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Przedmiotem pracy jest préba oceiwiadomdci konsumentéw dotyazej pro-
duktow regionalnych. Podstawvnioskowania byly badania ankietowe przepro-
wadzone w lutym i marcu 2007 r. Dobdr proby miahctkter celowy. Przebadano
250 0s6b, w tym 150 miesak@dw Podkarpacia i 100 Lubelszczyzny. Badania po-
zwolity na wychgniecie wnioskéw, ktére magpostey¢ do lepszego zagdzania
rozwojem rynku produktouzywnosciowych wysokiej jakéci.

1. Wprowadzenie

W maju 2007 r. migly trzy lata polskiego cztonkostwa w strukturachiin
Europejskiej. To midzy innymi trzy lata, w trakcie ktérych Polska zgk
mozliwos¢ uczestnictwa w unijnym programie promocji i ochygoroduktow
wysokiej jakdci, w tym produktow regionalnych. Na mocy Rozpglzenia
Rady (WE) Nr 510/2006 za regionalne uznaje miodukty, ktérych jaké&
lub cechy charakterystyczne w wytacznej ladz istotne] mierze zastagirodo-
wiska geograficznego, tj. sktadnikdbw naturalnydindzkich, a wszystkie — lub
przynajmniej jeden — etapy procesu technologicznggodukcja, przetwarza-
nie czy te przygotowanie) odbywajsic na okrélonym obszarze geograficz-
nynT.
W 2005 roku rozpoeto wspoHfinansowan przez Komisi Europejsk
dwuletng kampang informacyjno-promocyja ,,Oryginalna¢ pod ochron”. Jej
celem byto m.in. zapoznanie konsumentéw zaigeoduktow regionalnych
i tradycyjnych, a take z unijnym systemem ich rejestracji i oznaczéampania

! Rozporadzenie Rady (WE) Nr 510/2006 z dnia 20 marca 2006 sprawie ochrony oznaaze
geograficznych i nazw pochodzenia produktéw rainiyérodkéw spaywczych, Dz. Urz. WE
L 93 z 31 marca 2006 r.
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dobiegta kaca w listopadzie 2007 r., warto ¢gi pokust sic 0 ocer stopnia
znajomdci promowanego W niej tematusidd jej odbiorcow

Potencjat tkwicy w zywnaosci regionalnej dostrz@no w Polsce jiu przed
1 maja 2004 r. Od siedmiu bowiem lat odbywaaiolnopolski konkurs ,Nasze
Kulinarne Dziedzictwo”, ktérego gtdbwnym celem jddentyfikacja oryginal-
nych regionalnych produktéwywnaosciowych, wytwarzanych w gospodar-
stwach i przez lokalnych rzendlaikow oraz zgromadzenie wiedzy na ich temat.
Konkurs ma réwnig za zadanie zwkszy¢ wsrod mieszkacoéw wsiswiadoma¢
mozliwosci uzyskiwania dochodow i rozwijania produkcji tyagljnej zywnosci
opartej na lokalnych zasobach surowcow, z wykoeaysm tradycyjnych tech-
nologii. Poszukiwane asprodukty specyficzne, charakterystyczne dla danego
regionu, ktére mogsic sta jego wizytowk®.

Takze lokalne wladze zauwvraja mozliwosci tkwiace w produktach regio-
nalnych i powoli przywracajim nalene miejsce na rynku, wspomagajje
akcjami promocyjnymi. Dlatego tewarto sprawdZi, jaka spotecza swiado-
maos¢ kreup wymienione dziatania, a co za tym idzie, na jaddatki gospodar-
cze mae liczy¢ dany region w zwizku z produkgj i sprzedaa produktéw spe-
cyficznych.

2. Metodyka

W badaniu posttono s¢ kwestionariuszem ankiety zionym z 25 pyta
merytorycznych i 5 metryczkowych — wyniki prezentowe w artykule maj
charakter wycinkowy. Pr@bbadawcz okreslono na 250 osobach, respondentéw
za dobrano celowo — 150 mieszic@w wojewddztwa podkarpackiego i 100
lubelskiego. Ze wzghlu na faktze Podkarpacie prowadzi ggej akcji promuj-
cych produkty regionalne oraz dysponujeksiz liczba produktow zarejestro-
wanych na Licie Produktéw Tradycyjnych Ministerstwa Rolnictw&dzwoju
Wsi zdecydowano sina zwikszenie liczebrizi badanej grupy z tego regionu.
Dzigki temu, mimo wekszego zrénicowania zmiennych w wojewodztwie pod-
karpackim, uzyskano nmbwos¢ dokltadniejszego wnioskowania na temat pra-
widtowosci dotyczcych rynku produktéw regionalnych funkcjoacych na tym
obszarze. Ankiecie poddano ogotem 149 kobiet (38,68spondentéw) i 101
mezczyzn (40,40%). W wieku 18-26 lat bylo 59,20% atdweanych, kolejnych
18,80% miato 41-60 lat, podobny odsetek (18,00%e8pondenci midzy 27.

a 41. rokienmzycia, natomiast 4% miato ponad 60 lat. Najsiza grupa bada-
nych legitymowata si wyksztatlceniengrednim (67,60%) i wyszym (19,20%).
Wyksztalcenie zawodowe posiadato 10,40%, podstawzave?,80% ankieto-

2 www.minrol.gov.pl/DesktopModules/Announcement/Vigmnouncement.aspx?ModulB=415
&TabOrg 1D=914 &Langld=0&Announcementld=4007&Mo@ositionld=99512 listopada
2007 r.).

3 www.agro-smak.org.pl/index/?id=4e732ced3463d06d@a8t5b6153677 (12 listopada 2007 r.).
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wanych. Ponad potoyvbadanych (50,80%) stanowili miesaks miast, reszta
zamieszkiwata wsie obu wojewodztw (49,20%)sréd ankietowanych 48,40%
okreslito swoje dochody netto na cztonka rodziny jakevierajace sk w prze-
dziale 0-500 zi, 34,80% — 501-1000 zt, 10,00% —1t0600 zi, 3,60% — 1501-
-2000 zt, a 3,20% — 2001 zt i yaej.

3. Wyniki badan

Na wstpie badania respondenci zostali poproszeni o odgbwia pytanie,
czy znaj pojecie produktow regionalnych i ich przyktady. Jak waz danych
zamieszczonych w tab. 1., 68% ankietowanych oduiziééo,ze zna takie pro-
dukty, 31,2% odpowiedziatlo negatywnie, dwi& msoby (0,8%) nie udzielity
zadnej odpowiedzi.

Tabela 1. Znajomi& produktéw regionalnycm(= 250)

Wyszczegolnienie| Liczba odpowiedzi Procent odpowiedz
Znam 170 68,00
Nie znam 78 31,20
Brak odpowiedzi 2 0,80
Razem 250 100

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow etyki

Patrac na wyniki wsgpne, mana odnié¢ wrazenie,ze wiedza na temat
produktow regionalnych $v6d ankietowanych jest obszerna. Celem weryfikacji
tego twierdzenia poproszono respondentow dekdeyah znajomét produktow
regionalnych o spontaniczne wskazanie (bez naproavaa pytaniami pomoc-
niczymi) przyktadéw, z wyszczegodlnieniem kategprioduktow spoza i z tere-
nu wojewddztwa, z ktérego ankietowani pochodzilab&le 2-4 zawierajod-
powiedzi respondentow.

Badani respondenci wskazywali najgaej: oscypek (spontanicznie wy-
mienito go & 71,18% sp&rdd respondentéw deklanglych znajoméé produk-
téw regionalnych)sliwowice (24,71%) oraz bryndz(20,59%). Pé&réd wymie-
nianych produktow regionalnych znalazty gdnak i takie, ktére nie posiadaj
cech przypisywanych tej kategozywnaosci. Bigdnie wskazywano:

« produkty wytwarzane w danym regionie, it jednak charakter maso-

wy, konwencjonalny, np. wyroby firm ,Wedel”, ,Wawel Roleski”
i ,Pudliszki”,

« wyroby tradycyjne, np. pierogi ruskie, ogorki kissy kapust kwaszon,

grochowk,

» produkt lzdacy niegdy regionalnym, ale obecnie na tyle powszechnym,

7€ jego nazwa stataesgeneryczn, czyli rodzajowy — kietbag krakow-

ska.
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Tabela 2. Znajomi& polskich produktow regionalnycim & 170) — wskazania

spontaniczne

Produkt Liczba odpowiedzi | Procent odpowiedzi

Oscypek 121 71,18
Sliwowica 42 24,71
Bryndza 35 20,59
Bigos 26 15,29
Kietbasa krakowska 10 5,88
Wyroby firmy ,Wedel” 9 5,29
Kapusniak 6 3,53
Pierogi ruskie 5 2,94
Ogorki kiszone 5 2,94
Kapusta kwaszona 5 2,94
Zubréwka 4 2,35
Wyroby firmy ,Wawel” 4 2,35
Grochéwka 4 2,35
Kluski slaskie 4 2,35
Produkty firmy ,Roleski” 3 1,76
Barszcz biaty 3 1,76
Gofabki 3 1,76
Rosot 3 1,76
Kutia 2 1,18
Chatupce 2 1,18
Piernik toruiski 1 0,59
Kietbasa toraska 1 0,59
Pyzy 1 0,59
Produkty firmy ,Pudliszki” 1 0,59
Kwasnica 1 0,59
Kulebiak 1 0,59
Zurawindéwka 1 0,59
Smalec z misem 1 0,59
Smalec z cebuli skwarkami 1 0,59
Czarnina 1 0,59

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow etyki

Podobnym myleniem pej wykazali s¢ mieszkacy Podkarpacia w stosun-
ku do produktow regionalnych pochagdych z terenu ich wojewodztwa. Naj-
wigkszy odsetek ankietowanych za takie uznat wyrobywencjonalne produ-
kowane w Trzebownisku przez lokalrspétdzielng mleczarsk ,Resmlecz”
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(35,79% wszystkich wskagp Czsto wybierano te produkty mleczarskie
Z Sanoka i Jasienicy Rosielnej, ktore réwniée maj znamion produktu regio-
nalnego. Siedmiu mieszkedw wojewddztwa, ktdrzy deklarowali znajosdo
produktéw regionalnych, nie potrafito wské&zaadnego z nich. Na drugim
i trzecim miejscu prawidiowo wskazywano produktgiomalne, tj. proziaki
i kietbag: markowsls (odpowiednio 32,63 i 26,32% odpowiedzi).skd wy-
mienionych poprawnie produktow znalaztg sbwniez: piwo Lezajsk (wskazato
je 10 z 95 ankietowanych), kietbasa gtogowska @nsgomoiki (6 osdb) oraz
powidta krzeszowskie (1 osoba). Jak poprzedninogvodpowiedzi pojawity gi
takze produkty tradycyjne, tj. kruszon i kompot z suszu

Tabela 3. Znajomig podkarpackich produktow regionalnych — wskazap@nsaniczne

Liczba Procgnt . Procgnt .
Produkt odpowiedzi odpov_wed2| odpovxﬁedm
dlan=150 dlan=95
Wyroby firmy ,Resmlecz” z Trzebowniska 34 22,67 BB,
Proziaki 31 20,67 32,63
Kietbasa markowska 25 16,67 26,32
Wyroby mleczarskie z Sanoka 12 8,00 12,63
Piwo Lezajsk 10 6,67 10,53
Wyroby mleczarskie z Jasienicy Rosielnej 10 6,67 530,
Kietbasa gtogowska 6 4,00 6,32
Gomoiki 6 4,00 6,32
Powidta krzeszowskie 1 0,67 1,05
Pektowin 1 0,67 1,05
Kruszon 0,67 1,05
Kompot z suszu 1 0,67 1,05
Chleb rzeszowski 1 0,67 1,05

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow eiryki

Znacznie lepsg znajomd¢ produktow regionalnych wojewddztwa lubel-
skiego wykazali jego mieszkay. Wskazywali oni jednoznacznie wyroby
o cechach produktu regionalnego (wgk stanowity tradycyjne miody pitne).
Warto rownie podkrelié, ze odsetek i liczba wskazdyly znacznie wysze nk
na Podkarpaciu, mimge w tym wojewddztwie proba badawcza miata mnigjsz
liczebnag.

Wsréd produktdéw regionalnych Lubelszczyzny najlepiapny jest pirdg
bitgorajski — wskazaly goza63 osoby (spadd 75 deklarujcych znajomét
produktéw regionalnych) oraz miéd gryczany godamegki — 23 wskazania
(tab. 4.).
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Tabela 4. Znajomig lubelskich produktow regionalnych — wskazania saoitzne

Liczba Procgnt . Procgnt .
PO oopowey QRPOMECE | oot
Pirég bitgorajski 63 63,00 84,00
Miéd gryczany godziszowski 23 23,00 30,67
Cebularz lubelski 12 12,00 16,00
Miéd dwojniak 8 8,00 10,67
Miod pottorak 7 7,00 9,33
Marchwiaki z makiem 5 5,00 6,67
Sekacz podlaski 4 4,00 5,33

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow eiryki

Z przeprowadzonych baflavynika, ze szersze i doktadniejsze wiadaitio
na temat produktéw regionalnych magieszkacy Lubelszczyzny. Ogdlna
wiedza mieszkacdédw z ankietowanych wojewddztw jest wzgjy mierze in-
tuicyjna i powierzchowna. Mimage a 68% respondentéw deklarowato znajo-
maos¢ produktow regionalnych, to wielu z nich mylito piukt regionalny z pro-
duktem jedynie wytwarzanym w danym regionie i zduktem tradycyjnym.
Siedem 0s6b nie umiato wymiéniadnego przyktadu, jednastylko przywota-
ta nazwe generycza.

Whiosek ten potwierdzili sami ankietowani, ktéray kolejnym pytaniu
mieli okresli¢ swop znajomd¢ rynku produktéw regionalnych. Zaledwie 19
z 250 badanych ocenitq jako dobs. Pozostali (czyli 92,4% proby badawczej)
okresli swoja orientacg w rynku zywnaosci regionalnej jako przeging lub staly
(tab. 5.).

Tabela 5. Znajomi@ rynku produktéw regionalnychn (= 250)

WyszczegOdlnienie

Liczba odpowiedzi

Procent odpowiedzi

Bardzo staba 34 13,60
Staba 82 32,80
Przecétna 115 46,00
Dobra 19 7,60
Bardzo dobra 0 0,00
Razem 250 100,00

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow etyki

W celu zbadania, z jakimi cechami konsumenci kjgrodukty regional-
ne, ankietowanym podano przyktady takich produkt®astpnie zwrécono si
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z prasba o sformutowanie charakterystyk produktéw regiogain Respondenci
mogli ocent jakos¢, walory zdrowotne i smakowe oraz ceny, zélajaec te
spardd podanych odpowiedzi, ktére w ich odczuciu is@tvyraniaja te grupe
zywnosci. Wigkszas¢ z nich wybrata wysokie i przegne wartdci przypisywa-
ne poszczegélnym cechom (tab. 6.), przy czym r&fezi podkrélano wyse-
powanie szczegodlnych walorow smakowych (cecha wybimrzez 54,40% ba-
danych) i wysok jakas¢ (40%).

Tabela 6. Cechy kojarzone z produktami regionalnymsi 250)

Wyszczegolnienie Liczba odpowiedzi Procent odpowiedz
Szczegoblne walory smakowe 136 54,40
Wysoka jakdéé 100 40,00
Przecitna jakaé 64 25,60
Przecétna cena 62 24,80
Szczegblne walory zdrowotne 59 23,60
Przecitne walory zdrowotne 42 16,80
Wysoka cena 39 15,60
Przecitne walory smakowe 32 12,80
Niska cena 14 5,60
Niska jaka¢ 8 3,20
Niskie walory zdrowotne 1 0,40
Niskie walory smakowe 0 0,00

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow etk

Wspomni€ nalezy, ze wskazania respondentéw z Podkarpacia i Lubel-
szczyzny byly zblione co do poszczegdélnych cech. Zmgeazré&nica nasilenia
danej cechy (na poziomie 10% iew€j) wystpita w dwoch przypadkach: 46%
mieszkacow Lubelszczyzny kojarzy produkty regionalne z okgsjakdscia,
podczas gdy na Podkarpaciu dostrzeg86% badanych. Niemal jedna trzecia
mieszkacow Podkarpacia (30%) przypisata produktom regioyral przecitna
cerg, podczas gdy na Lubelszérye odpowied t¢ zaznaczyto tylko 17% re-
spondentow (mieszkay wojewoddztwa lubelskiego wskazywali raczej wygok
cere). R&nica ta jest prawdopodobnie konsekwenejpioskéw poczynionych
na podstawie tab. 3.1 4.

Wysoka jaké¢ podkrélana przez konsumentéw z obu wojewodztw jest
takze jednym z waniejszych powoddéw nabywania produktow regionalnych
przez respondentéw. W pytaniu o motywy dokonywaraiupdw, z ktérym
zwrocono st do 201 os6b deklaragych takie zakupy, argument ten zyskat trze-
cie miejsce w skali wanosci (wybraty go 84 osoby, czyli 40% z badanej grupy)
Wieksze znaczenie przypisano r@stacym cechom: wiksze zaufanie do pro-
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duktéw regionalnych aido pozostatych podobnych (96 odpowiedzi) oraz przy
wiazanie do tradycji, ktérej aikiem czsto bywaj produkty regionalne (90
odpowiedzi). Naley tu podkréli¢ fakt, ze w tym pytaniu respondenci byli pro-
szeni 0 wybranie dwdch najistotniejszych dla nicwpddéw, sid zapewne za-
skakupco niska pozycja marki w tym zestawieniu. Okazuije jednak, ze

w przypadku produktow regionalnych znaczenie k&zgwiazanych z mark
jest nieco mniejsze hipozostatych cech przypisywanych tej kategaywnosci
(tab. 7.).

Tabela 7. Motywy zakupéw produktéw regionalnyoh=(201)

WyszczegOdlnienie Liczba odpowiedzi| Procent odpowiedzi
\rﬁ\ilzﬁqlgszgstz;;::?]nie do produktéw regionalnych 96 45,71
Przywiazanie do tradycji 90 42,86
Wysoka jakéc¢ 84 40,00
Che¢ wspierania gospodarki regionu 74 35,24
Marka 29 13,81

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow etyki

Warto podkréli¢, ze o ile w przypadku wkszaci cech odpowiedzi kon-
sumentow z obu wojewddztva gbiezne, to dla badanych z Podkarpacighkwi
sze znaczenie hidla respondentéw z Lubelszczyzny ma kwestigliwosci
wsparcia gospodarki regionu poprzez zakywnosci regionalnej. Cech te
zakrdlito 39,17% ankietowanych z wojewddztwa podkarpaghii 27% z lu-
belskiego.

Ankietowanym zadano tak& pytanie dotycace promocji sprzeds produk-
téw regionalnych. Z zebranych odpowiedzi wynika,tylko 81 oséb (32,4%)
spotkato si z tego typu dziataniami, podczas gdy pozostalygd (67,6%) nie
pamkta zadnego wydarzenia tego typu. Cogedj, tylko 47 spérdd tych 81
oséb potrafito poda przyktady produktéw, z ktérych promacpprzeday sie
zetkrely (tab. 8.). Zachodzi tu prawidtowé podobna do zaobserwowanej po-
przednio, czyli wgkszaswiadoma¢ tematu jest w wojewodztwie lubelskim — 40
0sbéb z 47 potradtych poda przyktady promowanych produktow pochodzito
Z tego wojewoOdztwa, a zaledwie 7 z Podkarpaciardd/ produktéw ozna-
czanych i promowanych jako regionalne w miejscuzegay konsumenci
wymieniali najczsciej: pirdg bitgorajski (mieszkacy Lubelszczyzny) i oscypek
(8 mieszkacow Lubelszczyzny i 2 Podkarpacia). Warto przy gemnaczy, ze
mieszkacy Lubelszczyzny mieli mniejsze problemy z przy®wem przykia-
dow (niektdrzy wymieniali po dwa) himieszkacy Podkarpacia.

Z odpowiedzi uzyskanych od respondentowznaowyprowadi nastpuija-
cy wniosek: promocja produktéw regionalnych jegwystarczajca, a w woje-
wodztwie podkarpackim jest prowadzona nicisiaie.
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Tabela 8. Produkty oznaczane i promowane w miefsspzeday jako regio-

nalne ( = 47)

Wyszczegolnienie Liczba odpowiedzi| Procent odpowiedz
Pir6g bitgorajski 28 59,57
Oscypek 10 21,28
Miod gryczany godziszowski 8 17,02
Cebularz lubelski 5 10,64
Sliwowica 2 4,26
Gomotki 1 2,13
Jogurty 1 2,13
Sery 1 2,13
Bryndza 1 2,13
Marchwiaki z makiem 1 2,13

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow etk

Whniosek o niewtéciwym sposobie promowania produktow regionalnych na
terenie Podkarpacia me by¢ wyjasnieniem problemow zdiagnozowanych na
podstawie tab. 3. i 4. — mylenie péjprzez konsumentéw z Podkarpacia oraz
(konsekwentnie) brak umignosci podania przykladéw produktow regional-
nych. W wojewddztwie podkarpackim prowadzonych jestviem kilka akciji
promupcych produkty regionalne oraz akcji prommych produkty lokalnych
firm, niemapce cech produktu regionalnego, a mimo to nazywakevtramach
akcji. Na przyktad rzeszowski hipermarket Tescdamiowat w okresie czer-
wiec-lipiec 2007 r. na stronach gazety codzienMgwiny” jako produkty re-
gionalne m.in. wyroby mleczarskie spoétdzielni mimskich z Trzebowniska
i Sanoka. Konsekwencje takich dzialaida¢ w odpowiedziach ankietowanych,
ktorzy wymieniali te produkty jako w ich odczuciegionalne (tab. 3.) oraz jako
wyroby promowane jako regionalne (tab. 8. — dotytczgerdw i jogurtéw).

Brak jasnych, wiciwie prowadzonych dziatainformacyjnych i promo-
cyjnych produktéw regionalnych jest zjawiskiem km@rahiepokajcym, zwtasz-
czaze odpowiednio prowadzona promocja mogtaby przynigiele korzyci,
zarowno dla producentow, jak i konsumentéw #echproduktow, a tate dla
regionu ich pochodzerfiaPotencjalne korzgi ptynace dla regionu dostrzegaj
takze konsumenci. Poproszeni o zaznaczenie lub wyrmenieaksymalnie
trzech najwaniejszych najcgciej wybierali: wzrost dochodéw rolnikow (149
oséb, czyli 59,60% ankietowanych), wzrost zaintenemia turystow regio-
nem kojarzonym z produktamywnaosciowymi o regionalnym charakterze (146

4 Wigcej na temat potencjalnych kokzy patrz: 1. OleniuchProdukty tradycyjne i regionalne
— szansa na rozw6j Podkarpacia i PoJskZeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej.
Zarzdzanie i Marketing”, nr 9, 2007, s. 85-96.
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0s0b, czyli 58,40% ankietowanych) oraz tatwiejpromocg; regionu (136 osoéb,
czyli 54,40% ankietowanych) (tab. 9.).

Tabela 9. Potencjalne kogy promocji produktéw regionalnych dla miejsca ipbchodzenia

(n=250)

Wyszczegolnienie Liczpa . Procgnt .
odpowiedzi odpowiedzi

Wzrost dochodéw rolnikdw w regionie 149 59,60
Wzrost zainteresowania turystow regionem 146 58,40
tatwiejsza promocja regionu 136 54,40
Wzrost zatrudnienia i zarobkéw w sektorze turystyandiu 106 42,40
Zachowanie odbnasci kulturowej regionu 90 36,00
Mozliwo$¢ rozwoju eksportu 82 32,80

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow eiryki

To czy region bdzie mégt czerpawymienione korzyci ze sprzedg swo-
ich produktéw regionalnych zate przede wszystkim od wdeiwego zarzdza-
nia promoc} i informach dotyczca tych wyrobéw. Oprécz tego w badanych
wojewddztwach, a zwtaszcza na Podkarpaciu, kon&egest zweryfikowanie
dotychczasowego modelu pgsbwania, m.in. z wykorzystaniem wnioskéw
ptynacych z przytoczonych tutaj batla

4. Wnioski i rekomendacje

Przeprowadzone badania pozwolity wagma¢ sformutowane dalej wnioski
i przedstawd propozycje zmian.

1. Znajomé&¢ pojecia ,produkt regionalny” wréd mieszkacow woje-
wodztw podkarpackiego oraz lubelskiego jest weyth stopniu po-
wierzchowna i intuicyjna. Konsumenci mylpojecia produktu re-
gionalnego, produktu wytwarzanego w danym regiopieduktu trady-
cyjnego i generycznego.

2. Wielu spérdéd ankietowanych, ktérzy deklarowali brak znajéoigro-
duktéw regionalnych, kupuje je lub samodzielnie waitza, nie majc
jednakswiadomdaci, ze produkty te natey do tej kategorii dobr, co nie-
sie ze sofpkonkretne korz§ci i mozliwosci.

3. Prowadzone dziatania promocyjrensewystarczajce. Nieefektywnét
lezy przede wszystkim w funkcji informacyjnej akcji.odieczne jest
wprowadzenie, poza prowadzpedukacy producentow, konsekwentnej
kampanii informacyjnej skierowanej do nabywcow.

4. Znacznie mniejazznajomdcia produktéw regionalnych swojego wo-
jewddztwa wykazali gi mieszkacy Podkarpacia. Na podstawie obser-
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wagcji i analizy ankiet mma wnioskowd, ze jest to m.in. konsekwengj
prowadzenia w tym wojewodztwie akcji promeych jako produkty re-
gionalne wyroby masowe i konwencjonalne, poclhhodzod lokalnych
producentow. Dziatania takie wprowadgahaos informacyjny i powo-
duja dezorientagj konsumentéw. Wskazane jest opracowanie spojnej
strategii promocji péwieconej wyhcznie ,produktom regionalnym” na
terenie Podkarpacia i rezygnacja zwania nazwy ,produkt regional-
ny” dla wyrobéw masowych.

REGIONAL FOOD PRODUCTS IN THE MINDS OF CONSUMERS
FROM PODKARPACKIE AND LUBELSKIE PROVINCES

Summary

The aim of this paper is to estimate to what dedhe consumers are aware of and familiar
with the regional products. The conclusions wegentr on the basis of a research survey taken in
February and March of 2007. The researched sangsldoden chosen intentionally. Two hundred
and fifty people took the survey — one hundred fifitydin Podkarpackie and one hundred in Lu-
belskie Provinces. The results of this researcldcoelp to develop better strategies for managing
of the regional food market.

Whptyreto do Oficyny Wydawniczej w styczniu 2008 r.



