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jaca czegs¢é stanowi zywnos$¢é tzw. konwen-
cjonalna, kupowana regularnie w sklepach i kon-
sumowana na biezaco. Do innej kategorii mozna
zaliczy¢ produkty nabywane jedynie od czasu do
czasu lub tez impulsywnie, pod wptywem chwili.
Whisuje si¢ do niej grupa zywno$ci uwazana pod
pewnymi wzgledami za luksusowa, o czym prze-
sadzaja m.in. takie czynniki, jak: wysoka jako$¢

‘ x J srod produktow spozywczych przewaza-

oraz cena, szczegdlna dbatos¢ w przygotowaniu,
»egzotyczny” smak czy tez szczegolne lub atrak-
cyjne miejsce pochodzenia. Produkty tradycyjne
oraz regionalne zatwierdzone przez europejski
system jako$ciowy w odroznieniu od innych
konwencjonalnych produktow zywnosciowych
cechujg si¢ z reguly nieco wyzsza cena. Wedlug
réznych ocen zachowanie konsumentéw na ryn-
ku determinowane jest glownie ich zamoznoScia,
a ta wedtug r6znych ocen systematycznie ro$nie,
takze wsrod Polakow (Newerli-Guz i Rybowska,
2015). Stad tez mozna postawic¢ pytanie o to, jak
rozne grupy konsumentow postrzegaja produkty
tradycyjne i regionalne oraz czy jako konsumenci
w ogdle jestesmy nimi zainteresowani.
Powierzchnia Polski na tle innych krajow
europejskich jest okreslana jako nieco wyzsza niz
srednia dla kontynentu. Stad tez, w kraju istnieje
znaczace zroéznicowanie w ujeciu fizyczno-geo-
graficznym 1 rolniczym, jak rowniez w aspekcie
spotecznym oraz kulturowym. Ten ostatni czyn-
nik warunkuje m.in. istnienie duzej réoznorodno-

$ci kuchni regionalnych i oferowanych przez nie
oryginalnych receptur. W istocie poszczegdlne
regiony posiadaja wlasne, specyficzne produkty,
bedace wyrazem wielowiekowego dziedzictwa
kulturowego. Petnig one wazng role w kontekscie
spoleczno-kulturowym poprzez podtrzymanie
tradycji, a tym samym przyczyniaja si¢ do za-
chowania cech §wiadczacych o tozsamosci dane-
go regionu. Z drugiej jednak strony, w zwiazku
z rozwojem globalnego handlu i produkcji naste-
puje jednoczesnie coraz szersza unifikacja maso-
wo wytwarzanych produktow zywnosciowych.
Moze to prowadzi¢ do zacierania si¢ indywidu-
alnych cech produktu, takich jak jego wyjatkowy
smak i zapach (Kawa, 2011). Te niekorzystne
trendy, pomimo duzej skali nasilenia mogg by¢
tagodzone poprzez rézne dziatania marketingo-
we, w tym promowanie produktow tradycyjnych
i regionalnych, ktore na tle innej zywno$ci moga
nosi¢ miano pewnej wyjatkowosci 1 odmienno$ci.

Tego typu produkty majg juz od dawna ugrun-
towang pozycj¢ na rynkach bogatych panstw Unii
Europejskiej (Newerli-Guz i Rybowska, 2015).
Przyktad moze stanowi¢ Hiszpania, gdzie pro-
dukty tradycyjne i regionalne pochodzenia zwie-
rzgcego sa od dawna niezwykle popularne i ce-
nione przez spoteczenstwo. Nalezg do nich m.in.
cieszace si¢ duzym zainteresowaniem wyroby
uzyskiwane od $win rasy iberyjskiej. Suszona
szynka iberyjska jest klasyfikowana w kilku kate-
goriach jako$ciowych w zaleznosci od warunkow
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chowu tych zwierzat. Widoczne jest to w ozna-
czaniu produktow na sprzedaz i ich etykietowa-
niu, m.in oznaczenie bellota §wiadczy o tym, ze
tucz zwierzat oparty byt o zoledzie z pastwiska
nazywanego dehesa. Z kolei oznaczenie cebo
jest stosowane w przypadku zwierzat, ktorych
chow odbywa si¢ w systemach intensywnych
(Szyndler-Nedza 1 Nowicki, 2018). W Hiszpanii
istotna jest takze produkcja serow na bazie mleka
od matych przezuwaczy. Produkuje si¢ tam obec-
nie 150 rodzajow sera z mleka pochodzacego od
kéz i owiec, przy czym pod wzgledem catej kon-
sumpcji prawie 13% stanowig sery kozie, a 18%
owcze. Popularne sa m.in. sery od kozy malagij-
skiej, jak rowniez mi¢so od mlecznych koziot-
koéw tej rasy (Caracterizacion del sector ovino y
caprino en Espafa afio 2016; Szymanska i in.,
2018; Musiat, 2019).

Rynek produktéow tradycyjnych i regional-
nych jest stosunkowo mtoda galezig polskiego
rynku zywnos$ciowego. Pomimo tego, znanych
jest wiele produktow mlecznych i migsnych, kto-
re sg wpisane na liste produktow tradycyjnych.
Ich wysoka jakos$¢ i wyjatkowe cechy wynikaja
ze stosowania ekstensywnego chowu, m.in. owiec
i koz (Kawecka, 2011). Wsrod serow szczegdlnie
popularny jest oscypek, ale na uwage zastuguja
rowniez: kozi ser twarogowy z Ceglowa, serek
twarogowy kozi witoldzinski, ser kozi wedzo-
ny z Grzybowa i sery owcze z Kotudy Wielkiej
(Kuznicka 1 Zajaczkowska, 2009; Kuznicka
i Lapinska, 2014; Niedziotka i in., 2016). Z kolei,
migso owcze i1 kozie to produkty niszowe w na-
szym kraju, jednak z uwagi na swoje wyjatkowe
wlasciwosci ciesza si¢ one coraz wigkszym za-
interesowaniem konsumentdéw. Sg bogatym zro-
dtem: fosforu, siarki, zelaza i cynku. Wiele po-
traw przyrzadzanych z migsa jagniecego znalazto
si¢ na liscie produktéw tradycyjnych. Nalezy do
nich m.in. jagniecina ze swiniarki o ponadprze-
cigtnych walorach smakowych, ktora figuruje na
liscie produktow tradycyjnych od 2008 r. w kate-
gorii produkty migsne w wojewodztwie todzkim
(Radzik-Rant, 2008; Kawecka, 2011; Paraponiak
i Pietruczuk, 2011; Sikora i in., 2018). Jagniecine

podhalanskqg wpisano na list¢ produktow trady-
cyjnych w 2008 r., a jagniecine jurajskq pocho-
dzaca z owiec rasy olkuskiej w 2012 r. Produktem
tradycyjnym jest takze jagniecina z owcy wielko-
polskiej (Kuznicka i in., 2017).

Produkty spozywcze spetniajace wymagania
kwalifikujace je do instytucjonalnie uznanych pro-
duktow tradycyjnych i regionalnych musza naj-
pierw zosta¢ zgltoszone w Komisji Europejskiej
na podstawie ustawy z dnia 17 grudnia 2004 r.,
znowelizowanej w 2008 ., o rejestracji 1 ochro-
nie nazw i oznaczen produktow rolnych i $rod-
kéw spozywezych oraz produktéw tradycyjnych
(Winawer i Wujec, 2010, 2013). Wynika to z ko-
niecznosci spetniania wielu réznych norm, jak
w przypadku produktow tradycyjnych — specjal-
ny sktad i sposob wytwarzania. Dla produktow
regionalnych istotne jest z kolei zwigzanie ich
z miejscem pochodzenia i lokalnymi metodami
wytwarzania. Na tej podstawie przyznawane sg
im znaki Chronionej Nazwy Pochodzenia (ChNP)
lub Chronionego Oznaczenia Geograficznego
(ChOQG). Lista produktow regionalnych ciagle
si¢ rozwija, w 2018 r. w systemie zarejestrowano
ich 1437. Wérdd krajow europejskich przoduja
w tym zakresie Wlochy z 297 produktami, ko-
lejne miejsca zajmujg Francja (248 produktow)
i Hiszpania (196). W Polsce jest zarejestrowa-
nych 41 produktow regionalnych i tym samym
plasujemy si¢ na szostym miejscu (Kawecka i in.,
2018) w Europie.

Celem pracy opartej o badania sondazowe
byta ocena rozpoznawalnos$ci i zainteresowania
produktami tradycyjnymi i regionalnymi pocho-
dzenia zwierzgcego przez respondentdw o roz-
nym statusie zawodowym.

Material i metody

Badania przeprowadzone w formie ankiet
dotyczyly oceny rozpoznawalno$ci i postrzega-
nia produktow tradycyjnych i regionalnych po-
chodzenia zwierzecego jako alternatywnej oferty,
potencjalnie konkurencyjnej w realiach polskie-
go rynku zywno$ciowego. W analizie oparto si¢
o badania sondazowe, przeprowadzone w lipcu
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1 sierpniu 2019 r. wérdd 60 losowo wybranych
0s0b (tab. 1). Pytania o charakterze zamknigtym,
ale i otwartym umozliwialy wybranie odpowie-
dzi przy zachowaniu reguty wielokrotnego wy-
boru. Jedynym kryterium doboru ankietowanych
byl ich status spoteczno-zawodowy z podzia-
fem na pracownikow (30 osob) oraz emerytow/
rencistow (30 osob). Ankieta, oprocz metryczki
respondentow sktadata si¢ z 2 gtéwnych czescei,
obejmujacych ocene znajomosci produktow tra-
dycyjnych i regionalnych oraz zainteresowanie
ich spozyciem, jak rowniez ocen¢ ich znaczenia
w konteks$cie spoleczno-kulturowym. Materiaty
pozyskane z ankiet zostaly poddane analizie. Dla
przedstawienia wynikow wykorzystano metody

opisowe, tabelaryczne oraz graficzne.

Respondentami byty osoby zamieszkujace
cztery rézne wojewodztwa: matopolskie, §laskie,
swietokrzyskie i lubelskie. W grupie pracowni-
kow kobiety 1 mgzezyzni stanowili po 50%, na-
tomiast w grupie emerytow/rencistow stosunek
procentowy liczby kobiet do m¢zezyzn wynosit
60-40%. Pod wzglgdem miejsca stalego zamiesz-
kania w grupie pracownikéw dominowaly osoby
mieszkajgce w duzych miastach (powyzej 500
tysigcy mieszkancow), ktore stanowity tam 53%
respondentow. Z kolei, dla grupy emerytow/ren-
cistow najliczniejsza grupa byly osoby zamiesz-
kujace obszary wiejskie, stanowigce 63% respon-
dentow ankiety.

Tabela 1. Wybrane charakterystyki respondentow
Table 1. Information about respondents who took part in the survey

Identyfikacja respondentéw — Identification of respondents
Miejsce przeprowadzenia badan obszar wojewodztw — area of voivodships:
Location of the study matopolskie, slaskie, Swigtokrzyskie,

lubelskie

Czas wykonania ankiety lipiec-sierpien 2019
Time to complete surveys July-August 2019
Status spoleczno-zawodowy respondentéw — Social and professional status of respondents:
Pracownicy — Employees (P) 30
Liczba ankiet — Number of surveys
Emeryci/rencisci — Pensioners (E) 30
Liczba ankiet — Number of surveys
Ple¢ respondentow P E
Gender of respondents (%)
Kobieta — Female 50 60
Mezczyzna — Male 50 40
Miejsce stalego zameldowania P E
Place of permanent residence (%)
Wies — Country 30 63
Miasto do 50 tys../ Town to 50 thous. 0 7
Miasto 50-100 tys./ Town 50—100 thous. 3 0
Miasto 100-500 tys./ Town 100-500 thous. 13 13
Miasto >500 tys./ City >500 thous. 53 17

Zrodho: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych — Source: Authors’study based on surveys.
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Wyniki i ich omowienie
Rozpoznawalnosé produktow tradycyjnych i re-
gionalnych

Respondenci mieszkajacy w czterech rdz-
nych wojewodztwach wskazywali w ankiecie
»SWoje”’, czesto nieznane szerzej produkty trady-
cyjne i regionalne, jak rowniez znane przez nich
produkty pochodzace z innych regionéw Polski.
Jako znane tradycyjne produkty spozywcze i po-
trawy z wojewddztwa $laskiego najczesciej przez
respondentdw z grupy emerytow byly wymie-
niane: tradycyjna rolada slgska (16%), krupniok
Slgski (3,2%), karminadle (1,6%) oraz kietbasa
Slgska (1,6%) (tab. 2). Respondenci o statusie
pracownika wymieniali nast¢pujace produkty

i potrawy z woj. $Slaskiego: krupniok slgski (16%),
gzik (13%), tradycyjna rolada slgska (6,5%), kar-
minadle (6,5%), ser klagany (3,2%), kwasnica
(3.3%) oraz schab sztygarski (3,2%). Aktualnie
na Liste Produktow Tradycyjnych z wojewddz-
twa $laskiego sa wpisane 82 produkty (https://
www.slaskie.pl). Tradycyjng potrawg z tego re-
gionu wymieniang przez obie grupy analityczne
respondentdw sg karminadle. Ta potrawa kuchni
$laskiej okreslana jest tez jako: karbinadle, kardi-
nadle albo gehaktyz. Sa to mate, najczesciej okrg-
gte i lekko sptaszczone kotlety mielone przygoto-
wywane tradycyjnie z migsa wieprzowego, ktore
w przesztosci na Slasku byty daniem od$wigtnym
(https://pl.wikipedia.org/wiki/Karminadle).

Tabela 2. Rozpoznawalnos¢ przez respondentdw nazw konkretnych produktéw lub potraw tradycyjnych
i regionalnych pochodzenia zwierzgcego wedlug wojewoddztw (%)
Table 2. Knowledge of the respondents regarding names of specific traditional and regional products and dishes
of animal origin by voivodeships (%)

Produkt lub potrawa pochodzenia zwierzecego o oznaczeniu tradycyjny lub regionalny
Product or dish of animal origin marked as traditional or regional

Pracownicy
Employees

% o0s0b ktorzy wykazali si¢ znajomoscig produktéw lub potraw
% of people who showed knowledge of products or dishes

Ogolnie z obszaru Polski
Total from Poland

pierogi z migsem — 3,2%

kietbasa wiejska — 16%

ser klagany —3,2%

kabanosy staropolskie — 7%

gzik—13%

mleko od krow rasy polskiej czerwonej — 3,2%

Z obszaru wojewodztwa zamieszkania
From the voivodeship
of permanent residence

oscypek —40%

bundz — 34%

bryndza —30%

redykotka — 13%

zentyca — 6,5%

karp zatorski —6,5%

kietbasa lisiecka — 30%
kietbasa krakowska sucha —10%
tradycyjna rolada Slgska — 6,5%
Jjagniecina podhalanska —3,2%
karminadle — 6,5%

krupniok Slgski —16%

schab sztygarski —3,2%

lody lubartowskie — 3,2%
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Z obszaru innego wojewddztwa

niz miejsce zamieszkania

From different voivodeship

than the permanent place of residence

kietbasa lisiecka — 34%
oscypek — 66%

Smietana z Limanowej — 3,2%
kietbasa wiejska — 6,5%

Emeryci/rencisci
Pensioners

% osob ktérzy wykazali si¢ znajomoscia produktéw lub potraw
% of people who showed knowledge of products or dishes

Ogolnie z obszaru Polski
Total from Poland

kotduny —3,2%

ser kotudzki — 3,2%

bigos — 16%

sery twarogowe (bez wyszczegdlnienia jakie) — 3,2%

Z obszaru wojewodztwa zamieszkania
From the voivodeship

of permanent residence

kietbasa lisiecka — 34%

rolada slgska — 16%

oscypek —45%

kietbasa ,, klimontowska” — 10%
krupniok slgski —3,2%

zalewajka swigtokrzyska — 16%
Jedrzejowski twarozek Smietanowy — 1,6%
kaszanka nadwieprzanka — 1,6%

Z obszaru innego wojewodztwa

niz miejsce zamieszkania

From different voivodeship

than the permanent place of residence

ser kotudzki — 1,6%
kwasnica — 3,3%
oscypek —25%
karminadle — 1,6%
kietbasa slgska — 1,6%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych — Source: Authors’ study based on surveys.

Jako znany tradycyjny produkt spozywczy
i potrawa z wojewodztwa $wigtokrzyskiego naj-
czesciej wskazywana byla przez respondentow
z grupy pracownikow: kietbasa wiejska (16%).
Respondenci z grupy emerytow/rencistow wy-
mieniali natomiast: zalewajke Swietokrzyskq
(16%), jedrzejowski twarozek smietanowy (1,6%)
oraz kiethase klimontowskg (10%). Ta ostat-
nia jest w istocie takze rodzajem kietbasy wiej-
skiej, tradycyjnie wytwarzanej w miejscowosci
Klimontéw, niedaleko Sedziszowa. Produkt ten
co prawda nie zostal dotad ujety na liscie produk-
tow tradycyjnych i regionalnych, jednak cieszy
si¢ duzym uznaniem lokalnych mieszkancow. Dla
wojewaddztwa swigtokrzyskiego lista produktow
tradycyjnych obejmuje 97 produktow o potwier-
dzonym tradycyjnym charakterze (http:/swie-
tokrzyskie.ksow.pl/). Najlepiej rozpoznawalna

wsrod respondentow byla zalewajka swietokrzy-
ska, ktora zostala wpisana na Liste Produktow
Tradycyjnych w 2006 r. Byta to zwyczajowo po-
trawa chlopska ze wzgledu na swa prostote i sy-
to$é. Zur, ktory byt jej nieodzownym sktadnikiem
przygotowywano tradycyjnie w domach we wta-
snym zakresie, a nastgpnie podawano ze $mieta-
ng i kietbasg. Na przetomie XIX i XX w. zale-
wajka z Kieleckiego zawedrowata do Zaglebia
Dabrowskiego wraz z migrujagcymi robotnikami,
szukajacymi pracy i mieszkania w goérniczym
okregu i tam takze stala si¢ potrawa regionalna
(http://swietokrzyskie.ksow.pl/).

Dla wojewodztwa lubelskiego wymienione
zostaty tylko dwa produkty z tej grupy: lody lu-
bartowskie, ktore zostaly wskazane przez 3,2%
respondentdw z grupy pracownikow oraz kaszan-
ka nadwieprzanka wskazana przez 1,6% respon-
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dentdéw z grupy analitycznej emerytéw/rencistow.
Produkt ten zostal wpisany na list¢ produktow
tradycyjnych w 2006 r. Kaszanka nadwieprzanka
jest produkowana od 1968 r. na podstawie recep-
tury wtlasnej, a jej nazwa przyjela sie w lokalnym
zargonie od nazwy restauracji ,,Nadwieprzanka”
w Baranowie, w ktorej potrawa ta byla serwowa-
na od 1971 r. Jest ona zwigzana wytacznie z miej-
scowoscig Baranéw nad Wieprzem, gdyz tylko
tam jest produkowana, takze surowce uzywane
do jej wytwarzania pochodza wylacznie z terenu
gminy Baranow. Dzigki niepowtarzalnemu sma-
kowi cieszy si¢ ogromnym uznaniem lokalnej
klienteli, jak i1 przyjezdnych.

Jako znane tradycyjne produkty spozywcze
i potrawy z wojewddztwa matopolskiego najcze-
Sciej przez respondentdw z grupy pracownikow
wymieniane byly: oscypek (40%), bundz (34%),
bryndza (30%), kietbasa lisiecka (30%), redy-
kotka (13%), kietbasa krakowska sucha (10%),
zentyca (6,5%), karp zatorski (6,5%), jagnieci-
na podhalanska (3,2%), Smietana z Limanowej
(3,2%), mleko od krow rasy polskiej czerwo-
nej (3,2%) oraz kietbasa wiejska (bez wyszcze-
golnienia dokladnego miejsca jej wytwarza-
nia — 6,5%). Respondenci z grupy analityczne;j
emeryci/renci§ci wymieniali natomiast jedynie
oscypek (45%). Do popularyzacji produktow tra-
dycyjnych i regionalnych w Matopolsce przyczy-
nia si¢ m.in. prowadzenie wypasu kulturowego
owiec w obrebie gorskich parkéw narodowych.
Wypas kulturowy umozliwia wytwarzanie takich
regionalnych produktow, jak bryndza podha-
lanska, oscypek 1 redykotka w bacowkach, a za-
tem bezposrednio na halach i takach gorskich,
gdzie sg wypasane owce, pehlnigc dzigki temu
szczegblng funkcje kulturotworcza z zachowa-
niem starych rodzimych ras owiec i ochrong
krajobrazu (Knapik i Musiat, 2017; Molik i in.,
2017; Radkowska 1 Musiat, 2017; Musiat, 2018

a,b). Bryndza podhalanska byta pierwszym pro-
duktem z Polski, ktory uzyskatl status ochrony
unijnej, nieco pdzniej zarejestrowano oscypka
i redykotke. Wszystkie te sery posiadaja rowniez
Chroniong Nazwe Pochodzenia. Jagnigcina pod-
halanska uzyskala natomiast status Chronionego
Oznaczenia Geograficznego. Produkty regional-
ne od owiec gorskich o prawnie chronionej na-
zwie 1 technologii wytwarzania to jedyne owcze
produkty na unijnej liscie (Kawecka i in., 2018).

Na podstawie przeprowadzonych badan
stwierdzono, ze respondenci nalezacy do gru-
py analitycznej pracownikow wiedzg na temat
produktéw tradycyjnych i regionalnych czerpia
glownie: z wyjazdow turystycznych i stuzbo-
wych (50%), Internetu (40%), odwiedzin oko-
licznosciowych kiermaszow 1 festynow (37%),
od rodziny i znajomych (33%) oraz z prasy i tele-
wizji (27%). Najwazniejszym zrodlem informacji
o takich produktach dla grupy analitycznej repre-
zentowanej przez emerytow sa: rodzina i znajo-
mi (70%), okoliczno$ciowe kiermasze i festyny
(30%) oraz prasa i telewizja (20%) (wykr. 1).
Wedhug Grgbowca (2014), okreslenie stopnia
rozpoznawalnosci zywnosci tradycyjnej i regio-
nalnej w $wiadomosci konsumentoéw jest istot-
ng kwestig, zwtaszcza jesli dotyczy to oznaczen
stosowanych przez europejski system ochrony
produktéw. Ankietowani z grupy analitycznej
emeryt/rencista znacznie czes$ciej niz pracownicy
deklarowali, ze ich wiedza o analizowanych pro-
duktach zywnosciowych pochodzi gtéwnie z nie-
formalnych przekazéw od rodziny i znajomych.
Swiadczy to o tym, ze emeryci/rencisci sa grupa
spoteczng bardziej zamknigtg i nowa wiedzg czer-
pia z reguly od innych, zwykle bliskich im osob.
Z kolei, mtodsi i aktywni zawodowo respondenci
informacje takie znajduja gléwnie w Internecie
lub uzyskuja je podczas wyjazdéw o charakterze
turystycznym lub stuzbowym.
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Objasnienia do wykresu — Explanations to the figure:
P — pracownik — employee, E — emeryt/rencista — pensioner;
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1. rodzina, znajomi—family, friends, 2. Internet, 3. wyjazdy turystyczne i stuzbowe —tourist and business trips, 4. okolicznosciowe
kiermasze i festyny — occasional fairs and festivities, 5. prasa, telewizja — press, television, 6. zadne z powyzszych — none of

the above.

Wykres 1. Opinie respondentow odnos$nie zrodta wiedzy na temat produktéw tradycyjnych i regionalnych
w odsetkach odpowiedzi (%)

Figure 1. Respondents’ opinions regarding the source of knowledge about the traditional and regional products

in the response rate (%)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych — Source: Authors’study based on surveys

Uzyskane wyniki badan sondazowych wska-
zuja takze, ze latwiej kojarzone sg produkty spo-
zywcze tego typu majgce pochodzenie zwierzgce,
na co wskazato 80% respondentow o statusie pra-
cownika oraz 83% emerytow/rencistow. Lepsza
znajomos$¢ produktow z tej grupy pochodzenia ro-
slinnego wykazato 17% badanych pracownikow
oraz 33% emerytow. Z kolei, 7% respondentow
z grupy pracownikow i 10% z grupy emerytow
stwierdzilo, ze nie posiada zadnej wiedzy w tym
zakresie (wykr. 2). Do lepszej znajomosci takich

produktow mogly przyczyni¢ si¢ zmiany na ryn-
ku zywnosci w Polsce, jakie zaszty po akcesji do
Unii Europejskiej. Zmienity one takze postrzega-
nie tych produktow przez sam fakt, ze staly si¢
one latwiej dostepne, a wrecz modne jak w przy-
padku pewnych produktow mlecznych, takich
jak oscypek. Taka sama zalezno$¢ stwierdza si¢
rowniez w przypadku produktéw regionalnych
i tradycyjnych, ktére maja juz swoje ugruntowa-
ne miejsce na rynkach i w ustawodawstwie Unii
Europejskiej (Newerli-Guz i Dtugosz, 2012).
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Objasnienia do wykresu — Explanations to the figure:
P — pracownik — employee, E — emeryt/rencista — pensioner;

1. produkty pochodzenia roslinnego — products of plant origin, 2. produkty pochodzenia zwierzecego — products of animal

origin, 3. zadne z powyzszych — none of the above.

Wykres 2. Oceny znajomosci produktow tradycyjnych i regionalnych pochodzenia roslinnego i zwierzecego (%)

Figure 2. Ratings of respondents regarding knowledge of traditional and regional products of plant and animal origin (%)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych — Source: Authors’study based on surveys

Ocena zainteresowania spozyciem produktow
tradycyjnych i regionalnych

Waznym problemem w analizie postrzegania
produktow tradycyjnych i regionalnych jest nie
tylko ich rozpoznawalnos¢ i dostepnos¢ w sensie
fizycznym, ale takze w aspekcie ekonomicznym.
Stad ich cena, w tym rdéznica cenowa w stosunku
do ogoélnodostepnych produktéw regionalnych,
moze by¢ istotnym czynnikiem decydujacym

o zainteresowaniu takimi produktami spozywczy-
mi przez konsumentdw. Na pytanie, czy pomimo
wyzszej ceny respondenci sa zainteresowani za-
kupem takich produktéw, zarowno 70% osob za-
trudnionych, jak i emerytéw wykazalo ze tak, 10%
pracownikow i 3% emerytow nie kupuje ich, nato-
miast kolejno 18% zapytanych z pierwszej grupy
i 27% z drugiej nie ma w tej kwestii wyrobione;j
opinii (wykr. 3).
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60%
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Objasnienia do wykresu — Explanations to the figure:
P — pracownik — employee, E — emeryt/rencista — pensioner;

1. tak — yes, 2. nie — no, 3. nie mam zdania — / have no opinion.

Wykres 3. Zainteresowanie zakupem produktow tradycyjnych i regionalnych pomimo wyzszej ceny
niz dla produktow konwencjonalnych (%)
Figure 3. Interest in buying traditional and regional products despite the higher price
than for conventional products (%)
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych — Source: Authors’ study based on surveys
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Fot. 1-3. Produkty tradycyjne mleczne i migsne z roznych czgsci Polski, prezentowane podczas VI Malopolskich
Targdéw Zywnosci na Uniwersytecie Rolniczym w Krakowie, 28-29.09.2019 r.
Phot. 1-3. Traditional dairy and meat products from different parts of Poland, presented at the 6th Lesser
Poland Food Exhibition in the University of Agriculture in Krakow, 28—29.09.2019 r.
(fot./photo K. Musiat)
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Weryfikatorem analiz i ocen dotyczacych
rozpoznawalnosci i postrzegania tych produktow
sa oceny odnos$nie checi ich zakupu przez kon-
sumentow. Na pytanie, jak czesto respondenci
kupuja produkty tradycyjne i regionalne, po 7%
pytanych o0s6b z obydwu grup analitycznych
wskazato, ze kupuje je tylko raz w roku z racji
zaistnienia szczegodlnej okazji. Zamiar zakupu
takich produktow kilka razy w roku wykaza-
o 50% oso6b zatrudnionych i 30% emerytow.
Z kolei, odpowiednio 37% i 43% respondentow
z obydwu grup analitycznych produkty te kupu-
je czesto 1 bez zadnej okazji, natomiast kolejne
7% 120% odpowiedzi wskazali respondenci, kto-
rzy nie majg w tej kwestii sprecyzowanej opinii
(wykr. 4). Popularyzacja produktéw tradycyjnych
i regionalnych cechujacych sie niepowtarzalnymi

60%

40%

walorami smakowymi i zapachowymi sprawia,
ze pojawia si¢ na rynku alternatywa dla zywnosci
konwencjonalnej, czesto o kiepskiej jakosci, pro-
dukowanej masowo. Rosnaca $wiadomo$¢ kon-
sumentéw sprawia, ze kupujacy coraz czegsciej
wybierajag produkty wytwarzane w wyzszych
standardach higienicznych i zdrowotnych, ale tez
takie, ktore posiadajg Swiadectwo potwierdzajace
ich pochodzenie (Kawa, 2011).

Zostalo to takze potwierdzone deklaracja-
mi respondentéw bioragcych udzial w sondazu,
w ktorym wigkszy odsetek z grupy analitycznej
obejmujacej emerytow/rencistoOw niz pracowni-
kéw wykazat zamiar nabywania takich produk-
tow ,,czesto 1 bez okazji”, co mozna ttumaczy¢
dbatoscig o stan zdrowia, jako Ze sa to produkty
z reguly o wyzszej jakoSci.
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Objasnienia do wykresu — Explanations to the figure:
P — pracownik — employee, E — emeryt/rencista — pensioner;

1. raz w roku z powodu specjalnej okazji — once a year due to a special occasion,
2. kilka razy w roku — several times a year, 3. czgsto, bez okazji — often, no occasion, 4. nie mam zdania — I have no opinion.

Wykres 4. Ocena czgstosci zakupow produktow tradycyjnych i regionalnych
) Figure 4. Assessment of the frequency of purchases of traditional and regional products
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych — Source: Authors’ study based on surveys

Ocena postrzegania produktow tradycyjnych
i regionalnych w kontekscie spoleczno-kulturo-
wym

Odrebnym aspektem prowadzonych analiz
byla ocena postrzegania produktéw tradycyjnych
i regionalnych w kontekscie spoteczno-kulturo-
wym. W kwestii pierwszego skojarzenia, jakie
maja respondenci z produktami z tej grupy, 100%
zapytanych osob o statusie pracownika i1 83% za-

pytanych emerytow/rencistow stwierdzito, ze ko-
jarza si¢ im one z zywnoscig o unikatowych wa-
lorach smakowych i zapachowych. Odpowiednio
kolejne 37% 1 20% respondentow z obydwu
grup analitycznych okreslito je jako produkty
0 wyzszej cenie niz konwencjonalne. Z kolei,
23% emerytow uznato je za produkty luksuso-
we, 10% za skutecznie wypromowane, a jedy-
nie 3% nie miato na ten temat wlasnego zdania
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(wykr. 5). Wedlug Newerli-Guz i Rybkowskiej
(2015), czynnikiem wptywajacym na wyboér zu-
petie innych grup asortymentowych produktow
uwazanych za luksusowe jest wiek responden-
tow. Znalazto to potwierdzenie w odpowiedziach
ankietowanych z grupy analitycznej emeryt/ren-
cista, ktorych czgs¢ uznala zywnos¢ tradycyjng
i regionalng za produkty luksusowe, przy czym
takiej odpowiedzi nie zadeklarowat nikt z grupy
analitycznej o statusie pracownika. Moga o tym

150%

100%

3

50% II
- e =
1 2

swiadczy¢ nieco wyzsze ceny tych produktow
w porownaniu do konwencjonalnych, co jest bar-
dziej odczuwalne przez ludzi starszych, ktorzy
nie sg juz aktywni na rynku pracy.

Stad mozna zada¢ pytanie, czy pomimo ja-
kichs$ cech §wiadczacych o ,,luksusowosci” sa to
produkty, ktore mozna przypisa¢ do grupy wyro-
bow konsumowanych na wigksza skale czy tez
moga one pozosta¢ jedynie produktami niszowy-
mi, kupowanymi przez koneserow.

EmP mE

Objasnienia do wykresu — Explanations to the figure:
P — pracownik — employee, E — emeryt/rencista — pensioner;

1. zywno$¢ o unikatowych walorach smakowych i zapachowych — food with unique taste and aroma, 2. produkty o cenie wyz-
szej niz dla produktow konwencjonalnych — products with higher prices than conventional groceries, 3. produkty luksusowe —
luxury products, 4. produkty skutecznie wypromowane — products effectively promoted, 5. nie mam zdania — [ have no opinion.

Wykres 5. Ocena konsumentow odnos$nie postrzegania produktow tradycyjnych i regionalnych (%)
Figure 5. Assessment regarding associations with traditional regional products (%)
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych — Source.: Authors’study based on surveys

Zainteresowanie produktami tradycyjnymi
i regionalnymi weryfikowano takze poprzez pyta-
nie dotyczace zaciekawienia nimi i checi ich kon-
sumpcji w czasie ré6znego typu wyjazdow poza
miejsce statego zamieszkania. Na pytanie odno-
$nie zamiaru skonsumowania nie znanego do-
tychczas produktu pochodzenia zwierzecego z tej
grupy podczas wyjazdu o charakterze turystycz-

nym lub stuzbowym twierdzgco odpowiedziatlo
100% respondentow o statusie pracownika oraz
73% z grupy analitycznej obejmujacej emerytow/
rencistow (wykr. 6).

Pozostali zapytani z tej drugiej grupy stwier-
dzili, ze nie sg sktonni do zakupu takich produk-
tow (3%) lub nie majg w tej kwestii wyrobionej
opinii (20%).
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Objasnienia do wykresu — Explanations to the figure:
P — pracownik — employee, E — emeryt/rencista — pensioner;

1. tak — yes, 2. nie — no, 3. nie mam zdania — / have no opinion.

Wykres 6. Preferencje konsumentéw odnosnie degustacji dotychczas nie znanego produktu
pochodzenia zwierzgcego (%)
Figure 6. Consumers’ preferences regarding the tasting of unknown animal product (%)
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych — Source: Authors’study based on surveys

Wyniki ankiety dotyczace oceny wplywu
takich produktow spozywczych na ksztaltowa-
nie tozsamos$ci kulturowej danego regionu wy-
kazaly, ze 87% respondentow z pierwszej grupy
analitycznej 1 76% z drugiej uwaza je za wazne.
Kolejne 10% i 14% pytanych z obydwu grup
stwierdzilo, Ze nie maja w tej kwestii wyrobionej
opinii, natomiast 3% o0so6b zatrudnionych i 10%
emerytow nie dostrzegato takich walorow tych
produktéw (wykr. 7).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze dla wigkszo$ci
respondentéw produkty tradycyjne i regionalne
pochodzenia zwierzecego sg waznym wyrdzni-

kiem kulturowym w coraz bardziej doceniangj
sztuce konsumpcji zywnosci o wysokiej jako-
$ci oraz decyduja one o tozsamosci i odrgbnosci
miejsca ich wytwarzania. Obecnie rynek produk-
tow tradycyjnych i regionalnych ma szanse na
powickszenie si¢ nie tylko w skali lokalnej 1 kra-
jowej, ale nawet migdzynarodowej. Jest to zwig-
zane z licznymi migracjami spoteczenstwa pol-
skiego, ktore sg obserwowane od ponad dekady,
aprzez to i z tesknota za ,,swoimi”, znanymi z ro-
dzinnych stron produktami, jak i nasladownic-
twem w tym wzgledzie mieszkancow krajow, do
ktorych wyemigrowali Polacy (Sieczko, 2008).
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Objasnienia do wykresu — Explanations to the figure:
P — pracownik — employee, E — emeryt/rencista — pensioner;

1. tak — yes, 2. nie — no, 3. nie mam zdania —/ have no opinion.

Wykres 7. Ocena wptywu produktéw tradycyjnych i regionalnych na ksztattowanie tozsamosci
kulturowej danego regionu (%)
Figure 7. Assessment of the impact of traditional and regional products on shaping the cultural identity
of the region (%)
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych — Source: Authors’ study based on surveys

Podsumowanie

Badania ankietowe obejmujace dwie grupy
analityczne respondentow mieszkajacych w czte-
rech r6znych wojewodztwach wykazaly, ze naj-
lepiej rozpoznawalne byly produkty tradycyjne
i regionalne z wojewddztwa matopolskiego, kto-
rych lgcznie wymieniono 12. Interesujgce jest,
ze respondenci czgsto lepiej znali takie produk-
ty z Malopolski niz z wojewoddztwa, w ktorym
mieszkajg na state. Moze to wynika¢ zard6wno
z atrakcyjnosci turystycznej Matopolski, jak i do-
brej promocji tych produktéw. Dobra wiedzg wy-
kazali si¢ takze respondenci odnos$nie znajomosci
regionalnych i tradycyjnych produktéw i po-
traw z wojewddztwa $laskiego, ktorych w sumie
wymieniono 11. Niezaleznie od badanej grupy
analitycznej najstabiej rozpoznane przez respon-
dentow byty produkty z wojewodztw Swigtokrzy-
skiego oraz lubelskiego. Sposrod wymienianych
produktow zdecydowanie najlepiej znane respon-

dentom to: oscypek, bundz, bryndza oraz kietbasa
lisiecka.

Pod wzgledem zainteresowania spozyciem
takich produktéw nie stwierdzono rdznicy po-
migdzy respondentami z obydwu grup analitycz-
nych, co zostato zadeklarowane na poziomie oko-
to 70% odpowiedzi dla kazdej z osobna. Wynik
ten skonfrontowany z oceng czgstosci zakupow
wskazuje, ze okoto 50% pracujacych i 30% eme-
rytow/rencistow kupuje je kilka razy w roku.
Jednak to druga grupa czesciej niz osoby zatrud-
nione kupuje te produkty ,,bez specjalnej okazji”.
Ponadto, produkty te sg postrzegane gléwnie jako
»Zywno$¢ o unikatowych walorach smakowych
i zapachowych”, co moze stanowic¢ o ich szansie
na rynku. Badania potwierdzily takze, ze maja
one duze znaczenie dla ksztaltowania tozsamosci
kulturowej i rozpoznawalnosci poszczegdlnych
regionéw Polski. Nie sa jednak wedlug wskazan
respondentéw produktami skutecznie wypromo-
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wanymi na rynku, w sondazu znalazlo si¢ jedynie
okoto 10% wskazan pozytywnych w tej kwestii.
By¢ moze zatem potrzebne sa nowe, skutecz-
niejsze strategie marketingowe w tym zakresie.
Popularyzacja produktow tradycyjnych i re-
gionalnych — chociaz powolna — sprawia, ze na
rynku pojawia si¢ oferta alternatywna w stosun-
ku do zywnos$ci konwencjonalnej, dzigki czemu
wachlarz dostgpnych produktéw spozywczych

moze zosta¢ znaczaco poszerzony. Produkty ta-
kie moga konkurowa¢ na rynku dzigki swojej
autentycznos$ci, za ktora stoja konkretne walory
zwiagzane z ich jakoscia, sktadem, metodami po-
zyskiwania i produkcji, tradycja, regionem, histo-
rig. Jest to tez rodzaj zywnosci postrzegany jako
drogi, zatem luksusowy. Wszystko to sprawia, ze
zywnosc¢ taka moze stanowic¢ ofertg konkurencyj-
ng na polskim rynku spozywczym.
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KNOWLEDGE AND PERCEPTION OF TRADITIONAL AND REGIONAL PRODUCTS
OF ANIMAL ORIGIN AS A COMPETITIVE OFFER ON THE POLISH FOOD MARKET

Summary

Analysis was based on 60 surveys carried out in 2019 in four voivodeships. They included two analytical
study groups: employees and pensioners. As a result of the survey, it can be stated that the respondents from both
analytical groups were interested in buying traditional and regional products, which was declared in around 70%
of responses._Studies have also confirmed that these products are of great importance for shaping cultural identity
and recognition of individual regions. Such products can compete on the market due to their authenticity, which is
based on specific values related to their: quality, composition, region, history. However, according to the respon-
dents, they are not effectively promoted on the Polish food market. Among the products listed, best known to the
respondents are: oscypek, bundz, bryndza and lisiecka sausage.

Key words: animal regional and traditional products, diversity of dairy and meat products, chances of increasing
popularity
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