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WPROWADZENIE

Unikalne produkty zywnosciowe sa wyrazem wielowiekowego dziedzictwa
kulturowego. Tradycyjne produkty i potrawy odzwierciedlaja historie regionu
i stanowig doskonatg forme kultywowania narodowych zwyczajow.

W rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady (EU nr 1151/2012)
produkt tradycyjny zdefiniowano jako produkt wytwarzany od co najmniej 30 lat,
charakteryzujacy si¢ okreslonymi wiasciwosciami sensorycznymi, a przede
wszystkim zwigzany ze spotecznoscia lokalna, regionalng lub krajowa. Gtowny-
mi atutami zywnosci tradycyjnej sa surowce, czesto ekologiczne lub wytwarzane
z dawnych odmian roslin lub hodowanych na mata skalg lokalnych ras zwierzat.
Specyficzna mikroflora oraz otoczenie obszaru rowniez wptywaja na wyjatkowa
jakos¢ produktow regionalnych i tradycyjnych (Glubicka 2014). Postrzeganie
zywnosci tradycyjnej rozni si¢ w poszczeg6lnych krajach a nawet regionach.
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Jest zwigzane z kulturg i tozsamoscig miejsca wytwarzania (Guerrero i in. 2009;
Pieniak i in. 2009). Zywnosé¢ tradycyjna poza zachowaniem tradycji, kultury
i tozsamosci lokalnej przyczynia si¢ do zrownowazonego rozwoju obszaréw
wiejskich oraz zachowania bioréznorodnosci poprzez ochrong rodzimych gatun-
kow roslin i zwierzat (Berard, Marchenay 2005; Cerjak i in. 2014; Guerrero i in.
2009; Licitra 2010; Roininen i in. 2006; Trichopoulou i in. 2007; Vanhonacker
i in. 2010a, 2010b, Sieczko, Wojcieszynska 2013).

W celu rozpowszechnienia informacji o polskich wyrobach wytwarzanych
metodami tradycyjnymi utworzono Liste Produktéw Tradycyjnych Ministerstwa
Rolnictwa i Rozwoju WSsi, promujaca produkty stanowiace element dziedzictwa
kulturowego regionu i posiadajace co najmniej 25-letnig tradycje wytwarzania.
Lista Produktow Tradycyjnych obejmuje 1661 produktéw (stan marzec 2017
roku). Natomiast 37 polskich produktéw uzyskato certyfikacje w Unijnym Syste-
mie Certyfikacji produktéw regionalnych i tradycyjnych (www.minrol.gov.pl/.../
Produkty tradycyjne/Lista-produktow).

W Europie spozywanie produktéw tradycyjnych, gteboko zakorzenionych
w historii poszczeg6lnych regiondéw stato si¢ nowym pozytywnym trendem.
Konsumenci coraz czesciej postrzegaja tego typu produkty nie tylko jako rzecz
atrakcyjng z kulturowego punktu widzenia, ale rowniez doceniaja ich walory
smakowe i zdrowotne (llbery, Kneafsey 1999, Adams, Salois 2010; Cerjak i in.
2014; Jordana 2000, Renko, Bucar 2014).

Osoby mtode, ktérych zachowania rynkowe roznig sie od innych grup
wiekowych, stanowia bardzo wazna grupe konsumentow. Z przegladu dotych-
czasowych badan wynika, ze postawy miodych konsumentow w stosunku do
zywnosci tradycyjnej nie byly dotychczas czestym obiektem badan. Obecni
studenci beda zapewne w przysztosci ksztattowaé swiadomos¢ kulinarng Pola-
kow, zatem podjgcie badan majacych na celu poznanie opinii i postaw studentéw
wobec zywnosci tradycyjnej oraz poznanie motywow, jakimi si¢ Kieruja przy jej
zakupie, wydaje si¢ uzasadnione. Wiedza ta moze stanowi¢ drogowskaz przy
doborze odpowiednich zrédet komunikowania spoteczenstwa o tradycyjnych
produktach i miejscach ich sprzedazy.

MATERIAL | METODY

Badania przeprowadzono w 2015 roku wsrdd 100 losowo wybranych stu-
dentéw Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie w wieku 20 do 24
lat. Zastosowano metode sondazu z wykorzystaniem autorskiego kwestionariu-
sza ankietowego. Kwestionariusz sktadat si¢ z trzynastu pytan zamknietych oraz
pieciu pytan klasyfikacyjnych zadanych w celu okreslenia profilu respondenta.
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Pytania ankietowe dotyczyty znajomosci produktéw tradycyjnych, ich cech
i okolicznosci spozywania oraz motywacji i barier ich zakupu. W kwestionariu-
Szu zamieszczono réwniez pytania dotyczace znajomosci o0znakowan zywnosci
tradycyjnej oraz reklamy produktéw tradycyjnych.

Wsrdd ankietowanych oséb przewazaty kobiety (58%). Wigkszos¢ pocho-
dzita z matych (42%) i srednich (22%) miast. W miastach powyzej 100 tys.
mieszkancéw i na terenach wiejskich mieszkato po 18% respondentéw. Do sta-
tystycznego opracowania wynikéw zastosowano test 2, a wyniki uznawano
za istotne statystycznie dla p < 0,05.

WY NIKI

W badanej populacji 73% studentéw, z przewaga kobiet (83% vs. 60%;
p < 0,001), okreslito zywnos¢ tradycyjna jako przygotowywana wedtug przepi-
sow przekazywanych z pokolenia na pokolenie. Najmniej liczna grupa (20%)
respondentdéw postrzega zywnos¢ tradycyjna jako posiadajaca odpowiednie
oznakowanie (ryc. 1), przy czym czgsciej byli to mezczyzni niz kobiety (90%
Vs 72%; p < 0,05).

Najczesciej ankietowani jako atrybuty zywnosci tradycyjnej wskazali smak
(54%) i wysoka jakos¢ (50%). Respondenci podkreslili réwniez takie cechy,
jak: zdrowa (36%), ekologiczna (22%), bezpieczna (20%) (ryc. 2), jednoczesnie
wskazali, ze spozywaja ja gtownie okazjonalnie (68 %). Tylko 2% respondentow
oswiadczyto, ze tego rodzaju zywnos¢ spozywa codziennie (ryc. 3). Dzieje si¢
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Ryc. 1. Postrzeganie zywnosci tradycyjnej wedtug studentéow UWM w Olsztynie.

Zrédto: badania wiasne (n = 100). A — zywnos¢ posiadajaca odpowiednie oznakowanie; B — zywnosé
posiadajaca w nazwie tradycyjna; C — zywnos¢ wytwarzana tradycyjnymi metodami z tradycyjnych
surowcow; D — zywnos¢ przygotowywana wg przepisow przekazywanych z pokolenia na pokolenie.
Fig. 1. Perception of traditional food according to UWM students in Olsztyn.

Source: the authors’ study (n = 100). A — food prepared according to recipes passed down from
generation to generation; B — food produced by traditional methods and from traditional raw
materials; C — food contain name ““traditional””; D — food with appropriate marking/ labeling.
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Ryc. 2. Walory zywnosci tradycyjnej wedtug studentow UWM w Olsztynie.

Zrédto: badania wiasne (n = 100). A—smaczna; B — o wysokiej jakosci; C — zdrowa; D — ekologiczna;
E — bezpieczna; F — niskokaloryczna.

Fig. 2. The values of traditional food according to UWM students in Olsztyn.

Source: the authors’ study (n = 100). A — tasty; B — high quality; C — healthful; D — organic;
E —safe; F — low calories.

(A) Czestotliwosé spoiywania produktéw tradycyjnych
68 20 10

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 0% 100%
mokazjonalnie  ® kilka razy w miesiacu W kilka razy w tygodniu @ codziennie

(B) okolicznosci spozywania produktéw tradycyjnych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%
Wz okazjiSwigt ™ z okazji uroczystoscirodzinych W z okazjiwizyty w migjscuwytwarzania W na co dzier, bez okazji W inne

(C) Czynniki sktaniajace do zakupu zywnosci tradycyjnej

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

mched rpdbowania nowych produktow B ur iceniej BU W Swietos » wyzsa wartoX odiywcza B produkt ksusowy
(D) Bariery zakupu Zzywnosci tradycyjnej
42 37 17

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%
mcena mdostepnoSc W brak odroinienia od zwyklych produktow  brak znajomosci produktow tradycyjnych

Ryc. 3. Charakterystyka zachowan konsumpcyjnych studentéw UWM w Olsztynie w odniesieniu
do zywnosci tradycyjnej.

Zrodto: badania wiasne (n = 100).

Fig. 3. Characteristics of consumer behavior of UWM students in Olsztyn in relation to traditional food.
Source: the authors’ study (n = 100). A — frequency of consumption of traditional products;
B — circumstances of consumption of traditional products; C — factors encouraging the purchase
of traditional food; D — barriers to buying traditional food.
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tak prawdopodobnie, gdyz najliczniejsza grupa studentéw spozywa te produkty
z okazji swiat (49%) lub uroczystosci rodzinnych (21%) (ryc. 3).

Ankietowani najczesciej deklarowali znajomosé pierogow z kapusta i grzy-
bami lesnymi (81%) oscypka (79%), faworkow (75%) oraz obwarzankdw, biatej
kietbasy i zuru na kietbasie (po 68%). Najmniej rozpoznawalne okazaty sie¢
harynki w cebulowej zotzie (4%), fefernuszki (9%) i karp zatorski wedzony
(9%) (ryc. 4). Znacznie wiecej kobiet w stosunku do mezczyzn znato kluski
slaskie (p < 0.01), babke ziemniaczang (p < 0,01), rogala swictomarcinskiego
(p <0,001) i fefernuszki (p < 0,05). Osoby pochodzace ze wsi i matych miast cze-
sciej wskazywaty na znajomos¢ czerniny (p < 0,001) i fefernuszek (p < 0,001).
Z kolei mieszkancy duzych miast czesciej znali karpia zatorskiego (p < 0,05);
mieszkancy duzych i matych miast zur na kietbasie (p < 0,01); a mieszkancy
wsi i duzych miast kluski z makiem (p < 0,05).
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Ryc. 4. Znajomos¢ wybranych produktéw regionalnych wsrdd studentow UWM w Olsztynie.
Zrédto: badania wiasne (n = 100). A — harynki w cebulowej zolzie; B — karp zatorski wedzony;
C - fefernuszki; D — ruchanki; E — pierogi z kasza gryczana; F — mazurska kietbasa wedzona;
G - zupa zagraj; H — rogal swietomarcinski; | — czernina; J — kluski z makiem; K — s¢kacz mazurski;
L — jagodzianki; M — kartacze; N — kluski $laskie; O — kiszka ziemniaczana; P — babka ziemniaczana;
R — zur na kietbasie; S — obwarzanki; T — biata kietbasa; U — faworki; V — oscypek; W — pierogi
z kapusta i grzybami lesnymi.

Fig. 4. Knowledge of selected regional products among UWM students in Olsztyn.

Source: the authors’ study (n = 100). A — herrings in onion sauce; B — smoked carp from Zator;
C —fefernuszki; D — ruchanki; E — dumpling with buckwheat groats; F — Masurian smoked sausage;
G - zagraj soup; H — Saint Martin twirl; | — duck blood soup; J — noodles with poppy seeds;
K — Masurian s¢kacz; L — blackberry cakes; M — potato dumplings with meat; N — Silesia noodles;
O - patatoe bowel; P — patatoe cake; R — sausage sour soup; S — bagles; T — white sausage;
U — angel wings; V — sheep smoked cheese; W — dumpling with cabbage and wild mushrooms.
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Zakup zywnosci tradycyjnej deklarowato 52% ankietowanych studentéw
Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie. Respondenci wskazali, ze
gtéwne motywy zakupu tego typu wyrobdéw to che¢ probowania nowych produk-
tow (26%) oraz urozmaicenie menu (25%) (ryc. 3). Statystycznie istotnie wiecej
mezczyzn podato odpowiedz urozmaicenie menu (p < 0,05).

Wsrod barier zakupu zywnosci tradycyjnej badani studenci wskazali przede
wszystkim ceng (42%) oraz problem z ich dostepnoscia (37%).

Zdaniem wigkszosci (66%) ankietowanych studentow zywnos¢ tradycyjna
powinna by¢ reklamowana, a najlepsza forma reklamy jest ta zamieszczona
w Internecie (46%) i w telewizji (43%).

W prezentowanych badaniach znajomos¢ europejskich oznaczen produktow
tradycyjnych i regionalnych deklarowato 55% badanych studentow, statystycznie
istotnie czesciej znajomosé tych oznaczen deklarowaty kobiety (p < 0,05).

DYSKUSJA

Mieszkancy Francji, Hiszpanii, Norwegii, Polski i Wtoch za produkty
tradycyjne uwazajg te przygotowywane wedtug przepiséw przekazywanych
z pokolenia na pokolenie i najczesciej spozywane z okazji uroczystosci ro-
dzinnych lub zwiazanych z tradycjami narodowymi, znane ze wzgledu na ich
walory sensoryczne i zwigzek z okreslonym regionem kraju (Cerjak i in. 2014;
Guerrero i in. 2010; Vanhonacker i in. 2010a, 2010b, Sieczko, Wojcieszynska
2013). Opini¢ takag wyrazaja rowniez ankietowani studenci. Natomiast Bel-
gowie uwazaja, ze, jest to zywnosé znana i spozywana na co dzien (Lengard
i in. 2011).

Unikatowos¢ produktow tradycyjnych — walory smakowe oraz miejsce ich
pochodzenia to zdaniem europejskich konsumentéw najwazniejsze cechy, ktore
wyrozniaja je sposrdd innych produktéw (Guerrero i in. 2009; Platania, Privi-
tera 2006). Ankietowani studenci jako atrybuty zywnosci tradycyjnej wskazali
smak (54%) i wysoka jakos¢ (50%). Podobne wyniki uzyskali réwniez Caynot
(2007), Laurenti i in. (2006) oraz Sajdakowska i Zakowska-Biemans (2009).
Takze w badaniach Zakowskiej-Biemans i Kuc (2009) zdecydowana wigkszosé¢
respondentdéw przypisata zywnosci tradycyjnej cechy takie jak ,,zdrowa” (50%)
i ,smaczna” (35%). W opinii chorwackich i austriackich respondentéw produkty
tradycyjne wyrdznia swiezo$¢, smak, wyzsza jakos¢, ale réwniez ,,wspomnienia
lat dziecinstwa” (Cerjak i in. 2014). Europejscy respondenci podkreslajg, ze
produkty te sa zdrowe, bezpieczne dla konsumentdéw i wytwarzane w najbliz-
szej okolicy z poszanowaniem srodowiska (Cerjak i in. 2014; Haas i in. 2013;
Lengard i in. 2011). Wedtug konsumentéw polskich zywnos¢ tradycyjna poza
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cechami sensorycznymi charakteryzuje si¢ pozytywnym wptywem na srodowi-
sko i lokalng gospodarke (Lengard i in. 2011).

Badani studenci wskazali, ze zywnos¢ tradycyjna spozywaja okazjonalnie,
gtéwnie z okazji swiat (49%) i uroczystosci rodzinnych (21%). Jednak w ba-
daniach Renko i Bucar (2014) respondenci w wieku od 25 do 64 lat znacznie
czesciej spozywali zywnoscé tradycyjna; 47,8% regularnie 1-3 razy w tygodniu,
a 25,6% 1-3 razy w miesigcu. Przyczyng takiej réznicy moze by¢ wieksza za-
sobnos¢ finansowa starszych konsumentéw. Wskazali na to sami ankietowani
studenci, podkreslajac znaczenie ceny jako bariery zakupu produktow tradycyj-
nych. Wedtug Zakowskiej-Biemans (2012) konsumenci zywnosci tradycyjnej
to gtéwnie osoby w starszym wieku, o dobrej sytuacji materialnej i wyzszym
wyksztatceniu. Z drugiej strony, mozna rowniez przypuszczaé, ze w przypadku
starszej grupy wiekowej istotnym czynnikiem sg ,,wspomnienia lat dziecinstwa”
(Cerjak i in. 2014). Wskazuja na to okolicznosci spozywania zywnosci trady-
cyjnej. W badaniach Zakowskiej-Biemans i Kuc (2009) najliczniejsza grupa
ankietowanych (27%) stwierdzita, ze tego typu zywnos¢ spozywa ,,bez okazji”,
a 24% podczas spotkan rodzinnych z kolei 14% wskazato $wieta. Mozna zatem
wnioskowa¢, ze przyzwyczajenie do smaku okreslonych produktéw znanych
z domu rodzinnego ma istotny wpltyw na czestotliwos¢ spozywania produktow
tradycyjnych. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz niektére badania wskazuja, ze naj-
czestszg okazja do spozywania zywnosci tradycyjnej jest pobyt w regionie jej
wytwarzania (Grebowiec, 2010).

Ankietowani studenci Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie
wykazywali si¢ dobra znajomoscia produktow tradycyjnych; wsréd najlepiej
rozpoznawanych wyrobdw znalazty sie pierogi z kapusta i grzybami lesnymi
(81%) oscypek (79%) i faworki (75%). Dobra znajomosé produktow trady-
cyjnych przektada sie na wysoki, 52%, odsetek ankietowanych deklarujacych
zakup zywnosci tradycyjnej. To znacznie wiecej w poroéwnaniu do 7% studen-
tow szczecinskich uczelni (Chudy, Gierattowska 2013). Jednak wedtug badan
Zakowskiej-Biemans i Kuc (2009), przeprowadzonych na populacji obejmujacej
respondentéw w wieku 20 do powyzej 50 lat, zywno$¢ tradycyjna i regionalna
kupuje 79% respondentéw. Zdaniem Zakowskiej-Biemans (2012) czesciej tego
typu zywnos¢ kupuja kobiety i osoby powyzej 40. roku zycia.

Podobnie jak w badaniach Grebowca (2010), gtéwnymi czynnikami moty-
wujacymi ankietowanych studentéw do zakupu zywnosci tradycyjnej byta swie-
70$¢ (20%) oraz urozmaicenie jadtospisu (21%). Zdaniem Zakowskiej-Biemans
i Kuc (2009) czynnikami takimi sa che¢ prébowania produktéw charaktery-
stycznych dla danego regionu (66%), oraz ,,smak i zapach zywnosci tradycyj-
nej” (56%), a takze ,urozmaicenie jadtospisu” (51%). Wedtug Rybowskigj
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i Chelstowskiej (2007) oraz Borowskiej (2008) czynnikiem decydujacym o za-
kupie tej kategorii zywnosci sg walory smakowe. Z kolei austriaccy konsumenci
kupuja produkty tradycje, chcac wspieraé¢ lokalnych producentéw i ufaja, ze ich
produkty sa bezpieczne i zdrowe (Cerjak i in. 2014).

Wsrdd barier zakupu zywnosci tradycyjnej badani studenci wskazali przede
wszystkim cene (42%) (Rys. 8), co potwierdzaja réwniez inni ankietowani
(Dagevos 2005; Grebowiec 2010; Zakowska-Biemans, Kuc 2009, Kawa, Au-
gustynska-Prejsnar 2014). W innych badaniach wskazywano takze na problem
z ich dostepnoscia, brak wiedzy na temat tego typu produktéw oraz nieznajo-
mos$¢ miejsc ich sprzedazy, a ponadto brak umiejetnosci odrdznienia zywnosci
tradycyjnej od innych produktéw (Zakowska-Biemans, Kuc 2009; Grebowiec
2010, Sieczko, Wojcieszynska 2013). Zdaniem Pieniak at al. (2009) europejscy
konsumenci sa swiadomi, ze produkty tradycyjne powinny by¢ drozsze w po-
réwnaniu do tych wytwarzanych na skale przemystowa. Nalezy zaznaczy¢, ze
byty to osoby wyksztatcone i pracujace, a wiec cena miata dla nich mniej istotne
znaczenie niz dla mtodych studiujacych osob.

Wedtug badanych respondentéw najlepsza forma propagowania zywnosci
tradycyjnej jest reklama w Internecie i w telewizji. Z badan Kawy i Augu-
stynskiej-Prejsnar (2014) wynika, ze wsrdd osob ponizej 25 roku zycia rekla-
ma w znacznym stopniu wptywa na zainteresowanie okreslonym produktem
spozywczym.

Przeprowadzone badania dostarczajg wiedzy na temat postrzegania zywno-
$ci tradycyjnej przez mtodych konsumentow, ale jednoczesnie nalezy zaznaczyé,
ze W celu uzyskania bardziej wyczerpujacych danych podobne studia powinny
by¢ przeprowadzone z udziatem wiekszej grupy respondentéw pochodzacych
z réznych srodowisk akademickich.

PODSUMOWANIE

Podsumowujac wyniki badan, nalezy stwierdzi¢, ze respondenci znaja okre-
slenie zywnos¢ tradycyjna, przy czym wiedze t¢ w wigkszym stopniu posiadaja
kobiety. Mimo ze zdaniem ankietowanych zywnos¢ tradycyjna charakteryzuje
sie bardzo dobrym smakiem i wysoka jakoscia, to jednak jej spozycie wiaze sie
gtéwnie z roznymi okolicznosciami takimi jak $wieta i spotkania rodzinne, co
moze wskazywac na kultywowanie tradycji kulinarnych w rodzinach badanych.

Dobra znajomos¢ produktow tradycyjnych oraz umocowanie ich w trady-
cji pozwala przypuszczaé, ze w przysztosci dysponujac wickszymi dochodami
w poréwnaniu do obecnych respondenci beda statymi konsumentami tego typu
produktéw.
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Znajomos¢ postaw studentow wobec zywnosci tradycyjnej pozwoli przygo-
towac odpowiednie kampanie promocyjne, ktérych celem bedzie wyksztatcenie
wsrod spoteczenstwa przekonania o potrzebie spozywania tego typu produktow.
Biorac pod uwage fakt, ze gtdwnymi determinantami zakupu tych produktéw sa
walory smakowe, propagowanie zywnosci tradycyjnej nalezy prowadzi¢ nie tyl-
ko poprzez przekaz werbalny (Internet, telewizja), ale takze organizujac réznego
rodzaju pokazy i degustacje. Nalezy rowniez w wigkszym stopniu informowac
spoteczenstwo o miejscach sprzedazy, ankietowani bowiem te przyczyne wska-
zywali jako jedna z gtéwnych barier zakupu produktéw tradycyjnych. Promocja
powinna mie¢ nie tylko charakter informacyjny, ale powinna rowniez ksztatto-
wac preferencje zakupowe mtodych ludzi.
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SUMMARY

The increased interest in culinary heritage as an integral part of the identity of the country is
observed in Poland recently. Current students will probably shape the future “culinary conscious-
ness” of Poles, therefore studies aimed at understanding the opinions and attitudes of students
towards traditional Polish food were undertaken. The research was conducted in 2015 among 100
randomly selected students from various faculties of the University of Warmia and Mazuria in
Olsztyn using author’s developed survey sheet. The respondents consisted of a single age group
of 20-24 years. Among the respondents prevailed women (58%). Most of respondents came from
small (42%) and medium (22%) cities. Residents of rural areas and big cities accounted for 18%
of respondents.

Over 70% of respondents showed a good understanding of the definition of traditional food,
however, it should be stressed that far more women (83%) compared to men (60%) indicated the
correct answer. In the opinion of respondents, although traditional food is delicious (54%), high
quality (50%) and healthy (36%), it is eaten occasionally (holidays, family celebrations). According
to the surveyed students, most famous traditional Polish products are: dumplings with cabbage and
mushrooms (81%), oscypek (sheep smoked cheese) (79%), angel wings (75%) and bagels, white
sausage and zur (sausage sour soup) (at 68%), and the least known is harynki (herrings in onion
sauce) (4%), fefernuszki (a kind of honey cake) (9%) and smoked carp from Zator (9%). More
than half of the students (52%) declared they buy traditional products mainly because of curiosity
of new taste or to diversify the menu (26% and 25% respectively). The main reason not to buy
the traditional food was the opinion that the price is high (42%) and accessibility difficult (37%).
In the opinion of respondents, traditional food should be advertised, and as the best form the online
(46%) and television (43%) advertising was indicated. It should be noted that knowledge about
European quality mark system of traditional food among the surveyed students is relatively low.
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