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Wstep

Turystyka jest pojeciem wielowymiarowym, a zarazem powszechnym we wspotczesnym
Swiecie. Tak ztozone zjawisko powinno by¢ rozpatrywane w réznych jego aspektach: psy-
chologicznym, spotecznym, kulturowym oraz przestrzennym. Z punktu widzenia ekono-
miczno-gospodarczego jest to istotny produkt rynkowy i posiada coraz wieksze znaczenie
w wielu krajach. Mozna jg nazwa¢ nawet ,przemystem XXI w.”, poniewaz koncentruje
znaczny odsetek osob czynnych zawodowo oraz generuje duzg czesc produktow naro-
dowych brutto.

Wazng determinantg rozwoju sektora turystycznego (obok wielu pozostatych) sg
rozliczne walory rekreacyjne poszczegoélnych miejscowosci i regiondéw swiata. Atrakcje,
zwlaszcza naturalne (przyrodnicze) oraz kulturowe, w tym kulinarne, sprawiaja, ze miliony
0s6b w réznym wieku decydujg sie na podjecie trudu udania sie w podroz. Pragng bowiem
poznac¢ nowe destynacje turystyczne, elementy innej kultury, obyczaje miejscowej ludnosci,
jej tradycje i wyznawane systemy wartosci, a takze kulinaria roznych regionéw Swiata.
Rozwdj turystyki, réwniez kulturowej, sprzyja doskonaleniu szeroko pojetej infrastruktury
rekreacyjno-wypoczynkowej oraz aktywizacji lokalnych spotecznosci w réznych sferach.
Waznym problemem rozwazan w kontekscie niniejszego opracowania jest rozwdj produkciji
i podazy tradycyjnych artykutdéw spozywczych i napojéw.

W zestawie elementow tworzgcych wspoétczesng turystyke oraz sprzyjajacych jej roz-
wojowi zazwyczaj mniej uwagi poswieca sie analizie oferty gastronomicznej adresowanej
do zwiedzajgcych, jak réwniez roli wytworéw lokalnych i regionalnych. Bez watpienia
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ludzie chetnie przyjadg powtornie do danej destynacji, jesli znajdg tam wysokiej jakosci
oryginalne napoje oraz specjaty zywnosciowe. W zwigzku z tym trzeba zaakcentowac, ze
nalezy w sposob profesjonalny promowac zarowno lokalng kuchnie, jak i specyfike oraz
niepowtarzalnos¢ regionalnych produktéw spozywczych.

Gtéwnym celem niniejszego artykutu jest prezentacja i analiza problemoéw zwigzanych
z wybranymi metodami popularyzacji i promociji tradycyjnych oraz regionalnych artykutow
rolno-zywnosciowych oraz ich przetworéw, a takze napitkow (trunkéw) i kulinariow. W tym
kontekscie rozne, a wiec i nietypowe, instrumenty promocji majg dwa wymiary celéw do
osiggniecia. Z jednej strony gtdbwnymi adresatami tych dziatan sg oczywiscie konsumenci,
w tym takze turysci oraz odwiedzajgcy. Rozne formy promocji majg zacheci¢ przyjezd-
nych do zakupu tradycyjnych regionalnych produktow oraz do korzystania z nich, takze
w lokalnych placoéwkach gastronomicznych. Drugi wymiar celéw promocji odnosi sie do
samych wytworcéw tradycyjnych regionalnych oraz lokalnych artykutéw rolno-zywnoscio-
wych. Promocja i zwigzany z nig wzrost popytu inspiruje rolnikow i przetworcow do zwiek-
szania produkcji, tym samym powodujgc wzrost podazy rynkowej tego rodzaju produktéw.

Opracowanie zawiera krotkie oméwienie istoty i specyfiki tradycyjnych regionalnych
napojow i artykutdow zywnosciowych. Czes¢ tekstu poswiecono charakterystyce dzie-
dzictwa kulinarnego i turystyki kulinarnej. Znaczna partia publikacji dotyczy réznych form
popularyzacji produktow spozywczych, w tym niektorych wydarzen promujgcych tradycyjne
specjaty regionalne.

Metody badawcze zastosowane podczas pracy nad niniejszym opracowaniem wynikajg
Z jego celow. Przygotowanie artykutu rozpoczeto od zgromadzenia literatury przedmiotu
oraz zebrania informaciji z innych zrédet. Wazng metodg zastosowang w trakcie tworzenia
tekstu byta uczestniczgca obserwacja naukowa. Autor w czasie wyjazdéw stuzbowych
i turystycznych uwaznie analizowat imprezy oraz wydarzenia zwigzane z promocjg oraz
sprzedazg produktéw tradycyjnych. Zastosowat tez metode swobodnego wywiadu nie-
skategoryzowanego z producentami i oferentami produktéw tradycyjnych. Postuzono sie
ponadto metodg analizy opisowej i porownawczej. Praca zostata wzbogacona ilustracjami.
Zrédtem informacii byta literatura naukowa, a takze odpowiednio dobrane strony interne-
towe, w tym witryna Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Tradycyjne produkty spozywcze

Tradycyjne produkty rolno-spozywcze oraz napoje i inne komponenty dziedzictwa
kulinarnego sg waznymi elementami kompleksu atrakcji turystycznych okreslonych de-
stynacji oraz regionow. Walory tego typu artykutow spozywczych i tradycyjnych kulinariow
sg waznymi motywami podejmowania decyzji o wyborze kierunku oraz celu podrézy dla
wielu oséb. Na rynku turystycznym, gdzie narasta konkurencja wewnetrzna i zewnetrzna,
przewage zdobywajg te oferty, ktére w pakiecie zawierajg poznanie dziedzictwa kulturo-
wego, w tym kulinarnego. Jest ono bowiem integralng czescig szeroko pojetego folkloru
okreslonej spotecznosci.
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Tradycyjne produkty rolno-zywnosciowe oraz kuchnia regionalna sg takze waznym
elementem budowania silnej pozycji danej destynacji turystycznej. Marka utrwalona
w Swiadomosci turystow utatwia promocje i wptywa na jej skutecznosc¢. Wytwarzanie
tradycyjnych produktow, a takze podtrzymywanie przez lokalne spotecznosci, subregiony
oraz regiony turystyczne tradycyjnych, odziedziczonych po przodkach metod produkgciji
artykutdw spozywczych, potraw i napojéw, powinny by¢ takze przedmiotem profesjo-
nalnej promociji. Dziatalno$¢ w jej zakresie sensu largo przyczynia sie do popularyzacji
danej destynacji i zwigzanej z nig oferty turystycznej. W tym przypadku promocja petni
przede wszystkim funkcje informacyjng. Przyczynia sie takze do intensyfikacji sprzedazy.

We wspotczesnym swiecie, a zwtaszcza w panstwach rozwinietych gospodarczo,
w placowkach handlowych, w tym supermarketach, dominujg artykuty rolno-zywnoscio-
we produkowane na skale przemystowg w wielkich korporacjach czy tez holdingach
przetworstwa spozywczego. Ich zaletg jest to, ze sg relatywnie tanie i mozna je naby¢
w wielu miejscach na Swiecie. Bardziej zamozni oraz swiadomi konsumenci poszukujg
jednak oryginalnych towaréw spozywczych — nietypowych i unikatowych, wytwarzanych
tradycyjnymi metodami na matg skale w rezimie ekologicznym — i chetnie je nabywaja.
Zasadniczego znaczenia dla turystow i szerzej: konsumentdw, nabierajg takie cechy zyw-
nosci oraz napojoéw, jak pochodzenie (miejsce produkcji), oryginalnosc¢ i niepowtarzalny
smak. Proces réznicowania popytu na produkty zywnosciowe i napoje wsréd konsumen-
tow, w tym turystéow, powodowany jest m.in. coraz wyzszg swiadomoscig rynkowg oraz
zainteresowaniem pozytywnym oddziatywaniem wysokiej jakosci artykutéw spozywczych
na zdrowie i kondycje cztowieka. Zywnos$é tradycyjna, wytwarzana w oparciu o stare
i sprawdzone receptury, postrzegana jest jako bardziej naturalna, mniej przetworzona,
a co za tym idzie — zdrowsza. Oryginalny smak jest najbardziej charakterystyczng oraz
pozadang cechg wyrobow tradycyjnych. Kupujac je, nabywcy oczekujg wyjatkowosci
i niepowtarzalnosci smaku oraz dobrej jakosci'.

We wspdtczesnym Swiecie wielu turystow, a wiec i tych kulinarnych, dla ktérych cena
towarow spozywczych i dan kuchnilokalnych nie jest podstawowym kryterium podejmowa-
nia decyzji rynkowych, poszukuje wtasnie zywnosci i napojéw tradycyjnych wysokiej jakosci.
Dlatego tez nalezy sprecyzowac okreslenie ,tradycyjne produkty rolno-zywnosciowe”. Sg
to takie artykuty, ktorych jakos¢ lub wyjagtkowe cechy i wiasciwos$ci wynikajg z wytwarzania
metodami tradycyjnymi, czyli stosowanymi od co najmniej 25 lat. Powstajg wiec z trady-
cyjnych komponentéw albo tez cechuja sie tradycyjnym sktadem lub sposobem produkcji
oraz przetworstwa zgodnym z metodami tradycyjnymi.

Polska posiada bardzo dobre warunki do dalszego rozwoju wytwarzania tradycyjnych
i ekologicznych artykutéw zywnosciowych. Uzasadnieniem tej tezy jest fakt, ze panstwo
posiada relatywnie duze tereny nieskazonego naturalnego srodowiska, stosunkowo

' B. lwan, Promocja produktéw tradycyjnych i kuchni regionalnych , ,Zeszyty Naukowe WSTiJO w Warszawie.
Turystyka i Rekreacja” 2015, z. 15 (1), s. 141-143; G. Russak, M. Hutnikiewicz, Rynek zywnos$ci naturalnej i tra-
dycyjnej w aspekcie turystyki wiejskiej, [w:] Perspektywy rozwoju oraz promocji turystyki wiejskiej i agroturystyki
w Polsce, red. C. Jastrzebski, WSEIP, Kielce 2010, s. 75.
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niskiego uprzemystowienia i chemizaciji rolnictwa. Na znacznym obszarze kraju znajdujg

sie ponadto gleby wolne od skazenia metalami ciezkimi. W Polsce dominuje tez rolnictwo

indywidualne z dtugoletnig tradycjg produkcji dobrej naturalnej zywnosci i istnieje bogate,
réznorodne dziedzictwo kulinarne?.
Wyrdznia sie cztery podstawowe kategorie produktéw tradycyjnych i regionalnych:

1. Zywnos$é tradycyjna to artykuty, ktérych warto$é dodang stanowi dziedzictwo kuli-
narne danego regionu. Te produkty majg wiec relatywnie wyzszg cene. Ich wyjgtkowe
walory smakowe i konsumpcyjne osigga sie dzieki stosowaniu tradycyjnych technologii
produkcji oraz przetwarzania specyficznych dla danego regionu i uzyciu unikatowych
lokalnych surowcow.

2. Produkt tradycyjny jest z kolei chroniony prawem polskim lub unijnym i wytwarzany
z tradycyjnych surowcéw, ma tradycyjny sktad lub sposob produkcji. Produkt tradycyjny
znamionuje konkretny region, wyraza jego tozsamos¢ i wptywa na postrzeganie jego
odmiennosci, jak réwniez uosabia jego historie oraz dziedzictwo kulturowe. Produkt
tradycyjny zawiera wiec w sobie element przesztosci oraz tradycje narodowg. Oprécz
miejsca pochodzenia produkt tradycyjny reprezentuje takze spotecznosé, ktéra dany
artykut wymysilita i uzywata przez lata oraz chce go zachowac dla przysztych pokoleh.
Kazdy produkt tradycyjny pochodzi z ,matej ojczyzny”, tj. z konkretnego miejsca oraz
stanowi cze$¢ tradycji i spotecznosci lokalnej.

3. Produkt regionalny jest wytwarzany w okreslonym regionie. Produkty regionalne
nazywane sg inaczej produktami znanego pochodzenia. Ich wysoka jakos¢ i renoma
zwigzane sg z konkretnymi regionami, gdzie sg wytwarzane. Przy czym nie musi to
by¢ koniecznie region w ujeciu geograficznym, poniewaz moze to by¢ tylko obszar,
z ktérym zwigzane jest wytwarzanie danego produktu.

4. Produkt lokalny to wyrdb lub ustuga, z ktorymi utozsamiajg sie mieszkancy danego
obszaru. Taki produkt jest wytwarzany w sposob przyjazny dla srodowiska i z surow-
cow dostepnych lokalnie®.

Elementy polityki jakosci zywnosci w Unii Europejskiej

Na obszarze Unii Europejskiej (UE) segment zywnosci naturalnej oraz tradycyjnej jest
wyrozniany i chroniony przez system prawny na poziomie Wspodlnoty Europejskiej i na
poziomie krajowym. Chronione artykuty sg sygnowane odpowiednimi oznaczeniamii sym-
bolami. Stanowig one wiarygodne informacje dla nabywcow, a takze elementy promocji
zywnosci na rynku krajowym i miedzynarodowym. Zgodnie z polskimi przepisami* nazwy

2 B. lwan, Promocja produktéw..., op. cit., s. 142—-143; G Russak, M. Hutnikiewicz, Rynek zywnosci..., op. cit.,
s. 76.

3 M. Duczkowska-Piasecka, Tradycyjna zywno$c na obszarach wiejskich. Specyfika budowy rynku, [w:] O produk-
tach tradycyjnych i regionalnych. Mozliwo$ci a polskie realia, red. M. Gasiorowski, Fundacja Fundusz Wspotpracy,
Warszawa 2005, s. 53.

4 Ustawa z dnia 24 pazdziernika 2008 r. o zmianie ustawy o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktow
rolnych i $rodkéw spozywczych oraz o produktach tradycyjnych oraz o zmianie niektérych innych ustaw (tj. Dz.U.
z 2008 r. Nr 216, poz. 1368).
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produktow rolnych i sSrodkow spozywczych mogg by¢ chronione na trzy sposoby — jest to
kompatybilne z europejskim systemem jakosci:

1.

Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP) — nazwa produktu bezposrednio lub po-
Srednio nawigzuje do regionu lub konkretnego miejsca, a w wyjgtkowych przypadkach
kraju (panstwa), gdzie dany artykut jest wytwarzany. Proces technologiczny powinien
sie odbywac na terenie, ktérego dotyczy nazwa artykutu. Cechy charakterystyczne
oraz jakos¢ produktu wigzg sie ze specyfikg obszaru geograficznego, na ktorym jest
on produkowany.

Rys. 1. Chroniona Nazwa Pochodzenia
Zrédio: www.potrawyregionalne.pl [15.05.2020].

Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG) dotyczy produktow, ktoérych nazwa
zwigzana jest z regionem, konkretnym miejscem (miejscowoscig), a w szczegolnych
przypadkach rowniez z krajem, gdzie dany produkt jest wytwarzany. Chroniony w ten
sposob produkt lub potrawa muszg sie cieszy¢ uznaniem oraz mie¢ specyficzne ce-
chy lub wysokg jakos¢ przypisywane pochodzeniu geograficznemu. Jakos$¢ produktu
moze wynikac¢ z warunkow danego obszaru geograficznego (np. klimat, uksztattowanie
terenu), lokalnego know-how producentéw czy tez innych czynnikéw naturalnych lub
spotecznych.

Rys. 2. Chronione Oznaczenie Geograficzne

Zrédto: www.potrawyregionalne.pl [15.05.2020].
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3. Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ (GTS) — okreslony produkt moze uzyskac
ten znak (rodzaj ochrony), gdy jego nazwa jest specyficzna sama w sobie lub wyraza
wyjatkowy charakter produktu rolnego lub srodka spozywczego, a dany artykut jest
unikatowy i posiada cechy odrozniajgce go od innych produktéw tej samej kategorii,
i ma tradycyjny charakter. Moze by¢ on wyrazony poprzez uzycie tradycyjnych surow-
cow, tradycyjny skiad lub tradycyjng technologie produkc;ji®.

JAKOSC

TRADYCJA

Rys. 3.Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢, znak Jakos¢ Tradycja
Zrédto: biocert.pl, polskasmakuje.pl [15.05.2020].

W Polsce powstata Krajowa Lista Produktéw Tradycyjnych prowadzona przez Mi-
nisterstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi (MRiIRW). Powstanie tego spisu ma na celu promocje
i rozpowszechnienie informacji o artykutach wytwarzanych tradycyjnymi, historycznie
ugruntowanymi metodami na terenie kraju oraz za granicg. Ma on réwniez zachecac
producentow do rejestracji nazw na szczeblu UE. Od 2004 r. dziata takze Polska lzba
Produktu Regionalnego i Lokalnego. Jej gtbwnym celem jest propagowanie rozwoju
wyrobu regionalnej zywnosci wysokiej jakosci oraz artykutéw tradycyjnych.

Istota promocji

Kultywowanie i podtrzymywanie produkcji tradycyjnych lokalnych oraz regionalnych
artykutow rolno-zywnosciowych, a takze kontynuowanie zwyczajéw kulinarnych, same
w sobie stanowig atrakcje turystyczng danego regionu. Specyficzne i oryginalne oferty
sg ponadto waznym czynnikiem wykorzystywanym w procesie promocji produktéw
lokalnych i kuchni regionalnych. Profesjonalna promocja powinna takze przyczyni¢
sie do budowania marek lokalnych wyrobow oraz regionalnej gastronomii. Drogg do
osiggniecia coraz wiekszych korzysci ekonomicznych z szeroko pojetej gospodarki
rolno-zywnosciowej jest promocja polskich produktéw nie tylko w panstwach UE, ale i na
Swiecie. Stwierdzenie to w catej rozciggtosci dotyczy spozywczych towaréw regionalnych

5 M. Grebowiec, Produkty regionalne i tradycyjne oraz ich rola w kreowaniu dziedzictwa narodowego, ,Zeszyty
Naukowe WSTiJO w Warszawie. Turystyka i Rekreacja” 2012, z. 9 (1), s. 139-143; B. Ilwan, Promocja produk-
tow tradycyjnych i kuchni regionalnych, ,Zeszyty Naukowe WSTiJO w Warszawie. Turystyka i Rekreacja” 2015,
z.15 (1), s. 146-147.
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i lokalnych. We wspdétczesnym Swiecie i w warunkach globalizacji rynku $wiatowego
nie wystarczy bowiem wytworzyé nawet najlepszych artykutow rolno-zywnosciowych.
Trzeba jeszcze poinformowacé w sposob profesjonalny potencjalnych konsumentéw
0 niepowtarzalnych walorach produktow oraz ich oryginalno$ci, a takze o tym, gdzie
mozna je nabyc¢ lub konsumowac. W polityce promocji nalezy potozy¢ nacisk na dziata-
nia majgce na celu budowanie pozytywnego wizerunku polskiej zywnosci. Wspoétczesny
marketing wymaga wiec nie tylko wytworzenia dobrego produktu i ustalenia adekwatnej
do jakosci ceny, lecz takze udostepnienia go klientom docelowym. Firmy i gospodar-
stwa muszg sie ponadto komunikowac¢ z nabywcami. Nalezy zatem fachowo zarzgdza¢
ztozonym systemem komunikacji. Podmioty gospodarcze realizujg tzw. promotion mix.
Sktada sie on z czterech podstawowych elementow: reklamy, sprzedazy osobistej,
promocji sprzedazy oraz public relations, ktére sg wykorzystywane przez firmy, aby
osiggngc¢ cele marketingowe?.

Promocja jest waznym marketingowym instrumentem oddziatywania na rynek. Jej ce-
lem jest wzmacnianie oddziatywania kazdego elementu marketingu miks. Promocja kreuje
nowe potrzeby, a zatem i popyt. Jest to bardzo wazne w przypadku tradycyjnych produktéw
zywnosciowych, dla ktorych nalezy budowac rozlegty rynek docelowy. W szerokim ujeciu
promocja utozsamiana jest natomiast z systemem komunikacji marketingowej. Promocja
oddziatuje na potrzeby nabywcow oraz pobudza i ukierunkowuje popyt’. Producenci
i sprzedawcy powinni wiec na rézne sposoby zachecac klientéw do zakupu ich towarow.
Przekaz musi by¢ przystosowany do specyficznych segmentéw konsumentows®. Jest to
szczegolnie wazne w odniesieniu do promociji produktow tradycyjnych i regionalnych. Sg
to bowiem artykuty posiadajgce swojg specyfike ze wzgledu na fakt, ze nie sg wytwarzane
i oferowane na szerokg skale.

Specyficzne instrumenty promociji produktéw tradycyjnych
i lokalnych

W przypadku tradycyjnych regionalnych produktéw rolno-zywnosciowych nalezy
z przekazem promocyjnym dociera¢ do segmentow konsumentéw zainteresowanych
nabywaniem i konsumowaniem tych artykutéw — nalezg do nich osoby poszukujgce
dobrej, wartosciowej i oryginalnej zywnosci i unikatowych napojow. Promocja stanowi
bowiem integralny element strategii marketingowej kazdego podmiotu rynkowego, w tym
rolnego i przetworczego. Producenci i sprzedawcy produktow tradycyjnych i potraw re-
gionalnych muszg wiec zrozumiec jej wage i stosowac jg w swojej dziatalnosci. Bez me-
todycznych dziatah promocyjnych wytwoércy nie mogg oczekiwac efektywnej sprzedazy

8 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, tum. M. Belka, Gebethner i Ska, Warszawa
1994, s. 724.

7 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2006, s. 40-41.

8 P. Kotler et al., Marketing. Podrecznik europejski, ttum. L. Adamus et al., PWE, Warszawa 2002, s. 826-827.
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swoich towaréw. Dzieki promocji gospodarstwa rolne przekazujg wiarygodne informacje
na rynek, a takze reklamujg sie i budujg swoj pozytywny wizerunek.

Do celow promocji nalezy zaliczy¢ takze podtrzymywanie popytu na juz mniej lub
bardziej znane produkty oraz rozbudzanie potrzeby poznawania i spozywania nowych
oryginalnych potraw oraz napojow wytwarzanych lokalnie. W kazdej kampanii promo-
cyjnej rolnicy i producenci powinni wykorzysta¢ rozne metody dotarcia do aktualnych
i potencjalnych konsumentow. W konsekwencji zwiekszy sie popyt oraz sprzedaz promo-
wanych potraw i napojéw tradycyjnych®. Producenci rolni i inni sprzedawcy tych artykutéw
korzystajg z roznych form promociji, na skutek czego bedg mogli wybrac¢ i stosowac jej
najbardziej skuteczne instrumenty.

Jednym ze specyficznych instrumentéw marketingowych, ktérymi dysponujg rolnicy,
jest sprzedaz bezposrednia. Producenci mogg juz bez przeszkod sprzedawac wiasne
produkty i ich przetwory we wtasnych gospodarstwach, na targach oraz kiermaszach.
Rolnicy i drobni przetworcy oferujgcy wtasne artykuty rolno-zywnosciowe bezposrednio
konsumentom realizujg jednoczesnie promocje bezposrednig — interpersonalng. Sprze-
dajacy przekazujg kupujagcym wiarygodne informacje o walorach oferowanych towardéw.
Producenci rolni mogg wrecza¢ konsumentom ulotki reklamowe oraz wizytowki, gdzie
podane sg mozliwosci kontaktu oraz sposoby zamawiania i kupowania promowanych
towarow. Sprzedaz bezposrednia potgczona z promocjg interpersonalng (personal selling)
posiada wiele zalet. W ten sposéb mozna personalizowa¢ informacje oraz pomagac klien-
tom wybrac¢ odpowiednie produkty spozywcze'®. Oferenci produktoéw tradycyjnych i potraw
regionalnych realizujg tez inne uzupetniajgce formy promocji — organizujg degustacje,
biorg czynny udziat w festynach ludowych, dozynkach i lokalnych swietach.

W promociji produktow tradycyjnych i regionalnych kulinaridw oraz napitkéw wspomaga-
jg producentow rowniez rézne urzedy i organizacje szczebla gminnego, np. lokalne grupy
dziatania (LGD), powiatowego, wojewddzkiego oraz krajowego. Jednak nadrzedng role
w promowaniu produktow tradycyjnych i regionalnych odgrywa Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi oraz jego agendy. W ramach dziatah promocyjnych wspieranych przez
rézne filie administracji rolnej coraz powszechniej organizowane sg na terenach agrar-
nych réznorodne konkursy na potrawy, napoje oraz przetwory regionalne przyrzgdzane
wedtug tradycyjnych receptur. Duzg role odgrywajg w tej dziedzinie kota gospodyn wiej-
skich (KGW). Wiadze panstwowe docenity role tych grup w podtrzymywaniu dziedzictwa
kulturowego, w tym dziedzictwa kulinarnego polskiej wsi, i przeznaczyty odpowiednie
srodki z budzetu panstwa na cele wsparcia ich funkcjonowania, by organizacje te mogty
zintensyfikowa¢ swojg dziatalnos¢. Kota gospodynh wiejskich powinny rozszerzac¢ produkcje
potraw wedtug starych receptur, a takze podtrzymywac i upowszechniac kulture ludowa,
w tym lokalny folklor.

9 B. lwan, Strategie marketingowe mozliwe do realizacji w przedsiebiorstwach turystycznych, ,Zeszyty Naukowe
WSTIJO. Turystyka i Rekreacja” 2010, z. 5 (1), s. 40-42.

© Kompendium wiedzy o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s. 236-237.
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Skuteczng formg promociji tradycyjnej zywnosci, a zarazem destynacji turystycz-
nych, staty sie wspomniane juz dni miast, gmin, a takze poszczegdlnych miejscowosci.
W trakcie tych imprez plenerowych promowane i sprzedawane sg regionalne produkty
dziedzictwa kulturowego i kulinarnego. Wydarzenia te sg organizowane gtéwnie w sezonie
wiosenno-letnim, a wiec réwniez turystycznym. Wéwczas mozna oczekiwaé uczestnictwa
duzej liczby okolicznych mieszkancow oraz turystow krajowych i zagranicznych™. Innym
relatywnie nowym trendem w dziedzinie promocji kuchni regionalnych jest organizowanie
i upowszechnianie sieci gospdd wiejskich i restauracji regionalnych oferujgcych tury-
stom i innym konsumentom lokalne napoje i potrawy.

Dodatkowe inicjatywy promocyjne w dziatalnosci MRiRW

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi podjeto dziatania zmierzajgce do realizacji ukie-
runkowanej i przemyslanej strategii promociji polskich produktéw rolno-zywnosciowych.
S3g one promowane pod hastem ,Polska smakuje” (,Poland tastes good”). Akcentuje ono
atuty krajowych produktéw, a jednoczesnie podkresla ich pochodzenie. Informacja ,,pro-
dukt polski” jest adresowana do konsumentéw krajowych i zagranicznych'?. Profesjonalna
kampania promocyjna polskiej zywnosci, obok wielu innych aspektow, przyczynia sie do
rozwoju turystyki kulinarnej krajowej oraz przyjazdowe;j.

Waznym kierunkiem w polityce promociji i aktywizacji sprzedazy produktow tradycyjnych
i lokalnych jest zbudowanie wirtualnego narzedzia, ktore potgczy lokalnych producentéw
zywnosci z kupujgcymi. Bardziej Swiadomi konsumenci zgtaszajg bowiem coraz wigkszy
popyt na zdrowg zywnos¢ wysokiej jakosci. Internetowa aplikacja Polska Smakuje jest
zbiorem wizytowek i krotkich prezentacji ofert rolnikow oraz lokalnych producentéw zyw-
nosci. Kazda osoba wytwarzajgca artykuty spozywcze zgodnie z systemem jako$ci moze
zatozy¢ profil z informacjami o sobie i swoich produktach oraz niezbednymi danymi kon-
taktowymi. Profil bedzie publiczny i na biezgco uzupetniany. W aplikacji zainstalowanych
jest kilka algorytmow i na smartfonach uzytkownikow wyswietlane bedg oferty kulinarne
z okreslonego regionu kraju. Aplikacja miata swojg premiere na poczatku lata w 2017 r.
Wdrozenie jej umozliwia szerokie informowanie konsumentéw o bogactwie kulinarnym
Polski, a takze utatwia nabywcom wyszukanie miejsc, w ktorych mogg znalez¢ najlepsze
polskie produkty rolno-zywnosciowe. Aplikacja zawiera tez informacje o lokalnych targach
zywnosci i piknikach. Jest bezptatna, a jej cel to zgromadzenie pod jednym szyldem mozli-
wie najwiekszej liczby polskich producentéw zywnosci i upowszechnienie hasta: ,kupujcie
to, co najlepsze i najsmaczniejsze”. Informacje sg dostepne w jezyku polskim i angielskim,
by dotrze¢ takze do turystéw zagranicznych przybywajgcych do Polski™.

" B. lwan, Kulturowe uwarunkowania regionalnej kuchni $wietokrzyskiej, [w:] Kulturowe uwarunkowania zywienia
w turystyce, red. H. Makata, WSTiJO, Warszawa 2013, s. 239.

2. Promocja i produkcja zywnosci wysokiej jako$ci motorem polskiej gospodarki, ,Biuletyn Informacyjny Agenciji
Rynku Rolnego” 2016, nr 3, s. 2-3.

8 P. Kocon, Po co nam aplikacja z lokalnymi producentami zywnosci, ,Biuletyn Informacyjny Agencji Rynku
Rolnego” 2017, nr 2, s. 30-31.
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Coraz wiecej Polakéw szuka zdrowych produktéw spozywczych. Stopniowo zmniej-
szajg oni kupno zywnosci wysoko przetworzonej produkowanej metodami wielkoprzemy-
stowymi. Konsumenci bardziej Swiadomi czesciej udajg sie po zakupy na lokalne bazary
oraz do placowek handlowych z wyrobami regionalnymi i ekologicznymi. Targi zywnosSci
i sklepy z tego typu artykutami znajdujg sie niestety gtdwnie w duzych miastach. Aplikacja
Polska Smakuje utatwia odpowiedz na pytanie, gdzie mozna kupi¢ produkty regionalne
w danej czesci Polski. Istnieje rowniez strona internetowa o tej samej nazwie. Po uru-
chomieniu portalu i aplikacji zwrécono sie z prosbg do rolnikéw i lokalnych producentéw
zywnosci, by zamieszczali swoje wizytowki. Celem jest stworzenie jednej bazy danych
zawierajgcej informacje o rolnikach produkujgcych i sprzedajgcych produkty rolno-zywnos-
ciowe oraz o lokalnych wytwércach dziatajgcych w ramach uznawanych przez MRiRW
krajowych i europejskich certyfikatow. Juz po kilku miesigcach zarejestrowato sie w bazie
danych okoto 300 producentow zywnosci; swoje profile wcigz zaktadajg nowi producenci.

W 2017 r. opracowano tez kampanie informacyjng skierowang do finalnych konsumen-
téw, ktorzy szukajg produktéw regionalnych oraz podrézujg po kraju, a jej hastem i gtdownym
przekazem byto: ,Zobacz, gdzie Polska smakuje”. Celem tej kampanii byto wskazanie, ze
w kazdym regionie kraju mozna znalez¢ zdrowg zywnosc¢ od lokalnych rolnikéw i produ-
centow. Do promocji lokalnych wytwércéw zywnosci wykorzystano trase koncertowg Lata
z Radiem, ktéra odbyta sie pod hastem Polska smakuje”. Do miast, w ktérych odbywalty sie
koncerty, zapraszano 16 producentéw zywnosci z danego regionu. Na $cianach targow
zamieszczano tez ekrany dotykowe z aplikacja, dzieki czemu kazdy uczestnik wydarzenia
mogt sprawdzi¢, jacy producenci i jakie artykuty rolno-zywnosciowe znajdujg sie w okolicy.
Do celéw promocji wykorzystano tez Magazyn turystyczny | Programu Polskiego Radia.

W programie telewizyjnym Pytanie na $niadanie wyemitowano serie reportazy o wy-
branych regionach Polski i o ich atrakcjach kulinarnych. Reklama realizowana byta tez
w pociggach i na lotnisku im. Fryderyka Chopina. Efektem dziatan byto odnotowanie
10 000 uzytkownikéw i 115 074 odston strony internetowej Polska smakuje, co oznacza,
ze kampanie mozna uzna¢ za bardzo udang'.

Zorganizowano tez, zwtaszcza w sezonie wakacyjnym, wiele imprez promujgcych re-
gionalng zywnos¢ pod wspoélnym hastem dla producentéw: ,,Polska smakuje”. Adresatami
rozmaitych form promocji byli mieszkancy miasti turysci podrozujgcy po réznych regionach
kraju. Akcja promocyjna ,Polska smakuje” miata na celu inspirowanie i zachecanie do
nabywania i spozywania regionalnych produktéw wysokiej jakosci oraz budowanie wtasci-
wych postaw konsumenckich. Aplikacja Polska Smakuje byta wiodgcym instrumentem
wakacyjnej kampanii promocyjnej. Jednak akcja pod tym hastem nie ogranicza sie do
okresu wakacyjnego, ale jest realizowana systematycznie przez caty rok'. Kampania ta
byta réwniez realizowana na Targach AgroEkoTurystycznych w Augustowie. Na podstawie

“ P. Kocon, Gdzie Polska smakuje. Pierwsze podsumowanie, ,Biuletyn Informacyjny Agencji Rynku Rolnego”
2017, nr 4, s. 21-22.

s Przekonac¢ konsumentoéw, ze Polska smakuje, ,Biuletyn Informacyjny Agencji Rynku Rolnego” 2017, nr 1,
s. 10-11.
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tych wydarzen promocyjnych mozna sformutowac twierdzenie, ze niestety mieszkancy
miast wcigz mato wiedzg o zywnosci tradycyjnej i certyfikowanej. Dla wielu z nich byto
nowoscig, ze w poszczegolnych regionach kraju jest tak wielu producentéw wysokiej
jakosci serow, olejow, miodow, wedlin itp. Artykuty te stanowig dobrg alternatywe dla
zywnosci wytwarzanej masowo metodami przemystowymi. Lokalni wytwdrcy zywnosci
wysokiej jakosci produkujg na niewielkg skale, a ich towary nie sg przedmiotem sprzedazy
w supermarketach. Z tego wzgledu konieczne jest umacnianie swiadomos$ci Polakéw
co do istnienia tych produktéw oraz upowszechnienie informaciji, gdzie i jakie artykuty
mozna kupi¢. W tym celu nalezatoby kontynuowac wysitki MRiIRW zwigzane z kampanig
promujgcg oferty rynkowe produktow regionalnych.

Jednym z rozwigzan w dziedzinie sprzedazy jest z pewno$cig internetowy kanat
dystrybucji. Budowanie platform komunikacji miedzy producentami zywnosci tradycyjnej
a nabywcami wypetnia luke w systemie dostaw bezposrednio od wytwércéw do finalnych
konsumentow. Inng mozliwos$cig jest organizowanie lokalnych grup dziatania pracujgcych
na rzecz miejsc dystrybucji tradycyjnej zywnosci. Dobrg inicjatywg sg takze pertraktacje
z PKN Orlen S.A., ktorych celem jest wprowadzenie do sprzedazy na stacjach benzyno-
wych tego koncernu produktéw regionalnych’®.

Podsumowanie

Tradycyjne lokalne produkty rolno-spozywcze oraz napoje i inne komponenty dziedzic-
twa kulturowego, w tym kulinarnego, sg niezwykle waznymi sktadowymi atrakcji danych
destynacji turystycznych. Mozliwos¢ nabycia wyjatkowych tradycyjnych artykutow spo-
zywczych o niepowtarzalnych wartosciach odzywczych i smakowych jest coraz czesciej
motywem podejmowania decyzji o kierunkach wypraw turystycznych. Dzigki temu rozwija
sie turystyka kulinarna, a takze doskonali sie szeroko pojeta infrastruktura turystyczna.

Bardziej Swiadomi i zamozni konsumenci poszukujg coraz czesciej unikatowych arty-
kutdow spozywczych i napojow. Dla nabywcdw i turystow znaczenie maja takie cechy pro-
duktéw jak: pochodzenie, tradycyjna receptura oraz oryginalno$¢. Zywno$é tradycyjna jest
postrzegana przez konsumentow jako zdrowa, naturalna i nisko przetworzona. Produktami
tradycyjnymi okresla sie te, ktorych jakos¢ lub wyjatkowe cechy i wtasciwosci wynikajg
ze stosowania tradycyjnych metod wytwarzania, tj. metod stosowanych od co najmniej
25 lat. Produkty rolne i spozywcze sg produkowane ponadto przy uzyciu tradycyjnych
i lokalnych surowcéw lub charakteryzujg sie tradycyjnym skfadem.

Tradycyjne artykuty zywnosciowe, zgodnie z przepisami prawa, sg chronione i sygno-
wane odpowiednimi oznaczeniami oraz symbolami. Sg one tez wykorzystywane w pro-
mocji oraz budowaniu tozsamosci poszczegolnych regiondw turystycznych. Promocja
naturalnych regionalnych artykutow rolnych i zywnosciowych oraz napojow petni wazng

6 P. Kocon, Gdzie mozna kupic produkty regionalne, ,Biuletyn Informacyjny Agencji Rynku Rolnego” 2017, nr 5,
s. 20-21.
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role w pielegnowaniu i upowszechnianiu dziedzictwa kulinarnego, ktore jest integralng
czes$cig dziedzictwa kulturowego regionow i panstw.

Wazng role odgrywa promocja produktéw tradycyjnych i potraw regionalnych w ich
popularyzacji wsrod turystow i innych konsumentéw. Ro6zni sie ona od promociji realizowa-
nej przez wielkie korporacje przemystowe i ustugowe — wykorzystuje pewne specyficzne
instrumenty. W promocji omawianych produktéw wykorzystuje sie m.in. sprzedaz osobistg,
reklame, w tym internetowg, promocje sprzedazy, itp. W upowszechnianiu i popularyzacji
analizowanych artykutéw wazna role petnig réznego rodzaju lokalne oraz regionalne im-
prezy folklorystyczne, festyny, konkursy, dozynki oraz targi turystyczne, dni miast i gmin.
Kampanie promocyjng produktow tradycyjnych i regionalnych wspomagajg rowniez urzedy
i organizacje szczebla gminnego, powiatowego, wojewodzkiego i krajowego.

Bibliografia

Duczkowska-Piasecka M., Tradycyjna zywno$¢ na obszarach wiejskich. Specyfika budowy rynku,
[w:] O produktach tradycyjnych i regionalnych. Mozliwosci a polskie realia, Fundacja Fundusz
Wspotpracy, Warszawa 2005.

Grebowiec M., Produkty regionalne i tradycyjne oraz ich rola w kreowaniu dziedzictwa narodowego,

.Zeszyty Naukowe WSTiJO w Warszawie. Turystyka i Rekreacja” 2012, z. 9 (1).

lwan B., Promocja produktow tradycyjnych i kuchni regionalnych, ,Zeszyty Naukowe WSTiJO
w Warszawie. Turystyka i Rekreacja” 2015, z. 15 (1).

lwan B., Strategie marketingowe mozliwe do realizacji w przedsiebiorstwach turystycznych, ,Zeszyty
Naukowe WSTiJO w Warszawie. Turystyka i Rekreacja” 2010, z. 5 (1).

Iwan B., Kulturowe uwarunkowania regionalnej kuchni $wietokrzyskiej, [w:] Kulturowe uwarunkowania
zywienia w turystyce, red. H. Makata, WSTiJO, Warszawa 2013.

Kocon P., Po co nam aplikacja z lokalnymi producentami zywnosci, ,Biuletyn Informacyjny Agencji
Rynku Rolnego” 2017, nr 2.

Kocon P., Gdzie Polska smakuje. Pierwsze podsumowanie, ,Biuletyn Informacyjny Agencji Rynku
Rolnego” 2017, nr 4.

Kocon P., Gdzie mozna kupi¢ produkty regionalne, ,Biuletyn Informacyjny Agencji Rynku Rolnego”
2017, nr 5.

Kompendium wiedzy o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2007.

Kotler P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, ttum. M. Belka, Gebethner i Ska,
Warszawa 1994.

Kotler P. et al., Marketing. Podrecznik europejski, ttum. L. Adamus et al., PWE, Warszawa 2002.

Promocja i produkcja zywnos$ci wysokiej jakosci motorem polskiej gospodarki, ,Biuletyn Informacyjny
Agencji Rynku Rolnego” 2016, nr 3.

Przekonac konsumentow, ze Polska smakuje, ,Biuletyn Informacyjny Agencji Rynku Rolnego” 2017.
nr1.

Russak G., Hutnikiewicz M., Rynek zywnosci naturalnej i tradycyjnej w aspekcie turystyki wiejskiej,
[w:] Perspektywy rozwoju oraz promocji turystyki wiejskiej i agroturystyki w Polsce, red. C. Ja-
strzebski, WSEIP, Kielce 2010.



Wybrane problemy promocji produktéw tradycyjnych i regionalnych 17

Ustawa z dnia 24 pazdziernika 2008 r. o zmianie ustawy o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen
produktow rolnych i sSrodkéw spozywczych oraz o produktach tradycyjnych oraz o zmianie nie-
ktorych innych ustaw (tj. Dz.U. z 2008 r. Nr 216, poz. 1368).

Wiktor J. W., Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe
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Streszczenie

Produkty tradycyjne oraz oferty kuchni regionalnych sg waznym motywem w podejmowaniu
decyzji przez rzesze turystow o wyborze destynaciji turystycznych. Produkty tradycyjne to takie,
ktorych jakos¢ lub wyjatkowe cechy wynikajg z wykorzystania tradycyjnych metod produkcii.
Produkty tradycyjne oraz potrawy i napoje sg waznym elementem dziedzictwa kulinarnego
poszczegodlnych regionéw. Promocja tradycyjnych produktéow regionalnych petni wazng role
w kultywowaniu dziedzictwa kulturowego. W promocji omawianych produktéw wykorzystuje sie
rézne instrumenty: sprzedaz osobista, lokalne imprezy folklorystyczne, festyny ludowe, konkursy,
dni miast i wsi oraz targi turystyczne.

Stowa kluczowe: turystyka, produkty tradycyjne i regionalne, kuchnia regionalna, promocja

Abstract

Traditional products and regional cuisine are an important factor in chosing tourist destinations
for many tourists. Traditional products are those whose quality and unique characteristics are
the result of using traditional production methods. Traditional products, food and drinks are an
inportant part of the culinary heritage of individual towns and tourist regions. Promoting traditional
products plays and important role in the cultivation of cultural heritage. Variosu instruments are
used to promote such products: direct sale, local folclore events, fairs, competitions, days of
towns and villages as well as tourist fairs.

Keywords: tourism, local and traditional products, traditional cuisine, promotion
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