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Celem badania byta ocena mozliwosci wykorzystania telewizji i internetu w promocji
zywnosci regionalnej oferowanej w formie ustug gastronomicznych. Na podstawie wy-
nikow badania ankietowego, zrealizowanego w 2016 r. w grupie 344 dorostych 0sob
z woj. mazowieckiego, okreslono zwiazek migdzy korzystaniem z oferty gastrono-
micznej oraz korzystaniem z telewizji i internetu jako zrddta informacji o zywnosci,
zywieniu i zdrowiu. Stwierdzono, ze internet i telewizja sa dobrym zrédtem informacji
0 zywnosci, zywieniu i zdrowiu, takze dla 0sob czgsto korzystajacych z ustug gastrono-
micznych. Potwierdza to mozliwos¢ ich wykorzystania do promowania zywnosci regio-
nalnej i ustug gastronomicznych. Skuteczno$¢ promocji mierzona za pomoca wskazni-
kéw behawioralnych, tj. zwigzanych z zakupem lub spozyciem, jest jednak ograniczona,
gdyz prawie potowa badanych deklarowata brak bezposredniego wptywu przekazu in-
ternetowego i telewizyjnego na spozywanie zywnosci. W $wietle uzyskanych wynikow
mozna stwierdzi¢, ze przekaz informacji o zywnosci regionalnej oferowanej jako ustugi
gastronomiczne za pomoca internetu i programow telewizyjnych moze by¢ dobrym spo-
sobem informowania o jej obecnosci na rynku.

Zywno$é regionalna jest pozytywnie postrzegana przez konsumentow ze wzgledu na jej wy-

jatkowe walory smakowe, jakos$ciowe i zdrowotne (Rejman, Halicka i Nagalska, 2015). Pomimo

globalizacji konsumenci daza do kultywowania tradycji przodkéw w wielu kwestiach kulturo-

wych, w tym takze w sferze zwyczajow zywieniowych (Grebowiec, 2013). Zaréwno w Polsce, jak
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i innych krajach Unii Europejskiej wzrasta zainteresowanie konsumentéow i producentow zyw-
no$cig regionalng i tradycyjna, co sprzyja promocji tych produktéw (Gulbicka, 2014). Zdaniem
Gregbowca (2011) podstawowym ograniczeniem rozwoju polskiego rynku produktow regionalnych
i tradycyjnych jest wlasnie brak komunikacji pomigdzy podmiotami rynku. W opinii Kowalczyk
(2008) odwotanie si¢ do dziedzictwa kulturowego kraju i poszczegdlnych regionow, w tym do
kuchni tradycyjnej i regionalnej, moze by¢ waznym elementem komunikatéw kierowanych do kon-
sumentow i stanowi¢ o sukcesie w branzy turystycznej.

Jednym ze sposobow dotarcia do konsumentdéw z oferta zywnosci regionalnej i tradycyjnej
jest rynek ustug gastronomicznych. Po okresie niewielkiego zainteresowania polskich konsumen-
tow oferta gastronomiczng (Babicz-Zielinska i Zabrocki, 2006; Kowrygo, 2000) jedzenie poza do-
mem staje si¢ w Polsce, podobnie jak w innych krajach UE (Carvalho de Rezende i Rodrigues Silva,
2014), coraz powszechniejszym zjawiskiem. Z badan przeprowadzonych przez Kowalczuk (2012)
wynika, ze z ustug gastronomicznych korzysta okoto 50% Polakéw. Obserwowany jest systema-
tyczny wzrost wydatkéw ponoszonych na jedzenie w gastronomii (od 7,6 zt miesi¢cznie na osobg
w roku 2000 do 40,9 zt w roku 2015) (Budzety Gospodarstw Domowych, 2001, 2016). Zwigkszeniu
popytu na ustugi gastronomiczne sprzyjaja rosnace dochody konsumentow, a takze uwarunkowa-
nia demograficzne (wzrost liczby 1- i 2-osobowych gospodarstw domowych), spoteczno-zawodo-
we (wzrost aktywno$ci zawodowej kobiet), kulturowe (zmiany w stylu zycia), marketingowe oraz
gospodarcze (Kowalczuk, Gutkowska, Sajdakowska i Zakowska-Biemans, 2016). Istotny wptyw
na wzrost zainteresowania jedzeniem poza domem ma takze rozwdj oferty gastronomicznej oraz
prokonsumenckie zmiany w tym obszarze dzialalnosci gospodarczej (Levytska, 2011; Rodgers,
2007; Stepniak, 2015). Zainteresowanie oferta gastronomiczng ogranicza natomiast silnie zako-
rzeniona w mentalno$ci Polakéw tradycja spozywania positkow w domu oraz wcigz niekorzystne
z punktu widzenia konsumentow relacje miedzy ceng positkdw oferowanych w gastronomii i przy-
rzadzanych samodzielnie (Kowalczuk, 2016).

Konsument ustug gastronomicznych staje si¢ coraz bardziej wymagajacy. Oczekuje on roz-
woju oferty zarowno jesli chodzi o serwowane dania, jak i warunki ich konsumpcji. Tak na rynku
zywnosci (Henze i Schulte, 2000), jak i w sektorze gastronomicznym wyrdzni¢ mozna trzy zasad-
nicze trendy innowacyjnos$ci, a mianowicie:

- trend ,,zdrowie i bezpieczenstwo”, przejawiajacy si¢ wzrostem znaczenia pochodzenia pro-

duktu, jako$ci oferty oraz wartosci odzywczej dan,

- trend ,,wygoda”, charakteryzujacy si¢ wysokim popytem na ofert¢ ,,fast food” i ,,fast ca-
sual”, wzrostem znaczenia lokalizacji placéwki gastronomicznej, rosnagcym popytem na
ushugi cateringowe,

- trend ,,przyjemno$¢ i poszukiwanie wrazen”, wyrazajacy si¢ wzrostem zainteresowania
potrawami o nowych, nieznanych smakach, poszukiwaniem wrazen estetycznych, daze-
niem do indywidualizacji konsumpcji.

Dania regionalne i tradycyjne w sposob oczywisty wpisuja si¢ w trend ,,zdrowie”, gdyz po-

strzegane sg jako naturalne, pozbawione sztucznych dodatkéw, oraz trend ,,przyjemno$¢”, ponie-
waz umozliwiaja konsumentom do$wiadczanie nowych smakow. Zainteresowaniu potrawami re-
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gionalnymi sprzyja takze rozwdj ruchu slow food, ktéry promuje tradycyjne smaki wywodzace
si¢ z kultury danych spolecznosci (Stangierska, 2016), oraz pozytywny stosunek polskich konsu-
mentow do tradycyjnej zywnosci (Jezewska-Zychowicz, 2009). Stad coraz wigcej lokali gastrono-
micznych, zwlaszcza polozonych w miejscowosciach turystycznych, proponuje potrawy kuchni
regionalnych, co cieszy si¢ duzg akceptacja ze strony klientow. Z badan Batyk (2009) wynika, ze
okoto 3/4 badanych potwierdzito zwigzek miedzy atrakcyjnos$cia regionu i obecnoscig produktow
tradycyjnych. Jednak ich znajomos¢ jest mata (Graja-Zwolinska, 2009). Rezultatem tego jest ogra-
niczona promocja regionalnego dziedzictwa kulinarnego oraz bardzo zrdéznicowana oferta lokali
gastronomicznych, co moze utrudnia¢ dostrzezenie lokalnych specjatow.

Jednym ze sposobow promocji regionalnych produktow jest informowanie o nich z wykorzy-
staniem najbardziej popularnych srodkow masowego komunikowania, czyli telewizji i internetu.
Wprawdzie z badan przeprowadzonych na rynku ustug gastronomicznych wynika, ze w opinii
konsumentéw promocja nalezy do czynnikéw o umiarkowanym znaczeniu w procesie podejmo-
wania decyzji nabywczych (Okraska, 2015; Polska..., 2015), jednak zdaniem specjalistow z za-
kresu marketingu niska ocena wptywu dziatan promocyjnych spowodowana jest w duzej mierze
nie$wiadomoscia ich oddziatywania (Swigtkowska i Berger, 2001). Badania na temat form komu-
nikacji stosowanych przez indywidualne oraz hotelowe zaktady gastronomiczne wykazaty, ze naj-
popularniejszymi ich rodzajami sa reklama internetowa, reklama wydawnicza i zewngtrzna oraz
reklama prasowa i telewizyjna (Kowalczuk i Swiatkowska, 2015). Z badan konsumentéw ustug
gastronomicznych wynika, ze gtdwnymi zrodtami informacji o ofercie sg dla nich rodzina i zna-
jomi oraz internet, za$ prasa i telewizja maja niewielkie znaczenie (Kowalczuk, 2012; Polska...,
2015). Wazna role internetu w komunikacji rynkowej potwierdzily takze badania Krain (2007),
Kuczamer-Ktopotowskiej (2016) 1 Parzonko (2015). Z kolei badania Grebowca (2010) dowiodty
istotnego znaczenia telewizji oraz zrodet personalnych nieformalnych w przekazywaniu informa-
cji o produktach tradycyjnych i regionalnych.

Wspdlczesny konsument to osoba korzystajaca z medidéw w celu utatwienia sobie procesu
konsumpcji, w tym identyfikacji potrzeb oraz wyszukiwania rozwigzan. Na podstawie wiadomo-
$ci znalezionych w internecie, a takze dostepnych w telewizji i innych mediach, ksztaltuje on swoje
postawy i preferencje wzgledem produktéw i ustug oraz podejmuje decyzje dotyczace ich zakupu.
Migdzy innymi dzigki dostepowi do réznych zrodet informacji wspotczesni konsumenci staja si¢
coraz bardziej wymagajacy, a ich potrzeby sa coraz bardziej zréznicowane (Krzepicka, 2016).

Celem badania byta ocena mozliwosci wykorzystania telewizji i internetu w promocji Zyw-
nosci regionalnej oferowanej w formie ustug gastronomicznych poprzez okreslenie zwigzku mig-
dzy korzystaniem z oferty gastronomicznej oraz korzystaniem z telewizji i internetu jako zrodta
informacji o zywnosci, zywieniu i zdrowiu. Wiedza na ten temat moze by¢ uzyteczna w przygo-
towywaniu strategii promocyjnych dotyczacych zywnosci regionalnej i oferty gastronomicznej ja
uwzgledniajace;.
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Material i metodyka pracy

Badanie ankietowe zostato przeprowadzone w 2016 roku wsrdd 344 dorostych 0séb z woj.
mazowieckiego, ktore wyrazity zgode na udziat w badaniu. Badang populacj¢ stanowito 54,7% ko-
biet i 45,3% mezczyzn; 18,4% mieszkancow wsi, 13,4% mieszkancow miast do 20 tys. oraz 68,2%
mieszkancow z miast powyzej 20 tys. Ponad 1/3 badanych (38,2%) deklarowata wyksztalcenie
$rednie lub nizsze niz $rednie, a 61,8% wyksztalcenie wyzsze. Osoby w wieku 35 lat i ponizej sta-
nowity 28,8%, w wieku 36—49 lat — 41,6%, a w wieku 50 lat i powyzej — 29,6% badanej populacji.

Pytania zawarte w kwestionariuszu dotyczyly czestosci korzystania z ustug gastronomicz-
nych oraz korzystania z internetu w celu pozyskania informacji o zywnosci, zywieniu i zdrowiu,
a takze czestosci ogladania programéw telewizyjnych prezentujacych t¢ tematyke. Czestosé ko-
rzystania i ogladania byla opisana jako nigdy, rzadziej niz raz w miesiacu, 1-3 razy w miesiacu,
raz w tygodniu, kilka razy w tygodniu, raz dziennie oraz kilka razy dziennie, przy czym w trakcie
analizy materialu empirycznego dokonano agregacji czterech ostatnich czestosci i opisano nowg
kategorie jako raz w tygodniu lub czesciej. W kwestionariuszu zamieszczono réwniez pytania do-
tyczace wptywu pozyskanych informacji z internetu i telewizji na spozywanie Zywnosci.

W trakcie analizy statystycznej wykonano analize czestoSci oraz tabele krzyzowe, przy czym
do stwierdzenia réznic istotnych statystycznie miedzy zmiennymi zastosowano test Chi? przy
p<0,05. Analizy wykonano za pomocg pakietu statystycznego IBM SPSS Statistics, wersja 23.0.

Korzystanie z ustug gastronomicznych

Wyniki badania wskazuja, ze 51,2% respondentéw korzystato z ustug gastronomicznych raz
w miesigcu lub czesciej, przy czym prawie potowa sposrod tych osob spozywata positki w za-
ktadach gastronomicznych raz w tygodniu lub czgsdciej (tab. 1). W grupie tej byto istotnie wigcej
0sob w wieku 35 lat i ponizej, z wyksztatlceniem wyzszym, mieszkajacych w miastach powyzej
20 tys. mieszkancow. Taka charakterystyka demograficzno-spoteczna osob czgsciej korzystaja-
cych z oferty gastronomicznej znajduje potwierdzenie w wynikach innych badan dotyczacych tej
problematyki (Gutkowska i Ozimek, 2005; Kowalczuk, 2012). Nigdy nie korzystalo z ustug gastro-
nomicznych istotnie wigcej 0oséb w wieku 50 lat i powyzej, z wyksztatceniem $rednim i nizszym
niz $rednie oraz mieszkancow wsi. Pte¢ badanych nie roznicowata istotnie ich deklaracji dotycza-
cych korzystania z uslug gastronomicznych (tab. 1).
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Tabela 1. Czgsto$¢ korzystania z ustug gastronomicznych z uwzglgdnieniem cech socjodemograficznych

badanej populacji (%)

Czgstos¢ korzystania z ustug gastronomicznych

Wyszezegblnienie raz w tygodniu . rzadziej niz raz .
s 1-3 razy w miesigcu o nigdy

lub czgsciej w miesigcu

ogdtem 23,3 27,9 36,9 11,9

Pte¢ (ns)
kobiety 19,7 28,2 41,5 10,06
mezezyzni 27,6 27,6 31,4 13,4
Wiek (p<0,05)

35 lat i ponizej 42,4 36,4 20,2 1,0

36-49 lat 21,0 27,3 41,2 10,5

50 lat i powyzej 7,8 20,6 47,1 24,5

Wyksztatcenie (p<0,001)

$rednie i nizsze niz $rednie 14,5 21,4 41,2 22,9

wyzsze 28,8 32,1 34,0 5,1
Miejsce zamieszkania (p<0,05)

wie$ 11,1 27,0 38,1 23,8

miasto do 20 tys. 21,7 32,6 34,8 10,9

miasto powyzej 20 tys 26,8 274 36,8 9,0

Zrédto: badania wiasne.

Korzystanie z ustug gastronomicznych

Powszechne wykorzystanie internetu jako zrodta informacji znalazto potwierdzenie w wyni-
kach badania w odniesieniu do informacji o zywnosci, zywieniu i zdrowiu. Tylko nieco mniej niz
1/5 badanych deklarowata, ze nie korzysta z internetu jako zrédta informacji o zywnosci, zywieniu
i zdrowiu. W tej grupie bylo istotnie wigcej megzczyzn, osob w wieku 50 lat i powyzej, 0sob ze sro-
dowiska wiejskiego oraz posiadajacych wyksztalcenie srednie i ponizej $redniego (tab. 2). Czgsciej
korzystaty z internetu w celu pozyskania informacji o zywnosci, zywieniu i zdrowiu kobiety, 0so-
by w wieku 35 lat i ponizej, z wyksztatlceniem wyzszym oraz mieszkajace w miastach.
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Tahela 2. Czgsto$¢ korzystania z internetu w celu pozyskania informacji o zywnosci z uwzglednieniem

cech socjodemograficznych (%)
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Czgstos¢ korzystania z internetu w celu pozyskania informacji o zywnosci

Wyszczeg6lnienie raz w tygodniu 1.3 razy w miesiacu rzadziej niz raz nigdy
lub czgsciej w miesigcu
ogotem 25,6 28,8 27,6 18,0
Pte¢ (p<0,001)
kobiety 33,0 35,6 21,3 10,1
mezezyzni 16,7 20,5 35,3 27,6
Wiek (p<0,001)
35 lat i ponizej 38,4 31,2 25,3 5,1
36-49 lat 21,7 35,7 27,3 15,3
50 lat i powyzej 18,6 16,7 30,4 34,3
Wyksztatcenie (p<0,001)
$rednie i nizsze niz $rednie 16,0 19,1 31,3 33,6
wyzsze 31,6 34,9 25,0 8.5
Miejsce zamieszkania (p<0,001)
wies 9,5 30,2 17,5 428
miasto do 20 tys. 28,3 19,5 37,0 15,2
miasto powyzej 20 tys 29,5 29,9 28,6 12,0

Zrédto: badania wiasne.

Programow telewizyjnych o problematyce zwigzanej z zywnoscia, zywieniem i zdrowiem

nie ogladato nigdy 16% badanych, przy czym prawie trzykrotnie wigcej mezczyzn niz kobiet.

Odnotowano brak istotnych réznic w deklaracjach dotyczacych ogladania programow telewizyj-

nych o problematyce zywieniowo-zdrowotnej po uwzglednieniu wieku oraz miejsca zamieszkania

(tab. 3).
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Tahela 3. Czgstos¢ ogladania w telewizji programdw o tematyce zywnosci, zywienia i zdrowia z uwzglednieniem

cech socjodemograficznych (%)

Czgstos¢ ogladania w telewizji programéw o tematyce zywnosci, Zywienia i zdrowia

Wyszczeg6lnienie raz w tygodniu rzadziej niz raz

lub czgsciej 13 razy w miesigeu w miesigcu nigdy

ogotem 29,4 28,8 259 16,0
Ple¢ (p<0,001)
kobiety 34,0 34,0 21,8 10,2
mezezyzni 23,7 22,4 30,8 23,1
Wiek (ns)
35 lat i ponizej 26,3 22,2 31,3 20,2
36-49 lat 31,5 30,7 23,1 14,7
50 lat i powyzej 29,4 32,4 24,5 13,7
Wyksztaltcenie (ns)
$rednie i nizsze niz $rednie 29,0 29,0 29,0 13,0
wyzsze 29,7 28,3 24,1 17,9
Miejsce zamieszkania (ns)

wies 254 23,8 36,5 14,3
miasto do 20 tys. 32,6 32,6 15,2 19,6
miasto powyzej 20 tys 29,5 29,5 25,2 15,8

Zrédto: badania wiasne.

Iwigzek migdzy korzystaniem z ustug gastronomicznych a pozyskiwaniem informacji z internetu
i telewizji oraz zachowaniami konsumenckimi

Wspdlczesny konsument, dysponujac tatwym dostepem do réznych zrédet informacji, w tym
internetu czy telewizji, ma duze mozliwo$ci kontrolowania swoich zachowan nabywczych. W ba-
danej populacji wsrdd niekorzystajacych z internetu jako zrdédta informacji o zywnosci, zywieniu
i zdrowiu bylo istotnie wigcej 0sob deklarujacych rzadsze korzystanie z ustug gastronomicznych.
Cze$ciej uzywaty internetu w takim celu osoby korzystajace z ustug gastronomicznych przynaj-
mniej raz w miesigcu (tab. 4).

Programéw telewizyjnych o problematyce zwiazanej z zywnoscia, zywieniem i zdrowiem nie
ogladato nigdy istotnie wigcej 0sdb korzystajacych z ustug gastronomicznych raz w miesigcu lub
czgsciej. Jednoczesnie wsrod tych osdb odnotowano wickszy odsetek 0sob ogladajacych takie pro-
gramy z cz¢sto$cig przynajmniej raz w tygodniu, co wskazuje na duze zréznicowanie osob czgsciej
korzystajacych z ustug gastronomicznych jako potencjalnych odbiorcow przekazu telewizyjnego
(tab. 4).
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Tabela 4. Czgstos¢ korzystania z internetu oraz ogladania telewizji w celu pozyskania informacji o zywnosci

z uwzglednieniem czgsto$ci korzystania z ustug gastronomicznych (%)

Czgstos¢ korzystania / ogladania

Czestos¢ korzystania

z ustug gastronomicznych raz w tygodniu rzadziej niz raz

lub czgsciej 1-3 razy w miesigeu W miesigcu nigdy
Korzystanie z internetu
rzadziej niz raz w miesigcu 17,3 28,0 30,3 24,4
raz w miesigcu lub czgsciej 33,5 29,5 25,1 11,9
Ogladanie telewizji
rzadziej niz raz w miesigcu 26,2 31,0 29,7 13,1
raz w miesigcu lub czg¢sciej 32,4 26,7 22,1 18,8

Zré6dto: badania whasne.

Mimo ze pod wpltywem nowoczesnych technologii konsument ma tatwy i szybki dostep do
wielu informacji, to powstaje pytanie, na ile jest sklonny korzysta¢ z tych informacji w trakcie
dokonywania wyboru produktow czy ustug. Z analizy materiatu empirycznego wynika, ze nie
wystapily réznice w ocenie wplywu przekazu pochodzacego z internetu i telewizji w formie zdjeé
zywnosci na che¢ jej spozywania. Prawie potowa badanych deklarowala brak takiego wptywu
(tab. 51 6). Opinie, ze ogladanie Zywnos$ci w internecie nie jest zacheta do spozywania, byty pre-
zentowane przez istotnie wigkszy odsetek mezczyzn, oséb w wieku 50 lat i powyzej oraz miesz-
kajacych na wsi. Wyksztatcenie badanych nie réznicowato istotnie opinii w tej kwestii. O checi
spozycia jakiejkolwiek zywnosci pod wpltywem ogladanych zdjeé¢ prezentowanych na stronach
internetowych poinformowato istotnie wigcej kobiet, 0sob w wieku 35 lat i ponizej oraz mieszkan-
cow miast, zwlaszcza wigkszych. Natomiast o checi spozycia ogladanej zywnos$ci poinformowato
istotnie wigcej kobiet, 0s6b w wieku 36—49 lat oraz mieszkancoéw miast do 20 tys. (tab. 5).
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Tabela 5. Deklaracje dotyczace wptywu ogladanych w internecie zdjg¢ zywnosci na jej spozywanie

z uwzglednieniem cech socjodemograficznych oraz czgstosci korzystania z ustug gastronomicznych (%)

Ogladanie w internecie zdj¢¢ Zywnosci jako zachgta do jej spozywania

Wyszcezegblnienie nie zacheca tak, ale tylko zywnosci tak, mam ochotg zje$é
¢ ogladanej cokolwiek

ogbtem 49,7 33,1 17,2
Ple¢ (p<0,001)

kobiety 40,4 39,9 19,7

mezezyzni 60,9 25,0 14,1
Wiek (p<0,001)

35 lat i ponizej 374 46,4 16,2

36-49 lat 46,8 32,2 21,0

50 lat i powyzej 65,7 21,6 12,7

Wyksztalcenie (ns)
$rednie i nizsze niz $rednie 55,7 29,0 15,3
wyzsze 45,8 35,8 18,4

Miejsce zamieszkania (p<0,05)

wies 66,7 22,2 11,1
miasto do 20 tys. 41,3 32,6 26,1
miasto powyzej 20 tys 47,0 359 17,1

Czgstos¢ korzystania z ustug gastronomicznych (ns)

rzadziej niz raz w miesigcu 54,2 31,5 14,3

raz w miesigcu lub czgsciej 455 34,7 19,8

Zrodto: badania whasne.

Cechy socjodemograficzne mniej réznicowaty deklaracje w przypadku ogladania programéw
telewizyjnych. Tylko w przypadku plci stwierdzono, ze istotnie wigcej mezczyzn niz kobiet poin-
formowalo o braku wptywu ogladanej w telewizji zywno$ci na jej spozywanie, podczas gdy wiecej
kobiet wskazalo, iz pojawia si¢ u nich cheé spozywania ogladanej zywnosci (tab. 6).

Nie stwierdzono natomiast réznic w opiniach dotyczacych oddziatywania przekazu, ktérego
zrodlem jest internet i telewizja, po uwzglednieniu czestosci korzystania z ushug gastronomicz-
nych. Tym samym, bez wzgledu na miejsce spozywania positkow, przekaz w formie zdje¢ zyw-
nos$ci pochodzacy z telewizji i internetu w podobny sposob zacheca do jej konsumpcji (tab. 51 6).
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Tabela 6. Deklaracje dotyczace wptywu ogladanych w internecie zdjg¢ zywnosci na jej spozywanie

z uwzglednieniem cech socjodemograficznych oraz czgstosci korzystania z ustug gastronomicznych (%)

Ogladanie w internecie zdjg¢ Zywnosci jako zachgta do jej spozywania

Wyszczegolnienie

. tak, ale tylko zywnosci tak, mam ochotg zjes¢
nie zachgca . .
ogladanej cokolwiek
ogbltem 49,7 33,1 17,2
Pte¢ (p<0,001)
kobiety 40,4 39,9 19,7
mezezyzni 60,9 25,0 14,1
Wiek (p<0,001)
35 lat i ponizej 374 46,4 16,2
36-49 lat 46,8 32,2 21,0
50 lat i powyzej 65,7 21,6 12,7
Wyksztatcenie (ns)
$rednie i nizsze niz $rednie 55,7 29,0 15,3
wyzsze 45,8 35,8 18,4

Miejsce zamieszkania (p<0,05)

wies 66,7 22,2 11,1
miasto do 20 tys. 41,3 32,6 26,1
miasto powyzej 20 tys 47,0 359 17,1

Czgstos¢ korzystania z ustug gastronomicznych (ns)

rzadziej niz raz w miesigcu 54,2 31,5 14,3

raz w miesigcu lub czgsciej 45,5 34,7 19,8

Zrédto: badania wiasne.

Podsumowanie

Zywno$¢ regionalna i tradycyjna staje sie coraz bardziej popularna wérod konsumentow
i moze by¢ istotnym atutem w promocji regionu. Popyt na produkty regionalne i tradycyjne limi-
tuje ich niewystarczajaca dystrybucja i promocja. Zwigkszenie ich dostepnosci na rynku ustug ga-
stronomicznych oraz komunikacja z potencjalnym odbiorca za posrednictwem internetu i telewiz;ji
moga znaczaco zwigkszy¢ zainteresowanie konsumentow tymi produktami.

Na podstawie przeprowadzonej analizy materialu empirycznego stwierdzono, ze okoto
potowa badanych korzystata z ustlug gastronomicznych raz w miesigcu lub czesciej, przy czym
w grupie tej bylo istotnie wigcej 0osob mtodszych, z wyksztatlceniem wyzszym oraz mieszkaja-
cych w wigkszych miastach. Wiekszo$¢ badanych korzystata z internetu i telewizji jako zrodta
informacji o zywnosci, zywieniu i zdrowiu, co powinno sprzyja¢ ich wykorzystaniu do promo-
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wania zywnos$ci regionalnej. Informacje o zywnosci czgsciej pozyskiwaly z internetu i telewizji
osoby korzystajace z ustug gastronomicznych przynajmniej raz w miesigcu. Prawie potowa bada-
nych deklarowala brak bezposredniego wptywu przekazu internetowego i telewizyjnego w formie
zdje¢ zywnosci na jej spozywanie. W $wietle uzyskanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze przekaz
informacji o zywnosci regionalnej oferowanej jako ustuga gastronomiczna za pomoca internetu
1 programow telewizyjnych moze by¢ dobrym sposobem informowania o jej istnieniu, pomimo ze
prawie potowa potencjalnych odbiorcéw przekazu w formie zdje¢ zywnosci nie przyznata si¢ do
jego praktycznego wykorzystywania, czyli spozywania zywnosci pod wptywem ogladanych zdje¢
produktow zywnosciowych.
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ASSESSMENT OF THE POSSIBILITY OF USING TELEVISION
AND THE INTERNET IN THE PROMOTION

OF REGIONAL FOOD OFFERED IN THE FORM

OF CATERING SERVICES

KEYWORDS | catering services, regional food, TV, Internet

ABSTRACT The aim of the study was to evaluate the possibility of using television and Internet in the promotion
of regional food offered in the form of food services, by defining the relationship between the use
of the gastronomic offer and use of television and the Internet as a source of information on food,
nutrition and health. The survey was conducted in 2016 among 344 adults. It was found that about
half of the respondents used the catering services once a month or more often, but in this group there
were significantly more younger people, respondents with higher education and those living in larger
cities. The majority of the respondents used Internet and television as a source of information about
food, nutrition and health, which should encourage their use to promote regional food. Information
about food more often were acquiring from Internet and television people using catering services at
least one time per month. Almost half of the respondents declared that there was no direct impact of
online media and television on their food consumption. In view of these results it can be stated that
the transmission of information on regional food offered as catering services through Internet and
television can be a good way to inform about their presence on the market.
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