Adam Rudzewicz

Produkt regionalny w promocji
miasta

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 30, 383-392

2013

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 775 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 30 2013

ADAM RUDZEWICZ'

Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

PRODUKT REGIONALNY W PROMOCJI MIASTA

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie produktéw regionalnych jako waznego czynnika ksztat-
tujacego wizerunek i rozpoznawalno$¢ danego regionu. W artykule wykorzystano wyniki badan
ankietowych dotyczacych torunskich piernikéw jako symbolu Torunia. Wyniki badan jedno-
znacznie pokazuja, jaka sile marketingowa ma dobrze wypromowany produkt lokalny — piernik
torunski petniacy role pamiatki turystycznej i promocji regionu.
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Wprowadzenie

Turystyka jest gal¢zia gospodarki o coraz wigkszym znaczeniu. Jej poten-
cjat moze mie¢ znaczny wplyw na rozwéj regionéw. Podniesienie konkurencyj-
nosci regionéw przez rozwdj turystyki zalezy gléwnie od infrastruktury tech-
nicznej, waloréw i produktéw turystycznych oraz umiej¢tnosci ich wykorzysta-
nia’.

Przyjecie zalozenia, ze miasto jest podmiotem prowadzacym dziatalnosé¢
gospodarcza, sytuuje go w obrebie jednostek dziatajacych na wolnym rynku
i zmusza do przyjecia postawy konkurencyjnej. Konkurencyjnos¢ w ekonomii
to inaczej zdolno$¢ do osiagania sukcesu w gospodarczej rywalizacji. Miasto
funkcjonuje w sposéb zblizony do prywatnej firmy. Wytwarza okreslone dobra

i uslugi w celu zaspokojenia potrzeb konsumentéw na rynku lokalnym i ryn-
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kach zewngtrznych. Miasto funkcjonuje w warunkach konkurencji innych
osrodkéw, zabiegajac o inwestoréw i naplyw kapitalu oraz poszukujac nowych
rynkéw zbytu dla wytworzonych débr®. Konkurencyjno$é w dziedzinie rozwoju
regionalnego pojmuje si¢ jako zdolnos¢ regionéw do przystosowania si¢ do
zmieniajacych si¢ warunkéw, pod katem utrzymania lub poprawy pozycji
w toczacym si¢ miedzy regionami wspétzawodnictwie.

Od kilku lat produkty regionalne staja si¢ coraz bardziej popularne. Rosnie
zainteresowanie nimi zaréwno ze strony producentéw, wladz regionalnych, jak
i konsumentéw. Coraz wigcej oséb postrzega produkty regionalne jako atrakcj¢
i uswiadamia sobie, ze wyjatkowe wyroby, zwiazane z kulturg i tradycja po-
szczegblnych regionéw Polski trzeba chroni¢, poniewaz sa czgscia polskiego
dziedzictwa kulturowego®.

Najczgsciej sa to produkty Zywnosciowe o szczegélnych cechach jakoscio-
wych, tradycyjnych sposobach wytwarzania, siggajacych czgsto do odleglej
historii, majace $cisty zwiazek z okreslonym regionem. Do wytwarzania takich
produktéw wykorzystywane sa zazwyczaj unikatowe, lokalne odmiany zwie-
rzat, dawne odmiany roslin czy tez nietypowe uprawy. Dzigki nim oraz trady-
cyjnej technologii przetwarzania, uzyskuje si¢ produkty wyrézniajace si¢ specy-
ficznymi cechami, skladem, smakiem i jakos$cia sposréd pozostatych tego typu
wyrobéw. Wielkos¢ takiej produkcji jest ograniczona, a walory i specyfika uzy-
skiwanego produktu charakterystyczna dla danego regionu. Wytwarzane w ten
sposéb specjalne produkty, ze wzgledu na swoja wysoka jakos¢ i naturalnose,
zyskuja duze uznanie i stale, wierne grono nabywcéw’.

Gléwnym celem artykutu jest przedstawienie produktéw regionalnych jako
waznego czynnika ksztaltujacego wizerunek i rozpoznawalnos¢ danego regionu.

Promocja miasta i jego wizerunek

Promocja miasta realizowana jest w zasadzie metodami podobnymi do tych,
ktére stosowane sa w promocji firmy lub marki, dlatego miasto traktuje si¢ jako
okreslony produkt. Za produkt miejski uznaje si¢ zwykle ustugi, dobra mate-
rialne, koncepcje, elementy ruchu turystycznego, czyli wszystko, co mozna
zaoferowa¢ statym mieszkancom i osobom przyjezdnym’. Odbiorcami dziatal-

57. Frankowski, Marketing w zarzqdzaniu gming, ,Cztowiek i srodowisko” 1996, nr 2, s. 15-16.
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5 Ibidem, s. 3-4.
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ny” 1999, nr 11, s. 48.
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nos$ci promocyjnej miasta sa podmioty rynku wewngtrznego (mieszkanicy mia-
sta, przedsigbiorstwa lokalne) oraz podmioty rynku zewngtrznego (turysci
i mieszkancy spoza miasta oraz przedsi¢biorstwa dzialajace poza jego obsza-
rem). Biorac pod uwagg korzysci rynkowe miasta, najwigksza wage przywiazu-
je si¢ do promocji zewnqtrznef.

Zadaniem promocji skierowanej do turystéw jest pobudzenie ich aktywno-
sci poznawczej — tury$ci musza chcie¢ poznawa¢ dane miasto, nalezy ich wigc
przekona¢, ze majq do czynienia z miejscem wyjatkowym - z korzystna oferta.
Dodatkowo wazne jest réwniez motywowanie ich do czestszych niz zwykle
przyjazdéw, poza typowym urlopem czy wakacjami. Ze zwigkszeniem czgsto-
tliwo$ci wyjazdéw turystycznych wiaze si¢ takze upowszechnienie wsréd gosci
szerszej, niz dotychczasowa, oferty. Jest to mozliwe przez pelna prezentacj¢
danego produktu miejskiego, polegajaca na omoéwieniu lokalnej infrastruktury
turystycznej, urbanistycznej, gospodarczej, sieci komunikacyjno-drogowej
(zwlaszcza w kontekscie odleglosci od innych osrodkéw miejskich) oraz lokal-
nych atrakcji (réwniez w powiazaniu z baza transportowa), srodowiska natural-
nego i sfery dostgpnych ustug handlowo-gospodarczych (banki, rekreacja, ga-
stronomia, sklepy, informacja turystyczna itp.)®. Promocja zewngtrzna produktu
miejskiego powinna by¢ réwniez nakierowana na wyeksponowanie atrakcyjne-
go wizerunku miasta przez ukazanie lokalnej specyfiki, historii, tradycji, kultu-
ry, przeszlosci i terazniejszosci’. Polityka promocji w turystyce powinna by¢
prowadzona przez przedsigcbiorstwa turystyczne, jednostki samorzadu teryto-
rialnego, instytucje oraz stowarzyszenia zajmujace si¢ promocjg turystyki (Pol-
ska Organizacja Turystyczna)'.

Termin wizerunek najczg¢sciej uzywany jest jako wyrazenie okreslajace su-
mg¢ pogladéw, postaw i wrazen, jakie dana osoba lub grupa ma w stosunku do
danego obiektu, ktérym moze by¢ przedsi¢biorstwo, produkt, marka, miejsce
lub osoba. Wizerunek jest funkcjonujacym w swiadomosci obrazem, ktéry czg¢-

" L. Michatowski, Turystyka i sposoby promocji miast, ,Studia Regionalne i Lokalne” 2003,
nr4,s.91-110.
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na zmiany zachodzqce w otoczeniu organizacji, red. G. Rosa, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 678, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 20, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 131-133.
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sto nieSwiadomie przywolujemy, odbierajac bodzce z otoczenia. Wizerunek
w odniesieniu do miasta, to suma pogladéw, postaw, wrazen danej osoby lub
grupy oséb'!. Posiadane przez ludzi mentalne obrazy miejsc wplywaja na decy-
zje dotyczace odwiedzin danego miasta czy tez lokalizacji w nim inwestycji.
Niektére miasta nie przyciagaja znaczacej liczby inwestoréw, turystéw czy tez
nowych mieszkancéw, mimo Ze na to zastuguja. Przyczyna tej sytuacji moze
by¢ fakt, ze wizerunek miasta nie jest odpowiednio silny.

Wizerunki réznig si¢ w zaleznosci od poszczegdlnych oséb, z tego powodu,
Ze r6zne jest podtoze ludzkich przekonan, wyobrazen, uczu¢ i wrazen'?, W re-
zultacie prowadzi to do tworzenia si¢ réznych subiektywnych opinii oraz niezli-
czonej liczby wizerunkéw miasta. Miasta, w ktérych panuje dobra atmosfera,
ktére sa kompetentnie zarzadzane oraz w ktérych prowadzona jest dobra kam-
pania promocyjna, beda zwyci¢za¢ w rywalizacji o turystéw i inwestoréw.
Promowanie miasta wspélczesnie stalo si¢ niezwykle popularne w wyniku
wzrastajacej konkurencji migdzy regionami, jak tez w zwigzku ze spadkiem
efektywnosci tradycyjnych instrumentéw miejskiego planowania'’. Wizerunek
jest niewatpliwie kluczem do rozwoju miasta. Poprawia lokalna koniunkturg
stwarzajac mozliwosci rozwojuM.

Istota produktéw regionalnych

Promocja miasta jest jednym z kluczowych czynnikéw decydujacych o jego
atrakcyjnosci. Pomaga w budowaniu i rozwijaniu potencjalu przynoszacego
korzysci dla mieszkancéw i samego miasta. Wszelkie podejmowane dzialania
promocyjne niosa ze soba konsekwencje na przyszto$¢. Dynamiczne funkcjo-
nowanie, ciagly rozwdj, pozyskiwanie inwestoréw, rozwijanie turystyki, zabez-
pieczenie odpowiedniej infrastruktury, integracja mieszkancéw czy poczucie
identyfikacji mieszkancéw z regionem to tylko niektére elementy, ktére dzigki
wlasciwej i dobrze zorganizowanej promocji moga zosta¢ zrealizowane. Mia-
sto, wraz ze swoja oferta kulturalng i handlowa, infrastruktura, serwisami oraz
dobrami materialnymi i niematerialnymi, powinno by¢ traktowane jako pro-
dukt, ktéry nalezy stale promowac i sprzedawac. Istotnym problemem staje si¢

WA Yuczak, Wizerunek miasta, ,Samorzad Terytorialny” 2001, nr 1-2, s. 83.

2GR Dowling, Managing your corporate image, ,Industrial Marketing Management” 1986,
No. 15, s. 21.

3 M. Kavaratzis, G.J. Ashworth, City branding: an effective assertion of place identity or
a transitory marketing trick?, ,Journal of Economic and Social Geography” 2005, No. 5, s. 506.

Y A, Rudzewicz, Konkurencyjnosé¢ regionu. Praktyczne aspekty marketingu terytorialnego,
w: Marketing terytorialny — konkurencyjnosé¢ regionow, przedsigbiorstw a ochrona srodowiska, red.
W. Deluga, J. Dyczkowska, Wyd. Uczelniane Polityki Koszalinskiej, Koszalin 2011, s. 429-432.
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wigc znalezienie symbolu, dzigki ktéremu miasto moze prowadzi¢ dzialania
promocyjne i ktéry stanie si¢ turystycznym produktem regionalnym oraz ele-
mentem spajajacym region i jego otoczenie®.

Produkt regionalny to wyréb lub ustuga, z ktérymi utozsamiaja si¢ miesz-
kancy regionu, wytwarzane w sposéb niemasowy i przyjazny dla srodowiska,
z surowc6w lokalnie dostepnych. Produkt lokalny staje si¢ wizytéwka regionu
przez wykorzystanie jego specyficznego i niepowtarzalnego charakteru oraz
angazowanie mieszkancéw w rozwdj przedsi¢biorczosci lokalnej. Proces roz-
woju regionalnego musi by¢ dzialalnoscia $wiadoma i celowa prowadzona
w interesie spolecznosci lokalnej. Efektem pomyslnej realizacji tego procesu
bedzie docelowy rozwdj terytorialnego systemu spolecznego oraz wyzszy po-
ziom zaspokojenia podstawowych potrzeb spoleczno$ci lokalnych i wyzszy
poziom warunkéw bytowych. Mozna wyrézni¢ siedem zasadniczych kategorii
celéw rozwoju lokalnego:

- ekonomiczny - zapewnienie mieszkancom wzrostu ekonomicznego

przez ich samoorganizacj¢ i pewien zakres pomocy zewnetrznej,

- spoleczny - udzial mieszkancéw w spolecznosci, co wzmacnia integra-
cj¢ uktadu lokalnego oraz przyczynia si¢ do wzrostu ekonomicznego,

- psychospoleczny - identyfikacja mieszkancéw ze spolecznoscia oraz
z programami dzialania,

- kulturowy - utrzymanie spolecznych tozsamosci, lokalnego systemu
norm i wartosci, wspélnego jezyka oraz religii,

- technologiczny - poprawa technicznych warunkéw zycia, takich jak
systemy komunikacyjne i sieci ustug, z ktérych korzysta miejscowa
ludnose,

- polityczny - uruchomienie proceséw spolecznych zwickszajacych
udzial mieszkancéw w lokalnym systemie podejmowania decyzji oraz
kreowanie demokratycznych struktur wladzy,

- socjalny — usprawnienie i ulatwienie Zycia spolecznego w danym ukla-
dzie lokalnym'®.

Doswiadczenia krajéw europejskich dowodza, ze ochrona produktéw regio-

nalnych i tradycyjnych przyczynia si¢ do wzrostu atrakcyjnosci turystycznej

BK. Gajdka, Lokalne specjaly kulinarne jako element strategii promocyjnych regionow, Slaska
Organizacja Turystyczna, Katowice 2007, s. 21-22.
oy Parysek, Podstawy gospodarki lokalnej, Wyd. Naukowe UAM, Poznan 1997, s. 10.
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jednostki terytorialnej, a ich wytwarzanie staje si¢ znaczacym zrédlem dochodu
dla jej mieszkancéw'".

Produkt regionalny stwarza szans¢ poprawy sytuacji ekonomicznej w re-
gionie, zapewniajac jednoczesnie pozytywne efekty srodowiskowe i spoleczne.
Jest wigc dobrym sposobem na realizacj¢ zréwnowazonego rozwoju. Z produk-
tem regionalnym nierozerwalnie zwigzany jest jego wytwoérca, ktéry dzigki
niemu realizuje swoja pasj¢, kultywuje rodzinng czy lokalng tradycje, ale przede
wszystkim zyskuje miejsce pracy lub zrédto dodatkowego dochodu.

Obecnie konkurencja na rynku jest tak duza, ze o zakupie produktu nie de-
cyduje juz tylko cena i jako$¢, ale dodatkowe informacje i wartosci. Najprosciej
mozna powiedzie¢, ze produkt regionalny jest czyms, co mieszkancy danego
terenu uwazaja za tradycyjne i pospolite, a osoby z zewnatrz za specyficzne
i niepowtarzalne. Banalny przyktad to potrawy przyrzadzane na danym terenie,
a poza nim zupetlnie nieznane lub zapomniane. Wszelkie regionalne smakotyki,
opowiastki i pamiatki, ktérych nie mozna kupi¢ w kiosku czy supermarkecie, to
wartosci regionu, na bazie ktérych mozna kreowa¢ jego niepowtarzalny wizeru-
nek'®.

Z produktem regionalnym zwiazana jest zwykle jakas wyjatkowa historia.
Czgsto produkty kandydujace do miana regionalnych byly przygotowywane na
specjalne okazje, swigta, wesela, chrzciny, uroczystosci. Ich przyrzadzanie wy-
magalo sil i srodkéw, czemu towarzyszylo powstawanie anegdot i opowiesci.
Wszystkie historyjki i opowiastki o produktach regionalnych sa dodatkowa
atrakcja dla przypadkowych gosci oraz przybywajacych turystéw, ktérzy pragna
jak najwigcej si¢ dowiedzie¢ i pozna¢ miejsca, w ktérych przebywaja. Przyby-
sze zapoznaja si¢ z miejscowymi produktami, a jesli to mozliwe, zabieraja ze
sobg surowce i przepisy jako swoistg atrakcj¢ — pamiatk¢ z pobytu. Rozpo-
wszechniaja réwniez ich atrakcyjnos¢, powtarzaja anegdoty i ciekawostki, co
sprzyja zainteresowaniu nast¢pnych gos’cilg.

Produkty majace zwiazek z historia danego obszaru stanowig o atrakcyjno-
sci turystycznej i powinny by¢ najistotniejszym narz¢dziem promocji regionu.
Tradycyjne produkty moga by¢ zarazem atrakcja turystyczna, jak i doskonala

1" 7. Stachowiak, Produkt regionalny a przedsigbiorczos¢ 1 innowacyjnos¢ przedsig biorstw
w warunkach nowej gospodarki, Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzadzania, Siedlce 2006, s. 155-
156.

18 M. Sztark, Marketing produktu lokalnego i regionalnego, Towarzystwo Wspierania Rozwoju
Pomorza Zachodniego, Szczecin 2004, s. 15.

1 K. Vinaver, Rzeczpospolita produktéw regionalnych, Narodowa Fundacja Ochrony Srodowi-
ska, Biatystok-Paryz 2004, s. 53-54.
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forma promocji obszaru. Mozna tam obcowac¢ z przyroda, odmiennymi zwycza-
jami, tradycja i kultura lokalnych mieszkancéw. Turysci bardzo ch¢tnie kupuja
takie produkty, poniewaz sa one pamiatka wizyty w danym miejscu, jak réw-
niez przywoluja wakacyjne wspomnienia i emocje. Moga tez by¢ ciekawym
prezentem dla rodziny i znajomych. Do produktéw tych najcz¢sciej naleza al-
kohole, stodycze, wedliny, sery i przyprawy kulinarne. Dla turysty najwazniej-
sze cechy takich produktu to: oryginalnos¢, wyjatkowos¢ i odmiennos$é. Wazne
sa réwniez walory smakowe, zapachowe i wizualne®.

Metodyka badan

Podstawowym celem badan byto poznanie opinii, postaw i zachowan spo-
tecznych, dotyczacych torunskich piernikéw jako symbolu miasta Torunia.
W przeprowadzonych badaniach postuzono si¢ metoda wywiadu bezposrednie-
go. Narzgdziem pomiaru byl kwestionariusz ankiety. Badania zrealizowano na
terenie Torunia. Wzig¢to w nich udziat 200 respondentéw. Wybér préby badaw-
czej przeprowadzono metoda doboru dogodnego, przypadkowego. Materiat
empiryczny zebrano w lipcu i sierpniu 2012 roku. Badanie mialo charakter ano-
nimowy.

W badaniach wzigto udzial 57% kobiet i 43% mezczyzn. Wigkszos¢
respondentéw — 70% stanowily osoby w wieku 18-30 lat, pozostala czg$¢ —
17% w wieku 31-50 lat oraz 13% w wieku 50 lat i wigcej. ZaloZeniem doboru
proby byt podziat respondentéw na turystéw i mieszkancéw Torunia (kazda
grupa po 100 oséb).

Piernik torunski jako przyklad produktu lokalnego

Ankietowanych zapytano, z czym kojarzy im si¢ Torun. W tym wypadku
mieli mozliwos$¢ przedstawienia kilku odpowiedzi. Z tabeli 1 wynika, Zze w sze-
rokim ujg¢ciu, elementem, ktéry najbardziej kojarzy si¢ z Toruniem sa pierniki
oraz Mikotaj Kopernik (w sumie 56% gloséw). Pierniki wskazata prawie jedna
trzecia wszystkich respondentéw. Niewiele mniej wskazan uzyskal stynny
astronom. Biorac pod uwagg podzial respondent6w na mieszkancéw i turystow,
mozna zauwazy¢ réznicg w wynikach. Turystom Torun kojarzy si¢ gtéwnie
z piernikami (34%), natomiast mieszkancy utozsamiaja miasto z miejscem na-
rodzin Mikolaja Kopernika. Kolejnymi elementami charakterystycznymi dla
miasta Torunia sa: Radio Maryja oraz liczne zabytki sredniowiecza zwiazane
z istnieniem zakonu krzyzackiego.

% 7. Dolatowski, D. Kotozyn-Krajewska, Rozwdj turystyczny regionow..., s. 211-212.
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Tabela 1

Skojarzenia z miastem Toruniem

Wyszczegolnienie Procent odpowiedzi
Ogotem | Turysta | Mieszkaniec
Miasto urodzin Mikotaja Kopernika 27 24 30
Miasto zatozone przez krzyzakéw 11 10 12
Miasto z licznymi zabytkami $redniowiecza 13 11 15
Pierniki torunskie 29 34 24
Siedziba Radia Maryja 17 20 14
7. czym$ innym 3 1 5

7rédto: badania whasne.

Kolejna kwestia dotyczyla waznego narzgdzia marketingu, czyli ceny pro-
duktu lokalnego promujacego region — piernikéw torunskich. Cena jest zrédlem
informacji dla potencjalnego klienta, a cz¢sto wskaznikiem jakosci produktu.
Zbyt wysoka moze odstraszy¢ potencjalnego nabywce, zbyt niska natomiast
moze wzbudzi¢ w nim obawy dotyczace, np. jakosci skladnikéw uzytych do
produkcji. W tabeli 2 przedstawiono rozklad odpowiedzi dotyczacych oceny
piernikéw pod wzgledem ich ceny. Niemal polowa respondentéw twierdzi, ze
cena piernikéw jest wlasciwa — 48%, z czego rozklad odpowiedzi wséréd tury-
stéw i mieszkancéw jest do siebie zblizony (47% i 49%). Na uwage zasluguje
fakt, ze bardzo duzy odsetek odpowiedzi sugerowal, ze cena jest jednak za wy-
soka (niemal 40% og6tu). Turysci sa minimalnie, ale bardziej krytycznie nasta-
wieni do ceny piernikéw torunskich niz mieszkaficy. Zaden z respondentéw nie
uwaza, ze cena piernikéw jest zbyt niska. Mozna wyciagna¢ wniosek, ze pierni-
ki sa do$¢ drogie, ale jako pamiatka turystyczna ich cena jest akceptowana.

Tabela 2

Ocena piernikéw pod wzgledem ich ceny (w %)

Rodzaj respondenta | Zbyt wysoka | Wtasciwa | Zbyt niska | Nie mam zdania
Ogétem 39 48 0 13
Turysta 11 47 0 12
Mieszkaniec 37 49 0 14

7rédto: badania whasne.

Z badan wynika, ze torunskie pierniki stanowia produkt godny polecania —
wskazuje na to 82% ogétu badanych. Opinie w tym zakresie mieszkancow
i turystow sa do siebie zblizone. Pierniki ciesza si¢ bardzo duza popularnoscia,
aczkolwiek 12% badanych turystéw nie poleciloby tego produktu, wsréd
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mieszkancéw odsetek ten wynosi jedynie 4%. Byla takze grupa badanych (ok.
10%), ktéra nie miala zdania na ten temat.

Tabela 3
Opinie dotyczace rekomendacji zakupu toruniskich piernikéw (w %)
Rodzaj respondenta | Tak, polecat(a)bym | Nie polecat(a)bym | Nie wiem
Ogotem 82 8 10
Turysta 80 12 8
Mieszkaniec 84 4 12

7rédto: badania whasne.
Podsumowanie

W artykule podkreslono znaczenie produktéw regionalnych dla danego re-
gionu, ktére dzigki swej atrakcyjno$ci i odmiennosci czynia dany region (mia-
sto) bardziej atrakcyjnym. W Toruniu taka rol¢ pelnig pierniki. Jednym z ele-
mentéw, ktére ksztaltuje wizerunek Torunia jest historyczna posta¢ Mikolaja
Kopernika. Firma produkujaca pierniki torunskie, wzigta swoja nazwe od tego
wielkiego uczonego. Nalezy réwniez wspomnie¢ o podobnym dziataniu, ktére
dotyczy Uniwersytetu Mikofaja Kopernika. Jak wida¢ skojarzenia Torunia
z Kopernikiem nie byly bezpodstawne. Prawdziwa moc marketingowa, szcze-
gélnie w opinii turystéw, maja jednak niepozorne ciasteczka, nazywane pierni-
kami torunskimi. Torun, obok astronoma Kopernika i mimo licznych zabytkéw
oraz staréwki wpisanej na list¢ swiatowego dziedzictwa kulturowego UNESCO,
wciaz kojarzy si¢ gléwnie z piernikami. Jest to specjal kulinarny i stynny wy-
piek, wyrabiany przez torunskich piekarzy juz od prawie 700 lat. Rozstawia
miasto Torun w catej Polsce i w Europie.

Badania jednoznacznie pokazuja, jaka sil¢ ma dobrze wypromowany pro-
dukt lokalny. Na podstawie przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢ ze:

- pierniki torunskie sg gtéwnym skojarzeniem Torunia,

- wigkszos¢ respondentéw deklaruje ch¢é nabycia piernikéw torunskich,

- wigkszos¢ respondentéw rekomenduje kupno piernikéw torunskich.

Mozna tylko ubolewad, ze wigkszos¢ polskich miast ma duzy problem
z produktem regionalnym, ktéry méglby pelni¢ zaszczytng rol¢ pamiatki tury-
stycznej i promocji regionu.
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REGIONAL PRODUCT IN PROMOTION OF A CITY

Summary

The paper presents regional products as an important factor shaping the image and visibility
of the region. The paper uses the results of surveys on gingerbread as a symbol of the Torun city.
The results clearly show the marketing power of well promoted local product, which is Torun
gingerbread in the city of Torun, acting as tourist souvenirs and promotion of the region.
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