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Ocena skutecznosci promocji produktéw regionalnych na
Podkarpaciu i Lubelszczyznie

Evaluation of effectiveness of the regional products promotion
in Podkarpacie and Lubelszczyzna provinces

Abstract. The aim of this paper is to estimate effectiveness of the regional products promotion. The
conclusions were drawn on the basis of research executed in February and March 2007 in
Podkarpackie and Lubelskie provinces. Two hundred fifty people were surveyed. The sample
population consisted of supermarket customers, senior pupils in two high schools of economics as
well as inhabitants of various villages in the region.
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Synopsis. Przedmiotem pracy jest proba oceny skutecznos$ci promocji produktow regionalnych.
Podstawa wnioskowania byty badania ankietowe przeprowadzone w miesiacach luty i marzec 2007 r.
w wojewodztwie podkarpackim i lubelskim. Dobdr proby miat charakter celowy. Przeankietowano
250 osob: klientow marketow, uczniow ostatnich klas dwoch szkot gospodarczych oraz mieszkancow
wsi.

Stowa kluczowe: produkt regionalny, promocja zywnosci, skuteczno$¢ promocji

Wstep

Polskie cztonkostwo w strukturach Unii Europejskiej otworzyto przed naszym krajem
nowe szanse i wyzwania. Jednym z nich jest ochrona i promocja zywnos$ci wysokiej
jako$ci, w tym migdzy innymi produktow regionalnych. Kategori¢ ta wprowadzono do
prawodawstwa Wspolnotowego moca Rozporzadzenia Rady nr 2081/92/EWG z dnia 14
lipca 1992 r. w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i oznaczen pochodzenia
produktow rolnych i artykutow zywno$ciowych, ktore w ubiegtym roku zostato zastapione
Rozporzadzeniem Rady nr 510/2006/EWG z dnia 20 marca 2006 r. w sprawie ochrony
oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia produktéw rolnych i §rodkdéw spozywczych.

Na mocy przywolanych przepisow za regionalne uznaje si¢ produkty, ktorych jakosc¢
lub cechy charakterystyczne sa w wylacznej lub istotnej mierze zastuga S$rodowiska
geograficznego, to jest sktadnikow naturalnych i ludzkich, a wszystkie lub przynajmniej
jeden z etapéw procesu technologicznego, tzn. produkcja, przetwarzanie czy tez
przygotowanie odbywaja si¢ na okreslonym obszarze geograficznym.

Troska panstw cztonkowskich o zywno$¢ regionalna, w tym zwlaszcza Francji i
Wioch, begdacych inicjatorami wprowadzenia wzmiankowanych regulacji prawnych,
wynika z co najmniej dwoch powodow. Po pierwsze z wachlarza korzysci, ktore te
produkty przysparzaja producentom, konsumentom oraz podmiotom posredniczacym w ich
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obrocie', po drugie za$ z rodzacej si¢ jako konsekwencja korzysci z praktyki falszowania
tych wyroboéw i czerpania zyskow z zawlaszczania ich renomy. Nastgpstwem prac nad
stworzeniem specjalnych rozwiazan dla produktow regionalnych stalo si¢ migdzy innymi
stworzenie unijnego rejestru produktéw regionalnych, ktérego rola jest zardbwno ochrona,
jak 1 promocja zinwentaryzowanych w nim produktow, jak réwniez wyposazenie panstw
cztonkowskich w specjalne $rodki finansowe na promocjg ich regionalnych wyrobéw. Z
instrumentow tego typu moze od 01.05.2004 r. korzysta¢ w petni takze i Polska.

W listopadzie 2005 roku ruszyta dwuletnia ogélnopolska akcja promocyjna produktow
regionalnych i tradycyjnych ,,Oryginalnos¢ pod ochrona”. Jak czytamy na stronach
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, ktore wraz z Agencja Rynku Rolnego jest
inicjatorem i realizatorem akcji, celem programu jest dostarczenie producentom regionalnej
i tradycyjnej zywnosci informacji na temat mozliwos$ci ochrony i wyrdzniania nazw
wytwarzanych przez nich wyroboéw na terenie catej Unii Europejskiej. Rownowaznym
celem jest dotarcie z informacjami na temat unijnego systemu ochrony tychze produktow
zardwno do odbiorcow posrednich, takich jak dystrybutorzy, hurtownicy, kupcy detaliczni,
czy restauratorzy, jak tez do odbiorcow ostatecznych, czyli do konsumentow”.

Informacyjny i promocyjny charakter ma takze ogodlnopolski konkurs ,Nasze
kulinarne dziedzictwo”, ktorego gtéwnym celem jest: identyfikacja i zgromadzenie wiedzy
o oryginalnych  regionalnych  produktach  zywnosciowych,  wytwarzanych w
gospodarstwach i przez lokalnych rzemieslnikow®. Produkty wyrdznione w finalach
regionalnych maja prawo ubiega¢ si¢ o nagrodg ,,Perty”, ktora jest wrgczana podczas
Poznanskich Targow Polagra-Food, w finale krajowym. W tym roku odbedzie si¢ VII
edycja konkursu.

Poza akcjami i instrumentami o charakterze ogélnokrajowym* w poszczegodlnych
regionach mamy do czynienia z akcjami promujacymi produkty regionalne na obszarze
wojewodztwa.

Na terenie objgtym ankieta s to migdzy innymi ,,Nasze dobre Podkarpackie” oraz
»Podkarpacie gora” w wojewodztwie podkarpackim i ,,Smaki Lubelszczyzny” w
wojewodztwie lubelskim.

Niniejsze opracowanie stanowi probe oceny skuteczno$ci wskazanych akcji
promocyjnych o zasiggu krajowym i regionalnym w podnoszeniu stopnia znajomosci
produktow regionalnych i zachowan nabywczych konsumentow z dwoch wojewodztw
Polski wschodnie;j.

Metodyka

Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety, sktadajacy sig¢ z 25 pytan
merytorycznych i 5 metryczkowych. Prezentowane wyniki majg charakter wycinkowy.

! Patrz wiecej na temat tych korzysci w pracy Oleniuch [2007].

2 http://www.minrol.gov.pl/DesktopModules/Announcement/View Announcement.aspx?ModuleID=415& TabOrg
ID=914 &Langld=0&Announcementld=4007&ModulePositiond=995 (stan na dzien 14.06.2007).

® http://www.agro-smak.org.pl/index/?id=4e732ced3463d06de0ca9al 5b6153677 (stan na dzien 14.06.2007).

* Promocyjny charakter ma takze prowadzona przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi ,Lista Produktow
Tradycyjnych”. Ze wzgledu jednak na fakt, iz Lista stanowi jedynie bazg¢ danych i nie taczy si¢ bezposrednio z
prowadzeniem akcji promujacych produkty na niej wykazywane, zostata pominigta w ankiecie, ktora dotyczyta
skutecznos$ci bardziej aktywnych form promocji.
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Préba badawcza wyniosta 250 os6b, w tym 150 mieszkancéw wojewodztwa
podkarpackiego i 100 lubelskiego. 59,60% respondentow stanowity kobiety, za$ 40,40%
mezezyzni. 59,20% ankietowanych byto w wieku 18-26 lat, kolejne 18,80% miato 41-60
lat, podobny odsetek, bo 18,00% to respondenci migdzy 27 a 41 rokiem zycia, za§ 4%
miato wigcej niz 60 lat. Najwigksza grupa badanych legitymowatla si¢ wyksztatlceniem
$rednim (67,60%) i wyzszym (19,20%). Wyksztatcenie zawodowe posiadato 10,40%, za$
podstawowe 2,80% ankietowanych. Ponad potowg badanych stanowili mieszkancy miast,
reszta zamieszkiwala wsie obu wojewodztw (odpowiednio 50,80% i 49,20%). 48,40%
ankietowanych okre$lito swoje miesigczne dochody netto na czlonka rodziny jako
zawierajace si¢ w przedziale 0-500 PLN, 34,80% jako 501-1000 PLN, 10,00% jako 1001-
1500 PLN, 3,60% jako 1501-2000 PLN, a 3,20% jako 2001 PLN i wigce;j.

Wyniki badan

W prowadzonych badaniach zatozono, iz konsekwencja wlasciwie prowadzonych
akcji promocyjnych, powinna by¢:

- znajomos¢ samych akcji promocyjnych,

- znajomos$¢ pojgcia ,produkt regionalny” oraz spontaniczna znajomo$¢ marek

polskich i lokalnych produktow regionalnych.

Weryfikacja tak stawianych hipotez pozwolila odpowiedzie¢ na pytanie, czy
prowadzone akcje promocyjne sa efektywne.

Na wstgpie badania respondenci zostali zapytani o to, czy znaja pojecie i przyklady
produktéw regionalnych. 68% ankietowanych odpowiedzialo, ze zna takie produkty, 31,2%
odpowiedzialo negatywnie, za$ dwie osoby (0,8%) nie udzielity odpowiedzi.

Tabela 1. Znajomos$¢ produktéw regionalnych (n=250).

Table 1. Familiarity with regional products

Odpowiedz o deS(i)C\xZ/ibeadzi Procent
Znam 170 68,00%
Nie znam 78 31,20%
Brak odpowiedzi 2 0,80%
Razem 250 100%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw ankiety

Na podstawie powyzszego zestawienia zdawac by si¢ mogtlo, iz znajomos$¢ pojecia i
samych produktow regionalnych jest wysoka. Dla weryfikacji prawdziwosci tego
twierdzenia poproszono jednak respondentdw o spontaniczne wskazanie (bez zadawania
pytan pomocniczych i naprowadzajacych) przyktadow takich produktéw, z rozbiciem na
kategori¢ produktéw polskich i podkarpackich lub lubelskich, odpowiednio do miejsca
zamieszkania ankietowanych. Tabele 2-4 zawieraja odpowiedzi udzielone na to pytanie.
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Tabela 2. Spontaniczna znajomo$¢ polskich produktow regionalnych

Table 2. Spontaneous knowledge of Polish regional products

Produkt Licz‘_ba _ Procent dla Procent dla
odpowiedzi n=250 n=170
Oscypek 121 48,40% 71,18%
Sliwowica 42 16,80% 24,71%
Bryndza 35 14,00% 20,59%
Bigos 26 10,40% 15,29%
Kielbasa krakowska 10 4,00% 5,88%
Wyroby firmy Wedel 9 3,60% 5,29%
Kapus$niak 6 2,40% 3,53%
Pierogi ruskie 5 2,00% 2,94%
Ogorki kiszone 5 2,00% 2,94%
Kapusta kwaszona 5 2,00% 2,94%
Zubrowka 4 1,60% 2,35%
Wyroby firmy Wawel 4 1,60% 2,35%
Grochowka 4 1,60% 2,35%
Kluski $laskie 4 1,60% 2,35%
Produkty firmy Roleski 3 1,20% 1,76%
Barszcz biaty 3 1,20% 1,76%
Gotabki 3 1,20% 1,76%
Rosot 3 1,20% 1,76%
Kutia 2 0,80% 1,18%
Chatupce 2 0,80% 1,18%
Piernik torunski 1 0,40% 0,59%
Kietbasa torunska 1 0,40% 0,59%
Pyzy 1 0,40% 0,59%
Produkty firmy Pudliszki 1 0,40% 0,59%
Kwasénica 1 0,40% 0,59%
Kulebiak 1 0,40% 0,59%
Zurawinéwka 1 0,40% 0,59%
Smalec z migsem 1 0,40% 0,59%
Smalec z cebula i skwarkami 1 0,40% 0,59%
Czernina 1 0,40% 0,59%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow ankiety

Wirdd polskich produktow regionalnych respondenci wskazywali najczgsciej oscypek
(spontaniczng znajomoscia wykazato si¢ 48,40% ogoétu badanych, czyli 71,18% grupy,
ktora zadeklarowala znajomos¢ produktow regionalnych, n=170), sliwowice (odpowiednio
16,80% 1 24,71%) oraz bryndz¢ (14% i 20,59%). Wérod wskazan respondentéw znalazty
si¢ jednak takze produkty nie majace charakteru produktu regionalnego, to znaczy
wytwarzane w danym regionie, jednak nie wywodzace swoich specyficznych cech z
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lokalizacji geograficznej produkcji, cech klimatycznych regionu, czy chocby wystgpowania
surowcow do ich produkcji wylacznie na okre§lonym terenie. Ankietowani wymieniali
wigc produkty masowe, konwencjonalne, takie jak wyroby cukiernicze firm Wedel i
Wawel, czy przetwory przedsigbiorstw Roleski i Pudliszki. Wéroéd wskazan znalazly sig
takze blednie wyroby tradycyjne, czyli np. pierogi ruskie, ogorki kiszone, kapusta
kwaszona, czy grochéwka, ktore nie maja znamion produktu regionalnego, a takze kietbasa
krakowska, ktora ze wzgledu na rozpowszechnienie jej produkcji w catej Polsce utracita
znamiona produktu regionalnego, a jej nazwa stala si¢ nazwa generyczna.

Podobnie badani z Podkarpacia mylili poszczegdlne kategorie produktéw okreslajac
produkty regionalne pochodzace z ich wojewddztwa. Wérdd grupy 150 mieszkancow
regionu blisko 23% blednie za regionalne uznato produkty Rzeszowskiej Spoétdzielni
Mleczarskiej ,,Resmlecz” z Trzebowniska, 8% jogurty i inne produkty mleczne z Sanoka, a
blisko 7% nabiat z Jasienicy Rosielnej. Na uwage zastuguje jednak fakt, iz ankietowani
wskazywali takze produkty regionalne typowe dla Podkarpacia, np. proziaki uzyskaly
20,67% wskazan, czy kielbasa z Markowej 16,67%. Warto podkresli¢, ze wymienione
podkarpackie produkty regionalne sa dostgpne w sklepach regionu, stad zapewne ich
wysoka pozycja w tabeli. Zdaje si¢ to potwierdzac fakt, iz gomolki i powidta krzeszowskie,
mimo iz sa produktami typowo regionalnymi, znalazlty si¢ do$¢ nisko w rankingu.
Powodem tego mogt by¢ brak mozliwosci ich zakupu w sklepach. Mozna je degustowac
lub nabywac¢ jedynie u lokalnych wytworcow. Zestawienie wskazan, z wykazaniem odsetka
odpowiedzi dla catej grupy mieszkancéw Podkarpacia (n=150) oraz dla osob, ktdére
stwierdzity, iz znaja wyroby regionalne (n=95), zawiera tabela 3.

Tabela 3. Spontaniczna znajomo$¢ podkarpackich produktéw regionalnych

Table 3. Spontaneous knowledge of regional products from Podkarpacie

Produkt Liczl_)a ) Procentdla  Procent dla
odpowiedzi n=150 n=95
Wyroby firmy ,,Resmlecz” z Trzebowniska 34 22,67% 35,79%
Proziaki 31 20,67% 32,63%
Kielbasa z Markowej 25 16,67% 26,32%
Wyroby mleczarskie z Sanoka 12 8,00% 12,63%
Piwo Lezajsk 10 6,67% 10,53%
Wyroby mleczarskie z Jasienicy Rosielne;j 10 6,67% 10,53%
Kielbasa glogowska 6 4,00% 6,32%
Gomotki 6 4,00% 6,32%
Powidta krzeszowskie 1 0,67% 1,05%
Pektowin 1 0,67% 1,05%
Kruszon 1 0,67% 1,05%
Kompot z suszu 1 0,67% 1,05%
Chleb rzeszowski 1 0,67% 1,05%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw ankiety

Nieco lepsza znajomoscia produktow regionalnych swojego wojewddztwa wykazali
si¢ mieszkancy Lubelszczyzny (n=100). Wskazywali oni jednoznacznie produkty o cechach
wyrobu regionalnego, nie za§ produkowane jedynie na danym terenie. Podkreslenia wart
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jest tez fakt, iz odsetek glosdw na poszczegolne produkty byt wyzszy, anizeli w przypadku
konsumentow z Podkarpacia.

Tabela 4. Spontaniczna znajomos¢ lubelskich produktow regionalnych

Table 4. Spontaneous knowledge of regional products from Lubelszczyzna

Produkt Lic;ba . Procentdla  Procent dla
odpowiedzi n=100 n=75
Pirog bitgorajski 63 63,00% 84,00%
Midd gryczany godziszowski 23 23,00% 30,67%
Cebularz lubelski 12 12,00% 16,00%
Miod dwojniak 8 8,00% 10,67%
Miod pottorak 7 7,00% 9,33%
Marchwiaki z makiem 5 5,00% 6,67%
Sekacz podlaski 4 4,00% 5,33%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw ankiety

Dane zamieszczone w tabelach 1-4 pozwalaja wyciagnaé nastgpujacy wniosek: mimo
iz az 68% respondentow deklaruje znajomos¢ produktéw regionalnych, to ich wiedza jest w
duzej mierze intuicyjna i powierzchowna. Swiadczy o tym mylenie kategorii produktu
regionalnego z produktem wytwarzanym w danym regionie i z produktem tradycyjnym.

Bariera dla poznania samego poj¢cia produkt regionalny i przyktadowych wyrobow z
tej grupy moze by¢é migdzy innymi nieefektywna promocja. Potwierdzeniem tego
przypuszczenia sa odpowiedzi respondentéw, udziclone na pytania o powod braku
znajomosci przez nich produktow regionalnych. Pytanie takie zadano grupie 78 osob, ktore
zadeklarowaty brak znajomos$ci tych produktow. Za gléwny powdd nieznajomosci
produktow regionalnych ankietowani uznali brak reklamy i promocji wyrobow
regionalnych (20,28% wskazan) oraz trudno$¢ w dostgpie do informacji (17,94%). 13,26%
respondentow uznato, iz nie posiadaja wiedzy w tym temacie, ze wzgledu na fakt, iz nie
jest on dla nich wart uwagi, a 15,38% os6b nie udzielito odpowiedzi. Jak zatem widac,
gléwna przyczyna niewiedzy konsumentow jest niesprawnie dzialajacy mechanizm
promocji, ktéra powinna nie$¢ informacje i zachgca¢ do zakupu. Na nieefektywnosé
wlasnie tych dwoch funkcji promocji wskazato az 49 sposrod 78 pytanych osob.

Tabela 5. Przyczyny braku znajomosci produktow regionalnych (n=78)

Table 5. The reasons for lack of knowledge of regional products

Odpowiedz o d}I;(i)f;?;izi Procent
Produkty nie sa warte uwagi 17 21,79%
Informacje o produktach sa trudno dostgpne 23 29,49%
Brak jest reklamy i promocji produktéw 26 33,33%
Brak odpowiedzi 12 15,38%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw ankiety

O niezrozumieniu pojgcia ,,produkt regionalny” i braku §wiadomosci, iz de facto
produkty z tej kategorii mimo braku znajomo$ci samego pojgcia sa konsumentom mniej lub
bardziej znane, $§wiadcza takze odpowiedzi udzielone na pytanie dotyczace kupowania
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produktow regionalnych. Zaznaczy¢ nalezy, iz pytanie to zostalo postawione po pytaniu
naprowadzajacym, w ktorym przedstawiono ankietowanym kilka przyktadéw produktow
regionalnych, z ktorymi mogli si¢ zetkna¢. Po takim wspomaganiu ich $wiadomosci,
okazato sig, ze juz tylko 49 na 250 badanych osob nie kupuje produktéw regionalnych, a
zatem 201 o0sob przynajmniej raz nabylo produkt tego typu, nie wiedzac niekiedy wszakze,
iz nalezy on do takiej kategorii i niesie ze soba cechy okre§lone dla tej grupy. Jest to o tyle
istotne spostrzezenie, iz wykazana w tabeli 1 spontaniczna znajomos¢ produktow
regionalnych byla znacznie nizsza i wyniosta nie 201, a 170 odpowiedzi twierdzacych
(pamigtajac, iz jak stwierdzono byla to wiedza powierzchowna i w duzej mierze
intuicyjna). Konsumenci wigc nie maja $wiadomosci, iz cze$¢ swoich wydatkow
przeznaczaja na wyroby regionalne, a co za tym idzie otrzymuja produkty specyficzne,
niosace koszyk okreslonych korzysci. Ich wybory sa nie w pelni §wiadome, a potencjat
gospodarczy produktéw regionalnych wykorzystany tylko czgSciowo. Pamigtaé nalezy przy
tym, iz 19,60% badanych w ogdle nie dokonuje zakupu produktéw regionalnych. Do tej
grupy respondentéw skierowano wigc kolejne pytanie: co sklonitoby ich do zakupu
produktu regionalnego?

W odpowiedzi na pytanie o czynniki, ktére moglyby pobudzi¢ potencjalnych
konsumentéw do zakupu produktéw regionalnych, respondenci na pierwszym miejscu
postawili lepsza reklamg i promocjg. Odpowiedziato tak 24 z 49 pytanych oséb. Drugie
miejsce zajeta wigksza dostepnos$¢ produktow (20 wskazan), a dalsze pozycje: mozliwosé
weczesniejszej degustacji (17), zachgcajace opinie znajomych (15) oraz nizsza cena (13).
Jedna osoba nie udzielita odpowiedzi.

Poza argumentem latwiejszej dostgpnosci, pozostate odpowiedzi prowadza do
wniosku, iz elementem, ktory mogltby zachgci¢ konsumentéow do kupowania produktow
regionalnych jest promocja, postrzegana zaréwno jako reklama medialna, tak zwana
propaganda/reklama szeptana, promocje cenowe, czy promocje sprzedazy.

Tabela 6. Czynniki mogace motywowaé do zakupu produktu regionalnego (n=49).

Table 6. The factors which can motivate consumers to buying regional products

Czynnik motywujacy o d;;iiit::ilzi Procent
Zachgcajaca opinia znajomych 15 30,61%
Mozliwo$¢ wezesniejszej degustacji 17 34,69%
Nizsza cena 13 26,53%
Lepsza reklama/promocja 24 48,98%
Wigksza dostgpnos¢ produktow 20 40,82%
Brak odpowiedzi 1 2,04%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow ankiety

Dlaczego wigc, mimo prowadzenia wspomnianych we wstegpie akcji promocyjnych,
swiadomos¢ istnienia oraz walorow produktow regionalnych jest niska i stabej jakosci?

Aby odpowiedzie¢ na tak postawione pytanie respondentdow poproszono o
zaznaczenie, ktore sposrdod wymienionych akcji promocyjnych znaja. Pytanie o akcje
ogo6lnopolskie skierowano do catej proby badawczej, o akcje regionalne pytano tylko
mieszkancow danego wojewodztwa. Tabela 7 przedstawia rozktad odpowiedzi.
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Tabela 7. Znajomo$¢ akcji promujacych produkty regionalne.
Table 7. Familiarity with of regional products promotion campaigns

Liczba Liczba Liczba oséb
Odpowiedz 0s0b 0sob Procent uczestniczacych Procent
znajacych pytanych w ankiecie
Tak, znam kampanig: 150 250 60,00%
Oryginalno$¢ pod ochrona 18 150 12,00% 250 7,20%
Nasze kulinarne dziedzictwo 38 150 25,33% 250 15,20%
Podkarpacie gora 25 78 32,05% 150 16,67%
Nasze dobre podkarpackie 46 78 58,97% 150 30,67%
Smaki Lubelszczyzny 22 72 30,56% 100 22,00%
Nie znam zadnej z akcji 100 250 40,00%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow ankiety

W ogolnej probie 250 respondentdw 60% przyznato, iz styszalo o ktorej§ ze
wskazanych akcji promujacych produkty regionalne, polskie lub lokalne. Pozostate 40%
nie zetknglo si¢ z zadnym z wymienionych wydarzen. Z dwoch ogdlnokrajowych
popularniejsza w odczuciu ankietowanych okazata si¢ akcja ,Nasze kulinarne
dziedzictwo”, na ktora wskazato 25,33% os6b majacych stycznos¢ z jakakolwick z
wymienionych promocji (15,2% catej proby badawczej). Dos¢ wysoki, w porownaniu z
druga ogodlnokrajowa inicjatywa, odsetek wskazan moze by¢ wynikiem odmiennego
sposobu prowadzenia tej akcji, a mianowicie zardwno na szczeblu regionalnym, jak i
krajowym (finalty wojewodzkie i krajowy). Biorac pod uwagg jednak, iz tylko 15,2%
wszystkich ankietowanych kojarzy to wydarzenie, efektywno$¢ tej formy promocji nalezy
oceni¢ jako niska. Zdecydowanie niepokojacy jest natomiast fakt, iz najwigksza polska
kampania informacyjno-promocyjna, wspotfinansowana przez Komisj¢ Europejska,
,Oryginalno$é¢ pod ochrona”, na ktéra przeznaczono 1 481 279 Euro netto’, zostata
zauwazona zaledwie przez 7,2% ankietowanych (12% sposrod osoéb, ktore zetknely sig z
ktorakolwiek ze wskazanych form promocji). Biorac pod uwagg, iz okres trwania akcji
wlasnie dobiega konca i wigkszos¢, bo 86,78% srodkéw catego budzetu wydatkowano na
dziatania prowadzone w pierwszym roku jej trwania®, powinna juz przynie$¢ znacznie
wigksze efekty.

Znajomos¢ dziatan promocyjnych byla wyzsza wsréd mieszkancow Lubelszczyzny
niz Podkarpacia, odpowiednio 72% i 52%. Fakt ten jest o tyle zastanawiajacy, iz w
wojewodztwie podkarpackim prowadzonych jest wigcej akcji promocyjnych zwigzanych
posrednio z produktami regionalnymi niz to ma miejsce w lubelskim. Na Podkarpaciu
bowiem realizowane sa projekty: ,,Podkarpacie gora”, ,Nasze dobre podkarpackie”,
»dmaczne bo podkarpackie” oraz regionalny final ,Naszego kulinarnego dziedzictwa”.
Lubelszczyzna, oprécz regionalnego finatu ,Naszego kulinarnego dziedzictwa”, moze
poszczyci¢ si¢ jedna duza impreza promujaca regionalne specjaly, mianowicie ,,Smaki
Lubelszczyzny”. Zatem nie w ilo$ci akcji promocyjnych tkwi btad, ktory sprawia, iz wiedza
konsumentéw z Podkarpacia jest nizsza niz $wiadomos$¢ respondentéw z Lubelszczyzny
(patrz tabela 3 i 4). Nasuwa si¢ wigc wniosek: je$li nie ilo§¢, to zapewne jakosc.

3 http://www.minrol.gov.pl/... op.cit.
6 .
Ibidem
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Rzeczywiscie, przypatrujac si¢ lokalnym imprezom nalezy stwierdzié, ze zadna z nich nie
dotyczy produktu regionalnego w takim ujgciu, jak go definiuje Rozporzadzenie Rady nr
510/2006/EWG. Akcje podkarpackie promuja produkty pochodzace z regionu, jednak
warunkiem ich uczestnictwa w konkursie nie jest szczegdlny charakter, a jedynie produkcja
na terenie wojewodztwa. Konkurs lubelski natomiast promuje dania lokalnych restauracji i
szkot gastronomicznych, przy czym migdzy nimi pojawiaja si¢ takze produkty regionalne.
Zaréwno w jednym, jak i drugim przypadku informacje prasowe, relacje z imprez oraz
zaproszenia na nie niejednokrotnie zawieraja sformulowania: produkt regionalny, potrawa
regionalna, danie regionalne. Nie dziwi wigc fakt, iz, jak wykazaly wyniki umieszczone w
tabelach 2-4, konsumenci nie potrafia wlasciwie zdefiniowa¢ pojecia produktu
regionalnego i myla go z innymi kategoriami. Brak jest bowiem jednej, spdjnej koncepcji
promoc;ji kategorii ,,produkt regionalny”, a informacje dostgpne o tych produktach sa mato
rozpowszechnione i rzadko przywotywane poza prasa specjalistyczna.

Whioski

Przeprowadzone badania pozwolity wyciagna¢ nastepujace wnioski.

1) Znajomos$¢ pojgcia ,,produkt regionalny” ws$rdd mieszkancow wojewodztw
podkarpackiego i lubelskiego jest w duzym stopniu powierzchowna i intuicyjna.
Konsumenci myla pojgcie produktu regionalnego z produktem wytwarzanym w
danym regionie i produktem tradycyjnym.

2) Sprawa podstawowaq jest rezygnacja z uzywania nazwy ,,produkt regionalny” dla
wyrobu masowego, konwencjonalnego i zarezerwowanie jej wylacznie dla
produktow specyficznych, ktdre swoj wyjatkowy charakter zawdzigczaja cechom
regionu, z ktérego pochodza.

3) Wielo$¢ dublujacych sig akcji promujacych produkty pochodzace od producentow
z danego regionu i taczenie promocji wyrobow regionalnych i innych w jednej
akcji bez wyraznego wydzielenia kategorii wprowadza chaos informacyjny i
powoduje dezorientacj¢ konsumentéw. Wskazane jest opracowanie spojnej
strategii promocji poswigconej wylacznie ,,produktom regionalnym” na terenia
wojewodztw.

4) Prowadzone dzialania promocyjne sa niewystarczajace. Nieefektywnos¢ lezy
przede wszystkim w funkcji informacyjnej akcji, zwlaszcza w przypadku
konsumentéw. Konieczne jest wprowadzenie, poza prowadzona edukacja
producentéw, analogicznej kampanii informacyjnej skierowanej do nabywcow.
Nalezy pamigtaé, ze to nie podaz rodzi popyt, ale popyt wzbudza podaz.
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