Anna Iwanicka

Postrzeganie wybranych elementow
marketingowej jakosci produktow
regionalnych 1 tradycyjnych

Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania 39/2, 447-458

2015

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



WYDZIAL NAUK EKONOMICZNYCH Q
I ZARZADZANIA

STUDIA | PRACE WYDZIALU NAUK EKONOMICZNYCH | ZARZADZANIA NR 39, T.2

Anna Iwanicka®
Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie

POSTRZEGANIE WYBRANYCH ELEMENTOW MARKETINGOWEJ JAKOSCI
PRODUKTOW REGIONALNYCH | TRADYCYJNYCH

STRESZCZENIE

Celem opracowania jest ocena sposobu postrzegania produktéw regionalnych i trady-
cyjnych oraz ich elementéow jakoSci marketingowej, a w szczegdlno$ci oznaczen jakosci,
z perspektywy nabywcow finalnych. W artykule zaprezentowano pojecie jakosci marketin-
gowej produktu spozywczego oraz scharakteryzowano system ochrony i rejestracji nazw
produktéw regionalnych i tradycyjnych. Zaprezentowano wyniki przeprowadzonych wia-
snych badan ankietowych na temat omawianej problematyki.

Stowa kluczowe: jakos¢ marketingowa, produkty regionalne, produkty tradycyjne, nabywcy
finalni

Wstep

Jako$¢ produktu spozywczego z uwagi na znaczny subiektywizm kategorii,
jaka jest jako$¢, to pojecie wieloaspektowe. Termin ten moze by¢ analizowany za-
rowno z punktu widzenia techniczno-technologicznej struktury produktu, jak row-
niez w ujeciu marketingowym. W zaleznosci od podmiotu, ktéry dokonuje oceny,
jako$¢ produktu spozywczego moze by¢ ponadto odmiennie interpretowana. Bardzo

" Adres e-mail: annaiwanicka@o2.pl
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specyficzne cechy produktow spozywczych sprawiajg natomiast, iz tym bardziej ka-
tegoria ta jest trudna do zdefiniowania.

Jako$¢ zywnosci moze by¢ definiowana kompleksowo jako ,,zbidr cech pro-
duktu zywnos$ciowego oraz czynnikdw 1 warunkow je ksztaltujacych w caltym cyklu
zycia, od produkcji podstawowej, poprzez dalszg obrobke oraz obréot w tancuchu
logistycznym, realizowanych przez operatoré6w zywno$ci, wraz z uzytkowaniem
przez konsumenta, ktore tacznie zapewniajg osiagni¢cie zgodnosci z wymaganiami,
w celu zaspokojenia szeroko pojetych potrzeb”!. W analitycznym modelu jakosci
zywnosci autorstwa C. Peri poza elementami §cisle zwigzanymi z istotg produktu
spozywczego dodatkowo pojawiaja si¢ natomiast cechy niezbedne do tego, aby stat
si¢ on obicktem wymiany handlowej i zaspokajal wymagania nabywcow. Zaliczy¢
do nich nalezy wymagania dotyczace efektow strategii rynkowej (dostepnos¢ pro-
duktu, cena), wymagania dotyczace efektow systemu pakowania (funkcjonalnos¢
i estetyka opakowania, informacje na produkcie, wygoda stosowania) oraz wymaga-
nia typu ,,kto” (certyfikacja, identyfikowalno$¢)?.

Mowiac o jakosci zywnosci, z reguly w praktyce okresla sig¢ liste cech sktada-
jacych sie na jakos¢. P.A. Luning i in. twierdza, iz produkty rolno-spozywcze jako
takie nie maja jakosci, maja natomiast cechy fizyczne, ktore sa postrzegane przez
nabywce finalnego jako jako$ciowe®. W zaleznosci od rodzaju produktu spozywcze-
go i typu nabywcy na pojecie jakosci takiego wyrobu sktadaja si¢ cztery rézne gru-
py wskaznikéw*: sensoryczne, funkcjonalne i ekonomiczne, odzywcze i zdrowotne
oraz preferencje konsumenckie.

W niniejszym opracowaniu jakos$¢ produktu spozywczego rozpatrywana jest
z perspektywy nabywcow finalnych i dotyczy jej ujecia marketingowego w odnie-
sieniu do produktow regionalnych i tradycyjnych. Celem artykutu jest ocena sposo-
bu postrzegania produktéw regionalnych i tradycyjnych oraz ich elementow jako-
$ci marketingowej, a w szczegdlnosci oznaczen jakosci, z perspektywy nabywcow
finalnych.

' M. Wisniewska, E. Malinowska, Zarzqdzanie jakoscig Zzywnosci. Systemy. Koncepcje. Instru-

menty, Difin, Warszawa 2011, s. 36.
2 C. Peri, The universe of food quality, ,,Food Quality and Preference” 2006, No. 17.
3 P.A. Luning, W.J. Marcelis, W.M. Jongen, Zarzqdzanie jakoscig zywnosci, ujecie technolo-
giczno-menedzerskie, Wydawnictwa Naukowo-Techniczne, Warszawa 2005, s. 31-33.

4 M. Grzybowska-Brzezinska, Marketingowe aspekty jakosci produktéw spozywczych, ,Marke-
ting i Rynek” 2008, nr 6.
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!
1. Specyfika jako$ci marketingowej produktéw spozywczych

Jakos¢ produktu okreslana z punktu widzenia nabywcy finalnego odnosi si¢ do
dwoch aspektow potrzeb funkcjonalnych i niefunkcjonalnych, przy czym pierwszy
obejmuje cechy zwigzane z bezposrednig eksploatacjg produktu, drugi za$ wizeru-
nek produktu i wrazenia estetyczne®.

Jakos¢ produktu spozywczego z punktu widzenia nabywcow finalnych sktada
si¢ zatem ze zbioru cech zaliczanych do jakosci marketingowej oraz jakosci tech-
nicznej. Jako$¢ rynkowa jest domeng marketingu, do ktorej zaliczy¢ nalezy marke,
opakowanie, kolorystyke, certyfikaty jakosciowe (firmy, produktu) oraz szeroko$¢
asortymentu. Jako$¢ techniczna produktu zwigzana jest za$ z okreslong recepturg
produktu, wynikajaca z doboru odpowiednich surowcow, dodatkow oraz procesow
technologicznych itp.°

Jako$¢ w ujeciu marketingowym odnosi si¢ wigc do tych elementéw produktu,
ktore sa przez nabywcow finalnych odpowiednio interpretowane i postrzegane. Ele-
menty jako$ci marketingowej produktéw spozywczych bedace przedmiotem zainte-
resowania nabywcow finalnych czesto prezentowane sg przez pryzmat marketingo-
wej struktury produktu obrazujgcej poszczegolne jej poziomy od rdzenia produktu,
poprzez poziom podstawowy, oczekiwany, wzbogacony i potencjalny’.

W ujeciu marketingowym jakos$¢ prezentowana jest roOwniez jako zbior cech®:
poszukiwawczych, ktére nabywca finalny moze oceni¢ przed dokonaniem zakupu,
np. barwa; do§wiadczeniowych, ktére nabyweca finalny moze oceni¢ tylko na podsta-
wie bezposrednich doswiadczen z produktem, np. smak; oraz cech przyjmowanych
na wiarg, ktorych nabyweca finalny z reguly nie moze sam oceni¢, np. zawarto$¢
sktadnikow odzywczych. Zblizong interpretacje prezentuje ponadto dokument opra-
cowany na zlecenie Komisji Europejskiej przez L. Dries i M.C. Mancini, w ktéorym
wyodrebniono®: cechy zwigzane z wyszukiwaniem produktu: search attributes, ce-

5 J. Torunski, Zarzgdzanie jakosciq w przedsigbiorstwie. Wybrane problemy, Wydawnictwo

Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, Siedlce 2012, s. 12.

¢ A. Iwanicka, Jakos¢ produktow mleczarskich w opiniach nabywcow finalnych, ,Marketing
i Rynek” 2011, nr 9.

7 M. Wisniewska, E. Malinowska, Zarzqdzanie jakoscig..., s. 28-29.

8 W. Pieczonka, Konsumencka struktura jakosSci produktow mlecznych, ,Przeglad Mleczar-
ski” 2009, nr 2.

® M. Wisniewska, E. Malinowska, Zarzqdzanie jakoscig..., s. 32.
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chy zwigzane z doswiadczeniem wobec produktu: experience attributes, oraz cechy
zwigzane z zaufaniem wobec produktu: credence attributes.

Jako$¢ marketingowa produktu regionalnego/tradycyjnego uwzglednia zatem
jego marke o specyficznej cze$ci werbalnej i unikatowym znaku graficznym, opako-
wanie o odpowiedniej kolorystyce, liczbe zarejestrowanych dotychczas produktow,
jak réwniez oznaczenia jakos$ci produktow regionalnych i tradycyjnych, wsrdod kto-
rych pojawiaja si¢ zarowno te bezposrednio zwigzane z europejskim systemem re-
jestracji i ochrony nazw tego typu produktdw, jak i znaki krajowe charakterystyczne
dla tych specyficznych wyrobow.

2. Charakterystyka rynku produktow regionalnych i tradycyjnych

Rejestracja i ochrona nazw produktow regionalnych i tradycyjnych istnieja
w UE od 1992 roku. Ich celem jest promocja i ochrona wysokiej jako$ci zywno-
$ci, ktorej produkcja zwigzana jest z okre$long tradycja badz konkretnym regionem
geograficznym. System rejestracji i ochrony takich nazw nawigzuje do wcze$niej
istniejacych tego typu systemow: francuskiego oraz wioskiego. Rejestracja nazw
produktéw regionalnych i tradycyjnych na szczeblu unijnym daje mozliwo$¢ uzy-
skania prawa do stosowania oznaczen takich, jak: Chroniona Nazwa Pochodzenia,
Chronione Oznaczenie Geograficzne oraz Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé.
Dzigki temu mozliwa staje si¢ ochrona certyfikowanych wyrobow oraz oficjalne po-
twierdzenie wysokiej jako$ci i gwarancji pochodzenia produktow opatrzonych sym-
bolem jednego z trzech oznaczen'.

Obecnie w Polsce systemowi temu przypisuje si¢ podwdjng rolg. Po pierwsze
jest to koniecznos¢ odpowiedniego informowania nabywcow finalnych o wysokiej
jakos$ci produktow regionalnych i tradycyjnych i ich wyroznikach w odniesieniu do
produktéow konwencjonalnych. Po drugie natomiast system ten ma na celu ochrone
producentow przed nieuczciwymi konkurentami wprowadzajacymi na rynek wyro-
by jedynie imitujace oryginalne, certyfikowane produkty regionalne i tradycyjne.

Mowigc o aktualnej sytuacji na rynku polskiej Zywnos$ci regionalnej
i tradycyjnej, nalezy rowniez wspomnie¢ o dziataniach z zakresu jego budowy. Jed-
nym z nich jest z pewno$cia powstanie Polskiej 1zby Produktu Regionalnego i Lo-

10 A. Iwanicka, Komunikacja marketingowa na rynku produktow regionalnych i tradycyjnych,
,Marketing i Rynek” 2009, nr 6.
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kalnego jako organizacji, ktorej rola jest budowanie wspolnie z administracjg rzado-
wa 1 samorzadowa polskiego systemu dla tego typu produktéw na wzor krajow UE,
a jednoczes$nie mozliwos¢ nadawania znaku jakosci ,,Jako$¢ Tradycja” stuzacego
wyréznianiu produktow zywnos$ciowych wysokiej jakosci z uwzglednieniem pro-
duktow tradycyjnych, czy organizowanie konkursu ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo”.
Dotychczas odbyto si¢ az 14 jego edycji, podczas ktérych wytaniano najlepsze re-
gionalne produkty zywno$ciowe oraz najlepsze dania i potrawy lokalne. Mozliwo$¢
oznaczania swoich specyficznych wyrobow znakiem ,,Jako$¢ Tradycja” ma z kolei
obecnie 81 polskich producentow!!.

Innym dziataniem z tego zakresu jest wyodrebnienie w urzedach marszatkow-
skich komorek zajmujacych si¢ promocja produktow regionalnych czy inicjowa-
nie ogolnopolskich kampanii informacyjnych. Dotychczas w latach 2005-2007
zrealizowano jedna z nich (,,Oryginalno$¢ pod ochrong”), przy czym dziatania po-
dejmowane w jej ramach byly prezentowane w zdecydowanie mniejszym zakresie
niz dzialania charakterystyczne dla najnowszej, trzyletniej kampanii informacyjne;j
pt. ,, Trzy znaki smaku”, ktéra rozpoczeta si¢ 7 lutego 2013 roku z inicjatywy Agencji
Rynku Rolnego, wspieranej przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. W jej ra-
mach podejmowanych jest szereg dziatan w duzej mierze kierowanych do mtodych
nabywcow finalnych, czego potwierdzeniem jest chociazby promocja europejskiego
systemu oznaczen wsrdd blogeréw i internetowych opiniotworcow oraz na popu-
larnych stronach spotecznosciowych (Facebook, YouTube), jak rowniez realizacja
zabawnych filméw internetowych transmitowanych w odcinkach, w ktorych znany
kucharz Grzegorz Lapanowski wystgpuje w strojach imitujacych polskie certyfiko-
wane produkty regionalne i tradycyjne.

W europejskim systemie ochrony nazw produktow regionalnych i tradycyjnych
zarejestrowane sg obecnie (stan na 09.2014) 1242 unikalne produkty, w tym 582
Chronione Nazwy Pochodzenia, 611 Chronionych Oznaczen Geograficznych i 49
Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci. Wéréd krajow UE z najwieksza licz-
ba zarejestrowanych produktow przodujg Witochy (266), Francja (217), Hiszpania
(179) i Portugalia (125)"2. Aktualnie w Polsce funkcjonuje 36 produktow podlegaja-
cych unijnej ochronie.

" http://www.produktyregionalne.pl/index.html (1.09.2014).
12 http://ec.europa.eu (1.09.2014).
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W marketingu produktéw spozywczych wzrasta znaczenie akcentowania obszaru
pochodzenia, tradycyjnych metod wytwarzania i ekologicznego charakteru produktu
jako wyr6znikow oferty. Ponadto oznaczenia produktéw regionalnych i tradycyjnych
przyjmuja cechy tzw. marek kolektywnych, ktorych znaczenie moze przewyzszac role
marek producenta w ich klasycznym rozumieniu'®. Z tego wzgledu nalezy spodziewac
sie wzrostu rozpoznawalnosci i zainteresowania w$rdd nabywcow finalnych polskimi
produktami regionalnymi i tradycyjnymi. Jednak z drugiej strony warto zastanowic¢
si¢, czy mlodzi polscy nabywcy sa w pelni $wiadomi tej specyficznej oferty, jak jest
ona kojarzona i jakie zachowania zakupowe nabywcow jej towarzysza.

3. Sposoby postrzegania wybranych elementow jakosci marketingowej produktéw
regionalnych i tradycyjnych z perspektywy nabywcow finalnych -
wyniki badan empirycznych

Pogtebione badania ankietowe oraz nieustrukturalizowane wywiady uzupetnia-
jace przeprowadzono wérod nabywcow finalnych z terenu wojewodztwa lubelskie-
go. Badania miaty charakter bezposredni, wymagajacy osobistego kontaktu badacza
z badanymi podmiotami. Dobor proby do badan dokonany zostat w sposob celowy.
Wyniki badania charakteryzuja zatem jedynie opinie badanej grupy osob. Badania
zostaly przeprowadzone w drugim kwartale 2014 roku wsrdd 370 mieszkancow Lu-
belszczyzny. Do analizy zakwalifikowano 348 poprawnie wypetionych kwestiona-
riuszy ankiet.

W badanej populacji 67% stanowity kobiety, zas 33% me¢zczyzni. Ponad 90%
badanej populacji to osoby w wieku do 35 lat, z czego najwicksza czg$¢ reprezen-
towaty osoby od 18 do 25 roku zycia, z kolei 7% stanowili ankietowani w wie-
ku powyzej 36 lat. W przypadku 25% respondentéw miesieczny dochdd netto na
1 osob¢ w gospodarstwie domowym miescit si¢ w przedziale 1301-2000 zt, za$ dla
20% badanych wynosit on 901-1300 zt. Bardzo niski poziom miesi¢cznego dochodu
netto na jedng osobe (do 400 zt) zadeklarowato 13% respondentow. Prawie 40%
ankietowanych legitymowalo si¢ wyksztalceniem wyzszym, za$ 34% s$rednim, 22%
licencjackim, pozostali zawodowym lub podstawowym. Ankietowani reprezentuja

13 P. Bryla, Rola oznaczen regionalnych i ekologicznych produktéw zywnosciowych — w Swietle
opinii kierownikow sklepow spozywczych, w: A. Czubata, P. Hadrian, J.W. Wiktor (red.), Marketing
w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce, PWE, Warszawa 2014, s. 203.
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zatem przede wszystkim mtodych nabywcoéw finalnych, ktérzy pomimo iz czesto
samodzielnie nie osiagaja dochodu, sa aktywnymi cztonkami swoich gospodarstw
domowych, wptywajacymi w duzej mierze na podejmowane w nich decyzje
zakupowe. Do opracowania danych pierwotnych uzyskanych z badan ankietowych
wykorzystano analiz¢ czynnikowa'.

Biorac pod uwage wspolczesne trendy w zachowaniach konsumenckich i sty-
lach zycia, wérod ktorych pojawia sie miedzy innymi ,,powrot do tradycji, zrodet,
a takze wydobywanie nowych wartos$ci ze starych produktow”!®, podjeto na wstepie
probe zbadania, jak sytuacja ta ksztattuje si¢ w przypadku badanych osob. Z tego
wzgledu respondentom zaprezentowano réznego rodzaju okreslenia kojarzace sig
z produktami regionalnymi i tradycyjnymi, ktére bezposrednio badz posrednio zwia-
zane byly z elementami ich jako$ci marketingowej. Ankietowanych poproszono
o okreslenie ich sity w skali 05, gdzie 0 oznaczato brak skojarzen, 1 — bardzo stabe
skojarzenie, 2 — slabe skojarzenie, 3 — $rednie skojarzenie, 4 — silne skojarzenie,
a 5 —bardzo silne skojarzenie.

W wyniku przeprowadzenia analizy czynnikowej z pierwotnego zbioru szes-
nastu zmiennych otrzymano pi¢¢ nowych sktadowych gtownych, ktore zawieraja
znaczng cze$¢ informacji pochodzacych ze zmiennych pierwotnych, wyjas$niajac
68,7% zmiennosci ogolnej. W tabeli 1 zaprezentowano wyniki analizy czynnikowej
w postaci interpretacji uzyskanych sktadowych glownych.

Na podstawie wynikow analizy nalezy stwierdzi¢, iz dla respondentéw produk-
ty regionalne i tradycyjne kojarzone byly przede wszystkim z promocja wlasnego
kraju i regionu, z ktérego pochodza, a jednoczesnie zachowaniem polskich tradycji
kulinarnych oraz wspieraniem rodzimych producentéw. Z drugiej za$ strony otrzy-
mane wyniki badan potwierdzity wspotcze$nie widoczny trend w zachowaniach na-

4 Analize t¢ zastosowano w celu redukcji liczby zmiennych wptywajacych na badang kategorie,
czyli oceng sily skojarzen réznorodnych czynnikéw z produktami regionalnymi i tradycyjnymi oraz
w celu wykrycia wewnetrznych wspolzaleznos$ci w zwiazkach pomigdzy tymi zmiennymi. Do wy-
odrebnienia czynnikéw zastosowano metodg glownych sktadowych. Do okreslenia liczby czynnikow
wspolnych zastosowano technike kryterium Kaisera. Rotacjg¢ czynnikéw wykonano metoda znormali-
zowanej Varimax. Analiza czynnikowa jako metoda redukcji danych, http://www.statsoft.pl/textbook/
stfacan.html#index (2.02.2012) oraz A. Sokotowski, A. Sagan, Przyklady stosowania analizy danych
w marketingu i badaniu opinii publicznej, http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/adwmarketingu.
html#wymiarowosci (2.02.2012).

15 K. Mazurek-Lopacinska, Marketing doswiadczenr w kontekscie ekonomii doswiadczen,

w: A. Czubata, P. Hadrian, J.W. Wiktor (red.), Marketing w 25-leciu..., s. 47.
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bywcow finalnych, okre§lany przez B. Mroza jako LOHAS (Lifestyles of Health
and Sustainability), czyli trend promujacy zréwnowazony styl zycia, wlasciwe od-
zywianie, dbatos¢ o zdrowie i kondycje¢ fizyczng oraz poszanowanie $rodowiska
naturalnego'®. Sktadowa glowna druga zawiera bowiem elementy reprezentujace
obszar, w ktorym mieszcza si¢ zmienne w postaci podazania za moda i wpisu na
Liste Produktéw Tradycyjnych. Oznacza to, iz w$rod respondentéw panowata moda
na spozywanie produktow regionalnych i tradycyjnych, a gtdéwnym zrédtem pozy-
skiwania informacji o tego typu produktach dla tej grupy ankietowanych byta Lista
Produktow Tradycyjnych prowadzona przez MRiRW.

Tabela 1. Interpretacja sktadowych gtownych uzyskanych dla grupy zmiennych
kojarzonych z produktami regionalnymi i tradycyjnymi przez respondentow

Wartos¢ | . o
Sktadowe . . Warto$¢ | wtlasna % ogo}g Skum., A)
. Skojarzenia . .| wartoscit | wartosci
glowne fadunkow | sktadowe;j
X -~ | wlasnych | wiasnych
glownej
— przyczynianie si¢ do promowania
polskiej zywnosci w kraju i za
granica 0.788
— przyczynianie si¢ do promowania ’
! regionu, z ktérego pochodz 0,874
Pochodzenie | [ootomth Z KIOTEE0 P A 0,861 5374 | 33,58 33,58
— przyczynianie si¢ do zachowania
produktu . X 0,766
polskich tradycji kulinarnych 0.803
— przyczynianie si¢ do wspierania ’
krajowych producentéw
— element tozsamosci danego regionu
2 — podazanie za moda 0.701
Podazanie za |- wpis na List¢ Produktow Tradycyj- 0’7 68 1,826 11,42 45,00
moda nych prowadzong przez MRiRW i
3 — trudna dostgpnosé 0.812
.. |- trudne do zidentyfikowania > 1,451 9,07 54,07
Dostgpnos¢ . 0,888
w sklepie
— nizsza cena w stosunku do standar-
4 dowych produktow spozywczych -0,750
Cena — wyzsza cena w stosunku do standar- | 0,751 1,275 791 62,04
dowych produktow spozywczych
5 — lepszy smak w stosunku do standar-
Smak dowych produktow spozywczych 0,897 1,067 6,67 68,71

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

16 B. Mr6z, Nowe trendy konsumenckie — implikacje dla strategii biznesowych firm, ,,Marketing

i Rynek” 2014, nr 8.
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Otrzymane wyniki badan potwierdzity takze fakt trudnej dostgpnosci produk-
tow regionalnych i tradycyjnych dla respondentow, a takze wyzsza cene tego typu
produktéow w stosunku do konwencjonalnych produktow spozywczych. Piata skta-
dowa gtéwna reprezentuje z kolei skojarzenie zwigzane z lepszym smakiem produk-
tow regionalnych i tradycyjnych w poréwnaniu do produktow standardowych.

Sktadowe glowne pierwsza i druga, jak wynika z tabeli 1, wyjasniaja odpo-
wiednio 33,6% oraz 11,4% zmiennosci ogdlnej, co w pordwnaniu z pozostatymi
sktadowymi stanowi przewazajacg warto$¢. Oznacza to, iz skojarzenia responden-
tow dotyczace produktéw regionalnych i tradycyjnych zwigzane z budowaniem
marki regionu czy kraju oraz moda na tego typu specyficzne wyroby okazaty si¢
zdecydowanie silniejsze niz ich walory smakowe, dostgpnos¢ czy cena.

Bioragc pod uwage ocene elementow jakosci marketingowej produktow re-
gionalnych i tradycyjnych przez ankietowanych, pozytywnie nalezy oceni¢ fakt, iz
ponad 60% respondentéw zadeklarowalo, ze jest w stanie odrdzni¢ zywnos¢ regio-
nalng i tradycyjng od konwencjonalnych produktéw spozywczych. Jednak podobny
odsetek badanych 0so6b poziom swojej wiedzy na temat tego typu produktéw ocenito
jako $redni. Pomimo iz 74% respondentow zadeklarowato, ze dostrzegaja roéznice
pomiedzy produktami regionalnymi/tradycyjnymi certyfikowanymi i niecertyfiko-
wanymi, trzy oznaczenia charakterystyczne dla europejskiego systemu ochrony i re-
jestracji nazw takich produktow byly w kazdym przypadku nieznane okoto 50%
ankietowanych. Znacznie bardziej rozpoznawalne okazaly si¢ oznaczenia ,,Jako$¢
Tradycja”, ,,Poznaj Dobra Zywnoéc’”, ,Dziedzictwo kulinarne” (oznaczenie zwig-
zane z Europejska Siecig Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego) czy ,,Nasze ku-
linarne dziedzictwo”, ktére byty dobrze znane wsrdd odpowiednio 51%, 42%, 38%
1 36% ankietowanych (rysunek 1).

Rozpoznawalno$¢ wsrod badanych oséb dodatkowych oznaczen zwigzanych
z produktami regionalnymi i tradycyjnymi oceni¢ nalezy bardzo pozytywnie, gdyz
z perspektywy producenta znaki te traktowa¢ mozna jako pierwszy etap procesu
konczacego si¢ nadaniem jednego z europejskich oznaczen.

W tym miejscu nalezy jednak podkresli¢, iz na polskim rynku funkcjonuje
obecnie okoto 13 000 produktéw regionalnych i tradycyjnych!’. Jedynie 36 z nich
to produkty certyfikowane w europejskim systemie ochrony i rejestracji nazw takich

17 Wypowiedz 1. Byszewskiej, prezes Polskiej Izby Produktu Regionalnego i Lokalnego, TVP
Info, program ,,Tu kobiety”, 26.06.2013.
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produktow. Wsrod pozostatych tylko niektore zas§ posiadaja inne oznaczenia zapre-
zentowane na rysunku 1. Mozna zatem przypuszczac, ze dla respondentéw w rze-
czywisto$ci certyfikacja produktow regionalnych i tradycyjnych nie wigzata si¢
z europejskim systemem rejestracji i ochrony nazw produktéw regionalnych i tra-
dycyjnych. Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan stwierdzono ponadto
catkowity brak rozpoznawalno$ci 30 z 36 wymienionych produktow regionalnych
i tradycyjnych.

Rysunek 1. Ocena znajomosci oznaczen jakosci produktow regionalnych
1 tradycyjnych przez respondentow

Jakos$¢ Tradycja

Poznaj Dobra Zywnos¢

Dziedzictwo kulinarne

Nasze kulinarne dziedzictwo - smaki regionéw
Chroniona Nazwa Pochodzenia
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé
Chronione Oznaczenie Geograficzne

Inne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Brak znajomosci M Staba znajomos$¢ Dobra znajomos¢

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Podsumowanie

Polska dysponuje znacznym potencjatem produktéw regionalnych i tradycyj-
nych. Pomimo jednak iz zdecydowana wigkszos¢ respondentéw zadeklarowata, iz
kupuje tego typu produkty, w tym przede wszystkim warzywa i owoce, wyroby pie-
karnicze, produkty mleczne oraz produkty migsne, wystepuje wyrazna luka infor-
macyjna dotyczaca jakosci marketingowej produktow funkcjonujacych w ramach
europejskiego systemu ochrony i rejestracji nazw produktow regionalnych i trady-
cyjnych. Z perspektywy respondentéw istniata wprawdzie réznica pomiedzy pro-
duktami regionalnymi/tradycyjnymi certyfikowanymi i niecertyfikowanymi, jednak
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zadeklarowali oni catkowity brak znajomos$ci marek wickszosci polskich certyfiko-
wanych tego typu wyrobow, pomimo iz mieli mozliwo$¢ zaznaczenia odpowiedzi
»zham, ale nie spozywalem/am”. Trudno zatem w ogole méwic o ich wizerunku.

Warunkiem koniecznym w takiej sytuacji jest stale uSwiadamianie nabywcow
co do specyfiki elementow jakosci marketingowej produktow regionalnych i trady-
cyjnych poprzez chociazby ogoélnopolskie kampanie informacyjne wykorzystujace
w szerokim zakresie media spotecznosciowe. Jednak bardzo niepokojacy wydaje si¢
fakt, iz ponad 80% wszystkich ankietowanych dotychczas nie styszato o jakichkol-
wiek dziataniach podejmowanych w ramach kampanii ,,Trzy znaki smaku”, ktéra
faktycznie trwa juz prawie dwa lata.
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THE IMAGE OF THE SELECTED ELEMENTS OF MARKETING QUALITY OF REGIONAL
AND TRADITIONAL PRODUCTS

Abstract

The aim of this article is the assessment of the way of perception of regional and tradi-
tional products, as well as of the elements of their marketing quality, particularly the quality
signs in the final purchasers’ point of view. The following article presents the notion of food
product’s marketing quality, as well as the characteristic of the system of protection and reg-
istration of the names of regional and traditional products. The results of the author’s survey
research about the discussed issue are presented.
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