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Perspektywy rozwoju produktów tradycyjnych Podkarpacia  
w kontek cie opinii mieszka ców  

Perspectives of the development of traditional products in the  
Podkarpacie region in the context of the inhabitants’ opinions  

Abstract. Aim of study was to determine the state and conditions for development of traditional 
Podkarpacie products. An analysis was realized by using GUS (Central Statistical Office) statistical 
data and data from a survey among Podkarpacie region inhabitants as first consumers and critics of 
traditional products. The results confirm an advancement in registration of traditional products and an 
interest in their purchase by inhabitants of the voivodeship.  
Key words: traditional product, promotion, regional development

Synopsis. Celem bada  by o okre lenie stanu i uwarunkowa  rozwoju produktów tradycyjnych 
województwa podkarpackiego Analiz  przeprowadzono z wykorzystaniem danych statystycznych 
GUS i danych z ankiety w ród mieszka ców Podkarpacia. Przedstawione wyniki potwierdzaj
zaawansowanie w rejestracji produktów tradycyjnych i zainteresowanie ich zakupem przez 
mieszka ców województwa. 
S owa kluczowe: produkt tradycyjny, promocja, rozwój regionu

Wst p

Rozwój jako proces jest zjawiskiem niezb dnym w kontek cie zmniejszenia ró nic  
regionalnych. Dotyczy szeregu dziedzin gospodarki, w tym produkcji ywno ci.
Globalizacja na rynkach ywno ci i liberalizacja polityki gospodarczej pa stwa wprowadza 
ograniczenia i szanse dla rozwoju krajowej produkcji i konsumpcji. Producenci pod 
naporem zewn trznej konkurencji zmuszeni s  wzbogaca  ofert , konsumenci z kolei, 
maj c du y wybór asortymentu odczuwaj  dezorientacj  i niepewno . W kontek cie wy ej
zasygnalizowanych zjawisk produkcja ywno ci tradycyjnej jest alternatywn  i 
konkurencyjn  form  rozwoju dzia alno ci akceptowanej przez konsumentów, szukaj cych 
produktów rodzimego pochodzenia o potwierdzonej jako ci.  

Polityka Unii Europejskiej priorytetowo traktuje kultywowanie tradycyjnej ywno ci i 
oryginalnych produktów rolnych, tworz c specjalny system ochrony i promocji ywno ci
wysokiej jako ci. System ten jest jednym z  najistotniejszych czynników wp ywaj cych na 
zrównowa ony rozwój obszarów wiejskich i realizacj  za o e  II filaru Wspólnej Polityki 
Rolnej [Raczkowska 2007]. Przyczynia si  do dywersyfikacji zatrudnienia na obszarach 
wiejskich, tworzenia pozarolniczych róde  utrzymania na wsi oraz zwi kszania dochodów 
rolników. Ma to wa ne znaczenie szczególnie dla obszarów o niekorzystnych warunkach 
gospodarowania oraz mo e przyczyni  si  do zwi kszenia atrakcyjno ci terenów wiejskich.  

1 Dr in .; rrdomaga@cyf-kr.edu.pl
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Problem rozwoju produktów tradycyjnych sk ania do bli szych obserwacji na szczeblu 
„ma ych ojczyzn”, w przypadku niniejszego artyku u województwa podkarpackiego.  

Celem bada  by o okre lenie stanu i uwarunkowa  zewn trznych rozwoju produktów 
tradycyjnych2 województwa podkarpackiego w kontek cie opinii mieszka ców na temat 
ich znajomo ci, definicji i dzia a  promuj cych produkty tradycyjne w regionie.  

Materia  i metoda 

W celu okre lania warunków ekonomiczno-spo ecznych województwa 
podkarpackiego wykorzystano dane statystyczne GUS. Przy charakterystyce rolnictwa 
skorzystano z grupy wska ników syntetycznych regionalnego zró nicowania A. Harasima 
[2006], umo liwiaj cych  pozycjonowanie badanego regionu w kontek cie:

1. Jako ci rolniczej przestrzeni produkcyjnej (uwzgl dnia: jako  i przydatno
rolnicz  gleb, agroklimat, rze b  terenu i warunki wodne). 

2. Potencja u spo eczno-ekonomicznego obszarów wiejskich (obejmuje: 
intensywno  organizacji rolnictwa, g sto  zaludnienia wsi i stop  bezrobocia 
rejestrowanego). 

3. Potencjalnego rozwoju obszarów wiejskich (obejmuje: produkt krajowy brutto, 
warto  dodan  brutto przemys u i us ug rynkowych, stop  bezrobocia 
rejestrowanego, dochody bud etów gmin oraz wydatki inwestycyjne). 

W badaniach za o ono, e czynniki zewn trzne (przyrodnicze i ekonomiczne) 
wp ywaj  bezpo rednio na rozwój produktów tradycyjnych, jednak istotne jest te  to, co o 
tej produkcji s dz  jej pierwsi konsumenci (mieszka cy). W tym celu przeprowadzono 
badania w oparciu o kwestionariusz wywiadu bezpo redniego ze 100 losowo wybranymi 
konsumentami ywno ci tradycyjnej podzielonymi wed ug grup wiekowych3,
zamieszka ymi na terenie województwa podkarpackiego (Rzeszów, Ropczyce, D bica,
Mielec, Przemy l, Pilzno, Jas o, Dukla, Sanok), na prze omie listopada i grudnia 2007 roku. 
Wi kszo  respondentów stanowi y kobiety, bo 56%. Podobnie najwi cej respondentów 
znajdowa o si   w grupach wiekowych4 18-30 lat (43%) i 31-40 lat (31%), z 
wykszta ceniem rednim i pomaturalnym (38%) oraz wy szym (32%), o dochodach 1001-
1250 z /miesi c (40% badanych).   

Na potrzeby niniejszego artyku u zaprezentowano wybrane odpowiedzi dotycz ce:
znajomo ci produktu tradycyjnego Podkarpacia, jego definicji, dzia a  promuj cych 
produkty tradycyjne w ród mieszka ców oraz gotowo ci konsumentów do zakupu. 

Idea produktu tradycyjnego  

W zjednoczonej Europie rynek ywno ci jest uporz dkowany i funkcjonuje zgodnie z 
zasadami, które zosta y wypracowane przez dziesi ciolecia. Na rynku tym zdecydowanie 

2 W artykule skupiono si  na ywno ciowym produkcie tradycyjnym. 
3 Dobór jednostek do próby by  reprezentatywny dla województwa podkarpackiego wed ug 5 grup wiekowych: 
18-30, 31-40, 41-50, 51-60, powy ej 60 lat. 
4 Struktura badanych koreluje z struktur  ludno ci województwa podkarpackiego, gdzie wed ug GUS w 2006 roku 
dominowa y równie  osoby z przedzia u wiekowego 18-30 lat (496,8 tys. osób). 
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przewa a produkt masowy wytwarzany metodami przemys owymi. Oprócz takich 
produktów znaczny udzia  w rynku ma ywno  naturalna, a coraz wi kszy ywno
tradycyjna [O produktach… 2005]. 

Pierwsi w Europie zacz li chroni  swoje wyroby Francuzi, którzy zarejestrowali wino 
wytwarzane od stuleci we francuskich winnicach, by uchroni  je przed nieuczciwym 
przyw aszczeniem lub podrabianiem nazwy. Ju  na pocz tku XX wieku Francja 
doprowadzi a do powszechnego uznania oznacze  geograficznych, nazwy pochodzenia 
oraz wiadectwa potwierdzaj cego szczególny charakter wyrobów [Dro d  2006]. 

Idea produktu tradycyjnego prowadzi „od pola do sto u”, czyli od surowca rolnego, 
regionalnej przetwórni, poprzez odpowiedni przerób, do tradycyjnej potrawy serwowanej 
przez regionaln  gastronomi . W ten sposób powstaje grupowa marka, zastrze ony znak 
towarowy rozpoznawalny w wielu regionach Europy. 

Ide  ochrony i promocji produktów tradycyjnych jest ocalenie gin cych tradycji 
charakterystycznych dla danego obszaru, kultury oraz kraju. Ku temu zmierza polityka Unii 
Europejskiej, wed ug której jednym z priorytetów jest kultywowanie lokalnych obyczajów 
w a nie poprzez ochron  autentycznych produktów tradycyjnych. Do wiadczenia krajów 
europejskich dowodz , e tradycyjne wyroby kulinarne przyczyniaj  si  do wzrostu 
atrakcyjno ci turystycznej wsi, a tak e s ród em dodatkowych dochodów jej 
mieszka ców. Dla przyk adu, na podstawie wieloletnich obserwacji okaza o si , e we 
W oszech konsumpcja produktów tradycyjnych i regionalnych w ostatnich kilku latach 
wzros a o 1,3 mln euro, natomiast warto  ich eksportu w przybli eniu wynosi a 1 mld euro 
[Szynecka 2005]. W Wielkiej Brytanii spo ród ywno ciowych produktów tradycyjnych i 
regionalnych oko o 65% sprzedawano na rynkach lokalnych, a 33% trafia o na rynek 
krajowy, za  2 % eksportowano. Szacowano, ze warto  produktów stanowi a 6% warto ci
obrotu brytyjskiego rynku artyku ów ywno ciowych [Rzytki 2005]  

Charakterystyka województwa podkarpackiego  

Podkarpacie to najbardziej wysuni te na po udniowy-wschód województwo Polski. 
Od wschodu graniczy z Ukrain , a od po udnia ze S owacj . Po przyst pieniu Polski do 
Unii Europejskiej wschodnia granica sta a si  najd u szym odcinkiem zewn trznej granicy 
l dowej UE wynosz cym 1163 km, z czego ponad 1/5 (235 km) jest równocze nie 
wschodni  granic  województwa podkarpackiego [Strategia… 2006]. 

Powierzchnia województwa podkarpackiego wynosi 17,8 tys. km², co stanowi 5,7% 
powierzchni Polski i 0,4% obszaru UE. W dniu 31 grudnia 2006 r. liczba mieszka ców
wynosi a 2 097,6 tys. osób. Na Podkarpaciu wyst puje jedna z najwy szych stóp przyrostu 
naturalnego w kraju, 1,3 promille (w Polsce 0,1). rednia g sto  zaludnienia wynosi 118 
osób na 1 km². Na terenie województwa znajduje si  45 miast i 2158 miejscowo ci 
wiejskich, które tworz  1530 so ectw, 159 gmin i 21 powiatów. Udzia  ludno ci wiejskiej 
(59%) w województwie jest wy szy ni  miejskiej, co wyró nia województwo na tle Polski 
(w Polsce udzia  ludno ci wiejskiej stanowi 39%). 

Województwo podkarpackie posiada specyficzne warunki gospodarowania, 
wynikaj ce z du ego zró nicowania warunków przyrodniczych, spo eczno-gospodarczych, 
infrastrukturalnych, ekologicznych i historycznych. Region obejmuje obszary górskie, 
podgórskie, kotliny podgórskie i obszary nizinne. Naturaln  baz  rozwoju gospodarczego 
s  wyst puj ce surowce i warunki glebowo-klimatyczne. Województwo podkarpackie 
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nale y do województw s abo rozwini tych ze wzgl du na poziom i efektywno  rozwoju 
gospodarczego, nasycenie infrastruktur  i poziom ycia. Wyst puj  tu luki w zakresie 
infrastruktury technicznej, spo ecznej i ekonomicznej. Podkarpackie nale y do województw 
o s abej atrakcyjno ci inwestycyjnej, co utrudnia przeprowadzenie koniecznych procesów 
restrukturyzacyjnych w przemy le, rolnictwie, le nictwie i innych dziedzinach dzia alno ci
gospodarczej i spo ecznej [Wierzbicka 2007]. Powy sze obserwacje potwierdza   czternasta 
pozycja województwa podkarpackiego na tle Polski w zakresie wska nika potencjalnego 
rozwoju obszarów wiejskich, obejmuj cego warto  produktu krajowego brutto, warto
dodan  brutto przemys u i us ug rynkowych, stop  bezrobocia rejestrowanego, dochody 
bud etów gmin oraz wydatki inwestycyjne [Harasim 2006]. Dziewi ta pozycja 
województwa w zakresie wska nika rozwoju spo eczno-ekonomicznego potwierdza 
przeci tn  intensywno  produkcji rolniczej, stosunkowo wysok  g sto  zaludnienia wsi i 
wysokie bezrobocie. Z kolei pi ta pozycja województwa podkarpackiego w ocenie jako ci
przestrzeni produkcyjnej oznacza bardzo dobre warunki naturalne do produkcji rolniczej. 
Na bazie takich ocen kszta tuje si  oferta produktów tradycyjnych 

Oferta produktów tradycyjnych Podkarpacia 

Województwo podkarpackie, z uwagi na niepowtarzalne walory rodowiska 
naturalnego, ma szans  sta  si  znanym i cenionym w tej cz ci Europy regionem 
turystyczno-rekreacyjnym. Produkcja zdrowej ywno ci, a zw aszcza du a gama 
produktów tradycyjnych, daje mieszka com podkarpackiej wsi mo liwo  wypromowania 
województwa, a co za tym idzie jego dalszej aktywizacji spo eczno-gospodarczej. W 
województwie podkarpackim wytwarza si  wiele produktów, które sw  wyj tkowo
zawdzi czaj  lokalnej kulturze, tradycji i historii. Dzia aniami promocyjnymi produktów 
tradycyjnych na terenie województwa podkarpackiego zajmuje si  Biuro Tradycyjnych 
Produktów Regionalnych, b d ce oddzia em urz du marsza kowskiego. Biuro to w swoim 
zakresie kompetencji ma równie  pomoc w procedurze rejestracji w krajowej Liscie 
Produktów Tradycyjnych. Wed ug MRiRW w 2008r. w Polsce ogó em zarejestrowano  521 
produktów tradycyjnych, w tym w województwie podkarpackim 665, co plasuje je na 
trzecim miejscu po województwie l skim (81) i pomorskim (75). Produkty z województwa 
podkarpackiego nale  do siedmiu kategorii6, przy czym najwi cej z nich znajduje si  w 
grupie produktów mi snych i piekarniczo-cukierniczych (tabela 1). 

5 W artykule wykres 1 obejmuje stan rejestracji odpowiadaj cy okresowi bada  tj. rok 2007 i 58 produktów. Do 
2008 roku przyby o 10 nowych produktów (zaznaczone pogubion  czcionk  w tabeli 1). 
6 Nazwy produktów wpisanych na List  Produktów Tradycyjnych s  podzielone wed ug konkretnych kategorii 
[Ministerstwo... 2005]: 
1.Produkty mleczne (sery i inne produkty mleczne).  
2. Produkty mi sne (mi so wie e oraz produkty mi sne).  
3. Produkty rybo ówstwa. 
4. Warzywa i owoce (orzechy, nasiona, zbo a, warzywa i owoce).  
5. Wyroby piekarnicze i cukiernicze.  
6.Oleje i t uszcze.
7. Miody. 
8.Gotowe dania i potrawy. 
9.Napoje (alkoholowe i bezalkoholowe). 
10.Inne produkty. 
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Tabela 1. Tradycyjne produkty z Podkarpacia wed ug kategorii  

Table 1. Traditional products from Podkarpacie according to the category 

Produkty mleczne Produkty mi sne Warzywa i owoce 
• ser ó ty sma ony podkarpacki  
• ser kozi podkarpacki bia y w dzony
• bryndza kozia  
• gomó ki  
• ser kozi "wo oski" bia y lub w dzony

• schab tradycyjny z Górna*  
• boczek pieczony z Górna  
• studzienina z Górna 
• szynka tradycyjna z Górna
•  udziec wieprzowy pieczony z ko ci
• golonka w s oju z Górna  
• kie basianka z Górna  
• wiejska pieczona z Górna  
• kie basa sucha pieczona z Górna
• golonka podkarpacka z Pilzna  
• szynka swojska pilzne ska
• kie basa swojska pilzne ska
• salceson wiejski pilzne ski
• kaszanka wiejska pilzne ska
• szynka biesiadna pilzne ska
• kiszka pasztetowa dukielska  
• salceson dukielski  
• kiszka kaszana regionalna dukielska  
• kie basa g ogowska  
• szynka wiejska markowska  
• pasztet zapiekany  
• kie basa swojska krajana
• kie basa markowska  
• przysmak zapiekany markowski 

• dere  kiszony 
podkarpacki 
• ró a ucierana 
podkarpacka  
• powid a
krzeszowskie

Wyroby piekarnicze i cukiernicze Gotowe dania i potrawy Miody 
• amoniaczki korniaktowskie  
• tort chlebowy z Korniaktowa  
• futomski bulwiok  
• chleb s dziszowski ytni  
• serowiec s dziszowski  
• s dziszowskie ciasto z jagodami  
• makowiec s dziszowski  
• chleb razowy a cucki na li ciu
kapusty  
• chrupaczki
• kruszonka lasowiacka  
• rzeszowski ko acz weselny  
• proziaki  
• chleb chwa owski
• krupniak  
• chleb flisacki dawniej zwany 
chrupackim  
• staropolski chleb sanacyjny, pieczony 
na drewnie i li ciach kapusty 

• ur rzeszowski
• kapusta ziemniaczana  
• pierogi pilzne skie z borówkami  
• go bki pilzne skie  
• pierogi ruskie pilzne skie
• pierogi z mi sem pilzne skie
• pierogi z kapust  i grzybami 
pilzne skie
• panepuchy  
• kapusta z kasz  j czmienn  po 
lasowiacku
• kacapo y lub kl gle

• miód z Korzenicy 
wielokwiatowy i 
nektarowo-
spadziowy 
• miód lubaczowski
• podkarpacki miód 
spadziowy

Napoje(alkoholowe i bezalkoholowe) 
• lasowiacka nalewka urawinowa   
• lasowiacka nalewka z pigwy  
• orzechówka krzeszowska  
• górecki kompot z suszu  
• kruszon 

* Pogrubion czcionk  w tabeli 1 oznaczono nowe produkty tradycyjne wpisane w 2008roku. 
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ród o: opracowanie na podstawie „Listy Produktów Tradycyjnych województwa podkarpackiego 2008 
[Ministerstwo… 2005] 

Opinie konsumentów ywno ci tradycyjnej 

Wed ug bada  Gutkowskiej i Ozimek [2005] polscy konsumenci uwzgl dniaj  przy 
klasyfikowaniu produktów ywno ciowych kraj pochodzenia oraz przejawiaj  wi ksze
zaufanie do produktów ywno ciowych krajowych, s  one bowiem bardziej bezpieczne ni
zagraniczne. Polacy ceni  w rodzinnych produktach ywno ciowych ich naturalno ,
wynikaj c  z mniejszej zawarto ci tzw. substancji dodanych oraz smakowito .

Badania prowadzone w krajach Europy Zachodniej dowodz  jednocze nie, e
konsumenci w swoich preferencjach ograniczaj  si  nie tylko do produktów krajowych, 
lecz do artyku ów spo ywczych pochodz cych z regionu, w którym mieszkaj
[Alvensleben 2000]. Mo na tu przychyli  si  do tezy J der [2006], e podobnie jak 
produkty regionalne równie  produkty tradycyjne staj  si  konkurencyjne dla artyku ów 
innego pochodzenia. Konsumenci zacz li bowiem wiadomie przyk ada  wag  do 
zdrowego, bardziej ró norodnego sposobu od ywiania si . Dokonuj  wyboru produktów o 
wy szych warto ciach od ywczych, wytwarzanych w sposób przyjazny dla rodowiska 
[Swuli ska-Katulska i Szuber 2006]. Identyfikacj  i wybór poszczególnych wyrobów 
ywno ciowych u atwiaj  oznaczenia  geograficzne, nazwy pochodzenia produktu rolnego i 

szczególny ich charakter. Je li dany produkt lub rodek spo ywczy zosta  wpisany na list
produktów uznanych za tradycyjne, tzn. e przeszed  weryfikacj  merytoryczn  i formaln
na szczeblu krajowym i produkt taki odznacza si  jako ci  wynikaj c  z wieloletniej 
tradycji jego wytwarzania, otoczenia geograficznego, czynników naturalnych i ludzkich7.
Produkt tradycyjny stanowi wi c potwierdzon  jako .

Wywiady jakie przeprowadzono z konsumentami województwa podkarpackiego 
wykaza y, e produkty tradycyjne by y znane wszystkim respondentom, cho  37% 
badanych nie zna o definicji takiego produktu. Wi kszo  konsumentów (85%) rozwa a a
zakup produktu tradycyjnego w najbli szej przysz o ci (tabela 2). 

Tabela 1. Wybrane opinie mieszka ców dotycz ce znajomo ci produktów tradycyjnych Podkarpacia 

Table 1. Selected opinions concerning the acquaintance of traditional product by inhabitants of Podkarpacie region 

Udzielane odpowiedzi, % 
Pytanie Tak Nie 

1. Znajomo  definicji produktu tradycyjnego 63 37 
2. Znajomo  produktów tradycyjnych Podkarpacia 100 0 
3. Czy zastanawia si  Pan(i) nad kupnem produktu tradycyjnego? 85 15 

ród o: badania w asne

7 Rozporz dzenia Rady (WE) nr 509/2006 i 510/2006 definiuj  poj cia odnosz ce si  do produktów tradycyjnych, 
takie jak np. specyficzny charakter, tradycyjny. W tym uj ciu tradycyjny produkt oznacza udokumentowany jako 
b d cy w u yciu na rynku wspólnotowym przez okres przynajmniej jednego pokolenia, tj. nie mniej ni  25 lat. 
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Rys. 1. Znajomo  produktów tradycyjnych województwa podkarpackiego w ród mieszka ców 
Fig. 1. Acquaintance of traditional products of the voivodeship Podkarpackie amongst inhabitants  

ród o: badania w asne
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Wszyscy respondenci potwierdzili znajomo  golonki podkarpackiej z Pilzna, oko o
90% badanych zna o inne produkty pilzne skie: szynk  swojsk  pilzne sk , salceson 
wiejski pilzne ski, szynk  biesiadn  pilzne sk . Produktami najrzadziej rozpoznawalnymi 
okaza y si : proziaki, serowiec s dziszowski, chleb s dziszowski ytni oraz górecki kompot 
z suszu (rys 1). 

Degustacje
11%

Plakaty 
informacyjne

4%

Szkolenia 
35%

Festyny i targi
50%

Rys 2. Dzia ania promuj ce produkty tradycyjne w województwie podkarpackim 
Fig. 2. Actions promoting traditional products in the Podkarpackie voivodeship 

ród o: badania w asne

Dzia aniem zwi kszaj cym znajomo  produktów tradycyjnych jest niew tpliwie 
promocja, realizowana przez producentów i samorz dy województw od kilku lat. Wspólne 
inicjatywy promocyjne mog  znacznie umocni  mark  regionu. Szczególne wyzwanie 
stanowi wyszukanie unikatowych cech, odró niaj cych miejsca znajduj ce si  w tym 
samym regionie. Kszta towany w umys ach odbiorców (konsumentów) obraz powinien by
tworzony przez wyró niaj ce cechy produktu tradycyjnego, takie jak: kultura, j zyk, 
ywno 8. Czynniki te s  trudne do na ladownictwa i mog  stanowi ród o trwa ej

przewagi konkurencyjnej regionu. Bior c pod uwag  sprzyjaj ce warunki naturalne oraz 
dotychczasow  ilo  zarejestrowanych produktów tradycyjnych Podkarpacie ma szans
zbudowania mocnego wizerunku regionu opartego w a nie na produktach ywno ciowych 
tradycyjnych. Z informacji portalu Wrota Podkarpacia wynika, e w 2005r prowadzono 
m.in. dzia ania promocyjne typu: konferencje tematyczne („Produkty tradycyjne i 
regionalne szans  rozwoju obszarów wiejskich”), prezentacje, wystawy i konkursy 
(„Najlepszy produkt regionalny i tradycyjny”, "Tradycyjny Produkt Podkarpacki", 
"Podkarpacki Produkt Lokalny" i "Ekologiczna Podkarpacka ywno ”,  „Nasze Kulinarne 
Dziedzictwo”), Mi dzynarodowe Dni Wina 2005. Efekty tych dzia a  przejawiaj  si
znajomo ci  produktów tradycyjnych w ród mieszka ców Podkarpacia. Ankietowani 
pytani o znane im dzia ania promuj ce ywno  tradycyjn  najcz ciej wskazywali9

8 Analogicznie do produktu terytorialnego opisywanego przez Kowalik i Sikor  [2005]. 
9 Ankietowani wybierali 1 odpowied .
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w a nie festyny i targi (50% badanych) dalej szkolenia (35% badanych) oraz degustacje 
(11%). Najrzadziej spotykan  form  promocji by y plakaty informacyjne (rys 2).Wszyscy 
badani mieszka cy udzielili aprobaty dla rozwoju idei produktów tradycyjnych, 
uzasadniaj c to tym, e wyroby tradycyjne s  wysokiej jako ci, zdrowe, bez konserwantów, 
a takich najbardziej poszukuj . Przyznali równie , i  mog  one wp yn  znacz co na 
rozwój województwa podkarpackiego. 

Podsumowanie i wnioski 

Idea rozwoju produktów tradycyjnych zyskuje na zainteresowaniu w ród 
wspó czesnych konsumentów, producentów i lokalnych samorz dów. Regionalnie w Polsce 
obserwujemy zró nicowanie rozwoju tej koncepcji. Województwo podkarpackie stanowi tu 
pozytywny przyk ad potwierdzony wykorzystaniem geograficznych, naturalnych 
uwarunkowa  i inicjatyw lokalnych w rozwoju rejestracji takich produktów. Wskazuje na 
to zarówno liczba zarejestrowanych produktów tradycyjnych (66 produktów, trzecie 
miejsce w ród województw w kraju), jak ich znajomo  w ród mieszka ców (100% 
twierdz cych odpowiedzi). 

1. Województwo podkarpackie posiada bardzo dobre warunki naturalne do produkcji 
rolniczej przy s abych wska nikach potencjalnego rozwoju obszarów wiejskich i rozwoju 
spo eczno-ekonomicznego. St d zwi kszenie udzia u produktów tradycyjnych w ogólnej 
sprzeda y artyku ów ywno ciowych w regionie stanowi szans  na popraw
konkurencyjno ci producentów ywno ci, polepszenie sytuacji dochodowej rolników i 
wypromowanie województwa.  

2. Badania potwierdzaj  atrakcyjno  produktów tradycyjnych dla mieszka ców
Podkarpacia, co jest sygna em post puj cego zainteresowania ywno ci  lokaln  i 
potwierdzeniem równie  dobrze ukierunkowanej lokalnie polityki promocji. 

3. Najbardziej znane w ród mieszka ców dzia ania promocyjne produktów 
tradycyjnych nawi zuj  do efektywnych inicjatyw budowania wi zi konsumenta i edukacji 
marketingowej typu festyny, targi i degustacje. 

4. Bior c pod uwag  fakt, e kszta towanie wizerunku regionu zwi zanego z  
produktem tradycyjnym jest procesem trudnym i d ugotrwa ym, ale stanowi olbrzymi
szans  na rozwój, konieczne staje si  zwi kszenie jego zasi gu. Promowanie 
(informowanie) powinno obj  zasi giem inne regiony Polski, tereny przygraniczne i 
zagraniczne. Ra cym wydaje si  niedopilnowanie promocji ogólnokrajowej, z 
wykorzystaniem mediów, rodków transportu (PKP), znanych osób.  

Bogactwo produktów i przetworów rolnych Podkarpacia stanowi wa ny element 
przyci gaj cy turystów krajowych, daj c tym samym równie  mo liwo  rozwoju turystyki 
wiejskiej oraz szanse przetrwania dla ma ych gospodarstw oraz ograniczenia lokalnego 
bezrobocia. Proces ten z pewno ci  mo e zdynamizowa  inicjatywa lokalnych w adz oraz 
zaanga owanie w pozyskiwanie nowych rodków finansowych z programów unijnych np. 
Dzia anie 1.8 „Uczestnictwo rolników w systemach jako ci ywno ci” czy Dzia anie 3.1 
„Ró nicowanie w kierunku dzia alno ci nierolniczej”.  

Obecnie badane województwo, podobnie jak reszta kraju, jest na etapie budowania 
rynku produktów tradycyjnych i podobnie jak w innych krajach unijnych (Francji, 
W oszech, Grecji, Hiszpanii) musimy liczy  si  z tym, e jest to proces wymagaj cy czasu 
oraz inicjatywy ze strony producentów i instytucji. Je eli jednak rozpocz te ju  dzia ania w 
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województwie podkarpackim b d  kontynuowane, to mo emy spodziewa  si  wzrostu 
sprzeda y produktów rolnych i rozwoju regionu.
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