
 
 

Give to AgEcon Search 

 
 

 

The World’s Largest Open Access Agricultural & Applied Economics Digital Library 
 

 
 

This document is discoverable and free to researchers across the 
globe due to the work of AgEcon Search. 

 
 
 

Help ensure our sustainability. 
 

 
 
 
 
 
 
 

AgEcon Search 
http://ageconsearch.umn.edu 

aesearch@umn.edu 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
Papers downloaded from AgEcon Search may be used for non-commercial purposes and personal study only. 
No other use, including posting to another Internet site, is permitted without permission from the copyright 
owner (not AgEcon Search), or as allowed under the provisions of Fair Use, U.S. Copyright Act, Title 17 U.S.C. 

https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
http://ageconsearch.umn.edu/
mailto:aesearch@umn.edu


Zeszyty Naukowe
Szkoły Głównej Gospodarstwa Wiejskiego

w Warszawie

PROBLEMY
ROLNICTWA
ŚWIATOWEGO

Tom 12 (XXVII)
Zeszyt 1

Wydawnictwo SGGW
Warszawa 2012



31

Pawe  Dzieka ski1

Instytut Ekonomii i Administracji 
Uniwersytet Jana Kochanowskiego 
Kielce

Rola marketingu terytorialnego w kreowaniu produktów 
lokalnych na przyk adzie województwa wi tokrzyskiego 

Role of territorial marketing in creation of local products: case 
study of wi tokrzyskie region 

Synopsis. Organizowanie wydarze  o charakterze marketingowym stanowi pomys  na wykreowanie 
miejsc czy przedmiotów, z którymi uto samiaj  si  mieszka cy regionu. Z przeprowadzonej analizy 
wynika, e najwi ksze szanse maj  marki tworzone przez lokalne podmioty, ale z uwzgl dnieniem 
szerokiego frontu kapita u spo ecznego. G ówne cele promocji mo na przedstawi  jako informowanie, 
przekonywanie, przyci ganie i pozycjonowanie. Produkt lokalny jest szans  dla ma ych spo eczno ci 
i wielk  atrakcj  dla konsumentów. Zakupione przez turystów na festynie ludowym, targu lub 
w gospodarstwie produkty czy przetwory, po degustacji uchodz  za wyj tkowe specja y. Cz sto 
produkcja tych wyrobów ch tnie przenoszona jest do ich domów, przez co rozpowszechnia si  o nich 
dobra opinia.

S owa kluczowe: marketing terytorialny, produkt lokalny, marka, promocja.

Abstract. Organizing territorial marketing events is an idea of creating places and objects which 
people identify with the region. The analysis in the paper shows that the best chance of this creation 
have local actors, but supported by a broad front of social cooperation. The main objectives of the 
promotion can be presented in the form of four terms: information, persuasion, attraction and 
positioning. A local, regional and traditional product is an opportunity for small communities and a 
great attraction for consumers. Purchased by tourists in a folk festival, a local market or in a farm it is 
considered to be unique and tasty food. Production of these products is often readily transferred to 
their homes, thus spreading their good opinion.

Key words: territorial marketing, local product, brand, promotion.

Wst p

Organizacje odgrywaj  we wspó czesnej gospodarce wa n  rol . Spotykamy je 
w ró nych miejscach, w ró nych formach i rozmiarach. Uwzgl dniaj c aspekt motywu 
podejmowania dzia ania uwzgl dniamy trzy typy organizacji: komercyjne, publiczne 
i spo eczne [Bielski 1996; Drucker 1995]. 

Szanse rozwojowe gminy zwi ksza przede wszystkim rozwój infrastruktury 
technicznej i spo ecznej, ochrona rodowiska naturalnego, zwalczanie bezrobocia oraz 
umiej tne wykorzystanie walorów i uwarunkowa  lokalnych. Ka d  gmin  cechuje 
odr bna specyfika, w tym lokalizacja i walory przyrodnicze, charakter gospodarczy, 
ludno  i czynniki migracyjne oraz inicjatywy lokalne. Od dzia a  w adz gmin zale y
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wykorzystanie warunków i inwencji rodowiskowych oraz ich wspieranie w zakresie 
instytucjonalnym i rozwojowym [Problemy… 2010; Kowalewski i Modzelewska 2005]. 
Sposoby o ywienia gospodarczego lokalnych obszarów, podniesienie atrakcyjno ci oraz 
poprawa jako ci ycia mieszka ców, przy wykorzystaniu zasobów kultury i tradycji 
regionalnej, wzbudzaj  coraz wi ksze zainteresowanie. Produkt lokalny postrzegany jako 
istotny element lokalnej to samo ci, symbol „ma ej ojczyzny” odgrywa coraz wi ksz  rol
w ró nicowaniu produkcji i stwarza nowe mo liwo ci wzrostu dochodów. Wi kszo
lokalnych rodowisk widzi szanse rozwoju w „przyci ganiu” zasobów, zw aszcza kapita u
zewn trznego. Natomiast innowacyjnym staje si  podej cie, polegaj ce na u wiadomieniu 
spo eczno ciom i samorz dom lokalnym unikalnej warto ci produktów lokalnych jako 
istotnego zasobu i zarazem czynnika rozwoju gospodarczego regionu. Kreowanie 
produktów lokalnych musi odbywa  si  przy udziale i pomocy w adz oraz pracowników 
tych jednostek, a tak e przedstawicieli w adz samorz dowych i lokalnej spo eczno ci.
Sprzyja temu prowadzenie rozs dnej polityki regionalnej opartej na zasadach 
zrównowa onego rozwoju. 

Paradoksalnie w epoce globalizacji szczególnego znaczenia nabiera lokalno . Jednym 
z powodów tego stanu jest fakt, i  przedmiotem oddzia ywa  globalnych jest rodowisko 
lokalne, gdy  w nim znajduj  si  konsumenci globalnych produktów. Kolejnym powodem 
wzrastaj cego znaczenia jest wi zanie lokalizmu z krytyczn  analiz  spo ecze stwa 
masowego i polityki pa stwowej, która objawia si  przez nadmiern  ingerencj  pa stwa w 
sprawy gospodarcze i spo eczne. Lokalizm rodzi si  wi c jako opozycja wobec globalizmu.

Celem opracowania jest prezentacja uwarunkowa  rozwoju produktu lokalnego oraz 
przedstawienie roli samorz du lokalnego w jego tworzeniu i promocji. Niniejsze 
opracowanie ma charakter przegl dowy, a zamierzeniem autora jest inspiracja do dyskusji 
w przedstawionej problematyce. Wykorzystano tu synteza zgromadzonej literatury 
przedmiotu, metod  monograficzn  oraz analiz  dokumentów.

Marketing terytorialny 

Poj cie marketingu terytorialnego obejmuje ca okszta t skoordynowanych dzia a
podmiotów lokalnych, regionalnych lub ogólnokrajowych zmierzaj cych do wykreowania 
procesów wymiany i oddzia ywania przez rozpoznanie, kszta towanie i zaspokojenie 
potrzeb oraz pragnie  mieszka ców [Szromnik 1997, s. 36]. Jest on tak e procesem 
spo ecznym i kierowniczym zmierzaj cym do wykreowania wymiany warto ci
i wzajemnego oddzia ywania podmiotów komunalnych z ich partnerami [Szromnik 2006].  

Organizowanie wydarze  o charakterze marketingowym stanowi pomys  na 
wykreowanie miejsc czy przedmiotów, wzbogacaj c w zasadniczy sposób ofert
i mo liwo ci komunikowania si  z nabywcami. W ostatnich latach wiatowy rynek d y do 
powi zania globalnego rynku z systemem dystrybucji i strategii marketingowej 
wytwarzanych produktów. Konsument poszukuje towaru identyfikowanego z jego ród em
pochodzenia, mark  narodow  lub lokaln . Walory te, cho  cz sto niedostrzegane przez 
samych mieszka ców wsi, stanowi  istotn  atrakcj  dla turystów z kraju i ze wiata 
[Palicha 2009]. 

W gospodarce rynkowej, w warunkach przewagi poda y produktów nad ich popytem, 
marketing sta  si  niezb dnym elementem wykorzystywanym przez podmioty do walki 
z konkurencj  o ograniczone zasoby nabywców. Podobne tendencje nast pi y w rywalizacji 



33

w innych obszarach ycia obejmuj c organizacje po ytku publicznego oraz jednostki 
samorz dowe [Kwak 2006; Gralak 2003]. W Polsce zmiany zachodz ce po roku 1990 
w zakresie funkcjonowania samorz dów stworzy y w adzom lokalnym szersze mo liwo ci
realnego oddzia ywania na sfer  gospodarczo-spo eczn  poprzez zwi kszenie kompetencji 
i odpowiedzialno ci w zakresie samodzielnego podejmowania decyzji. W adze 
samorz dowe uzyska y szereg instrumentów, takich jak mo liwo  wyznaczania kierunków 
rozwoju przez opracowywanie programów i strategii, regulowania niektórych podatków, 
kszta towania lokalnego bud etu i zagospodarowania przestrzennego, korzystania ze 
rodków pomocowych, dysponowania w asnym maj tkiem, czy podejmowania decyzji 

administracyjnych [S omi ska 2007; Ustawa… 1990]. 

Czym jest produkt lokalny? 

Produktem lokalnym mog  by  dobra materialne (artyku y ywno ciowe, wyroby 
rzemios a itp.), us ugi (oferta kulturowa: obrz dy, zespo y folklorystyczne itp.), jak te
osoby, miejsca, organizacje b d  idee, z którymi uto samiaj  si  mieszka cy i czyni
z nich w asny atrybut [Kotler 1999; Przyby owski i in. 1998]. Tego typu produkt 
wytwarzany jest na ogó  w sposób niemasowy i przyjazny dla rodowiska, z surowców 
lokalnie dost pnych. Staje si  on atrybutem lokalnej spo eczno ci przez wykorzystanie jego 
specyficznego i unikalnego charakteru. Jest on wytwarzany w wyniku zaanga owania
mieszka ców pochodz cych z tego rodowiska i po rednio sprzyja postawom kreatywnym. 

Elementami produktu lokalnego s : 1) dziedzictwo (zasoby obszaru, przekazywane 
z pokolenia na pokolenie, np. przyroda, kultura), 2) infrastruktura (zasoby zwi zane 
z rozwojem turystyki, które uatrakcyjniaj  ofert  turystyczn  obszaru, np. baza noclegowa, 
gastronomiczna), 3) warto  dodana (atrybuty obszaru przynosz ce okre lone satysfakcje 
psychiczne turystom, np. aktualny wizerunek, nazwa, logo), 4) organizacja i zarz dzanie 
(wszelkiego rodzaju struktury i dzia ania, które pozwalaj  funkcjonowa  tym elementom 
jako ca o  produktu) [********* http://www.pogorzedynowskie.pl/data/referaty/IIIBS/ref 
_25_IIIBS.pdf (06.05.2012)0]. 

Do celów marketingu w przypadku produktów lokalnych wykorzystuje si  wi c
miejsce pochodzenia jako podstaw  budowania jego korzystnego wizerunku i ród o
rekomendacji. Pozytywne wra enia z pobytu w regionie oraz przekonanie o warto ci
regionu mo e sk oni  odbiorc  do zainteresowania si  produktem. Produkt lokalny stanowi 
istotny element rozwoju regionu i mo e by  dodatkowym lub alternatywnym ród em
dochodów dla mieszka ców danego regionu. Specyficzne i oryginalne produkty lokalne 
pozwalaj  stworzy  kompleksow  ofert  regionu [******* http://www.puszcza-
bialowieska.home.pl/lgdpb/content/view/153/30/ (14.04.2012)]. 

Produkt lokalny czy si  z tradycj  i obyczajami danego miejsca, pomaga wyró ni  je 
spo ród innych oraz wp yn  na jako  produktu turystycznego, który zostanie kupiony 
przez klienta [O produktach… 2005; Olesiuk 2007]. Najcz ciej wyró nia si  dziewi
grup produktów lokalnych [Szromnik 1997]: 1) turystyczny, czyli placówki turystyczne, 
punkty gastronomiczne, walory rodowiska przyrodniczego i dziedzictwa kulturowego; 
2) inwestycyjny: obiekty i grunty, maszyny, urz dzenia, linie technologiczne, si a robocza; 
3) mieszkaniowy: mieszkania, domy, dzia ki (prywatne, spó dzielcze i komunalne); 
4) socjalny, tj. sta e i czasowe miejsca pracy oraz system opieki socjalnej; 5) handlowo-
us ugowy, w tym liczba, wielko , struktura placówek oraz poziom ich us ug;
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6) o wiatowo-kulturalny, dotycz cy dzia alno ci edukacyjnej i kulturalnej; 7) targowo- 
-wystawienniczy: targi, konferencje, kongresy itp.; 8) rekreacyjno-sportowy, rozumiany 
jako mo liwo ci uprawiania sportu i rekreacji, realizacji spotka  rodzinnych, rekreacyjnych 
i sportowych itp.; 9) publiczny, wi cy si  z us ugami publicznymi administracji 
samorz dowej. 

Dlaczego produkt lokalny jest taki wa ny dla lokalnej spo eczno ci? Zwi ksza on 
atrakcyjno  regionu, przyci ga turystów, daje miejsca pracy (obs uga ruchu turystycznego,
produkcja, przetwórstwo, gastronomia), wspiera lokaln  gospodark , zatrzymuje ludzi 
(zw aszcza m odych) na obszarach wiejskich, pozwala zachowa  dziedzictwo kulturowe, 
stanowi o wyj tkowo ci oraz pomaga si  odró ni  i wyró ni  na rynku. Produkty lokalne 
uzyskuj  na rynku wysokie ceny i przynosz  producentom stosunkowo wy sze dochody. 
Ich wytwarzanie i sprzeda  aktywizuj  gospodarczo dany region; podnosz  jego 
atrakcyjno , wzmacniaj  lokaln  to samo , kszta tuj  wizerunek regionu i przyczyniaj
si  do poprawy jego konkurencyjno ci wobec innych regionów. Produkty lokalne 
wywieraj  tak e pozytywny wp yw na spo eczno ci lokalne: wzmacniaj  lokalne wi zi
spo eczne, integruj rodowisko, umacniaj  poczucie inno ci, niepospolito ci [Krupa 
i Krupa 2008, s. 19-32]. Istotne znaczenie ma tak e fakt tworzenia si  dodatkowych róde
zarobkowania, czy te  dodatkowych miejsc pracy. 

Promocja produktu lokalnego 

Promocja to zespól instrumentów, za pomoc  których jednostka terytorialna 
komunikuje si  z otoczeniem wewn trznym i zewn trznym, przekazuje informacje 
charakteryzuj ce jej profil spo eczno-gospodarczy, podkre la silne strony, sukcesy, 
zamierzenia, przekazuje decyzje i planowane przedsi wzi cia [Barczak 1999]. Czynno ci te 
wykonywane s  przez pracowników urz dów gminnych, powiatowych, wojewódzkich 
i innych podleg ych podmiotów. 

G ówne cele promocji mo na przedstawi  jako informowanie, przekonywanie, 
przyci ganie i pozycjonowanie. Informowanie dotyczy przekazywania podstawowych 
danych zwi zanych z istnieniem, lokalizacj , atrakcjami jednostki terytorialnej. 
Przekonywanie wskazuje jej zalety, unikatowe cechy, podkre la korzy ci zwi zane 
z korzystaniem z oferty, porównuje z innymi jednostkami przestrzennymi i akcentuje 
przewag . Przyci ganie wi e si  z nak anianiem do skorzystania z oferty przez klientów, 
a wi c turystów, inwestorów, uczestników targów, kongresów, sportowców etc. 
Pozycjonowanie polega na budowaniu pozytywnego wizerunku miejsca, rozumianego jako 
suma wierze , poj , opinii, odczu  i wra e , jakie maj  o nim odbiorcy, pozwalaj cego 
odró ni  je od podobnych, konkurencyjnych obszarów. 

Promocja produktów lokalnych jest korzystna zarówno ze wzgl dów:
rodowiskowych (z definicji jest przyjazna dla rodowiska), gospodarczych (nowe firmy, 

dochód dla mieszka ców, podatki dla gminy, rozruch lokalnej gospodarki), jak 
i spo ecznych (miejsca pracy, realizacja celów yciowych, wzrost poziomu ycia 
i przywi zania do regionu, integracja). A zatem lokalna przedsi biorczo , przez 
pozytywne efekty gospodarcze, rodowiskowe i spo eczne, jest sposobem na realizacje 
zrównowa onego rozwoju na poziomie lokalnym [***** http://www.nbs.org.pl/index. 
php?id_link=6 (23.04.2012)]. Kreowanie produktów lokalnych musi odbywa  si  przy 
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udziale i pomocy w adz oraz pracowników tych jednostek, a tak e przedstawicieli w adz
samorz dowych i lokalnej spo eczno ci.

Realizacj  strategii promocji nale y rozpocz  od akcji informacyjnej. W pierwszej 
kolejno ci nale y poinformowa  producentów produktów tradycyjnych i lokalnych 
o korzy ciach, jakie p yn  z zarejestrowania tych e produktów. Nale y ich poinformowa  o 
projekcie stworzenia lokalnej bazy produktów tradycyjnych i lokalnych oraz zach ci , aby 
zamieszczali tam informacje o swoich wyrobach. Szczegó owe cele dzia a  promocyjnych 
obejmowa  powinny identyfikacj  i inwentaryzacj  produktów tradycyjnych i lokalnych 
regionu, zwi kszenie wiadomo ci odbiorców, zach canie producentów do rejestracji ich 
wyrobów na szczeblu krajowym, a w dalszej perspektywie na szczeblu wspólnotowym, 
rozwój regionalny oraz zwi kszenie zatrudnienia na terenach wiejskich oraz promowanie 
dziedzictwa kulturowego [***** http://www.lgd.borytucholskie.pl/pliki/StrategiaPromocji. 
pdf (23.04.2012)]. 

Markowe produkty rolne i rodki spo ywcze wytworzone w kraju mog  mie
ewidentny wp yw na popularyzacj  turystyki na obszarach wiejskich i przyczyni  si  do 
rozwoju sprzeda y bezpo redniej zwi zanej w a nie ze wspomnian  turystyk . Zatem 
promocj  marki produktów tradycyjnych i regionalnych nale a oby prowadzi
w po czeniu z promocj  agroturystyki i turystyki wiejskiej. Wielk  szans  jest tutaj 
popularyzacja znaków promowanej marki w ca ej Unii Europejskiej, co mo e przek ada
si  na notowania w turystyce przyjazdowej do Polski. 

Kreowanie produktu województwa wi tokrzyskiego

Coraz wi cej regionów chce wzorem markowych liderów czerpa  dum  i robi
interesy na swej inno ci. Wyró nia  si  pochodzeniem, obyczajem, folklorem, trunkami, 
potrawami, w asn  kultur , w asnymi sportami [O produktach… 2005, s. 19]. Kreowanie 
produktu lokalnego wi e si  z okre leniem to samo ci regionu, jego warto ci 
przyrodniczo-kulturowych, specyfiki oraz cech, z którymi identyfikuj  si  jego 
mieszka cy. Informacje o regionie s  podstaw  do okre lenia przekazu produktu. Na 
podstawie nazwy i logo produktu osoby b d  wytwarza  w asne obrazy regionu oraz 
oferowanych produktów. Warto wi c zadba , by kojarzy y si  pozytywnie z regionem. 
Wokó  konkretnego produktu tworz  si  grupy producenckie i stowarzyszenia; 
organizowane s  imprezy promuj ce region np. m.in. wi tokrzyskie Dni Kupa y2, Turniej 
Rycerski o Szabl  Krzysztofa Baldwina Ossoli skiego w Ujezdzie3, Wytopki O owiu w 
                                                           
2 wi tokrzyskie Dni Kupa y to cykl imprez regionalnych o zasi gu ogólnopolskim, atrakcyjna impreza 
charakterystyczna dla województwa wi tokrzyskiego, prezentacja atrakcji ca ego regionu. W ci gu kilkunastu dni 
na prze omie czerwca i lipca, w okresie oko o Nocy wi toja skiej (Nocy Kupa y), w ró nych miejscach 
i obiektach na terenie ca ego województwa odbywaj  si  imprezy, pokazy, wystawy, festyny itp. pod wspólnym 
szyldem jednej du ej imprezy wojewódzkiej. Motywem przewodnim ca ego cyklu jest Magia i Tradycja, a has em 
promocyjnym „Powitaj lato w wi tokrzyskim”.
3 Uroczysty wjazd hetmana polnego koronnego Stefana Czarnieckiego na przegl d wojsk pospolitego ruszenia 
Ziemi Sandomierskiej ka dego roku inauguruje Mi dzynarodowy Turniej Rycerski na zamku „Krzy topór” 
w Uje dzie. Udzia  w imprezie bior  chor gwie, bractwa i zespo y rycerskich z Polski, Czech i S owacji oraz 
teatry ognia, zespo y ta ca dawnego i zespo y folklorystyczne. Rycerze rywalizuj  o g ówne trofeum turnieju, 
jakim jest szabla Krzysztofa Baldwina Ossoli skiego, drugiego w a ciciela zamku Krzy topór, który jako 
towarzysz chor gwi husarskiej poleg  podczas walk z Tatarami i Kozakami. Wieczorami odbywa si  zabawa 
plebejska z udzia em publiczno ci.
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Tokarnii4, Dymarki wi tokrzyskie, najbardziej znana impreza w wi tokrzyskim 
odbywaj ca si  w plenerze, ma za zadanie pokaza , jak y o si  2 tysi ce lat temu. Tej 
ostatniej towarzysz  liczne kiermasze, koncerty, pokazy w Nowej S upi, Dzie

wi tokrzyskiej Truskawki.  
Obszar po udniowo-wschodniej Polski wyró nia si  bogactwem dziedzictwa 

kulturowego i jest popularnym regionem na mapie turystycznej Polski. Wa nym zadaniem 
dla w adz samorz dowych regionu w zakresie promocji jest znalezienie oryginalnego 
produktu o znaczeniu regionalnym lub lokalnym. Ponadto prowadzenie bardziej aktywnej 
promocji, z wykorzystaniem nie tylko ogólnie dost pnych metod i narz dzi promocji 
(broszurka, mapa i przewodnik, interaktywny serwis internetowy, tablice informacyjne, 
znaki i wystawy itp.), a tak e kszta towanie odpowiedniego wizerunku promowanej 
miejscowo ci lub produktu turystycznego. 

Dobrze jest, gdy samorz d lokalny kreacj  produktu lokalnego rozpoczyna od tzw. 
audytu produktu lokalnego, w celu sporz dzenia wykazu potencjalnych produktów oraz 
okre lenia kierunków ich rozwoju. Istotn  kwesti  jest to, jakich klientów nale a oby 
zainteresowa  tymi produktami. Podj  równie  nale y prób  analizy uwarunkowa
rozwoju produktu w regionie w celu dokonania wyboru odpowiednich jego form oraz 
metod i narz dzi promocji, aby dotrze  do okre lonej grupy odbiorców (segmentu rynku)5.

Rozwój nowego produktu rozpoczyna si  od poszukiwania i kreowania jego idei. 
Celem tego etapu jest zebranie jak najwi kszej liczby pomys ów na nowy produkt. Cechy 
nadane produktowi powinny by  dostosowane do post powania i wymaga  konsumentów, 
co jest warunkiem jego pó niejszej akceptacji na rynku. Nazwa produktu i marka, pod któr
jest on wprowadzany na rynek, powinny kojarzy  si  konsumentowi z cechami 
posiadanymi przez ten produkt. Brak takich skojarze  oznacza niew a ciwy dobór nazwy 
lub marki, wprowadza dezinformacj , czyli wywo uje skutek odwrotny od zamierzonego. 
Kszta towanie, rozwój i wprowadzanie nowych produktów na rynek s  szczególnie istotne 
nie tylko z punktu widzenia procesu zaspokajania potrzeb konsumenta, ale równie
z punktu widzenia po danych celów i wyników, jakie chce osi gn  dany podmiot. 

Historycznie rozpoznawalno  wpisana jest w sam  istot  miejsca. Powsta a
z potrzeby identyfikacji i uproszczenia procesu komunikacji. Odró nianie si  miejscowo ci
nast powa o poprzez takie elementy, jak nazwy, herby, rozwój okre lonych bran
przemys owych, wielko  miejscowo ci, dost pno  us ug i produktów, miejsca wa nych 
wydarze  historycznych, po o enie, spe nianie ró nych funkcji, np. administracyjnej, 
wypoczynkowej, religijnej czy handlowej. Kszta towanie marki, czyli wyró niaj cego 
zbioru warto ci materialnych, funkcjonalnych, emocjonalnych, nast powa o wówczas od 
wewn trz, przez znajduj ce si  na danym obszarze obiekty i pe nione przez te obszary 
zadania. Dostrzec to mo na na przyk adzie miejscowo ci wypoczynkowych (np. Zakopane, 
Ustka), miejscowo ci uzdrowiskowych (np. Krynica Zdrój) lub przemys owych (np. ód
i przemys  tekstylny czy region l ski i przemys  ci ki).

                                                           
4 W programie tradycyjnie pokazy wytapiania o owiu oraz bicie pami tkowych medali. Mo na równie  wzi
udzia  w warsztatach historycznych realizowanych przez Osad redniowieczn  oraz kupi  regionalne wyroby na 
kiermaszu organizowanym przez Ko o Gospody  Wiejskich.
5 Pytani o najskuteczniejsze formy promocji dla ich potrzeb, respondenci najcz ciej wymieniali targi, imprezy, 
wydawnictwa, Internet i wspó prac  z massmediami [***** 
www.rot.swietokrzyskie.travel/data/Pliki/2_program.doc (06.05.2012)].
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Tabela 1. Laureaci konkursu „Nasze Kulinarne Dziedzictwo” oraz produkty lokalne w powiatach 

Table 1. Winners of competitions "Our Culinary Heritage" and local products in the counties 

Produkty nagrodzone przez Kapitu  Krajow  konkursu 
„Nasze Kulinarne Dziedzictwo” nagrod  „Per y”:

Zestawienie liczbowe produktów 
(powiat / liczba produktów):  

„Per a” 2003 Chleb bodzenty ski
„Per a” 2004 Fasola korczy ska
„Per a” 2005 Suszona liwka szyd owska
„Per a” 2006 liwka Damacha 
„Per a” 2007 Ser jab eczny
„Per a” 2008 Kasza jaglana gierczycka
„Per a” 2008 Salceson ozorkowy wiejski 
„Per a” 2009 Pol dwiczki wi teczne Prokopa 
„Per a” 2010 Opatowska krówka mleczna 
„Per a” 2011 Morela sandomierska-zaleszczycka 

konecki / 10 
w oszczowski / 8 
j drzejowski / 10 
kielecki / 37 
buski / 15 
kazimierski / 3 
skar yski / 17 
starachowicki / 9 
ostrowiecki / 2 
pi czowski / 4 
staszowski / 10 
sandomierski / 16 
opatowski / 9 

ród o: opracowanie w asne na podstawie [**** sodr.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=154&Ite 
mid=25 (06.05.2012)]. 

Na etapie budowania marki rozpoznawalnej w sferze produktu lokalnego czy turystyki 
samorz d musi dokona  wyboru tych produktów, które mog  sta  si  z czasem produktami 
markowymi. Nale y przyj , e priorytetowe rodzaje produktu lokalnego to: 1) produkty 
mleczne, 2) produkty mi sne, 3) produkty rybo ówstwa, 4) warzywa i owoce, 5) wyroby 
piekarnicze i cukiernicze, 6) oleje i t uszcze, 7) miody, 8) gotowe dania i potrawy, 
9) napoje i 10) inne produkty [****** http://www.minrol.gov.pl/pol/content/view/full/315 
(06.05.2012)]. 

Dzia ania podejmowane przez samorz dy s u  rozpowszechnianiu informacji 
dotycz cych wytwarzania produktów tradycyjnych oraz pog bieniu wiedzy konsumentów 
na temat tradycyjnej ywno ci i polskiego dziedzictwa kulturowego oraz zwi kszeniu ich 
zainteresowania tego typu produktami, stworzeniu pozytywnego wizerunku, budowie marki 
na poziomie rozpoznawalno ci oraz poinformowaniu potencjalnych odbiorców o g ównych 
korzy ciach, jakie mog  osi gn  przy zakupie produktów, a tak e przypominaniu 
o istnieniu produktów. 

Producenci wyrobów regionalnych i tradycyjnych, oprócz prawa do ochrony nazwy, 
mog  tak e na opakowaniach umieszcza  symbole, tj. Chronione Oznaczenie 
Geograficzne, Chroniona Nazwa Pochodzenia, Gwarantowana Tradycyjna Specjalno ,
wiadcz ce o wyj tkowo ci produktu. Grafika tych symboli jest jednolita i obowi zuje we 

wszystkich pa stwach UE przez co ich rozpoznawalno  w ród konsumentów jest du a.
Specja y regionalne swoj  wyj tkowo  zawdzi czaj  okre lonemu pochodzeniu 

geograficznemu lub tradycyjnej metodzie wytwarzania. Ich producenci mog  stara  si
o umieszczenie produktów na tzw. Li cie Produktów Tradycyjnych, która s u y
rozpowszechnianiu informacji dotycz cych wytwarzania produktów tradycyjnych. Na 
li cie, o ile b dzie to oczywi cie uzasadnione tradycj  wytwarzania danego wyrobu, mog
pojawi  si  produkty o identycznych nazwach, które pochodz  z ró nych regionów Polski. 
Stwarza ona wytwórcom produktów tradycyjnych mo liwo  ubiegania si  o udzielenie 
odst pstw od obowi zuj cych i prawnie uregulowanych wymogów produkcyjnych 
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(weterynaryjnych, higienicznych lub sanitarnych). Odst pstwa te musz  wynika  ze 
stosowania przez producentów niezmiennych, tradycyjnych metod wytwarzania, udzielenie 
tego typu odst pstw nie mo e wp ywa  negatywnie na jako  zdrowotn  produktu. 

1) ChronioneOznaczenie 
Geograficzne

Protected Geographical Indication

2) ChronionaNazwaPochodzenia 
Protected Designation of Origin

3) wiadectwo Gwarantowanej 
Tradycyjnej Specjalno ci

Traditional SpecialityGuaranteed

4) Znak „Jako  Tradycja” 5) Dziedzictwo Kulinarne 
wi tokrzyskie 6) wi tokrzyskie 

– Moje Miejsce

7) Nasze Kulinarne Dziedzictwo-
Smaki Regionów

Rys. 1. Oznaczenia produktów lokalnych6

Fig. 1. Protected designation of local products 

ród o: opracowanie w asne na podstawie [***** www.wrota-swietokrzyskie.pl; www.ijhar-s.gov.pl/chronione-
oznaczenie-geograficzne.html; www.ijhar-s.gov.pl/chroniona-nazwa-pochodzenia.html; 
www.wijhars.olsztyn.pl/downloads/kielbasa_mysliwska.pdf; www.produktyradycyjne.pl/specjalne/produkty-
wedlug -znakow-jakosci.html (06.05.2012)];  

Wa nym elementem dzia a  promocyjnych produktów regionalnych w województwie 
wi tokrzyskim, jest  Sie  Dziedzictwo Kulinarne wi tokrzyskie7. Nale y ona do 

Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego (ESRDK) która, promuje 
produkcj  i spo ycie regionalnej ywno ci, pomagaj c jednocze nie w rozwoju drobnych 
przedsi biorstw i turystyki w danej okolicy. ywno , sygnowana oznaczeniem 
„Dziedzictwo Kulinarne wi tokrzyskie”, jest nie tylko smaczna, ale i bezpieczna. 
O cz onkostwo w Sieci mog  si  ubiega  przedsi biorcy zajmuj cy si  rolnictwem, 
ogrodnictwem i rybo ówstwem, przetwórstwem ywno ci, a tak e hurtownie i sklepy 
                                                           
6 1-3. s  to oznaczenia europejskie; 4-7. s  to oznaczenia regionalne; s  to dwie grupy oznacze  o ró nych 
wymaganiach. 
7 Informacje na temat Sieci Dziedzictwo Kulinarne wi tokrzyskie oraz jej cz onków znale  mo na m.in. na 
stronach internetowych samorz du województwa wi tokrzyskiego oraz Europejskiej Sieci Regionalnego 
Dziedzictwa Kulinarnego.
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detaliczne oraz hotele, restauracje i inne obiekty gastronomiczne. Po przyj ciu do Sieci 
przedsi biorstwa musz  wykazywa  wi  z regionem i pracowa  nad jego promocj ,
u ywaj c jak najwi cej produktów/surowców, pochodz cych ze wi tokrzyskiego 
i stanowi cych cz  jego kulinarnego dziedzictwa oraz by  dobrymi ambasadorami 
regionu i ESRDK w ca ej Europie. 

W województwie wi tokrzyskim do Sieci nale  m.in.: J drzejowski Twaro ek
mietankowy, Salceson Kurozw cki wytwarzany we wsi Kurozw ki, Kie basa Swojska 

W chocka Hycowana, Rytwia ski Karp, Truskawka Bieli ska, Czerkieska M ka
Orkiszowa, Konfitury z Jarz biny, Ser Jab eczny, Chleb Wiejski Konecki, Krówka 
Opatowska, wi tokrzyski Miód Spadziowy oraz Kugiel z Czermna8.

Wa ne w dzia aniach promocyjnych s  ró nego rodzaju lokalne imprezy. Sabat 
Czarownic to sta a coroczna impreza weekendowa, organizowana w Górach 

wi tokrzyskich, w czasie oko o Nocy wi toja skiej. Impreza ma charakter festynu 
i kierowana jest do rodzin, m odzie y, osób lubi cych wypoczywa  na wsi, osób stanu 
wolnego w wieku 18-40 lat, mi o ników legend. Liczne atrakcje, gwiazdy wieczoru oraz 
dobra promocja wydarzenia w ca ym kraju zwi ksz  rozpoznawalno  regionu oraz 
podkre l  jego najlepsze atuty9.

Imprezy promocyjne cz  elementy turystyki, edukacji i sztuki z produktami 
lokalnymi prezentowanymi w formie masowych wydarze  artystycznych i kameralnych 
dzia a  warsztatowych. Obecnie s  dobrze rozpoznawalne w Polsce, jak na przyk ad
Dymarki wi tokrzyskie lub Festiwal Kultury Dzieci cej w Pacanowie (silna marka 
Pacanowa, jako miejscowo ci Kozio ka Mato ka). 

Wa ne miejsce w promocji turystyki zajmuj  imprezy organizowane przez urz d
marsza kowski. Nale  do nich przede wszystkim obchody wojewódzkie wiatowego Dnia 
Turystyki, inauguracja sezonu turystycznego w województwie oraz wi tokrzyski Jarmark 
Agroturystyczny. Obchody wojewódzkie wiatowego Dnia Turystyki odbywaj  si  od 
1999 roku. Oprócz uhonorowania osób zas u onych dla turystyki, podsumowania 
podj tych dzia a  i wymiany do wiadcze , czy wskazania produktów lokalnych, celem 
obchodów jest tak e integracja osób zajmuj cych si  turystyk  w ramach dzia alno ci 
samorz dowej, gospodarczej i spo ecznej. 

                                                           
8Produkt wpisany na list  w dniu 03 wrze nia 2007 r. w kategorii gotowych da  i potraw.Kugiel z Czermna to nic 
innego jak placek ziemniaczany z zapieczonymi w rodku kawa kami mi sa. Kszta t przybiera od naczynia 
w jakim jest pieczony. Inne produkty lokalne to gotowe dania i potrawy: Prazoki, Zalewajka wi tokrzyska, Fitka 
Kazimierska, S upia ski Siekaniec Dworski, Rakowski Ziemniak Pieczony; wyroby piekarnicze i cukiernicze: 
Chleb Wiejski Konecki, Piernik z ytniej M ki, Chleb Bodzenty ski, Placek Spod Kamienia, Wólecka Cha ka
Pleciona, Gryska z Bli yna, Krówka Opatowska, Chleb Iwa ski, Szczodroki; produkty mi sne: Dzionie 
Rakowskie, Salceson Ozorkowy Wiejski, Chmielnicka G  Pieczona, Kie basa Bia a Parzona z W chocka,
Pol dwica Tradycyjna z W chocka, Szynka Sznurowana W chocka, Kie basa osie ska, Pol dwiczki wi teczne 
Prokopa, Salceson Cwaniak z osienia, Kie basa Radoszycka, Kie basa Swojska z Kunowa; warzywa i owoce: 
Truskawka Buska Faworytka, Fasola Korczy ska, Kasza Jaglana Gierczycka, Ser Jab eczny, Wi nia Sokowa 
Nadwi lanka, Susz Owocowy D bniacki, Jab ka Sandomierskie; oleje i t uszcze: Pi czowski Olej z Lnicy, 
Sandomierski Olej Rzepakowy, Mas o J drzejowskie; napoje: Kwas Burakowy po Wzdolsku, Sok z Czarnej 
Jagody z Lipowskich Lasów, Kamcia, moskorzewska nalewka mi towa, Opatkowickie Wino Chlebowe [******* 
www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-tradycyjnych/woj .-
swietokrzyskie (14.04.2012)]. 
9 Wskazane jest wykreowanie nowej, rozpoznawalnej w Polsce, imprezy promocyjnej, która bezpo rednio
nawi zywa aby do postaci czarownicy.
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wi tokrzyski Jarmark Agroturystyczny odbywa si  od 2006 roku w Parku 
Etnograficznym w Tokarni. Urz d Marsza kowski jest jego g ównym organizatorem, we 
wspó pracy z Muzeum Wsi Kieleckiej oraz wi tokrzysk  Federacj  Agroturystyki 
i Turystyki Wiejskiej „Ziemia wi tokrzyska”. Celem imprezy jest prezentacja oferty 
gospodarstw. Najnowsz  imprez  promocyjn  samorz du województwa jest akcja 
„ wi tokrzyskie wakacyjne miejsca mocy”, oparta na pomy le z „Open Doors”10

w Brukseli. Jej celem jest zach cenie dzieci i m odzie y szkolnej do uprawiania turystyki, 
poznawania regionu wi to krzyskiego, jego przesz o ci, kultury, pi kna przyrody 
i wspó czesnego dorobku oraz produktów lokalnych. W ramach akcji w 2007 roku 
przygotowano 1000 egzemplarzy tzw. Paszportu turystycznego, zawieraj cego wykaz 
atrakcji województwa11.

W 2006 roku dodatkowo region wi tokrzyski wraz z ódzkim by  autorem 
narodowego wyst pienia na Targach Turystycznych ITB w Berlinie. Od 6 lat samorz d
województwa bierze udzia  w lokalnej imprezie wystawienniczej, jak  s wi tokrzyskie 
Targi Turystyki „Voyager” w Kielcach, których by  wspó twórc . W 2008 roku dodatkowo 
planowany jest udzia  w Mi dzynarodowych Targach Turystyki, Rekreacji i Wypoczynku 
„Intourex”, organizowanych w nowo wybudowanych halach wystawienniczych 
w Sosnowcu. 

Podsumowanie

Zastosowanie zasad marketingu w zarz dzaniu gmin , powiatem, miastem, wsi  czy 
województwem mo e pozwoli  na celowe i w a ciwie ukierunkowane wykorzystywanie 
posiadanego przez dan  jednostk  terytorialn  potencja u i prowadzi  do wy szej
efektywno ci podejmowanych na rzecz jej rozwoju dzia a , a w konsekwencji do 
osi gni cia przez dan  jednostk  przewagi konkurencyjnej. Zastosowanie koncepcji 
marketingu terytorialnego w zarz dzaniu jednostkami terytorialnymi jest z jednej strony 
form  i przejawem przedsi biorczych dzia a  samorz dów terytorialnych, ale z drugiej 
strony mo e by  równie  traktowane jako swego rodzaju narz dzie wspomagania rozwoju 
przedsi biorczo ci i kreowania postaw oraz zachowa  przedsi biorczych na terenie danej 
jednostki terytorialnej. 

Produkt lokalny, regionalny i tradycyjny jest szans  dla ma ych spo eczno ci i wielk
atrakcj  dla konsumentów. Zakupione przez turystów na festynie ludowym, targu lub 
w gospodarstwie produkty czy przetwory po degustacji uchodz  za wyj tkowe specja y. 

                                                           
10 Open Doors" to mi dzynarodowa impreza promocyjna, która co roku odbywa si  w Brukseli w Komitecie 
Regionów i innych instytucjach europejskich. Wspó organizatorem przedsi wzi cia jest Parlament Europejski. To 
specjalne wydarzenie odbywa si  co roku w pierwszej po owie maja na pami tk  Deklaracji Schumana z 9 maja 
1950 r. i ma na celu przybli enie obywatelom Unii Europejskiej instytucji europejskich, ich sposobu dzia ania,
organizacji oraz tematyki, któr  si  na co dzie  zajmuj .. Dzie  otwartych drzwi to tak e wspania a okazja do 
poznania licznych projektów realizowanych przy wspó finansowaniu ze rodków unijnych z ca ej Europy, 
poznania prezentuj cych si  regionów, uczestniczenia w licznych debatach, jak i nawi zaniu nowych kontaktów.
11„Paszport turystyczny” to wydawnictwo zawieraj ce wskazówki doprowadzaj ce do 27 miejsc, które wiadcz
o bogatej przesz o ci kulturalnej i historycznej regionu wi tokrzyskiego, pokazuj ce pi kno krajobrazu 
i przyrody, a tak e osi gni cia wspó czesno ci. Organizatorem akcji paszportowej „ wi tokrzyskie Czaruje” jest 
samorz d Województwa wi tokrzyskiego.
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Cz sto produkcja tych wyrobów ch tnie przenoszona jest do ich domów, przez co 
rozpowszechnia si  o nich dobra opinia. 
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