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PRODUKTY TRADYCYJNE | REGIONALNE W OPINII
PODKARPACKICH KONSUMENTOW

W ostatnich latach zauwazalne stajq si¢ trendy zwigzane z powrotem do tradycji.
Polacy coraz chetniej spozywajq produkty czy dania, ktorych nazwy wskazujq, Ze wywodzq
si¢ z naszego dziedzictwa kulinarnego. Coraz wigksze znaczenie rynkowe majq te produkty,
ktore jawiq sie konsumentowi jako tradycyjne czy regionalne. Wydaje sie, ze odkrywamy je
na nowo, a nawet dokladamy staran, by na nie trafi¢c w punktach handlowych czy
gastronomicznych. Produkt tradycyjny to tez szansa na pokazanie tozsamosci regionu,
miejsca w ktorym zostal on wytworzony, z ktorego pochodzi surowiec i technologia.
Badania przeprowadzone wsrod mieszkarncéw Podkarpacia wskazujg na to ze, Zyjqgcy tutaj
ludzie widzq korzysci wynikajqgce z rozwoju wytwarzanych produktow tradycyjnych czy
regionalnych.

Stowa kluczowe: produkty tradycyjne, produkty regionalne, opinie konsumentow

I. WSTEP

Pojecie produkt jest okresleniem wieloznacznym. Mozna go zdefiniowac jako kazda
rzecz oferowang na rynku nabywcom w celu zwrocenia uwagi, nabycia, uzytkowania lub
konsumpcji, ktora moze zaspokoi¢ okre$long potrzebe lub pragnienie [11]. Produkt jest
wiec kategorig dynamiczna, mniej lub bardziej ztozona [12]. W jego strukturze mozna
wyrozni¢ trzy poziomy, sg to: istota produktu (rdzen), postrzeganie produktu (produkt
rzeczywisty) oraz korzysci dodatkowe (produkt poszerzony). Produkt ktorego jakos¢ lub
wyjatkowe cechy wynikaja ze stosowania tradycyjnych metod produkcji nazywany bywa
tradycyjnym. Produkty regionalne wytwarzane sa tylko w niektorych regionach Unii
Europejskiej. Wedlug Rozporzadzenia Rady (WE)NR 509/2006 z dnia 20 marca 2006 r.
tradycyjny oznacza udokumentowany jako bgdacy w uzyciu na rynku wspolnotowym
przynajmniej przez okres wskazujacy na przekaz z pokolenia na pokolenie: okres ten
powinien odpowiada¢ okresowi zwykle przypisywanemu jednemu pokoleniu i wynosi¢ co
najmniej 25 lat. Reakcje konsumentow na poszczegdlne elementy tak rozumianego
produktu moga by¢ niekiedy bardzo ztozone.

Celem producenta powinno by¢ dazenie do osiggnigcia mozliwie najwickszej zgodnos$ci
migdzy cechami produktu a wymogami konsumenta. Osiggnigcie w pelni zgodnosci jest
trudne z tego powodu, ze poza funkcja podstawowa wickszos¢ produktow spelnia tez inne
funkcje, rownie wazne dla ich oceny przez konsumentow [13].
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Elementem wiasciwosci produktu sg tez jego funkcje dodatkowe, ktore sa odzwierciedleniem
relacji zachodzacych migdzy produktem a czlowickiem jako uzytkownikiem produktu.
Uzyteczno$¢ produktu i jego powodzenie na rynku zaleza od zdolnosci zaspokojenia
wszystkich potrzeb konsumenta [4,10]. Relacja ta moze zmienia¢ si¢ pod wplywem produktu
lub zmian potrzeb nabywcow.

W Unii Europejskiej od ponad pietnastu lat funkcjonuje dobrowolny system rejestracji
i ochrony produktow tradycyjnych i regionalnych. Produkty te swoja wyjatkowos$¢ zawdzieczaja
okreslonemu pochodzeniu geograficznemu i tradycyjnej metodzie wytwarzania. Podstawowsa
i bezpo$rednig przyczyna stworzenia w Unijnym prawie odrebnych regulacji dotyczacych
produktow regionalnych byla chgé zapewnienia im ochrony , ktora uniemozliwitaby falszywe
uzywanie nazw wskazujacych na miejsce, gdzie dany produkt jest wytwarzany, a tym samym
podrabianie unikatowych wyrobéw. Inicjatorami wprowadzenia w Europie odpowiednich
przepisow byli Francuzi, ktorzy doprowadzili do rozpowszechnienia w krajach Unii Europejskiej
wilasnego funkcjonujacego ponad siedemdziesiat lat ustawodawstwa [7].

Wielkie bogactwo Europy tkwi w jej réznorodnosci kulturowej, ktore przejawia si¢ rowniez
w kulturze stotu i tradycyjnej kuchni. Produkty regionalne i opierajace si¢ na nich kuchnie
narodowe czy regionalne to bardzo istotny element promocji turystycznej. Jedna z najbardziej
optacalnych form dochodu, zwlaszcza na obszarach wiejskich jest sprzedaz turystom produktow
rolnych przetworzonych tradycyjnymi sposobami juz w dania gotowe charakterystyczne dla
danego regionu. Produkty regionalne sg traktowane w Unii Europejskiej jako dobro wyjatkowe,
dziedzictwo kulturowe calego kontynentu. Konsumenci poszukujg juz nie tylko produktow
tanich, bezpiecznych ale raczej wyrobow, ktore w znaczacy sposob roznig si¢ od innych
produktow. W gusta i potrzeby kupujacych doskonale wpisujag si¢ certyfikowane i uznane
w krajach Unii produkty regionalne i tradycyjne. Dzigki ochronie ich nazw konsumenci maja
pewnos¢, ze kupuja zawsze tylko oryginalne wyroby, a za sprawa systemu kontroli, ktorej
poddawane sa produkty, posiadaja gwarancje ich najwyzszej jakosci i wyjatkowosci [6].

Od kilku lat réwniez w Polsce zauwaza si¢ mode na produkty regionalne lub dania
wywodzace si¢ z kulinarnej tradycji. Po latach pewnego zachly$niecia si¢ gotowymi daniami
typu “fast food”, co miato by¢ oznaka nowoczesnosci i otwarcia si¢ na §wiat, coraz wigcej
konsumentéw postrzega produkty tradycyjne jako rzecz atrakcyjng. Uswiadamia sobie, ze nasze
wyjatkowe wyroby zwigzane z kulturg i tradycjg poszczegdlnych regionow Polski trzeba
chronié. Spostrzega tez potrzebe dbania o t¢ czg$¢ polskiego dziedzictwa kulturowego, ktore
przez wieki tworzylo nasze wartosci, zwyczaje, przyzwyczajenia kulinarne i smaki [7].

Polska ma szczescie by¢ krajem niezwykle zréznicowanym, na przestrzeni wiekow
migracje ludnosci byly zjawiskiem masowym, co spowodowalo wzajemne przenikanie si¢
kultur 1 tradycji, zaowocowalo wyraznym podkresleniem odrebnosci, wyjatkowosci
poszczegodlnych regiondw oraz dbatoscia ich mieszkancow w przestrzeganiu i kultywowaniu
tradycyjnych zwyczajow i obrzedow.

Dziedzictwo kulinarne to wazny element dziedzictwa kulturowego. Odgrywa ogromna rolg
w promocji kazdego regionu, wiasnie ze wzgledu na swoja roznorodnosé¢, specyficznosc
typowych dla danego regionu produktow zywnosciowych i potraw. Dzigki zachowaniu
i kultywowaniu wlasnego dziedzictwa kulinarnego kazdy region ma szanse zapewnié
mieszkancom i turystom wrazenia, jakich nie mozna do$wiadczy¢ gdzie indziej. Jesli takich
regionalnych producentéw surowcoéw, przetwdrcoOw zywnosci i podmioty zajmujace si¢
gastronomig powigzemy w sie¢ (np. Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego)
wowczas dzialania te przeloza si¢ bezposrednio na ksztaltowanie lokalnych i regionalnych
rynkow pracy [6]. W tym sensie skorzystaja na tym zarowno mieszkancy danego regionu, jak
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i przyjezdzajacy tam turysci. Znak sieci jest takze gwarancjg autentycznos$ci i wysokiej jakosci
produktéw, a takze stanowi zachgte do odwiedzania danego regionu.

Regionalne dziedzictwo kulinarne jest idea promujaca produkcje i sprzedaz zardéwno
lokalnej, jak i regionalnej zywnosci. Stuzy¢ ma spetnieniu zyczen konsumentow, zwigkszeniu
wspolpracy pomigdzy lokalnymi producentami zywnosci, restauracjami, a takze wymianie
wiedzy pomiedzy regionami cztonkowskimi [8].

W Unii Europejskiej nastapito wzmocnienie rynkowej pozycji produktow regionalnych, na
co mialy wplyw nastgpujace czynniki: () wzrost $wiadomosci potencjalnych zagrozen,
wynikajacych zwlaszcza z przemystowych metod chowu zwierzat, () rosnaca
“internacjonalizacja” produktow, utrudniajagca konsumentom jednoznaczne okreslenie ich
pochodzenia, () etnocentryzm konsumencki, przejawiajacy si¢ w docenianiu dodatkowych
korzysci ptynacych z zakupu produktow dla regionalnego rynku pracy i wzrostu dochodow [3].

Zauwazono, ze konsumenci w wielu krajach przekonali si¢ do regionalnych produktéw, a jak
wynika z badan nawet 80% kupujacych decyduje si¢ zaplaci¢ wigeej za produkty posiadajace
gwarancje pochodzenia lub tradycyjnej metody wytwarzania. Podobng tendencje obserwuje si¢
réwniez w Polsce. Wsrdad krajow Unii Europejskiej najwieksza liczbg regionalnych produktow
rolnych i zywnosciowych posiadaja Francja, Wiochy i Grecja. Produkty te stanowig obecnie 10%
produkcji rolno-spozywczej w Europie. Szacuje si¢, ze w najblizszych latach wskaznik ten moze
wzrosngé do 15%. Wsrod artykuldw chronionych najliczniejszg grupe w Unii Europejskiej
stanowig: sery, owoce i warzywa, mi¢so i produkty wedliniarskie oraz oliwa [5].

Po przystgpieniu do Unii Europejskiej w Polsce zarejestrowano liczng grupe produktow
tradycyjnych. Wérod regionoéw, ktore przedstawily najbardziej obszerng liste produktow
tradycyjnych wyroznia si¢ Podkarpacie. Region ten ze wzgledu na specyficzne potozenie
geopolityczne stanowi obszar szczegdlnie zroznicowany pod wzgledem tradycji kulinarnych.
W obrgbie Podkarpacia wyrézni¢ mozna cze$¢ potudniowa z wpltywami kultury wegierskiej
i tradycji goralskich, wschodnig z wptywami kultury kulinarnej kreséw wschodnich, a takze
centralng i poéilnocng. Na dziedzictwo kulinarne Podkarpacia wplyw mialy tez tradycje
zamieszkujacych tu Ormian, Motdawian, Zydow, Lemkéw i innych narodowosci.

Celem niniejszej pracy bylo uzyskanie od podkarpackich konsumentéw informacji
dotyczacych opinii i wiedzy na temat produktow regionalnych i tradycyjnych. Wskazano
réwniez na tendencj¢ powrotu do wytwarzania tych wyrobow w wojewodztwie podkarpackim.

Il. METODYKA BADAN

Badania prowadzono w I kwartale 2007 roku wsrod 500 losowo wybranych mieszkancow
Podkarpacia. Ankietowano mieszkancow: Rzeszowa, Swigcan, Krosna, Nagawczyny,
Kolbuszowej, Borku Wielkiego, Swiatnik, Nowej Sarzyny i Radymna. Zastosowano sondaz
ankietowy, obejmujacy 25 pytan, ktore dawaty respondentom mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru,
atakze zawieraly pytania otwarte, w ktorych ankietowani mogli wyraza¢ swoje opinie. Pytania
o charakterze ekonomiczno-spotecznym miaty na celu okre$li¢ miedzy innymi mozliwosci, checi
i motywy zakupu produktu regionalnego oraz tradycyjnego, a takze korzysci zwigzane
wytwarzaniem tych produktow. Pytano tez o opinie dotyczace jakosci produktow tradycyjnych.

III. WYNIKI BADAN I ICH OMOWIENIE

Wiyniki przeprowadzonych badan ankietowych odzwierciedlaja wyobrazenia mieszkancow
Podkarpacia dotyczace produktow regionalnych i tradycyjnych. Badana populacja zostata
podzielona na trzy grupy wiekowe: (1) ponizej 20 lat, (2) 20-40 lat i (3) powyzej 40 lat.
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W kazdej grupie wiekowej po ok. 50% stanowili mezczyzni i kobiety. Wsréd
odpowiadajacych mieszkancy wsi i1 miast stanowili po 50%. Sze$¢dziesiat procent
ankietowanych legitymowato si¢ wyksztalceniem $rednim, 25% podstawowym a 15%
wyzszym. Wsrod bioracych udziat w badaniu 85% spotkalo si¢ z nazwa produkt
tradycyjny, a nieco mniej bo 80% z nazwa produkt regionalny. Na pytanie ,, z czym kojarzy
si¢ okreslenie produkt regionalny i tradycyjny” uzyskano wiele réznych odpowiedzi.
Najczgsciej] - W 32%- respondenci produkt kojarza z regionem, w ktorym jest on
wytwarzany, ale takze skojarzenia dotyczyly jego wysokiej jakosci oraz okreslenia go jako
produkt spozywczy. W trzeciej grupie wiekowej produkt regionalny kojarzyt si¢ zaréwno
z regionem, jako miejscem wytworzenia, ale takze z tradycyjnym sposobem produkcji,
tradycyjng receptura z surowcem ekologicznym. W tej grupie wiekowej okreslenie produkt
regionalny i produkt tradycyjny uwazano za tozsame.

Respondenci natomiast pierwszej grupy wiekowej jako produkt, ktory moéglby byé
regionalnym w Polsce wskazywali ser - 45%, wedliny 32%, chleb-10%, pozostali
ankietowani nie potrafili wskaza¢ wyrobu, ktéry mogiby byé¢ produktem regionalnym.
Podobne wyniki uzyskano rowniez w drugiej i trzeciej grupie wiekowe;.

Dla wickszos$ci badanych- 70%- nazwa produkt regionalny jest gwarancja dobrej
jakosci. Sze$édziesigt pig¢ procent ankietowanych wyrazito opnie, ze jego wytwarzanie
moze by¢ sposobem na promocje regionu w Polsce i w Europie.

Zrédha informacji o produkcie regionalnym i tradycyjnym ksztaltowaly si¢ odmiennie
dla poszczegblnych grup wiekowych.

) Tabelal- Table 1
Zrédta informacji dla ankietowanych o produktach tradycyjnych
The sources of information for traditional products

Wyszczegblnienie Grupa wiekowa / The age group
Detailed list | 1 "l
Przekaz tradycji rodzinnej 17 ) 7
A family tradition order

Broszury informacyjne

The information brochures 25 13 13
Woycieczki / Trips - - 3
Prasa / Press 16 6
Radio i telewizja / The Radio and television 28 44 46
Targi / AFair - - 10
Internet / Internet 30 27 5

Ankietowani pierwszej grupy wiekowej (ponizej 20 roku zycia) czerpali informacj¢
0 produktach tradycyjnych i regionalnych gltéwnie z Internetu -30%, radia i telewizji -28%,
broszur informacyjnych -25% oraz innych zrodet -17%.

Zrédlami informacji o produktach regionalnych i tradycyjnych w drugiej grupie
wiekowej (20-40 lat) byty: radio i telewizja - 44%, Internet - 27%, prasa - 16%, broszury
informacyjne - 13%.

W trzeciej grupie wiekowej ( powyzej 40 lat) najcze$ciej wymieniang odpowiedzig
0 zrodto informacji byta: telewizja i radio - 46%, prasa - 16%, broszury informacyjne -
13%, Internet - 5%.

Respondenci tej grupy wiekowe]j wskazywali tez na inne nie pojawiajace si¢ w pierwszej
i drugiej grupie zrodla, tj, targi, wycieczki (tab.1). W odpowiedziach dotyczacych miejsca
zakupu produktu regionalnego i tradycyjnego badani konsumenci wskazywali na: mate
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sklepy- 41%, supermarkety - 34%, sklepy specjalistyczne - 5%, targi zywnos$ci - 4%,
producentéw - 4%. Dwana$cie procent ankietowanych twierdzito, ze nie kupuje produktow
tradycyjnych (glownie ze wzgledu na ceng).

W pierwszej grupie wiekowej, gdzie odpowiedzi udzielali najmlodsi konsumenci,
wszyscy zauwazali, ze produkty tradycyjne nie sa odpowiednio wyeksponowane na
potkach sklepowych. W drugiej grupie wiekowej tylko 5% ankietowanych uwazato, ze sa
one dobrze widoczne w sklepie. W trzeciej grupie wieckowej zas 32% respondentéw byto
zdania, Ze s3 one dobrze widoczne.

Czynnikami oddziatywujacymi na zachowanie konsumentow przy zakupie produktow
tradycyjnych i regionalnych sa poszukiwania wtasnej odmiennos$ci i zachowanie
tozsamosci.

Globalizacja procesow zachodzacych w gospodarce oraz zanikanie barier w handlu,
transporcie, komunikacji czy przesylu informacji powoduje, iz konsumenci z réznych miejsc
$wiata s3 coraz bardziej do siebie podobni, kupuja podobne produkty trwalego uzytku,
podobnie spedzaja wolny czas i podobnie si¢ odzywiajg. Jednak cz¢$¢ konsumentéw uwaza, ze
te procesy stanowia zagrozenie dla odrebnosci i niezaleznoscei [1,2].

Przeprowadzone w Niemczech badania motywow, jakimi kierujg si¢ konsumenci przy
zakupie produktow spozywczych wskazujg na wazna rolg sposobu przyrzadzania, a dopiero
kolejne miejsce zajmowaty: producent, zdrowotnos¢, smak, §wiezos¢ i cena [1].

Tabela 2 - Table2
Decyzje ankietowanych odnos$nie ptacenia wyzszych cen za produkty tradycyjne [%]
The respondents decisions about paying high prize for traditional products [%]

Wyszczeg6lnienie Grupa wiekowa / The age group

Detailet list [ I i
Tak /Yes 14 23 51
Nie / No 13 15 23
Nie mam zdania / | don t have opinion 73 62 26

Ankietowani z Podkarpacia wskazywali na chg¢é nabycia produktéw regionalnych
tradycyjnych mimo nieco wyzszej ceny (88%), ze wzgledu na przekonanie o dobrej jakosci
tych produktow (tab. 2).

Konsumenci niemieccy za$§ sktonni sg zaptaci¢ wigcej za produkty pochodzace
Z obszaru, na ktorym mieszkajg. Sytuacja ta spowodowana  jest przekonaniem
konsumentow, ze ich zakupy zwicksza dochody rodzimych i lokalnych producentow [ 14].

IV. PODSUMOWANIE

Podkarpaccy ankietowani zwracali uwage na jako$¢ nabywanych produktow. Widza tez

korzysci dla Polski i polskiego rolnictwa wynikajace z upowszechnienia wytwarzania
produktéw tradycyjnych i regionalnych. Promocja tych produktow powinna skupi¢ si¢ na nim
samym a nie tylko na nazwie. Ksztattowanie si¢ trendow zywieniowych ma ogromny wptyw na
coraz to inny wybor okreslonego rodzaju produktow zywieniowych.
Konsument zwraca coraz czg$ciej uwage na wygode ich uzytkowania, trwalo$¢
i dyspozycyjnos¢. Mimo, ze konsumenci zarzucani sg wieloma konkurujgcymi produktami
zywno$ciowymi, ktore sa wprowadzane przez przemyst spozywczy z duzym wysitkiem
i zaangazowaniem ciggle istnieje duza grupa zainteresowana wyrobami tradycyjnym.
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TRADITIONAL AND REGIONAL PRODUCTS
IN OPINION OF PODKARPACIE CONSUMERS

Summary

In recent years, trends connected with a return to tradition have become noticeable. The
Polish people more and more eat products or dishes, which names show come from a
cooking heritage. More and more meaning have got these market products which seem to
be for a consumer as traditional and regional. It seems that we discover and even keep
trying to discover and get them in a shop or in a restaurant. The traditional product is also
a chance of showing a regional identity, a place where it was produced, from which
materials and technology. The research shows, that Podkarpacie inhabitants can see
profits connected with producing traditional and regional products.

Key words: Traditional product, regional product, consumer's opinions
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