacje migdzy soba, a nie tylko z przedsigbiorstwami, do czego dochodzito
w klasycznym marketingu relacji. Obecnie mozna zatem méwic¢ o , marketingu
plemiennym” (fr. marketing tribal)®. Jednym z czynnikéw budowania tego typu
wigzi jest odwolywanie si¢ do lokalnych tradycji m.in. w marketingu zywnosci.
Do obiecujacych opcji marketingowych nalezy odwotywanie si¢ do autentycz-
nosci w powiazaniu z nostalgia. Autentyczno$¢ ta polega jednak na reinterpre-
tacji przeszlosci i dopuszcza wiele ustgpstw, np. w zakresie metod produkgji.
Jest to marketing zwrécony w przesztos¢ (tzw. retromarketing)’, lecz polegaja-
cy na umiejetnym wykorzystaniu tradycji, a niekonieczne jej doktadnym od-
wzorowaniu.

Postrzegana autentycznos$¢ produktu jest silnie zwiazana z jego pochodze-
niem, ktére wyraza si¢ przez czynniki czasu (historia), miejsca (obszar), socjali-
zacji (spolecznosé lokalna) i naturalnosci (surowce)®. W typologii S. Camusa
wyrézniono pi¢¢ zrédetl autentycznosci. Produkt moze odwotywac si¢ do: okre-
slonej epoki (fr. origine archéologique — pochodzenie ,archeologiczne”), swo-

ST Fort, F. Fort, Alternatives marketing pour les produits de terroir, ,Revue Francaise de
Gestion” 2006, n° 162, s. 145-159.

* Ibidem.

5V. Cova, B. Cova, Les particules expérientielles de la quéte d’authenticité du consommateur,
. Décisions Marketing” 2002, n° 28, s. 33-42.
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jego pomystodawcy lub twoérey (fr. origine inspiratrice — pochodzenie inspiru-
jace), okreslonego miejsca (fr. origine spatiologique — pochodzenie przestrzen-
ne), okreslonej kultury (fr. origine ritualisée — pochodzenie zrytualizowane)
oraz wybranej techniki lub technologii (fr. origine technique ou technologique —
pochodzenie techniczne lub technologiczne)’. J. Ferrandi zaproponowat skalg
pomiaru nostalgicznej autentycznosci produktu zywnosciowego, ktéra zawiera
nastgpujace wymiary: pochodzenie, naturalno$¢, tozsamos¢ (zwiazek z osobo-
woscia i stylem konsumenta) i unikatowos$é’.

Mimo ze pierwotnie nostalgia byla traktowana jako patologia®, pézniej stala
si¢ zjawiskiem socjologicznym, ktére pomaga ludziom utrzymywa¢ swoja toz-
samo$¢ w momentach przelomowych i w obliczu przemian ich egzystencji’.
W psychologii natomiast, nostalgia jest traktowana jako pozytywna, spoteczna
emocja, zwigzana z koncepcja samego siebie i wypelniajaca istotne funkcje
psychologiczne. Jest definiowana jako sentymentalna t¢sknota za swoja prze-
sztoscia'’. W ciagu ostatniego ¢wieréwiecza pojecie to przyciagnglo takze uwa-
ge przedstawicieli marketingu w kontek$cie wywolywania reakcji nostalgicz-
nych w procesie zarzadzania produktami i markami, przekazéw reklamowych
i muzyki''. Produkt nostalgiczny wykazuje si¢ ekspresja historii oraz tozsamo-
$ci indywidualnej i rodzinnej. Jest zatem zwiazany z pochodzeniem (grupa
os6b, obszar, metoda produkcji), ktére nadaje mu znaczenie i oryginalnos¢.
Z uwagi na swoje wlasciwosci sensoryczne, produkt zywnosciowy moze petni¢

'S, Camus, Les mondes athentiques et les strategies d’authentification: analyse duale
consommateurs/distributeurs, ,Décisions Marketing” 2002, n°® 26, s. 37-45.

T J. Ferrandi, Le produit nostalgique alimentaire: un produit authentique?, 8¢ Journée AFM du
Marketing Agroalimentaire, Monpellier, 28.09.2012, CD-ROM.

8 1. Hofer, Medical dissertation on nostalgia [1688], ttum. C. Anspach, ,Bulletin of the History
of Medicine” 1934, Vol. 2, s. 376-391.

SF. Davis, Yearning for yesterday: sociology of nostalgia, Free Press, New York 1979.

0 ¢ Sedikides, T. Wildschut, J. Arndt, C. Routledge, Nostalgia: past, present and future,
.Current Directions in Psychological Science” 2008, Vol. 17, No. 5, s. 304-307.

1 70b. np. S. Holak, W. Havlena, , The good old days ”: observations on nostalgia and its role
in consumer behaviour, ,Advances in Consumer Research” 1991, Vol. 18, s. 323-329; S. Holak,
W. Havlena, Nostalgia. an exploratory study of themes and emotions in the nostalgic experience,
Advances in Consumer Research” 1992, Vol. 19, s. 380-387; B. Stern, Historical and personal
nostalgia in advertising text: the fin de siécle effect, ,Journal of Advertising” 1992, Vol. 21,
No. 4, s. 11-22; M. Holbrook, Nostalgia and consumption preferences: some emerging patterns
of consumer tastes, ,Journal of Consumer Research” 1993, Vol. 20, No. 2, s. 245-256;
M. Holbrook, R. Schindler, Nostalgic bonding: exploring the role of nostalgia in the consumption
experience, ,Journal of Consumer Behaviour” 2004, Vol. 3, No. 2, s. 107-127; A. Kessous,
E. Roux, Les marques percues comme ,nostalgiques ”: consequences sur les attitudes et les rela-
tions des consommateurs a la marque, ,Recherche et Applications en Marketing” 2010,
Vol. 25, No. 3, s. 29-56.
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role katalizatora emocji i ulatwia¢ przypominanie przezytych doswiadczen,
ludzi, miejsc i wydarzen, stajac si¢ wektorem nostalgii'?.

Odwotywanie si¢ do czynnika tradycji moze mie¢ wymiar komercyjny.
Mozna nawet moéwi¢ o ,konsumowaniu dziedzictwa” (consuming heritage), za$
obszar pochodzenia moze stanowi¢ istotny element marki produktu zywno-
sciowego. Kreowanie skojarzen dotyczacych autentyczno$ci moze przyczyni¢
si¢ do budowania przewagi konkurencyjnej. Nalezy stworzy¢ wizerunek praw-
dziwego, starodawnego i tradycyjnego produktu, przy czym pewne elementy
receptury mogga zosta¢ unowoczesnione, aby odpowiada¢ aktualnym oczekiwa-
niom konsumentéw, np. mniejsza liczba kalorii'’. Wedtug M. Gasiorowskiego
i A. Swulinskiej-Katulskiej, dziedzictwo kulinarne obejmuje produkty Zywno-
sciowe i potrawy, charakteryzujace si¢ szczegélnymi cechami jakosciowymi,
tradycyjnymi sposobami przyrzadzania i wytwarzania, ktére si¢gaja czgsto od-
legtej historii. Produkty te wytwarzane sa gtéwnie na mata skalg, przy wykorzy-
staniu specyficznych umiej¢tnosci i technologii, a takze zwiazane sa z okreslo-
nym obszarem geograficznym. Dziedzictwo kulinarne moze sta¢ si¢ czynnikiem
rozwoju obszaréw wiejskich. Polska ma potencjal do wykorzystania swojego
dziedzictwa kulinarnego, jednak do osiagni¢cia zakladanych efektéw ekono-
micznych i organizacyjnych konieczne jest podjecie licznych dziatan, w tym:
uwrazliwienie spoleczenstwa i decydentéw, waloryzacja tradycyjnych i typowo
polskich potraw oraz produktéw, pomoc w rozwoju produktéw zywnosciowych
o duzej warto$ci dodanej, popularyzowanie przykladéw, przekazywanie infor-
macji, wiedzy i umiej¢tnosci, stworzenie systemu doradztwa, przygotowanie
producentéw do organizowania si¢ i formulowanie wnioskéw o ochrong swoich
produktéw'.

Na podstawie mi¢dzynarodowych badan jakosciowych, zaproponowano na-
stepujaca definicj¢ tradycyjnych produktéw zywnosciowych. Sa one czgsto
spozywane lub kojarzone z okreslonymi $wigtami i/lub porami roku, przekazy-
wane z pokolenia na pokolenie, wytwarzane w okreslony sposéb zgodnie
z dziedzictwem kulinarnym, o niewielkim stopniu przetworzenia, odrézniane

12 ] Ferrandi, Le produit nostalgiqu....

3 R. Tellstrém, I. Gustafsson, L. Mossberg, Consuming heritage: the use of local food culture
in branding, ,Place Branding” 2006, Vol. 2, No. 2, s. 130-143.

Y M. Gasiorowski, A. Swulinska-Katulska, Dziedzictwo kulinarne szansq polskiej wsi w zjed-
noczonej Europie, ,Zagadnienia Doradztwa Rolniczego” 2002, nr 1, s. 26-43.
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i rozpoznawane ze wzgledu na swoje wlasciwosci sensoryczne i zwiazane

z pewnym lokalnym obszarem, regionem lub krajem".

Wybrane wyniki badan w literaturze przedmiotu

We Francji istnieje pojgcie terroir, ktére stuzy do okreslenia lokalnego po-
chodzenia produktéw zywnosciowych. Odwolywanie si¢ do terroir powoduje
poprawe postrzeganej jakosci, stanowi czynnik dyferencjacji i zrédlo wartosci
dodanej. Badania eksploracyjne pokazaly, Ze jest to kategoria kognitywna, ktéra
mozna scharakteryzowaé za pomocg trzech wymiaréw: 1) umiej¢tnosci, w tym
know-how, przepis kulinarny i tradycja; 2) czas i kultura, ktére obejmuja histo-
ri¢ i rytualy; 3) pochodzenie, w tym terytorium, region i ziemia. Badanie zwiaz-
kéw miedzy tymi wymiarami i ich elementami odnoszacymi si¢ do kategorii
terroir pokazalo, ze najwigksze znaczenie ma wymiar nazwany ,czas i kultura”,
ktéry wigze si¢ z nostalgia konsumentéw. W badaniu uwzglgdniono takie
aspekty, jak: bliskos¢ (z regionem, produktem i producentem), wizerunek sys-
temu produkcji, miejsce zakupu, wyglad produktu (w tym rodzaj opakowania,
marka, oznaczenie jakosci), wizerunek regionu pochodzenia produktu, smak
i typowos¢. W opinii respondentéw produkty lokalne determinowane sa przez:
1) know-how, 2) tradycje, 3) region, 4) przepis (kolejnos¢ wynikajaca z przyto-
czonych badan)'®. Zatem czynnik tradycji jest kluczowy w procesie definiowa-
nia regionalnych i lokalnych produktéw zywnos$ciowych.

Badania J. Ferrnadi przeprowadzone na prébie 724 Francuzéw w wieku 17—
84 lata potwierdzilty duze znaczenie postrzeganej autentyczno$ci produktu
w procesie konsumpcji (74% badanych przywigzywato wage do tego aspektu).
Szczegélowa analiza wynikéw pozwolila na wyodrgbnienie trzech typéw kon-
sumentéw w zalezno$ci od poziomu postrzeganej autentycznosci produktu
zywnosciowego, ktéry ma charakter nostalgiczny. Grupy te wykazuja zrézni-
cowanie pod wzgledem znaczenia wybranych cech produktu (wlasciwosci sen-
soryczne, opakowanie), sposobu wytwarzania (domowy, rzemieslniczy, prze-
mystowy) i kontekstu konsumpcji (czas, towarzystwo)'’.

Badania przeprowadzone w hiszpanskiej Aragonii wsréd konsumentéw
oliwy z oliwek i szynki oznaczonych Chroniong Nazwa Pochodzenia (ChNP)
wskazuja na wplyw satysfakcji na lojalno$¢ i zamiar zakupu, a takze wplyw

51, Guerrero et al., Consumer-driven definition of TFP and innovation in traditional foods.
A qualitative cross-cultural study, ,Appetite” 2009, Vol. 52, s. 345-354.

16 p Aurier, F. Fort, L. Sirieix, Exploring terroir product meanings for the consumer, ,Anthro-
pology of Food” 2005, n° 4, http://aof.revues,org/index187.html.

17 ]. Ferrandi, Le produit nostalgique...
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lojalnosci na zamiar zakupu. Gdy konsumenci stabo znaja dany produkt ozna-
czony ChNP, kieruja si¢ przede wszystkim bezposrednio postrzeganymi atrybu-
tami jakosci (tzw. atrybuty wewngtrzne). Wéwczas najwigksze znaczenie ma
wyglad produktu, a nie oznaczenie jakosci czy marka. W odniesieniu do pro-
duktéw posiadajacych od dawna ChNP, pozytywne skojarzenia z tym oznacze-
niem (zewngtrzne atrybuty jakosci) zwigkszaja jednak zaufanie konsumentéw
i sprawiaja, zZe jego jakos¢ traktowana jest jako oczywista. Wéwczas znajomosé
marki, w tym ChNP, ktéra moze by¢ traktowana jako marka parasolowa, skla-
nia konsumentéw do rezygnacji z analizowania wewng¢trznych atrybutéw jako-
sci. W takim wypadku producent moze skoncentrowaé si¢ na akcentowaniu
czynnikéw symbolicznych zwigzanych z tradycyjnym produktem zywnoscio-
wym. Taka strategia prowadzi do konsolidacji percepcji jakosci na podstawie
jej zewngtrznych atrybutéw i pozwala na osiagnigcie wyzszych poziomoéw sa-
tysfakeji konsumentéw, ich lojalnosci i intencji zakupu'®.

Konsumpcja zywnosci tradycyjnej jest bardziej rozpowszechniona w Euro-
pie Potudniowej niz na péinocy kontynentu. Wynika to m.in. z wigkszej kon-
centracji matych firm produkcyjnych oraz wigckszej réznorodnosci systeméw
produkcyjnych i produktéw finalnych w Europie Poludniowej. W rezultacie
zywnos¢ tradycyjna ma tam wigksze znaczenie ekonomiczne'’. W literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ analizy profilu spoteczno-demograficznego konsu-
mentéw zywnosci tradycyjnej. Dotychczasowe badania wskazuja, ze sa to
z reguly osoby pochodzace z danego obszaru, starsze, majace dochody ponizej
srednich i kobiety, jak réwniez mieszkancy obszaréw wiejskich i osoby z niz-
szym wyksztatceniem®.

Na podstawie wynikéw migdzynarodowego badania poréwnawczego prze-
prowadzonego w Norwegii, Belgii, Francji, Hiszpanii, we Wtoszech i w Polsce
na reprezentatywnej probie 4828 konsumentéw, opracowano portret typowego
konsumenta tradycyjnych produktéw zywnosciowych. Sa to najczgsciej osoby
mieszkajace na obszarach wiejskich, kochajace kuchni¢ narodowa lub regional-
na, osoby staro$wieckie, lubigce gotowaé¢, gospodynie domowe, rodziny
z dzie¢mi, przy czym wiek potomstwa nie ma znaczenia. Konsumenci zywnosci

18 J. Espejel, C. Fandos, C. Flavian, The role of intrinsic and extrinsic quality attributes on con-
sumer behaviour for traditional food products, ,Managing Service Quality” 2007, Vol. 17, No. 6,
s. 681-701.

97 Jordana, Traditional foods: challenges facing the European food industry, ,Food Research
International” 2000, Vol. 33,s. 147-152.

® F Vanhonacker, V. Lengard, M. Hersleth, W. Verbeke, Profiling European traditional food
consumers, ,British Food Journal” 2010, Vol. 112, No. 8, s. 871-886.
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konwencjonalnej natomiast to z reguty osoby zaj¢te pracg zawodowa, samotne,
czgsto podrézujace i nastawione na wygode¢. Konsumpcja zywnosci tradycyjnej
jest wyzsza w Europie Poludniowej niz Péinocnej. Rosnie wraz z wiekiem,
wielko$cia gospodarstwa domowego, za$ nie wykazano istotnej korelacji
z plcia. Osoby nalezace do segmentu konsumentéw zywnosci tradycyjnej inte-
resuja si¢ zywnoscia i czytaja czasopisma specjalistyczne z tej dziedziny, sa
takze bardziej religijne od konsumentéw zywnosci konwencjonalnej. Spegdzaja
wigcej czasu przygotowujac positki i sa bardziej kreatywne w tym wzgledzie, sa
dobrze przygotowane, gdy zaczynaja gotowac i staraja si¢ zaimponowa¢ innym
swoimi umiej¢tnosciami kucharskimi. Zdrowie jest dla nich wazne i sami ciesza
si¢ dobrym zdrowiem. Wydaja wigksza cz¢s¢ swojego dochodu na zywnos¢
i bardziej regularnie kupuja produkty zywnosciowe na lokalnych targowiskach.
Grupa tych konsumentéw ponadto wkiada wigkszy wysitek w poszukiwania
produktéw ekologicznych i oznaczen, ktére sygnalizujg pochodzenie i auten-
tycznos¢. Preferuja produkty juz im znane i z reguly dlugo juz spozywaja pro-
dukty tradycyjne. Charakteryzuja si¢ wysokim poziomem etnocentryzmu kon-
sumenckiego w odniesieniu do lokalnych, regionalnych i krajowych produktéw,
ktére sa sklonni zakupi¢ nawet po wyzszej cenie. Ten etnocentryzm jest zwia-
zany z wigkszym zainteresowaniem i wiedza na temat lokalnej spolecznosci
i historii obszaru zamieszkania. Generalnie sg to osoby otwarte na innowacje
dotyczace tradycyjnych produktéw zywnosciowych w zakresie opakowania,
ktére zachowuje wartosci sensoryczne produktu, uzycia materialéw ekologicz-
nych i oznaczen gwarantujacych geograficzne pochodzenie surowcéw. Cenig
takze innowacje zmierzajace do podniesienia bezpieczenstwa zywnosci i ocze-
kuja dostepnosci produktéw tradycyjnych przez caty rok®.

Wedlug A. Borowskiej analizowanie rynku produktéw tradycyjnych w Pol-
sce jest utrudnione, gdyz cz¢$¢ sprzedazy, bezposrednio z gospodarstwa rolnego
lub od wytwércy, jest nieewidencjonowana, a konsumenci czesto interpretuja
pojecie ,tradycyjny” czy ,regionalny” w sposéb odbiegajacy od definicji przy-
jetych w unijnych i krajowych aktach prawnych. Konsumenci zazwyczaj utoz-
samiaja te pojecia intuicyjnie z takimi okre$leniami, jak: ,swojskie”, ,babuni”,
,domowej roboty” czy ,wedlug tradycyjnej receptury”. Cytowana autorka
przeprowadzita analiz¢ SWOT producentéw i artykuléw rolno-spozywczych
zarejestrowanych na Liscie Produktéw Tradycyjnych w Polsce na podstawie
badan wlasnych w latach 2006-2008. Do mocnych stron zaliczyla nast¢pujace

2 Ibidem.
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elementy: jako$¢ wyrobu, niepowtarzalny smak; dziedzictwo kulinarne; produk-
ty o walorach zywnos$ci naturalnej; sprzedaz bezposrednia produktéw; mozli-
wos$¢ prowadzenia dzialalnosci gospodarczej; zanikanie anonimowosci produk-
téw i ich wytworcow; informacje w srodkach masowego przekazu; rosnace
zainteresowanie konsumentéw; §wiadomos¢ konsumentéw wyzszej ceny wyro-
béw; produkty o minimum 25-letniej tradycji wytwarzania; produkty niszowe;
produkty skierowane do elitarnego, wysublimowanego odbiorcy; brak substytu-
téw; produkt zazwyczaj drozszy niz zywno$¢ konwencjonalna w tej samej kate-
gorii; niektére produkty typowo sezonowe?’. Do stabych stron rozwoju rynku
zywnosciowych produktéw tradycyjnych i regionalnych w Polsce autorka ta
przypisala natomiast: niewystarczajaca rozpoznawalnos$¢ produktéw; cen¢ pro-
duktu; sezonowos¢ produkeji, np. miodéw, wisni; brak potwierdzenia wysokiej
jakosci certyfikatami; slaba inicjatywg¢ tworzenia grup producenckich; brak
odpowiednich kanaléw dystrybucji; rozproszenie dzialalnosci producentéw;
czasochlonne i pracochlonne metody produkcji; wysokie koszty zwiazane
z rozpoczgciem dziatalnosci produkeyjnej (nadmierna biurokracja); brak $rod-
kéw na ekspansywna promocj¢; popyt przewyzszajacy podaz produktéw. Ty-
powy konsument produktéw tradycyjnych i regionalnych charakteryzuje si¢
nastgpujacymi cechami: poszukuje autentycznosci, tradycji; podkresla swoja
indywidualno$¢; nalezy czgsto do lokalnej spotecznosci (zwykle przywiazany
do konkretnego produktu, lecz wrazliwy na jego ceng); oczekuje ,gwarancji”
wysokiej jako$ci produktéw; poszukuje wyrobu; kojarzy produkt z regionem.
Konsumentami sa zwykle turysci lub smakosze (okazjonalni klienci)®’.

Na podstawie wywiadéw kwestionariuszowych ze 150 mieszkancami War-
szawy i okolic okreslono najwazniejsze atrybuty zywnos$ci tradycyjnej i regio-
nalnej. Wedtug badanych konsumentéw sa to przede wszystkim produkty
zdrowe (50% odpowiedzi), smaczne (35%), oryginalne (20%), wytwarzane
wedlug domowej receptury (14%), ekologiczne, bez konserwantéw (8%). Az
79% badanych przyznalo, ze dokonuje zakupu tego typu produktéw zywno-
$ciowych. Badanie przeprowadzily S. Zakowska-Biemans i K. Kuc ze Szkoty
Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie metoda wywiadu bezposred-
niego z uzyciem kwestionariusza na niereprezentatywnej grupie 150 oséb na
terenie sklepéw wielkopowierzchniowych Bomi i Carrefour w Warszawie

22 A. Borowska, Globalne trendy konsumpcjii a zywnos¢ tradycyjna i regionalna,
http://www.ue katowice.pl/images/user/File/katedra_ekonomii/A.Borowska GLOBALNE_TREN
DY_KONSUMPCJI_A_ZYWNOSC_TRADYCYJNA_I_REGIONALNA pdf.

2 A. Borowska, Zachowania rynkowe podmiotéw gospodarczych na rynku produktow trady-
cyjnych i regionalnych w Polsce, http://mikro.univ.szczecin.pl/bp/pdf/73/14.pdf.
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w 2007 roku. 68% badanych stanowily kobiety, 45% respondentéw byto
w wieku 20-30 lat, a 28% w wieku 31-40 lat™.

W badaniu 203 mlodych polskich konsumentéw wykazano duze przywia-
zanie do kuchni tradycyjnie polskiej, o czym $wiadcza deklarowane postawy
wzgledem produktéw i potraw tradycyjnie polskich. Poziom neofobii (obaw
przed nowo$ciami) korelowal z dokonanymi wyborami. Im wyzszy poziom
neofobii, tym wig¢ksze przywiazanie do tradycyjnej zywnosci. Sposréd cech
socjodemograficznych tylko dochdd, wyrazany subiektywna opinia badanych,
wykazywal statystycznie istotng zalezno$¢ z deklarowanymi postawami w od-
niesieniu do tradycyjnie polskiej zywnosci. Dokonywane wybory mozna réw-
niez ttlumaczy¢ sktonnoscia Polakéw do prezentowania na rynku zywnosci po-
staw etnocentrycznych. Badanie przeprowadzila M. Jezewska-Zychowicz ze
Szkoly Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie metoda wywiadu
kwestionariuszowego na niereprezentatywnej grupie oséb w wieku do 30 lat
w Warszawie w 2007 roku. 65% badanych stanowili studenci, prawie 3/4 re-
spondent6w to kobiety™.

Przykladem sieci sklepéw, ktéra zbudowala swojq przewage konkurencyjng
na odwotywaniu si¢ do tradycji, jest Krakowski Kredens. Jest to spétka zalezna
Alma Market SA. Oryginalno$¢ tej marki polega na zbudowaniu oferty produk-
téw nawigzujacej do tradycji ,specjatéw kuchni krakowskiej” czy — szerzej —
galicyjskiej. Oferta obejmuje kilkanascie linii produktowych, w tym tradycyjne
wedliny, przetwory owocowo-warzywne, soki, konfitury, stodycze, herbaty,
nalewki. Docelowo sie¢ sklepéw i stoisk tej firmy ma liczy¢ okoto 100 punktéw
sprzedazy, w tym z lokalizacja sklepéw na wybranych lotniskach, gdyz produk-
ty Krakowskiego Kredensu moga stanowi¢ pamiatk¢ dla turystéw zagranicz-
nych opuszczajacych Polske i prezent dla Polakéw wyjezdzajacych za granicg.
Sie¢ Krakowski Kredens charakteryzuje si¢ m.in. wyrazistym pozycjonowa-
niem cenowym w segmencie ,superpremium” (w efekcie czego zwicksza si¢
ekskluzywnos¢ oferty), unikatowym formatem sklepu, silng tozsamoscia marki
nawigzujaca do wartosci lokalnych i regionalnych, zakorzenieniem marki
w lokalnej tradycji, oryginalnoscia receptur, kreatywnym nawigzywaniem do
przeszlosci, silng osobowoscia prezesa — twércy marki, dobrymi relacjami
z lokalnymi dostawcami, innowacyjnoscia w zakresie opakowan, komunikacji

#'3. Zakowska-Biemans, K. Kuc, Zywnos¢ tradycyjna i regionalna w opinii i zachowaniach
polskich konsumentow, ,,Zywnos’c’. Nauka, Technologia, Jako$¢” 2009, t. 64, nr 3, s. 105-114.

B M. Jezewska Zychowicz, Wybrane zachowania mlodych konsumentéw na rynku zywnosci
tradycyjnej i ich uwarunkowania, ,,Zywnos’c’. Nauka, Technologia, Jako$¢” 2009, t. 64, nr 3,
s. 126-136.
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marketingowej i dystrybucji. Marka wlasna taczy wspéiczesne i tradycyjne
wartosci, co stanowi o jej atrakcyjnosci dla réznych pokolen nabywcéw. Mar-
keting wrazeniowy (sensoryczny) i nostalgiczny w doskonaty sposéb dopelniaja
si¢ w tym formacie sklepu®.

Wybrane wyniki badania wlasnego wiréd producentéw zywnosci tradycyjnej

W odniesieniu do polskich producentéw, ktérych produkty znajduja si¢ na
Liscie Produktéw Tradycyjnych prowadzonej przez Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, przygotowano kwestionariusz ankietowy w formie elektronicz-
nej w serwisie moje-ankiety.pl. Badanie obj¢to 230 firm i organizacji wpisa-
nych na list¢. Uzyskano 88 catkowicie lub czg¢$ciowo wypetnionych ankiet,
zatem zwrotno$¢ byla bardzo wysoka wsréd tych podmiotéw, m.in. dzigki elek-
tronicznej formie badania i prestizowi naukowemu wykonawcéw (pracownikéw
uczelni).

Badana préba jest w duzym stopniu zréznicowana pod wzglgdem formy in-
stytucjonalno-prawnej. Najwicksza grupg respondentéw (37%) stanowia wia-
Sciciele gospodarstw rolnych wytwarzajacych tradycyjne produkty zywnoscio-
we w Polsce. Na drugiej pozycji uplasowali si¢ przedstawiciele firm prowadza-
cych dzialalnos¢ gospodarcza na zasadach samozatrudnienia lub przedsigbior-
stwa rodzinnego (22%). W prébie znalazly si¢ takze spéldzielnie (8%), spétki
prawa handlowego (5%), organizacje producentéw (5%) i stowarzyszenia (5%),
a takze pojedyncze podmioty dzialajace na zasadzie fundacji, organizacji pozyt-
ku publicznego, Kota Gospodyn Wiejskich, gospodarstwa agroturystycznego
i instytucji publicznej. W warunkach gospodarki rynkowej niech¢¢ rolnikéw do
wspélpracy (mimo ze na nowych zasadach) nadal wystgpuje na polskiej wsi,
stad znikoma liczba spétdzielni i organizacji producentéw w badanej prébie.
Zaden badany podmiot nie byt powigzany kapitalowo z partnerem zagranicz-
nym, co wiaze si¢ z lokalnym charakterem dziatan wigkszosci z nich.

Struktura geograficzna badanej proby wskazuje na jej ogélnopolski charak-
ter. Sa w niej reprezentowane wszystkie wojewddztwa z wyjatkiem opolskiego
i zachodniopomorskiego. Najwigcej respondentéw pochodzi z wojewédztw:
lubelskiego, swictokrzyskiego i t6dzkiego.

Badane podmioty powstawaly przez ponad sto lat, jednak 3/4 z nich utwo-
rzono po ostatniej zmianie ustroju politycznego w Polsce. Najstarsza organiza-
cja powstata w 1897 roku, a najmtodsza w 2011 roku. Sredni wiek badanych

% T Domanski, P. Bryta, Marketing produktow zywnosciowych, PWE, Warszawa 2010,
s. 219-222.
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organizacji wynidst 22 lata. Polowa respondentéw zostala powotlana do zycia
przed 1997 rokiem, a 1/4 po 2005 roku. Wiek organizacji respondentéw od-
zwierciedla generalne tendencje w polskiej gospodarce zwigzane z dynamicz-
nym rozwojem przedsi¢biorczosci po 1989 roku. Mimo ze badane podmioty
odwoluja si¢ do tradycji w swoich strategiach marketingowych, ich wlasna hi-
storia funkcjonowania na polskim rynku jest z reguly dos¢ krétka.

W badanej prébie dominuja niezbyt duze podmioty pod wzgl¢dem wielkosci
zatrudnienia lub liczby czlonkéw. Potowa badanych firm ma ponizej 13 pracow-
nikéw, a 3/4 — mniej niz 29. Minimalna liczba zatrudnionych, to jeden pracow-
nik, co jest zwigzane z prowadzeniem dzialalno$ci gospodarczej przez osoby
fizyczne i prowadzeniem jednoosobowych gospodarstw rolnych. 1/4 badanych
organizacji liczy ponizej czterech oséb, cho¢ najwi¢ksza z nich ma 1650 czlon-
kéw. Respondenci reprezentuja dos¢ wysoki poziom optymizmu, co do rozwoju
ich organizacji w ciagu najblizszych trzech lat. Deklaruja wzrost zatrudnienia
i wzrost liczby czltonkéw, co odzwierciedlaja takie wskazniki statystyczne, jak
srednia, mediana, pierwszy i trzeci kwartyl.

Respondenci w grupie polskich producentéw produktéw tradycyjnych, kté-
re uzyskaly wpis na list¢ Ministerstwa Rolnictwa, reprezentuja przede wszyst-
kim branz¢ piekarnicza i cukiernicza, pszczelarska, owocowo-warzywna, mig-
sng i producentéw napojéw. Struktura branzowa badanych organizacji wynika
ze specyfiki rynku produktéw tradycyjnych na rynku zywnosci w Polsce. Warto
zauwazy¢, ze dominuja w niej producenci wyrobéw, ktére moga charakteryzo-
wa¢ si¢ dos¢ duza trwaloscig bez uzycia sztucznych konserwantéw. By¢ moze
jest to jeden z powoddéw niskiego udzialu przedstawicieli branzy mleczarskiej
w badanej prébie. Nalezy takze podkresli¢ duze znaczenie miodéw jako pol-
skich produktéw regionalnych i tradycyjnych, co moze by¢ zwiazane z walora-
mi $rodowiska naturalnego jeszcze stosunkowo malo skazonych obszaréw na-
szego kraju. Wsréd niesklasyfikowanych produktéw znalazto si¢ piwo niepaste-
ryzowane. Pi¢ciu respondentéw dziala w dwéch branzach jednoczesnie, jednak
gros badanych podmiotéw specjalizuje si¢ tylko w produkcji jednej kategorii
produktowej. Na Liscie Produktéw Tradycyjnych najpopularniejsze kategorie
produktowe to: gotowe dania i napoje, wyroby piekarnicze i cukiernicze oraz
produkty migsne. Ta pierwsza kategoria byla niedostatecznie reprezentowana
w badanej prébie, co moglo wynika¢ z braku dost¢pu do danych osobowych
producentéw o charakterze nieinstytucjonalnym.

Ponad potowa badanych stwierdzila, ze proces uzyskiwania (pierwszego)
wpisu na List¢ Produktéw Tradycyjnych byl dla nich srednio trudny. Dla 1/4
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ankietowanych byt on raczej tatwy, a dla 1/7 - raczej trudny. Co 20. respondent
uznal, ze uzyskanie wpisu na LPT bylo bardzo latwe, a zdaniem 3% badanych
proces ten byt bardzo trudny. Analiza ocen trudnosci procesu otrzymywania
wpisu na List¢ Produktéw Tradycyjnych wskazuje na przewagg odpowiedzi
neutralnych i pozytywnych.

W opinii respondentéw uzyskanie wpisu ich wyrobéw na LPT mialo z regu-
ty pozytywny wplyw na rozwdj ich organizacji. Zdaniem 1/5 badanych, wptyw
ten mozna okresli¢ jako bardzo dobry, a wedtug 42% - raczej dobry. Wedlug
pozostalych ankietowanych uzyskanie wpisu na List¢ Produktéw Tradycyjnych
nie miato wpltywu na rozwdj reprezentowanych przez nich podmiotéw. Warto
podkresli¢, ze ani jeden przedstawiciel badanych firm nie ocenil wplywu wpisu
na LPT negatywnie.

Zdaniem badanych, uzyskanie wpisu ich wyrobéw na List¢ Produktéw Tra-
dycyjnych miato zwykle pozytywny wplyw na wybrane parametry dzialalnosci
podmiotéw, ktére reprezentowali lub nie wywarto zadnego wptywu. Najwigcej
odpowiedzi pozytywnych otrzymano w odniesieniu do wplywu wpisu na LPT
na liczb¢ odbiorcéw (ponad potowa). 1/3 ankietowanych uznata, ze uzyskanie
wpisu przyczynilo si¢ do wzrostu wielkosci ich produkcji, a ponad 30% stwier-
dzilo, ze mialto to wplyw na zwigkszenie ich zyskéw netto. W odczuciu ponad
2/5 badanych znalezienie si¢ ich produktéw na LPT spowodowato wzrost wy-
datkéw marketingowych. Znacznie mniej liczne byly odpowiedzi dotyczace
zalezno$ci mi¢dzy wpisem a wzrostem eksportu i zatrudnienia.

Respondenci wskazywali na wptyw uzyskania wpisu na List¢ Produktéw
Tradycyjnych na ich dziatania marketingowe (tab. 1). Prawie 3/4 badanych
stwierdzito, ze znalezienie si¢ na LPT powoduje poprawg¢ wizerunku ich orga-
nizacji, a prawie 2/3 uznalo, ze poprawa wizerunku w rezultacie wpisu na LPT
dotyczy takze ich regionu pochodzenia. Zatem mozna przypuszczaé, ze istnieje
transfer wizerunku miedzy producentami wyrobéw tradycyjnych a ich obsza-
rem pochodzenia. Ponadto badania ujawnily jeszcze inne interesujace efekty
marketingowe uzyskania wpisu na List¢ Produktéw Tradycyjnych. Prawie po-
towa badanych podala, ze aplikowanie o miejsce na LPT spowodowato przyje-
cie nowej strategii marketingowej ich podmiotu. Pozytywne skutki uzyskania
wpisu dotyczyly m.in. zwigkszenia entuzjazmu i motywacji pracownikéw danej
organizacji i wejscia do nowych kanatéw dystrybucji. By¢ moze uzyskanie
statusu producenta zywnosci tradycyjnej zwicksza wiarygodnos¢ danego pod-
miotu na rynku i umozliwia stosowanie innowacyjnych strategii dystrybucji.
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Wplyw otrzymania wpisu na LPT na wzrost cen i zdobywanie nowych rynkéw
zbytu za granica wedlug ankietowanych by} natomiast niewielki.

Tabela 1
Ocena wptywu uzyskania wpisu na LPT na zmiany wybranych wskaznikéw marketingowych
(frakcje)
Wptyw wpisu na LPT w obszarze marketingu | Tak Nie Nie wiem
Poprawa wizerunku danej organizacji 0,729 | 0,119 0,153
Poprawa wizerunku regionu pochodzenia 0,629 0,097 0,274
Wzrost entuzjazmu i motywacji pracownikéw | 0,483 0,367 0,150
Opracowanie nowej strategii marketingowej 0,475 0,443 0,082
Wejscie do nowych kanatéw dystrybuciji 0,433 0,467 0,100
Wzrost cen produktéw danego podmiotu 0,113 0,839 0,048
Nowe rynki zbytu za granicg 0,069 0,828 0,103

7rédto: badania whasne.

Wedlug ankietowanych postrzeganie autentycznosci produktéw tradycyj-
nych zalezy przede wszystkim od takich czynnikéw, jak wiedza konsumenta
(prawie 3/4 badanych uznato wptyw tego czynnika jako bardzo istotny), wyglad
produktu (prawie 2/3 odpowiedzi w kategorii ,bardzo wazne”) i jego nazwa
(ten sam udziat odpowiedzi - tab. 2). Istotnymi determinantami percepcji auten-
tycznosci produktéw tradycyjnych w opinii ankietowanych producentéw byly
takze: opakowanie, etykieta i adresowanie oferty do turystéw.

Tabela 2
Ocena wptywu wybranych czynnikéw na postrzeganie autentycznoéci produktéw tradycyjnych
(frakcje)

Czynniki warunkujace postrzeganie | Bardzo | Raczej | Srednio | Raczej | Bez zna-
autentyczno$ci produktéw tradycyjnych | wazne | wazne | wazne | niewazne | czenia
Wiedza konsumenta 0,741 | 0,241 | 0,019 0 0
Wyglad produktu 0,630 | 0,352 | 0,019 0 0
Nazwa produktu 0,630 | 0,296 | 0,056 0,019 0
Opakowanie 0,537 | 0,333 | 0,074 0 0,056
Etykieta 0,481 | 0,352 | 0,093 0,037 0,037
Adresowanie oferty do turystow 0,431 | 0,392 | 0,098 0,039 0,039
Niska dostgpnos¢ takich produktow 0,389 | 0,463 | 0,093 0,056 0
Miejsce sprzedazy — rodzaj sklepu 0,385 | 0,481 | 0,077 0,038 0,019
Sprzedaz na obszarze pochodzenia 0,352 | 0,500 | 0,111 0,019 0,019
Oznaczenie jakosci (np. ChNP) 0,308 | 0,442 | 0,154 0,038 0,058

7rédto: badania whasne.

Na dalszych pozycjach znalazty si¢: niska dostgpnos¢ produktéw tradycyj-
nych, charakterystyka punktéw sprzedazy detalicznej, usytuowanie ich w miej-
scu pochodzenia produktu i posiadane oznaczenia jakosci (np. Chroniona Na-
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zwa Pochodzenia). Wszystkie 10 wymienionych determinantéw postrzegania
autentycznosci uzyskato znaczng przewage ocen w kategoriach ,,bardzo wazne”
i ,raczej wazne” nad odpowiedziami ,raczej niewazne” i ,,bez znaczenia”. Wy-
niki odpowiedzi na to pytanie sugerujg mozliwe pola oddziatywania w kierunku
poprawy percepcji autentycznosci zywnosci tradycyjnej w Polsce. Jest to przede
wszystkim oddziatywanie na $wiadomos¢ konsumentéw, ale takze pewne ele-
menty z zakresu projektowania produktu i zarzgdzania politykg produktu
w marketingu mix. Wyglad produktu powinien by¢ przekonujacy dla konsu-
mentow z punktu widzeniajego odpowiedniosci dla kategorii produktow trady-
cyjnych. Nazwa produktu powinna ponadto by¢ sformutowana w ten sposob,
aby konsumenci nie mieli watpliwosci co do jego tradycyjnego charakteru. Re-
spondenci mieli dodatkowo mozliwo$¢ podania innych determinantow postrze-
gania autentyczno$ci produktow tradycyjnych. Podali zatem jako$é produktu
(naturalny smak) i wydzielone miejsce do ekspozycji tego typu wyrobow
w sklepach, gdyz zdaniem respondenta $Swiadomos¢ klientéw jest zbyt mata,
aby sami wyszukiwali produkty tradycyjne wsréd innych, reklamowanych
w mediach.

Przedstawiciele organizacji posiadajagcych wpis na Liste Produktow Trady-
cyjnych zostali poproszeni o ustosunkowanie sie do listy cech ich oferty,
w jakim stopniu decydujg one o przewadze konkurencyjnej w zakresie komer-
cjalizacji tradycyjnych produktéw zywnosciowych (rys. 1).

zapach

zdrowotnos¢

marka i reputacja
tradycyjna receptura
niepowtarzalno$¢ produktu

smak

Rys. 1 Najwazniejsze determinanty przewagi konkurencyjnej w zakresie oferowania produktow
tradycyjnych

Zrédto: badanie whasne.
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W opinii ankietowanych najwigksze znaczenie maja walory smakowe pro-
duktéw tradycyjnych. Na drugim miejscu pod wzglgdem liczby odpowiedzi
,bardzo wazne” znalazta si¢ niepowtarzalnos¢ produktu. Strategie marketingo-
we producentéw zywnosci tradycyjnej powinny zatem opiera¢ si¢ na akcento-
waniu wyjatkowych waloréw smakowych ich wyrobéw, a takze ich unikatowo-
$ci na rynku. Na trzeciej pozycji uplasowala si¢ tradycyjna receptura, nast¢pnie
marka i reputacja producenta, walory zdrowotne produktu i jego oddziatywanie
na zmysl zapachu. Warto podkresli¢ bardzo duze znaczenie czynnikéw stricte
marketingowych w ksztaltowaniu przewagi konkurencyjnej wsréd polskich
producentéw zywnosci tradycyjnej. Wzmacnianie przekonania konsumentéw
o niepowtarzalnosci ich oferty i kreowanie silnej, rozpoznawalnej marki oraz
dbanie o reputacj¢ sa wysoko cenionymi aspektami strategii wytwoércéw pro-
duktéw tradycyjnych z ich wiasnej perspektywy.

Duze znaczenie w budowaniu przewagi konkurencyjnej maja takze, zda-
niem badanych, elementy takie jak: bezpieczenstwo spozycia, przyjemnos¢
konsumpcji, gwarancja jakosci w postaci znaku lub certyfikatu i ekologiczny
charakter produktu (kazda z wymienionych cech uzyskata wigkszos¢ ocen ,bar-
dzo wazne”). Na dalszych pozycjach uplasowaly si¢ kolejno: termin przydatno-
sci do spozycia, identyfikacja produktu z obszarem pochodzenia, bogactwo
sktadnikéw mineralnych i/lub witamin, wpis na List¢ Produktéw Tradycyjnych,
moda na konsumpcj¢ takiej Zywnosci, cena, lojalnos¢ konsumentéw, dostawa
do klienta i ciekawo$¢ konsumentéw. Najmniej istotne zdaniem ankietowanych
sa takie cechy jak: troska o dobrostan zwierzat gospodarskich, nostalgia konsu-
mentéw, $ledzenie zrédet pochodzenia surowcéw i troska klientéw o lokalnych
producentéw. Mozna zatem wnioskowaé¢, ze w opinii producentéw zywnosci
tradycyjnej motywacja altruistyczna konsumentéw ma niewielkie znaczenie.
Kieruja si¢ oni, zdaniem badanych, przede wszystkim cechami organoleptycz-
nymi produktéw tradycyjnych i czynnikami dyferencjacji marketingowej.

Podsumowanie

W artykule przedstawiono wyniki badania ankietowego przeprowadzonego
wsréd producentéw wyrobéw wpisanych na List¢ Produktéw Tradycyjnych,
prowadzong przez polskie Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Prawie 3/4
badanych stwierdzilo, ze uzyskanie wpiséw na list¢ przyczynilo si¢ do poprawy
wizerunku ich organizacji. Wedlug ankietowanych postrzeganie autentycznosci
produktéw tradycyjnych zalezy przede wszystkim od wiedzy konsumenta, wy-
gladu produktu i jego nazwy. Najwazniejsze determinanty przewagi konkuren-
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cyjnej w zakresie oferowania tradycyjnych produktéw zywnosciowych obejmu-
ja, zdaniem ich producentéw: smak, niepowtarzalno$¢ produktu, tradycyjng
receptur¢, marke i reputacje, walory zdrowotne oraz zapach.

THE ROLE OF APPEALS TO TRADITION IN FOOD MARKETING?

Summary

The frequency of the use of tradition in marketing is growing. Appealing to tradition reflects
the need to have reference points, trust and stability. The perceived authenticity of a product is
strongly connected with its origin, which is expressed by the factors of time (history), place (ar-
ea), socialization (local community) and naturalness (raw materials). We carried out a survey
among producers of items registered on the List of Traditional Products, managed by the Polish
Ministry of Agriculture and Rural Development. 3% of the study subjects claimed that getting
registered on this list caused an improvement of their organization image. According to our re-
spondents, the perceived authenticity of traditional products depends to the largest extent on such
factors as: consumer knowledge, the look of the product and its name. In the opinion of produc-
ers, the most important determinants of competitive advantage in offering traditional products
include: taste, product uniqueness, traditional recipe, brand and reputation, healthiness, and smell.

Keywords: food marketing, tradition, perceived authenticity, nostalgia, competitive advantage
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