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Streszczenie

Od kilku lat zauwaza si¢ wzrost zainteresowania produktami regionalnymi. Coraz wigcej
0s0b postrzega produkty regionalne jako atrakcje i uswiadamia sobie, Ze nasze wyjatkowe wyro-
by, zwiazane z kulturg i tradycja poszczegoélnych regionéow Polski, trzeba chroni¢. Dzialania
w zakresie promocji maja na celu podniesienie jakosci i wyjatkowosci tych artykutow, sa rowniez
szansg na podniesienie wartosci rynkowej tych produktéw. Skuteczna strategia promocyjna ma
istotny wplyw na zakup produktéw regionalnych. Wskazane jest opracowanie spdjnej strategii
promocji poswigconej wylacznie produktom regionalnym. Prowadzone dzialania promocyjne
okazaly si¢ niewystarczajace. Nieefektywnos¢ lezy przede wszystkim w funkcji informacyjnej
akcji, zwlaszcza kierowanej do konsumentow.

Wstep

Kazdy z regionow Polski posiada wlasne, specyficzne produkty, ktére sa
wyrazem wiclowickowego dziedzictwa kulturowego i odgrywaja znaczaca rolg
w podtrzymywaniu rodzimej tradycji. Przysmaki kuliname mieszkancow po-
szczegolnych regiondw sa przygotowywane wedlug tradycyjnych receptur
1 metod, ktore sg stosowane nieprzerwanie od wiekdw. Szczegdlng cecha pol-
skiej kuchni jest jej niebywala roznorodnos¢. W kazdym regionie mozna zna-
lez¢ charakterystyczne dla niego potrawy, z ktérych kazda moze stac si¢ kuli-
narng specjalnoscig’.

Podejmowane w Polsce dzialania w zakresie promowania produktow regio-
nalnych i tradycyjnych maja na celu podkreslenie jakosci 1 wyjatkowosci tych
artykulow. Krajowe inicjatywy sa rowniez szansa na podniesienic wartosci ryn-
kowej produktow. Dzialania te maja rowniez zachg¢caé producentow do reje-

L' M. Obel, Polskie smaki, ,Polska Wies Europejska™ 2007, nr 1, s. 12.



462 Marta Kawa

strowania nazw produktéw na szczeblu unijnym w celu uzyskania prawa do
oznaczen, takich jak: Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie
Geograficzne czy Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢. Celem systemu jest
prawna ochrona i promowani¢ produktow, ktdrych promocja zwiazana jest
z okreslong tradycja lub konkretnym regionem. Polskim producentom uzyska-
nie chronionych oznaczen produktow rolnych i1 srodkéw spozywezych pozwala
na dotarcie z informacja o jakosci produktow do konsumentow w calej Unii
Europejskiej oraz promocje polskich regiondw za granica’.

W zwiazku z rozwojem globalnego handlu i produkcji nastgpuje coraz szer-
sza unifikacja produktow, w tym réwniez zywnosciowych, zmierzajaca do za-
tarcia indywidualnych wyroznikéw smaku i jakosci migdzy produktami zywno-
sciowymi. Dlatego tez coraz wigce] $wiadomych konsumentdw jest zaintereso-
wanych lokalnymi i regionalnymi specjalami, ktore cechuje niepowtarzalny
smak, zapach, aromat.

Celem artykulu jest przedstawienie roli, jaka odgrywaja dzialania promo-
cyjne 1 w jakim stopniu wplywaja na popyt na produkty regionalne wsréd
mieszkancow Podkarpacia. Ankietyzacji poddano 200 respondentéw z woje-
wodztwa podkarpackiego. Dobor respondentéw byl kwotowy. Badania ankie-
towe przeprowadzono w 2010 r. Pytania zawarte w kwestionariuszu dotyczyly
ogolnych informacji o znajomosci produktow regionalnych oraz wplywie pro-
mocji na podejmowanie decyzji zakupu.

System ochrony produktow tradycyjnych i regionalnych

Zachowania konsumentow w Europie ulegaja stopniowym zmianom. Kupu-
jacy wybieraja nie tylko produkty o wyzszych standardach higienicznych
i zdrowotnych, lecz szukaja réwniez takich, ktére posiadaja Swiadectwo po-
twierdzajace ich pochodzenie lub gwarancj¢ odpowiedniej metody produkeji.
Rosnaca swiadomos¢ konsumentéw znajduje odzwierciedlenic w zwigkszonym
popycie na produkty charakteryzujace si¢ wysoka jakoscia, ktora jest wynikiem
szczegolnych metod ich wytwarzania, wyjatkowego skladu lub okreslonego
pochodzenia.

W Unii Europejskiej stworzono system promocji i ochrony tradycyjnych,
regionalnych produktow zywnosciowych. Przyczyniaja si¢ one do atrakcyjnosci
obszarow wigjskich i turystycznych. Sa wazng czgscig ich regionalnegj tozsamo-
$ci, a pod wzglgdem ekonomicznym — liczacym si¢ zrodlem dochodow dla pro-

1. Kaminska, Powrdt do tradycji, ,Wiedza i Jakos¢” 2007, nr 1, s. 5.
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ducentow, cenionych nie mniej niz produkcja standaryzowanych plodéw rol-

nych dla przemyslu spozywczego’.

Wyrobami, ktore charakteryzuja si¢ regionalnym pochodzeniem lub trady-
cyjnymi metodami wytwarzania sa przede wszystkim sery, wedliny, swieze
migsa, przetwory owocowe, napoje. Specyfika produkcji, ograniczony zasigg
wystgpowania i odpowiedniec walory smakowe powoduja, Zze produkty te sa
drozsze od zywnosci produkowanej przemyslowo. Pomimo tego, sg one na tyle
atrakcyjne dla klientow, ze z roku na rok zwigksza si¢ zainteresowanie tego
typu wyrobami. Warto zwroci¢ uwage, ze konsument, majac dostep do produk-
tu wyzszej jakosci, zapoznaje si¢ rowniez z jego producentem oraz Srodowi-
skiem naturalnym 1 kulturowym, w ktérym wyrdb powstal. Jesli chodzi o in-
formowanie konsumentéw, to posiadanie oznaczenia ma z jednej strony, po-
swiadcza¢ autentycznos¢ danego produktu, a z drugiej, by¢ rekojmia jakosci.
Produkty takie sa jednak narazone, szczegdlnic w przypadku ich sukcesu ko-
mercyjnego, na proby stosowania tej samej nazwy dla towaru produkowanego
niezgodnie z tradycyjna receptura lub poza obszarem pierwotnego wystgpowa-
nia. Ochronie przeciw takim praktykom sluzy europejski system rejestracii,
ochrony i wyr6zniania specjalnymi znakami produktow regionalnych i trady-
cyjnych. Istota i procedura rejestracji produktow zywnosciowych ze wzgledu na
pochodzenie lub tradycyjny sposéb wytwarzania regulowane sa aktami Rady
Europejskiej. Sa to:

1. Rozporzadzenie Rady (WE) nr 510/2006 z 20 marca w sprawie ochrony
oznaczen geograficznych 1 nazw pochodzenia produktow rolnych i srodkow
spozywczych.

2. Rozporzadzenie Rady (WE) nr 509/2006 z 20 marca w sprawie produktow
rolnych 1 srodkow spozywczych bgdacych gwarantowanymi tradycyjnymi
specjalnosciami.

Rozporzadzenia te, dla zagwarantowania jakosci 1 niezmiennego charakteru
takich produktéw, wprowadzily nazwy i1 znaki podlegajace ochronie.

Produkt mozna oznaczy¢ jednym z trzech rodzajéw symboli: Chroniona
Nazwa Pochodzenia (ang. PDO — Protected Designation of Origin), Chronione
Oznaczenie Geograficzne (ang. PGl — Profected Geographical Indication)
1 Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ (ang. TSG — Traditional Speciality
Guaranteed), ktore przedstawia rysunek 1.

3 M. Makowiecki, Nowe zycie gospodarcze, ,Wie$ i Rolnictwo™ 2007, nr 5, s. 28.
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Rys. 1 Symbole graficzne przyznawane produktom przez Komisje Europejska

Zr6dio: opracowano na podstawie www.witrynawiejska.pl/strona.php?p=1122 (luty 2011).

PDO to znak, ktéry okres$la jako$¢ produktu poprzez geograficzng nazwe
jego miejsca pochodzenia i ktory Scisle wigze charakterystyczne cechy produktu
z uwarunkowaniami glebowymi, mikroklimatycznymi oraz historyczno-spote-
cznymi miejsca, z ktérego dany produkt pochodzi. PGI to znak, ktdry okres$la
jako$¢ produktu poprzez zastosowanie geograficznej nazwy miejsca pochodze-
nia tego produktu, ktérego zwigzek z miejscem wytwarzania jest wyraznie
utrwalony. Natomiast oznaczenie TSG posiadaja produkty wyrdzniajgce sie
swoim sktadem, sposobem produkcji lub tez tradycyjng metodg przetwarzania
od podobnych im produktéw nalezacych do tej samej kategorii.

Te specjalne znaki graficzne majg wyréznia¢ produkty sposréd innych
i gwarantowa¢ im witasciwg promocje w kraju ich produkcji, a takze na terenie
catej UE oraz ochrone. Podkreélaja ich unikalno$¢ i podnosza konkurencyjno$¢
na rynku europejskim. Po wpisaniu nazwy produktu do rejestru europejskiego
nikt na terenie UE nie moze bezprawnie uzywaé zarejestrowanej nazwy ani
podszywaé sie ze swoim produktem pod oznaczony. A wszystko to z mysla,
aby tradycyjne wyroby, pochodzace gtéownie z obszardw wiejskich nie byty
jedynie dodatkiem do produkcji masowej, ale stawaty sie dla niej znaczgcg kon-
kurencjg, gwarantujagc smak, niekonwencjonalny wyglad, ciekawg historie po-
chodzenia ijakosg¢.

O rejestracje nazw produktow na liscie Komisji Europejskiej moga wyste-
powac¢ indywidualni producenci lub grupy producentéw. Tylko w przypadku
ubiegania sie o oznaczenie Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢ (TSG)
whnioskujacym musi by¢ grupa, a nie pojedynczy producent. Procedura rejestra-
cji produktow ma dwa etapy: krajowy i europejski. W pierwszym - polski pro-
ducent wypetnia specjalny formularz wniosku, w ktérym opisuje swéj produkt,
surowce, z jakich sie sktada, metode jego wytwarzania, a takze uzasadnia przy-
znanie ktorego$ z 3 oznaczen, a nastepnie wysyta do Ministerstwa Rolnictwa


http://www.witrynawiejska.pl/strona.php?p=1122
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1 Rozwoju Wsi. Nastgpnie ministerstwo wysyla wniosek do Komisji Europej-
skiej, a ta wnikliwie sprawdza jeszcze raz wniosek 1 podejmuje decyzj¢ o nada-
niu oznaczenia, na ktéra ma 6 miesigcy. Wnioski bywaja odrzucane badz kie-
rowane do uzupelnienia, co wydluza obowigzujacy Komisj¢ czas na podjgcie
decyzji o opublikowaniu danego produktu w Dzienniku Urzgdowym Wspolnot
Europejskich. Kiedy produkt znajdzie si¢ w tym dokumencie, inne kraje czlon-
kowskie UE moga zglasza¢ zastrzezenia lub sprzeciw do nadania oznaczenia
danemu produktowi. Jesli w ciagu kolejnych 6 miesigcy nikt nie zglosi uwag,
produkt wpisywany jest na listg rejestracyjng.

W dziedzinie produktow rolno-spozywczych zostalo zarejestrowanych
(kwiecien 2010) ponad 900 artykuléw, w tym prawie 200 serow, ponad 200
gatunkow migs swiezych i przetworzonych, ponad 100 rodzajow oliw i innych
tluszczoéw oraz wiele owocow 1 warzyw hodowanych w roznych regionach.
Najwickszy udzial majaq kraje srédziemnomorskie: na Hiszpanig, Francje, Gre-
cje, Wlochy 1 Portugali¢ przypada ponad 700 zarejestrowanych produktow.
Niewicele zarejestrowanych produktow maja kraje nordyckie. Przewazajaca
wigkszos$¢ rejestracji dotyczy pochodzenia geograficznego (883). Z Polski zo-
staly wyslane 34 wnioski, w tym: zarejestrowanych nazw jest 23, wnioskow
o rejestracje opublikowanych w Dz Urz. UE jest 9, a wnioskoéw o rejestracje
przestanych do KE zostalo 2*. Wytwarzanie, ochrona i promocja zywnosci wy-
sokiej jakosci odgrywaja w panstwach Unii Europejskiej coraz bardziej znacza-
cag role.

Jednym z podstawowych sposobow realizacji polityki jakosci we spolnocie
(ang. Quality Policy) jest wyrdznianie znakami potwierdzajacymi wysoka ja-
kos$¢ wyrobdw rolno-spozywcezych pochodzacych z konkretnych regiondw, jak
tez charakteryzujacych si¢ tradycyjng metoda produkeji. System ochrony 1 pro-
mocji wyrobow regionalnych i tradycyjnych jest jednym z najwazniejszych
czynnikow wplywajacych na zrownowazony rozwoj obszaréw wiejskich. Przy-
czynia si¢ on do zréznicowania zatrudnienia na obszarach wiejskich, tworzac na
wsi pozarolnicze zrodla utrzymania, oraz zwigksza dochody producentow rol-
nych. Ma to ogromne znaczenie, w szczegolnosci dla obszarow odleglych lub
obszarow o nickorzystnych warunkach gospodarowania (ONW), gdyz zapobie-
ga wyludnianiu si¢ tych terenow. Za sprawg systemu ochrony i promocji pro-
duktéw regionalnych i tradycyjnych chroni si¢ takze dziedzictwo kulturowe
wsi, co w duzym stopniu przyczynia si¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci terenow
wigjskich 1 rozwoju agroturystyki i turystyki wiejskiej. Realizowana w Unii

* www.produkty-tradycyjne.pl/eur-prod-zarejestr-w-ue.html (luty 2011).
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Europejskiej polityka jakosci daje takze pewnos$¢ konsumentom, Ze kupuja oni
zywnos¢ bardzo wysokiej jakosci, ktora jednoczesnie charakteryzuje si¢ wyjat-
kowa, tradycyjng metoda produkcji. Ze wzglgdu na duza réznorodnos¢ produk-
tow wprowadzanych na rynek konsumenci oczekujq ponadto jasnych i wyczer-
pujacych informacji na temat jakosci i pochodzenia produktu rolnego lub arty-
kulu spozywczego.

Oprocz oznaczen europejskich, produkty wytwarzane wedlug tradycyjnych
metod moga znalez¢ si¢ na liscie krajowej, prowadzonej przez Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Producenci tradycyjnych wyrobdw, za ktére uwaza
si¢ wyroby produkowane, od co najmniej 25 lat, moga starac si¢ o umieszczenie
ich na Liscie Produktéw Tradycyjnych, prowadzonej przez ministra wlasciwego
do spraw rynkow rolnych. Lista produktéw tradycyjnych ma na celu poglebic-
nie wiedzy konsumentéw na temat tradycyjnej zywnosci 1 polskiego dziedzic-
twa kulturowego oraz zwigkszenie ich zainteresowania tego typu produktami.
Lista sluzy réwniez rozpowszechnianiu informacji dotyczacych wytwarzania
produktéw tradycyjnych, ale nie jest instrumentem ochrony nazw produktow
(tab. 1). Lista ta ma jednak charakter jedynie promocyjno-informacyjny, zarow-
no dla producentéw, jak i konsumentow.

Tabela 1

Liczba tradycyjnych produktéw w poszczegodlnych wojewddztwach

Wojewddztwo Liczba produktow
dolnoslaskie 23
kujawsko-pomorskie 23
lubelskie 75
lubuskie 10
todzkie 56
malopolskie 43
mazowieckie 34
opolskie 48
podkarpackie 95
pomorskie 113
podlaskie 44
$Slaskie 111
swietokrzyskie 51
warminsko-mazurskie 21
wielkopolskie 83
zachodniopomorskie 10
Razem 840

Zrodlo: opracowano na podstawie www.minrol.gov.pl/pol/Takosc-zywnosci/Produkty-regionalne-
i-tradycyjne/Lista-produktow-tradycyjnych/woj.-podkarpackie (luty 2011).
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W spisie produktow tradycyjnych w czolowce plasuja si¢ wojewodztwa:
pomorskie, slaskie i podkarpackie. Warto zwraca¢ uwage na produkty regional-
ne i tradycyjne spolecznosciom lokalnym i1 podejmowac dzialania majace na
celu ochrong tych specjaldw, a nastgpnie promowac je, budujac przy okazji
wizerunek regionu’. Wojewddztwo podkarpackie z uwagi na historyczne polo-
zenie na styku wielu kultur, ma wiele do zaoferowania i moze si¢ sta¢ baza
tradycyjnych wyrobow kulinarnych®.

Skuteczno$¢ promocji produktéow regionalnych

Ze wzglgdu na unikatowy 1 wyjatkowy charakter produktow regionalnych,
konieczne sa skuteczne akcje promocyjne o zasiggu krajowym i regionalnym,
aby podnies¢ stopien znajomosci produktow regionalnych. Respondenci zostali
zapytani o to, czy znaja produkty regionalne. Prawie trzy czwarte ankietowa-
nych odpowiedzialo, ze zna takie produkty, natomiast 28% odpowiedzialo, ze
nie zna. Znajomos¢ produktow byla dos¢ wysoka. Jednak spontaniczne wskaza-
nie takich produktéw okazalo si¢ dos¢ trudnym zadaniem. Wsréd polskich pro-
duktéow regionalnych respondenci wskazywali najczgsciej oscypek, ktory wy-
mienilo 38% ogdlu badanych, bryndz¢ znato 12%, a sliwowicg 10%. Wsrod
wskazan respondentdw znalazly si¢ jednak takze produkty niemajace charakteru
produktu regionalnego, to znaczy wytwarzane w danym regionie, jednak nie-
wywodzace swoich specyficznych cech z lokalizacji geograficznej produkcji,
cech klimatycznych regionu czy cho¢by wystgpowania surowcdéw do ich pro-
dukcji wylacznie na okreslonym terenie.

Wsrod wskazan znalazly si¢ takze blgdnie wyroby tradycyjne, czyli np.:
pierogi, ogdrki kiszone, ktére nie maja znamion produktu regionalnego, a takze
kielbasa krakowska, ktora ze wzgledu na rozpowszechnienie jej produkcji
w calej Polsce utracila znamiona produktu regionalnego, a jej nazwa stala si¢
nazwa generyczng. Wsrod produktow regionalnych typowych dla Podkarpacia
respondenci wskazali proziaki, ktore uzyskaly 6% wskazan oraz wedliny
z Dukli, na co wskazalo 8% ankietowanych. Nalezy podkresli¢, ze wymienione
podkarpackie produkty regionalne sa dostgpne w sklepach regionu, stad zapew-
ne wynika ich znajomo$¢. Mimo ze az 72% respondentow deklaruje znajomosc

> R. Mazur, Produkty regionalne i tradycyjne jako narzedzie kreowania wizerunku regionu-
wybrane problemy, w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki we
wspolczesnej gospodarce, ted. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 511, Ekonomiczne
Problemy Ustlug nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 287.

®'S. Makarski, Postawy i zachowania konsumentow wobec regionalnych produktéw tradycyj-
nych branzy miesnej (na przykiadzie woj. podkarpackiego), Handel Wewnetrzny”, styczen—luty
2011, s. 271.
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produktéw regionalnych, to ich wiedza jest w duzej mierze intuicyjna i po-
wierzchowna. Swiadczy o tym mylenie kategorii produktu regionalnego z pro-
duktem wytwarzanym w danym regionie i z produktem tradycyjnym.

Bariera dla poznania samego pojgcia , produkt regionalny” 1 przykladowych
wyrobdw z tej grupy moze by¢ migdzy innymi nieefektywna promocja. Po-
twierdzeniem tego sq odpowiedzi respondentdéw, udzielone na pytanie o powod
braku znajomosci przez nich produktow regionalnych. Za glowny powdd nie-
znajomosci produktow regionalnych 42% ankietowanych uznalo brak reklamy
1 promocji wyrobow regionalnych oraz trudnos¢ w dostepie do informacji, na co
wskazalo 35% respondentéw. Z kolei 11% respondentow uznalo, ze nie posia-
da wiedzy w tym zakresie, ze wzglgdu na fakt, iz nie jest on dla nich wart uwa-
gi. Jak mozna zauwazy¢, przyczyng niewiedzy konsumentdéw jest m.in. brak
promocji, ktéra powinna nies¢ informacje 1 zach¢ca¢ do zakupu.

O niezrozumieniu poj¢cia ,,produkt regionalny” 1 braku swiadomosci, ze de
facto produkty z tej kategorii mimo braku znajomosci samego pojecia sa kon-
sumentom mniej lub bardziej znane. Konsumenci kupujac produkty, nie maja
swiadomosci, ze czgs$¢ swoich wydatkow przeznaczaja na produkty regionalne,
a co za tym idzie — otrzymuja produkty specyficzne, niosace koszyk okreslo-
nych korzysci. Ich wybory nie sa w pelni $wiadome, co powoduje rowniez, ze
potencjal gospodarczy produktow regionalnych wykorzystywany jest tylko
CZ¢S$CIOWO.

Odpowiadajac na pytaniec o czynniki, ktére moglyby pobudzi¢ potencjal-
nych konsumentéw do zakupu produktéw regionalnych, respondenci na pierw-
szym migjscu wskazali lepsza reklame 1 promocjg¢. Taka odpowiedz udzielilo
32% badanych (rys. 2). Kolejne czynniki, ktore moglyby zmotywowac do za-
kupu produktéw regionalnych to nizsza cena, na co wskazalo 21% badanych,
wigksza dostgpnos¢ produktow 19% oraz zachecajace opinie znajomych 15%.
Natomiast mozliwo$¢ wczesniejszej degustacji produktow byla wazna dla 13%
respondentow.

Poza argumentem latwiejszej dostgpnosci, pozostale odpowiedzi prowadza
do wniosku, ze elementem, ktory méglby zachgci¢ konsumentéw do kupowania
produktéw regionalnych jest promocja, postrzegana zardéwno jako reklama me-
dialna, tzw. propaganda/reklama szeptana, jak i promocje cenowe czy promocje
sprzedazy.
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Rys. 2. Czynniki mogace motywowac¢ do zakupu produktéw regionalnych

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.

Pomimo prowadzenia akcji promocyjnych, $wiadomos¢ istnienia oraz walo-
row produktdw regionalnych jest niska. Znajomos¢ akcji promujgcych produkty
regionalne okazala sie niezbyt duza, gdyz na prowadzong akcje ,,Podkarpacie
gora” wskazata jedna trzecia badanych, natomiast na ,,Nasze dobre podkarpac-
kie” wskazata jedna czwarta badanych. Zdecydowanie niepokojacy jest jednak
fakt, ze najwieksza polska kampania informacyjno-promocyjna, wspotfinanso-
wana przez Komisje Europejska pod hastem ,,Oryginalno$¢ pod ochrong”, ktérg
KE zatwierdzita do realizacji i wsparta finansowo wigcznie z 36 takimi projek-
tami o tgcznym budzecie ponad 70 min euro7, zostata zauwazona przez jedng
czwartg ankietowanych, a projekt ,,Nasze kulinarne dziedzictwo” zostat zauwa-
zony przez jedna piatg badanych. Biorac pod uwage fakt, ze okres trwania akcji
dobiegt konca, a badania przeprowadzono po jej zakonczeniu, powinna przy-
nie$¢ znacznie wieksze efekty. Zwracajgc rowniez uwage na lokalne imprezy,
nalezy stwierdzi¢, ze prawie zadna z nich nie dotyczy produktu regionalnego
w takim ujeciu, jak go definiuje Rozporzadzenie Rady nr 510/2006/EWG. Ak-
cje podkarpackie promujg produkty pochodzace z regionu, jednak warunkiem
ich uczestnictwa w konkursie nie jest szczegélny charakter, a jedynie produkcja
na terenie wojewddztwa. Informacje prasowe, relacje z imprez oraz zaproszenia
na nie niejednokrotnie zawierajg sformutowania: produkt regionalny, potrawa
regionalna, danie regionalne.

7Twww.arr.gov.pl (luty 2011).
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Zrédel informacji o produktach regionalnych w dzisiejszych czasach jest
wiele, jednakze sa one niedostatecznie rozwinig¢te. Gléwnym z nich jest Inter-
net, dostarczajacy wiele cennych informacji. Jednakze, jesli chodzi o doklad-
nos¢ 1 obszermnos¢ informacji o produktach regionalnych, to nie zawsze sa one
na wysokim poziomie. W prasie, radiu, TV mozna znalez¢ niewiele informacji.
Bardzo rzadko zdarza si¢, ze w TV 1 radiu sa emitowane programy dotyczace
atrakcyjnych, zdrowych, polskich produktow regionalnych. Dokladne 1 wyczer-
pujace, cho¢ nie zawsze, informacje na temat produktéw regionalnych przeka-
zywane sa na targach. Jednakze takie okazje zdarzaja si¢ dos¢ rzadko, gdyz
targi w danym regionie sa organizowane zazwyczaj raz do roku. Na targach,
oprocz bezposrednich informacji, mozna uzyskac ulotki i foldery promocyjne
na temat poszczegdlnych produktow regionalnych. Mozna réwniez dokonaé
degustacji oraz zakupi¢ gotowy produkt.

Badang grupg poproszono o wskazanie zrodla informacji o produktach re-
gionalnych, co przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Zrodta informacii o produktach regionalnych

W $Inieni Wiek
yszezegoinieme Do25 | 2635 | 36-55 | Powyzej 55
Przekaz tradycji rodzinnej 14 — 16 30
Internet 32 27 6 -
Broszury informacyjne 25 13 13 10
Wrycieczki turystyczne 2 — 5 10
Prasa — 16 7 5
Radio i telewizja 27 43 44 43
Targi - - 9 2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Zrédla informacji o produktach regionalnych dla mtodych ludzi do 25 lat
stanowil Internet, radio 1 TV oraz broszury. Najstarsza grupa respondentow,
powyzej 55 lat, jako glowne zrédlo informacji wskazala radio 1 telewizj¢ — 43%
oraz przekaz tradycji rodzinnych, na co wskazalo 30% badanych.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze konsumenci interpretuja pojgcie tra-
dycyjny czy regionalny dowolnie, nieckoniecznie znajac ich definicje wedlug
rozporzadzen. Zatem pojgcia te utozsamiajg intuicyjnie. Nie nalezy si¢ temu
dziwi¢, bowiem od momentu czlonkostwa we wspolnocie nieliczne grono oséb
zainteresowanych instytucjonalnie ta problematyka moze dokladnie wskaza¢
1 opisac réznice mi¢dzy produktami tradycyjnymi i regionalnymi. Miejmy na-
dziej¢, ze w najblizszej przyszlosci, poprzez aktywng edukacj¢ spoleczenstwa,
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ulegnie to zmianie. Sprawa podstawowa jest rezygnacja z uzywania nazwy
,.produkt regionalny” dla wyrobu masowego, konwencjonalnego i zarezerwo-
wanie jej wylacznie dla produktow specyficznych, ktére swoj wyjatkowy cha-
rakter zawdzigczaja cechom regionu, z ktorego pochodza. Wskazane jest opra-
cowanie spojnej strategii promocji poswigconej wylacznie produktom regional-
nym.

Samorzad Wojewodztwa Podkarpackiego podejmuje liczne inicjatywy
zwigzane z promowaniem zywnosci wysokiej jakosci, poprzez udzial w roznego
rodzaju wydarzeniach targowych i1 wystawienniczych, zaréwno w kraju, jak
1 poza jego granicami, gdzie cyklicznie odbywaja si¢ prezentacje Zywnosci tra-
dycyjnej, ekologicznej 1 lokalnej. Wszystkie realizowane przedsigwzigcia maja
na celu identyfikacj¢ produktow tradycyjnych i ekologicznych z wojewodztwa
podkarpackiego. Prowadzone dzialania promocyjne okazaly si¢ jednak niewy-
starczajace.

Podsumowanie

Kazdy kraj posiada wlasne, specyficzne produkty rolne i artykuly spozyw-
cze, ktore sa charakterystyczne dla danego regionu 1 stanowia czastke tradycji
1 kultury kulinarnej mieszkajacej tam spolecznosci. Oryginalna metoda wytwa-
rzania wyrobow, rodzaje surowcoéw uzytych do produkcji, sposéb przyrzadza-
nia, sklad 1 wlasciwosci organoleptyczne sa wyjatkowe 1 niepowtarzalne, przez
co produkty te staja si¢ prawdziwymi przysmakami kulinarnymi mieszkancéw
danego regionu.

Potencjal zwigzany z produktami regionalnymi jako instrumentem decydu-
jacym o sukcesie, konkurencyjnosci i atrakcyjnosci polskich regionow, w tym
Podkarpacia, jest ogromny. Wojewodztwo podkarpackie jest regionem typowo
rolniczym, posiadajacym stosunkowo malo skazone gleby, czyste, naturalne
tereny, Swieze powietrze.

W dobie fast foodow i1 produkcji globalnej koncernow na skalg masowa,
swiadomy konsument odchodzi od zywnosci zbyt przetworzonej i poszukuje
smakow niepowtarzalnych, wytwarzanych tylko w danym migjscu na ziemi.
Dzigki kultywowaniu i zachowaniu wlasnego dziedzictwa kulinarnego, kazdy
region w Europie ma szans¢ zapewni¢ mieszkancom i turystom wrazenia, jakich
nie mozna doswiadczy¢ nigdzie indziej.

Produkty regionalne, takie jak oscypek, proziaki, miody pitne majg zazwy-
czaj dluga historig, ktéra wiaze si¢ z konkretnym regionem geograficznym.
Wyznacznikiem regionalnosci produktu, a tym samym jego atrakcyjnosci na
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rynku jest wytwarzanie go przez miejscowa ludnos¢ ze Scisle okreslonych su-
rowcow, charakterystycznych dla danego regionu, wedlug miejscowych metod
produkgcji. Od kilku lat zauwaza si¢ mod¢ na produkty regionalne. Polacy coraz
chetniej zajadaja si¢ produktami czy daniami, ktdrych juz same nazwy maja
wskazywa¢, ze wywodzg si¢ z regionalnej tradycji. Coraz wigcej 0sob postrzega
produkty regionalne jako atrakcje i uswiadamia sobie, ze nasze wyjatkowe wy-
roby, zwiazane z kultura 1 tradycja poszczegolnych regionéw Polski, trzeba
chroni¢. Uswiadamia sobie takze potrzebg dbania o czes¢ dziedzictwa kulturo-
wego, ktore przez wieki tworzylo nasze wartosci, zwyczaje, przyzwyczajenia
kulinarne 1 smaki. Wydaje si¢, ze produkty te odkrywane sa na nowo, a nawet
dokladamy staran, by trafi¢ na nie¢ w sklepie, restauracji czy na spotkaniu towa-
rzyskim. Dzialania w zakresie promocji maja na celu podniesienie jakosci
1 wyjatkowosci tych artykulow, krajowe inicjatywy sg rowniez szansg na pod-
niesienie wartosci rynkowej tych produktéw. Glownie dziatania te maja zachg-
ca¢ do rejestrowania nazw produktow na szczeblu unijnym w celu uzyskania
prawa do oznaczen, takich jak: Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione
Oznaczenie Geograficzne czy Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé. Sku-
teczna strategia promocyjna ma istotny wplyw na zakup produktéw regional-
nych. Nalezy podejmowac¢ inicjatywy zwigzane z promowaniem Zywnosci wy-
sokiej jakosci, poprzez udzial w rdznego rodzaju wydarzeniach, takich jak targi
1 wystawy, zarowno w kraju, jak i poza jego granicami.

ROLE OF PROMOTION IN CREATING DEMAND
FOR TRADITIONAL AND REGIONAL PRODUCTS

Summary

There has been observed an increased interest in regional products for several years. More
and more people perceive regional products as an attraction and they realise that our exceptional
products, connected with culture and tradition from particular regions of Poland, must be pro-
tected. Actions in the scope of promotion are aimed at increasing the quality of exceptionality of
these goods which provide an opportunity to increase the market value of these products. An
effective promotion strategy exerts a significant influence on purchasing regional products. It is
indispensible to work on a cohesive strategy of promotion which will be exclusively devoted to
regional products. The undertaken promotion actions turned out to be insufficient. Insufficiency
lies mostly in the informing function of the action mainly directed at consumers.



