PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 461 « 2016

Wybrane zagadnienia z bioekonomii ISSN 1899-3192
e-ISSN 2392-0041

Monika Kucharczyk, Jolanta Blaszczyk, Przemyslaw Seruga,

Agnieszka Piekara, Sylwia Zimny, Malgorzata Krzywonos

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

e-mails: monika.kucharczyk@ue.wroc.pl; jolanta.blaszczyk@ue.wroc.pl;
przemyslaw.seruga@ue.wroc.pl; agnieszka.piekara@ue.wroc.pl;
sylwia zimny(@ue.wroc.pl; malgorzata.krzywonos@ue.wroc.pl

CHARAKTERYSTYKA PRODUKTOW
REGIONALNYCH I TRADYCYJNYCH -
WPLYW NA MARKETING

CHARACTERISTICS OF REGIONAL
AND TRADITIONAL PRODUCTS -
IMPACT ON MARKETING

DOI: 10.15611/pn.2016.461.11

Streszczenie: Produkty regionalne sg silnie obecne w $wiadomosci konsumentow, ktorzy
w odpowiedzi na postgpujaca globalizacje szukaja lokalnych, unikatowych produktow, po-
chodzacych z ,,matych ojczyzn”. Jednoczesnie na gruncie marketingu historia, tradycja i dzie-
dzictwo spotyka nowoczesne i — wbrew pozorom — globalne metody docierania do masowego
klienta w postaci strategii marketingowej. Celem niniejszego opracowania jest proba scha-
rakteryzowania wspotczesnego rynku produktéw regionalnych, a takze analiza wybranych
rodzajow marketingu wykorzystywanego w promocji produktow tradycyjnych. Zostanie
postawiona hipoteza, ze nowoczesne typy marketingu moga sprawdza¢ si¢ w promowaniu
produktéw regionalnych.

Stowa kluczowe: produkt regionalny, rodzaje marketingu, marketing terytorialny, marketing
nostalgiczny, marketing sensoryczny.

Summary: The principal objective of this paper is to analyse which kind of modern types of
marketing should be used in the promotion of regional products. The article shows the impact
of nostalgia marketing, direct and territorial marketing and sensory marketing for regional
products and their promotion in the market. The analysis of the clients responses regarding
the influence senses have on food articles, could help to understand the impact of sensory
marketing for local products. As the regional articles are specific types of food products, they
would need non-standard types of promotion.

Keywords: regional product, types of marketing, territorial marketing, nostalgia marketing,
sensory marketing.
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1. Wstep

W ostatnich latach coraz cz¢s$ciej mozna zauwazy¢ trend szerzacy si¢ wsrod konsu-
mentéw — powrotu do naturalnych, stabo przetworzonych produktéw zywnos$cio-
wych, ktéry moze stanowi¢ reakcje na masowe pojawianie si¢ restauracji typu fast
food. Klienci nabieraja §wiadomosci, rowniez dzieki mass mediom, ktore wczesniej
przyczynity si¢ do promoc;ji fast foodow, ze jedzenie ma ogromny wptyw na zdrowie,
szybkos$¢ starzenia si¢, a nawet wyglad fizyczny, dlatego nabywcy z coraz wigksza
uwagg czytaja etykiety, interesujg si¢ sposobami produkcji, a nawet regionem po-
chodzenia zywnosci, stad coraz wigkszego znaczenia nabieraja produkty regionalne,
ktére z powodu swych specyficznych wtasciwosci stanowig niejako odrgbng grupe
produktéw zywnosciowych. Wychodzac naprzeciw potrzebom konsumenta, produ-
cenci zywnosci regionalnej chca je jak najlepiej zaspokoi€, przygotowujac do tego
celu odpowiednig strategie marketingowa.

2. Cel

Celem niniejszej pracy jest charakterystyka wspotczesnego rynku produktow regio-
nalnych. Zostanie podjeta analiza rodzajow marketingu, ktory powinien by¢ wyko-
rzystany przy promocji produktow tradycyjnych. Podjeto takze probe okreslenia, ja-
kie rodzaje marketingu powinny by¢ wykorzystywane w odniesieniu do produktow
tradycyjnych, ktore sa produktami zywnosciowymi o specyficznym charakterze.
Postawiono hipoteze, ze nowoczesne typy marketingu mogg sprawdzac si¢ w pro-
mowaniu produktow regionalnych.

3. Produkty regionalne — cechy charakterystyczne decydujace
o wyborze rodzaju marketingu

Produkty regionalne stanowig nicodzowny element kultury i ich definicja jest in-
tuicyjnie formulowana, jednakze od momentu wejscia Polski do Unii Europejskiej
o nadawaniu przymiotnika ,,regionalny” decyduje Rada do Spraw Tradycyjnych
i Regionalnych Nazw Produktéw Rolnych i Srodkéw Spozywczych oraz Komisja
Europejska [Ustawa... 2004], ktore sa organami nadajagcymi oznaczenia: ,,chronio-
na nazwa pochodzenia”, ,,chroniona nazwa geograficzna”, ,,gwarantowana trady-
cyjna specjalnos$¢”, jednakze istnieje rowniez spora grupa produktéw uznawanych
powszechnie za tradycyjne, ktére ciesza si¢ dtugg historig czy tez opinig artykutow
produkowanych wedtug starych receptur i tylko w danym regionie; sa one wpisywa-
ne na ogoélnopolskie listy produktow regionalnych (np. znak ,,Jako$¢ Tradycja”, znak
,Produkt tradycyjny z Matopolski”, znak ,,Dziedzictwo kulinarne Warmia Mazury
Powisle” 1 inne). W niniejszym artykule produkty regionalne i tradycyjne rozumiane
beda jako artykuly spozywcze zatwierdzone przez organy Unii Europejskiej; nazwa
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,produkty lokalne” begdzie stosowana do artykutéw objetych ochrong przez polskie
ustawodawstwo.

3.1. Smaczny ambasador regionu

Szczegolnie wazng zaleta produktow regionalnych jest ich powigzanie z lokalng hi-
storig 1 dziedzictwem kulturowym. Konsumenci, ktérzy niejednokrotnie zmieniajg
miejsce zamieszkania, coraz czgsciej potrzebujg identyfikacji si¢ z konkretnym re-
jonem, pragng nazwac jeden obszar swoja ,,mala ojczyzna”. Mozliwo$ci zakotwi-
czenia si¢ w pewnym ograniczonym obszarze sprzyja wspolna historia, obyczaje,
a takze legendy 1 nawyki zywieniowe regionu, dlatego tez produkty regionalne sta-
nowig doskonaly element spajajacy ludzi, tym samym ta cecha jest wyrdznikiem
umozliwiajacym zastosowanie w przypadku artykutow tradycyjnych marketingu
terytorialnego jako sposobu na promocj¢ wojewodztwa, miasta, czy gminy, w ktora
nieodtacznie zostalaby wpleciona reklama produktu regionalnego

,»W Polsce poczatek marketingu terytorialnego datuje si¢ na wczesne lata dzie-
wigcdziesigte ubieglego wieku, gdy po przemianach ustrojowych zapoczatkowa-
nych w 1989 roku powstaty pierwsze jednostki samorzadu terytorialnego, tj. gminy”
[Sekuta 2005], natomiast poczatek zainteresowania klientow produktami regional-
nymi zaczyna si¢ pod koniec lat dziewigédziesiatych, kiedy zostaje zaspokojona
che¢ sprobowania produktéw zagranicznych, ktore do tej pory byty produktami luk-
susowymi. Powrot do zainteresowania artykutami rodzimymi dotyczy juz klienta
doswiadczonego, ktory jest obeznany z produktami pochodzacymi z innych zakat-
kéw Swiata 1 moze porownac produkty lokalne, a takze doceni¢ ich wyjatkowosé
1 niepowtarzalng jako$¢, co z kolei rodzi dumg z posiadanych w miejscu zamieszka-
nia wartosciowych produktéw. Do artykutow krajowych powracajg rowniez klien-
ci pragnacy odnalez¢ w produktach krajowych swoje wspomnienia z dziecinstwa,
reminiscencje rodzinnych $§wiat, pami¢¢ znajomych miejsc, smakow czy zapachow.

Naturalng konsekwencja zaangazowania klientéw lokalnych w konsumpcje pro-
duktéw regionalnych jest propagowanie ich poza gming czy wojewodztwem, a na-
wet poza granicami kraju, co stanowi sktadowa bardziej obszernego zjawiska, ja-
kim jest marketing terytorialny, ktory jest ,,zintegrowanym zespotem instrumentoéw
i dzialan marketingowych majacym na celu wzrost zdolnosci konkurencyjnej wy-
odrebnionej, zagospodarowanej przestrzeni” [Nawrocka 1998]. Dziatania klientow,
ktérzy opowiadaja o produktach regionalnych znajomym, chwalg je czy nawet ku-
puja w prezencie przyjezdnym regionalne specjaty, powinny by¢ sprz¢zone z dzia-
talno$cig reklamowa w zakresie promocji i public relations gminy 1 wojewodztwa,
a nawet kraju, poniewaz marketing terytorialny jest tylko cz¢scia sktadowa marke-
tingu narodowego, zwanego rowniez marketingiem panstw, co obrazuje rys. 1.

W marketingu terytorialnym, ktory w swoich zadaniach ma promocj¢ regionu,
a takze posrednio produktow tradycyjnych, mozna zauwazy¢, ze artykuly regio-
nalne sg zarowno przedmiotem promowanym dzi¢ki narzg¢dziom marketingowym
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Rys. 1. Zalezno$¢ miedzy marketingiem terytorialnym a marketingiem narodowym

Zrodto: opracowanie wiasne.

przy okazji promowania obszaru, jak i narzedziem reklamujacym wojewddztwo czy
gming dzigki swoim kulinarnym walorom. W literaturze przedmiotu znalez¢ moz-
na probe identyfikacji sktadowych miksu terytorialnego, bedacego odpowiednikiem
marketingu mix, co przedstawia tab. 1.

Tabela 1. Elementy i zmienne miksu terytorialnego

Elementy Zmienne

Organiczne Historia danego terytorium: zrédta zatrudnienia, rola, jaka dane terytorium
odgrywato w historii.

Kultura terytorium: tradycja rozwoju w przesztosci, wybrane zrodta rozwoju,
zwyczaje, religie, ludno$¢ miejska.

Stopien zorganizowania danego terytorium: rola terytorim w danym regionie,
departamencie, sasiednie miasta, lokalizacja ustug publicznych, rola organizacji
politycznych.

Ekonomiczne | Analiza historyczna dziatan gospodarczych, ktére dominowaly na danym terenie,
np.: przemyst wydobyweczy, tekstylny, obecnos¢ znacznych fortun przemystowych.
Diagnoza obecnej sytuacji ekonomiczne;.

Geograficzne | Wplyw elementow geograficznych (np. uksztattowanie terenu, jego struktura
geologiczna, klimat, sie¢ hydrauliczna) na: tozsamos$¢ mieszkancow (kierunek
przemieszczen mieszkancow, relacje migdzy mieszkancami danego terenu,
obecno$¢ mikroterytoriow), lokalizacje dziatan ekonomicznych (struktura
drogowa, struktura kolejowa, potaczenia lotnicze).

Symboliczne | Tozsamos$¢ wizualna danego terytorium, np.:

* pejzaze, obecnos¢ lasow, gor, jezior, rzek, skat, parkow w centrum miasta itd.

 architektura dawna i nowa: obecno$¢ przedsigbiorstw, patacow, kosciotow, dosé¢
duzych zespolow architektury, duzych zespolow urbanistycznych, typowe style
architektoniczne.

Zrédto: [Szromnik 2007, s. 76].

Biorac pod uwage elementy i zmienne miksu terytorialnego, mozna umiejsco-
wi¢ produkty regionalne w obszarze elementu organicznego, jako sktadowsg kultu-
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ry i dziedzictwa kulturowego danego terenu, w obszarze elementu ekonomicznego,
w ktorym obserwowany jest wplyw przemystu, w tym takze spozywczego na historig
1 stan obecny terytorium, jak rowniez w obszarze elementu geograficznego, ponie-
waz to wlasnie walorom geograficznym wiele produktow regionalnych zawdziecza
swoje indywidualne i niepowtarzalne wtasciwosci.

,Najdrobniejsze szczegoly pozwalaja na umieszczenie (regionu) na skali atrak-
cyjnosci dla mieszkancow, turystow oraz dla inwestorow” [Langer 2009]. Jednym
z takich elementow jest produkt regionalny, ktory ksztattuje wizerunek terytorium,
na ktorym jest produkowany, czego przyktadem moze by¢ natychmiastowa asocja-
cja oscypka z gorskimi terenami, czystoscig potokdw i owcami pasgcymi si¢ na hali;
odwrotna zaleznos$¢ zostata zbadana przez Instytut Badania Rynku i Opinii Spo-
tecznej, a wyniki w postaci raportu: ,,Z czym kojarzy si¢ Podkarpackie?” [Raport...
2010] ukazuja, ze respondenci kojarza wojewodztwo z gérami (33% ankietowa-
nych), picknem i czysto$cia przyrody (11% ankietowanych), a takze z oscypkiem
(4% ankietowanych).

3.2. Wplyw na emocje konsumentow produktow regionalnych
poprzez marketing nostalgiczny

,»Powrot do regionalnej kuchni, wygrzebywanie starych przepisow moze odkry¢
przed nami uroki starej polskiej kuchni, dawno zapomnianej, ktéra warta jest, aby
ja przywrocié, a tym samym ocali¢ od zapomnienia” [Sieczko 2010, s. 3]. Powr6t
do tradycyjnych przepisow kulinarnych wiaze si¢ z nostalgia, przypomnieniem sma-
kéw poznanych w dziecinstwie, lubianych, czgsto trudnych do odnalezienia, ponie-
waz sktadniki potraw sg trudno dostgpne. Owa wrazliwos$¢, sktaniajacag klientow do
poszukiwan zywnosci, ktéra wywotuje u nich wspomnienia, wykorzystuje marke-
ting nostalgiczny, ktory z powodu swojego nowatorstwa nie ma obszernego opisu
w literaturze przedmiotu.

Produkty regionalne ciesza si¢ dluga tradycja, poniewaz na liste produktow
Tradycyjnych moga by¢ wpisane tylko te wyroby, ktorych udokumentowany okres
produkcji wynosi co najmniej 25 lat. Cho¢ nalezy pamigtac, ze tradycja zwigzana
z wyrobami na ogot si¢ga dtuzszego okresu, dlatego tez produkty regionalne sg arty-
kutami dobrze kojarzonymi przez konsumenta. Nostalgia, przybierajac dwie podsta-
wowe formy: nostalgii prawdziwej (wspomnienia z dziecinstwa, zwigzane z wtasny-
mi przezyciami) i nostalgii kulturowej (tgsknota za dawnymi czasami, przesztoscia
sprzed wlasnego urodzenia) [Jowsey i in. 2014], moze mie¢ wplyw na konsumenta
produktéw regionalnych — wspomnienia kupowanych artykutow spozywczych na
tradycyjnych bazarach czy tez rozbudzenie tgsknoty za tradycyjnymi, niezautoma-
tyzowanymi metodami produkcji zywnosci. W kliencie dzigki marketingowi nostal-
gicznemu rozbudzane sg réznorakie emocje przezywane na nowo podczas konsump-
cji zywnosci regionalnej: strach, rados¢, smutek; powracaja obrazy z przesztosci,
konsument zaczyna przypomina¢ sobie bliskie osoby.
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,Konsumenci nie moga przywrocié¢ przesztosci, ale moga chronic ja poprzez no-
stalgiczng konsumpcj¢” [Rindfleisch i in. 2000], dlatego tez coraz czgsciej nie tylko
siegaja po produkty regionalne; powrotem do minionej epoki sg rowniez odwiedziny
w miejscach, gdzie sprzedaje si¢ artykuty tradycyjne — na bazarach, jarmarkach,
odpustach. Znuzenie wszechobecnymi supermarketami, ktore pozostawiaja klienta
anonimowym, sprawia, ze poszukuje si¢ punktow, w ktorych bedzie mozna poroz-
mawiac ze sprzedawcg, bedacym czesto takze producentem, o towarze, dowiedzie¢
si¢ 0 walorach i atutach produktu, sprobowaé go. O fenomenie bazaréw w ostatnim
czasie moze $wiadczy¢ cel przyjazdow obcokrajowcow do Polski — odwiedzajg oni
nasz kraj m.in. ze wzgledu na zakupy (w roku 1993 — 41,6% przyjezdnych dekla-
rowato zakupy jako cel odwiedzin, w 1997 — 45,6% [Kropiwnicki 2003], w rapor-
cie za§ Ministerstwa Sportu i Turystyki z 2003 roku podkreslono, Ze ,,ostatnie trzy
lata cechuje dynamiczny rozwdj turystyki zakupowej (si¢gajacy 2,2 min turystow
w 2013 r.)” [Janczak, Patelak 2014]).

Ponowny rozkwit targdéw, podczas ktorych organizowane sa rowniez imprezy
folklorystyczne, jest Swiadectwem, iz marketing nostalgiczny ma duzy wptyw w od-
niesieniu do produktow regionalnych. Imprezy plenerowe o charakterze ludowym,
takie jak dozynki, festiwale kultury rodzimej, §wieta miodu, chleba czy przeglady
zespotdw piesni i tanca, sg probg przywrdcenia chociaz na kilka godzin, czy dni
atmosfery dawnych czaséw, stanowig pretekst do nostalgicznych wspomnien. At-
mosfera otwarto$ci panujaca na imprezach plenerowych oraz przyswiecajaca tym
spotkaniom idea nieskr¢powanej zabawy, czg¢sto potaczonej z tancami i piesSniami
ludowymi, sprawiaja, ze produkty regionalne zaczynajg kojarzy¢ si¢ z mito spedzo-
nym czasem. Ponadto dzieci bioragce udziat w folklorystycznych wydarzeniach beda
w dorostym zyciu adresatami marketingu nostalgicznego produktéw regionalnych,
z tesknotg bowiem wspominajac udziat w dozynkach sprzed wielu lat, beda nabywac
artykuty tradycyjne, chcac ponownie przypomnie¢ sobie tamte wydarzenia.

3.3. Wady i zalety marketingu bezposredniego
w promocji produktéw regionalnych

»Wraz ze wzrostem zamoznosci cz¢$¢ konsumentow chee zrezygnowac z produk-
tow masowych (...); takze skandale i sita rynkowa produktu masowego w sprzeda-
zy zywnosci (supermarkety) przyczynity si¢ do tego, ze cze$¢ konsumentéw dazy
do prostych, przejrzystych i jasnych struktur tancuchow dostaw zywnosci” [Knapik
2014]. Klienci coraz czgsciej wolg kupowac produkty rolne sprzedawane w poblizu
drog i autostrad — ,,prosto z pola” czy tez ,,prosto z gospodarstwa” [www.witryna-
wiejska.org.pl 2014], mimo ze wielokrotnie sprzedawane sg rowniez w ten sposob
wyroby zywnos$ciowe, ktdre nie majg zadnych certyfikatow.

Program ,,Know your farmer, know your food” (Znaj swojego rolnika, znaj swo-
ja zywnos¢), czy ,,food miles” (zywnos$cio-kilometry) nabieraja coraz wigkszego
znaczenia ze wzgledu nie tylko na wzrastajgcg ekologiczng $wiadomos¢ klientow
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i che¢ odpowiedzialnego uczestnictwa w konsumpcji niezanieczyszczajgcej natu-
ralnego $rodowiska, lecz rowniez na ch¢é wspierania lokalnej produkcji, a takze
rolnictwa. Marketing bezposredni, umozliwiajacy kontakt producenta z kupuja-
cym, pozwala na reklamowanie przez sprzedajacego rowniez innych produktow niz
zywno$ciowe, nastgpito bowiem ,,rozszerzenie definicji wspotczesnej agrokultury.
Agrokultura zmienila si¢ z przemystu, ktory produkuje tylko Zywno$¢, w przemyst
produkujacy zywnos¢ i artykuly inne niz spozywcze (...): agroturystyke, rozrywke”
[Direct Marketing... 2008]. Bezposredni kontakt producenta z klientem pozwala na
zachecenie kupujacego rowniez do wyprobowania innych produktow regionalnych,
czesto niespozywcezych.

Marketing bezposredni w sektorze produktéw regionalnych niestety bardziej ta-
czy lokalnego klienta z miejscowym sprzedawca, nie pozwalajac szerzej zaistnie¢
produktom tradycyjnym na arenie krajowej czy migdzynarodowej. Ograniczenia
w ekspansji wiedzy 1 znajomosci produktéw regionalnych poprzez dziatanie wy-
tacznie za pomocg marketingu bezposredniego powinny by¢ rekompensowane przez
marketing terytorialny, ktéry wykorzystywatby jako narzedzie Internet czy reklame
w mediach. Kolejnym zagrozeniem stosowania marketingu bezposredniego w wy-
padku produktow regionalnych jest fakt, Zze klienci na danym obszarze sg zaznajo-
mieni z oferta lokalnych producentdéw, pozadane jest jednak szersze rozpropagowa-
nie produktoéw tradycyjnych.

3.4. Marketing sensoryczny w probie ksztaltowania wizerunku
produktow regionalnych

Specyfika marketingu sensorycznego, ktory ,,opiera si¢ na holistycznym traktowa-
niu pieciu ludzkich zmystoéw, a co za tym idzie dostarczaniu klientom okreslonych
doswiadczen zmystowych za pomoca wszystkich pigciu zmystow” [Kuczamer-Kto-
potowska 2014], idealnie pasuje do promowania artykutow zywnos$ciowych wsrod
szerokiej klienteli. Mimo ze intuicyjnie stosowany byl w branzy przemystu spozyw-
czego od wielu wiekow, w ekonomii marketing sensoryczny jest pojeciem stosunko-
wo nowym, bowiem ,,dopiero z pojawieniem si¢ ksigzki Martina Lindstroma Brands
sense — marka pieciu zmystow w 2005 roku stat si¢ znanym zwrotem w obszarze
budowania §wiadomosci marki” [Pemler 2009].

W przypadku produktow spozywczych marketing sensoryczny spetnia w ide-
alnym stopniu swe zalozenia, jedzenie bowiem aktywuje kompleksowo zmysty
cztowieka — cho¢ w réznym stopniu i nat¢zeniu, nastepuje jednak uruchomienie
wszystkich zmystow. Marketing sensoryczny powinien by¢ wykorzystywany przez
producentdéw zywnosci tradycyjnej — mocne eksponowanie produktow lokalnych na
jarmarkach, bazarach czy odpustach, sprzyja wzrokowemu i wechowemu zapozna-
niu si¢ konsumenta z tego typu zywnoscig. Klient powinien kojarzy¢ zapach i wy-
glad produktéow regionalnych, na targach i kiermaszach powinna istnie¢ mozliwos¢
sprobowania wyrobow tradycyjnych, co wzmocnitoby identyfikacje smakowa; lu-
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dowa muzyka prezentowana przez wiejskie zespoty piesni i tanca nasilataby konota-
cje zwiazane z regionalizmem.

4. Zakonczenie

Produkty regionalne wytwarzane sa przez matych producentow, czgsto firmy ro-
dzinne czy gospodarstwa wielopokoleniowe, ktore nie sa rozbudowane i nie posia-
daja wlasnych dziatdw marketingu, dlatego tez poszczegdlne rodzaje marketingu
w promocji produktow tradycyjnych sg uzywane w sposob intuicyjny. Zauwazone
braki wiedzy w zakresie dziatalnos$ci i funkcjonowania matych rodzinnych przed-
sigbiorstw przyczynity si¢ do uruchomienia programu Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsiebiorczosci wspotfinansowanego przez Europejski Fundusz Spoteczny ,,Fir-
ma w rodzinie czy rodzina w firmie” [Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczo-
sci... 2012], dzieki ktoremu mate rodzinne przedsiebiorstwa mogltyby uzyska¢ po-
trzebng wiedze i umiejetnosci, w tym takze dotyczace reklamy i promocji. Patrzac na
dziatania w zakresie promowania produktéw regionalnych, mozna zauwazy¢ duzy
potencjat intuicyjnych dziatan tychze firm.

Mate gospodarstwa zajmujace si¢ produkcja artykulow tradycyjnych od lat sta-
rajg si¢ uczestniczy¢ w targach i promowac¢ swoje produkty na jarmarkach Iub tez
czesto organizowanych w wigkszych miastach bazarach, podczas ktorych mozna za-
reklamowac swoja dziatalno$¢, nieznang do tej pory w miescie. Festyny i targowiska
stanowig nierzadko jedyna mozliwo$¢ zaistnienia dla matych gospodarstw, ktore to
chetnie wykorzystuja, udoskonalajac swoje uczestnictwo cala gamg nowoczesnych
typow marketingu. Mimo Ze pojecie marketingu nostalgicznego jest zupetnie nowe,
a zwrot ,,marketing sensoryczny” funkcjonuje dopiero od roku 2005, producenci
i sprzedawcy produktow regionalnych uzywaja tych rodzajéw marketingu od dawna.

W artykule zostaty ukazane typy marketingu, ktére z powodzeniem moga by¢
stosowane, jesli wzig¢ pod uwage szczegdlne cechy charakterystyczne produktow
tradycyjnych. Nowatorsko$¢ tychze typéw w polaczeniu z wieloletnig tradycjg wy-
roboéw lokalnych stanowi o sukcesie w promowaniu rodzimej produkcji. ,,Z mar-
ketingowego punktu widzenia produkty regionalne stwarzaja szereg zupetnie no-
wych mozliwos$ci dla innowacyjnych dziatan marketingowych. Dziatania te wpisuja
si¢ w szeroki nurt marketingu sensorycznego i nostalgicznego, gdyz w przypadku
zywnos$ci zmystowe walory produktu maja kluczowe znaczenie” [Bryka, Domanski
2013, s. 8].

W artykule potozono nacisk na rol¢ marketingu sensorycznego, klienci bowiem
przy zakupie produktow spozywczych w znacznej mierze ulegaja wptywowi zmy-
stow. W niniejszej pracy przedstawiono rowniez ogromng role marketingu teryto-
rialnego w procesie wzmacniania wizerunku artykulow lokalnych, ktore potgguja
swoja warto$¢, czerpige z marki regionu, a z drugiej strony promujg region, tworzac
u klientow pozytywne konotacje.
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Rozwoj sektora produktow regionalnych powinien skutkowa¢ nowymi narze-
dziami marketingowymi stosowanymi przy promocji produktow lokalnych. Mozna
zauwazy¢ na rynku rOwniez tendencje odwrotng — duze zainteresowanie klientow ni-
szowymi artykutami spozywczymi dobrej jakosci powoduje, ze produkty regionalne
nie potrzebuja dodatkowej reklamy ani szczegolnych rodzajow promocji.
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