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Streszczenie

Producenci i wytwércy produktéw regionalnych majg bardzo duze mozliwosci wykorzystania istniejgce;
na rynku niszy, jokq jest wzrastajgce zainteresowanie Zywnosciq wysokiej jakosci. Jest to trend ogélno-
Swiatowy, a polscy producenci majqg w tej kwestii wielki potencjal. Potrzebna jest tylko dobra polityka
promocyjna oraz zgoda i porozumienie wsrod producentow i wytwdércow wyrobow regionalnych. Pro-
dukty regionalne z jednej strony mogq byé wazing atrakcjqg turystyczng i zarazem doskonatq formg pro-
mocji obszarow wiejskich, a z drugiej strony dzieki rozwojowi turystyki mozliwe jest zachowanie mato
rentownych sposobéw produkcyi tych wyrobéw. TurySci bardzo chetnie nabywajq tego rodzaju produkty.
Nierzadko sq one traktowane jako swoisty dowod wizyty w danym miejscu czy kraju, z drugiej za$ majg
przywolywaé wakacyjne wspomnienia, emocje i smaki wsi. Obszary wiejskie wojewddztwa pomorskiego
charakteryzujq sie bardzo zréoinicowanym krajobrazem kulturowym, ktéry jest Swiadectwem dziatalnosci
wielu pokolen mieszkancow tych terenéw. Rownie duze znaczenie na tym obszarze ma tozsamosé kulturo-
wa przejawiajgcea sie w kulturowo zdefiniowanym sposobie dziatania, w materialnych i niematerialnych
wytworach mieszkanicow, w tym takie dziedziczonych po przodkach. Nie mozna zapominaé o bogatym
dziedzictwie kulturowym. Ten szczegdlny zasob rzeczy materialnych i wartosci niematerialnych, takich
jak zabytki, zjawiska historyczne, obyczaje i tradycje, wartosci naukowe i artystyczne, ma fundamen-
talne znaczenie dla toZsamosci i ciggloSci rozwoju spolecznego i kulturalnego obszaréw wiejskich woje-
wodztwa pomorskiego. Celem zaprezentowanych badan jest weryfikacja hipotezy gloszgqcej, iz produkt
regionalny stanowi narzedzie promocji turystyki na obszarach wiejskich wojewddztwa pomorskiego.

Wprowadzenie

Turystyka znaczaco wplywa na koniunkture roznych dziedzin gospodarki, ktére uczestniczg w pro-
cesie organizacji i obstugi turystow oraz podroznych. Bedac determinantg rozwoju regionalnego
(Mankowski 2009), odgrywa ona wazna role w rozwoju gospodarki wielu krajow. Aby zwiekszy¢
atrakcyjno$é turystyczna danego regionu, stosuje sie roznorodne formy jego promocji. Gastronomia
zajmuje nie mniej wazne miejsce w turystyce niz ushugi hotelarskie. Zatem oferowane produkty
i potrawy kulinarne moga odgrywaé¢ wazna role w rozwoju tego sektora.

1. Produkty regionalne

Masowa produkcja zywnosci, ujednolicanie smakow, zapachow przyczynito sie do tego, ze konsu-
ment, turysta zaczal poszukiwaé¢ nowych wrazen smakowych i zapachowych, czy tez chcial wrocic
do smakdéw zapamietanych z dziecinstwa. Wigkszego znaczenia zaczeta nabiera¢ wysoka jakosé
i bezpieczenstwo zywnosci. Odmienny smak zakupionych na targu czy w gospodarstwie agrotury-
stycznym potraw lub produktow staje sie czynnikiem, powodujacym, ze uchodza one za wyjatkowe
specjaly. Niektore regiony po dzien dzisiejszy zachowaty odrebne potrawy i tradycje zywieniowe,
niespotykane nigdzie indziej. Najwiekszy tradycjonalizm, przekazywany z pokolenia na pokolenie,
obserwuje sie podczas Swiat 1 uroczystosci rodzinnych, kiedy to przyrzadza sie potrawy wystawne,
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pracochlonne, spozywane w wigkszym gronie. To wtasnie produkty i kuchnia, gteboko osadzona
w historii, majaca swoje korzenie w tradycji i obyczaju, stanowia o atrakcyjnosci turystycznej i sa
najistotniejszym elementem w promocji regionu (Marek Gasiorowski i Szkiru¢ 2005; Ly$ 2004).

Od kilku lat w Polsce zauwaza si¢ mode na produkty regionalne lub dania wywodzace si¢
z kulinarnej tradycji. Po latach zachtyéniecia sie gotowymi daniami typu ,fast food”, co miato
by¢ oznaka nowoczesnosci i otwarcia si¢ na Swiat, coraz wiecej konsumentéw postrzega produkty
tradycyjne jako rzecz atrakcyjna. Uswiadamia sobie, ze nasze wyjatkowe wyroby zwiazane z kul-
tura i tradycja poszczegolnych regionéw Polski trzeba chroni¢. Dostrzega sie tez potrzebe dbania
o te czesc polskiego dziedzictwa kulturowego, ktore przez wieki tworzyto nasze wartosci, zwyczaje,
przyzwyczajenia kulinarne i smaki (M. Gasiorowski i Jasinski 2004).

Produkty regionalne sa szansa dla matych spolecznosci i wielka atrakcja dla konsumentow.
Produkty ze znakiem jakosci, w krajach zachodnich ,sprzedaja sie” bardzo dobrze i sa w stanie
sprosta¢ rosngcym wymaganiom konsumenta, a ponadto chronig regiony produkcji. Sprzedawane
sa nie tylko na lokalnych rynkach, lecz takze w regionalnych sklepach, a nawet w sieciach super-
marketow. Polacy czesto zachwycaja sie produktami pochodzacymi z innych krajéow. W my$l za-
sady: ,cudze chwalicie..”, moze jednak warto poszuka¢ w domowych zakamarkach i wypromowac
dobry, ale zapomniany produkt z lokalnymi tradycjami?

Ambicja wtadz samorzadowych powinno sta¢ sie zebranie mozliwie jak najwiekszej ilosci infor-
macji, o tych z punktu widzenia prawa nieformalnych produktach regionalnych. Moga one bowiem
stanowi¢ wizytowke wsi, gminy czy powiatu, a nawet catego regionu. Celem kazdej ,,matej ojczy-
zny” powinna by¢ ochrona przed zapomnieniem lokalnych produktéw, ich identyfikacja i inwenta-
ryzacja, proba utrzymania ich specyficznej wysokiej jakoSci, zabezpieczenie prawne i obrona przed
falsyfikatami (Marek Gasiorowski i Szkiru¢ 2005; Ly$ 2004).

2. Promocja produktéw regionalnych

Na obszarze wojewodztwa pomorskiego pozostato dziedzictwo wielu grup etnicznych i kulturowych
zamieszkujacych te tereny. Przez wieki byt to teren pogranicza kulturowego, ulegajacy nieustan-
nym zmianom, oddziatywaniom i wptywom zewnetrznym, zaréwno w wymiarze materialnym, jak
i duchowym, a wynikajacych z wieloetnicznosci, wielokulturowosci, wieloreligijnosci oraz wieloje-
zycznosci jego mieszkancow.

Dzisiejsze wojewoddztwo pomorskie obejmuje obszar historycznego Pomorza Wschodniego, wiek-
szo$ci Zutaw Wilanych oraz Powidla. Jest jednym z najbardziej zréznicowanych pod wzgledem
etnograficznym regionem w kraju. Wydarzenia historyczne XX wieku, a przede wszystkim zwig-
zana z nimi intensywna migracja rdzennej ludnoéci (Kaszubow, Kociewiakéw i Powidlan) oraz
naplyw mieszkancow tzw. kreséw wschodnich, a nadto ludnoSci przesiedlonej w ramach akcji ,,Wi-
sta” byta powodem silnej ingerencji w strukture etniczng regionu. Jednakze mozna na tym terenie
odnalez¢ relikty kultur wpisujacych sie we wspolne dziedzictwo europejskie (kultura wielbarska,
kultura obrdobki bursztynu) oraz wspolne dziedzictwo Morza Baltyckiego i Europy Pétnocnej: kul-
tura rzucewska, kultura Wikingdw, dziedzictwo Gotlandii oraz dziedzictwo Hanzy. Kazda z nich
jak réwniez obecno$é na tych terenach zakonéw cystersow, franciszkandéw, dominikanéw (w tym
rycerskich: krzyzakow, joannitoéw) oraz osadnictwa olederskiego i mennonickiego pozostawita po
sobie materialne i niematerialne pamiatki. Wojewodztwo pomorskie jest wiec regionem, w ktorym
bogata historia oraz spuscizna wielu narodéw i kultur stanowi wyréznik i podstawe budowania
produktéw turystycznych.

W zdecydowanej wiekszoSci instrumenty i Srodki promocji powinny by¢ uzaleznione od elemen-
tow, ktore stanowia swego rodzaju ,,dominante”. Termin ,,promocja” pochodzi od tacinskiego stowa
,promovere” co oznacza: pobudza¢, rozwija¢, lansowac¢. Celem promocji jest zaréwno informowanie,
jak i przekonanie o atrakcyjnoSci i korzysciach ptynacych z nabycia, a nastepnie uzywania pro-
duktu. Promocja polega na wykorzystaniu odpowiednio dobranych i opracowanych informacji, na-
rzedzi i metod w celu prezentacji produktéw potencjalnym nabywcom i maksymalizacji sprzedazy.

Bogactwo i réznorodnosé polskich kulinariéw pozwalaja przypuszczac, ze ochrona i promo-
cja regionalnych i tradycyjnych specjatow przyczynia sie do zachowania dziedzictwa kulturowego,
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rozwoju poszczegdlnych regionéw oraz umocnienia tozsamosci spotecznoéci lokalnych. Chroniac
dziedzictwo kulturowe wsi, system ochrony i promocji produktow regionalnych i tradycyjnych,
w duzym stopniu przyczynia sie do zwiekszenia atrakcyjnosci terenow wiejskich, rozwoju agrotu-
rystyki i turystyki wiejskiej, a takze do ochrony $rodowiska lokalnego. Produkt, ktorego pochodze-
nie jest gwarantowane przez Unie, wspottworzy wizerunek obszaru, z ktorego sie wywodzi i tym
samym zacheca do odwiedzenia danego regionu.
Korzysci wynikajacych z promocji produktow regionalnych jest wiele. Do najwazniejszych moz-
na zaliczy¢:
« wzbogacenie oferty gastronomicznej i turystycznej pojedynczego gospodarstwa agroturystycz-
nego, miejscowosci, a w konsekwencji catego regionu,
o zachowanie tradycyjnych umiejetnosci w dziedzinie sztuki kulinarnej, ocalenie od zapomnienia
wielu rodzimych specjalow, ich identyfikacja i inwentaryzacja,
o zwiekszenie optacalno$ci produkcji rolnej, dzieki oferowaniu produktéw przetworzonych, o zna-
nej renomie i wysokiej jakosci,
o zwiekszenie réznorodnosci oferowanych produktow dla konsumenta,
o ochrona lokalnej i regionalnej tozsamosci (Jozefczyk i Grodzki 2005).

3. Cel i metody badan

Przeprowadzone badania stanowity jeden z elementéw szerszej analizy rynku produktéw regional-
nych w Polsce. Dlatego tez nie opisano tutaj poziomu wiedzy populacji rozpatrywanej zbiorowosSci
na temat produktéw regionalnych, ani czynnikéw behawioralnych zwigzanych z zakupem. Owe
etapy badan zostaly przedstawione w innych publikacjach autoréow (Koztowska i inni 2009). Skon-
centrowano sie natomiast na postrzeganiu promocji produktéw regionalnych przez mieszkancow
wojewodztwa pomorskiego. Ze szczegdlnym uwzglednieniem podziatu ich pochodzenia na obszary
typowo miejskie i wiejskie. Celem badan bylo natomiast sprawdzenie, czy Pomorzanie w ogoble
zauwazaja jakakolwiek promocje produktéw regionalnych pochodzacych z ich wojewoddztwa i czy
produkty regionalne sa, czy tez moga stanowi¢ narzedzie promocji turystyki obszaréw wiejskich.
Badania przeprowadzono w 2011 roku w trzech miastach wojewddztwa pomorskiego tj. w Gdan-
sku, Stupsku i Wejherowie oraz na obszarach wiejskich powiatéw: malborskiego, kartuskiego i le-
borskiego. Respondentami byli mieszkancy wyzej wymienionych miast i powiatow.

W badaniach postuzono sie wywiadem kwestionariuszowym. Z uwagi na charakter badan mini-
malng liczebno$¢ proby z wybranych destynacji okreslono na poziomie 100 osob. Lacznie badaniu
poddano 623 mieszkancéw wojewddztwa pomorskiego. Zastosowano metode doboru nielosowego
dogodnego (Kaczmarczyk 2003). Dane socjo-demograficzne proby nie stanowity podstawy do dal-
szych analiz badan, dlatego nie przedstawiono ich w niniejszym opracowaniu.

W opisywanym artykule przestawiono wyniki badan odnoszace sie¢ do 10 pytan, ktére zadano
mieszkancom wojewodztwa pomorskiego w zwiazku z badaniem promocji produktow regionalnych
wojewodztwa, w ktorym zamieszkuja. Wyniki uzyskane w trakcie wywiadu kwestionariuszowego
poddano analizie statystycznej z wykorzystaniem testu x? i wspotezynnika V-Cramera.

4. Wyniki badan

W tabeli 1 zaprezentowano wyniki analizy statystycznej, w ktorej poszczegdlne pytania odnosity
sie bezposrednio do rozpatrywanych cech zaleznych. Natomiast ceche niezalezng stanowilo nie-
zmiennie pochodzenie respondentéw, to znaczy obszar miejski lub wiejski wojewodztwa pomor-
skiego. Przy czym grupa respondentéw pochodzacych z miast sktadata si¢ z 317 osdéb, a ze wsi
z 306 os6b. Zatem cecha niezalezna zostata podzielona na dwa warianty jako$ciowe. Natomiast
cechy zalezne byly dwu, trzy, cztero lub sze$ciowariantowe w zaleznosci od kafeterii danego py-
tania. Zastosowanie testu x? pozwolito na weryfikacje hipotezy zerowej gloszacej, iz dana cecha
niezalezna nie miata wpltywu na ceche zalezna i jej przyjecie, czy tez odrzucenie na rzecz hipotezy
alternatywne;j.
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Tab. 1. Zestawienie wynikéw analizy statystycznej

. Obliczone Poziom Stopnie Tabelar. Przyjaé Wspdlcz.
Badana cecha zalezna X2 istotnoéci  swobody X2 hiopteze: V-Cramera

Rozumienie pojecia 77,2 0,05 3 7.8 alternat. 0,352
produktu regionalnego

Zrédla wiedzy o produktach 99,7 0,05 5 11,0 alternat. 0,400
regionalnych

Dostepnosé na rynku
kulinarnych produktow 37,0 0,05 2 5,9 alternat. 0,244
regionalnych

Instytucje wspierajace promocje ;) 4 0,05 5 11,0 alternat. 0,257
produktow regionalnych

Znajomost akc}]l promujacych 8,5 0,05 1 3,7 alternat. 0,117
produkty regionalne

Znajomos¢ stron internetowych
informujacych o produktach 2,8 0,05 1 3,7 ZErowg, 0,067
regionalnych woj. pomorskiego

Otrzymywanie mailingu
o produktach regionalnych 4.3 0,05 1 3,7 alternat. 0,083
woj. pomorskiego

Ocena wpltywu produktow
regionalnych na 5,8 0,05 2 5,9 ZErowa, 0,097
atrakcyjno$¢ turystyczng

Ocena wykorzystania kuchni
regionalnej dla promocji 0,7 0,05 1 3,7 ZErowWa 0,032
turystyki woj. pomorskiego

Mozliwo$¢ wykorzystania
produktéw regionalnych 16,6 0,05 2 5,9 alternat. 0,163

w promocji turystyki
obszarow wiejskich

Wezeséniejsze badania nad wpltywem produktéw regionalnych na atrakecyjnosé¢ turystyczna Pol-
ski dowiodty, iz samo pojecie produktu regionalnego jest roznie interpretowane w zaleznosci od
pochodzenia respondentéw (Koztowska i inni 2009; Warminska i Dabrowska 2009). Wyzej wspo-
mniane badanie przeprowadzono wsrod mtodziezy akademickiej studiujacej na kierunku turystyka
i rekreacja, zatem na grupie, ktora jednoznacznie powinna potrafi¢ sprecyzowac pojecie produktu
regionalnego. Jednak okazalo sie, ze definiowanie produktu regionalnego wérdéd mtodziezy bezpo-
Srednio zainteresowanej poszerzaniem wiedzy na temat turystyki réznita w zaleznoSci od miejsca
jej pochodzenia. Mozna zatem zakladaé, iz miejsce zamieszkania respondentéow (wie$ lub miasto)
ma znaczacy wplyw na definiowanie produktu regionalnego.
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Rys. 1. Pojecie produktu regionalnego
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Chcac sprawdzi¢ owa hipoteze powtorzono badanie dotyczace znajomosci pojecia produktu re-
gionalnego wsrdod mieszkancow wojewddztwa pomorskiego. Analiza statystyczna potwierdzita za-
ktadang wczeéniej hipoteze moéwiaca o wplywie cechy niezaleznej na ceche zalezna. Obliczone x?
wynosito 77,2 i bylto znaczaco wieksze od odczytanego z tablic (7,8) przy trzech stopniach swobody
i poziomie istotnoSci p = 0,05. Réwniez wyliczony wspotezynnik V-Cramera (0,352) $wiadcezyt
o znaczacej sile zwiazku miedzy cechami. Zatem uznano, ze pochodzenie badanej zbiorowosci miato
wplyw na definiowanie produktu regionalnego. Jak wynika z danych zamieszczonych na rysunku 1,
mieszkancy rozpatrywanych miast (7,9%) w mniejszym stopniu niz badani z obszaréw wiejskich
(31,7%) pod pojeciem produktu regionalnego zauwazali surowiec spozywezy, szczegdlnie podkresla-
jac znaczenie ryb jako gléwnego dobra Pomorza. Prawie jedna czwarta respondentéow wskazata na
potrawe jako produkt regionalny wojewodztwa (23% z miast i 23,9% ze wsi). Dostrzezono znaczace
rozbieznosci w liczebnosci wskazan na impreze. Mieszkancy miast znacznie czeSciej wskazywali
imprezy jako produkt regionalny (23%) w poréwnaniu do mieszkancoéw obszaréw wiejskich (6,2%).
Obie grupy respondentoéw za gtowny produkt regionalny uznali pamiatki, wspominajac gtownie
o bursztynie i bizuterii z niego wykonanej (46,1% mieszkancéw miast i 38,2% mieszkancow wsi).
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Rys. 2. Zrodla wiedzy o produktach regionalnych

Kolejne pytanie dotyczylo zroédet wiedzy o produktach regionalnych. Badani w zaleznosci
o miejsca pochodzenia dawali zréznicowane odpowiedzi na to pytanie. Potwierdzit to test y?
i graficzna prezentacja przedstawiona na kolejnym rysunku (rys. 2). Wplyw pochodzenia na wska-
zywane zrodla informacji o produktach regionalnych wojewddztwa pomorskiego wynikal z przy-
jecia, na podstawie analizy statystycznej, hipotezy alternatywnej, gdyz obliczona warto$¢ testu
X2 (99,7) byta wicksza od tabelarycznej przy pieciu stopniach swobody i poziomie istotnosci 0,05.
Odmienno$é¢ odpowiedzi mieszkancow miasta i wsi sprowadzata si¢ gtéwnie do faktu, iz ci pierwsi
w znaczacej wiekszosci (67,8%) nie byli w stanie wymieni¢ zadnych Zrédel informacji o produk-
tach regionalnych. Natomiast respondenci pochodzacy ze wsi wymieniali znajomych i rodzine jako
gltéwne Zrodlo wiedzy (46,7%). Wszelkie inne narzedzia promocji, a w tym takze telewizja, prasa
i Internet bardzo rzadko stuzyly respondentom za zrodto wiedzy niezaleznie od pochodzenia.

Kolejne pytanie dotyczyto dostepnosci na rynku regionalnych produktéw kulinarnych. Wedtug
wiekszosci respondentow kulinarne produkty regionalne pochodzace z Pomorza sa albo niedostep-
ne, albo dostepne w ograniczonym stopniu. Chociaz nalezy tutaj z drugiej strony zaznaczy¢, ze az
31,7% badanych zamieszkujacych obszary wiejskie bylo zadowolonych z dostepu do kulinarnych
produktéw regionalnych. Owe zréznicowanie odpowiedzi grup, z ktéorymi przeprowadzano wy-
wiady wptyneto na odrzucenie hipotezy zerowej. Cecha niezalezna miata wpltyw na zalezna, bo
wyliczone x? byto wicksze od odczytanego z tablic.

W czwartym pytaniu ankietowani zostali poproszeni o zaznaczenie instytucji, ktora ich za-
daniem najlepiej wspiera promocje produktow regionalnych Pomorza. Mogli oni wybra¢ miedzy
Urzedem Marszatkowskim, Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego, osrodkami doradz-
twa rolniczego (ODR-~y), urzedami gmin lub miast oraz Agencja Rozwoju Regionalnego. Najlepiej
zostaly ocenione dzialania promocyjne urzedéw gmin i miast. Twierdzito tak 10,1% mieszkancow
miast i 17,3% os6b mieszkajacych na wsi. Ponadto respondenci pochodzacy z obszardéw wiejskich
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Rys. 3. Dostepno$é na rynku kulinarnych produktéw regionalnych

Tab. 2. Instytucje wspierajace promocje produktéw regionalnych w woj. pomorskim

Pochodzenie respondentow

Instytucje wspierajace promocje

produktéw regionalnych miasto wies ogdtem
n % n % n %
Urzad Marszatkowski . ... ... ... ... .. 14 44 8 2,6 22 3,5
Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego 9 2,8 b) 1,6 14 2,2
Osérodek Doradztwa Rolniczego . ... ..... ... 6 1,9 41 13,4 47 7,5
Urzad Gminy/Miasta . ... ............ ... 32 10,1 53 17,3 85 13,6
Agencja Rozwoju Regionalnego ... ......... 2 0,6 2 0,7 4 0,6
Zadna z wymienionych . . ... ... ... ... .. .. 254 80,1 197 64,4 451 72,4
Razem . ...... .. ... ... .. ... ... ... 317 100,0 306 100,0 623 100,0

wyrdznili dodatkowo dziatania ODR-6w (13,4%). Mimo, ze wiekszo$¢ z ponad 600-osobowej grupy
respondentow stwierdzita, iz zadna z wymienionych instytucji nie wspiera promocji pomorskich
produktéw regionalnych, to zréznicowanie odpowiedzi byto na tyle duze, iz przyjeto hipoteze
alternatywna gloszaca, iz pochodzenie respondenta ma wplyw na wskazania instytucji wspiera-
jacych promocje omawianych produktow.

Kolejne zapytania skierowane do respondentéw byty zwiazane z oceng narzedzi promocji, tj. tak
zwanych akcji promujacych (nieco wykraczajacych w potocznym rozumieniu poza znane w nomen-
klaturze marketingowej kampanie reklamowe), stron internetowych i mailingu.

Tab. 3. Znajomos§¢ akcji promujacych produkty regionalne w wojewodztwie pomorskim

Pochodzenie respondentow

Znajomo$¢ akcji promujgcych

produkty regionalne miasto wie$ ogdtem
n % n % n %
Tak. . ...... ... ... ..... 25 7,9 47 154 72 11,6
Nie...... ... .. ....... 292 92,1 259 84,6 551 88,4
Razem .............. 317 100,0 306 100,0 623 100,0

I tak w wyniku badan (tab. 3) okazalo sie, ze z jakimikolwiek akcjami promujacymi pomorskie
produkty regionalne zetkneli sie glownie mieszkancy obszardéw wiejskich (15,4%). Wskazywali oni
gtownie na jarmarki, targi i konkursy organizowane przez urzedy gmin i ODR-y. Pozostali nie
spotkali sie nigdy z takimi dziataniami (84,6%). W miescie do braku wiedzy o kampaniach rekla-
mowych produktéw regionalnych przyznalo sie az 92,1% badanych.

Nienajlepiej przestawiala sie tez wéréd badanych znajomo$¢ stron internetowych informujacych
o tamtejszych produktach regionalnych. Wyniki wywiadéw byty niezalezne od pochodzenia re-
spondentow, co znalazto swoje odbicie w analizie statystycznej, w ktorej to empiryczne x? (2,8)
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byto mniejsze od odczytanego z tablic (3,7) przy jednym stopniu swobody i p = 0,05. Do braku
znajomosci stron internetowych informujacych o pomorskich produktach regionalnymi przyznato
sie az 97,1% badanych z obszaréw wiejskich i 94,3% z miast.

Do otrzymywania mailingu zwigzanego w jakikolwiek sposob z produktami regionalnymi Po-
morza przyznalo sie bardzo malto oséb. W miescie takie informacje droga elektroniczng uzyskato
zaledwie 2,8% respondentéw, a na wsi zaledwie 0,7%, co mozna wrecz uznaé za granice bledu sta-
tystycznego. Uzasadnionym wydaje sie¢ by¢ zatem wyciagniecie wniosku, ze to narzedzie promocji
nie jest w ogodle wykorzystywane w odniesieniu do tamtejszych produktéw regionalnych.

Jak wynika z danych zaprezentowanych na rysunku 4, pomimo braku dostepu do biezacych in-
formacji o regionalnych produktach i ,eventach” z nimi zwigzanych, znaczaca wiekszo$¢ badanych
niezaleznie od miejsca zamieszkania uwazata, ze maja one wplyw na postrzeganie atrakcyjnoSci
turystycznej. Przy czym nieco wiekszg wage produktom regionalnym przypisywaly osoby wywo-
dzace sie z obszarow wiejskich (87,3%).
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Rys. 4. Ocena wplywu produktéw regionalnych na atrakcyjnosé turystyczna

Zastosowany test statystyczny wykazal, iz ocena dotychczasowego wykorzystania kuchni re-
gionalnej dla promocji turystyki nie zalezata od pochodzenia respondentéw. Wartosé obliczonej
statystyki x2 (0,7) byla znaczaco mniejsza od wartosci odczytanej z tablic (3,7), a wspotezyn-
nik V-Cramera wynoszacy 0,032 $wiadezyt o wrecz znikomej sile zwigzku rozpatrywanych cech.

Tab. 4. Ocena dotychczasowego wykorzystania kuchni regionalnej w promocji turystyki wojewddztwa pomorskiego

Ocena dotychczasowego Pochodzenie respondentow
wykorzystania kuchni regio- miasto wie$ ogb6lem
nalnej dla promocji turystyki n % n % n %
Pozytywna. ... .......... 85 26,8 91 29,7 176 28,3
Negatywna. . .. .......... 232 73,2 215 70,3 447 1,7

Razem .............. 317 100,0 306 100,0 623 100,0
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Rys. 5. Mozliwo$¢ wykorzystania produktéow regionalnych w promocji turystyki na obszarach wiejskich
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Ponad 70% badanych stwierdzito, ze kuchnia regionalna Pomorza nie byla dostatecznie wyekspo-
nowana w promocji turystyki regionu.

Na koniec zapytano o mozliwo$¢ wykorzystania produktow regionalnych w promocji turysty-
ki na obszarach wiejskich. Uzyskane wyniki przedstawiono graficznie na rysunku 5. Jak z niego
wynika wiekszoé¢ badanych oséb zauwazyla bardzo duze mozliwosci (71,6% z miast i 79,4% ze
wsi). Analiza statystyczna wykazala istotne réznice w odpowiedzi na to pytanie w zaleznosci od
pochodzenia respondentéw.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania sktaniaja do wniosku, iz mieszkancy obszarow wiejskich wojewodztwa
pomorskiego posiadaja szersza wiedze o produktach regionalnych niz osoby zamieszkujace miasta
tego wojewodztwa. Wiekszo$¢é poddanych badaniu mieszkancéw wojewddztwa nie zna akcji pro-
mujacych tamtejsze produkty regionalne, a gtownym zrédtem wiedzy o produktach regionalnych
jest rodzina i znajomi. Jednak to wtasnie mieszkancy wsi w wiekszym stopniu zdaja sobie sprawe
z ich wplywu na atrakcyjno$¢ regionu i widza szanse w wykorzystaniu ich w promocji turystyki.

W przysztosci nalezatoby zwroci¢ wiekszg uwage na rosnace postrzeganie potraw jako pro-
duktéw regionalnych wojewddztwa, a nie opieraé sie tylko na pamigtkach w formie bursztynowej
bizuterii, czy surowcach spozywczych, jakimi sa ryby. Wladze wojewodztwa powinny nasili¢ in-
stytucjonalne dziatania wspierajace promocje produktéw regionalnych, ktore z jednej strony moga
byt wazng atrakcja turystyczng i zarazem doskonala forma promocji obszarow wiejskich w woje-
wodztwie pomorskim.

Na podstawie przedstawionych wynikow badan odrzucono niestety hipoteze gltoszaca, iz pro-
dukt regionalny stanowi narzedzie promocji turystyki na obszarach wiejskich wojewodztwa po-
morskiego.
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