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Rola produktéw tradycyjnych i regionalnych w budowaniu
konkurencyjnej oferty regionu matopolskiego w Unii
Europejskiej na przyktadzie ,,Obwarzanka Krakowskiego”

The role of traditional and regional products in building a
competitive offer of the Matopolska region in the Europen Union
on the example of ,,Obwarzanek Krakowski”

Synopsis. W opracowaniu przedstawiono znaczenie roli produktow tradycyjnych i regionalnych
w decyzjach nabywczych konsumentéw. Przedstawiono rolg Wspolnej Polityki Rolnej, ktora
zapoczatkowata ide¢ unikalnych produktow wysokiej jakosci. Nastgpnie przedstawiono ogdlna
charakterystykg europejskiego systemu rejestracji i ochrony produktéw zywnosciowych objetych
wspolnotowym znakowaniem. Przyblizono charakterystyke regionu matopolskiego oraz produktow
tradycyjnych i regionalnych wytwarzanych w tym regionie, ze szczegdlna uwaga traktujac
obwarzanka krakowskiego.

Stowa kluczowe: produkt tradycyjny i regionalny, ChNP, ChOG, GTS, obwarzanek krakowski

Abstract. This is article important is the position of traditional and regional products in the
purchasing decisions of Polish shoppers. The role of the Common Agricultural Policy, which iniciated
the idea of high quality unique products was shown Subsequently the general characteristics of the
European Union’s system of registration and protection of traditional and regional food was shown.
The characteristics of the Matopolska region and traditional products produced over there, with the
emphasis on “obwarzanek krakowski”, was brought closer.
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Wprowadzenie

Rynek produktow tradycyjnych i regionalnych jest stosunkowo mtoda gatezia polskiej
branzy spozywczej. Zastuguje ona na szczeg6lna analizg¢ zarowno ze wzgledu na swoja
specyfike jak i wielorakie funkcje. Zywno$¢ tradycyjna, traktowana jako wyrdb
gospodarstw rodzinnych, przyczynia si¢ takze do rozwoju polskiego rolnictwa. Produkty
tradycyjne i regionalne, nie tylko stanowia staly element jadlospisow, ksztattuja one
rowniez tozsamos$¢ lokalna, stajac si¢ waznym produktem branzy turystycznej. Bogactwo
zywnosci tradycyjnej, regionalnej, bedace materialnym §ladem przesztosci, odzwierciedla
wazng ideg, ktéra ma wptyw na budowanie tozsamosci. Dorobek kulinarny regionu oraz
tradycja sa nie tylko warto$cia regionalna, ale takze znaczng czgscig polskiego
i europejskiego dziedzictwa. Szansa na wzrost zainteresowania tradycyjnymi produktami
regionu jest obecnos¢ Polski w Unii Europejskiej. UE nadata nowe znaczenia dziedzictwu
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kulinarnemu. Stanowi ono obecnie coraz wazniejszy element zycia konsumentow.
W krajach wysoko rozwinigtych, zwlaszcza je§li wzia¢ pod uwage ich zamozniejszych
mieszkancow, odchodzi si¢ od konsumpcji produkowanej na skalg przemystowa, masowe;j
zywnosci na rzecz produktow lokalnych o znanym pochodzeniu, ktdére mimo iz czgsto maja
Wwyzszg ceng, na 0got sa zdrowsze, smaczniejsze i bardziej oryginalne.

Celem niniejszego opracowania jest ukazanie nieodzownej roli produktow
regionalnych i tradycyjnych w popularyzacji oferty konkurencyjnej regionu matopolskiego
na arenie mi¢dzynarodowej. Dlatego tez poshluzono si¢ w nim badaniami wlasnymi
podkreslajacymi postrzegalnosc¢ tego rodzaju produktéw przez rodzimych konsumentow.

Wspodlna Polityka Rolna, a produkty regionaine i tradycyjne

Dziatania zwiazane z ochrong jako$ci artykutéw rolnych od lat 60. prowadzono
w sposob ciagly i planowy. Dowodem na to jest fakt, iz w 1962 r. podjgta zostata decyzja
o wprowadzeniu Wspolnej Polityki Rolnej (WPR). Dzigki dofinansowywaniu z budzetu
UE produkcji rolniczej, zaobserwowano jej szybki wzrost, jednak wkrotce zaczat nasilad
si¢ problem degradacji Srodowiska, a nast¢pnie problem zwiazany z nadprodukcija
Zywnosci.

W latach 80., tempo przyrostu ludnosci zdecydowanie spadto, zaczat stabilizowac si¢
popyt na zywnos$¢, a Europa Zachodnia znalazta si¢ wtedy w obliczu nadprodukcji
zywnosci przy rownoczesnym odptywie ludnosci ze wsi do miast. Poczawszy Od lat 90.
jednym z wazniejszych celow Wspolnej Polityki Rolnej staty sig: poprawa jakosci
zywno§$ci, likwidacja jej nadwyzek produkcji oraz kontrola chemizacji w rolnictwie
i ochrona srodowiska naturalnego [Wspdlna... 2012].

Wspotczesnie istotnym celem Wspolnej Polityki Rolnej jest prowadzenie takiej
polityki rolnej, ktora bedzie bardziej przyjazna srodowisku naturalnemu, skuteczniejsza
zarowno pod wzgledem ekonomicznym jak i ekologicznym. Przy tym nieustannie ma na
uwadze zapewnienie zywnosci bezpiecznej, dobrej pod wzgledem jakosci w wystarczajacej
iloci. Szczegdlng uwage do zdrowotnych, jakosciowych i smakowych waloréw artykutow
zywno$ciowych przyktadaja wysoko rozwinigte kraje Unii Europejskiej, ktore osiagnety
bardzo wysoki poziom wyzywienia [Winawer i Wujec 2010].

Zasady Wspolnej Polityki Rolnej promujace produkty spozywcze wysokiej jakosci
zaakceptowane zostaly przez wszystkie kraje Unii Europejskiej. Zaréwno przez
poludniowe kraje, jak Francja czy Wilochy, ktore istotna wage przywiazuja do smaku
zywno§$ci, wspieraja model produkcji zdecentralizowanej, opartej czgsto na gospodarstwach
rodzinnych, kultywujacych tradycyjne metody wytwarzania produktow regionalnych
(m.in.: wina, sery, wedliny, oliwy), jak i kraje Europy Pdtnocnej, gdzie dominujg duze
gospodarstwa rolne, o wysokim wspdtczynniku mechanizacji oraz zaklady przetworcze.
W tych krajach (Wielka Brytania, Niemcy, Dania, Szwecja) istotna rolg¢ odgrywa produkcja
zywnosci bezpiecznej dla zdrowia [Winawer i Wujec 2010].

Koncepcja Unii Europejskiej dotyczaca zywnosci wysokiej jakosci, uwzgledniajaca
pochodzenie, tradycje i dbato$¢ o srodowisko, czgsto wytwarzanej przez drobnych
producentow przyjela w 1992 r. rozporzadzenia premiujace wilasnie takie produkty.
Oczywistym jest fakt, iz higiena wytwarzania i warunki bezpieczenstwa tego rodzaju
zywnosci musza by¢ zagwarantowane w takim samym stopniu, jak w przypadku produktow
wytwarzanych masowo [Duczkowska-Piasecka 2005].
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Wspoblnotowe systemy ochrony produktoéw tradycyjnych i regionalnych, czyli ochrony
oznaczen geograficznych, nazw pochodzenia i $wiadectw szczegélnego charakteru
powstawaty pod silnym naciskiem Wtoch i Francji. Panstwa te, mimo iz miaty juz
wprowadzong duza liczba oznaczen, zwlaszcza jesli chodzi o znakowanie win i seréw,
jednak staraty si¢ uzyska¢ dodatkowa ochrong na poziomie Wspoélnoty. Glowna przyczyna
staly si¢ coraz czg¢stsze przypadki masowej produkcji gorszych jakoSciowo imitacji ich
produktow. Celem wloskich i francuskich producentéw zywnos$ci okreslenie wspdlnych
regut uzywania znakoéw chroniacych produkty tradycyjne i regionalne [Winawer i Wujec
2010].

Europejski system promocji i ochrony Zzywnosci wzorowany byl na systemie
francuskim, ktory chronit i promowat produkty o znanym pochodzeniu. Duza rolg
w ksztaltowaniu systemu europejskiego odegraly takze wloskie rozwiazania prawne,
zwlaszcza krajowa lista produktéw tradycyjnych. Przyczynita si¢ ona do identyfikacji,
ochrony i1 promocji obok produktéow regionalnych, takze produktéw tradycyjnych.
Wykorzystywane jest to szczegélnie przez przyjetych po 1 maja 2004 r. cztonkéw Unii.
Obecnie rozporzadzenia unijne z lat 90. zastapione zostaly rozporzadzeniem Rady WE nr
509/2006 oraz rozporzadzeniem Rady WE nr 510/2006.

Polska jako kraj $redniej wielkosci, bgdacy cztonkiem UE, gdzie okolo 38%
mieszkancow stanowi ludno$¢ terenow wiejskich, a zatrudnienie w rolnictwie sigga ponad
15%, ma istotny interes uczestnictwa w europejskim systemie ochrony i promocji
zywnosci. Wigkszo§¢ krajowych rozporzadzen prawnych, ktore pozwalaja na udzial
polskich producentéw w tym systemie, powstala w oparciu o rozwigzania wiloskie
i francuskie.

Wzrastajace zainteresowanie producentow i konsumentow artykutami spozywczymi
wysokiej jakosci o znanym pochodzeniu jest w Polsce coraz bardziej widoczne. Nalezy
jednak podkresli¢, iz wigkszos$¢ polskich konsumentéw nie moze sobie jeszcze pozwoli¢ na
produkty odznaczajace si¢ wyzsza cena i wybieraja produkty najtansze. Polscy konsumenci
z tej samej grupy produktow wybieraja ten najtanszy, mimo iz drozszy moglby by¢ lepszy
i smaczniejszy. Obecnie zaczyna si¢ to powoli zmienia¢. Klient coraz czgséciej woli kupi¢
mniejsza ilo§¢ drozszej, a zarazem smaczniejszej wedliny, o silnie ugruntowanej renomie
znanego producenta, niz wigksza ilos¢ wedliny, o ktorej nie wie, w jaki sposoéb zostata
wytworzona 1 skad pochodzi. Zwiazane jest to z tendencja jedzenia mniej, ale zdrowiej
i smaczniej [Promocja... 2004]. Wyjatkowe produkty regionalne maja coraz wigksze
znaczenie jako atrakcja turystyczna i w sposoOb istotny wplywaja na wzrost wydatkow
turystow w danym regionie. Przyczyniaja si¢ nie tylko do zwigkszenia dochodow
producenta, ale takze do wzrostu gospodarczego catego regionu.

Komisja Europejska zarejestrowata do konca 2012 roku 36 polskich nazw produktow
rolnych 1 $rodkéw spozywczych jako chronione nazwy pochodzenia (ChNP), chronione
oznaczenia geograficzne (ChOG) lub gwarantowane tradycyjne specjalnosci (GTYS),
Z czego:

e 9 produktow to ChNP,

e 18 produktow to ChOG,

e 9 produktéow to GTS.

Jako pierwsza oznaczona zostata w roku 2007 bryndza podhalanska w kategorii
chroniona nazwa pochodzenia. W ciagu kolejnych dwoch lat zarejestrowano 14 nazw,
a w latach 2010-2011 zarejestrowano 17 produktow. W roku 2012 na liste wprowadzono
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kolejne 4 polskie produkty. Nazwy polskich produktéw regionalnych i tradycyjnych
zarejestrowane przez KE jako ChNP, ChOG lub GTS w latach 2007-2012:
e 2007 - bryndza podhalanska
e 2008 — oscypek, miéd wrzosowy z Boréw Dolnoslaskich, rogal swigtomarcinski,
staropolski midd pitny pottorak, staropolski midd pitny dwdjniak, staropolski miod
pitny trojniak, staropolski midd pitny czwodrniak
e 2009 — redykotka, wisnia nadwislanka, wielkopolski ser smazony, andruty
kaliskie, truskawka kaszubska, olej rydzowy, pierekaczewnik
e 2010 - podkarpacki miod spadziowy, fasola korczynska, miod kurpiowski, suska
sechlonska, kietbasa lisiecka, sliwka szydlowska, obwarzanek krakowski, jabtka
Tackie
e 2011 - karp zatorski, chleb pradnicki, kietbasa mysliwska, kietbasa jalowcowa,
miod drahimski, fasola (,,Pigkny Jas”) z Doliny Dunajca, kotacz §laski/kotocz
$laski, jabtka grojeckie, kabanosy
e 2012- fasola wrzawska, miod z Sejnenszczyzny/Lozdziejszczyzny, ser korycinski
swojski, jagnigcina podhalanska
Na potkach polskich sklepéw wciaz niewiele jest produktow wytwarzanych na bazie
tradycyjnych receptur. Wigkszy wybor produktow tradycyjnych i regionalnych dostgpny
jest przy okazji festynow, targéw, roznego rodzaju festiwali.

Obwarzanek krakowski jako przykitad matopolskiego produktu
tradycyjnego oraz czynniki gwarantujace jego renome

Bez obwarzankow Krakéw nie bylby w peini Krakowem. Rodowity Krakus nie
mogiby sobie wyobrazi¢ miasta bez mozliwosci ich zjedzenia w dowolnej chwili.
Takze turySci bardzo chetnie siggaja po ten tradycyjne podwawelski przysmak. Lacinska
nazwa Obwarzanka Krakowskiego to ,,Circinellis”. Moze by¢ trochg mylaca, poniewaz
odnosi si¢ do okraglego ksztattu. Jednak nazwa polska jasno informuje, iz chodzi tu
0 warzenie, gotowanie, a doktadniej obwarzanie ciasta.

Rozporzadzeniem Komisji Europejskiej (nr 977/2010, z dnia 29 pazdziernika 2010 r.)
obwarzanek krakowski zostal wpisany do rejestru Chronionych Oznaczen Geograficznych
(ChOG).

Obwarzanek Krakowski to wypiek przypominajacy pierScien. Ma ksztalt owalny,
zotworem w S$rodku, rzadziej przybiera formy regularnego kota. Faktur¢ powierzchni
tworzg sploty w formie spirali. Przekrojony splot obwarzanka ma okragly Iub owalny
ksztatt. Obwarzanki krakowski maja kolor od jasnozlocistego, przez ciemnoztocisty, do
jasnobrazowego z wyraznym potyskiem. Srednica produktu wynosi 12—-17 c¢cm, grubosé
splotu 2—4 cm, a waga 80—120 g. [Korfel 2004].

W dotyku obwarzanek jest lekko twardy o zréznicowanej powierzchni — od gladkie;j
po lekko chropowata. Widoczne sploty spirali na skorce sa lekko twarde, w srodku migkisz
jest jasny, migkki i lekko wilgotny. Chrupka skorka i migkisz obwarzanka maja lekko
stodkawy smak typowy dla wyrobow piekarniczych wstgpnie obwarzanych a nastgpnie
pieczonych. Dodatkowo wyczuwalny jest smak zastosowanej posypki.

Ciasto do wyrobu obwarzankow krakowskich przygotowuje si¢ metoda jednofazowa.
Odpowiednio wymieszane ciasto poddaje si¢ wstgpnemu wyrosnigciu. Czas wstgpnego
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wyroénigcia ciasta zalezy od warunkdéw otoczenia — od kilku minut w sezonie letnim do
godziny w okresach zimowych. Ciasto dzieli si¢ na mate kesy, ktore watkuje i tnie na tzw.
sulki o zadanej dlugosci, grubosci i wadze. Dwie — trzy sulki skrgca sig spiralnie wzdtuz
osi, nastgpnie formuje si¢ pierscien skrgcajac je wokoét dioni i zaciera o stot. Uformowane
obwarzanki uktada si¢ na deski lub siatki dla wstgpnego wyrosnigcia, nastgpnie poddaje sig
je obwarzaniu, czyli zanurzanie surowego ciasta w wodzie o temperaturze minimalnej
90°C. Obwarzanki krakowskie warzy si¢ do momentu wyptynigcia na powierzchnig.
Nastepnie sa one dekorowane i pieczone.

Do dekoracji obwarzanka krakowskiego stosuje si¢ rozne posypki, migdzy innymi:
so0l, sezam, mak, czarnuszke, posypke ziotowa — mieszanke roznych ziét lub przyprawowa
— mieszanke przypraw pikantnych (papryka, kminek, pieprz), ser, cebulg. Mozliwe jest
stosowanie innych posypek niz wymienione. Jest to zgodne z tradycja wyrobu. Stosowanie
ro6znych posypek nie wptywa na cechy charakterystyczne obwarzanka krakowskiego.

Zasadniczy wplyw na charakterystyczne cechy obwarzanka krakowskiego maja
umiejgtnosci lokalnych piekarzy wyksztalcone przez setki lat produkcji tego wyrobu:
reczne obrabianie i formowanie ciasta, dzigki czemu kazdy obwarzanek krakowski ma
nieco inny ksztalt, a takze — tzw. obwarzanie, czyli sposéb wstgpnego przygotowywania
wyrobu [Korfel 2004].

O renomie Obwarzanka Krakowskiego $wiadczy jego udzial w akcjach promocyjnych
miasta Krakowa. Wyrdb ten jest czesto wykorzystywany w reklamach w celu odwotywania
si¢ do wyobrazni mieszkancoOw miasta i turystow jako do wyraznego symbolu Krakowa
i Matopolski. Tak byto w przypadku reklam prasy krakowskiej oraz linii lotniczych, ktore
oferuja potaczenia do Krakowa.

W 2004 r. w konkursie na turystyczna pamiatk¢ z Krakowa, II nagrod¢ zdobyt
wykonany z materialu obwarzanek krakowski ,,z makiem” i Obwarzanek Krakowski ,,ze
smokiem”. Obwarzanek Krakowski byt takze laureatem licznych nagrod. Zdobyt
wyré6znienie na ogélnopolskim konkursie ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo” i nagrodg ,,Perta
2003” podczas migdzynarodowych targdéw Polagra-farm 2003 w Poznaniu. W ramach
promocji produktéw regionalnych ,,obwarzanek krakowski” znalazt si¢ w kalendarzu 2004
obok wielu specjalno$ci kuchni regionalnej z calej Polski. Wzmianki o nim mozna takze
znalez¢ w wielu przewodnikach turystycznych dla Krakowa i Matopolski oraz licznych
artykutach i pismach dotyczacych historii i tradycji Krakowa. Obwarzanek Krakowski jest
stale prezentowany podczas Swigta Chleba — imprezy cyklicznie odbywajacej sig
w Krakowie. Ulotka informujaca o tej imprezie od samego poczatku w swojej szacie
graficznej posiadata obwarzanka.

Wizerunek Obwarzanka Krakowskiego jest takze wykorzystywany w akcji
rekomendacji najlepszych krakowskich restauracji. Rekomendowanym przez Krakowska
Kongregacje Kupiecka i Urzad Miasta Krakowa restauracjom przyznaje si¢ statuetki
zbrazu z symbolicznym obwarzankiem krakowskim na widelcu. Na drzwiach
rekomendowanych restauracji znajduja si¢ natomiast naklejki z graficznym wizerunkiem
Obwarzanka Krakowskiego.

Obwarzanek wykorzystywany byl takze w kampanii promocyjnej Gazety
Krakowskiej. Wizerunek obwarzanka widniat na okolicznosciowej widokowce
,,Malopolskie Przysmaki” wydanej przez Matopolski Urzad Marszatkowski.

Ciekawg forma promocji 1 wyrdznienia Krakowa byt udziat w projekcie
prockologicznej fundacji ,,All For Planet”. Fundacja sprezentowata miastu 84 stojaki
rowerowe. Internauci mogli sami wybraé, jaki ksztalt przybiora owe stojaki. Wsrod
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podanych propozycji wybrano smoka, obwarzanka i lajkonika. Dzigki temu Krakowianie
i tury$ci zwiedzajac miasto na rowerze, moga w 4 punktach przypia¢ swoj rower do 22
obwarzankow.

W roku 2012 Matopolska prowadzita akcj¢ promujaca produkty regionalne ,, Zasmakuj
w Malopolsce”. Kampania trwata przez pot roku, od konca kwietnia do konca pazdziernika
i miala na celu zwrocenie uwagi konsumentéw na regionalne produkty wysokiej jakosci,
zwlaszcza na te mniej znane. Podczas dwudziestu plenerowych spotkan zaréwno turysci jak
i mieszkancy wojewddztwa mogli sprobowaé¢ malopolskich specjatéw chronionych
certyfikatami unijnymi. Jednym z promowanych produktéw byt Obwarzanek Krakowski.

Krakow, jako miasto, ktorego nieoderwalnym symbolem jest m.in. obwarzanek,
oglosito w roku 2013 konkurs ,, Zawstyd? obwarzanka i zagilosuj”. Jako, iz internauci
stwierdzili, ze najbardziej ,krakowski” w smaku jest wlasnie obwarzanek, krakowski
magistrat zachgca do mniej schematycznego myslenia i wybrania innego smaku
kojarzonego z Krakowem. Do drugiej edycji konkursu przeszty smaki takie jak:
zapiekanka, sledz, kietbaski z niebieskiej Nyski, obwarzanki, ciastko Dzwon Zygmunta
ilody. W konkursie biora udzial gtownie internauci z Krakowa, ale réwniez z Lodzi,
Warszawy, Poznania, Szczecina, Wroclawia, Jeleniej Gory, a nawet z Londynu
i Edynburga.

Wyniki badan ankietowych

W badaniu dotyczacym sposobu postrzegania produktow regionalnych i tradycyjnych
przez konsumentow wziglo udziat 170 przypadkowo wybranych osoéb, z czego 67%
stanowity kobiety, a 33% mgzczyzni. W strukturze wieku przewazata grupa ludzi mtodych.
Zdecydowana wigkszos$¢ (68%) to respondenci w wieku 21-30 lat. Liczna grupg (14%)
stanowity osoby ponizej 21 roku zycia. Wsrdd grup mniej liczebnych znajdywaty si¢ osoby
migdzy 31. a 40. rokiem zycia, 41. a 50. oraz powyzej 50 roku zycia. Stanowily one
odpowiednio 5%, 7% 1 6% badanej populacji. Struktura wiekowa ankietowanych osob
znajduje odzwierciedlenie w poziomie wyksztalcenia. Dominujaca grupa respondentéw sa
osoby z wyksztatceniem wyzszym, az 58% badanych. Duzy udzial stanowity takze osoby
z wyksztatceniem $rednim (38%). Wyksztalcenie zawodowe posiadato zaledwie 1% osob,
za$ wyksztalceniem podstawowym charakteryzowato si¢ 3% badanych. Najwigcej osob,
ktore wypehity ankietg (72), pochodzito z duzych miast, liczacych ponad 100 tysigcy
mieszkancow. Na drugim miejscu uplasowaty si¢ osoby zamieszkujace na state na wsi (45).

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, iz wigkszo$¢ respondentow
zna (90%) produkty tradycyjne i regionalne. Wysoki odsetek tych osob, pozwala
wnioskowac, iz opinie respondentéw dotyczace produktow tradycyjnych i regionalnych
prezentowane w dalszych czgs§ciach analizy badan sg wiarygodne.

Okreslenie  stopnia rozpoznawalnosci  zywno$ci tradycyjnej 1 regionalnej
w $wiadomosci konsumentow jest istotng kwestia, zwtaszcza jesli dotyczy to oznaczen
stosowanych przez europejski system ochrony produktow.

Ankietowani  deklarowali, iz wiedza odno$nie analizowanych produktow
zywnosciowych pochodzi gtéwnie z nieformalnych przekazéw informacyjnych niesionych
przez rodzing i znajomych. Takiej odpowiedzi udzielito 71 osob, co stanowi ok. 42%
badanej populacji. Czgsto wybieranym zréodlem wiadomosci jest miejsce zakupu oraz
festyny i kiermasze okolicznosciowe. W ten sposob odpowiedziaty odpowiednio 65 i 62
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osoby (38% i1 36,5%). Waznym zrodtem informacji jest takze Internet, takie zdanie podziela
56 ankietowanych 0sob, za$§ pozostate media jak telewizja i radio charakteryzuja si¢ niskim
wspoélczynnikiem wskazan (odpowiednio 40 i 9 0s6b). Wynika to zapewne z faktu, iz brak
jest audycji i reklam po$wigconych produktom tradycyjnym i regionalnym. Na stosunkowo
niskim poziomie uplasowaly si¢ takze prasa (23 odpowiedzi) i broszury informacyjne (22
odpowiedzi).

Niestety, mimo rosnacego zainteresowania producentéw, by chroni¢ produkty za
pomoca wyzej wymienionych certyfikowanych oznaczen, konsumenci ciagle maja niska
$wiadomos¢ ich istnienia. Az 83 ankietowane osoby (niemal 49%), mimo iz deklaruja, ze
znaja 1 kupuja produkty tradycyjne i regionalne, nigdy nie spotkaty si¢ z europejskim
systemem oznaczen chroniacych te produkty. 61 0séb (prawie 36%) chociaz raz spotkato
si¢ z zywnoS$cia oznaczona jako Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé, a 44 (26%)
z Chroniona Nazwa Pochodzenia. Niepokojacym jest fakt, ze zaledwie 39 oséb (23%)
mialo do czynienia z produktami zarejestrowanymi jako Chronione Oznaczenie
Geograficzne, mimo ze ws$rdd polskich produktow najwigcej zarejestrowanych jest wlasnie
w tej kategorii. Moze to $wiadczy¢ o obecnos$ci na rynku wielu podobnych, podrobionych
produktow, ktdre nie spetniaja wymogow specyfikacji.

Kolejnym zadaniem, jakie postawiono respondentom, bylo zaznaczenie z listy
tradycyjnych 1 regionalnych produktéw pochodzacych z Matopolski tych, ktore
ankietowany zna. Odpowiedzi powinny by¢ niezaleznie od tego, czy kiedykolwiek
ankietowany mial mozliwos$¢ sprobowania danego specjatu.

Wsréd  chronionych  tradycyjnych 1 regionalnych matopolskich —artykutow
zywno$ciowych, najbardziej znanym produktem jest Oscypek. Wskazato go prawie 99%
badanej populacji.. Na wysokich pozycjach uplasowaly si¢ takze Obwarzanek Krakowski
(144 wskazania, co stanowi 85% ankietowanych) oraz Bryndza Podhalanska (110
wskazan). Sa to produkty, ktére moga stanowi¢ swoisty symbol regionu malopolskiego.
Popularnym produktem, znanym wsrod 72 osob (42,4%) jest Kielbasa Lisiecka. Chleb
Pradnicki, Jagnigcina Podhalanska, Karp Zatorski oraz Jablka Lackie odznaczaja si¢
srednim stopniem znajomosci. Najmniej znanym produktem jest ser — Redykotka (5,3%)
oraz $liwka, tzw. Suska Sechlonska, ktora zna jedynie troje ankietowanych. Pocieszajacym
wydaje si¢ fakt, iz wszystkie sposréd wyszegdlnionych produktéw, zostaly zaznaczone
przynajmniej raz w odpowiedziach respondentow.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (90%) przyznala, iz jest nabywca produktow
tradycyjnych i regionalnych. Zywno$¢ tradycyjna nie jest statym elementem w codziennym
koszyku zakupow przecigtnego respondenta. Zaledwie 2% ankietowanych nabywa zywnos¢
regionalng codziennie, 24% o0sob ktore wypetnity ankiete kupuja produkty tradycyjne
iregionalne kilka razy w miesiacu, za$ zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (39%)
nabywa je rzadziej niz raz w miesiacu, w tym takze 10% osob, ktore nie kupuja ich nigdy.

76



Obwarzanek Krakowski
|
Chleb Pradnicki
]
Jagniecina Podhalariska _
Kietbasa Lisiecka
]
Jabtka tackie
Suska Sechlonska
Karp Zatorski 3

Redykotka

Bryndza Podhalarska

Oscypek

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Odsetek wskazan

Rys. 1. Znajomo$¢ matopolskich produktow tradycyjnych i regionalnych
Fig 1. The knowledge of traditional and region al products from the Matopolska

Zrodho: Opracowanie wiasne

Respondentow poproszono takze o podanie przyczyn nabywania zywnosci tradycyjnej
i regionalnej oraz powodow najczgstszych rezygnacji z zakupu tego typu produktow.

Gléwnymi czynnikami, dla ktorych konsumenci wybieraja tradycyjne produkty
spozywcze, sg wyjatkowe walory smakowo-zapachowe, oraz che¢ probowania nowych
smakow kuchni, charakterystycznych dla regionu z ktdrego potrawa pochodzi. Konsumenci
cenia sobie takze zywno$¢ tradycyjna, poniewaz ufaja ze jest w odroznieniu od
ogolnodostepnej zywnosci konwencjonalnej, wolna od konserwantéw, przez co jest lepsza
dla zdrowia.

Inne

Przyczyniam sie do kultywowania tradycji kraju,...
Kupujacje przyczyniam sie do wzrostu...

Mam sentyment do miejsc, z ktérego pochodzg te...

Ma wyzszg wartosc odzywczg niz pozostate...

Nie posiada konserwantow i jest lepsza dla zdrowia 40,6%

Lubie prébowac specjatow kuchni regionalnych 50,6%

Sato produkty unikalne, luksusowe

52,4%

T 1 u f T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Odsetek wskazan

Odpowiadajg mi jej walory smakowo - zapachowe

Rys. 2. Przyczyny sktaniajace do zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalne;j
Fig. 2. The reasons chich lead to buy a traditional and region al food.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

77



Warte podkreslenia jest to, iz konsumenci wybieraja zywnos$¢ regionalng takze dla
zachowania i kultywowania rodzinnych tradycji.

Jesli chodzi o powody rezygnacji z zakupu zywnoS$ci tradycyjnej i regionalnej,
wyr6zni¢ mozna dwa glowne: zbyt wysoka cena, ktora odstrasza 79% respondentow oraz
za mala dostgpno$¢ w okolicznych sklepach, jak odpowiedziato 46% ankietowanych.

Obwarzanek Krakowski jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych tradycyjnych
i regionalnych produktéw pochodzacych z Matopolski. Dodatkowo stanowi nierozlaczny
symbol Krakowa. Sposrod respondentow, bioracych udziat w ankiecie 69% zadeklarowato,
Ze przynajmniej raz miato okazje sprobowacé tego regionalnego produktu.

Respondenci korzystaja z zakupu Obwarzankéw Krakowskich gtéwnie podczas
wizyty w Krakowie (74%), kupuja wtedy je z wozkow miejscowych handlarzy, ktorzy
licznie rozmieszczeni sa w roznych czegsciach miasta. Obwarzanki Krakowskie kupowane
sa takze na specjalnie oznaczonych podtkach w wielkopowierzchniowych centrach
handlowych (22%) oraz podczas targow zywnosci (16%) i festyndw (15%), np. Matopolski
Festiwal Smaku. Zaledwie 4% respondentow ma mozliwo$¢ zakupu obwarzankow
w pobliskiej piekarni.

Z punktu widzenia niskiej dostgpnosci produktow tradycyjnych i regionalnych
w miejscu zamieszkania oraz czgstym zjawiskiem zakupu produktow podrabianych,
cechujacych sig bardzo zblizonymi walorami smakowymi, niemal identyczna technologia
a przede wszystkim nizsza cena, istotne bylo zadanie pytania o dostgpnos¢ Obwarzankow
Krakowskich w miejscu zamieszkania respondentow. Niestety 74% ankietowanych
twierdzi, ze w poblizu ich miejsca zamieszkania nie mozna naby¢ Obwarzankow
Krakowskich, 16% spotkato si¢ z mozliwoscig zakupu podrabianych obwarzankéw, np.
pod nazwa ,,Precle Krakowskie”. Tylko 10% osob, ktore wypehily ankiet¢ spotkato
w swojej miejscowosci lub w poblizu oryginalne Obwarzanki Krakowskie, chronione
oznaczeniami unijnymi.

Z racji tego, iz wielu konsumentow nie jest swiadoma istnienia oznaczen ChNP,
ChOG i GTS, zapytano respondentow do ktdrego oznaczenia przypisaliby Obwarzanka
Krakowskiego. Respondenci wykazali si¢ bardzo niskim poziomem $wiadomosci w tej
kwestii. Zaledwie 14% respondentow prawidlowo zaklasyfikowata Obwarzanka
Krakowskiego do Chronionego Oznaczenia Geograficznego, a 42% respondentow
przyznato, ze nie potrafi stwierdzi¢, ktora z wymienionych kategorii wybra¢. Wynik taki
$wiadczy o niskim poziomie edukacji spoleczenstwa dotyczacej tematyki europejskiego
systemu oznaczen produktéw tradycyjnych i regionalnych.

Podsumowanie

Jednym z priorytetow Unii Europejskiej w ramach polityki jakoSci i wyrdzniania
artykulow zywnosciowych jest kultywowanie regionalnych tradycji i obyczajow.
Realizowane jest to glownie poprzez ochrong specyficznych produktow rolnych oraz
zywnosci tradycyjnej i1 regionalnej. W ochronie tej liczy si¢ autentycznos$¢ produktu, jego
niepowtarzalny i niezmienny charakter. Produkty takie ze wzgledu na specyfikg produkc;ji,
walory sensoryczne oraz ograniczony zasigg wystgpowania sa drozsze od zywnosci
produkowanej na skalg przemystowa. Mimo tego produkty te sa bardzo atrakcyjne dla
klientow. Produkty tradycyjne i regionalne, zwlaszcza jesli osiagna rynkowy sukces,
narazone sa na proby podszywania si¢ pod ich nazwy towarow, ktére nie spelniaja
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tradycyjnej receptury wytwarzania lub wytwarzane sa poza obszarem pierwotnego
wystgpowania. Europejski system rejestracji i znakowania produktéw tradycyjnych
i regionalnych umozliwit ochrong przeciw takim praktykom.

Przeprowadzone badania dowodza, iz Polacy chgtnie siggaja po zywno$¢ tradycyjna
iregionalna, niezaleznie od wieku, poziomu wyksztalcenia i miejsca zamieszkania.
Dotyczy to takze analizowanego przyktadu Obwarzanka Krakowskiego, ktory pelni wazna
rol¢ promocyjna wojewodztwa matopolskiego, a szczeg6lnie miasta Krakowa z ktérym to
jest od lat zwiazany.

Rynek zywnosci tradycyjnej i regionalnej w Polsce ma szerokie mozliwosci rozwoju.
Jest to stosunkowo mioda gataz rynku artykuldow rolno — zywnosciowych. Pomimo
globalizacji $wiata, konsumenci pragna wraca¢ do korzeni, do tradycji przodkdéw nie tylko
w kwestiach kulturowych, ale takze w ksztaltowaniu nawykow zywnosciowych. Dziatania
wladz krajowych 1 Parlamentu Europejskiego skierowane sa w strong ochrony tradycyjnych
produktow. Coraz wigcej produktow rejestrowanych jest na listach chronionych oznaczen.
Jednak wiedza spoleczenstwa na temat chronionych produktéw wciaz jest na bardzo niskim
poziomie. Potrzebne sa liczne kampanie reklamowe, by u$wiadamia¢ konsumentow,
wspierajac tym samym rozwoj produktow tradycyjnych i regionalnych.
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