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PREFERENCJE KONSUMENTOW W ZAKRESIE MOZLIWYCH DO
ZASTOSOWANIA INNOWACJI W PRODUKTACH TRADYCYJNYCH

Streszczenie

Postgpujaca dywersyfikacja oczekiwan konsumentéw wobec zywno$ci implikowana zaréwno kontak-
tem z innymi kulturami, jak i dazeniem do zachowania wlasnych wartosci kulturowych i tozsamosci naro-
dowej sprzyja zainteresowaniu zywnos$cia tradycyjna i regionalna. Wyjatkowe walory zywnosci tradycyj-
nej i regionalnej sa kombinacja specyficznych cech surowcow, procesu przetwarzania i miejsca pochodze-
nia, co z kolei decyduje o autentycznosci tej kategorii zywno$ci. Dalszy rozwdj rynku zywnosci tradycyj-
nej wymaga dostosowania tej oferty do oczekiwan wspoétczesnych konsumentow, ktorzy deklaruja skton-
nos¢ do jej zakupu, ale nie chca rezygnowac z wygody wynikajacej z nowoczesnych sposobéw przetwa-
rzania, pakowania czy tez dystrybucji zywnosci. W zwiazku z tym sprostanie oczekiwaniom konsumen-
tow wymaga kreowania innowacji na poziomie produktu, jego sposobu wytwarzania, ale takze dystrybu-
cji. Warto przy tym pamigtaé, ze ingerencja w tradycyjny sposob pozyskiwania surowcoéw czy tez ich
przetwarzania moze negatywnie wplyna¢ na tradycyjny charakter produktu i postrzeganie zywnosci trady-
cyjne;j.

Celem badan bylo okreslenie preferencji konsumentéw w zakresie dopuszczalnego poziomu innowacji
w odniesieniu do zywnosci tradycyjnej. W badaniu wykorzystano podejscie eksploracyjne tj. metodg
wywiadow zogniskowanych. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami metodologicznymi, w czerwcu 2006 roku
przeprowadzono dwie sesje wywiadow zogniskowanych, w tym jedna w osrodku miejskim, a druga na
terenach wiejskich. Wywiady zogniskowane stuzyly okresleniu poziomu akceptowanych przez konsumen-
tow unowoczesnien zywnosci tradycyjnej. Uczestnicy wywiadéw zogniskowanych odniesli si¢ bardzo
sceptycznie do mozliwosci wprowadzenia innowacji w odniesieniu do zywnosci tradycyjnej. W opinii
konsumentow pojgcia tradycyjny i innowacyjny w duzej czgsci wzajemnie si¢ wykluczaja.

Wyniki przeprowadzonych badan eksploracyjnych pozwalaja na stwierdzenie, ze w odniesieniu do
zywnosci tradycyjnej akceptowane sa innowacje polegajace na wykorzystywaniu nowych technologii
w celu poprawy walorow uzytkowych, w tym jakosci zdrowotnej oraz wygody uzytkowania. Zdecydowa-
nie odrzucane sg takie aspekty innowacyjnosci, ktore wiaza si¢ z daleko idaca ingerencja w autentyczno$¢
zywnosci tradycyjnej, a zwlaszcza zmiany receptury jej wytwarzania.
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Wprowadzenie

W kontekscie badan prowadzonych w odniesieniu do zachowan konsumentéw na
rynku zywnosci stwierdzi¢ nalezy, ze jedna z waznych przestanek ich decyzji nabyw-
czych w odniesieniu do produktow zywnosciowych jest przyzwyczajenie, ktore
zwlaszcza wérod osob starszych, reprezentujacych nizszy poziom wyksztatcenia, gor-
sza sytuacje¢ finansowa oraz mieszkancow wsi, odgrywa wazna rol¢ w procesie decy-
zyjnym [3]. Jednoczesnie z badan nad postawami konsumentéw wobec innowacyjnych
produktow zywnosciowych wynika, ze postawy ,,nieinnowacyjne” na tym rynku prze-
jawia podobna kategoria konsumentéw. Tym samym mozna przypuszczaé, ze starsi
konsumenci, legitymujacy si¢ nizszym poziomem wyksztalcenia i reprezentujacy gor-
sza niz przecigtna sytuacje dochodowq to segment szczeg6lnie zainteresowany trady-
cyjnymi produktami zywnos$ciowymi.

Zagadnieniem innowacji zajmowalo si¢ wielu badaczy, okreslajac tym terminem
zaro6wno wprowadzenie nowego produktu na rynek, wprowadzenie nowej metody pro-
dukcji, zdobycie nowego zrdédta surowcow lub potfabrykatow, wprowadzenie zmian
w organizacji jakiego$ produktu czy tez wprowadzenie do szerokiego uzytku nowych
produktéw, procesow lub sposobdéw postepowania [1, 9].

Jakkolwiek w literaturze spotka¢ mozna wiele podejs¢ do innowacji i innowacyj-
nosci, to wydaje sig, ze klasykiem w zakresie teorii innowacji jest Rogers [7], ktory
podat definicj¢ innowacyjnosci w $cistym powiazaniu z konsumentem i okreslit ja jako
stopien, w ktérym jednostka stosunkowo wczesniej akceptuje innowacje niz pozostate
jednostki.

Stosunek konsumentdéw do innowacji rynkowych, a wigc réwniez ich gotowos¢
do zakupu nowych produktéw jest konsekwencja specyficznej cechy ich osobowosci,
ktéra mozna nazwaé innowacyjnoscia lub innowatorstwem (innovativeness). Konsu-
mencka innowacyjnos$¢ czy innowatorstwo jest funkcja czasu przyswojenia innowacji,
co powoduje, ze osoby w pierwszej kolejnosci i jednoczesnie pozytywnie reagujace na
nowosci, charakteryzuja si¢ wysokim poziomem innowacyjnosci, a jednostki negatyw-
nie reagujace na nowosci i pézno nan reagujace reprezentuja niski poziom innowacyj-
nosci.

Stwierdzany niski poziom innowacyjno$ci konsumentow wobec nowych produk-
tow zywnosciowych moze wynika¢ z roznych powodéw. Otd6z, konsumenci zwykli
postrzega¢ zywno$¢ wytwarzana przy znaczacej ingerencji procesOw przetworczych
jako charakteryzujaca si¢ wyzszym poziomem ryzyka, podobnie jak wyrazaja scep-
tyczne opinie na temat zywno$ci pakowanej w opakowaniach wytwarzanych z wyko-
rzystaniem nowoczesnych technologii [10]. Innowacyjno$¢ konsumentow wobec zyw-
nosci jest tez stosunkowo niska, dlatego ze produkty zywnosciowe kupowane sa czgsto
z przyzwyczajenia, a o ich zakupie decyduja hedonistyczne oczekiwania konsumen-
tow, odzwierciedlane m.in. dominacja smaku ws$rdd determinant decyzji nabywczych.
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Innym powodem niskiego poziomu innowacyjnosci konsumentéw zywnosci jest to, ze
zywno$¢ nie jest postrzegana jako produkt statusotworczy, a w konsekwencji innowa-
torzy na tym rynku to raczej osoby otwarte na kuchnie innych narodéw i zainteresowa-
ne probowaniem ,,nowych smakow”, a nie dazace do ,,zrobienia wrazenia na innych”.

Z drugiej jednak strony obserwuje si¢, ze konsumenci jakkolwiek przyzwyczajeni
do smaku ulubionych produktow, daza do tego, by spetiajac oczekiwania hedoni-
styczne (kierowanie si¢ przy zakupie zywnosci sprawdzonym i satysfakcjonujacym jej
smakiem) realizowali rowniez inne oczekiwania, jak chociazby tatwo$¢ przygotowania
positku czy oszczgdnos¢ czasu poswigcanego na t¢ czynno$¢. Mozna zauwazy¢ zatem
pewien dysonans pomigdzy kryteriami, jakie powinny, zdaniem konsumentow, spet-
nia¢ konkretne produkty zywnosciowe, by zaspokajaty coraz bardziej zréznicowane
ich oczekiwania.

Warto tez podkresli¢, ze wyniki badan wskazuja na tradycjonalizm postaw konsu-
mentéw wobec zywnosci i zywienia, co m.in. wynika z faktu kultywowania wyniesio-
nych z domu rodzinnego tradycji kulinarnych oraz istotnego znaczenia informacji uzy-
skanych od rodziny w ksztaltowaniu zachowan zywieniowych konsumentoéw. Ten trady-
cjonalizm postaw odzwierciedla si¢ w dos¢ czgstych opiniach konsumentow, wyraza-
jacych tgsknote za produktami z ,.babcinej spizarni” ,,pachnacych wedlin czy chleba,
przygotowanych wg tradycyjnych receptur bez uzycia roznych substancji polepszaja-
cych smak czy przedtuzajacych termin przydatnosci do spozycia”. Te opinie wyrazaja
po prostu tesknote za produktami tradycyjnymi.

W istniejacych dotychczas definicjach nawiazujacych do zywnosci tradycyjnej
podkresla sig aspekt zwiazany z okresem istnienia tego typu produktow oraz ich sktad
surowcowy, jak rowniez odnoszacy si¢ do receptury. Stad tez, w definicji Komisji
Europejskiej podkresla si¢ czas obecnosci zywno$ci o takim charakterze jako okres
odpowiadajacy okresowi zwykle przypisywanemu jednemu pokoleniu [8]. Ponadto
inne definicje wskazuja, ze zywnos$¢ tradycyjna ma specyficzna ceche¢/cechy, ktore
umozliwiaja odréznienie jej od innych podobnych produktéw w ramach tej samej ka-
tegorii w zakresie ,,tradycyjnych skladnikow”, z ktérych zostala wytworzona, ,,trady-
cyjnego sktadu” oraz ,tradycyjnej metody produkeji i/lub sposobu przetwarzania” [2].
Jakkolwiek nie definiowano by zywnosci tradycyjnej w formalnie obowiazujacych
dokumentach, to warto rozpozna¢ jak postrzegaja zywnos¢ tradycyjna konsumenci, jak
réwniez jakie unowoczesnienie tej zywno$ci uwazaja za dopuszczalne, by nie zatracita
ona swego tradycyjnego charakteru.

W tym kontekscie zagadnienie akceptowanego przez konsumentdw procesu uno-
woczesniania tradycyjnych produktow zywnosciowych jawi sig¢ jako problem szcze-
gdlnie interesujacy, a jego rozwiazanie pozwoli na takie kreowanie produktow zywno-
sciowych, ktore z jednej strony zaspokoja potrzebg kultywowania tradycji poprzez
spozywanie produktow zywno$ciowych znanych z przepiséw kulinarnych przodkow,
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az drugiej spelnia oczekiwania w zakresie dodatkowych funkcji jakimi — zgodnie
z konsumenckimi preferencjami — powinna si¢ charakteryzowa¢ wybierana przez kon-
sumentow zZywnos¢.

Celem badan o charakterze jakosciowym, przeprowadzonych w ramach migdzy-
narodowego projektu badawczego Truefood (realizowanego m.in. w Polsce), byto
postrzeganie przez konsumentéw zywnosci tradycyjnej oraz preferencje w zakresie
innowacji tej zywnos$ci. W ramach niniejszego artykulu zaprezentowane zostang wyni-
ki badan dotyczace przede wszystkim akceptacji innowacji w zywnosci tradycyjnej
w opinii polskich konsumentow.

Material i metody badan

W badaniu wykorzystano podejscie eksploracyjne tj. metod¢ wywiadéw zogni-
skowanych (focus group interview - FGI), ktére stuza m.in. generowaniu pomystow,
jak réwniez hipotez do badania ilosciowego [4]. Badania jakosciowe tego rodzaju
przeprowadza si¢ na mniejszych probach badawczych w poréwnaniu do badan ilo-
sciowych. Probe dobiera si¢ w sposob celowy w zaleznosci od zalozonego na wstepie
celu badawczego [4, 5, 6]. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami badawczymi, w czerwcu
2006 r. przeprowadzono dwie sesje wywiadow zogniskowanych, w tym jedna
w osrodku miejskim, a druga na terenach wiejskich. W kazdej sesji wzigto udziat po 8
0sob (3 mezczyzn, 5 kobiet) w wieku 30-50 lat. W celu przeprowadzenia badania
opracowano narzedzie badawcze — scenariusz moderacji, ktory zawieral wytyczne
w zakresie dyskusji na temat postrzegania zywnosci tradycyjnej, diagnozy w zakresie
identyfikowania oraz akceptacji innowacji w zywnosci tradycyjnej, jak rowniez stuzyt
wstepnej ocenie akceptacji innowacji, ktore sa dopuszczalne w opinii konsumentow,
a jednoczes$nie nie powoduja utraty specyficznego charakteru zywnosci tradycyjne;.

Wiyniki i dyskusja

Na podstawie opinii uczestnikow wywiadow grupowych mozna stwierdzi¢, ze
unowoczesnienie produktow uznawanych za tradycyjne (np. chleb, ser biaty, ziemnia-
ki) jest dopuszczalne, ale w dosy¢ ograniczonym zakresie, przy czym zauwaza si¢
pewne roznice pomigdzy opiniami 0s6b mieszkajacych na wsi a pogladami mieszkan-
coOw miast. Mieszkancy wsi, uczestniczacy w poglebionym wywiadzie grupowym,
czesciej odnosili si¢ do receptury, sktadu produktu jako niezbywalnych atrybutéw tra-
dycyjnych produktow zywnosciowych. I tak, najczgsciej przez nich wymieniany chleb
jako produkt tradycyjny, moze — zdaniem uczestnikow wywiadu grupowego — podle-
ga¢ procesom unowocze$nienia przez zastosowanie nowej technologii produkcji, na-
tomiast gwarantem tradycyjnego charakteru chleba jest sktad surowca, z ktorego jest
wytwarzany i tradycyjna receptura produkcji. W przypadku chleba nie ma tez akcepta-
cji stosowania tzw. ,,ulepszaczy’/, dodatkow ulepszajqcych”, ktore zmieniaja trady-
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cyjny charakter chleba. Nalezy zauwazy¢, ze pod pojeciem ,ulepszacze”/,,dodatki
ulepszajace”, badani mogli rozumie¢ zaréwno $rodki do przetwarzania maki (polep-
szacze), jak rOwniez inne substancje pomagajace w przetwarzaniu czy substancje do-
datkowe dozwolone. Kwintesencja pogladéw badanych w zakresie opinii na temat
tradycyjnego charakteru chleba oraz akceptowanych przez konsumentéw innowacji
jest wyrazona przez jednego z uczestnikow wywiadu opinia, ze tradycyjny charakter
pieczywa pozwala zachowac ,, unowoczesnienie sposobu produkcji”, przy zachowaniu
., Starej, oryginalnej receptury”. Innymi desygnatami chleba, jako produktu tradycyj-
nego, poza receptura i niezmienionym sktadem, byto jego powszechne wystgpowanie
w naszej narodowej kulturze i spoteczenstwie. Tym samym powszechno$¢ wystepo-
wania pewnych produktow w aspekcie historycznym jest wazna cecha ich tradycyjno-
$ci, gdy tymczasem fakt istnienia produktow od niedawna (,, dopiero co”) eliminuje
mozliwo$¢ traktowania ich w kategorii produktow tradycyjnych. W zwiazku z takimi
opiniami paréwki nie moga by¢ traktowane jako ,,zywnos$¢ tradycyjna”, poniewaz po-
jawity si¢ stosunkowo niedawno, a do ich produkcji nie stosuje si¢ ,,naturalnych su-
rowcow”, lecz ,,rozne dodatkowe, uboczne, dodatki” oraz ,,nie kupujemy ich codzien-
nie, co nie gwarantuje powszechnosci ich spozywania’.

Innymi wymienianymi przez badanych mozliwymi i dopuszczalnymi modyfika-
cjami, ktorym moze by¢ poddany produkt tradycyjny, a jednoczesnie nie zmieniajacy-
mi tego charakteru jest stosowanie pewnych narzedzi marketingowych (rys. 1),
a wérdd nich wykorzystywanie reklamy i opakowania, jako czynnikow wzbudzajacych
zainteresowanie konsumentéw oraz gwarantujacych tradycyjny charakter produktu.
Poza tym, badani reprezentujacy wie$ jako miejsce zamieszkania, zwracali tez uwage
na ,,polskos$¢ produktu” jako dodatkowy desygnat tradycyjnej zywnosci. I tak, badani
podkreslali, ze ,,tradycyjny produkt zZywnosSciowy musi mieé polskq nazwe, polskie
oznakowanie oraz powinien by¢ wyprodukowany w dobrym, polskim zaktadzie”.

Interesujacym watkiem przeprowadzonych dyskusji grupowych byto opakowanie,
ktore — jak wynika z wypowiedzi uczestnikéw sesji, przeprowadzonej wsrod miesz-
kancow wsi — moze podkresla¢ badz tradycyjny charakter produktu, badz tez moze
sprzyja¢ postrzeganiu produktu jako nowy lub unowoczesniony. I tak, np. mleko
w butelkach szklanych spetniato kryteria klasyfikowania produktu jako tradycyjny, gdy
tymczasem mleko w kartonie uznano za produkt unowoczesniony.

Uczestnicy sesji przeprowadzonej na terenach wiejskich raz jeszcze zapytani
o akceptowane i pozyteczne ich zdaniem zmiany w produktach tradycyjnych odpowie-
dzieli, ze do takich unowocze$nien zaliczy¢ mozna zmiany opakowania produktow
oraz naturalne metody utrwalania zywnoSci, takie jak np. mrozenie.
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Natomiast badani reprezentujacy miasto, jako miejsce zamieszkania, bardziej ko-
rzystnie postrzegali produkty ,nietradycyjne” np. ,,gotowe do spozycia”, inaczej mo-
wiac oszczedzajace czas przy przygotowaniu positkow, podkreslajac, ze obecnie czg-
Sciej 1 wigeej korzysta si¢ z takich produktow, z uwagi na brak czasu. Podkreslano tez,
ze unowoczesnianie produktow prowadzi do ich wigkszej roznorodnosci.

Generalnie stwierdzi¢ mozna, ze og6lne desygnaty tradycyjnego charakteru zyw-
nosci wymienione zarowno wsrod mieszkancow wsi, jak i miasta, byly podobne, bo-
wiem podkre§lano zaréwno powszechno$¢ w kulturze narodu, jak i powszechnosé¢
spozycia, jako uniwersalne cechy produktow tradycyjnych. Tym samym najczg¢sciej
wymieniano chleb jako produkt tradycyjny, a poza tym ziemniaki i masto.

Warto jednak podkresli¢, ze zdaniem badanych atrybut tradycyjnosci chleba wy-
nika przede wszystkim stad, ze ,,chleb zawsze byt chlebem”, mimo ze ,,zmienia si¢
caly czas, zachowuje swiezoS¢ na diuzej; jest krojony;, ma roznq forme; rozne dodat-
ki”. Badani reprezentujacy miasto, podobnie jak mieszkancy wsi, twierdzili, ze dopiero
zmiana receptury chleba uczyni¢ moze z niego produkt unowoczesniony, ktéry prze-
stanie by¢ chlebem. Badani twierdzili tez, ze zmiana nazwy moze réwniez spowodo-
wac, ze ten produkt bedzie ,,nowym produktem” niemajacym nic wspdlnego z tradycja.

Badani uczestniczacy w dyskusji grupowej twierdzili, ze nie wyeliminuja trady-
cyjnego charakteru produktu (np. chleba), takie zmiany jak: inna niz dotychczas forma
produktu, poniewaz ,,czy jak on bedzie okragly, czy jak wlozy sie go do foremki i be-
dzie mial zupeinie inny ksztalt, to nadal bedzie tradycyjny, bo ma te samq recepture
i tak samo jest wypieczony, a ze ma inny ksztatt — to co? Smak ma ten sam”. Tak wigc,
poza stata receptura innym gwarantem tradycyjnego charakteru produktu jest jego nie-
zmienny smak, a konkretnie ,.tradycyjny smak”, ktéry moga zagwarantowaé te same
sktadniki, ktorych jako$¢ ,,mozna ulepszac”, ale nie mozna ich zastepowac ,,jakimis
zamiennikami”.

Jednocze$nie zapytani o dopuszczalne zmiany produktu tradycyjnego, a wigc ta-
kie jego przemiany, ktére nie eliminowatyby jego tradycyjnosci, odpowiadali, ze do
takich unowocze$nien mozna zaliczy¢ wlasnie opakowanie, przedluzajace termin
przydatnosci do spozycia lub dat¢ minimalnej trwatosci. Wspominano tez, ze akcepto-
wane moga by¢ takie zmiany, ktére stuza zdrowiu cztowieka, a jako przyktad podano
sol jodowana, argumentujac ten poglad faktem, ze sél jest produktem tradycyjnym,
a s0l jodowana jest unowoczesniona ze wzgledow zdrowotnych. Podobnie niektorzy
badani uznali za dopuszczalne dodawanie witamin do réznych produktow, podajac
jako przyklad ,,dodatek kwasu foliowego do mqki”, ale poglad ten byl krytykowany
przez pozostatych uczestnikow wywiadu grupowego, ktorzy twierdzili, ze wzbogaca-
nie zywnos$ci poprzez dodawanie bez ograniczen witamin moze by¢ szkodliwe dla
zdrowia cztowieka. Natomiast do procesow unowoczesniajacych produkty zywno-
$ciowe, ktore jednoczesnie eliminowaty mozliwos¢ traktowania ich jako produkty tra-
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dycyjne zaliczano najczgSciej stosowanie dozwolonych substancji dodatkowych prze-
dhuzajacych termin przydatno$ci do spozycia lub dat¢ minimalnej trwato$ci (np. obec-
no$¢ substancji konserwujacych eliminowata zdaniem badanych tradycyjny charakter
produktu).

W podsumowaniu dyskusji grupowej badani zapytani o dopuszczalne granice
unowoczesniania produktow tradycyjnych odpowiedzieli w wigkszosci, ze mogliby
zaakceptowac takie zmiany, jak: porcjowanie, mrozenie, wyrazajac swoje poglady
w taki oto sposob: ,,jak idziemy i kupujemy kawatek miesa, to wowczas jest to trady-
cyjny kawatek miesa. A jak idziemy do supermarketu gdzie kupujemy w plastrach po-
dzielone, zeby zrobi¢ to na schabowe, to jest to w pewien sposob juz unowoczesnione,

Tabela 1l
Produkty zywno$ciowe wymieniane przez uczestnikow poglebionych wywiadéow grupowych z uwzgled-
nieniem kryterium tradycyjnosci i innowacji.
Food products as named by participants of focus group interviews, including the criterion of tradition and
innovation.

Grupy produktow
Product groups

Uczestnicy pochodzacy ze
srodowiska wiejskiego
Participants coming from
rural environment

Uczestnicy pochodzacy ze
srodowiska miejskiego
Participants coming from
urban environment

Produkt tradycyjny chleb / bread chleb / bread
Traditional product
Produkt tradycyjny z innowac;j SRS
. yey) y. . J a‘ ,,50k w kartonie” chleb / bread
Traditional product with innovation .. ’
,,juice 1n carton
,,mleko od krowy” ryz / rice

Produkt tradycyjny bez innowacji
Traditional product without

,-milk directly from the cow”
warzywa / vegetables

ziemniaki / potatoes
cebula / onion

innovation . o1
cukier / sugar drozdze / yeast
Produkt nietradycyjny parowki kawa rozpuszczalna
Nnon-traditional product sausages instant coffee
Produkt nietradycyjny kawa rozpuszczalna
z innowacja parowki instant coffee
Non-traditional product sausages margaryna do smarowania

with innovation

margarine

Produkt nietradycyjny bez in-
nowacji
Non-traditional product without
innovation

owoce potudniowe
citrus/tropical fruits

owoce morza / sea food
ryba panga / fish Pangasius
hypophthalmus
brokuty / broccoli
asparagus / szparagi
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ale do przyjecia jeszcze. Dla nas to wygodniejsze. Nie musimy w domu kroi¢. Mamy
porcjowane. Szybciej mozna zuzy¢, spozy¢, przygotowac”. Podobnie argumentowano
mozliwe 1 akceptowane zmiany tradycyjnego charakteru chleba: , w przypadku, gdy
jest jedna osoba w gospodarstwie domowym, to nie ma sensu catego chleba kupowad,
bo nie ma sensu jes¢ go przez caly tydzien, by tracit swoje walory. Natomiast gdy jest
on porcjowany po trzy kromki czy pot, to jest wygodniejszy do kupienia, do niesienia
i pozniej do spozycia”.

Analiza wypowiedzi uczestnikoéw obydwoch sesji wywiadow zogniskowanych
upowaznia do stwierdzenia, ze konsumenci dostrzegaja wyrazne réznice migdzy zyw-
noscia tradycyjna a nowoczesna, przypisujac do kazdej z tych kategorii zywnosci od-
powiednie produkty. Sa tez na ogdt swiadomi koniecznos$ci wprowadzania zmian do
juz istniejacych produktéw, chociazby po to, by osiagna¢ ich oczekiwana réznorodnosé
oraz zaspokoi¢ rdzne oczekiwania klientoéw. Uczestnicy wywiadow grupowych jak-
kolwiek reprezentowali dwa rozne Srodowiska zamieszkania, rdézne roéwniez pod
wzgledem przywiazywania wagi do tradycji, to na ogo6t byli zgodni co do charakteru
unowoczesniania produktéw zywnosciowych, chociaz podawali rozne przyktady zyw-
no$ci tradycyjnej oraz tradycyjnej z wprowadzonymi unowocze$nieniami, 0 czym
$wiadczy zestawienie przedstawione w tab. 1.

Whioski

W kontekscie zaprezentowanych opinii badanych uczestniczacych w 2 wywia-
dach grupowych, stwierdzi¢ nalezy, ze:

1. Zaobserwowano stosunkowo niski poziom akceptowalnosci wprowadzania inno-
wacji w odniesieniu do zywnosci tradycyjnej, co moze sugerowac ze w percepcji
konsumenta pojecia ,,produkt tradycyjny” i ,,produkt innowacyjny” wzajemnie sig
wykluczaja.

2. Konsumenci zywnos$ci reprezentuja rézne oczekiwania wobec zywnos$ci, ktore
czesto jawia si¢ jako trudne do pogodzenia. Przyktadem takiej kontrowersji jest
oczekiwanie tradycyjnego smaku produktow i ich naturalnego charakteru przy jed-
noczesnym spehieniu wymogu przedluzonego terminu przydatnosci do spozycia.
Zgodnie z wypowiedziami badanych tradycyjny smak produktow moze zapewnié
oryginalna receptura ich wytwarzania, gdy tymczasem optymalny dla konsumen-
tow termin przydatnosci do spozycia, jako gwarancji wygody uzytkowania, moga
zapewni¢ naturalne metody utrwalania zywnosci takie jak mrozenie oraz odpo-
wiednie opakowanie.

3. Odnotowano pozytywny stosunek konsumentow do innowacji sprzyjajacych po-
prawie wygody uzytkowania, m.in.: zwigkszenie roznorodno$ci produktow, uta-
twienie przechowywania i przygotowywania positkow oraz pozytywny stosunek
w odniesieniu do innowacji prowadzacych do poprawy waloréw zdrowotnych
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zywnosci tradycyjnej. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze zdrowotnos$¢ produktu
nie byla rozumiana jako efekt procesu wzbogacania produktu, a raczej powrdt do
,»bardziej naturalnych procesow przetwarzania” zywnosci. Zdecydowanie odrzuca-
ne byly takie aspekty innowacyjnosci, ktore wiazaty si¢ z daleko idaca ingerencja
w autentyczno$¢ zywnosci tradycyjne;j.

W posumowaniu mozna tez stwierdzi¢, ze tradycyjny charakter produktow musi
by¢ odpowiednio komunikowany konsumentom, a wigc nalezy zachowac tradycyjna
nazwe, nawet jesli zmienia sig¢ sktad produktu z podkresleniem, Zze zmiany te zostaty
wprowadzone w trosce o zdrowie konsumentow. Wypracowaniu odpowiednich strate-
gii komunikowania stuzy¢ moga badania jakosciowe, ktorych przydatno$¢ w sytuacji
wystgpowania zroznicowanych oczekiwan konsumenckich, czgsto trudnych do pogo-
dzenia przy kreowaniu oferty produktowej, wydaje si¢ nie do przecenienia, zwlaszcza
w celach rozpoznania istoty preferencji konsumentéw i motywow ich zachowan ryn-
kowych.

Badania wykonano w ramach projektu Truefood 6PR KE; realizowanego
w latach 01.05.2006-30.04.2010 nr kontraktu: 016264, Traditional United Europe
Food (Truefood); project duration: 01.05.2006 - 30.04.2010, 6FP, contract number
016264. Praca byta prezentowana podczas Ogolnopolskiej Konferencji Naukowej nt.
., Tradycyjne i regionalne technologie oraz produkty w zZywieniu cztowieka”, Lublin, 25
- 26 wrzesnia 2008 r.
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CONSUMERS’ PREFERENCES REFERRING TO APPLICABLE INNOVATIONS
IN TRADITIONAL PRODUCTS

Summary

The progressive diversification in consumers’ expectations for food, implied by both the contact with
different cultures and the endeavour to maintain own cultural values and national identity, encourages
interest in the traditional and regional food. The exceptional values of traditional and regional food are
a combination of specific features of raw materials, way of processing, and place of origin, and this in turn
determines the authenticity of this category of food. Further development of traditional food market re-
quires to adjust this offer to the expectations of present-day consumers, who declare their willingness to
buy it, but do not want to forgo the convenience resulting from modern processing methods, packaging,
and, also, food distribution. Therefore, in order to meet the consumers’ expectations, it is necessary to
create the innovation on the level of product, method of manufacturing it, and, also, of distributing it. Yet,
it is worth remembering that interfering in the traditional way of acquiring raw materials or processing
them can negatively impact the traditional character of product and the perception of traditional food.

The objective of the research was to determine the consumers’ preferences in the range of acceptable
level of innovation in reference to traditional food. In the research, an exploratory approach was applied,
i.e. focus group interviews. Pursuant to the methodological assumptions accepted, two sessions of focus
group interviews were conducted in June 2006: one session was held in an urban venue and the other in
a rural venue. The focus group interviews were used to determine the level of consumer-accepted innova-
tions in traditional food. The participants of focus group interviews were very sceptical about the possibil-
ity of innovating traditional food. In the opinion of consumers, the term innovation and tradition exclude
each other.

The results of exploratory research accomplished allow for the conclusion that regarding the tradi-
tional food, those innovations are accepted, which consist in using new technologies improving functional
properties, including health quality and comfort of use. And definitely rejected are those aspects of inno-
vativeness, which are connected with a far reaching interference in the authenticity of traditional food, in
particular changes in the formulas of its manufacturing.

Key words: traditional food, innovation
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