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Produkty regionalne i tradycyjne w promocji regionow

Streszczenie: W artykule dokonano analizy promocji dwdch wybranych regionéw Polski, tj.
wojewodztw pomorskiego i Swietokrzyskiego. Oba regiony swojg promocje opierajg miedzy
innymi na produktach tradycyjnych i regionalnych. Dokonano analizy stron internetowych
urzedéw marszatkowskich omawianych wojewddztw, profili na portalach Facebook oraz Word-
Press. Badania stanowig kontynuacje rozwazania podjetego przez autorke w 2013 roku. Zosta-
ty wtedy przebadane strategie marketingowe czterech wojewddztw Polski tj.: wielkopolskiego,
matopolskiego, lubelskiego oraz warminsko-mazurskiego. Badania wymagaja dalszej kontynu-
acji, poniewaz analizowane promocje regionéw sg dopiero wdrazane.

Stowa kluczowe: produkty tradycyjne i regionalne, marketing terytorialny, turystyka kulinarna

Wstep

Na catym sSwiecie poszczegdlne kraje, regiony, a nawet miejscowosci konkurujg ze
soba. Owa konkurencja nie dotyczy wytgcznie zasobdw czy znalezienia krajowego lub
zagranicznego inwestora, ale coraz czesciej turystow, a nawet przysztych mieszkarncéw
(zwtaszcza mtodych). Jedna z form poprawy pozycji konkurencyjnej przez poszczegdélne
jednostki administracyjne jest ksztattowanie rozpoznawalnego wizerunku. Aby zostaé
zauwazonym wsrdd konkurencyjnych regionéw, trzeba sie wyrdzni¢. Wyrazny, oryginal-
ny, jednoznaczny i atrakcyjny dla nabywcéw wizerunek jest wiec niezwykle wazny, by
zapewni¢ powodzenie w dziataniach marketingowych miejsc?.

Produkty zywnosciowe coraz wyrazniej dzielg sie na zywnos¢ przemystowaq i wy-
sokiej jako$ci. Ta ostatnia, jezeli posiada unijne lub krajowe certyfikaty?, jest zali-
czana do dziedzictwa kulinarnego. Zatem sposdb przyrzadzania potrawy oparty jest
o tradycyjne sposoby jej wytwarzania wynikajgce z historii regionu. Ponadto surow-
ce wykorzystane w danym daniu majg specyficzne cechy wynikajgce z uwarunkowan
przyrodniczych, szczegélnych dla konkretnego miejsca. Produkty takie wytwarzane sg
gtéwnie w matej skali, co powoduje, iz ich unikatowos¢ staje sie niepowtarzalnym za-
sobem obszaru, ktéry mozna wykorzystaé, budujac strategie promocji poszczegélnych
miejsc.

1 M. tuczak: Brandig miejsca turystycznego na przyktadzie Gdarska, [w:] Marketing przysztosci. Tren-
dy. Strategie. Instrumenty, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 663, Szczecin 2011,
s. 73.

2 Chodzi o unijny certyfikat: ,,Chronionej Nazwy Pochodzenia”, ,,Chronionego Oznaczenia Geograficz-
nego” lub ,,Gwarantowanej Tradycjami Specjalnosci” oraz polski ,,Jako$¢ Tradycja”, jak réwniez produk-
ty wpisane na Liste produktéw tradycyjnych.
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A. Sieczko

Celem niniejszego opracowania byfa analiza poczatkowych etapéw, form i narzedzi
uzytych w projektach promocji dwéch regiondw, tj. wojewddztw pomorskiego i Swie-
tokrzyskiego, pod katem wykorzystania w nich produktéw tradycyjnych i regionalnych.
Do badan wytypowano celowo te regiony Polski, w ktérych kampaniach promocyjnych
pojawity sie owe produkty.

Analizie poddano strony internetowe urzedéw marszatkowskich omawianych woje-
waédztw, profile na portalach Facebook oraz WordPress. Badania te stanowig kontynu-
acje rozwazania podjetego przez autorke w 2013 roku?.

Produkty regionalne i tradycyjne w konteks$cie marketingu miejsca

Do opisu relacji miedzy marketingiem a mozliwosciami jego wykorzystania w jednost-
kach terytorialnych réznego typu stosuje sie okreslenia, takie jak: marketing miejski,
komunalny, urbanistyczny, gminny, regionalny, narodowy, krajowy, przestrzeni oraz
marketing miejsc. To ostatnie okreslenie, bezposrednio ttumaczone z jezyka angielskie-
go (place marketing), dominuje w $wiatowej literaturze przedmiotu®. W Europie Za-
chodniej w ostatnich dwdch dekadach przeprowadzono wiele badan na temat efektu
obszaru pochodzenia. Dla przyktadu we Francji wyniki badan wskazujg na duzy poten-
cjat strategii oferowania produktow regionalnych. Odwotanie sie do obszaru pochodze-
nia powoduje nie tylko poprawe oceny cech produktéw, ale utatwia transfer wizerunku
i stosunku emocjonalnego do danego terytorium na korzyé¢é oznaczonego produktu®.
Podobnie uwaza J. Pogorzelski®, piszac ... wszelkie jednostki terytorialne maja ogrom-
ne mozliwosci wspierania sie markami produktéw, ustug, organizacji, ktore znajdujg sie
i dziatajg na ich terenie, a nawet wtedy, gdy temu terenowi zawdzieczajg tylko swojg
stawe. [...] Przyktady zywnosci i innych produktéw regionalnych, np. majonez kielecki,
pierogi lubelskie, sery korycinskie [...], wszystko to nadaje sie do wykorzystania w mar-
ketingu miejsca...”. Wedtug A. Mikotajczyka, nie nowym, ale od$wiezonym elementem
pozycjonowania miast jest tradycja kulinarna (miejsca ,, pamieci zmystu, smaku i powo-
nienia”) — z takiej opowiesci korzystajg miasta sieci Cittaslow, wpisujac sie w ruch slow
food” i odkrywanie lokalnych tradycji kulinarnych. Slow food jest dla nich lokalnym mar-
kerem miejsca®.

3 A. Sieczko: Produkty tradycyjne i regionalne a marketing terytorialny, [w:] K. Krzyzanowska (red.),
Budowanie konkurencyjnosci obszaréw wiejskich, Wyd. SGGW, Warszawa 2013, s. 149-159.

4u. Kobylinska: Wspétczesne wyzwania dla miejskich samorzadéw w zakresie kreowania wizerunku,
[w:] Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 663, Szczecin 2011, s. 62.

ST, Domaniski, P. Bryta: Marketing produktéw regionalnych. Na europejskim rynku zywnosciowym,
Wyd. Uniwersytetu todzkiego, tddz 2013, s. 14.

6. Pogorzelski: Praktyczny marketing miast i regionéw, Wyd. Wolter Kluwer Polska, Warszawa 2012,
s. 139-140.

7 Slow food, czyli opozycja do zywnosci okrelanej mianem fast food, to Miedzynarodowy Ruch dla
Ochrony Prawa do Przyjemnosci.

8A. Mikofajczyk: Marketing miejsc: synteza emocjonalnych przewag, [w:] Kwartalnik THINKTANK
2010/2011, nr 7, s. 6-7.

Strona | 80



Produkty regionalne i tradycyjne w promocji regionéw

P. Bryta® poprzez produkty tradycyjne i regionalne definiuje pojecie marki kolek-
tywnej (shared brands). Wedtug niego, na gruncie teorii ekonomii marki kolektywne
przyjmuja cechy débr klubowych (club goods), poniewaz z jednej strony charakteryzujg
sie wytagcznoscig (pozostajg we wtadaniu konkretnej jednostki ekonomicznej), z dru-
giej strony majg charakter niekonkurencyjny (wszyscy partnerzy moga czerpac korzy-
$ci bez uszczerbku dla pozostatych). Wizerunek regionalnych i tradycyjnych produktéw
zywnosciowych ksztattowany jest przez marke poszczegdlnych grup producenckich, jak
i marke kolektywna, ktdra opiera sie na wizerunku wyjatkowosci geograficznej lub spo-
sobéw wytwarzania produktow. Wazne, iz efekt transferu wizerunku obszaru pocho-
dzenia na produkt jest tym silniejszy, im mniejszymi zasobami finansowymi dysponuje
producent®®. Z punktu widzenia rozwoju przedsiebiorczosci, stosowanie marek kolek-
tywnych opartych na obszarze pochodzenia zwieksza przywigzanie firm do danego re-
gionu poprzez specyficzny dostep do surowcéw i lokalizacje samej produkcji. A dzieki
strategii oferowania produktéw regionalnych i tradycyjnych zwieksza sie konkurencyj-
nos¢, zwitaszcza mikro, matych i srednich przedsiebiorcéw, ktére samodzielnie nie by-
tyby w stanie wykreowaé swojej silnej marki. Nalezy podkresli¢, iz w przypadku marki
kolektywnej kluczowe jest tworzenie jej tozsamosci, budowanie reputacji i ochrona tej
reputacji przez wszystkich uczestnikow. Zatem promocja produktow tradycyjnych i re-
gionalnych za pomocg marki kolektywnej sprzyja nie tylko utrzymaniu istniejacy rynkow,
ale takze stuzy zdobyciu nowych. Stuzy takze ochronie lokalnych tradycji i zwyczajéw,
tadu ekologicznego i stabilnosci obszaru pochodzenia.

Przy tworzeniu promocji danego obszaru warto podkresli¢, ze na konsumentow moga
oddziatywad rézne cechy produktéw tradycyjnych i regionalnych, zaréwno obiektywne,
jak i subiektywne. W promocji mozna sie odwotywacé do naturalnych cech jakosciowych,
np. zapachu'?, konsystencji, smaku, ksztattu czy koloru?. Mozna wykorzystywa¢ cechy
zewnetrzne zwigzane np. ze sposobem produkcji, przetwarzania i konsumpcji produktu.
Cechy te moga nawigzywaé do subiektywnych, materialnych lub symbolicznych zalet
produktéw tradycyjnych i regionalnych. Odwotywanie sie do emocji daje wyobrazenie
,bycia czescig danej spotecznosci”, a do wartosci etycznych czy kulturowych odbiera-
ne jest przez konsumentdéw jako ochrona tradycji, wsparcie lokalnych producentéow lub
sprzyjanie ochronie $rodowiska'®. Mozna tez wykorzystywa¢ cechy podkreslajace status
spoteczny konsumentow (produkty te z racji kosztochtonnych sposobdw ich wytwarza-
nia sg znacznie drozsze niz produkty tzw. zywnosci przemystowej). Przy wykorzystaniu

° T. Domariski, P. Bryta: Marketing produktéw..., op. cit., s. 36-43.

10w warunkach Polski jest to bardzo istotne, gdyz producenci zywnosci tradycyjnej i regionalnej
w wiekszosci nalezg do grupy tzw. mikroprzedsiebiorcow.

11 Na przyktad producenci szynki toskariskiej odwotuja sie w promocji do specyficznego zapachu szyn-
ki, ktorej aromat jest typowy dla Toskanii.

12 Na przyktad strona promujaca ser gorgonzole, jej tonacja kolorystyczna przypomina kolorystyke pro-
mowanego produktu.

3 ONZ, FAO i SINER-GI: Cztowiek, miejsce, produkt — tworzenie szczegdlnej wiezi. Poradnik promowa-
nia jakosci szczegélnego pochodzenia i zrbwnowazonych oznaczen geograficznych, Wyd. FAO, Rzym
2009, polska edycja 2013, s. 12.
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A. Sieczko

ofert promujacych dziedzictwo kulinarne danego regionu mozna skorzysta¢ z dwdch

modelil#:

1. Na pierwszym miejscu pokazywadé region, miasto, miejsce i mowic: , przyjedz tu, zo-
stan tu, odwiedz nas, bo tu sie duzo dzieje”;

2. Wyjs¢ od produktu: oferty, imprezy, wydarzenia. Najpierw pokazywa¢, co sie dzieje,

a dopiero potem — gdzie nas klient znajdzie.

Wedtug P. Dzika'®, lepsze jest drugie podejécie, poniewaz wszystkie dostepne zrédta,
cata literatura przedmiotu, wszystkie badania pokazujg, ze turysci wybierajg atrakcje
i miejsca, ktére oferujq te atrakcje. Jednak nalezy pamietaé, iz na poczatku produkty
tradycyjne i regionalne na pewno sg zasobem, wcale nie muszg byé same w sobie po-
strzegane jako powdd podrézy turystycznej (element produktu turystycznego). Stano-
wig natomiast warto$¢ dodang do konkretnego regionu, pomagajacg odrdzni¢ go od
konkurentéw i odgrywajgcg kluczowa role w ocenie poziomu zadowolenia odwiedzaja-
cych. Jednak ocena danego miejsca zalezeé¢ bedzie od liczby i jakosci wszystkich miejsc
oferujacych te produkty?®.

Warto doda¢, iz promocja tylko wspiera konsekwentng polityke wtadz lokalnych
w zakresie zarzagdzania danym obszarem. Réwniez tutaj zaczyna sie liczy¢ oryginalnos¢
i kreatywnosé, i tak na przyktad w kilku matych wtoskich miastach decydenci doszli do
whiosku, ze nie majg szans w konkurencji z duzymi i znanymi osrodkami turystycznymi
i rozpoczeli promocje programu slow cities. Reklamujg sie jako miejsca, gdzie zyje sie
wolniej, ale wygodniej i bez stresu, przez to bezpieczniej i dtuzej*’. Proces promowania
okreslonej jednostki terytorialnej polega na rozpoznaniu potrzeb i pragnien odbiorcéw,
nastepnie ksztattowania odpowiedniej oferty, przekazania o niej dostepnej informacji,
oferowania tej oferty w odpowiednim czasie, miejscu i po odpowiedniej cenie, wtasciwy
dobdr narzedzi i konsekwentnie ich wykorzystanie. Promocja jest jak kazda inwestycja,
ktéra moze lecz nie musi pomadc zdobyé przewage konkurencyjna.

Analiza kampanii promocyjnych w wybranych regionach
Promocja ma oddziatywaé na odbiorcéw produktéw poprzez przekazywanie im infor-
macji, ktére majg w odpowiednim stopniu zwieksza¢ wiedze na temat towardw firmy
i samej firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku'®. W marketingu teryto-
rialnym promocja ma na celu ksztattowanie tozsamosci i wizerunku danego miejsca.

W europejskim systemie jako$ci zywnosci zarejestrowany jest jeden produkt
z wojewddztwa pomorskiego, tj. truskawka kaszubska (2009 r.). Na , Liscie produk-

14 p Dzik: Promocja kultury — czy poprzez kulture?, [w:] (red.) K. Ktosowski, Kierunek kultura. Promocja
regionu poprzez kulture, Wyd. Mazowieckie Centrum Kultury i Sztuki, Warszawa 2009, s. 102

1> |bidem, s. 103.

16 A. Sieczko: Produkty tradycyjne..., op. cit., s. 152.

17 K. Ktosowski (red.): Kierunek kultura. Promocja regionu poprzez kulture, Wyd. Mazowieckie Cen-
trum Kultury i Sztuki, Warszawa 2009, s. 109-110.

18 £, Wiecek-Janiak: Psychologiczne aspekty komunikacji marketingowej, [w:] Metody i narzedzia ko-
munikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Menadzer-
skiej ,,Milenium” nr 1, Gniezno 2007, s. 7.
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Produkty regionalne i tradycyjne w promocji regionéw

téw tradycyjnych” MRIRW znajduje sie 159 produktéw spozywczych!®, tym samym
wojewoddztwo zajmuje drugie miejsce (po wojewddztwie podkarpackim) w kraju. Po-
wodem, dla ktérego region ten przoduje we wpisach na liste jest rdzenna ludnos,
od pokolen kultywujaca lokalne tradycje, w tym kulinarne. Zdecydowana wiekszo$¢
produktéw tradycyjnych ma charakter lokalny, wytwarzana jest domowym sposobem
i sprzedawana w gospodarstwach agroturystycznych (dla turystéw) lub na lokalnych
festynach, jarmarkach i okoliczno$ciowych imprezach?®. Bogate dziedzictwo kulinarne
szczegdlnie zachowane jest w subregionach: Kaszuby, Kociewie, Zutawy, Powiéle, Bory
Tucholskie i Ziemia Stowiriska?!. Od 2008 roku wojewddztwo nalezy do Sieci Dziedzic-
twa Kulinarnego Pomorskie. Na stronie internetowej Urzedu Marszatkowskiego Wo-
jewddztwa Pomorskiego?? w stopce znajduje sie wyodrebniona zaktadka , Kulinaria”.
W niej mozna znalez¢ odnosniki do czterech watkow gtéwnych: ,Pomorskie smaki”,
,Dziedzictwo kulinarne”, ,Pomorskie ksigzki kucharskie” i ,Lista produktéw tradycyj-
nych” (rys. 1). Zaktadka dla potencjalnego turysty jest przydatna i fatwa w obstudze.

) Pomorskie - |«
Srodowisko [LEETN TIPS 'if‘

na ziemi

Pomorskie.eu = Pomorskie - nasze miejsce na ziemi = Pomorskie smaki 'ﬁ.‘ V"ﬁ _n ne nis“

Rysunek 1. Widok ekranu zaktadki ,,Pomorskie smaki”
Zrédto: http://pomorskie.eu/pomorskie-smaki [02.02.2015].

13 http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-tra-
dycyjnych [30.01.2014].

20 Projekt realizowany przez: Fundacje Rolniczej Rdznorodnosci Biologicznej AgriNatura we wspotpra-
cy ze Spotecznym Instytutem Ekologicznym oraz Polska Izbg Produktu Regionalnego i Lokalnego: Pro-
dukt tradycyjny i lokalny: promocja, marka dystrybucja — przyktady dobrych praktyk, s. 24.

21 Smak i tradycja nr 16, wrzesieri 2014, s. 32.

22 http://pomorskie.eu/ [02.02.2015].
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A. Sieczko

Mitosdnicy turystyki kulinarnej znajda ,e-przepisy”, ktére w wiekszosci pochodzg od
pan z kot gospodyn wiejskich. Dla turystow nielubigcych samodzielnego przygotowy-
wania potraw dostepny jest wykaz zaktaddéw gastronomicznych, gdzie mozna sproé-
bowac kuchni regionalnej. Poprzedza go zachecajgca adnotacja , Kazdy, kto sprébuje
chociaz raz regionalnej kuchni, na pewno wréci na Pomorze, i to nie raz. Stowinska
zupa sliwkowa, kociewska zapiekanka grzybowa i tradycyjny sledz po kaszubsku, to
dania, ktére zaspokojg nawet najbardziej wymagajace podniebienia i w smakowity
sposbb zakonczg dzien z pomorskimi atrakcjami. Jednak warto zostawic¢ sobie troche
miejsca, bo na deser kuchnia pomorska serwuje regionalne stodkosci. Popotudniowa
kawa nie moze obej$¢ sie bez ruchanek i fefernuskéw, a dla lubigcych witaminy pole-
camy najstynniejsze na swiecie kaszubskie truskawki”?3.

Warto podkresli¢, iz wojewddztwo pomorskie, jako pierwszy region w Polsce, bu-
duje marke i wizerunek regionu w oparciu o nowoczesng i prestizowg kulture kuli-
narng. Celem jest kreowanie konkurencyjnej i catorocznej oferty turystycznej. Aby
temu sprosta¢ powotano projekt ,,Gdarisk Pomorskie Culinary Prestige” (rys. 2). Ma
on za zadanie promowanie lokalnej gastronomii w kraju i zagranicag (gtéwnie rynek
skandynawski i niemiecki), wykorzystujgc oryginalne smaki regionu zawarte w trady-
cyjnych i regionalnych produktach. Oferta ma zadziata¢ jak marka parasolowa, obej-
mujgca catos¢ propozycji kulinarnych regionu, rozpoczynajac od restauracji, przez
targi zywnosci regionalnej, kalendarz markowych imprez kulinarnych, na producen-
tach i warsztatach kulinarnych skoriczywszy. Pod marka projektu moga by¢ réwniez

GDANSKPOMORSKIE
cadﬂaiyﬁPRESTlG E

Rysunek 2. Widok ekranu strony internetowej programu ,Gdarisk Pomorskie Culinary
Prestige”

Zrédto: https://pomorskieprestige.wordpress.com/gdansk_pomorskie_culinary_prestige/
[02.02.2015].

2 http://pomorskie.eu/e-przepisy [02.02.2015].
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Produkty regionalne i tradycyjne w promocji regionéw

realizowane dziatania wtasne, innych miast czy branz, ktére nadadzg spdjny przekaz.
Docelowo w projekcie sg przewidziane obszary zwigzane z golfem, jachtingiem, bursz-
tynem, spa i ustugami medycznymi. Punktem wyjsciowy i wyrdzniajagcym pozostang
kulinaria. Pomystodawcg oferty byta Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna
przy wspoétudziale wtadz Gdanska i branzy gastronomicznej. Zainicjowanie nastgpito
28 marca 2014 roku w czasie odbywajgcej sie w Gdansku konferencji ,,Nowe trendy
w Turystyce”. Projekt wspiera organizacja Slow Food Pomorze oraz Akademia Kulinar-
na Fumenti, pomagajgc wytypowac restauracje spetniajgce Scisle okreslone kryteria
bazujgce na regulaminie miedzynarodowego stowarzyszenia Slow Food. W procesie
selekcji brane byty pod uwage takie aspekty, jak: wykorzystanie regionalnych sktadni-
kéw, sezonowos¢é menu, jakos¢ obstugi, a nawet wystrdj i sposéb podawania potraw.
Bardzo wazna jest rowniez osoba szefa kuchni, ktdrego autorskie podejscie do trady-
cji i regionalnego produktu powinno by¢ dla gosci gwarancjg szczegdlnego przezycia
kulinarnego®®. Na stronie internetowej projektu (stan na styczeri 2015 r.) znajduje sie
wykaz 12 restauracji z Gdanska i 17 restauracji z regionu, informacje o 12 cyklicznych
imprezach kulinarnych oraz przepisy kulinarne.

Facebook oraz Word Press to miejsca w Internecie, gdzie publikowane sg informa-
cje na temat programu. Nalezy podkreslié, iz strona internetowa programu i profil na
Fcebooku sg redagowane w wersji anglojezycznej (dostepne jest ttumaczenie na jezyk
polski). Projekt (stan na styczen 2015 r.) ma 1821 ,polubien” na Facebooku.

W europejskim systemie jakosci zywnosci zarejestrowane sg trzy produkty z woje-
wodztwa Swietokrzyskiego: wisnia nadwislanka (2009 r.), Sliwka szydtowska (2010 r.)
i fasola korczyriska (2010 r.). Na ,Liscie produktéw tradycyjnych” MRiRW znajduje sie
70 produktéw?>. Na stronie gtéwnej urzedu marszatkowskiego?® (w ruchomej stopce)
nie ma wyodrebnionej zaktadki kojarzacej sie bezposrednio z kulinariami. Wsréd wielu
linkdw umiejscowione sg miedzy innymi: logo , Sieci Dziedzictwa Kulinarnego Swieto-
krzyskie”, logo ,Wrota Swietokrzyskie” (gdzie mozna zapoznad sie z potrawami regional-
nymi wojewddztwa w zaktadce ,Regionalna”) oraz logo ,Swietokrzyskie czaruje — po-
le¢ na weekend”. Hasto to jest wyrdznikiem promocji omawianego wojewddztwa. Od
2008 roku z inicjatywy Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewddztwa Swietokrzy-
skiego, przy wsparciu urzedu marszatkowskiego, zostata wdrozona strategia ,,Program
promocji wraz z regionalnym systemem informacji turystycznej na lata 2008—-2013".
Jej celem byto wprowadzenie zintegrowanego systemu promocji i informacji turystycz-
nej, ktéry miat przetozy¢ sie na wzrost przyjazdowego ruchu turystycznego do regionu,
a tym samym na zwiekszenie dochoddw z turystyki. Kampania miata jednak, poza ce-
lem informacyjnym, nie mniej wazny cel wizerunkowy, zwigzany z budowg tozsamosci
i image’u wojewddztwa swietokrzyskiego wsrdd turystdw i potencjalnych gosci, a takze

24 https://pomorskieprestige.wordpress.com/gdansk_pomorskie_culinary_prestige/ [02.02.2015].

25 http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-tra-
dycyjnych [30.01.2014].

26 nttp://www.sejmik.kielce.pl/ [02.02.2015].
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stworzenie i wypromowanie spéjnej oferty turystycznej regionu27. Termin rozpoczecia
ogdlnopolskiej kampanii ustalono na 23 czerwca 2009 roku?®. Przy wspétpracy z Pentor
Research International przeprowadzono badania wizerunkowe wojewdédztwa Swieto-
krzyskiego. Dzieki opiniom respondentéw wybrano przewodnie hasto kampanii: ,Swie-
tokrzyskie czaruje — pole¢ na weekend”. Badanym przypadt réwniez do gustu motyw
magii, czaréw i czarownicy jako symbolu regionu, ktory to konsekwentnie wykorzysty-
wano w akcjach promocyjnych. Od poczatku w strategii wyrdzniono projekt ,,Swojskie

j.../ ?}NIETOKRZYSKI:E
28 stycznia o0 14:16 * «

Swietny pomyst na promocje i sprzedaz potraw tradycyjnych i regionalych
produktéw. Rusza Szlak Swietokrzyska Kuznia Smakdw.

Kulinarny szlak nabiera ksztaltu

Szlak Sm’etokrzyska Kuznia Smakow ruszy peing para juZ przed sezonem
turystycznym. Jego czionkowie beda promowac tradycyjne $wietokrzyskie potrawy i
regionaine produkty.

STREFARIZNESL ECH
> TREFABLZNESU.ECE

Lubie to! + Dodaj komentarz - Udostepnij* 523 [J1 &1

Rysunek 3. Widok ekranu portalu spotecznosciowego Facebook z wpisem dotyczacym
informacji o szlaku , Swietokrzyska Kuznia Smakow”

Zrédto: https://pl-pl.facebook.com/swietokrzyskie [02.02.2015].

27 M. Lemanowicz, H. Szczesniak: Dziatania promocyjne wojewddztwa $wietokrzyskiego narzedziem
budowy wizerunku turystycznego regionu, [w:] A. Siedlecka, A. Smarzewska, M. Zwolinska-Ligaj,
J. Kaminski, Wizerunek regionu o orientacji rynkowej, Wyd. Paristwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana
Pawta Il w Biatej Podlaskiej, Biata Podlaska 2012, s. 77-94.

28 http://marketingmiejsca.com.pl/swietokrzyskie---marketingmiejsca.com,15,swietokrzyskie, 14,
swietokrzyskie-czarowalo-caly-2009-rok-(podsumowanie), 303 [02.02.2015].
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klimaty”2°, promujacy gospodarstwa agroturystyczne, szlaki i atrakcje turystyczne zie-

mi Swietokrzyskiej. W projekt ten wpisuje sie Sciezka, nad realizacjg ktorej rozpoczeto
prace w 2011 roku, tj. ,Swietokrzyska Kuznia Smakéw”. Projekt byt realizowany przez
SODR w Modliszewicach w ramach umowy z Urzedem Marszatkowskim Wojewddztwa
Swietokrzyskiego, wspotfinansowany przez Szwajcarie w ramach szwajcarskiego progra-
mu wspodtpracy z nowymi krajami cztonkowskimi Unii Europejskiej i stanowit czesé wiek-
szego projektu realizowanego przez urzad marszatkowski, tj. ,Gory Swietokrzyskie naszg
przysztoscig”. Efektem projektu bedzie uruchomiony od 2015 roku szlak kulinarny ,,Szlak
Swietokrzyska Kuznia Smakéw”. Ma on pokazywaé miejsca wytwarzania i sprzedazy pro-
duktow lokalnych i tradycyjnych. Przeprowadzony zostat przez cztery powiaty: sando-
mierski, ostrowiecki, opatowski i kielecki. Na szlaku (w styczniu 2015 r.) znajduje sie
21 gospodarstw rolnych i przetworcéw, 9 restauracji i 4 gospodarstwa agroturystyczne.
Restauratorzy zobowigzani zostali do umieszczenia w menu co najmniej dwéch potraw
z wydanej w ramach projektu ksigzki ,Potrawy tradycyjne z Regionu Gor Swietokrzy-
skich” i jednej wedtug wtasnej receptury opartej na produkcie lokalnym. Oprdécz tego
w lokalach ma znalei¢ sie specjalna witryna ,Kredens swietokrzyskie smaki”, w ktérej
eksponowane beda produkty regionalne, tradycyjne i lokalne z powiatéw: sandomier-
skiego, opatowskiego, ostrowieckiego i kieleckiego. Z kolei wtasciciele gospodarstw
agroturystycznych majg obowigzek wyeksponowania w widocznym miejscu tradycyj-
nych potraw dostepnych w gospodarstwie oraz produktow regionalnych lub wtasnych.
Rolnicy i przetwércy prowadzi¢ bedg bezposrednia sprzedaz produktéw legitymujgcych
sie nagrodami w konkursach na produkty tradycyjne3C. Na razie promocja prowadzona
jest przez portal spotecznosciowy Facebook®! (rys. 3), nie ma loga na stronie urzedu
marszatkowskiego, prawdopodobnie dlatego, iz produkt ten dopiero zacznie dziataé
w sezonie letnim biezgcego roku.

Podsumowanie

Regiony, podobnie jak miasta, sg postrzegane w kategoriach produktu. Analogicznie jak
kazdy produkt dane terytorium wymaga dziatania strategicznego, dtugofalowego i wy-
rézniajgcego sie na tle konkurencji. Kampanie wizerunkowe regiondw ksztattujg oferte
i przekazuja swoja propozycje dla adresatow (inwestoréw, turystow, mieszkancéw), jed-
nak kluczem do sukcesu kampanii promocyjno-wizerunkowych miast i regionow jest po-
myst na dotarcie do odbiorcy. W dobie globalizacji musi on odzwierciedla¢ wyjgtkowosé
danego miejsca, dlatego w marketingu terytorialnym siega sie do unikatowosci, stad juz
tylko krok do wykorzystania regionalnej kuchni, bedacej atrakcja turystycznag danego re-
gionu na rowni z walorami przyrodniczymi i antropogenicznymi. Jednak, aby zaintereso-
wata potencjalnych turystéw, musi by¢ gotowym produktem, w ktérym propozycje ga-
stronomiczne zostang potgczone z ofertami turystycznymi, kulturalnymi, wydarzeniami,

29 program Promocji Wraz z Regionalnym Systemem Informacji Turystycznej dla Wojewddztwa Swieto-
krzyskiego na lata 2008-2013, s. 56.

30 http://www.strefabiznesu.echodnia.eu/artykul/kulinarny-szlak-nabiera-ksztaltu [02.02.2015].

31 https://pl-pl.facebook.com/swietokrzyskie [02.02.2015].
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dziedzictwem i historig regionu. W dobrej promocji nie moze zabrakna¢ rowniez emociji.
W wojewddztwie pomorskim przekaz promocyjny nawigzuje do niezapomnianych wra-
zen, a jednym z nich jest regionalna kuchnia. W regionie swietokrzyskim w promocji
wykorzystuje sie tajemnice, ktéra mobilizuje do przybycia i odkrycia. Jedng z tajemnic
wartg odkrycia ma by¢ szlak kulinarny. Czy spodoba sie on turystom? Na chwile obecna
nie mozna tego okresli¢, poniewaz jego promocja bedzie dopiero wdrazana.

WHtaczenie regionalnych kulinariéw w promocje regionu na przyktadzie wojewédz-
twa pomorskiego pokazuje, iz mozliwy jest wspdlny marketing regionu i branzy gastro-
nomicznej. Produkt daje mozliwo$¢ wydtuzenia sezonu oraz dotarcia do nowych grup
odbiorcéw, w tym odbiorcodw zagranicznych. Poprzez eksponacje konkretnych imprez
kulinarnych, restauracji i pracujacych tam szeféw kuchni budowana jest luksusowa mar-
ka regionu.
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Traditional and regional products in the promotion of regions

Summary: The aim of the article is to analyze the promotion of two selected regions of Poland i.e.
Pomorskie and Swietokrzyskie. In both regions the brand promotion plan is based, inter alia, on
promoting traditional and regional products. The study involved the analysis of websites run by
the province marshal offices and the regions’ profiles on Facebook and WordPress. This research
is a continuation of the earlier study undertaken by the author in 2013 which examined marketing
strategies of four Polish regions: Wielkopolskie, Matopolskie, Lubelskie and Warmirnsko-Mazurskie.
The subject requires further investigation as the marketing strategies for promoting regions are
currently being implemented.

Keywords: traditional and regional products, territorial marketing, culinary tourism



