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STRESZCZENIE Celem artykutu byta analiza znajomosci i rozpoznawalnosci polskich produktow regio-
nalnych i tradycyjnych wéréd mtodych konsumentéw. Podstawe stanowity dane uzy-
skane w wyniku badan przeprowadzonych metoda sondazu diagnostycznego w 2016 r.
w$rod 233 respondentéw w wieku 18-34 lat. Uzyskane wyniki, aczkolwiek o charakterze
pilotazowym z uwagi na liczebnos¢ proby, potwierdzaja konieczno$¢ prowadzenia dzia-
tan informacyjnych oraz promocyjnych w tym zakresie. Wigksze zainteresowanie wérod
polskich konsumentéw produktami regionalnymi i tradycyjnymi moze przyczynic¢ si¢
do wpltywu na zréwnowazony rozwdj obszaréw wiejskich oraz do rozwoju turystyki

w danym regionie.

Wprowadzenie

Komisja Europejska wskazuje, ze ,,UE posiada wspaniale zréznicowane dziedzictwo kuli-
narne, ktore powinno by¢ w petni wykorzystane” (http://enrd.ec.europa.eu, 15.05.2017). W Polsce
zwigksza si¢ zainteresowanie konsumentdw i1 producentéw zywnos$cia regionalna i tradycyjna, kto-
ra wyrdznia przede wszystkim szczegdlna jakos¢ (Gulbicka, 2014; Sieczko, 2008, za: Sobolewska,
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2006). Produkty regionalne i tradycyjne staja si¢ takze bardzo waznym elementem promoc;ji rol-
nictwa i przetworstwa zywnosci zar6wno w kraju, jak i za granica.

Z uwagi na pracochtonny sposéb ich wytwarzania umozliwiaja generowanie nowych miejsc
pracy, znaczny wzrost zyskownosci produkcji rolnej oraz stanowia wazny element produktu tury-
stycznego, ktory decyduje o funkcjonowaniu turystyki w wyodrgbnionej przestrzeni turystycznej
(Panasiuk, 2008).

Wedtug Sali (2016) zywno$¢ odgrywa na rynku turystycznym wazna rol¢ poprzez ksztal-
towanie jakosci oferowanego przez regiony produktu turystycznego a takze jego atrakcyjno$é
i konkurencyjnos$¢. Jeczmyk i Tworek (2012) podkreslaja, ze produkt Zzywnos$ciowy jest pierwszym
ogniwem laczacym turyste z danym regionem. Korzystanie z lokalnych produktéw (takze zyw-
no$ciowych) wptywa w duzej mierze na wrazenia, jakie pozostaja z podrozy. Biorac pod uwage
specyficzng jako$¢ produktoéw regionalnych i tradycyjnych, ktéra wynika z waloréw klimatycz-
nych oraz glebowych, jak réwniez z tradycyjnego sposobu wytwarzania, produkty te przyciagaja
turystow do danego regionu oraz podnosza poziom zycia mieszkancoéw (Dominik, 2014).

Obserwowany pozytywny trend pokazuje, ze polscy konsumenci coraz chetniej siggaja po
»haturalne” produkty zywnosciowe. Z drugiej strony zauwazalny jest brak wiedzy na temat pro-
duktow regionalnych i tradycyjnych oraz trudnosci w dotarciu do tego typu produktéw, jakie zgta-
szaja konsumenci (Grebowiec, 2010). Z badan niektoérych autorow wynika tez, ze stopniowo rosnie
swiadomo$¢ konsumentoéw zwigzana z postrzeganiem jakosci tego rodzaju zywnosci w czasie do-
konywania zakupow (Borowska, 2008, Borowska, 2015; Gwiazdowska i Kowalczyk, 2015).

Celem niniejszego opracowania byta analiza znajomosci i rozpoznawalno$ci produktéw re-
gionalnych i tradycyjnych wsrod polskich mtodych konsumentow.

Material i metody hadawcze

W pracy dokonano kwerendy badan dotyczacych znajomosci produktow regionalnych i tra-
dycyjnych wsérod konsumentow oraz przeprowadzono wnioskowanie na podstawie badan iloscio-
wych zrealizowanych w okresie od maja do listopada 2016 r. w$rod mtodych konsumentow, repre-
zentujacych rézne miejsca zamieszkania w Polsce.

W badaniach wzigto udziat 233 respondentéw (184 udzielito odpowiedzi w ramach ba-
dan przeprowadzonych metodg CAWI i 49 w ramach badan przeprowadzonych metoda PAPI).
Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety.

Taheld 1. Charakterystyka badanej populacii (%)

Wyszczegolnienie Struktura
1 2 3
kobiety 73,8
pte¢
mezezyzni 26,2
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1 2 3

18-24 lata 72,5
wiek
25-34 lata 27,5
wies 15,5
miejsce miasto liczace do 50 tys. mieszkancow 10,3
zamieszkania  piagto liczace od 50 do 100 tys. mieszkancow 7.7
miasto liczace powyzej 100 tys. mieszkancow 66,5
bardzo dobra 12,1
raczej dobra 40,3
cuacii

ocena}sy u?cjl przecigtna 42,5

materialnej
raczej zta 4,7
zta 0,4

Zrodto: badania whasne.

W badanej populacji przewazaty kobiety (73,8%), osoby w wieku 18-24 lat (72,5%), miesz-
kajace w miastach liczacych powyzej 100 tys. mieszkancow (66,5%). Okoto 12% ankietowanych
okreslito swoja sytuacj¢ materialng jako bardzo dobra, 40% jako raczej dobra, przecig¢tna 42,5%,
araczej zta lub zla okoto 5% badanych (tab. 1).

Uzyskane wyniki poddano analizie i przedstawiono w formie graficznej (wykresy), tabela-
rycznej oraz opisowej. Dodatkowo do przedstawienia graficznego znanych przez respondentow
dziatan promocyjnych produktow regionalnych i turystycznych wykorzystano ,,chmury stow”,
ktore pozwalajg zobrazowac przypadkowe wypowiedzi respondentow i uwypukli¢ te z nich, ktore
najczesciej wystepowaly w tekscie zrodtowym (Szczepaniak, 2016). Analizy przeprowadzono za
pomoca programu Tagxedo.

Produkty regionalne i tradycyjne — aspekt teoretyczny

Definicja produktu regionalnego i tradycyjnego zostata zawarta w rozporzadzeniu Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 z dnia 21 listopada 2012 r. w sprawie systemow jakosci
produktow rolnych i srodkow spozywczych.

Zgodnie z przywolanym rozporzadzeniem produkt regionalny identyfikowany jest jako pro-
dukt, ktory zostat wpisany do jednego z rejestrow prowadzonych przez Komisj¢ Europejska —
Chronionych Nazw Pochodzenia, Chronionych Oznaczen Geograficznych lub Gwarantowanych
Tradycyjnych Specjalnosci. Chroniona Nazwa Pochodzenia nadawana jest produktom, ktorych
wybitna jako$¢ jest $cisle zwigzana z konkretnym obszarem. Surowce, z ktorych sa one wytwa-
rzane, pochodza z okreslonego obszaru geograficznego, a caly proces wytwarzania odbywa si¢
na nim. Chronione Oznaczenie Geograficzne przyznawane jest produktom, ktorych co najmniej
jeden etap produkcji odbywa si¢ na okreslonym obszarze geograficznym. Mozliwo$¢ wpisu z kolei
do rejestru Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalno$ci przyznawana jest produktom, ktére maja
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specyficzng nazwe lub wytwarzane sg ze specyficznego surowca, do ich wyrobu stosowana jest
specjalna receptura lub technologia i odrézniajg si¢ od innych produktow z tej samej kategorii.

W Unii Europejskiej zarejestrowane sa 704 produkty z Chronionym Oznaczeniem
Geograficznym, 619 produktow z Chroniong Nazwa Pochodzenia i 54 produkty ze znakiem
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢. W Polsce 38 produktéow zarejestrowanych zostato jako
produkty regionalne (9 chronionych jako Chroniona Nazwa Pochodzenia, 20 jako Chronione
Oznaczenie Geograficzne i 9 jako Gwarantowana Tradycyjna Specjalna) (Rejestr, 2016)'.

W kontekscie podjetych rozwazan wazne staje si¢ zdefiniowanie produktu tradycyjnego.
Wedlug rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady UE nr 1151/2012 cytowanego powy-
zej, produkt ,tradycyjny” powinien mie¢ udokumentowana co najmniej 30-letnig histori¢ i by¢
obecny na rynku. W Polsce Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, tworzac Liste Produktow
Tradycyjnych, wpisuje na nig produkty, ktérych jakos¢ lub wyjatkowe cechy i wlasciwosci wy-
nikaja ze stosowania tradycyjnych metod produkcji, stanowia element dziedzictwa kulturowego
regionu, w ktérym sg wytwarzane, oraz sg elementem tozsamos$ci spotecznosci lokalnej. Przy
czym za tradycyjne uwaza si¢ metody produkcji wykorzystywane od co najmniej 25 lat. Obecnie
na Liscie Produktéw Tradycyjnych znajduje si¢ 1620 produktéw, z czego najwigcej zgloszonych
zostato z woj. podkarpackiego (213), matopolskiego (181), pomorskiego (174) i lubelskiego (173)
(Lista..., 2016)>. Warto w tym miejscu wspomnie¢ takze o systemie ,,Jakos¢ Tradycja”, ktory jest
administrowany przez Polska Izbe Produktu Regionalnego i Lokalnego. Produkty, ktére moga
uzyskaé to oznaczenie, powinny charakteryzowac si¢ tradycyjnym sktadem, sposobem produkc;ji
lub szczegdlng jakoScia wynikajacg z ich tradycyjnego charakteru, zwigzang z co najmniej 50-let-
nig historig wytwarzania.

Naturalne, czasochtonne i pracochtonne metody produkcji, ktorymi charakteryzuje si¢ zyw-
nos$¢ tradycyjna, sg przeciwienstwem standaryzacji i ujednolicania produkcji zywnosci, ktorg przy-
niosta globalizacja (Gulbicka, 2014). Tego rodzaju zywnos$¢ stata si¢ jednym z priorytetow Unii
Europejskiej w zakresie ksztattowania polityki jakosci i wyrdzniania produktéw zywnosciowych
dzieki kultywowaniu lokalnych tradycji i obyczajow. W tym celu stworzono specjalne przepisy, ktore
maja stuzy¢ promocji zywnosci wytworzonej w klasyczny sposob, tradycyjnymi metodami, z zasto-
sowaniem surowcow lokalnych, a wigc produkowanych w unikatowy sposéob (Gasiorowski, 2004).

Kuchnie poszczegoélnych regionéw Polski réznig si¢ miedzy sobg pod wzgledem sposobdéw
przyrzadzania potraw oraz rodzajami najcz¢$ciej stosowanych produktow. Charakterystyczne
przyprawy, sktadniki, sposob przygotowania potraw i forma ich podania to wazne elementy dzie-
dzictwa kulturowego regionu (Jedrysiak, 2010).

I Stan na 13.11.2016 1.
2 Stan na 25.11.2016 .
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Produkty regionalne i tradycyjne — aspekt badawczy

Wsréd badanych respondentéw zdecydowana wigkszos¢, bo 80,7%, deklarowala znajomos¢

zaréwno pojecia produktu regionalnego, jak i tradycyjnego, a 8,6% ankietowanych wskazywalo na

brak znajomosci tych pojec (rys. 1).

01%

nie

= tak, ale tylko regionalnego
tak, ale tylko tradycyjnego

= tak, obydwa pojgcia sg mi

znane

Rysunek 1. Znajomosé pojeé ,,produkt regionalny” i ,produkt tradycyjny” wérod badanych (% wskazan) (N = 233)

Zrédlo: badania whasne.

Respondenci deklarujacy znajomos¢ przynajmniej jednego z poje¢ (produkt regionalny lub

tradycyjny) poproszeni zostali o wskazanie skojarzen z tymi dwoma pojeciami (tab. 2).

Tabela 2. Charakterystyka produktu regionalnego i tradycyjnego wéréd badanych (% wskazan) (N = 213)

Wyszczegolnienie Produkt tradycyjny Produkt regionalny

powigzane z regionem 31,5 97,2
wystgpowanie jedynie w danym regionie 10,5 92,5
wytwarzanie ze sktadnikow dostgpnych w danym regionie 25,4 86,4
element dz.iedz‘ictwa klixlturowego regionu i tozsamosci spotecznosci 559 85.9
zamieszkujacej ten region ’ ?

nieprzecigtne cechy i wlasciwosci 70,9 65,7
wysoka jako$¢ 69,5 63,4
powiazanie z turystyka zrownowazong 53,5 48,4
wysoka cena 45,5 455
tradycyjna metoda wytwarzania 92,0 33,8
tradycyjny, niezmienny od wielu lat sktad 94,8 30,5
inne 1,9 2.3

Zrodto: badania whasne.
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Uczestnicy badania przypisywali produktom regionalnym takie cechy, jak:

- powiazanie z regionem — 97,2%,

- wystepowanie jedynie w danym regionie — 92,5%,

- wytwarzanie ze sktadnikoéw dostepnych jedynie w danym regionie — 86,4%,

element dziedzictwa kulturowego regionu i tozsamosci spotecznosci zamieszkujacej ten
region — 85,9%.

Wsrod sformulowan charakteryzujacych produkt tradycyjny znalazty si¢ najczesciej takie
okreslenia, jak:

- tradycyjny, niezmienny od wielu lat sktad — 94,8%,

tradycyjna metoda wytwarzania — 92%,

nieprzecigtne cechy i wlasciwosci — 70,9%,

wysoka jako$¢ — 69,5%.

Respondenci, zapytani o zrodta informacji dotyczacej zywnosci regionalnej i tradycyjnej,
najczesciej stwierdzali, ze korzystaja z takich zrodet jak internet (67,1%), znajomi (44,1%) oraz
rodzina (39%). Badani najrzadziej czerpali tego typu informacje z radia (6,6%). Prawie co piaty ba-
dany przyznawat, ze nie poszukuje w ogole informacji na temat zywnosci regionalnej i tradycyjnej
(rys. 2). Wyniki badania wlasnego znajduja czgSciowe potwierdzenie w badaniach przeprowadzo-
nych przez Korzeniewska-Ginter i in. (2014) w$rod oséb powyzej 18. roku zycia. W tym przypad-
ku ankietowani najcz¢sciej wskazywali na takie zrodla wiedzy jak internet, rodzina czy wiedza
pozyskiwana podczas podrézy. Nikt z uczestnikéw tego badania nie wskazat targdw jako zrodia
wiedzy o tym rodzaju Zywnosci.

z Internetu 67,1%
od znajomych
od rodziny
z targdw zywnosci regionalnej
ze sklepow
z telewizji
z reklamy zewnetrznej
inne

z radia

nie poszukuje¢ informacji

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rysunek 2. Zrodta informacii na temat zywnosci regionalnej i tradycyijnej (% wskazan) (N = 213)

Zr6dto: badania whasne.
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Ponad 3/4 ankietowanych stwierdzito, ze dany produkt nalezy do grupy produktow regional-
nych lub tradycyjnych, czytajac informacje zamieszczone na opakowaniu tego typu produktow.
Ponad 40% badanych przyznalo, ze ma wystarczajaca wiedz¢ w tym zakresie, ktora pozwala im
rozpoznawac tego rodzaju produkty, a 4% respondentéw deklarujacych znajomos¢ produktu regio-
nalnego i tradycyjnego stwierdzilo, Ze nie jest w stanie odr6zni¢ produktow regionalnych i trady-
cyjnych od innych produktéw zywnosciowych.

W przeprowadzonym badaniu podjeto takze probe okreslenia znajomosci polskich produk-
tow regionalnych i tradycyjnych. Wyniki badan pokazuja, ze respondenci najczgsciej deklarowali
znajomo$¢ takich produktow jak oscypek (98,7%), kabanosy (91,0%), kietbasa mysliwska (83,3%)
i bryndza podhalanska (80,7%). Najmniej rozpoznawanymi produktami byly pierekaczewnik
(24,5%), suska sechlonska (24,0%) oraz redykotka (23,2%) (rys. 3). Wyniki badania wtasnego
znalazty potwierdzenie w badaniach przeprowadzonych przez Korzeniewska-Ginter i in. (2014),
w ktorym ankietowani deklarowali najczgsciej znajomos¢ takich produktow jak oscypek (95%),
bryndza podhalanska (62,5%), obwarzanek krakowski (55%), rogal §wictomarcinski (45%), kaba-
nosy (45%) czy kietbasa mysliwska (40%).

oscypek 98,7%
0%

kabanosy 91

kietbasa mysliwska 83,3%
bryndza podhalanska 80,7%
obwarzanek krakowski 78,0%
miody pitne 4.2%
rogal §wigtomarcinski 0%

kotacz $laski

andruty kaliskie

truskawka kaszubska

fasola Piekny Jas z Doliny Dunajca
wielkopolski ser smazony

midd wrzosowy z Borow Dolnoslgskich
wisnia nadwislanska

olej rydzowy 32

pierekaczewnik 24,5%
suska sechlonska 24,0%
redykotka 23.2%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Rysunek 3. Znajomos¢ wybranych produktéw regionalnych i tradycyjnych (% wskazaf) (N = 233)

Zrédlo: badania whasne.
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Jak wynika z badania ,,Apetyt na region”, zrealizowanego przez Citybell Consulting i ARC
Rynek Opinia, okoto 67% Polakéw przywozi z wyjazdow regionalne produkty spozywecze, takie
jak sery (35%), miody (14%), ryby (14%), wedliny (13%) czy chleb (8%) (Apetyt..., 2016).

Rynek i dziatania promocyjne totyczace produktow regionalnych i tradycyjnych

Ponad potowa respondentdéw przyznata, ze kupuje zywno$¢ regionalng lub tradycyjna raz do
kilku razy w roku. Zakup tego rodzaju zywnosci raz w miesigcu lub czgéciej zadeklarowato 20%
badanych.

Prawie potowa badanych nie potrafita jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, czy wybor
zywno$ci regionalnej i tradycyjnej na polskim rynku jest duzy, czy maty. Z kolei okoto 1/3 an-
kietowanych stwierdzita, ze dostgp do tego typu zywnosci jest bardzo duzy lub duzy, a nieco
ponad 20% ankietowanych stwierdzito, ze jest on maty lub bardzo maty. W badaniu Zakowskiej-
Biemans i Kuc (2009), przeprowadzonym wsrdd konsumentéw powyzej 20. roku zycia na terenie
sklepow wielkopowierzchniowych Bomi oraz Carrefour w Warszawie, odnotowano, ze prawie 1/3
badanych wybor tego rodzaju zywnos$ci uznata za ,,zdecydowanie za maty”. Zaledwie 5% sposrod
ankietowanych przyznato, ze wybor zywnosci tradycyjnej i regionalnej jest wystarczajacy.

Na pytanie o gtéwne przyczyny braku zainteresowania zywnoscia regionalng i tradycyjna
ankietowani najcze¢sciej podawali brak potrzeb zwigzanych z nabywaniem tego typu produktow
(63,4%), zbyt wysoki poziom cen (36%), brak znajomosci takich produktéow oraz trudnos$ci z dotar-
ciem do tego typu produktow (28,7%) (rys. 4).

brak potrzeb zwigzanych z nabywaniem tego typu produktéw 63,4%
zbyt wysoki poziom cen
brak znajomosci takich produktow

trudnosci z dotarciem do tego typu produktow

inne

0% 20% 40% 60% 80%

Rysunek 4. Przyczyny braku zainteresowania zywnoscia regionalng i tradycyjng (% wskazan) (N = 233)

Zr6dto: badania whasne.

W badaniu przeprowadzonym przez Kawe i Augustynska-Prejsnar (2014) odnotowano, ze
ponad 92% ankietowanych ponizej 25. roku zycia uznato, ze zbyt wysokie ceny sa czynnikiem,
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ktory nie zachgca do zakupu tego rodzaju zywnos$ci. Dostepnos¢ jako bariera popytowa zostata
wskazana przez co drugiego respondenta w tym wicku.

Prawie 3/4 uczestniczacych w badaniu wlasnym stwierdzilo, ze nie zna zadnych dzialan
promocyjnych dotyczacych produktéw regionalnych lub tradycyjnych. Z analizy danych uzy-
skanych z projektu realizowanego w latach 2012-2013 przez Fundacj¢ Rolniczej Ro6znorodnosci
Biologicznej AgriNatura we wspotpracy ze Spotecznym Instytutem Ekologicznym oraz Polska
Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego wynika, ze dziatania promocyjne produktow regional-
nych i tradycyjnych w regionach sg zréznicowane. W niektorych wojewodztwach takie produkty
aktywizuja lokalng spotecznos$¢ i stajg si¢ swoista marka regionu. W innych za$§ nie widzi si¢
potencjatu w promocji tego rodzaju zywnosci (Produkt..., 2012). Badanie przeprowadzone przez
Warminska 1 in. (2013) wsrod 623 ankietowanych z wojewddztwa pomorskiego pokazato, ze co
dziesiaty respondent spotkat si¢ z jakimikolwiek akcjami promujacymi produkty regionalne z tego
regionu.
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Rysunek 5. Dziatania promocyijne produktéw regionalnych i tradycyjnych znane przez respondentéw (N = 63)

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci, ktorzy spotkali si¢ z dziataniami promocyjnymi, najczesciej wskazywali rekla-
me TV, bilbordy, réznego rodzaju targi, festyny oraz stoiska w centrach handlowych (rys. 5).
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Podsumowanie

Dobra jako$¢ produktow staje si¢ we wspolczesnym §wiecie priorytetowym czynnikiem two-
rzacym popyt, zwlaszcza przy ekologizacji konsumpcji (Bywalec i Rudnicki, 2002) oraz etnocen-
trycznych zachowaniach konsumentdw, dla ktérych pochodzenie produktu jest waznym kryterium
decyzji o jego zakupie (Gutkowska i Ozimek, 2005). Konsumenci majg tez coraz wicksza wiedze
na temat spozywanych produktéw i coraz czesciej zwracaja uwage nie tylko na ich ceng, ale na
jakos$¢, przywigzanie do marki czy prozdrowotne aspekty kupowanego produktu. Szczegolng rolg
w tym zakresie maja do odegrania produkty regionalne i tradycyjne, ktérych jako$¢ potwierdza
dtugoletnia tradycja wytwarzania.

Przeprowadzone badania pokazaty, ze pomimo tego, iz znaczaca cz¢$¢ badanych zadeklaro-
wala znajomos$¢ pojec ,,produkt regionalny” i ,,produkt tradycyjny”, nie potrafili oni w wickszosci
przypadkow wskazac, jakie to sg produkty. Gtownymi przyczynami braku zainteresowania zyw-
nos$cig regionalng i tradycyjng najcze$ciej podawanymi przez ankietowanych byly: brak potrzeb
zwigzanych z nabywaniem tego typu produktow, zbyt wysoki poziom cen, jak tez brak znajomosci
takich produktéw oraz trudnosci z dotarciem do nich. Brak znajomosci tego rodzaju produktow
moze wigzac si¢ z tym, ze tylko co pigty badany potrafil wskaza¢ dziatania promujgce produkty
regionalne i tradycyjne.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze rozwoj rynku zywnos$ci regionalnej i tradycyjnej moze
przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci regiondw, a tym samym w duzym stopniu do zwigk-
szenia atrakcyjno$ci terendw wiejskich i rozwoju agroturystyki i turystyki wiejskiej. Trend ten
moze stanowi¢ podstawe do aktywizacji spotecznodci, jak réwniez moze wykreowacé silng marke
regionu. Uzyskane wyniki, cho¢ o charakterze pilotazowym z uwagi na liczebno$¢ proby, po-
twierdzajg konieczno$¢ prowadzenia dzialan informacyjnych oraz promocyjnych w tym zakresie,
bowiem wigksze zainteresowanie wsrod polskich konsumentéw produktami regionalnymi i trady-
cyjnymi moze przyczynic si¢ do wptywu na zrownowazony rozwdj obszaréow wiejskich oraz do
rozwoju turystyki w danym regionie.
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THE FAMILIARITY WITH POLISH REGIONAL AND TRADITIONAL
PRODUCTS AMONG YOUNG CONSUMERS

KEYWORDS regional products, traditional products, young consumers, promotion of regional and traditional
products

ABSTRACT The goal of the article was to analyze the level of familiarity with Polish regional and traditional
products among young consumers. The research was based on data obtained from a diagnostic
survey conducted in 2016 among 233 respondents, aged 18-34. Although preliminary due to sample
size, the results confirm there is a need to run informational and promotional campaigns aimed at
boosting the awareness of regional and traditional products among Polish consumers. This in turn
may lead to a more balanced growth of rural areas and the development of tourism in particular
regions.
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