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Streszczenie
Od kilku lat zauważa się wzrost zainteresowania produktami regionalnymi. Coraz więcej 

osób postrzega produkty regionalne jako atrakcję i uświadamia sobie, że nasze wyjątkowe wyro­
by, związane z kulturą i tradycją poszczególnych regionów Polski, trzeba chronić. Działania 
w zakresie promocji mają na celu podniesienie jakości i wyjątkowości tych artykułów, są również 
szansą na podniesienie wartości rynkowej tych produktów. Skuteczna strategia promocyjna ma 
istotny wpływ na zakup produktów regionalnych. Wskazane jest opracowanie spójnej strategii 
promocji poświęconej wyłącznie produktom regionalnym. Prowadzone działania promocyjne 
okazały się niewystarczające. Nieefektywność leży przede wszystkim w funkcji informacyjnej 
akcji, zwłaszcza kierowanej do konsumentów.

Wstęp

K ażdy z reg ionów  Polski posiada  w łasne, specyficzne produkty , k tóre są  
w yrazem  w ielow iekow ego dziedzictw a kulturow ego i odgryw ają  zn aczącą  rolę 
w  podtrzym yw aniu  rodzim ej tradycji. P rzysm aki kulinarne m ieszkańców  p o ­
szczególnych  reg ionów  są  przygotow yw ane w edług tradycy jnych  receptur 
i m etod, k tóre są  stosow ane nieprzerw anie  od w ieków . S zczegó lną  cech ą  p o l­
skiej kuchni je s t  je j n iebyw ała  różnorodność. W  każdym  regionie m ożna zna­
leźć charakterystyczne d la  n iego potraw y, z k tórych  każda  m oże stać się k u li­
n a rn ą  specjalnością1.

Podejm ow ane w  Polsce działan ia  w  zakresie prom ow ania  p roduktów  reg io ­
nalnych  i tradycy jnych  maj ą  n a  celu podkreślenie jak o śc i i wyj ątkow ości tych  
artykułów . K rajow e in icjatyw y są  rów nież szansą  n a  podniesienie w artości ryn ­
kow ej produktów . D ziałan ia  te  m a ją  rów nież zachęcać p roducentów  do reje-

1 M. Obel, P o lsk ie  sm aki, „Polska Wieś Europejska” 2007, nr 1, s. 12.
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strow ania nazw  produktów  n a  szczeblu  unijnym  w  celu uzyskan ia  p raw a do 
oznaczeń, tak ich  jak : C hroniona N azw a Pochodzenia, C hronione O znaczenie 
G eograficzne czy G w aran tow ana T radycy jna Specjalność. C elem  system u je s t 
p raw na ochrona i p rom ow anie produktów , k tórych  p rom ocja  zw iązana je s t 
z ok reśloną  trad y c ją  lub konkretnym  regionem . Polskim  producentom  u zyska­
nie chronionych  oznaczeń p roduktów  rolnych i środków  spożyw czych pozw ala 
n a  dotarcie z in fo rm acją  o jak o śc i p roduktów  do konsum entów  w  całej Unii 
Europejskiej oraz prom ocję po lsk ich  reg ionów  za gran icą2.

W  zw iązku z rozw ojem  globalnego  handlu  i produkcji następuje coraz szer­
sza un ifikacja  produktów , w  tym  rów nież żyw nościow ych, zm ierzaj ąca  do za ­
ta rc ia  indyw idualnych  w yróżników  sm aku i jak o śc i m iędzy  produktam i żyw no­
ściow ym i. D latego też  coraz w ięcej św iadom ych konsum entów  je s t  zain tereso­
w anych  lokalnym i i regionalnym i specjałam i, k tóre cechuje n iepow tarzalny  
sm ak, zapach, arom at.

C elem  artykułu  je s t  p rzedstaw ienie roli, ja k ą  odgryw aj ą  dz iałan ia  p rom o­
cyjne i w  jak im  stopniu  w p ływ ają  n a  popy t n a  p rodukty  regionalne w śród 
m ieszkańców  Podkarpacia. A nkietyzacji poddano 200 respondentów  z w o je­
w ództw a podkarpackiego. D obór respondentów  by ł kw otow y. B adan ia  ank ie­
tow e przeprow adzono w  2010 r. P y tan ia  zaw arte w  kw estionariuszu  dotyczyły  
ogólnych  inform acji o znajom ości p roduktów  regionalnych oraz w pływ ie p ro ­
m ocji na  podejm ow anie decyzji zakupu.

S ystem  o c h ro n y  p ro d u k tó w  tra d y c y jn y c h  i reg io n a ln y ch

Z achow ania  konsum entów  w  E uropie u leg a ją  stopniow ym  zm ianom . K upu­
j ący  w ybieraj ą  nie ty lko  p rodukty  o w yższych  standardach hig ien icznych  
i zdrow otnych, lecz szukają  rów nież takich , k tóre p o siada ją  św iadectw o p o ­
tw ierdzające ich pochodzenie lub gw arancję odpow iedniej m etody  produkcji. 
R osnąca  św iadom ość konsum entów  znajduje odzw ierciedlenie w  zw iększonym  
popycie n a  p rodukty  charakteryzuj ące się w ysoką jakośc ią , k tó ra  je s t  w ynikiem  
szczególnych m etod ich w ytw arzania, wyj ątkow ego składu lub określonego 
pochodzenia.

W  U nii Europejskiej stw orzono system  prom ocji i ochrony tradycyjnych , 
reg ionalnych  p roduktów  żyw nościow ych. Przyczyniaj ą  się one do atrakcyjności 
obszarów  w iejsk ich  i tu rystycznych. Są w ażną częśc ią  ich  regionalnej tożsam o­
ści, a  pod  w zględem  ekonom icznym  -  liczącym  się źródłem  dochodów  d la  p ro ­

2 I. Kamińska, Powrót do tradycji, „Wiedza i Jakość” 2007, nr 1, s. 5.
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ducentów , cenionych nie m niej n iż produkcja  standaryzow anych p łodów  ro l­
nych  d la  przem ysłu  spożyw czego3.

W yrobam i, k tóre charak teryzu ją  się regionalnym  pochodzeniem  lub trad y ­
cyjnym i m etodam i w ytw arzan ia  są  przede w szystk im  sery, w ędliny, św ieże 
m ięsa, p rzetw ory  ow ocow e, napoje. Specyfika produkcji, ogran iczony zasięg 
w ystępow ania i odpow iednie w alo ry  sm akow e pow oduj ą, że p rodukty  te  są  
droższe od żyw ności produkow anej przem ysłow o. Pom im o tego , są  one n a  ty le 
atrakcyjne d la  k lientów , że z roku n a  rok  zw iększa się zain teresow anie tego 
typu  w yrobam i. W arto  zw rócić uw agę, że konsum ent, m ając dostęp do p roduk­
tu  w yższej jak o śc i, zapoznaje się rów nież z jeg o  producentem  oraz środow i­
skiem  naturalnym  i kulturow ym , w  którym  w yrób pow stał. Jeśli chodzi o in ­
form ow anie konsum entów , to  posiadanie oznaczen ia  m a z jednej strony, p o ­
św iadczać au ten tyczność danego produktu , a  z drugiej, być ręko jm ią  jakości. 
P rodukty  tak ie  są  jed n ak  narażone, szczególnie w  przypadku ich  sukcesu k o ­
m ercyjnego , n a  p róby  stosow ania tej samej nazw y d la  tow aru  produkow anego 
n iezgodnie z trad y cy jn ą  recep tu rą  lub poza  obszarem  pierw otnego  w ystępow a­
nia. O chronie przeciw  tak im  prak tykom  służy europejski system  rejestracji, 
ochrony  i w yróżn ian ia  specjalnym i znakam i p roduktów  reg ionalnych  i trad y ­
cyjnych. Isto ta  i p rocedura  rejestracji produktów  żyw nościow ych ze w zględu  na  
pochodzenie lub tradycyjny  sposób w ytw arzan ia  regulow ane są  aktam i R ady 
Europejskiej. S ą  to:
1. R ozporządzenie R ady (W E) n r  510/2006 z 20 m arca  w  spraw ie ochrony 

oznaczeń  geograficznych  i nazw  pochodzen ia  produktów  rolnych i środków  
spożyw czych.

2. R ozporządzenie R ady (W E) n r  509/2006 z 20 m arca  w  spraw ie produktów  
ro lnych  i środków  spożyw czych będących  gw arantow anym i tradycyjnym i 
specjalnościam i.
R ozporządzenia  te , d la  zagw arantow ania jak o śc i i n iezm iennego charakteru  

tak ich  produktów , w prow adziły  nazw y i znaki podlegające ochronie.
P rodukt m ożna oznaczyć jed n y m  z trzech  rodzajów  sym boli: C hroniona 

N azw a Pochodzen ia  (ang. PD O  -  P ro tec ted  D esignation  o f  O rigin), C hronione 
O znaczenie G eograficzne (ang. PG I -  P ro tec ted  G eographica l Ind ica tion ) 
i G w arantow ana T radycy jna Specjalność (ang. T S G  -  T raditional Specia lity  
G uaranteed ), k tóre przedstaw ia  rysunek  1.

3 M. Makowiecki, Nowe życie gospodarcze, „Wieś i Rolnictwo” 2007, nr 5, s. 28.
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Rys. 1. Symbole graficzne przyznawane produktom przez Komisję Europejską 

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

PD O  to  znak, k tóry  określa  jak o ść  produktu  poprzez geograficzną  nazw ę 
jeg o  m iejsca  pochodzen ia  i k tóry  ściśle w iąże charakterystyczne cechy produktu  
z uw arunkow aniam i glebow ym i, m ikroklim atycznym i oraz h isto ryczno-spo łe­
cznym i m iejsca, z k tórego dany  p roduk t pochodzi. PG I to  znak, k tóry  określa  
jak o ść  produktu  poprzez zastosow anie geograficznej nazw y m iejsca  pochodze­
n ia  tego  produktu , k tórego zw iązek z m iejscem  w ytw arzan ia  je s t  w yraźnie 
u trw alony. N atom iast oznaczenie T S G  p osiadają  produkty  w yróżniające się 
sw oim  składem , sposobem  produkcji lub też  trad y cy jn ą  m eto d ą  p rzetw arzania  
od podobnych  im  produktów  należących  do tej samej kategorii.

Te specjalne znaki graficzne m a ją  w yróżniać produkty  spośród innych 
i gw arantow ać im w łaśc iw ą  prom ocj ę w  kraju  ich produkcji, a  także n a  terenie 
całej U E  oraz ochronę. P odkreśla ją  ich un ikalność i podn o szą  konkurencyjność 
n a  rynku europejskim . Po w pisan iu  nazw y produktu  do rejestru  europejskiego 
n ik t n a  teren ie  U E nie m oże bezpraw nie używ ać zarejestrow anej nazw y ani 
podszyw ać się ze sw oim  produktem  pod oznaczony. A  w szystko to  z m yślą, 
aby tradycyjne w yroby, pochodzące g łów nie z obszarów  w iejsk ich  nie były 
jedyn ie  dodatkiem  do produkcji m asow ej, ale staw ały się d la  niej zn aczącą  k o n ­
kurencją, gw arantu jąc sm ak, n iekonw encjonalny  w ygląd, c iekaw ą historię p o ­
chodzen ia  i jakość.

O rejestrację nazw  produktów  n a  liście K om isji Europejskiej m ogą  w ystę ­
pow ać indyw idualni producenci lub g rupy  producentów . Tylko w  przypadku 
ub iegan ia  się o oznaczenie G w arantow ana T radycy jna Specjalność (T SG ) 
w nioskuj ącym  m usi być grupa, a  nie po jedynczy producent. P rocedura rejestra­
cji p roduktów  m a dw a etapy: k rajow y i europejski. W  pierw szym  -  po lsk i p ro ­
ducen t w ypełn ia  specjalny form ularz w niosku, w  którym  opisuje swój produkt, 
surow ce, z jak ich  się składa, m etodę jeg o  w ytw arzania, a  także uzasadn ia  p rzy ­
znanie k tóregoś z 3 oznaczeń, a  następnie  w ysy ła  do M in isterstw a R oln ictw a

http://www.witrynawiejska.pl/strona.php?p=1122
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i Rozwoju Wsi. Następnie ministerstwo wysyła wniosek do Komisji Europej­
skiej, a ta wnikliwie sprawdza jeszcze raz wniosek i podejmuje decyzję o nada­
niu oznaczenia, na którą ma 6 miesięcy. Wnioski bywają odrzucane bądź kie­
rowane do uzupełnienia, co wydłuża obowiązujący Komisję czas na podjęcie 
decyzji o opublikowaniu danego produktu w Dzienniku Urzędowym Wspólnot 
Europejskich. Kiedy produkt znajdzie się w tym dokumencie, inne kraje człon­
kowskie UE mogą zgłaszać zastrzeżenia lub sprzeciw do nadania oznaczenia 
danemu produktowi. Jeśli w ciągu kolejnych 6 miesięcy nikt nie zgłosi uwag, 
produkt wpisywany jest na listę rejestracyjną.

W dziedzinie produktów rolno-spożywczych zostało zarejestrowanych 
(kwiecień 2010) ponad 900 artykułów, w tym prawie 200 serów, ponad 200 
gatunków mięs świeżych i przetworzonych, ponad 100 rodzajów oliw i innych 
tłuszczów oraz wiele owoców i warzyw hodowanych w różnych regionach. 
Największy udział mają kraje śródziemnomorskie: na Hiszpanię, Francję, Gre­
cję, Włochy i Portugalię przypada ponad 700 zarejestrowanych produktów. 
Niewiele zarejestrowanych produktów mają kraje nordyckie. Przeważająca 
większość rejestracji dotyczy pochodzenia geograficznego (883). Z Polski zo­
stały wysłane 34 wnioski, w tym: zarejestrowanych nazw jest 23, wniosków 
o rejestrację opublikowanych w Dz.Urz. UE jest 9, a wniosków o rejestrację 
przesłanych do KE zostało 24. Wytwarzanie, ochrona i promocja żywności wy­
sokiej jakości odgrywaj ą w państwach Unii Europejskiej coraz bardziej znaczą­
cą rolę.

Jednym z podstawowych sposobów realizacji polityki jakości we spólnocie 
(ang. Q uality  P o licy) jest wyróżnianie znakami potwierdzającymi wysoką ja­
kość wyrobów rolno-spożywczych pochodzących z konkretnych regionów, jak 
też charakteryzujących się tradycyjną metodą produkcji. System ochrony i pro­
mocji wyrobów regionalnych i tradycyjnych jest jednym z najważniejszych 
czynników wpływaj ących na zrównoważony rozwój obszarów wiejskich. Przy­
czynia się on do zróżnicowania zatrudnienia na obszarach wiejskich, tworząc na 
wsi pozarolnicze źródła utrzymania, oraz zwiększa dochody producentów rol­
nych. Ma to ogromne znaczenie, w szczególności dla obszarów odległych lub 
obszarów o niekorzystnych warunkach gospodarowania (ONW), gdyż zapobie­
ga wyludnianiu się tych terenów. Za sprawą systemu ochrony i promocji pro­
duktów regionalnych i tradycyjnych chroni się także dziedzictwo kulturowe 
wsi, co w dużym stopniu przyczynia się do zwiększenia atrakcyjności terenów 
wiejskich i rozwoju agroturystyki i turystyki wiejskiej. Realizowana w Unii

4 www.produkty-tradycyjne.pl/eur-prod-zarejestr-w-ue.html (luty 2011).

http://www.produkty-tradycyjne.pl/eur-prod-zarejestr-w-ue.html
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Europejskiej po lityka  jak o śc i daje także pew ność konsum entom , że ku p u ją  oni 
żyw ność bardzo w ysokiej jak o śc i, k tó ra  jednocześn ie  charakteryzuje się w y ją t­
kow ą, trad y cy jn ą  m eto d ą  produkcji. Ze w zględu  n a  d u żą  różnorodność p roduk­
tów  w prow adzanych  n a  rynek  konsum enci oczekuj ą  ponadto  ja sn y ch  i w yczer­
pu jących  inform acji n a  tem at jak o śc i i pochodzen ia  p roduktu  ro lnego lub arty ­
ku łu  spożyw czego.

O prócz oznaczeń europejskich , p rodukty  w ytw arzane w edług tradycyjnych  
m etod  m o g ą  znaleźć się n a  liście krajow ej, prow adzonej p rzez M inisterstw o 
R oln ic tw a i R ozw oju  W si. Producenci tradycyjnych  w yrobów , za  k tóre uw aża 
się w yroby produkow ane, od co najm niej 25 lat, m o g ą  starać się o um ieszczenie 
ich  na  L iście P roduktów  T radycyjnych , prow adzonej przez m in istra  w łaściw ego 
do spraw  rynków  rolnych. L ista  produktów  tradycyjnych  m a n a  celu  pog łęb ie­
nie w iedzy konsum entów  n a  tem at tradycyjnej żyw ności i polskiego dziedzic­
tw a  kulturow ego oraz zw iększenie ich za in teresow ania tego  typu  produktam i. 
L is ta  służy rów nież rozpow szechnian iu  inform acji dotyczących w ytw arzan ia  
p roduktów  tradycyjnych, ale nie je s t  instrum entem  ochrony nazw  produktów  
(tab. 1). L ista  ta  m a  jed n ak  charak ter jedyn ie  prom ocyjno-inform acyjny , zarów ­
no d la  producentów , ja k  i konsum entów .

Tabela 1

Liczba tradycyjnych produktów w poszczególnych województwach

Województwo Liczba produktów
dolnośląskie 23
kujawsko-pomorskie 23
lubelskie 75
lubuskie 10
łódzkie 56
małopolskie 43
mazowieckie 34
opolskie 48
podkarpackie 95
pomorskie 113
podlaskie 44
śląskie 111
świętokrzyskie 51
warmińsko-mazurskie 21
wielkopolskie 83
zachodniopomorskie 10
Razem 840

Źródło: opracowano na podstawie www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne- 
i-tradycyjne/Lista-produktow-tradycyjnych/woj .-podkarpackie (luty 2011).

http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-tradycyjnych/woj
http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-tradycyjnych/woj
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W  spisie p roduktów  tradycy jnych  w  czołów ce p lasu ją  się w ojew ództw a: 
pom orskie, śląskie i podkarpackie. W arto  zw racać uw agę n a  p rodukty  reg ional­
ne i tradycyjne społecznościom  lokalnym  i podejm ow ać działan ia  m ające na  
celu  ochronę tych  specjałów , a  następnie prom ow ać je , budując przy  okazji 
w izerunek  reg ionu5. W ojew ództw o podkarpackie z uw agi n a  h istoryczne p o ło ­
żenie n a  styku w ie lu  kultur, m a  w iele do zaoferow ania i m oże się stać b azą  
tradycy jnych  w yrobów  kulinarnych6.

Skuteczność promocji produktów regionalnych
Ze w zg lędu  n a  un ikatow y i w yjątkow y charak ter produktów  regionalnych, 

konieczne są  skuteczne akcje prom ocyjne o zasięgu krajow ym  i regionalnym , 
aby podnieść stopień  znajom ości p roduktów  regionalnych. R espondenci zostali 
zapytani o to , czy zn a ją  produkty  regionalne. Praw ie trzy  czw arte ank ie tow a­
nych  odpow iedziało , że zna tak ie  produkty , na tom iast 28%  odpow iedziało , że 
nie zna. Z najom ość produktów  by ła  dość w ysoka. Jednak  spontaniczne w skaza­
nie tak ich  produktów  okazało  się dość trudnym  zadaniem . W śród  polsk ich  p ro ­
duktów  reg ionalnych  respondenci w skazyw ali najczęściej oscypek, k tóry  w y ­
m ieniło  38%  ogółu badanych, bryndzę znało 12%, a  śliw ow icę 10%. W śród  
w skazań  respondentów  znalazły  się jed n ak  także p rodukty  niem aj ące charakteru  
p roduktu  regionalnego, to  znaczy w ytw arzane w  danym  regionie, jed n ak  nie- 
w yw odzące sw oich specyficznych cech  z lokalizacji geograficznej produkcji, 
cech  k lim atycznych  regionu czy choćby  w ystępow ania  surow ców  do ich p ro ­
dukcji w yłącznie n a  określonym  terenie.

W śród  w skazań znalazły  się także b łędnie w yroby tradycyjne, czyli np.: 
pierogi, ogórki kiszone, k tóre nie maj ą  znam ion produktu  regionalnego, a  także 
k ie łbasa  krakow ska, k tó ra  ze w zględu  n a  rozpow szechnienie je j produkcji 
w  całej Polsce u trac iła  znam iona p roduktu  regionalnego, a  je j n azw a sta ła  się 
n azw ą  generyczną. W śród  p roduktów  regionalnych typow ych d la  P odkarpacia  
respondenci w skazali proziaki, k tóre uzyskały  6%  w skazań oraz w ędliny  
z D ukli, n a  co w skazało  8%  ankietow anych. N ależy  podkreślić , że w ym ienione 
podkarpackie produkty  regionalne są  dostępne w  sklepach regionu, stąd zapew ­
ne w ynika  ich  znajom ość. M im o że aż 72%  respondentów  deklaruje znajom ość

5 R. Mazur, Produkty regionalne i tradycyjne jako narzędzie kreowania wizerunku regionu- 
wybrane problemy, w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki we 
współczesnej gospodarce, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 511, Ekonomiczne 
Problemy Usług nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2008, s. 287.

6 S. Makarski, Postawy i zachowania konsumentów wobec regionalnych produktów tradycyj­
nych branży mięsnej (na przykładzie woj. podkarpackiego), „Handel Wewnętrzny”, styczeń-luty 
2011, s. 271.
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produktów regionalnych, to ich wiedza jest w dużej mierze intuicyjna i po­
wierzchowna. Świadczy o tym mylenie kategorii produktu regionalnego z pro­
duktem wytwarzanym w danym regionie i z produktem tradycyjnym.

Barierą dla poznania samego pojęcia „produkt regionalny” i przykładowych 
wyrobów z tej grupy może być między innymi nieefektywna promocja. Po­
twierdzeniem tego są odpowiedzi respondentów, udzielone na pytanie o powód 
braku znajomości przez nich produktów regionalnych. Za główny powód nie­
znajomości produktów regionalnych 42% ankietowanych uznało brak reklamy 
i promocji wyrobów regionalnych oraz trudność w dostępie do informacji, na co 
wskazało 35% respondentów. Z kolei 11% respondentów uznało, że nie posia­
da wiedzy w tym zakresie, ze względu na fakt, iż nie jest on dla nich wart uwa­
gi. Jak można zauważyć, przyczyną niewiedzy konsumentów jest m.in. brak 
promocji, która powinna nieść informacje i zachęcać do zakupu.

O niezrozumieniu pojęcia „produkt regionalny” i braku świadomości, że de 
fa c to  produkty z tej kategorii mimo braku znajomości samego pojęcia są kon­
sumentom mniej lub bardziej znane. Konsumenci kupując produkty, nie mają 
świadomości, że część swoich wydatków przeznaczaj ą na produkty regionalne, 
a co za tym idzie -  otrzymują produkty specyficzne, niosące koszyk określo­
nych korzyści. Ich wybory nie są w pełni świadome, co powoduje również, że 
potencjał gospodarczy produktów regionalnych wykorzystywany jest tylko 
częściowo.

Odpowiadaj ąc na pytanie o czynniki, które mogłyby pobudzić potencjal­
nych konsumentów do zakupu produktów regionalnych, respondenci na pierw­
szym miejscu wskazali lepszą reklamę i promocję. Taką odpowiedź udzieliło 
32% badanych (rys. 2). Kolejne czynniki, które mogłyby zmotywować do za­
kupu produktów regionalnych to niższa cena, na co wskazało 21% badanych, 
większa dostępność produktów 19% oraz zachęcające opinie znajomych 15%. 
Natomiast możliwość wcześniejszej degustacji produktów była ważna dla 13% 
respondentów.

Poza argumentem łatwiejszej dostępności, pozostałe odpowiedzi prowadzą 
do wniosku, że elementem, który mógłby zachęcić konsumentów do kupowania 
produktów regionalnych jest promocja, postrzegana zarówno jako reklama me­
dialna, tzw. propaganda/reklama szeptana, jak i promocje cenowe czy promocje 
sprzedaży.
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Rys. 2. Czynniki mogące motywować do zakupu produktów regionalnych 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań.

Pomimo prowadzenia akcji promocyjnych, świadomość istnienia oraz walo­
rów produktów regionalnych jest niska. Znajomość akcji promujących produkty 
regionalne okazała się niezbyt duża, gdyż na prowadzoną akcję „Podkarpacie 
górą” wskazała jedna trzecia badanych, natomiast na „Nasze dobre podkarpac­
kie” wskazała jedna czwarta badanych. Zdecydowanie niepokojący jest jednak 
fakt, że największa polska kampania informacyjno-promocyjna, współfinanso­
wana przez Komisj ę Europejską pod hasłem „Oryginalność pod ochroną”, którą 
KE zatwierdziła do realizacji i wsparła finansowo włącznie z 36 takimi projek­
tami o łącznym budżecie ponad 70 mln euro7, została zauważona przez jedną 
czwartą ankietowanych, a projekt „Nasze kulinarne dziedzictwo” został zauwa­
żony przez jedną piątą badanych. Biorąc pod uwagę fakt, że okres trwania akcji 
dobiegł końca, a badania przeprowadzono po jej zakończeniu, powinna przy­
nieść znacznie większe efekty. Zwracając również uwagę na lokalne imprezy, 
należy stwierdzić, że prawie żadna z nich nie dotyczy produktu regionalnego 
w takim ujęciu, jak go definiuje Rozporządzenie Rady nr 510/2006/EWG. Ak­
cje podkarpackie promują produkty pochodzące z regionu, jednak warunkiem 
ich uczestnictwa w konkursie nie jest szczególny charakter, a jedynie produkcja 
na terenie województwa. Informacje prasowe, relacje z imprez oraz zaproszenia 
na nie niejednokrotnie zawieraj ą sformułowania: produkt regionalny, potrawa 
regionalna, danie regionalne.

7 www.arr.gov.pl (luty 2011).

http://www.arr.gov.pl
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Ź ródeł inform acji o produktach  reg ionalnych w  dzisiejszych  czasach  je s t 
w iele, jednakże  są  one n iedostatecznie rozw inięte. G łów nym  z n ich  je s t  In ter­
net, dostarczający  w iele cennych inform acji. Jednakże, je ś li chodzi o dok ład­
ność i obszerność inform acji o produktach  regionalnych, to  nie zaw sze są  one 
n a  w ysokim  poziom ie. W  prasie, radiu, TV  m ożna znaleźć niew iele inform acji. 
B ardzo rzadko zdarza się, że w  TV  i rad iu  są  em itow ane program y dotyczące 
atrakcyjnych, zdrow ych, po lsk ich  p roduktów  regionalnych. D okładne i w yczer­
puj ące, choć nie zaw sze, inform acje na  tem at produktów  regionalnych p rzeka­
zyw ane są  n a  targach. Jednakże takie okazje zdarzaj ą  się dość rzadko, gdyż 
targ i w  danym  regionie są  organizow ane zazw yczaj raz do roku. N a  targach, 
oprócz bezpośrednich  inform acji, m ożna uzyskać ulo tk i i fo ldery  prom ocyjne 
n a  tem at poszczególnych  p roduktów  regionalnych. M ożna rów nież dokonać 
degustacji oraz zakupić go tow y produkt.

B adaną  grupę poproszono o w skazanie źródła  inform acji o produktach  re ­
g ionalnych, co przedstaw iono w  tabeli 2.

Tabela 2

Źródła informacji o produktach regionalnych

Wyszczególnienie Wiek
Do 25 26-35 36-55 Powyżej 55

Przekaz tradycji rodzinnej 14 - 16 30
Internet 32 27 6 -
Broszury informacyjne 25 13 13 10
Wycieczki turystyczne 2 - 5 10
Prasa - 16 7 5
Radio i telewizja 27 43 44 43
Targi - - 9 2

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań.

Ź ród ła  inform acji o produktach  reg ionalnych  d la  m łodych  ludzi do 25 lat 
stanow ił Internet, radio i TV  oraz broszury. N ajstarsza  g rupa  respondentów , 
pow yżej 55 lat, jak o  g łów ne źródło inform acji w skazała  radio i te lew izję -  43%  
oraz przekaz tradycji rodzinnych, n a  co w skazało  30%  badanych.

Przeprow adzone badan ia  w skazują, że konsum enci in terp re tu ją  pojęcie tra ­
dycyjny czy reg ionalny  dow olnie, n iekoniecznie znając ich definicje w edług 
rozporządzeń. Zatem  po jęc ia  te u tożsam iają  in tuicyjnie. N ie należy się tem u 
dziw ić, bow iem  od m om entu  cz łonkostw a w e w spólnocie nieliczne grono osób 
zain teresow anych  insty tucjonalnie tą  p rob lem atyką m oże dokładnie w skazać 
i opisać różnice m iędzy  produktam i tradycyjnym i i regionalnym i. M iejm y n a ­
dzieję, że w  najbliższej przyszłości, poprzez ak tyw ną edukację społeczeństw a,



Rola promocji w kreowaniu popytu na produkty... 471

ulegnie to  zm ianie. S praw ą p odstaw ow ą je s t  rezygnacja  z używ ania  nazw y 
„produkt reg ionalny” d la  w yrobu m asow ego, konw encjonalnego  i zarezerw o­
w anie je j w yłącznie d la produktów  specyficznych, k tóre swój w yjątkow y cha­
rak ter zaw dzięczają  cechom  regionu, z k tórego pochodzą. W skazane je s t  op ra­
cow anie spójnej strategii prom ocji pośw ięconej w yłącznie produktom  reg ional­
nym .

Sam orząd W ojew ództw a P odkarpackiego podejm uje liczne in icjatyw y 
zw iązane z prom ow aniem  żyw ności w ysokiej jakośc i, poprzez udzia ł w  różnego 
rodzaju  w ydarzeniach  targow ych i w ystaw ienniczych , zarów no w  kraju , ja k  
i poza  jeg o  granicam i, gdzie cyklicznie odbyw aj ą  się prezentacje  żyw ności tra ­
dycyjnej, ekologicznej i lokalnej. W szystk ie  realizow ane p rzedsięw zięcia  m ają  
n a  celu  identyfikacj ę produktów  tradycyjnych  i ekologicznych z w ojew ództw a 
podkarpackiego. Prow adzone działan ia  prom ocyjne okazały  się jed n ak  n iew y­
starczające.

P o d su m o w a n ie

K ażdy kraj posiada  w łasne, specyficzne p rodukty  rolne i artykuły  spożyw ­
cze, k tóre  są  charakterystyczne d la  danego regionu i s tanow ią  cząstkę tradycji 
i ku ltu ry  kulinarnej m ieszkaj ącej tam  społeczności. O ryg inalna  m etoda w y tw a­
rzan ia  w yrobów , rodzaje surow ców  użytych  do produkcji, sposób przyrządza­
nia, skład i w łaściw ości o rganoleptyczne są  wyj ątkow e i n iepow tarzalne, przez 
co produkty  te  sta ją  się praw dziw ym i p rzysm akam i kulinarnym i m ieszkańców  
danego regionu.

Potencjał zw iązany z produktam i regionalnym i ja k o  instrum entem  decydu­
j ącym  o sukcesie, konkurencyjności i atrakcyjności po lsk ich  regionów , w  tym  
Podkarpacia, je s t  ogrom ny. W ojew ództw o podkarpackie je s t  regionem  typow o 
roln iczym , posiadaj ącym  stosunkow o m ało  skażone gleby, czyste, naturalne 
tereny , św ieże pow ietrze.

W  dobie fast foodów  i produkcji globalnej koncernów  n a  skalę m asow ą, 
św iadom y konsum ent odchodzi od żyw ności zbyt przetw orzonej i poszukuje 
sm aków  niepow tarzalnych , w ytw arzanych  ty lko  w  danym  m iejscu  na  ziem i. 
D zięki ku ltyw ow aniu  i zachow aniu  w łasnego dziedzictw a kulinarnego, każdy  
reg ion  w  E uropie m a szansę zapew nić m ieszkańcom  i tu rystom  w rażenia, jak ich  
nie m ożna dośw iadczyć n igdzie in d z ie j.

P rodukty  regionalne, tak ie  ja k  oscypek, proziaki, m iody  pitne m a ją  zazw y­
czaj d ługą  historię, k tó ra  w iąże się z konkretnym  regionem  geograficznym . 
W yznacznik iem  reg ionalności produktu , a  tym  sam ym  jeg o  atrakcyjności na
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rynku je s t  w ytw arzanie go przez m ie jscow ą ludność ze ściśle określonych  su ­
row ców , charak terystycznych  d la  danego regionu, w edług m iejscow ych m etod  
produkcji. O d kilku  la t zauw aża się m odę n a  p rodukty  regionalne. Polacy coraz 
chętniej za jadają  się produktam i czy daniam i, k tórych  ju ż  sam e nazw y m ają  
w skazyw ać, że w yw odzą  się z regionalnej tradycji. Coraz w ięcej osób postrzega 
p rodukty  regionalne jak o  atrakcj ę i uśw iadam ia sobie, że nasze wyj ątkow e w y ­
roby, zw iązane z k u ltu rą  i tradycj ą  poszczególnych  reg ionów  Polski, trzeba 
chronić. U św iadam ia sobie także po trzebę dbania  o cześć dziedzictw a k u ltu ro ­
w ego, k tóre p rzez w ieki tw orzyło  nasze w artości, zw yczaje, przyzw yczajen ia  
kulinarne i sm aki. W ydaje  się, że p rodukty  te  odkryw ane są  n a  now o, a  naw et 
dokładam y starań, by  trafić  n a  nie w  sklepie, restauracji czy  n a  spotkaniu  to w a­
rzyskim . D ziałan ia  w  zakresie prom ocji m a ją  n a  celu  podniesien ie jakości 
i wyj ątkow ości tych  artykułów , krajow e in icjatyw y są  rów nież szansą  na  p o d ­
niesienie w artości rynkow ej tych  produktów . G łów nie działan ia  te maj ą  zachę­
cać do rejestrow ania nazw  produktów  na  szczeblu  unijnym  w  celu  uzyskania  
praw a do oznaczeń, tak ich  ja k : C hroniona N azw a Pochodzenia, C hronione 
O znaczenie G eograficzne czy G w aran tow ana T radycyjna Specjalność. S k u ­
teczna strategia prom ocyjna m a isto tny  w pływ  na  zakup p roduktów  reg ional­
nych. N ależy  podejm ow ać in icjatyw y zw iązane z prom ow aniem  żyw ności w y ­
sokiej jakośc i, poprzez udzia ł w  różnego rodzaju  w ydarzeniach, tak ich  ja k  targi 
i w ystaw y, zarów no w  kraju, ja k  i poza  jeg o  granicam i.

R O L E  O F  P R O M O T IO N  IN  C R E A T IN G  D E M A N D
F O R  T R A D IT IO N A L  A N D  R E G IO N A L  P R O D U C T S

S um m ary

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.


