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PRODUKTY TRADYCYJNE I REGIONALNE
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Abstrakt. Opracowanie poswigcono wzbudzajacemu coraz wigksze zainteresowanie za-
gadnieniu, jakim jest zywno$¢ tradycyjna i regionalna. Na postawie badan ankietowych
sprawdzono wiedzg i stosunek mtodziezy akademickiej do tego typu produktow. Stwier-
dzono, ze studenci powinni by¢ objeci szersza edukacja w zakresie dziedzictwa kulinar-
nego, a zwigkszenie promocji zywnosci tradycyjnej i regionalnej mogloby si¢ przyczynié
do wzrostu jej $wiadomej konsumpcji.

Stowa kluczowe: konsument, zywnos¢ tradycyjna i regionalna

WPROWADZENIE

W krajach Unii Europejskiej od lat jest prowadzona polityka jakosci i standaryzacji
produktéw, wynikajaca z dbatosci o konsumenta i ochrony jego intereséw. Dotyczy to
takze produktéw zywno$ciowych wytwarzanych poza duzymi zaktadami przemysto-
wymi i nowoczesnymi technologiami. W ramach tej polityki jednym z priorytetow UE
jest kultywowanie lokalnych tradycji i obyczajow, m.in. przez ochrong oryginalnych
produktow rolnych i zywnos$ci lokalnej, charakterystycznej ze wzgledu na miejsce jej
powstawania i tradycyjny sposéb wytwarzania [O produktach... 2005]. Inicjatorami
stworzenia przepisow ochraniajacych regionalne specjaty byli Francuzi. Doprowadzili
do przetozenia na poziom europejski francuskiego ustawodawstwa, ktore powstato na
poczatku XX wieku i poczatkowo dotyczyto ochrony win [Tyran 2006].
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Aby chroni¢ regionalne specjaty, zgodnie z ustawodawstwem UE, produkty spo-
zywcze mozna zarejestrowac z Chroniong Nazwa Pochodzenia, Chronionym Oznacze-
niem Geograficznym lub Gwarantowang Tradycyjng Specjalnoscia (rys. 1).

Rys. 1. Znaki produktow o Chronionej Nazwie Pochodzenia, Chronionym Oznacze-
niu Geograficznym i Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalno$ci

Fig. 1. Labels of Protected Designation of Origin, Protected Geographical Indication
and Traditional Speciality Guaranteed products

Produkty posiadajace jeden z tych znakow zwickszaja swojg warto$¢ i wiarygodno$é
oraz dostarczajg konsumentom czytelng informacj¢ o regionalnym, tradycyjnym badz
specyficznym charakterze [Zarys kampanii... 2004, 2007].

Aktualny spis produktow tradycyjnych i regionalnych znajduje si¢ na stronie inter-
netowej: http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html. Produkty mozna pose-
gregowac wedlug panstw, statusu (zlozone, opublikowane, zarejestrowane) i symbolu.
Do chwili obecnej (7.06.2013) zarejestrowano 1158 produktéw w tym 35 polskie, jak
m.in.: bryndza podhalanska, oscypek, andruty kaliskie, pottorak, dwdjniak, wielkopol-
ski ser smazony.

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Polska Izba Produktu Regionalnego i Lo-
kalnego, Osrodki Doradztwa Rolniczego, Centrum Doradztwa Rolniczego w swoich
dziataniach starajg si¢ propagowaé produkty tradycyjne i regionalne. Jednak z uwagi na
brak tradycji wytwarzania przez rolnikow produktu z surowca przez nich produkowane-
go reklama produktu regionalnego jest utrudniona [http://www.produktyregionalne.pl].
Na stronie internetowej Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi mozna znalez¢ liste
polskich produktow tradycyjnych z podzialem na regiony i grupy produktéw. Lista
(obecnie z 1089 produktami) ma na celu skatalogowanie i popularyzowanie znakomi-
tych wyrobow wsréd konsumentow.

Pomianowski [2009], na podstawie swoich badan, stwierdzil, ze najczesciej korzy-
stajagcymi z produktow regionalnych sa osoby mtode. Potwierdzaja to badania Zakow-
skiej-Biemans [2012], ktora podaje, ze 57% ankietowanych w wieku 20-29 lat bardzo
czesto kupuje zywnosc¢ tradycyjna. Ponadto uczniowie i studenci deklaruja, iz stosunek
przecietnej miesigcznej kwoty, jaka mogliby wyda¢ na zakup zywnoSci regionalne;j,
w stosunku do wydatkéw ogdtem wynosi 40,9:100 [Borowska 2007]. Dane [Grzybek
2009] dowodza, iz zasadnicze preferencje konsumentow koncentrujg si¢ przede wszyst-
kich na dobrej jakos$ci produktéw regionalnych, na ktoérg zwraca uwage 84% ogdtu
wypowiadajacych sie, a 85% w grupie wickowej ponizej 25 lat. Jak podaje Bak-Filipek
[2007], wspolczesne pokolenia odtwarzaja tradycje, wyszukuja wyjatkowe przepisy,
stare receptury rodzinne, ktore czgsto sa juz zapomniane. Ponadto wedlug Rachockiej
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[2005], gtownie konsumenci regionu pétnocno-zachodniego deklarujg zakupy towarow
rodzimej produkcji.

Majac powyzsze na uwadze autorki opracowaly i przeprowadzily w $srodowisku
szczecinskich studentéw ankiete dotyczaca zywnosci tradycyjnej i regionalne;j.

Celem pracy byto ukazanie wiedzy o produktach tradycyjnych i regionalnych i po-
trzeb z nimi zwigzanych oraz zbadanie odbioru reklamy tej zywnosci wsrod miodziezy
akademickiej.

MATERIAL I METODY BADAN

W opracowaniu wykorzystano pierwotne zrodla informacji. Badania przeprowadzo-
no w latach 2010-2012 metoda ankietowa z wykorzystaniem kwestionariusza ankieto-
wego, w ktorym umieszczono pytania otwarte, pétotwarte i zamkniete [Hague 2006,
Kedzior i Karcz 2007]. Kwestionariusz zawierat 19 pytan, w tym 6 klasyfikujacych,
wykorzystanych w celu stworzenia profilu respondenta. Ankiety zostaty przeprowadzo-
ne losowo wsrdd szczecinskich studentow. Wielkos¢ proby (660) zostata obliczona
z wykorzystaniem kalkulatora [http://www.pomocstatystyczna.pl/kalkulator proba.php].
Wielko$¢ populacji (liczba studentdow w Szczecinie) wynosita 72196 [http://www.
szczecin.pl/raport04/html/11_6.htm, dostep: 20.03.2013], poziom ufnosci 0,99, maksy-
malny btad 0,05 i wielko$¢ frakcji 0,5. Ankiecie poddano 680 0sdb (20 osdb wigcej niz
wyliczono) i tyle ankiet przeanalizowano.

WYNIKI I DYSKUSJA

W przeprowadzonym badaniu uczestniczylo 69% kobiet 1 31% me¢zczyzn. Wiek re-
spondentow zawieral si¢ w przedziale 21-24 lata (22 lata — 40%, 23 lata — 32%, 21 i 24
lata — po 14%). Szczecinscy studenci pochodzili glownie z miast powyzej 50 tys. (46%)
i miast do 50 tys. (29%), z gospodarstw czteroosobowych (54%) oraz pigcioosobowych
i wigkszych (36%). Najwigksza grupe stanowili studenci, ktérzy obecnie prowadza
gospodarstwo jednoosobowe (50%). Ankietowani swoja sytuacj¢ materialng okreslili
jako: bardzo dobra (3%), dobra (40%), dostateczng (54%) i ztg (3%).

Pierwsze 1 wydaje si¢ kluczowe pytanie w ankiecie dotyczyto odrézniania zywnosci
tradycyjnej i regionalnej od pozostatej. Wigkszos¢, bo az 82%, badanych stwierdzito, ze
potrafi rozpoznaé¢ zywno$¢ tradycyjng i regionalna. Jednak jedna trzecia tej grupy nie
umiata okresli¢, na jakiej podstawie (rys. 2).

Badajac znajomo$¢ europejskich oznaczen zywnosci tradycyjnej i regionalnej moz-
na stwierdzi¢, ze jest ona znikoma. Zaledwie 1% wszystkich respondentow twierdzi, ze
widzialo (zamieszczone w ankiecie) europejskie znaki opracowane dla produktow
o chronionym oznaczaniu geograficznym, chronionej nazwie pochodzenia lub gwaran-
towanej tradycyjnej specjalnosci. Ponad potowa (59%) nie pamigta, czy widziata takie
znaki, a 40% podaje, ze nie widzialo. Zainteresowanie zywnoscig tradycyjna zwigksza
si¢ z roku na rok. Jeszcze w 2007 roku tylko 52% ankietowanych Polakéw wykazywato
znajomos¢ tej zywnosci, a 70% nie widziato stosowanych oznaczen [Borowska 2008].
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kupuje produkty z listy produktow tradycyjnych
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Rys. 2. Wyr6zniki rozpoznawalnos$ci zywnosci regionalne;j i tradycyjnej
(% wskazan)
Fig. 2. Regional foods recognition attributes (% indications)

Kupowanie zywno$¢ tradycyjnej i regionalnej deklaruje 7% ankietowanych, a 32%
nie kupuje, ale wyraza che¢ zakupu. Potowa ankietowanych nie zwraca uwagi podczas
zakupow czy wybiera zywnos¢ regionalna, czy nie. W opracowaniu Surdel i in. [2009]
wszyscy ankietowani ponizej 20 roku zycia i 95% ankietowanych pomigdzy 20, a 40
rokiem zycia zauwazylo, ze produkty tradycyjne nie sag odpowiednio wyeksponowane
na potkach sklepowych, a tym samym stabo widoczne.

W badaniach wtasnych wszyscy kupujacy uwazali, ze asortyment produktow regio-
nalnych i tradycyjnych nie jest wystarczajacy. Ankietowanym, ktorzy mieliby dokony-
waé zakupow, najbardziej zalezaloby na regionalnym/tradycyjnym: pieczywie (25%),
nabiale, wedlinach, miodach i alkoholu (po 14%). Mniejszym popytem charakteryzowa-
tyby si¢: produkty owocowe/warzywne (10%), gotowe dania i napoje (po 4%) i produk-
ty rybne (1%).

Ponad potowa studentéw nie jest sktonna zaptaci¢ wyzszej ceny za zywnos¢ regio-
nalng i tradycyjna (,,raczej nie” odpowiedziato 39%, ,,zdecydowanie nie” 14%). Odpo-
wiedzi ,,raczej tak” udzielito 39% i ,,zdecydowanie tak” — 8%. Jak podaja Zaborowska
i Skierkowski [2001], okreslenie optymalnej ceny produktu tradycyjnego moze decy-
dowac o jego sukcesie. Technologia i cena w potaczeniu z rownoczesnym zastosowa-
niem wielu technik marketingowych (nowa marka, degustacje w sklepach, prezentacje
podczas festynow, reklama telewizyjna) umozliwiaja zwigkszenie sprzedazy.

Marki lokalne sg zmuszone do podejmowania dziatan marketingowych, ktorych ce-
lem jest uzyskanie przewagi wynikajacej z regionalnego pochodzenia nad rozwijajacy-
mi produktami globalnymi [Golebiewski 2007].

W celu wybidrczego zbadania znajomosci produktéw regionalnych i tradycyjnych
poproszono studentdéw o wypelnienie tabeli zawierajacej siedem wybranych produktéw,
ktore mozna znalez¢ na unijnej lub polskiej liscie produktéw regionalnych (tab. 1).
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Tabela 1. Znajomo$¢ wybranych produktow tradycyjnych
Table 1. Familiarity with selected traditional foods

Znajomos$¢ produktu (%)
Knowledge of the product (%)
Produkt znam i nie
Product znam i jadtam/tem . .
I know it and I have jadiam/tem e znam
I know it and I ha- I don’t know it
eaten >
ven’t eaten
Paprykarz szczecinski 89 10 1
Pasztecik szczecinski 98 2 0
Wielkopolski ser smazony 44 22 34
Rogal $wigtomarcinski 44 32 24
Oscypek 84 16 0
Bryndza podhalanska 20 31 49
Pottorak/dwojniak/trojniak/czworniak 19 12 69

Wsréd nich znalazty si¢ dwa charakteryzujace region zachodniopomorski (papry-
karz i pasztecik szczecinski), dwa — region wielkopolski (ser smazony i rogal §wicto-
marcinski), dwa — najbardziej rozwinigty turystycznie rejon Polski — okolice Zakopane-
go (oscypek, bryndza). Miody pitne, cho¢ najbardziej charakterystyczne dla Lubelsz-
czyzny, rowniez w innych wojewodztwach znajduja si¢ na ministerialnej liscie. I tak,
lubuskie posiada trojniak, zachodniopomorskie — midd pitny, a pomorskie — kaszubski
miod pitny. Jak wynika z tabeli 1, studenci szczecinscy znaja i spozywaja wyroby cha-
rakterystyczne dla swojego regionu. Zaskakujaco duza liczba studentéw probowata
regionalnych specjatéw z Wielkopolski, natomiast miody pitne, od lat dostepne na na-
szym polskim rynku, degustowato zaledwie 19%.

Rowniez w badaniach Grzybek i Kawy [2012] znajomo$¢ regionalnych produktow
alkoholowych (kruszon i orzechéwka krzeszowska) przez mieszkancow wojewodztwa
podkarpackiego nie byta wysoka i wyniosta odpowiednio 19 127,2%.

Jak wynika z ankiety, potrzeba zdobywania i poszerzania wiedzy na temat zywnosci
tradycyjnej i regionalnej jest mata. Zaledwie 18% respondentéw szukato informacji na
ten temat. Nie mniej jednak 86% potrafito podaé przyktady produktéw tradycyjnych,
a najczesciej wymieniany produkt to oscypek. Rowniez w badaniach Borowskiej [2007]
i Grgbowca [2010] oscypek byl najbardziej znanym produktem regionalnym. W niniej-
szej pracy studenci wykazali si¢ dobra spontaniczng znajomos$cia produktéw regional-
nych, wymieniajagc m.in. mioéd drahimski, sgkacz, obwarzanek krakowski, wegorz we-
dzony po kaszubsku, sliwowice tacka oraz produkty czeskie, wtoskie i francuskie.

Zrédlem informacji o istnieniu zywnosci tradycyjnej i regionalnej byt gtéwnie In-
ternet, prasa i znajomi (rys. 3). Rola Internetu z roku na rok bedzie coraz bardziej
znaczaca. Kanczukowska i Socha [2003] w promowaniu potraw narodowych przez
Internet upatruja nawet szanse zachowania unikatowosci w zjednoczonej Europie. Co
czwarty ankietowany czerpal wiedze¢ o produktach tradycyjnych i regionalnych z podrézy.
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Rys. 3. Zrédta wiedzy o produktach regionalnych i tradycyj-
nych (% wskazan)

Fig. 3. Sources of knowledge on regional and traditional
foods (% indications)

Jak wynika z badan Grgbowca [2010], najczestsza okazjg do spozywania zywnosci
regionalnej i tradycyjnej jest pobyt w regionie jej wytwarzania. Jak donosi Kuzniar
[2010], regionalne produkty tradycyjne staja si¢ wielka atrakcjg i przyczyniajg si¢ do
rozwoju turystyki, a wytworcy tych produktow zaczynaja upatrywaé w turystyce wazny
rynek zbytu dla swoich wyrobow.

Reklama zywnosci tradycyjnej i regionalnej dotarta do 54% ankietowanych, 32%
nie pamigta tego faktu, a 14% nie spotkato si¢ z taka reklama. Najlepszym nos$nikiem
reklamy wydaje si¢ by¢ telewizja (40% widzialo reklam¢ w tv), nastgpnie bilbordy
(33%), Internet (13%) i sklepy (6%). Pozostali ankietowani (8%) wymienili jedynie
rejony polski (gory, pojezierze drawskie), gdzie spotkali si¢ z taka reklamg. Wedtug
badan Pomianowskiego [2009], popularno$¢ Zzywnosci regionalnej bedzie stopniowo
wzrasta¢. Promowanie takiej zywnosci rowniez bedzie mie¢ coraz wigksze znaczenie.
Najskuteczniejszg reklamg wedtug badan autora — jest reklama telewizyjna. Cickawym
spostrzezeniem jest fakt, ze niewielki odsetek ankietowanych przez Pomianowskiego
oddal swe gtosy na Internet.

Journal of Agribusiness and Rural Development



Produkty tradycyjne i regionalne z perspektywy szczecinskich studentow 51

PODSUMOWANIE

Z przeprowadzonych badan wynika, ze poziom wiedzy na temat zywnosci tradycyj-
nej i regionalne;j jest niski. Studenci sa czgsto nie§wiadomymi konsumentami zZywnosci
tradycyjnej 1 regionalnej, stad potrzeba szerszej edukacji w tym zakresie. Rozpropago-
wanie zywnosci tradycyjnej poprzez reklame i rozpowszechnianie wiedzy na jej temat
moze przyczynic si¢ do wzrostu popytu na t¢ Zywnosc.
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TRADITIONAL AND REGIONAL PRODUCTS FORM THE PERSPECTIVE
OF SZCZECIN UNIVERSITY STUDENTS

Summary. The study covers the issues of traditional and regional foods which are attract-
ing more and more interest. The knowledge of university students and their attitude to-
wards these foods were checked on the basis of a survey research. It was concluded that
the students need more comprehensive education in the area of the culinary heritage and
that an increase in traditional and regional foods promotion may contribute to the growing
awareness of their consumption.
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