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Tworzenie rynku produktów tradycyjnych i regionalnych 

Creation of traditional and regional products market 

Abstract: The aim of this article is to indicate problems connected with the process of building a 

traditional food products market. Special attention is paid to its weakness ensuing from its small 

capacity caused by poor knowledge of traditional products among Polish consumers. On the other 

hand the paper points out to a niche like character, a poor distribution network and a whole system of 

connections and common activities in this market. 
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Synopsis. Celem artyku u jest wskazanie problemów budowy rynku ywno ciowych produktów 

tradycyjnych. Szczególn  uwag  zwrócono na s abo  wynikaj c , z jednej strony, z jego ma ej 

pojemno ci, na co sk ada si  s aba znajomo  produktów tradycyjnych w ród polskich konsumentów. 

Z drugiej strony przyczynia si  do tego jego niszowo , s aba dystrybucja oraz ca y system powi za  i 

wspólnych dzia a .

S owa kluczowe: rynek, produkty tradycyjne, spo eczno ci lokalne, rozwój 

Wst p

W chwili obecnej polski rynek produktów tradycyjnych i regionalnych praktycznie nie 

istnieje. Polscy konsumenci wprawdzie s  zainteresowani rodzimymi produktami, co wida

na licznych konkursach, kiermaszach i targach, gdzie produkty uznawane za tradycyjne 

ciesz  si  du ym zainteresowaniem. W krajach Unii Europejskiej buduje si  ze szczególn

dba o ci  ów rynek. Konsumenci wiedz , e dostaj  produkt z wysokiej jako ci surowców, 

wiadomego pochodzenia, o niepowtarzalnych walorach smakowych i zapachowych.  

W Polsce po II wojnie wiatowej starano si  zunifikowa  polsk  kuchni , a co za tym 

idzie produkty regionalne. Nie tylko nie nawi zywano do tradycji kulinarnych, poniewa

oznacza o to zacofanie i nie nad anie za post pem, ale preferowano ywienie zbiorowe, 

pocz wszy od obka a sko czywszy na sto ówce pracowniczej. Gospodarka nakazowo-

rozdzielcza charakteryzowa a si  mi dzy innymi brakami ró nych produktów 

ywno ciowych na rynku. Sprzyja o to z jednej strony zachowaniu pewnych zwyczajów, 

jak „ winiobicie”, domowy wyrób w dlin i wypiek ró norodnych ciast, czy zaopatrzenie 

gospodarstw domowych w zimowe przetwory. Z drugiej za  strony ci g e braki artyku ów 

ywno ciowych spowodowa y zapomnienie sposobu przyrz dzania pewnych da  (kiedy

polskie gospodynie s yn y na ca y wiat z przyrz dzania ryb s odkowodnych; przez liczne 

braki tego surowca w sklepach w okresie gospodarki nakazowo-rozdzielczej tylko 

nieliczne, obecnie potrafi  je przyrz dza ). Zosta a w ten sposób zniszczona ró norodno

regionalnych da  i produktów, jak równie  ich jako .

1 Dr in ., email: anna_sieczko@sggw.pl 
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Pojawienie si  wspó cze nie na rynku ywno ci wysoko przetworzonej i „wygodnej” 

wp yn o na os abienie zainteresowania konsumentów ywno ci  tradycyjn . Niska 

dochodowo  gospodarstw domowych skutkowa a poszukiwaniem na rynku taniej 

ywno ci. Zgodnie z oczekiwaniami polscy konsumenci mogli nabywa  niedrog ywno ,

której wady zosta y zniwelowane barwnikami, zwi zkami zapachowymi i smakowymi, 

konserwantami oraz innymi dodatkami do ywno ci. Pozwoli o to obni y  koszty 

produkcji, jak równie  polepszy  jej trwa o .

Polepszenie sytuacji dochodowej polskich rodzin i coraz powszechniejsze 

zainteresowanie zdrowym stylem ycia spowodowa y, e uwaga kupuj cych zacz a

skupia  si  na ywno ci o wy szych standardach zdrowotnych, charakteryzuj cej si

wysok  jako ci , jak równie  niepowtarzalnymi w a ciwo ciami organoleptycznymi. 

Produkcja takiej ywno ci to przede wszystkim wysoka pracoch onno , ni sza wydajno ,

a co za tym idzie wysoki koszt wytwarzania. Jednak polscy konsumenci sk onni s  za 

podwy szon  jako  p aci .

Celem artyku u jest analiza mo liwo ci rozwoju rynku produktów tradycyjnych i 

regionalnych w Polsce. Przedstawiono zarówno atuty Polski jak i bariery tworzenia owego 

rynku. Pokazano rozwi zania wykorzystywane przez inne pa stwa, szczególnie Francj  i 

W ochy, w których rynek taki jest rozwini ty i dojrza y. W artykule zastosowano metod

analizy, oceny i interpretacji materia ów wtórnych oraz nielicznej literatury przedmiotu, 

programów radiowych i telewizyjnych, stron internetowych oraz obserwacji uczestnicz cej.

ród em materia ów zebranych przez autork  by y targi agroturystyczne i turystyczne oraz 

festyny, na których prowadzi a wywiady bezpo rednie z rolnikami (w tym z góralami), 

w a cicielami gospodarstw agroturystycznych oraz z pracownikami ODR. 

Znaczenie produktów regionalnych dla spo eczno ci lokalnych w 
wybranych krajach Unii Europejskiej 

Tradycyjna ywno  podbija wsz dzie wiat. Jej producenci nie nad aj  z realizacj

zamówie . W Polsce nawet w supermarketach spotykamy si  z promocjami kuchni 

w oskiej czy francuskiej, podczas których istnieje mo liwo  zakupu tradycyjnych 

specja ów.  

Niemal w ka dym europejskim kraju rozwi zania krajowe dotycz  funkcjonowania 

rynku produktów regionalnych i tradycyjnych. Dzia ania te polegaj  na identyfikacji, 

pomocy w sporz dzaniu specyfikacji produktów przez grupy producentów, stymulowaniu i 

organizowaniu produkcji, promocji sprzeda y i kontroli. Istniej  systemy wsparcia o bardzo 

rozbudowanej strukturze. Przyk adem takiego kraju jest Francja, gdzie produkty regionalne 

posiadaj  znacz cy odsetek ca ego rynku produktów rolnych. To Francuzi jako pierwsi w 

Europie zacz li chroni  swoje wyroby. Rozpocz li od wina. Ju  na pocz tku XX wieku 

Francja doprowadzi a do powszechnego uznania Oznacze  Geograficznych, Nazwy 

Pochodzenia oraz wiadectwa Potwierdzaj cego Szczególny Charakter Wyrobu. Nowy 

sposób identyfikacji regionalnego wina, tradycyjnie od stuleci wytwarzanego we 

francuskich winnicach, chroni  je przed nieuczciwym przyw aszczeniem lub podrobieniem 

nazwy. Zastosowanie specjalnych oznacze  po rednio przyczyni o si  do rozwoju 

produkcji tradycyjnych wyrobów regionalnych, cz sto wytwarzanych w trudnych 

warunkach klimatycznych i glebowych. Przyznawanie oznacze  spowodowa o wzrost 

zainteresowania konsumentów regionalnymi produktami oraz zdynamizowa o wyrób 
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tradycyjnych przysmaków. Rolnicy coraz silniej podkre lali w asn  przynale no  do 

regionu przez wytwarzanie specyficznych produktów ywno ciowych. Dzi ki temu zacz li

si  identyfikowa  ze swoimi ma ymi ojczyznami, podtrzymywali stare tradycje kulinarne, 

promowali oraz chronili dziedzictwo kulturowe poszczególnych regionów kraju 

[Sobolewska 2006].  

Podstawowym instrumentem chroni cym w oskie produkty regionalne i tradycyjne 

jest, podobnie jak w Polsce, Lista Produktów Tradycyjnych. We W oszech system promocji 

produktów wytworzonych tradycyjnymi metodami jest podejmowany równie  na poziomie 

w adz samorz dowych. Samorz dy, oprócz wprowadzenia indywidualnych oznacze , s

po rednikami miedzy producentami a organami centralnymi, wspieraj  producentów 

w asnymi rodkami finansowymi, wspó pracuj  z ministerstwem rolnictwa w zakresie 

prowadzenia Listy produktów Tradycyjnych i wykonywania procedur rejestracji w zakresie 

Chronionej Nazwy Pochodzenia oraz Oznacze  Geograficznych. Wprowadzaj  nie tylko 

lokalne2 znaki na produkty, ale tak e zwi zane z nimi trasy wycieczkowe. Przyk adem tego 

s  inicjatywy samorz dowe typu: „Na naszym stole nigdy nie brakuje s o ca” (Alla nostra 

tavola non manca mai il sole) czy „drogi wina i produktów typowych”. Du e znaczenie w 

promocji i rozpowszechnianiu w oskich produktów wysokojako ciowych maj  równie

organizacje i stowarzyszenia pozarz dowe. Stworzy y one w asne oznaczenia mówi ce o 

jako ci, tradycji i wyj tkowych cechach artyku ów. Poza tym cz sto uczestnicz  one w 

dyskusjach, negocjacjach pomi dzy najwy szymi organami a producentami. Za 

najwa niejsze z tych organizacji mo na uzna  Legambiente, Federparchi, Slow Food, 

Coldiretti, W osk  Konfederacj  Rolników (CIA), Confartigianato [Szymecka 2005]. 

atwo zauwa y , i  W osi posiadaj  bardzo rozbudowany system ochrony, kontroli i 

promocji produktów tradycyjnych. W ka dym z tych elementów systemu zaanga owanych 

jest wiele podmiotów, zarówno pa stwowych, jak i prywatnych organizacji czy 

stowarzysze , które cz sto powo ywane s , aby spe nia  konkretne funkcje wi ce si  z 

produktami tradycyjnymi. Organizacje te bardzo aktywnie uczestnicz  w ochronie i 

promocji produktów tradycyjnych. Wprowadzenie wewn trznych systemów ochrony 

produktów tradycyjnych da o W ochom mo liwo  jeszcze lepszej ochrony produktów 

regionalnych. Nie wszystkie bowiem wyroby mog  uzyska  unijne oznaczenia jako 

regionalne. Dlatego wewn trzny system umo liwia rozwój krajowego rynku tych 

produktów przez krajowy mechanizm ochrony, rozwój obszaru produkcji i wzrost dochodu 

producentów, promocj  i rzeteln  informacj  konsumenck  Jest on budowany „od do u”,

daj c du e mo liwo ci lokalnym spo eczno ciom i ich samorz dom. 

W Unii Europejskiej ró norodno  kulturowa by a ceniona od dawna, ale dopiero w 

1992 roku zosta a prawnie usankcjonowana dzi ki identyfikacji obszarów na podstawie 

dziedzictwa kulinarnego. Wi za a si  z wdra aniem polityki jako ci i wprowadzaniem 

znaków potwierdzaj cych wysok  jako  wyrobów rolno-spo ywczych pochodz cych z 

konkretnych regionów oraz charakteryzuj cych si  tradycyjn  metod  produkcji. 

Obecnie system ochrony oraz promocji wyrobów regionalnych w zasadniczy sposób 

wp ywa na zró nicowanie rozwoju obszarów wiejskich w Europie oraz na Wspóln

Polityk  Roln . Dzi ki niemu rolnicy zwi kszaj  swoje dochody, co staje si  szczególnie 

cenne, gdy mieszkaj  na terenach odleg ych od du ych miast lub o niekorzystnych 

warunkach gospodarowania. Wi cej pieni dzy uzyskanych ze sprzeda y regionalnych 

specja ów daje wi ksz  stabilizacj  gospodarstw rodzinnych, przeciwdzia a ucieczce 

2 Np. toksa ski znak „Agriqualitá” czy mode ski „Tradizione e sapori di Modena”. 
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m odych ludzi ze wsi do miast i zapobiega wyludnianiu si  terenów wiejskich. Cz sto

wytwórcy produktów regionalnych przekszta caj  typowe gospodarstwa rolne w 

gospodarstwa agroturystyczne, rozbudowuj  je i stwarzaj  nowe miejsca pracy zwi zane z 

obs ug  go ci. Kooperuj  równie  z s siadami rolnikami i od nich kupuj wie e warzywa, 

owoce, nabia , drób, jaja, miód i tradycyjne wiejskie przetwory. W ten sposób tworzy si  na 

miejscu, w konkretnej wsi i gminie, lokalny rynek zbytu, powstaj  nowe miejsca pracy i 

wzrasta zatrudnienie. 

Obszary wiejskie, które jako jeden z mo liwych preferuj  kierunek rozwoju zwi zany 

z agroturystyk  i produkcj  lokalnych wyrobów ywno ciowych, staj  si  bardziej 

atrakcyjne dla osób przyjezdnych, a tak e dla drobnych przedsi biorców, którzy decyduj

si  na ulokowanie swojego kapita u i uruchomienie biznesu w a nie w takim miejscu. 

Ch tnie sp dzaj  tutaj wakacje ludzie szukaj cy spokoju, cz ciej osiedlaj  si  mieszka cy

miast. W poszukiwaniu kulinarnych specja ów zagl daj  konsumenci, szczególn  wag

przywi zuj cy do jako ci i atrakcyjno ci konkretnego smako yku. Dla nich w a nie 

wyznacznikiem zamo no ci jest mo liwo  zakupu produktu regionalnego, kontakt z 

kultur  i tradycj  danego regionu [Sobolewska 2006]. 

Polskie rozwi zania instytucjonalne jako stymulator tworzenia rynku 
produktów tradycyjnych i regionalnych 

Ze wzgl du na ró norodno  produktów wprowadzanych na rynek konsumentom 

potrzebne s  jasne i rzetelne informacje na temat jako ci i pochodzenia produktu 

regionalnego i tradycyjnego. Dlatego produkty musz  przej  proces certyfikacji. 

Certyfikaty gwarantuj  klientom przede wszystkim naturalny sposób powstania produktu, a 

wi c i jego wysoko jako  i niepowtarzalno . S  one równie  niezwykle wa ne dla 

producentów. Certyfikat pozwala na odst pstwa od wymogów weterynaryjnych i 

sanitarnych.  

Jednostk  odpowiedzialn  za prowadzenie sytemu rejestracji produktów o okre lonym 

pochodzeniu geograficznym i specyficznej tradycyjnej jako ci w rozumieniu przepisów 

unijnych jest Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Jest ono odpowiedzialne za 

przyjmowanie, ocen  i przekazywanie wniosków o rejestracj  nazw pochodzenia, oznacze

geograficznych oraz nazw specyficznego charakteru do Komisji Europejskiej. W tej chwili 

produktami wpisanymi przez Komisj  Europejsk  do Rejestru Chronionych Nazw 

Pochodzenia i Chronionych Oznacze  Geograficznych s  trzy produkty: bryndza 

podhala ska, oscypek i miód wrzosowy z Borów Dolno l skich. W kolejce za  czekaj

jeszcze 22 wnioski. Oprócz rejestracji nazw na szczeblu UE, w kraju stworzona jest Lista 

Produktów Tradycyjnych. Jest ona prowadzona przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi 

oraz marsza ków województw. Z wnioskiem o wpis wyrobu na list  wyst puj  sami 

producenci. Wniosek nale y z o y  do w a ciwego miejscu marsza ka. Po pozytywnej 

weryfikacji wniosek zostaje przes any do ministerstwa, gdzie Minister Rolnictwa i 

Rozwoju wsi wpisuje produkt na List  Produktów Tradycyjnych. W chwili obecnej, tj. na 

dzie  12 czerwca 2008r. znajduje si  tam 521 produktów. Podzia  na województwa w 

zale no ci od liczby produktów tradycyjnych wpisanych na list  przedstawia rys 1. 

Na list  wpisywane s  produkty, których jako  lub wyj tkowe cechy i w a ciwo ci 

wynikaj  ze stosowania tradycyjnych metod produkcji. Za tradycyjne uwa a si  metody 

wykorzystywane od co najmniej 25 lat. Jednak wi kszo  z nich jest wytwarzana wed ug
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receptur przekazywanych od wieków z pokolenia na pokolenie. Prowadzenie Listy 

Produktów Tradycyjnych ma na celu zidentyfikowanie jak najwi kszej liczby 

wytwarzanych w ca ej Polsce specja ów, zach cenie producentów do ubiegania si  o 

rejestracj  na szczeblu unijnym oraz promocj  tych produktów w ród konsumentów. 
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Rys. 1. Liczba produktów wpisanych na List  Produktów Tradycyjnych w województwach 

Fig. 1. Number of products listed in the Traditional Products List by voivodeships 

ród o: strona internetowa [Ministerstwo… 2008] 

Rys. 2. Etykieta Produktu Tradycyjnego z Ma opolski

Fig. 2. Traditional product label from Ma opolska

ród o: strona internetowa [Potrawy… 2008]   

Podobnie jak w oskie regiony, Ma opolska jako pierwszy region w Polsce 

wprowadzi a na rynek znak graficzny charakterystyczny dla produktów tradycyjnych z 

Ma opolski, a wpisanych na List  Produktów Tradycyjnych. Dostrze ono, e nawet dla 

ma opolskich konsumentów produkty regionalne by y s abo rozpoznawalne. Zatem w celu 



402

zwi kszenia rozpoznawalno ci, a zarazem konsumpcji owych produktów, istnia a potrzeba 

opracowania znaku graficznego, wspólnego dla wszystkich ma opolskich produktów 

tradycyjnych [Grabi ski 2006]. Owym znakiem graficznym opracowanym przez 

Ma opolsk  Agencj  Rozwoju Regionalnego jest etykieta „Produkt Tradycyjny z 

Ma opolski” (rys. 2).
Dzi ki wprowadzeniu etykiety produkty tradycyjne i regionalne przestaj  by

anonimowe. Zwi ksza si  w ten sposób ich rozpoznawalno , co powinno wp yn  na   

wzrost konsumpcji co w konsekwencji doprowadzi do zwi kszenia sprzeda y. Natomiast 

producenci poszerz  swoj wiadomo  co do istoty znakowania produktów tradycyjnych. 

Rys. 3. Logo Europejskiej Sieci Dziedzictwa Kulinarnego Warmii, Mazur i Powi la

Fig. 2. European Cuisine Heritage Network logo for region Warmia, Mazury and Powi le

ród o: http://www.wm.24.pl

Województwo warmi sko-mazurskie nale y do Europejskiej Sieci Dziedzictwa 

Kulinarnego. Pomys  powo ania owej sieci rozwin  si  i zosta  wcielony w ycie w 

po udniowo-wschodniej Skanii w Szwecji i na du skiej wyspie Bornholm w 1995 r. Projekt 

ten szybko spotka  si  z du ym zainteresowaniem ze strony przedsi biorców i w adz 

samorz dowych tak e w regionach europejskich. Chodzi o te  g ównie o pomoc ma ym, 

lokalnym producentom ywno ci w zwi kszeniu ich dochodów i w stworzeniu im 

lokalnego rynku zbytu. Dzi  w sieci jest oko o 300 firm z 20-tu regionów z ca ej

Europy. W obr bie ka dego regionu istnieje regionalna sie  zrzeszaj ca producentów 

uczestnicz cych w sieci. Cz onkami Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa 

Kulinarnego w regionach s  wybrane gospodarstwa, producenci, zak ady przetwórstwa 

ywno ci i restauracje podkre laj ce swoje powi zania z regionem. Producenci musz

spe nia  kryteria dla produktów i potraw uznanych za ywno  lokalnego pochodzenia. 

Regionalne Dziedzictwo Kulinarne jest ide  promuj c  produkcj  i sprzeda  lokalnej i 

regionalnej ywno ci. S u y  to ma spe nianiu ycze  konsumentów, zwi kszaniu 

wspó pracy pomi dzy lokalnymi producentami ywno ci, restauracjami i regionami, a 

tak e wymianie wiedzy pomi dzy regionami cz onkowskimi. Wa ne jest równie

promowanie rozwoju ywno ci, do produkcji której wykorzystywane s  lokalne zasoby 

surowcowe. Europejska Sie  Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego sprawia, e zwi ksza

si  dost pno  tradycyjnych specjalno ci kulinarnych. Sklepy i restauracje opatrzone logo 

Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego oferuj  produkty i potrawy, które podtrzymuj  i 

rozpowszechniaj  lokalne zwyczaje oraz promuj  regionaln , tradycyjn  kultur  jedzenia. 
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W Polsce do sieci nale y tylko województwo warmi sko-mazurskie. Z dniem 21 

pa dziernika 2005 r. przyst pi o ono do sieci. W a cicielem licencji na chroniony znak 

Dziedzictwo Kulinarne Warmia Mazury Powi le jest Samorz d Województwa Warmi sko-

Mazurskiego (rys. 3). Koordynacj  funkcjonowania sieci zajmuje si  Biuro Jako ci i 

Znaków Regionalnych w Urz dzie Marsza kowskim Województwa Warmi sko-

Mazurskiego [Województwo… 2008]. O przyj cie do Sieci Dziedzictwa Kulinarnego  

starania podj o równie  województwo l skie.

Oprócz urz dowych wpisów tradycyjne produkty mog  uzyskiwa  rekomendacje 

organizacji producentów i konsumentów. Najbardziej znan  i cenion  w Europie, istniej c

od 20 lat, jest „Slow Food”. Powsta a ona we W oszech w 1986 r. jako opozycja do 

ywno ci okre lanej mianem fast food. Wspiera niewielkich regionalnych producentów 

ywno ci wytwarzanej w sposób niespotykany na wiecie. Dawne metody produkcji 

wymagaj  czasu i cierpliwo ci, ale w zamian otrzymuje si  niepowtarzalny smak, o którym 

mo na powiedzie , e jest ponadczasowy. „Slow Food Polska” 3 zrzesza oko o 200 

cz onków w trzech oddzia ach zwanych conviviani, w Krakowie, Warszawie i odzi.

Produktów spe niaj cych normy tej mi dzynarodowej organizacji jest oko o 50. Poza 

oscypkiem, bundzem, bryndz  i miodami pitnymi s  równie  w dliny, soki owocowe, 

miody spo ywcze, pieczywo, przetwory owocowe i warzywne, nalewki, nabia  i w dzone 

ryby [Za miastem… 2006]. 

Rynek produktów tradycyjnych w Polsce 

Na razie w Polsce serów, kie bas, powide  czy nawet nalewek wytwarzanych wed ug 

dawnych receptur na sklepowych pó kach jest wci  niewiele. Du y wybór produktów 

regionalnych jest dost pny przy okazji targów, festynów czy ró nego rodzaju festiwali. 

Tymczasem produkt taki, opatrzony odpowiednim znakiem, wietnie si  sprzedaje nie tylko 

na rynkach lokalnych, lecz tak e w regionalnych du ych sklepach. Ser "Swojski" jest do 

kupienia w wybranych warszawskich delikatesach, a nie wy cznie w Korycinie i okolicy. 

Podobnie rzecz si  ma z kindziukiem, o którym jeszcze kilka lat temu s yszano raczej 

wy cznie na pograniczu polsko-litewskim i nie w innych regionach kraju. Dzi  ta 

delikatesowa, droga kie basa, króluje w dobrych sklepach w dliniarskich w wi kszo ci

miast w Polsce. Tak e andruty kaliskie mo na spotka  w sklepach ze zdrow ywno ci .

Na rynku produktów tradycyjnych, tak jak i innych rynkach, kluczowa jest poda ,

popyt, cena i konkurencja. Wytwórcy to cz sto mali producenci, z których aden nie ma 

bezpo redniego wp ywu na cen  rynkow , poniewa  jego udzia  w poda y jest za ma y. 

Poza tym wszyscy producenci musz  sprzedawa  taki sam produkt, którego sposób 

wytwarzania jest z góry okre lony i pozostawia producentom niewielki lub aden margines 

wyboru co do tego, jak produkowa . Wprawdzie producenci mog  w dowolnym momencie 

opu ci  rynek, ale wej cie ponowne b dzie trudne [Duczkowska-Ma ysz 2007]. 

Konsumenci za  kupuj  od czasu do czasu owe produkty, jednak subiektywnie nie mog

ich odró ni  od innych, konwencjonalnych produktów w tej samej kategorii, dost pnych na 

rynku. W prawdzie wzrasta w Polsce zainteresowanie tymi produktami lecz decyzje 

podyktowane s  wzgl dami ekonomicznymi [Borowska 2007]. Cena bowiem takich 

produktów jest wysoka. Konkurencja ze strony produktów regionalnych innych pa stw jest 

3 Slow Food, czyli Mi dzynarodowy Ruch dla Ochrony Prawa do Przyjemno ci.
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wysoka, bowiem produkty owe s  dobrze znane nie tylko w Europie ale i w wiecie, s

rozpoznawalne przez konsumentów oraz bardzo dobrze promowane. 

Popyt zatem na produkty tradycyjne jest ograniczony przez ta sze konwencjonalne 

produkty i przez dochody konsumentów. Dlatego, aby rynek produktów regionalnych móg

si  rozwija , popyt na nie powinien by  kszta towany. Wed ug Duczkowskiej-Ma ysz 

[2007] nale y:

- promowa  regiony poprzez promocj  produktów, 

- uwypukla  nowo , osobliwo  i szczególne cechy produktów, 

- podkre la  wysok  ich jako , zdrowotno  czy niepospolite walory.  

Rynek produktów tradycyjnych jest rynkiem niszowym rz dz cym si  swoimi 

prawami. Wytwarzanie produktów dokonuje si  wed ug tradycyjnych receptur, z 

tradycyjnych surowców, wed ug tradycyjnych technologii. Ograniczone jest wi c

stosowanie post pu technicznego, upraszczanie technologii, przyspieszanie pewnych faz, 

jak równie  automatyzacja, czyli to, co wp ywa na obni k  kosztów. Dystrybucja za

produktów jest utrudniona. Poniewa  polscy konsumenci nie znaj  produktów 

tradycyjnych, wi c rynek jest niedu y. Po rednikom wi c nie op aca si  dostarcza

produktów na rynek. W warunkach nowoczesnego rynku, w skali firm przewozowych, po 

adunek poni ej jednostki adunkowej 12 ton nie op aca si  jecha . Wi kszo  produktów 

tradycyjnych jest dystrybuowana albo przez producentów za pomoc  w asnego transportu, 

albo przez przesy ki pocztowe z napisem „ ywno ”. Prawdopodobnie sprzeda  produktów 

tradycyjnych przez alternatywny kana  jakim jest internet b dzie si  rozwija a. Logistyka 

przez poczt  czy przesy ki kurierskie b dzie na porz dku dziennym. Tym bardziej, e

konsument produktów tradycyjnych cz sto nabywa te produkty okazjonalnie, z okazji 

uroczysto ci rodzinnych lub przez sentyment. Wydaje si , e polski rynek produktów 

tradycyjnych ma szanse na skal  lokaln , lecz równie  krajow  a nawet mi dzynarodow .

Liczne migracje spo ecze stwa polskiego z przyczyn zarówno politycznych jak i ze 

wzgl dów ekonomicznych spowodowa y wymieszanie si  ró nych grup spo ecznych i 

regionalnych. Sentyment do smaków dzieci stwa, zarówno rodzimych obywateli jak i 

polonii rozsianej po ca ym wiecie, spowoduje, e gdy b dzie taka mo liwo , na pewno 

skorzystaj  oni z mo liwo ci zakupu takiego produktu przez Internet czy inny kana

dystrybucji. Za przyk adem naszych obywateli mog  pój  obywatele innych pa stw. Ju

teraz polska ywno  np. w Anglii jest atwo dost pna. Mo na j  naby  w sklepach 

prowadzonych przez Polaków, Anglików czy nawet w supermarketach. Nabywcami s  nie 

tylko obywatele polscy, ale coraz cz ciej równie  angielscy. Du ym zainteresowaniem 

ciesz  si  wyroby mi sne, soki Tymbark i Kubu , kiszone ogórki oraz wyroby alkoholowe. 

Dlatego istnieje du e prawdopodobie stwo, e równie  polskie produkty tradycyjne znajd

zagranicznych odbiorców. 

Obecnie przewa a sprzeda  produktów na rynkach lokalnych. W gospodarstwach 

agroturystycznych, karczmach, na lokalnych imprezach, gdzie tury ci jak równie  ludno ci

miejscowa mo e je nie tylko spróbowa  lecz przede wszystkim pozna  i naby . Najcz ciej

kupowane s  wyroby w dliniarskie (szynki, kie basy), chleb, mi so wie e, owoce, ryby, 

t uszcze, w tym mas o, produkty cukiernicze, w dliny podrobowe, produkty piekarnicze 

(obwarzanki, precle), warzywa i miody, napoje bezalkoholowe, nasiona (np. fasola), 

przetwory owocowe i warzywne, sery dojrzewaj ce, napoje alkoholowe, gotowe dania i 

potrawy [Borowska 2007].  
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Rynek produktów regionalnych, lecz równie  tradycyjnych, to mo liwo  wzrostu 

aktywno ci lokalnych spo eczno ci. Z przepisów unijnych wynika, e indywidualny 

przedsi biorca nie jest w stanie zarejestrowa  Chronionej Nazwy Pochodzenia czy 

Chronionego Oznaczenia Geograficznego, z wyj tkiem bardzo nielicznych przypadków. 

Je li produkty tradycyjne maj  wej  na rynek, to podstawow  rzecz  jest porozumienie si

spo eczno ci producentów. Do tego potrzebny jest ca y a cuch partnerskich zale no ci, 

pocz wszy od samorz dów lokalnych, które odgrywaj  najwi ksz  rol , koordynuj  i 

udzielaj  wszelkiego wsparcia w opracowaniu wniosku niezb dnego do rejestracji 

produktów regionalnych. Nast pnie wa ne s  organizacje pozarz dowe, spe niaj ce przede 

wszystkim rol  edukacyjn . Producenci cz sto s  niedoinformowani, nie nad aj  za 

zmianami, nie wiedz  co w przysz o ci b dzie mog o przynosi  zyski, w jaki sposób 

zaplanowa  inwestycje dostosowane do przysz ego ewentualnego popytu. Poza tym 

dotarcie do historycznych róde  o kulinarnej historii danego regionu jest trudne, wymaga 

sporej wiedzy etnograficznej. Wi kszo  producentów bez pomocy  organizacji 

pozarz dowych sobie nie poradzi.  

Wydaje si , e równie wa nym ogniwem s  lokalne i regionalne media. Potrzebna jest 

promocja zarówno na szczeblu lokalnym jak i krajowym czy mi dzynarodowym. Tym 

bardziej, e finansowe wsparcie promocji produktów krajowych przez pa stwo jest 

dopuszczalne tylko w przypadku kampanii informuj cej o walorach promowanych 

produktów i nie mo e przekroczy  20% kosztów kampanii. Dotyczy to informowania o 

chronionym oznaczeniu geograficznym, czy mo liwo ci rejestracji produktów regionalnych 

lub promocji gwarantowanej specjalno ci tradycyjnej. Natomiast rzetelna lokalna 

informacja o produktach b dzie nie tylko formowa  popyt na te produkty, ale równie

przyczyni si  do wzrostu wiadomo ci o w asnym dziedzictwie kulinarnym. Wiod c  rol

do odegrania maj  równie  O rodki Doradztwa Rolniczego. To w a nie one poprzez 

bezpo redni kontakt z rolnikami wp ywaj  na zachowania i podejmowanie przez nich 

decyzji [Sieczko 2007].  

Rynek produktów tradycyjnych to ochrona rodowiska w skali lokalnej. Chodzi o 

ochron  nie tylko lokalnej przyrody, ale równie  lokalnych gatunków zarówno wiata

ro linnego jak i zwierz cego, które dawniej w Polsce dominowa , a obecnie znajduje si  na 

wymarciu. Dzi ki rozwojowi rynku produktów tradycyjnych znajd  si  fundusze na powrót 

dawnych ras, np. wini z otnickiej czy pu awskiej, jak równie  sorga, prosa czy dawnych 

odmian drzew owocowych (np. papierówek, antonówek, koszteli czy liwki w gierki). 

Niektóre samorz dy, dostrzegaj c problem ochrony lokalnych gatunków hodowlanych, 

wprowadzi y programy maj ce na celu kultywowanie dawnych tradycji. Jako przyk ad 

mo na poda  program „Owca plus”. Chodzi w nim o podtrzymywanie tradycji hodowli

owiec w województwie ma opolskim i l skim, jak równie  o popraw  walorów 

turystycznych owych terenów, a z drugiej strony o aktywizacj  zawodow  na tych terenach. 

Górale nie dostan  pieni dzy za samo posiadanie owiec, ale za wypasanie ich na halach 

najbardziej zagro onych degradacj . Brak owiec doprowadzi  bowiem do zachwiania 

równowagi ekologicznej w Beskidach oraz na terenie Jury. Górskie hale zarastaj  lasem, co 

prowadzi do gini cia wielu cennych gatunków ro lin i zwierz t, a tak e powoduje 

nieodwracalne zmiany w krajobrazie. Owca jako "naturalna kosiarka" i typowe zwierz

pastwiskowe zgryzaj ce nisk  ro linno  i jednocze nie zadeptuj ce ro linno  star ,

stwarza warunki do rozwoju m odego porostu. Na powodzenie programu b d  mie  wp yw 

równie  konsumenci. Bowiem od popytu na owcze produkty zale y powodzenie ca ego

pomys u. Wykorzystanie mi sa baraniego i jagni cego, mleka oraz we ny jako surowców 
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do wytwarzania produktach regionalnych (nie tylko ywno ciowych) ma wp yw na lokalny 

rynek. Wyremontowane oraz pobudowane bacówki oraz ywa tradycja pasterstwa stan  si

magnesem dla turystów. Ju  teraz na redyk w Korbielowie zje d aj  si  licznie tury ci,

którzy oprócz przygl daniu si  wyganianiu owiec na hale chc  kupi  oscypki, bryndz  lub 

bundz. Jak przyznaj  sami górale, ze sprzeda  owych regionalnych serów nie ma 

k opotów bo s  ogólnie znane, gorzej jest ze sprzeda  mi sa i we ny, co wp ywa, e

hodowla owiec jest nieop acalna a stada znikaj . Polscy konsumenci nie znaj , a tym 

samym nie doceniaj , na przyk ad podhala skiej jagni ciny, wpisanej na List  Produktu 

Tradycyjnego. Jej mi so ma specyficzny smak, który zawdzi cza górskiej ro linno ci. 

Przez ca y okres wypasu owce trzymane s  na powietrzu z dala od siedzib ludzkich, na 

ekologicznie czystych i nienawo onych terenach. Owce pokonuj  du e odleg o ci od 

miejsc, w których zimuj , dlatego ich mi so ma ma  zawarto  t uszczu oraz wysok

jako  od ywcz .

Wnioski

1. W Polsce rynek produktów tradycyjnych i regionalnych jest w fazie tworzenia. 

Pozwoli on na czerpanie dochodów z wyrabiania produktów maj cych certyfikat Unii 

Europejskiej, jak równie  wpisanych na krajow  List  Produktów Tradycyjnych. 

Dlatego mo e przyczyni  si  do rozwoju mikroprzedsi biorstw oraz ma ych 

gospodarstw rolnych, które zachowa y tradycyjne metody chowu zwierz t i produkcji 

ro linnej. 

2. Rynek produktów tradycyjnych i regionalnych to ochrona i wsparcie rozwoju 

lokalnych targowisk, jak równie  lokalnych punktów gastronomicznych i restauracji, w 

tym karczm polskich. Mo e zatem przyczynia  si  do rozwoju obszarów wiejskich i 

ich dalszej dywersyfikacji.  

3. Dostawcy na rynek produktów tradycyjnych i regionalnych to drobni producenci i 

niewielkie gospodarstwa rolne, którym zarówno instytucje lokalne jak i krajowe 

powinny udzieli  wsparcia, zarówno doradczego jak i edukacyjnego. Równie  w ród 

samych producentów winno powsta  przekonanie o konieczno ci wspólnego dzia ania,

bo tylko tak mo na uzyska  unijny certyfikat. 

4. Rynek produktów tradycyjnych i regionalnych nie powstanie, je eli polscy i unijni 

konsumenci nie b d  znali owych produktów. Nie kupuje si  nawet najlepszej rzeczy, 

je li si  o niej nic nie wie. Dlatego akcja promocyjna powinna dotyczy  zarówno skali 

lokalnej, regionalnej jak i mi dzynarodowej. 

5. Rynek produktów tradycyjnych i regionalnych mo e przyczyni  si  do ochrony 

dawnych lokalnych ro lin u ytkowych, zwierz t gospodarskich, zawodów oraz 

dziedzictwa kulturowego wsi. Wydaje si , e takie produkty to nie tylko walory 

od ywcze ale w a nie cz  historii, któr  mo na b dzie naby  i spróbowa . Mog

zatem sta  si  rodzajem pami tki z regionu, ciekawostki lub produktem markowym.  
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