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Streszczenie 	 Celem artykułu była analiza znajomości i rozpoznawalności polskich produktów regio-
nalnych i tradycyjnych wśród młodych konsumentów. Podstawę stanowiły dane uzy-
skane w wyniku badań przeprowadzonych metodą sondażu diagnostycznego w 2016 r. 
wśród 233 respondentów w wieku 18–34 lat. Uzyskane wyniki, aczkolwiek o charakterze 
pilotażowym z uwagi na liczebność próby, potwierdzają konieczność prowadzenia dzia-
łań informacyjnych oraz promocyjnych w tym zakresie. Większe zainteresowanie wśród 
polskich konsumentów produktami regionalnymi i tradycyjnymi może przyczynić się 
do wpływu na zrównoważony rozwój obszarów wiejskich oraz do rozwoju turystyki 
w danym regionie.

Wprowadzenie
Komisja Europejska wskazuje, że „UE posiada wspaniale zróżnicowane dziedzictwo kuli-

narne, które powinno być w pełni wykorzystane” (http://enrd.ec.europa.eu, 15.05.2017).  W Polsce 
zwiększa się zainteresowanie konsumentów i producentów żywnością regionalną i tradycyjną, któ-
rą wyróżnia przede wszystkim szczególna jakość (Gulbicka, 2014; Sieczko, 2008, za: Sobolewska, 
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2006). Produkty regionalne i tradycyjne stają się także bardzo ważnym elementem promocji rol-
nictwa i przetwórstwa żywności zarówno w kraju, jak i za granicą.

Z uwagi na pracochłonny sposób ich wytwarzania umożliwiają generowanie nowych miejsc 
pracy, znaczny wzrost zyskowności produkcji rolnej oraz stanowią ważny element produktu tury-
stycznego, który decyduje o funkcjonowaniu turystyki w wyodrębnionej przestrzeni turystycznej 
(Panasiuk, 2008).

Według Sali (2016) żywność odgrywa na rynku turystycznym ważną rolę poprzez kształ-
towanie jakości oferowanego przez regiony produktu turystycznego a także jego atrakcyjność 
i konkurencyjność. Jęczmyk i Tworek (2012) podkreślają, że produkt żywnościowy jest pierwszym 
ogniwem łączącym turystę z danym regionem. Korzystanie z lokalnych produktów (także żyw-
nościowych) wpływa w dużej mierze na wrażenia, jakie pozostają z podróży. Biorąc pod uwagę 
specyficzną jakość produktów regionalnych i tradycyjnych, która wynika z walorów klimatycz-
nych oraz glebowych, jak również z tradycyjnego sposobu wytwarzania, produkty te przyciągają 
turystów do danego regionu oraz podnoszą poziom życia mieszkańców (Dominik, 2014). 

Obserwowany pozytywny trend pokazuje, że polscy konsumenci coraz chętniej sięgają po 
„naturalne” produkty żywnościowe. Z drugiej strony zauważalny jest brak wiedzy na temat pro-
duktów regionalnych i tradycyjnych oraz trudności w dotarciu do tego typu produktów, jakie zgła-
szają konsumenci (Grębowiec, 2010). Z badań niektórych autorów wynika też, że stopniowo rośnie 
świadomość konsumentów związana z postrzeganiem jakości tego rodzaju żywności w czasie do-
konywania zakupów (Borowska, 2008, Borowska, 2015; Gwiazdowska i Kowalczyk, 2015).

Celem niniejszego opracowania była analiza znajomości i rozpoznawalności produktów re-
gionalnych i tradycyjnych wśród polskich młodych konsumentów. 

Materiał i metody badawcze
W pracy dokonano kwerendy badań dotyczących znajomości produktów regionalnych i tra-

dycyjnych wśród konsumentów oraz przeprowadzono wnioskowanie na podstawie badań ilościo-
wych zrealizowanych w okresie od maja do listopada 2016 r. wśród młodych konsumentów, repre-
zentujących różne miejsca zamieszkania w Polsce.

W badaniach wzięło udział 233 respondentów (184 udzieliło odpowiedzi w ramach ba-
dań przeprowadzonych metodą CAWI i 49 w ramach badań przeprowadzonych metodą PAPI). 
Narzędziem badawczym był kwestionariusz ankiety. 

Tabela 1. Charakterystyka badanej populacji (%)

Wyszczególnienie Struktura

1 2 3

płeć
kobiety 73,8

mężczyźni 26,2
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1 2 3

wiek
18–24 lata 72,5

25–34 lata 27,5

miejsce 
zamieszkania

wieś 15,5

miasto liczące do 50 tys. mieszkańców 10,3

miasto liczące od 50 do 100 tys. mieszkańców 7,7

miasto liczące powyżej 100 tys. mieszkańców 66,5

ocena sytuacji 
materialnej

bardzo dobra 12,1

raczej dobra 40,3

przeciętna 42,5

raczej zła 4,7

zła 0,4

Źródło: badania własne.

W badanej populacji przeważały kobiety (73,8%), osoby w wieku 18–24 lat (72,5%), miesz-
kające w miastach liczących powyżej 100 tys. mieszkańców (66,5%). Około 12% ankietowanych 
określiło swoją sytuację materialną jako bardzo dobrą, 40% jako raczej dobrą, przeciętną 42,5%, 
a raczej złą lub złą około 5% badanych (tab. 1).

Uzyskane wyniki poddano analizie i przedstawiono w formie graficznej (wykresy), tabela-
rycznej oraz opisowej. Dodatkowo do przedstawienia graficznego znanych przez respondentów 
działań promocyjnych produktów regionalnych i turystycznych wykorzystano „chmury słów”, 
które pozwalają zobrazować przypadkowe wypowiedzi respondentów i uwypuklić te z nich, które 
najczęściej występowały w tekście źródłowym (Szczepaniak, 2016). Analizy przeprowadzono za 
pomocą programu Tagxedo.

Produkty regionalne i tradycyjne – aspekt teoretyczny
Definicja produktu regionalnego i tradycyjnego została zawarta w rozporządzeniu Parlamentu 

Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 z dnia 21 listopada 2012 r. w sprawie systemów jakości 
produktów rolnych i środków spożywczych. 

Zgodnie z przywołanym rozporządzeniem produkt regionalny identyfikowany jest jako pro-
dukt, który został wpisany do jednego z rejestrów prowadzonych przez Komisję Europejską – 
Chronionych Nazw Pochodzenia, Chronionych Oznaczeń Geograficznych lub Gwarantowanych 
Tradycyjnych Specjalności. Chroniona Nazwa Pochodzenia nadawana jest produktom, których 
wybitna jakość jest ściśle związana z konkretnym obszarem. Surowce, z których są one wytwa-
rzane, pochodzą z określonego obszaru geograficznego, a cały proces wytwarzania odbywa się 
na nim. Chronione Oznaczenie Geograficzne przyznawane jest produktom, których co najmniej 
jeden etap produkcji odbywa się na określonym obszarze geograficznym. Możliwość wpisu z kolei 
do rejestru Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalności przyznawana jest produktom, które mają 
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specyficzną nazwę lub wytwarzane są ze specyficznego surowca, do ich wyrobu stosowana jest 
specjalna receptura lub technologia i odróżniają się od innych produktów z tej samej kategorii. 

W Unii Europejskiej zarejestrowane są 704 produkty z Chronionym Oznaczeniem 
Geograficznym, 619 produktów z Chronioną Nazwą Pochodzenia i 54 produkty ze znakiem 
Gwarantowana Tradycyjna Specjalność. W Polsce 38 produktów zarejestrowanych zostało jako 
produkty regionalne (9 chronionych jako Chroniona Nazwa Pochodzenia, 20 jako Chronione 
Oznaczenie Geograficzne i 9 jako Gwarantowana Tradycyjna Specjalna) (Rejestr, 2016)1.

W kontekście podjętych rozważań ważne staje się zdefiniowanie produktu tradycyjnego. 
Według rozporządzenia Parlamentu Europejskiego i Rady UE nr 1151/2012 cytowanego powy-
żej, produkt „tradycyjny” powinien mieć udokumentowaną co najmniej 30-letnią historię i być 
obecny na rynku. W Polsce Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, tworząc Listę Produktów 
Tradycyjnych, wpisuje na nią produkty, których jakość lub wyjątkowe cechy i właściwości wy-
nikają ze stosowania tradycyjnych metod produkcji, stanowią element dziedzictwa kulturowego 
regionu, w którym są wytwarzane, oraz są elementem tożsamości społeczności lokalnej. Przy 
czym za tradycyjne uważa się metody produkcji wykorzystywane od co najmniej 25 lat. Obecnie 
na Liście Produktów Tradycyjnych znajduje się 1620 produktów, z czego najwięcej zgłoszonych 
zostało z woj. podkarpackiego (213), małopolskiego (181), pomorskiego (174) i lubelskiego (173) 
(Lista…, 2016)2. Warto w tym miejscu wspomnieć także o systemie „Jakość Tradycja”, który jest 
administrowany przez Polską Izbę Produktu Regionalnego i Lokalnego. Produkty, które mogą 
uzyskać to oznaczenie, powinny charakteryzować się tradycyjnym składem, sposobem produkcji 
lub szczególną jakością wynikającą z ich tradycyjnego charakteru, związaną z co najmniej 50-let-
nią historią wytwarzania. 

Naturalne, czasochłonne i pracochłonne metody produkcji, którymi charakteryzuje  się żyw-
ność tradycyjna, są przeciwieństwem standaryzacji i ujednolicania produkcji żywności, którą przy-
niosła globalizacja (Gulbicka, 2014). Tego rodzaju żywność stała się jednym z priorytetów Unii 
Europejskiej w zakresie kształtowania polityki jakości i wyróżniania produktów żywnościowych 
dzięki kultywowaniu lokalnych tradycji i obyczajów. W tym celu stworzono specjalne przepisy, które 
mają służyć promocji żywności wytworzonej w klasyczny sposób, tradycyjnymi metodami, z zasto-
sowaniem surowców lokalnych, a więc produkowanych w unikatowy sposób (Gąsiorowski, 2004).

Kuchnie poszczególnych regionów Polski różnią się między sobą pod względem sposobów 
przyrządzania potraw oraz rodzajami najczęściej stosowanych produktów. Charakterystyczne 
przyprawy, składniki, sposób przygotowania potraw i forma ich podania to ważne elementy dzie-
dzictwa kulturowego regionu (Jędrysiak, 2010).

1  Stan na 13.11.2016 r.
2  Stan na 25.11.2016 r.
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Produkty regionalne i tradycyjne – aspekt badawczy
Wśród badanych respondentów zdecydowana większość, bo 80,7%, deklarowała znajomość 

zarówno pojęcia produktu regionalnego, jak i tradycyjnego, a 8,6% ankietowanych wskazywało na 
brak znajomości tych pojęć (rys. 1).
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Tabela 2. Charakterystyka produktu regionalnego i tradycyjnego wśród badanych (% wskazań) 
(N=213) 

Wyszczególnienie 
Produkt tradycyjny 

(%) 

Produkt 

regionalny (%) 

powiązane z regionem 31,5 97,2 

występowanie jedynie w danym regionie 10,5 92,5 

wytwarzanie ze składników dostępnych 
w danym regionie 

25,4 86,4 

element dziedzictwa kulturowego regionu 
i tożsamości społeczności zamieszkującej 
ten region 

55,9 85,9 

nieprzeciętne cechy i właściwości  70,9 65,7 

wysoka jakość 69,5 63,4 

powiązanie z turystyką zrównoważoną 53,5 48,4 
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80,7%

nie

tak, ale tylko regionalnego

tak, ale tylko tradycyjnego

tak, obydwa pojęcia są mi
znane

Rysunek 1. Znajomość pojęć „produkt regionalny” i „produkt tradycyjny” wśród badanych (% wskazań) (N = 233)

Źródło: badania własne.

Respondenci deklarujący znajomość przynajmniej jednego z pojęć (produkt regionalny lub 
tradycyjny) poproszeni zostali o wskazanie skojarzeń z tymi dwoma pojęciami (tab. 2). 

Tabela 2. Charakterystyka produktu regionalnego i tradycyjnego wśród badanych (% wskazań) (N = 213)

Wyszczególnienie Produkt tradycyjny Produkt regionalny

powiązane z regionem 31,5 97,2

występowanie jedynie w danym regionie 10,5 92,5

wytwarzanie ze składników dostępnych w danym regionie 25,4 86,4

element dziedzictwa kulturowego regionu i tożsamości społeczności
zamieszkującej ten region 55,9 85,9

nieprzeciętne cechy i właściwości 70,9 65,7

wysoka jakość 69,5 63,4

powiązanie z turystyką zrównoważoną 53,5 48,4

wysoka cena 45,5 45,5

tradycyjna metoda wytwarzania 92,0 33,8

tradycyjny, niezmienny od wielu lat skład 94,8 30,5

inne 1,9 2,3

Źródło: badania własne.
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Uczestnicy badania przypisywali produktom regionalnym takie cechy, jak: 
–– powiązanie z regionem – 97,2%,
–– występowanie jedynie w danym regionie – 92,5%,
–– wytwarzanie ze składników dostępnych jedynie w danym regionie – 86,4%,
–– element dziedzictwa kulturowego regionu i tożsamości społeczności zamieszkującej ten 

region – 85,9%.
Wśród sformułowań charakteryzujących produkt tradycyjny znalazły się najczęściej takie 

określenia, jak:
–– tradycyjny, niezmienny od wielu lat skład – 94,8%,
–– tradycyjna metoda wytwarzania – 92%,
–– nieprzeciętne cechy i właściwości – 70,9%,
–– wysoka jakość – 69,5%.

Respondenci, zapytani o źródła informacji dotyczącej żywności regionalnej i tradycyjnej, 
najczęściej stwierdzali, że korzystają z takich źródeł jak internet (67,1%), znajomi (44,1%) oraz 
rodzina (39%). Badani najrzadziej czerpali tego typu informacje z radia (6,6%). Prawie co piąty ba-
dany przyznawał, że nie poszukuje w ogóle informacji na temat żywności regionalnej i tradycyjnej  
(rys. 2). Wyniki badania własnego znajdują częściowe potwierdzenie w badaniach przeprowadzo-
nych przez Korzeniewską-Ginter i in. (2014) wśród osób powyżej 18. roku życia. W tym przypad-
ku ankietowani najczęściej wskazywali na takie źródła wiedzy jak internet, rodzina czy wiedza 
pozyskiwana podczas podróży. Nikt z uczestników tego badania nie wskazał targów jako źródła 
wiedzy o tym rodzaju żywności. 
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Rysunek 2. Źródła informacji na temat żywności regionalnej i tradycyjnej (% wskazań) (N = 213)

Źródło: badania własne.
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Ponad 3/4 ankietowanych stwierdziło, że dany produkt należy do grupy produktów regional-
nych lub tradycyjnych, czytając informacje zamieszczone na opakowaniu tego typu produktów. 
Ponad 40% badanych przyznało, że ma wystarczającą wiedzę w tym zakresie, która pozwala im 
rozpoznawać tego rodzaju produkty, a 4% respondentów deklarujących znajomość produktu regio-
nalnego i tradycyjnego stwierdziło, że nie jest w stanie odróżnić produktów regionalnych i trady-
cyjnych od innych produktów żywnościowych. 

W przeprowadzonym badaniu podjęto także próbę określenia znajomości polskich produk-
tów regionalnych i tradycyjnych. Wyniki badań pokazują, że respondenci najczęściej deklarowali 
znajomość takich produktów jak oscypek (98,7%), kabanosy (91,0%), kiełbasa myśliwska (83,3%) 
i bryndza podhalańska (80,7%). Najmniej rozpoznawanymi produktami były pierekaczewnik 
(24,5%), suska sechlońska (24,0%) oraz redykołka (23,2%) (rys. 3). Wyniki badania własnego 
znalazły potwierdzenie w badaniach przeprowadzonych przez Korzeniewską-Ginter i in. (2014), 
w którym ankietowani deklarowali najczęściej znajomość takich produktów jak oscypek (95%), 
bryndza podhalańska (62,5%), obwarzanek krakowski (55%), rogal świętomarciński (45%), kaba-
nosy (45%) czy kiełbasa myśliwska (40%).
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Rysunek 3. Znajomość wybranych produktów regionalnych i tradycyjnych (% wskazań) 

(N=233) 
Źródło: badanie własne.  

Jak wynika z badania „Apetyt na region”, zrealizowanego przez Citybell Consulting i 

ARC Rynek Opinia, około 67% Polaków przywozi z wyjazdów regionalne produkty 

spożywcze, takie jak: sery (35%), miody (14%), ryby (14%), wędliny (13%) czy chleb (8%) 

(Apetyt…, 2016).  

 

Rynek i działania promocyjne dotyczące produktów regionalnych i tradycyjnych 
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Rysunek 3. Znajomość wybranych produktów regionalnych i tradycyjnych (% wskazań) (N = 233)

Źródło: badania własne.
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Jak wynika z badania „Apetyt na region”, zrealizowanego przez Citybell Consulting i ARC 
Rynek Opinia, około 67% Polaków przywozi z wyjazdów regionalne produkty spożywcze, takie 
jak sery (35%), miody (14%), ryby (14%), wędliny (13%) czy chleb (8%) (Apetyt…, 2016). 

Rynek i działania promocyjne dotyczące produktów regionalnych i tradycyjnych
Ponad połowa respondentów przyznała, że kupuje żywność regionalną lub tradycyjną raz do 

kilku razy w roku. Zakup tego rodzaju żywności raz w miesiącu lub częściej zadeklarowało 20% 
badanych. 

Prawie połowa badanych nie potrafiła jednoznacznie odpowiedzieć na pytanie, czy wybór 
żywności regionalnej i tradycyjnej na polskim rynku jest duży, czy mały. Z kolei około 1/3 an-
kietowanych stwierdziła, że dostęp do tego typu żywności jest bardzo duży lub duży, a nieco 
ponad 20% ankietowanych stwierdziło, że jest on mały lub bardzo mały. W badaniu Żakowskiej-
Biemans i Kuc (2009), przeprowadzonym wśród konsumentów powyżej 20. roku życia na terenie 
sklepów wielkopowierzchniowych Bomi oraz Carrefour w Warszawie, odnotowano, że prawie 1/3 
badanych wybór tego rodzaju żywności uznała za „zdecydowanie za mały”. Zaledwie 5% spośród 
ankietowanych przyznało, że wybór żywności tradycyjnej i regionalnej jest wystarczający.

Na pytanie o główne przyczyny braku zainteresowania żywnością regionalną i tradycyjną 
ankietowani najczęściej podawali brak potrzeb związanych z nabywaniem tego typu produktów 
(63,4%), zbyt wysoki poziom cen (36%), brak znajomości takich produktów oraz trudności z dotar-
ciem do tego typu produktów (28,7%) (rys. 4).
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Rysunek 4. Przyczyny braku zainteresowania żywnością regionalną i tradycyjną (% wskazań) (N = 233)

Źródło: badania własne.

W badaniu przeprowadzonym przez Kawę i Augustyńską-Prejsnar (2014) odnotowano, że 
ponad 92% ankietowanych poniżej 25. roku życia uznało, że zbyt wysokie ceny są czynnikiem, 
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który nie zachęca do zakupu tego rodzaju żywności. Dostępność jako bariera popytowa została 
wskazana przez co drugiego respondenta w tym wieku. 

Prawie 3/4 uczestniczących w badaniu własnym stwierdziło, że nie zna żadnych działań 
promocyjnych dotyczących produktów regionalnych lub tradycyjnych. Z analizy danych uzy-
skanych z projektu realizowanego w latach 2012–2013 przez Fundację Rolniczej Różnorodności 
Biologicznej AgriNatura we współpracy ze Społecznym Instytutem Ekologicznym oraz Polską 
Izbą Produktu Regionalnego i Lokalnego wynika, że działania promocyjne produktów regional-
nych i tradycyjnych w regionach są zróżnicowane. W niektórych województwach takie produkty 
aktywizują lokalną społeczność i stają się swoistą marką regionu. W innych zaś nie widzi się 
potencjału w promocji tego rodzaju żywności (Produkt…, 2012). Badanie przeprowadzone przez 
Warmińską i in. (2013) wśród 623 ankietowanych z województwa pomorskiego pokazało, że co 
dziesiąty respondent spotkał się z jakimikolwiek akcjami promującymi produkty regionalne z tego 
regionu.
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Respondenci, którzy spotkali się z działaniami promocyjnymi, najczęściej wskazywali rekla-
mę TV, bilbordy, różnego rodzaju targi, festyny oraz stoiska w centrach handlowych (rys. 5).
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Podsumowanie
Dobra jakość produktów staje się we współczesnym świecie priorytetowym czynnikiem two-

rzącym popyt, zwłaszcza przy ekologizacji konsumpcji (Bywalec i Rudnicki, 2002) oraz etnocen-
trycznych zachowaniach konsumentów, dla których pochodzenie produktu jest ważnym kryterium 
decyzji o jego zakupie (Gutkowska i Ozimek, 2005). Konsumenci mają też coraz większą wiedzę 
na temat spożywanych produktów i coraz częściej zwracają uwagę nie tylko na ich cenę, ale na 
jakość, przywiązanie do marki czy prozdrowotne aspekty kupowanego produktu. Szczególną rolę 
w tym zakresie mają do odegrania produkty regionalne i tradycyjne, których jakość potwierdza 
długoletnia tradycja wytwarzania.

Przeprowadzone badania pokazały, że pomimo tego, iż znacząca część badanych zadeklaro-
wała znajomość pojęć „produkt regionalny” i „produkt tradycyjny”, nie potrafili oni w większości 
przypadków wskazać, jakie to są produkty. Głównymi przyczynami braku zainteresowania żyw-
nością regionalną i tradycyjną najczęściej podawanymi przez ankietowanych były: brak potrzeb 
związanych z nabywaniem tego typu produktów, zbyt wysoki poziom cen, jak też brak znajomości 
takich produktów oraz trudności z dotarciem do nich. Brak znajomości tego rodzaju produktów 
może wiązać się z tym, że tylko co piąty badany potrafił wskazać działania promujące produkty 
regionalne i tradycyjne. 

Reasumując, należy podkreślić, że rozwój rynku żywności regionalnej i tradycyjnej może 
przyczyniać się do zwiększenia atrakcyjności regionów, a tym samym w dużym stopniu do zwięk-
szenia atrakcyjności terenów wiejskich i rozwoju agroturystyki i turystyki wiejskiej. Trend ten 
może stanowić podstawę do aktywizacji społeczności, jak również może wykreować silną markę 
regionu. Uzyskane wyniki, choć o charakterze pilotażowym z uwagi na liczebność próby, po-
twierdzają konieczność prowadzenia działań informacyjnych oraz promocyjnych w tym zakresie, 
bowiem większe zainteresowanie wśród polskich konsumentów produktami regionalnymi i trady-
cyjnymi może przyczynić się do wpływu na zrównoważony rozwój obszarów wiejskich oraz do 
rozwoju turystyki w danym regionie.
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THE FAMILIARITY WITH POLISH REGIONAL AND TRADITIONAL 
PRODUCTS AMONG YOUNG CONSUMERS
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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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