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Wykorzystanie stron internetowych
W generycznej promocji zywnosci tradycyjnej
w Polsce

Rynek zywnosci tradycyjnej powstaje na naszych oczach. Mowimy dzisiaj,
paradoksalnie, o fazie poczatkowej w cyklu zycia tej kategorii. Wprawdzie po-
szczegdlne wyroby znane sa konsumentom od dziesigtkéw lat’, maja jednak
znaczenie lokalne, albo zostaly na pewien czas wyparte z rynku przez zywnosc
konwencjonalna. Ich komercyjny powrdt nie jest tatwy, tak z uwagi na Srednio
wyzsze ceny, jak i duzo wigksza dostgpnos¢ i konsumencka $wiadomo$¢ zywno-
$ci przemystowej. Wzrost sprzedazy wyrobow tradycyjnych, zalezy wigc w du-
zej mierze od komunikacji marketingowe;j.

KOMUNIKACIA MARKETINGOWA ZYWNOSCI TRADYCYJNEJ

Komunikacja marketingowa, czyli promocja, stanowi niezb¢dne narzg¢dzie
kreowania popytu i warunkuje wielko$¢ podazy wyrobow i ustug. W odniesieniu
do zywnosci tradycyjnej powinna realizowa¢ zarowno cele ogoélnospoteczne, jak

! Politechnika Rzeszowska im. 1. Lukasiewicza, Wydziat Zarzadzania, Katedra Przedsigbior-
czosci, Zarzadzania i Ekoinnowacyjnosci, al. Powstancow Warszawy 8, 35-084 Rzeszow, tel.
17 865 11 65; e-mail: iwonaole@prz.edu.pl

2 Zywnos¢ tradycyjna mozna zdefiniowaé — zgodnie z zapisami Rozporzadzenia Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 - jako produkty rolne i s$rodki spozywcze bedace
w uzyciu na rynku krajowym (w sposob udokumentowany) przez okres umozliwiajacy przekaz
z pokolenia na pokolenie, czyli czas co najmniej 30 lat. Natomiast w mysl ustawy o rejestracji
i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i §rodkow spozywczych oraz o produktach tradycyjnych
s3 to produkty rolne i $rodki spozywcze oraz napoje spirytusowe, ktorych jakos¢ lub wyjatkowe cechy
i wlasciwosci wynikajg ze stosowania tradycyjnych metod produkcji, stanowiace element dziedzictwa
kulturowego regionu, w ktorym sa wytwarzane, oraz bedace elementem tozsamosci spotecznosci lokal-
nej. Za tradycyjne metody produkcji uwaza si¢ metody wykorzystywane co najmniej od 25 lat.
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i przyczynia¢ si¢ do osiagania korzysci komercyjnych przez podmioty indywidu-
alne. Pierwszy wymiar taczy si¢ m.in. z: budowaniem tozsamosci kulturowej
regionu, rozwijaniem przedsigbiorczosci lokalnej, przycigganiem turystow itd.
Drugi oznacza korzysci ekonomiczne dla indywidualnych producentéw, prze-
tworcow i dystrybutorow. Konsekwentnie wigc promocj¢ zywnosci tradycyjnej
mozna rozpatrywa¢ w dwoch kontekstach: w odniesieniu do catej grupy produk-
towej i w relacji do marek. Pierwsza okresla si¢ mianem generycznej [McCrac-
ken, 2006, s. 54].

M. Jeznach podkresla, ze promocj¢ generyczng prowadzi si¢ czesto w Sto-
sunku do towaréw waznych spolecznie. Jej glownym zadaniem jest edukacja
konsumentoéw i1 kreowanie pozytywnego wizerunku kategorii. W przypadku
zywnosci jest stosowana w pierwszej fazie cyklu zycia produktow i w okresach
spadku ich spozycia, gdy istnieja zdrowotne lub ekonomiczne przestanki utrzy-
mania ich konsumpcji na wysokim poziomie [Jeznach, 2007, s. 129].

Role promocji zywnosci tradycyjnej mozna rozpatrywaé analogicznie do
tych, ktore wskazujg analitycy rynku produktéow ekologicznych. Z badan autorki
wynika bowiem, ze konsumenci postrzegaja te dwie kategorie w sposob zblizo-
ny [Oleniuch, 2014, s. 63]. Mozna wigc mowi¢ o [Pilarczyk, 2010, s. 275]:

1) informowaniu nabywcoéw o walorach zdrowotnych (niski stopien przetwo-
rzenia i uzycia dodatkow chemicznych) i smakowych zywnosci tradycyjne;j,

2) przekonywaniu konsumentow do sprobowania i regularnego kupowania,
czyli budowaniu lojalno$ci wobec kategorii,

3) uswiadamianiu spoteczenstwu znaczenia zywnosci tradycyjnej dla rozwoju
gospodarki krajowej, regionalnej i lokalnej,

4) informowaniu o miejscach sprzedazy i o nowo$ciach rynkowych.

W przypadku zywnosci wiodacg role odgrywaja osobowe kanaty komunikacji,
nie mozna jednak lekcewazy¢ szans, jakie dajg formy nieosobowe, w tym Internet.

KONTEKST INSTYTUCJONALNY PROMOCII

Z uwagi na poczatkowy okres zycia sektora zywnosci tradycyjnej oraz bio-
rac pod uwage korzysci ogolnospoteczne jego rozwoju, odpowiedzialno$¢ za
jego promocje powierzono w Polsce instytucjom panstwowym i samorzadowym.
W odniesieniu do komunikacji marketingowej o charakterze generycznym naji-
stotniejsza role odgrywaja strony internetowe nast¢pujacych podmiotow.

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
(www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci)

Ministerstwo jest gtdéwnym koordynatorem dziatan zwigzanych z identyfi-
kacja i promocja zywnosci tradycyjnej w Polsce. W jego gestie oddano upo-
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wszechnianie wiedzy o wspolnotowych rejestrach dla zywnosci tradycyjnej
1 regionalnej, realizacj¢ krajowego etapu procedur unijnych oraz promocje pro-
duktéw objetych wsparciem UE. Prowadzi takze krajowa Liste Produktow Tra-
dycyjnych [Ustawa z dnia 17 grudnia 2004 r. o rejestracji...].

Slow Food Polska
(www.slowfood.pl)

Celem Slow Food International jest ,,ochrona prawa do smaku”, sprzeciw wo-
bec przetworzonej zywnos$ci, degradowaniu $rodowiska naturalnego i dbalos¢
0 poszanowanie kultury jedzenia. Pierwsze krajowe ,,convivium” powstato w 2002 r.
w Krakowie i to ono reprezentuje interesy Slow Food International w Polsce [Co to
jest Slow Food, http://www.slowfood.pl/index.php?s=str-cotojest].

Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego
(www.produktyregionalne.pl)

Izba dziata od 2004 r. zrzeszajac producentdw zywnosci tradycyjnej, regio-
nalnej i lokalnej oraz podmioty wspierajace rozwo6j rynku tych wyrobéw w Pol-
sce. Oprocz witryny wilasnej, z dzialalno$cig Izby powigzany jest takze, powota-
ny w 2012 r., serwis internetowy poswiecony promocji produktéw lokalnych
i krotkich tancuchow zywnosci: http://www.produkty-tradycyjne.pl’.

JM MEDIA Agencja Informacyjno-Reklamowa
(www.potrawyregionalne.pl)

JM MEDIA Agencja Informacyjno-Reklamowa to mikroprzedsigbiorstwo,
prowadzone przez matzefstwo pasjonatow, zajmujacych si¢ kulinariami i kultu-
ra kuchni polskiej. Wortal potrawyregionalne.pl jest obecnie najwigkszym ser-
wisem poswigconym zywnosci tradycyjnej w Polsce.

Urzedy Marszalkowskie
Z mocy ustawy do zadan samorzadu wojewodztwa nalezg m.in. [Ustawa

z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie wojewodztwa, art. 2 i 14]:
tworzenie warunkéw rozwoju gospodarczego,
wspieranie rozwoju kultury,
promocja waloréw i mozliwos$ci rozwojowych wojewodztwa,
modernizacja terenow wiejskich.

Promocja zywnosci tradycyjnej wpisuje si¢ w zakres tych kompetenc;ji.

Kolejne obowigzki naklada na marszatkow ustawa o rejestracji i ochronie
nazw i oznaczen produktow rolnych i §rodkéw spozywcezych oraz o produktach
tradycyjnych. Sg to [Ustawa z 17 grudnia 2004 r. o rejestracji...]:

¥ Serwis jest elementem kampanii ,,Zmniejsz dystans — kupuj lokalnie” (wiecej informacji na
stronie: http://www.efrwp.pl/dir_upload/photo/3e03319e0080122ea0bc455f3976.pdf — stan na
dzien: 22.03.2015 r.).
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e przyjmowanie i ocena wnioskow o wpis wyrobu na Liste Produktoéw Trady-
cyjnych,
e promocja i rozpowszechnianie informacji na terenie wojewodztwa o Liscie
i znajdujacych si¢ na niej artykutach.
Formy i zakres dzialan pozostawiono w gestii marszatkow.

Analiza stron internetowych

Ocena ma charakter subiektywny i opiera si¢ na osobistych obserwacjach
i wnioskach autorki. W tabeli porbwnawczej przyjeto nastgpujacg numeracje witryn:
www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci
www.slowfood.pl
www.produktyregionalne.pl
www.produkty-tradycyjne.pl
www.potrawyregionalne.pl
www.umwd.dolnyslask.pl
www.kujawsko-pomorskie.pl
www.lubelskie.pl
lubuskie.pl oraz wrotalubuskie.eu
10. www.lodzkie.pl
11. www.malopolskie.pl oraz www.malopolska.pl
12. www.mazovia.pl
13. opolskie.pl
14. www.podkarpackie.pl oraz www.wrota.podkarpackie.pl, a takze www.smaki.

podkarpackie.pl
15. www.wrotapodlasia.pl oraz www.produkty.wrotapodlasia.pl
16. pomorskie.eu
17. www. slaskie.pl
18. www.sejmik.kielce.pl oraz www.wrota-swietokrzyskie.pl
19. warmia.mazury.pl oraz produktregionalny.warmia.mazury.pl
20. www.umww.pl
21. wzp.pl

Oceng objeto samodzielne witryny internetowe i nie wlaczono do niej profili
na portalach spolecznosciowych. W tabeli zaznaczono jednak, czy na analizo-
wanej stronie znajdujg si¢ wtyczki do mediow tego typu. W przypadku szesciu
wojewodztw, poza stronami urzedéw, wzieto pod uwage tematyczne Serwisy
regionalne, o ile za ich redakcj¢ odpowiada samorzad i zawierajg tresci dotycza-
ce produktow tradycyjnych. Strony urzedéw marszatkowskich wojewodztw:
lubuskiego, matopolskiego, opolskiego i §lgskiego nie zawieraly informacji
0 rozpatrywanej kategorii zywnosci.

W poréwnaniu zastosowano autorski dobor kryteriow, positkujac si¢ para-
metrami z ekspertyzy pt. ,,Ocena zawartoSci stron internetowych w zakresie promo-
cji turystyki wiejskiej” [Thlon, 2014, s. 34-36]. Czynniki podzielono na: | — meryto-
ryczne, Il — dotyczace funkcjonalnosci, IIT — techniczne i IV — graficzne.

©COoONOO~WNE



foN
foN
1)

N[N SIN|[N[N MM N][S]S ]S NS S|s N IN[N[N[N[N[N[N osourewISAI0
HEIEINEEE MMM M m ] [ mm] [mm s{s|N [mmm|s[m psoishzifozid) -
3 / 10So1) eIN[NIS
S N| N MS| - |- S|M| - M| S |N N |M S|N NIN|{NM[S|S|SIN JsoueIpawnNA
WJ SO N T T S H-l+ |+ |+ |+ |+ + |+ + | + + |+ - [+ |+ |+ |+ |+ 1loeSimeu gsomie | _
W +l+ |+ [+ + |+ R + |+ + [pu o+ + [+ -[+]|+]+ moduI| uepeIzq| =
I -1 -1-1-1- RN - |+ x| - i e M e I s JsnIML
m + -] - st - | xt RN s+ |+ st | x+ Al Rl 300039eH
8 + |+ |+ [+ + |+ + |+ |+ |+ + |+ + | + + | + + |-+ [+ |+ |+]- |+ Blosepa1 z piejuoy]

e

W R I e T T R Ov4d
g S|+ -] - - R | - + |- el peojumop feizqg

W -1-1T+1-1-1- S IS I I IV + |+ - |t st || - [+ |- |-+ - JaN8ISMeN| =
5 o I I T I I N e e e I e L I R P I N N R e R I e e SSy

3 -l -+ +] - - S B S S A + | + -+ S I R R IS B R S »Auons edey
5 4+ |+ + |+ +H |+ |+ |+ + |+ + |+ NI £EJeMINZSAM
g Lo Lo | ol S I R N I I I ©IMAgeU ‘Jusdnpoid

S {10501} JeIZpod

W o Sl I I I R - - - - + -+ |-+ wajgoud

A uons ‘umez op Alsueg

8 T 1 T T 1 1T 1. ] 1 1 1 B ] yoAuzoKiews)

g T * T[T vons op oy perza

k7 N{N|[S[N|[N]|N MIM| N M| N]|N N [M N|N N [N[N|MIN[M[S M 105011 9sOu[eUISAIO| —
.m NIN|M|N|N|N M[S|[N|M|S|N N [M S|N N |IN|N|M[N|S[N|S 10§91} 9SOUPOIOUZOY
kS S I v I e + [+ - [-]- ]+ - |+ - |+ + - - [+]-+]-]+ sufenpye ks 1051,

j2) 3
W S % 1 B I OV W o [t ||+ |t x+ |+ + | %t st |+ |+ [+ |+]|+]|+]+ mUWo_%MN_mm:hMMw
= T¢|0¢| 6T 8T LT|9T| GT 14 €T|¢T| TIT |OT] 6 8 219G |V]|€]|C]|Tjuons eLIRAI
W (I STOT€0°TT :USNZP BU UB)S) YIAZIOMeUMO10d MOLIAAD] SM YIAM0)JIUIUI UOLIS BUI(Q) | B[OqQR],




400 IWONA OLENIUCH

Dla zapewnienia przejrzystosci postuzono si¢ nastgpujacymi oznaczeniami:
- strona nie spelia kryterium,
+ strona spehnia kryterium,
-/+ strona spetnia kryterium cze$ciowo, np. jest aktualizowana w dziale
glownym ,,Wydarzenia”, ale juz nie w tresciach zaglebionych,
BN bardzo niski poziom realizacji kryterium,
N niski poziom realizacji kryterium,
S $redni poziom realizacji kryterium,
W wysoki poziom realizacji kryterium,
Nd nie dotyczy — strona nie zawiera informacji o produktach tradycyjnych,
* oznaczenie informuje, Ze chodzi o strong gldwng serwisu, a nie o pod-
strong dedykowana produktom tradycyjnym.

Zestawienie wnioskow z analizy zamieszczono w tabeli 1.

GLOWNE WNIOSKI Z ANALIZY

Kryteria merytoryczne:

1. Podstawowym problemem serwisow jest §wiezos¢ tresci. O ile, na ogot,
aktualizowane sg ,,Wydarzenia” na stronie glownej lub podstronie po$wigconej
rolnictwu czy turystyce (odpowiednio w wojewddztwach), to treSci w poszczegol-
nych kategoriach bywaja bardzo przedawnione. Przykladem jest powolywanie si¢
przez czes¢ samorzadow (dolnoslaski, mazowiecki, $wietokrzyski) na uchylone akty
prawne®. Przedawnione bywaja rowniez wykazy wyrobow tradycyjnych woje-
wodztw (todzkie, $wigtokrzyskie, zachodniopomorskie), produktéw zarejestrowa-
nych w UE (strona produkty-tradycyjne.pl aktualna na 2012 r., czyli na moment jej
zalozenia), kalendarze nadchodzacych wydarzen promocyjnych (np. imprezy t6dz-
kie aktualne na 2013 r., za$ podlaskie na 2009 r.), a niekiedy cate serwisy (porzuco-
na w kwietniu 2013 r. witryna www.smaki.podkarpackie.pl, czy aktualizowana
sporadycznie www.slowfood.pl — listopad 2014 r.). Zdarzajg si¢ tez puste podstrony
(funkcjonujace z tytutu i nigdy nie zredagowane w tresci; np. ,,Rekomendacje re-
stauracji” na stronie Slow Food Polska, mimo Ze organizacja udzielita ich czterem
lokalom), martwe linki, a co najgorsze, publikowanie danych wprowadzajacych
dezinformacje i powodujacych irytacje czytelnika poszukujgcego uzytecznych da-
nych (wszystkie trzy przypadki na stronie produkty-tradycyjne.pl).

2. Niekorzystnie nalezy oceni¢ raczej niskg roznorodno$¢ i oryginalnosé
zamieszczanych tresci, zwlaszcza w serwisach samorzadowych. Nierzadkie jest

* Rozporzadzenia Rady (WE) nr 509/2006 i nr 510/2006 zastapiono Rozporzadzeniem Par-
lamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 oraz Rozporzadzeniem wykonawczym Komisji
(UE) nr 886/2014.
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poprzestawanie jedynie na podstawowych informacjach o Liscie Produktow Trady-
cyjnych czy Europejskiej Sieci Dziedzictwa Kulinarnego (kujawsko-pomorskie,
mazowieckie, $wietokrzyskie i zachodniopomorskie). Wyjatkowo niechlubnie wy-
padaja pod tym wzgledem serwisy wojewodztw: lubuskiego, matopolskiego,
opolskiego i $lgskiego, ktore nie spetniajg nawet minimum i nie publikujg cho¢-
by informacji organizacyjnych, takich jak formularz wniosku i kontakt do ko-
morki przyjmujacej zgloszenia.

3. Jedynie w ramach 5 sposrod 27 analizowanych serwisow wyodrgbniono
dziat ,,link6w” do zewnetrznych stron tematycznych, a w 10 witrynach zastosowano
odnosniki w postaci baneréw graficznych. Serwisy niechetnie polecajg si¢ wzajem-
nie, mimo ze wigkszo$¢ z analizowanych stron ma charakter nickomercyjny.

Kryteria funkcjonalnosci:

1. Mankamentem analizowanych serwisow jest brak lub bardzo ograniczone
mozliwo$ci wspoltworzenia tresci przez czytelnikow. Tymczasem interaktyw-
no$¢ i dialog z konsumentem to czynniki, ktére pozytywnie wyrdzniaja Internet
na tle pozostatych mediéw i moga sie przyczynia¢ do przeksztalcenia nabywcow
w prosumentéw”. Dziat FAQ posiada wylacznie strona Ministerstwa Rolnictwa,
a odpowiedzi na pytania czytelnikow w formie artykutow dedykowanych publi-
kuje jedynie wortal potrawyregionalne.pl.

2. Coraz wigcej stron umozliwia ,,polubienie” tresci lub ich rekomendacje
dla mediéw spolecznosciowych, kilka za§ prowadzi swoje profile w serwisach
Facebook lub Twitter, ewentualnie kanal YouTube. W przypadku samorzadow,
stanowig one jednak raczej zrodto informacji o ogdlnych dziataniach urzedow,
nie traktujac stricte o zywnosci.

3. Standardem sg wyszukiwarki, rzadziej natomiast pojawiaja si¢ mapy ser-
wisow. To proste narzedzie utatwitoby wyszukanie informacji o rozpatrywanych
produktach, zwlaszcza w przypadku stron urzedéw marszatkowskich. Proble-
mem w tej grupie jest bowiem roézne kwalifikowanie omawianej problematyki —
przedmiotowo (w ramach dziatdow: rolnictwo, promocja, kultura, czy turystyka)
lub podmiotowo (w zaktadce odpowiedniego departamentu). Co wigcej, w kilku
witrynach, zapewne dla uzyskania wigkszej przejrzystosci strony gtdownej, zde-
cydowano si¢ na ukrycie czgsci tresci 1 pokazanie tylko kilku dziatoéw gtownych.
Brak mapy takich stron zniechg¢ca do zmudnego poszukiwania informacji.

4. Tylko 13 witryn oferuje prenumerate¢ newslettera, z tego 6 w zakresie tre-
$ci dotyczacych catosci serwisu, pozostate za$ tematyczny. Subskrypcje RSS
posiadajg zaledwie 4 strony — zaden kanat nie dotyczy bezposrednio rolnictwa
lub turystyki.

® Termin stworzony przez A. Tofflera z polaczenia stow producer i consumer dla oznaczenia
konsumenta, ktory aktywnie wlacza si¢ w tworzenie, promowanie i propagowanie ulubionego
produktu lub marki.
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5. Niewykorzystanym potencjatlem promocyjnym jest brak dziatu ,,Materia-
ty do pobrania”. Posiada go 7 witryn, podczas gdy wigkszo$¢ instytucji wydaje
przeciez bezptatne papierowe katalogi produktow (np. Ministerstwo Rolnictwa),
darmowe biuletyny (Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego), informa-
tory, ulotki itp., ktére mozna udostepni¢ w formacie pdf. Instytucje sg rowniez
organizatorami wydarzen, z ktorych rzadko jednak udostepniaja zdjecia czy
filmy. Czg$¢ materiatow jest podlinkowana w tresci tekstow, wygodne jednak
byloby (m.in. dla przedstawicieli pozostalych medidéw), udostepnienie ich
w odrgbnym dziale.

Kryteria techniczne:

1. Nawigacja serwisOw jest na ogot przyjazna uzytkownikom, co jest kon-
sekwencja przecietnie niskiej réznorodnosci i bogactwa tresci. Problemem na
niektorych stronach jest odnalezienie dzialu poswigeconego zywnosci, jednak juz
w jego ramach poruszanie staje si¢ intuicyjne.

Kryteria graficzne:

1. Tylko nieliczne serwisy wykorzystuja potencjal multimedialny Internetu.
W najwigkszym stopniu czyni to wortal potrawyregionalne.pl, w ktorym autorzy
udostgpniaja tresci pisane, grafike statyczng i dynamiczng, a takze filmy i pliki
dzwigkowe w postaci wywiadow i wypowiedzi osdb zwigzanych z szeroko poj-
mowang spusciznag kulinarng. Przyklady skrajnie przeciwne stanowig strony
urzedéow marszatkowskich wojewddztw: podlaskiego, zachodniopomorskiego
i $wigtokrzyskiego, gdzie informacje maja charakter wytacznie tekstowy, a spis
swietokrzyskich produktéw tradycyjnych zostat udostepniony w pliku programu
Microsoft Word. Jest to krancowy brak zrozumienia istoty promocji, tak z uwagi
na medium, jak i przedmiot. Zywnos¢ ,jemy takze oczami” i nader czesto ule-
gamy perswazji wysmakowanych zdjec.

PODSUMOWANIE

Ogolny obraz promocji generycznej prowadzonej na poddanych analizie
stronach internetowych jest w opinii autorki niezadowalajacy. Odnoszac si¢ do
klasycznych funkcji: informowanie/edukowanie, przekonywanie/naktanianie
i przypominanie/utrwalanie, mozna stwierdzi¢, ze realizowana jest gtownie
pierwsza i to raczej w zakresie informacji, niz edukacji. Wedtug autorki nalezy
wiegc polozy¢ nacisk na przekonywanie oraz utrwalanie wiedzy i zachowan kon-
sumentow. Oczywistym minimum jest regularna aktualizacja stron. W tym celu
warto rozwazy¢ m.in. tworzenie przekierowan do stron zrodtowych, zamiast
kopiowania ich tresci (np. ze strony Ministerstwa Rolnictwa), bez dalszej aktua-
lizacji. Konieczne jest zadbanie o interaktywnos$¢ serwisow oraz o odpowiednig
form¢ graficzng. W zwigkszeniu atrakcyjnosci witryn moga pomoéc dzialy
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»download”, a dla poprawy funkcjonalno$ci warto rozwazy¢ profilowanie tresci
dla producenta, konsumenta i mediéw. Standardem w opinii autorki powinny
by¢ kalendarze nadchodzacych imprez (jak w serwisach lubuskim, wielkopol-
skim i warminsko-mazurskim) oraz listy producentéw i punktow sprzedazy
w regionie (dostgpne wytacznie na Wrotach Matopolski i niestety na nicaktuali-
zowanej stronie www.smaki.podkarpackie.pl). Warto rozwazy¢ organizacj¢ kon-
kursow, np. na przepis z uzyciem produktow tradycyjnych, czy stosowanie ad-
vertainment, czyli reklamy w formie zabawy [Jeznach, 2007, s. 124] (jedyny
przyktad tego typu rozwigzania stanowi gra flashowa na stronie Wrot Matopol-
ski pt. ,,Zrob sobie oscypka”).

Dostrzezenie i wykorzystanie potencjalu marketingowego stron interneto-
wych moze realnie przyczyni¢ si¢ do rozwoju rynku tych wyroboéw i uczynié¢
mariaz tradycji z nowoczesnos$cig nie tylko realnym, ale i szcze§liwym.
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Streszczenie

Artykut zostal poswiecony generycznej promocji zywnosci tradycyjnej w Polsce. Ta forma
komunikacji marketingowej odnosi si¢ do catych grup produktowych, bez przywotywania kon-
kretnych marek i wytworcow. Promocja tego rodzaju ma wigc szczegdlne znaczenie na poczatko-
wym etapie cyklu zycia danego rynku i jest stosowana zwlaszcza w odniesieniu do produktow,
ktore niosa potencjat korzyéci ogélnospotecznych. Zywnoéé tradycyjna, jako grupa rodzajowa,
spetnia obydwa wskazane warunki. Po pierwsze — rozpatrywana w kontekscie calego sektora,
znajduje si¢ w poczatkowej fazie cyklu zycia, po drugie za$ — wzrost jej sprzedazy moze przynies¢
potencjalnie wiele korzysci dla: gospodarki, turystyki, tozsamosci kulturowej, rozwoju lokalnego
itd. Bioragc pod uwage obydwa argumenty, dziatania z zakresu promocji generycznej Zywnosci
tradycyjnej powierzono ustawowo w Polsce podmiotom publicznym, w tym Ministerstwu Rolnic-
twa i Rozwoju Wsi oraz urzedom marszatkowskim. Aktywne w tym zakresie sg takze podmioty
trzeciego sektora i firmy prywatne. Autorka rozpatruje problematyke komunikacji marketingowej
prowadzonej przez te organizacje w konteks$cie postepujacej digitalizacji procesoOw gospodar-
czych. Zastanawia si¢ nad stopniem wykorzystania potencjatu promocyjnego, tkwigcego w stro-
nach internetowych przez poszczegdlne samorzady i instytucje o zasiggu krajowym. W tym celu
poddata analizie 27 witryn i na podstawie autorskiego zestawu kryteriow dokonata ich poréwna-
nia. Wnioski uj¢ta w cztery kategorie zwigzane z grupami czynnikoOw: merytoryczne, dotyczace
funkcjonalno$ci witryn, techniczne i graficzne. Artykut zwieficzyto podsumowanie, wraz z subiek-
tywnymi rekomendacjami autorki w zakresie mozliwych zmian.

Stowa kluczowe: zywnos¢, Internet, marketing, promocja, reklama

The Internet Using Potential for the Generic Promotion of Traditional Food
Summary

The article regards the generic promotion of traditional food in Poland. This form of market-
ing communication refers to the entire product groups, without referring to the particular goods,
brands or manufacturers. This kind of promotion is especially important at the introduction stage
of the market life cycle and is used in particular for product groups that carry the potential of
social benefits. Traditional food, as a generic group, satisfies both conditions. Firstly, as a whole
sector, it is in the initial phase of the life cycle, and secondly, the growth of its sales could poten-
tially bring a number of benefits for the economy, tourism, cultural identity, local development,
etc. Taking into account both arguments, the activities in the field of promotion of the generic
traditional food in Poland remain the legal obligation of public entities, including the Ministry of
Agriculture and Rural Development and the Marshal’s offices. The activities in this field are also
undertaken by the third sector organizations and the private companies. The author examines the
issues of marketing communications carried out by these organizations in the context of the ongo-
ing business processes digitization. She reflects on the level of using the promotional potential of
web pages by regional governments and nationwide institutions. To answer this question 27 web-
sites have been analyzed and based on her own set of criteria the author conducted a comparison.
The conclusions have been included in four categories related to groups of factors: substantive
content, functionality of sites, technical aspects and graphic issues. The article ends with a sum-
mary containing subjective author’s recommendations on possible changes.
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