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Rola marketingu terytorialnego w kreowaniu produktéw
lokalnych na przykladzie wojewodztwa swietokrzyskiego

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

Synopsis. Organizowanie wydarzen o charakterze marketingowym stanowi pomyst na wykreowanie
miejsc czy przedmiotéw, z ktérymi utozsamiaja si¢ mieszkancy regionu. Z przeprowadzonej analizy
wynika, ze najwigksze szanse majg marki tworzone przez lokalne podmioty, ale z uwzglgdnieniem
szerokiego frontu kapitatu spotecznego. Gtéwne cele promocji mozna przedstawi¢ jako informowanie,
przekonywanie, przyciaganie i pozycjonowanie. Produkt lokalny jest szansa dla matych spotecznosci
i wielka atrakcja dla konsumentoéw. Zakupione przez turystow na festynie ludowym, targu lub
w gospodarstwie produkty czy przetwory, po degustacji uchodza za wyjatkowe specjaly. Czgsto
produkcja tych wyrobow chetnie przenoszona jest do ich domoéw, przez co rozpowszechnia si¢ o nich
dobra opinia.

Stowa 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.

Wstep

Organizacje odgrywaja we wspolczesnej gospodarce wazng rolg. Spotykamy je
w réznych miejscach, w réznych formach i rozmiarach. Uwzgledniajac aspekt motywu
podejmowania dziatania uwzgledniamy trzy typy organizacji: komercyjne, publiczne
i spoteczne [Bielski 1996; Drucker 1995].

Szanse rozwojowe gminy zwigksza przede wszystkim rozwdj infrastruktury
technicznej 1 spotecznej, ochrona srodowiska naturalnego, zwalczanie bezrobocia oraz
umiejetne  wykorzystanie waloréw 1 uwarunkowan lokalnych. Kazda gming cechuje
odrgbna specyfika, w tym lokalizacja i walory przyrodnicze, charakter gospodarczy,
ludnos¢ i czynniki migracyjne oraz inicjatywy lokalne. Od dzialan wiadz gmin zalezy
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wykorzystanie warunkow i inwencji srodowiskowych oraz ich wspieranie w zakresie
instytucjonalnym i rozwojowym [Problemy... 2010; Kowalewski i Modzelewska 2005].
Sposoby ozywienia gospodarczego lokalnych obszaréw, podniesienie atrakcyjnosci oraz
poprawa jako$ci zycia mieszkancow, przy wykorzystaniu zasobdéw kultury i tradycji
regionalnej, wzbudzaja coraz wigksze zainteresowanie. Produkt lokalny postrzegany jako
istotny element lokalnej tozsamosci, symbol ,,malej ojczyzny” odgrywa coraz wigksza role
w réznicowaniu produkcji i stwarza nowe mozliwosci wzrostu dochodow. Wigkszos¢
lokalnych srodowisk widzi szanse rozwoju w ,,przyciaganiu” zasobow, zwlaszcza kapitatu
zewngetrznego. Natomiast innowacyjnym staje si¢ podejscie, polegajace na uswiadomieniu
spotecznosciom i samorzadom lokalnym unikalnej wartosci produktow lokalnych jako
istotnego zasobu i zarazem czynnika rozwoju gospodarczego regionu. Kreowanie
produktow lokalnych musi odbywaé si¢ przy udziale i pomocy wtadz oraz pracownikoéw
tych jednostek, a takze przedstawicieli wladz samorzadowych i lokalnej spotecznosci.
Sprzyja temu prowadzenie rozsadnej polityki regionalnej opartej na zasadach
ZrOWnowazonego rozwoju.

Paradoksalnie w epoce globalizacji szczegdlnego znaczenia nabiera lokalnos¢. Jednym
z powoddow tego stanu jest fakt, iz przedmiotem oddziatywan globalnych jest srodowisko
lokalne, gdyz w nim znajduja si¢ konsumenci globalnych produktéw. Kolejnym powodem
wzrastajgcego znaczenia jest wigzanie lokalizmu z krytyczng analiza spoleczenstwa
masowego i polityki panstwowej, ktora objawia si¢ przez nadmierng ingerencj¢ panstwa w
sprawy gospodarcze i spoteczne. Lokalizm rodzi si¢ wigc jako opozycja wobec globalizmu.

Celem opracowania jest prezentacja uwarunkowan rozwoju produktu lokalnego oraz
przedstawienie roli samorzadu lokalnego w jego tworzeniu i promocji. Niniejsze
opracowanie ma charakter przegladowy, a zamierzeniem autora jest inspiracja do dyskusji
w przedstawionej problematyce. Wykorzystano tu synteza zgromadzonej literatury
przedmiotu, metod¢ monograficzng oraz analiz¢ dokumentow.

Marketing terytorialny

Pojgcie marketingu terytorialnego obejmuje catoksztatt skoordynowanych dziatan
podmiotéw lokalnych, regionalnych lub ogdlnokrajowych zmierzajacych do wykreowania
proceso6w wymiany i oddzialywania przez rozpoznanie, ksztaltowanie i zaspokojenie
potrzeb oraz pragnien mieszkancow [Szromnik 1997, s. 36]. Jest on takze procesem
spotecznym 1 kierowniczym zmierzajacym do wykreowania wymiany wartosci
1 wzajemnego oddzialywania podmiotéw komunalnych z ich partnerami [Szromnik 2006].

Organizowanie wydarzen o charakterze marketingowym stanowi pomyst na
wykreowanie miejsc czy przedmiotdw, wzbogacajac w zasadniczy sposob oferte
1 mozliwosci komunikowania si¢ z nabywcami. W ostatnich latach §wiatowy rynek dazy do
powiazania globalnego rynku z systemem dystrybucji i strategii marketingowej
wytwarzanych produktow. Konsument poszukuje towaru identyfikowanego z jego zrédlem
pochodzenia, marka narodowa lub lokalna. Walory te, cho¢ czesto niedostrzegane przez
samych mieszkancow wsi, stanowia istotng atrakcj¢ dla turystdw z kraju i ze $wiata
[Palicha 2009].

W gospodarce rynkowej, w warunkach przewagi podazy produktow nad ich popytem,
marketing stal si¢ niezbednym elementem wykorzystywanym przez podmioty do walki
z konkurencja o ograniczone zasoby nabywcdow. Podobne tendencje nastapity w rywalizacji
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w innych obszarach Zycia obejmujac organizacje pozytku publicznego oraz jednostki
samorzadowe [Kwak 2006; Gralak 2003]. W Polsce zmiany zachodzace po roku 1990
w zakresie funkcjonowania samorzadow stworzylty wladzom lokalnym szersze mozliwosci
realnego oddziatywania na sfer¢ gospodarczo-spoteczna poprzez zwigkszenie kompetencji
i odpowiedzialnosci w zakresie samodzielnego podejmowania decyzji. Wtladze
samorzadowe uzyskaty szereg instrumentow, takich jak mozliwo§¢é wyznaczania kierunkow
rozwoju przez opracowywanie programow i strategii, regulowania niektorych podatkow,
ksztaltowania lokalnego budzetu i zagospodarowania przestrzennego, korzystania ze
$rodkow pomocowych, dysponowania wlasnym majatkiem, czy podejmowania decyzji
administracyjnych [Stominska 2007; Ustawa... 1990].

Czym jest produkt lokalny?

Produktem lokalnym moga by¢ dobra materialne (artykuly Zzywnosciowe, wyroby
rzemiosta itp.), ustugi (oferta kulturowa: obrzedy, zespoly folklorystyczne itp.), jak tez
osoby, miejsca, organizacje badz idee, z ktérymi utozsamiaja si¢ mieszkancy i czynia
z nich wlasny atrybut [Kotler 1999; Przybylowski i in. 1998]. Tego typu produkt
wytwarzany jest na ogot w sposob niemasowy i przyjazny dla srodowiska, z surowcow
lokalnie dostgpnych. Staje si¢ on atrybutem lokalnej spotecznosci przez wykorzystanie jego
specyficznego i unikalnego charakteru. Jest on wytwarzany w wyniku zaangazowania
mieszkancow pochodzacych z tego Srodowiska i posrednio sprzyja postawom kreatywnym.

Elementami produktu lokalnego sa: 1) dziedzictwo (zasoby obszaru, przekazywane
z pokolenia na pokolenie, np. przyroda, kultura), 2) infrastruktura (zasoby zwiazane
z rozwojem turystyki, ktore uatrakcyjniaja ofertg turystyczna obszaru, np. baza noclegowa,
gastronomiczna), 3) warto$¢ dodana (atrybuty obszaru przynoszace okreslone satysfakcje
psychiczne turystom, np. aktualny wizerunek, nazwa, logo), 4) organizacja i zarzadzanie
(wszelkiego rodzaju struktury i dzialania, ktére pozwalajg funkcjonowaé tym elementom
jako catos$¢ produktu) [***#*#*** hitp://www.pogorzedynowskie.pl/data/referaty/I1IBS/ref
_25 TBS.pdf (06.05.2012)0].

Do celow marketingu w przypadku produktow lokalnych wykorzystuje si¢ wigc
miejsce pochodzenia jako podstawg budowania jego korzystnego wizerunku i zrédlo
rekomendacji. Pozytywne wrazenia z pobytu w regionie oraz przekonanie o wartosci
regionu moze sktonic¢ odbiorc¢ do zainteresowania si¢ produktem. Produkt lokalny stanowi
istotny element rozwoju regionu i moze by¢ dodatkowym lub alternatywnym zrodtem
dochoddéw dla mieszkancoéw danego regionu. Specyficzne i oryginalne produkty lokalne
pozwalaja stworzy¢ kompleksowa oferte regionu [*******  http://www.puszcza-
bialowieska.home.pl/Igdpb/content/view/153/30/ (14.04.2012)].

Produkt lokalny taczy si¢ z tradycja i obyczajami danego miejsca, pomaga wyrdznic je
sposrod innych oraz wplynaé na jakos$¢ produktu turystycznego, ktdry zostanie kupiony
przez klienta [O produktach... 2005; Olesiuk 2007]. Najczesciej wyrdznia si¢ dziewigé
grup produktow lokalnych [Szromnik 1997]: 1) turystyczny, czyli placéwki turystyczne,
punkty gastronomiczne, walory srodowiska przyrodniczego i dziedzictwa kulturowego;
2) inwestycyjny: obiekty i grunty, maszyny, urzadzenia, linie technologiczne, sita robocza;
3) mieszkaniowy: mieszkania, domy, dzialki (prywatne, spoldzielcze i komunalne);
4) socjalny, tj. stale i czasowe miejsca pracy oraz system opieki socjalnej; 5) handlowo-
ushlugowy, w tym liczba, wielko$é, struktura placéwek oraz poziom ich ushig;
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6) oswiatowo-kulturalny, dotyczacy dziatalnosci edukacyjnej i kulturalnej; 7) targowo-
-wystawienniczy: targi, konferencje, kongresy itp.; 8) rekreacyjno-sportowy, rozumiany
jako mozliwosci uprawiania sportu i rekreacji, realizacji spotkan rodzinnych, rekreacyjnych
i sportowych itp.; 9) publiczny, wiazacy si¢ z ustugami publicznymi administracji
samorzadowe;j.

Dlaczego produkt lokalny jest taki wazny dla lokalnej spolecznosci? Zwigksza on
atrakcyjno$¢ regionu, przyciaga turystow, daje miejsca pracy (obstuga ruchu turystycznego,
produkcja, przetwdrstwo, gastronomia), wspiera lokalng gospodarke, zatrzymuje ludzi
(zwlaszcza mlodych) na obszarach wiejskich, pozwala zachowaé dziedzictwo kulturowe,
stanowi o wyjatkowosci oraz pomaga si¢ odrozni¢ i wyr6zni¢ na rynku. Produkty lokalne
uzyskuja na rynku wysokie ceny i przynosza producentom stosunkowo wyzsze dochody.
Ich wytwarzanie 1 sprzedaz aktywizuja gospodarczo dany region; podnosza jego
atrakcyjno$¢, wzmacniajg lokalng tozsamos¢, ksztaltuja wizerunek regionu i przyczyniaja
si¢ do poprawy jego konkurencyjnosci wobec innych regionéow. Produkty lokalne
wywieraja takze pozytywny wplyw na spolecznosci lokalne: wzmacniaja lokalne wigzi
spoteczne, integruja $rodowisko, umacniaja poczucie innosci, niepospolitosci [Krupa
i Krupa 2008, s. 19-32]. Istotne znaczenie ma takze fakt tworzenia si¢ dodatkowych zrodet
zarobkowania, czy tez dodatkowych miejsc pracy.

Promocja produktu lokalnego

Promocja to zespol instrumentdw, za pomoca ktorych jednostka terytorialna
komunikuje si¢ z otoczeniem wewngtrznym 1 zewngtrznym, przekazuje informacje
charakteryzujace jej profil spoteczno-gospodarczy, podkresla silne strony, sukcesy,
zamierzenia, przekazuje decyzje i planowane przedsigwzigcia [Barczak 1999]. Czynnosci te
wykonywane sg przez pracownikow urzedéw gminnych, powiatowych, wojewddzkich
i innych podlegtych podmiotow.

Glowne cele promocji mozna przedstawi¢ jako informowanie, przekonywanie,
przyciaganie i pozycjonowanie. Informowanie dotyczy przekazywania podstawowych
danych zwigzanych z istnieniem, lokalizacja, atrakcjami jednostki terytorialne;j.
Przekonywanie wskazuje jej zalety, unikatowe cechy, podkresla korzysci zwiazane
z korzystaniem z oferty, porownuje z innymi jednostkami przestrzennymi i akcentuje
przewage. Przyciaganie wiaze si¢ z naklanianiem do skorzystania z oferty przez klientow,
a wigc turystow, inwestorow, uczestnikow targéw, kongresdw, sportowcoéw etc.
Pozycjonowanie polega na budowaniu pozytywnego wizerunku miejsca, rozumianego jako
suma wierzen, pojg¢¢, opinii, odczu¢ 1 wrazen, jakie maja o nim odbiorcy, pozwalajacego
odréznié je od podobnych, konkurencyjnych obszarow.

Promocja produktéow lokalnych jest korzystna zaréwno ze wzgledow:
srodowiskowych (z definicji jest przyjazna dla srodowiska), gospodarczych (nowe firmy,
dochéd dla mieszkancow, podatki dla gminy, rozruch lokalnej gospodarki), jak
i spotecznych (miejsca pracy, realizacja celéw zyciowych, wzrost poziomu zycia
i przywiagzania do regionu, integracja). A zatem lokalna przedsigbiorczos¢, przez
pozytywne efekty gospodarcze, srodowiskowe i spoleczne, jest sposobem na realizacje
zrdwnowazonego rozwoju na poziomie lokalnym [***** http://www.nbs.org.pl/index.
php?id_link=6 (23.04.2012)]. Kreowanie produktow lokalnych musi odbywac si¢ przy
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udziale 1 pomocy wladz oraz pracownikdéw tych jednostek, a takze przedstawicieli wladz
samorzadowych i lokalnej spotecznosci.

Realizacje strategii promocji nalezy rozpocza¢ od akcji informacyjnej. W pierwszej
kolejnosci nalezy poinformowaé producentdw produktow tradycyjnych i lokalnych
o korzysciach, jakie plyna z zarejestrowania tychze produktéw. Nalezy ich poinformowac o
projekcie stworzenia lokalnej bazy produktéw tradycyjnych i lokalnych oraz zachgcié, aby
zamieszczali tam informacje o swoich wyrobach. Szczegétowe cele dzialan promocyjnych
obejmowac¢ powinny identyfikacj¢ i inwentaryzacj¢ produktow tradycyjnych i lokalnych
regionu, zwigkszenie swiadomosci odbiorcow, zachgcanie producentéw do rejestracji ich
wyrobow na szczeblu krajowym, a w dalszej perspektywie na szczeblu wspoélnotowym,
rozwoj regionalny oraz zwigkszenie zatrudnienia na terenach wiejskich oraz promowanie
dziedzictwa kulturowego [***** http://www.lgd.borytucholskie.pl/pliki/StrategiaPromocji.
pdf (23.04.2012)].

Markowe produkty rolne i srodki spozywcze wytworzone w kraju moga mieé
ewidentny wptyw na popularyzacje turystyki na obszarach wiejskich i przyczyni¢ si¢ do
rozwoju sprzedazy bezposredniej zwiazanej wlasnie ze wspomniang turystyka. Zatem
promocj¢ marki produktow tradycyjnych 1 regionalnych nalezaloby prowadzi¢
w polaczeniu z promocja agroturystyki i turystyki wiejskiej. Wielka szansa jest tutaj
popularyzacja znakow promowanej marki w catej Unii Europejskiej, co moze przektadac
si¢ na notowania w turystyce przyjazdowej do Polski.

Kreowanie produktu wojewoédztwa swietokrzyskiego

Coraz wigcej regiondw chce wzorem markowych liderow czerpa¢ dume i robi¢
interesy na swej innosci. Wyro6znia¢ si¢ pochodzeniem, obyczajem, folklorem, trunkami,
potrawami, wlasna kultura, wlasnymi sportami [O produktach... 2005, s. 19]. Kreowanie
produktu lokalnego wiaze si¢ z okresleniem tozsamosci regionu, jego wartosci
przyrodniczo-kulturowych, specyfiki oraz cech, z ktédrymi identyfikuja si¢ jego
mieszkancy. Informacje o regionie sa podstawa do okreslenia przekazu produktu. Na
podstawie nazwy i logo produktu osoby beda wytwarza¢ wilasne obrazy regionu oraz
oferowanych produktow. Warto wigc zadbal, by kojarzyly si¢ pozytywnie z regionem.
Wokot konkretnego produktu tworza si¢ grupy producenckie i stowarzyszenia;
organizowane sg imprezy promujace region np. m.in. Swigtokrzyskie Dni Kupaty?®, Turniej
Rycerski o Szable Krzysztofa Baldwina Ossolinskiego w Ujezdzie’, Wytopki Otowiu w

2 Swictokrzyskie Dni Kupaly to cykl imprez regionalnych o zasiegu ogélnopolskim, atrakcyjna impreza
charakterystyczna dla wojewddztwa swigtokrzyskiego, prezentacja atrakcji catego regionu. W ciagu kilkunastu dni
na przetomie czerwca i lipca, w okresie okoto Nocy éwi@tojaﬁskiej (Nocy Kupaty), w réznych miejscach
i obiektach na terenie catego wojewddztwa odbywaja si¢ imprezy, pokazy, wystawy, festyny itp. pod wspélnym
szyldem jednej duzej imprezy wojewoddzkiej. Motywem przewodnim catego cyklu jest Magia i Tradycja, a hastem
promocyjnym ,,Powitaj lato w Swigtokrzyskim”.

Uroczysty wjazd hetmana polnego koronnego Stefana Czarnieckiego na przeglad wojsk pospolitego ruszenia
Ziemi Sandomierskiej kazdego roku inauguruje Migdzynarodowy Turniej Rycerski na zamku ,,Krzyztopor”
w Ujezdzie. Udzial w imprezie biora choragwie, bractwa i zespoty rycerskich z Polski, Czech i Stowacji oraz
teatry ognia, zespoly tafica dawnego i zespoty folklorystyczne. Rycerze rywalizuja o gléwne trofeum turnieju,
jakim jest szabla Krzysztofa Baldwina Ossolinskiego, drugiego wiasciciela zamku Krzyztopor, ktory jako
towarzysz choragwi husarskiej polegt podczas walk z Tatarami i Kozakami. Wieczorami odbywa si¢ zabawa
plebejska z udziatem publicznosci.
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Tokarnii®, Dymarki Swietokrzyskie, najbardziej znana impreza w $wigtokrzyskim
odbywajaca si¢ w plenerze, ma za zadanie pokazac, jak zylo si¢ 2 tysiace lat temu. Tej
ostatniej towarzysza liczne kiermasze, koncerty, pokazy w Nowej Stupi, Dzien
Swigtokrzyskiej Truskawki.

Obszar pohudniowo-wschodniej Polski wyrdznia si¢ bogactwem dziedzictwa
kulturowego i jest popularnym regionem na mapie turystycznej Polski. Waznym zadaniem
dla wladz samorzadowych regionu w zakresie promocji jest znalezienie oryginalnego
produktu o znaczeniu regionalnym lub lokalnym. Ponadto prowadzenie bardziej aktywnej
promocji, z wykorzystaniem nie tylko ogdlnie dostgpnych metod i narzedzi promocji
(broszurka, mapa i przewodnik, interaktywny serwis internetowy, tablice informacyjne,
znaki i wystawy itp.), a takze ksztaltowanie odpowiedniego wizerunku promowanej
miejscowosci lub produktu turystycznego.

Dobrze jest, gdy samorzad lokalny kreacje produktu lokalnego rozpoczyna od tzw.
audytu produktu lokalnego, w celu sporzadzenia wykazu potencjalnych produktow oraz
okreslenia kierunkéw ich rozwoju. Istotng kwestia jest to, jakich klientéw nalezaloby
zainteresowa¢ tymi produktami. Podja¢ réwniez nalezy probg analizy uwarunkowan
rozwoju produktu w regionic w celu dokonania wyboru odpowiednich jego form oraz
metod i narzedzi promocji, aby dotrzeé¢ do okreslonej grupy odbiorcéw (segmentu rynku)’.

Rozwdj nowego produktu rozpoczyna si¢ od poszukiwania i kreowania jego idei.
Celem tego etapu jest zebranie jak najwigkszej liczby pomystow na nowy produkt. Cechy
nadane produktowi powinny by¢ dostosowane do postgpowania i wymagan konsumentdw,
co jest warunkiem jego pdzniejszej akceptacji na rynku. Nazwa produktu i marka, pod ktéra
jest on wprowadzany na rynek, powinny kojarzy¢é si¢ konsumentowi z cechami
posiadanymi przez ten produkt. Brak takich skojarzen oznacza niewlasciwy dobor nazwy
lub marki, wprowadza dezinformacj¢, czyli wywotuje skutek odwrotny od zamierzonego.
Ksztaltowanie, rozwoj i wprowadzanie nowych produktow na rynek sa szczegdlnie istotne
nie tylko z punktu widzenia procesu zaspokajania potrzeb konsumenta, ale réwniez
z punktu widzenia pozadanych celow i wynikow, jakie chce osiagnaé dany podmiot.

Historycznie rozpoznawalno$¢ wpisana jest w samg istot¢ miejsca. Powstala
z potrzeby identyfikacji i uproszczenia procesu komunikacji. Odrdznianie si¢ miejscowosci
nastgpowalo poprzez takie elementy, jak nazwy, herby, rozwdj okreslonych branz
przemystowych, wielkos¢ miejscowosci, dostepnos¢ ustug i produktow, miejsca waznych
wydarzen historycznych, potozenie, spetianie réznych funkcji, np. administracyjnej,
wypoczynkowej, religijnej czy handlowej. Ksztaltowanie marki, czyli wyrdzniajacego
zbioru wartosci materialnych, funkcjonalnych, emocjonalnych, nastgpowato wowczas od
wewnatrz, przez znajdujace si¢ na danym obszarze obiekty i pelnione przez te obszary
zadania. Dostrzec to mozna na przyktadzie miejscowosci wypoczynkowych (np. Zakopane,
Ustka), miejscowosci uzdrowiskowych (np. Krynica Zdréj) lub przemystowych (np. Lodz
i przemyst tekstylny czy region slaski i przemyst cigzki).

4 W programie tradycyjnie pokazy wytapiania otlowiu oraz bicie pamiatkowych medali. Mozna réwniez wziaé
udzial w warsztatach historycznych realizowanych przez Osade Sredniowieczna oraz kupié regionalne wyroby na
kiermaszu organizowanym przez Koto Gospodyn Wiejskich.

5 Pytani o najskuteczniejsze formy promocji dla ich potrzeb, respondenci najczgsciej wymieniali targi, imprezy,
wydawnictwa, Internet i wspdtpracg 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 Kapitul¢ Krajowa konkursu | Zestawienie liczbowe produktow

,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo” nagroda ,,Perty”: (powiat / liczba produktow):

»Perta” 2003 Chleb bodzentynski konecki / 10

Perta” 2004 Fasola korczynska wloszczowski / 8

Perfa” 2005 Suszona $liwka szydtowska jedrzejowski / 10

,,Perta” 2006 Sliwka Damacha kielecki / 37

,Perta” 2007 Ser jabteczny buski/ 15

,,Perta” 2008 Kasza jaglana gierczycka kazimierski / 3

Perfa” 2008 Salceson ozorkowy wiejski skarzyski/ 17

Perta” 2009 Poledwiczki §wiateczne Prokopa starachowicki / 9

Perfa” 2010 Opatowska krowka mleczna ostrowiecki / 2

,Perta” 2011 Morela sandomierska-zaleszczycka pinczowski / 4
staszowski / 10
sandomierski / 16
opatowski / 9

Zrédlo: opracowanie wlasne 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
samorzad musi dokona¢ wyboru tych produktéw, ktore moga staé si¢ z czasem produktami
markowymi. Nalezy przyjaé, ze priorytetowe rodzaje produktu lokalnego to: 1) produkty
mleczne, 2) produkty migsne, 3) produkty rybotdwstwa, 4) warzywa i owoce, 5) wyroby
piekarnicze i cukiernicze, 6) oleje i tluszcze, 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)].

Dziatania podejmowane przez samorzady stuza rozpowszechnianiu informacji
dotyczacych wytwarzania produktéw tradycyjnych oraz poglebieniu wiedzy konsumentéw
na temat tradycyjnej zywnosci i polskiego dziedzictwa kulturowego oraz zwigkszeniu ich
zainteresowania tego typu produktami, stworzeniu pozytywnego wizerunku, budowie marki
na poziomie rozpoznawalnos$ci oraz poinformowaniu potencjalnych odbiorcow o gtéwnych
korzy$ciach, jakie moga osiagna¢ przy zakupie produktdw, a takze przypominaniu
o istnieniu produktow.

Producenci wyrobéw regionalnych i tradycyjnych, oprocz prawa do ochrony nazwy,
moga takze na opakowaniach umieszcza¢ symbole, tj. Chronione Oznaczenie
Geograficzne, Chroniona Nazwa Pochodzenia, Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢,
$wiadczace o wyjatkowosci produktu. Grafika tych symboli jest jednolita i obowiazuje we
wszystkich panstwach UE przez co ich rozpoznawalno$¢ wsrdd konsumentdw jest duza.

Specjaly regionalne swoja wyjatkowos¢ zawdzieczaja okre§lonemu pochodzeniu
geograficznemu lub tradycyjnej metodzie wytwarzania. Ich producenci moga staraé sig¢
o umieszczenie produktow na tzw. Liscie Produktéw Tradycyjnych, ktéra stuzy
rozpowszechnianiu informacji dotyczacych wytwarzania produktéw tradycyjnych. Na
liscie, o ile bedzie to oczywiscie uzasadnione tradycja wytwarzania danego wyrobu, moga
pojawic si¢ produkty o identycznych nazwach, ktére pochodza z réznych regionéw Polski.
Stwarza ona wytworcom produktow tradycyjnych mozliwos¢ ubiegania si¢ o udzielenie
odstepstw od obowiazujacych 1 prawnie uregulowanych wymogoéw produkcyjnych

37



(weterynaryjnych, higienicznych lub sanitarnych). Odstepstwa te musza wynika¢ ze
stosowania przez producentéw niezmiennych, tradycyjnych metod wytwarzania, udzielenie
tego typu odstgpstw nie moze wptywac negatywnie na jakos¢ zdrowotng produktu.

1) ChronioneOznaczenie 2) ChronionaNazwaPochodzenia

' ! o 3) Swiadectwo Gwarantowanej
Geograficzne Protected Designation of Origin

Tradycyjnej Specjalnosci
Protected Geographical Indication Traditional SpecialityGuaranteed

E
ﬂ /‘
=
Sun'gfokrzjskic
Swigtokrzyskie
4) Znak ,,Jakos¢ Tradycja” 5) Dziedzictwo Kulinarne 6) Swictokrzyskic
Swigtokrzyskie ~ Moje Micjsce
WUL:
gt My,
g C L
LI e
W Sl
*repzict

7) Nasze Kulinarne Dziedzictwo-
Smaki Regionow
Rys. 1. Oznaczenia produktéw lokalnych®
Fig. 1. Protected designation of local products
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [***** www.wrota-swictokrzyskie.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)];

Waznym elementem dzialan promocyjnych produktow regionalnych w wojewddztwie
$wietokrzyskim, jest Sie¢ Dziedzictwo Kulinarne Swigtokrzyskie’. Nalezy ona do
Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego (ESRDK) ktoéra, promuje
produkcje i spozycie regionalnej zywnosci, pomagajac jednocze$nie w rozwoju drobnych
przedsigbiorstw i turystyki w danej okolicy. Zywno$é, sygnowana oznaczeniem
,Dziedzictwo Kulinarne Swictokrzyskie”, jest nie tylko smaczna, ale i bezpieczna.
O czlonkostwo w Sieci moga si¢ ubiega przedsigbiorcy zajmujacy si¢ rolnictwem,
ogrodnictwem 1 rybotowstwem, przetwdrstwem zywnos$ci, a takze hurtownie i sklepy

1-3. sa to oznaczenia europejskie; 4-7. sa to oznaczenia regionalne; sa to dwie grupy oznaczen o réznych
wymaganiach.
7 Informacje na temat Sieci Dziedzictwo Kulinarne Swigtokrzyskie oraz jej cztonkoéw znalezé mozna m.in. na
stronach internetowych samorzadu wojewodztwa Swigtokrzyskiego oraz Europejskiej Sieci Regionalnego
Dziedzictwa Kulinarnego.
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detaliczne oraz hotele, restauracje i inne obiekty gastronomiczne. Po przyjeciu do Sieci
przedsigbiorstwa musza wykazywaé wiez z regionem i pracowaé nad jego promocja,
uzywajac jak najwiecej produktéw/surowcow, pochodzacych ze Swietokrzyskiego
i stanowigcych czg$¢ jego kulinarnego dziedzictwa oraz by¢ dobrymi ambasadorami
regionu i ESRDK w catej Europie.

W wojewodztwie swigtokrzyskim do Sieci naleza m.in.: Jedrzejowski Twarozek
Smietankowy, Salceson Kurozwecki wytwarzany we wsi Kurozweki, Kietbasa Swojska
Wachocka Hycowana, Rytwianski Karp, Truskawka Bielinska, Czerkieska Maka
Orkiszowa, Konfitury z Jarzgbiny, Ser Jableczny, Chleb Wiejski Konecki, Krowka
Opatowska, Swictokrzyski Miod Spadziowy oraz Kugiel z Czermna®.

Wazne w dzialaniach promocyjnych sa réznego rodzaju lokalne imprezy. Sabat
Czarownic to stala coroczna impreza weekendowa, organizowana w Gorach
Swietokrzyskich, w czasie okoto Nocy Swietojanskiej. Impreza ma charakter festynu
i kierowana jest do rodzin, mtodziezy, osob lubigcych wypoczywaé na wsi, osob stanu
wolnego w wieku 18-40 lat, mitosnikow legend. Liczne atrakcje, gwiazdy wieczoru oraz
dobra promocja wydarzenia w catym kraju zwigksza rozpoznawalno$¢ regionu oraz
podkresla jego najlepsze atuty’.

Imprezy promocyjne tacza elementy turystyki, edukacji i sztuki z produktami
lokalnymi prezentowanymi w formie masowych wydarzen artystycznych i kameralnych
dziatan warsztatowych. Obecnie sg dobrze rozpoznawalne w Polsce, jak na przyktad
Dymarki Swictokrzyskie lub Festiwal Kultury Dziecigcej w Pacanowie (silna marka
Pacanowa, jako miejscowosci Koziotka Matotka).

Wazne miejsce w promocji turystyki zajmuja imprezy organizowane przez urzad
marszatkowski. Naleza do nich przede wszystkim obchody wojewddzkie Swiatowego Dnia
Turystyki, inauguracja sezonu turystycznego w wojewddztwie oraz Swictokrzyski Jarmark
Agroturystyczny. Obchody wojewédzkie Swiatowego Dnia Turystyki odbywaja si¢ od
1999 roku. Oprocz uhonorowania osob zashuzonych dla turystyki, podsumowania
podjetych dziatan i wymiany doswiadczen, czy wskazania produktow lokalnych, celem
obchodow jest takze integracja osob zajmujacych si¢ turystyka w ramach dziatalnosci
samorzadowej, gospodarczej i spoteczne;j.

8Produkt wpisany na list¢ w dniu 03 wrzesnia 2007 r. w kategorii gotowych dan i potraw.Kugiel z Czermna to nic
innego jak placek ziemniaczany z zapieczonymi w $rodku kawatkami migsa. Ksztatt przybiera od naczynia
w jakim jest pieczony. Inne produkty lokalne to gotowe dania i potrawy: Prazoki, Zalewajka Swigtokrzyska, Fitka
Kazimierska, Stupianski Siekaniec Dworski, Rakowski Ziemniak Pieczony; wyroby piekarnicze i cukiernicze:
Chleb Wiejski Konecki, Piernik z Zytniej Maki, Chleb Bodzentynski, Placek Spod Kamienia, Wélecka Chatka
Pleciona, Gryska z Blizyna, Krowka Opatowska, Chleb Iwanski, Szczodroki; produkty migsne: Dzionie
Rakowskie, Salceson Ozorkowy Wiejski, Chmielnicka Gg§ Pieczona, Kietbasa Biata Parzona z Wachocka,
Poledwica Tradycyjna z Wachocka, Szynka Sznurowana Wachocka, Kielbasa Losieniska, Poledwiczki Swiateczne
Prokopa, Salceson Cwaniak z Losienia, Kietbasa Radoszycka, Kietbasa Swojska z Kunowa; warzywa i owoce:
Truskawka Buska Faworytka, Fasola Korczynska, Kasza Jaglana Gierczycka, Ser Jabteczny, Wisnia Sokowa
Nadwislanka, Susz Owocowy Degbniacki, Jabtka Sandomierskie; oleje i tluszcze: Pinczowski Olej z Lnicy,
Sandomierski Olej Rzepakowy, Masto Jedrzejowskie; napoje: Kwas Burakowy po Wzdolsku, Sok z Czarnej
Jagody z Lipowskich Laséw, Kamcia, moskorzewska nalewka migtowa, Opatkowickie Wino Chlebowe [*******
www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-tradycyjnych/woj .-
swietokrzyskie (14.04.2012)].

? Wskazane jest wykreowanie nowej, rozpoznawalnej w Polsce, imprezy promocyjnej, ktéra bezposrednio
nawigzywataby do postaci czarownicy.
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Swigtokrzyski Jarmark Agroturystyczny odbywa si¢ od 2006 roku w Parku
Etnograficznym w Tokarni. Urzad Marszatkowski jest jego gtdéwnym organizatorem, we
wspblpracy z Muzeum Wsi Kieleckiej oraz Swictokrzyska Federacja Agroturystyki
i Turystyki Wiejskiej ,,Ziemia Swietokrzyska”. Celem imprezy jest prezentacja oferty
gospodarstw. Najnowsza impreza promocyjna samorzadu wojewddztwa jest akcja
.Swictokrzyskie wakacyjne miejsca mocy”, oparta na pomysle z ,Open Doors”'
w Brukseli. Jej celem jest zachgcenie dzieci i mtodziezy szkolnej do uprawiania turystyki,
poznawania regionu s$wigto krzyskiego, jego przesztosci, kultury, pigkna przyrody
i wspolczesnego dorobku oraz produktéw lokalnych. W ramach akcji w 2007 roku
przygotowano 1000 egzemplarzy tzw. Paszportu turystycznego, zawierajacego wykaz
atrakcji wojewédztwa''.

W 2006 roku dodatkowo region S$wigtokrzyski wraz z todzkim byl autorem
narodowego wystapienia na Targach Turystycznych ITB w Berlinie. Od 6 lat samorzad
wojew6dztwa bierze udziat w lokalnej imprezie wystawienniczej, jaka sa Swietokrzyskie
Targi Turystyki ,,Voyager” w Kielcach, ktérych byt wspottworca. W 2008 roku dodatkowo
planowany jest udziat w Migdzynarodowych Targach Turystyki, Rekreacji i Wypoczynku
,Hlntourex”, organizowanych w nowo wybudowanych halach wystawienniczych
w Sosnowcu.

Podsumowanie

Zastosowanie zasad marketingu w zarzadzaniu gming, powiatem, miastem, wsig czy
wojewddztwem moze pozwoli¢ na celowe i wlasciwie ukierunkowane wykorzystywanie
posiadanego przez dana jednostke terytorialng potencjalu i prowadzi¢ do wyzszej
efektywnosci podejmowanych na rzecz jej rozwoju dziatan, a w konsekwencji do
osiagniecia przez dang jednostk¢ przewagi konkurencyjnej. Zastosowanie koncepcji
marketingu terytorialnego w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi jest z jednej strony
forma i przejawem przedsi¢biorczych dziatan samorzaddéw terytorialnych, ale z drugiej
strony moze by¢ rowniez traktowane jako swego rodzaju narze¢dzie wspomagania rozwoju
przedsigbiorczosei 1 kreowania postaw oraz zachowan przedsigbiorczych na terenie danej
jednostki terytorialne;.

Produkt lokalny, regionalny i tradycyjny jest szansa dla matych spotecznosci i wielka
atrakcja dla konsumentéw. Zakupione przez turystdow na festynie ludowym, targu lub
w gospodarstwie produkty czy przetwory po degustacji uchodza za wyjatkowe specjaty.

10 Open Doors" to migdzynarodowa impreza promocyjna, ktéra co roku odbywa si¢ w Brukseli w Komitecie
Regionoéw i innych instytucjach europejskich. Wspoétorganizatorem przedsigwzigcia jest Parlament Europejski. To
specjalne wydarzenie odbywa si¢ co roku w pierwszej potowie maja na pamiatk¢ Deklaracji Schumana z 9 maja
1950 r. i ma na celu przyblizenie obywatelom Unii Europejskiej instytucji europejskich, ich sposobu dziatania,
organizacji oraz tematyki, ktora si¢ na co dzien zajmuja.. Dzien otwartych drzwi to takze wspaniala okazja do
poznania licznych projektow realizowanych przy wspotfinansowaniu ze srodkéw unijnych z catej Europy,
poznania prezentujacych si¢ regionéw, uczestniczenia w licznych debatach, jak i nawiazaniu nowych kontaktow.
11,,Paszport turystyczny” to wydawnictwo zawierajace wskazowki doprowadzajace do 27 miejsc, ktore swiadcza
o bogatej przesztosci kulturalnej i historycznej regionu $wigtokrzyskiego, pokazujace pigkno krajobrazu
i przyrody, a takze osiagniecia wspotezesnosci. Organizatorem akcji paszportowej ,,Swigtokrzyskie Czaruje” jest
samorzad Wojew6dztwa Swictokrzyskiego.
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Czesto produkcja tych wyrobdw chetnie przenoszona jest do ich domow, przez co
rozpowszechnia si¢ o nich dobra opinia.
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