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Tworzenie rynku produktéw 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 artykutu jest wskazanie probleméw budowy rynku zywnosciowych produktow
tradycyjnych. Szczegdlng uwage zwrdcono na stabos¢ wynikajaca, z jednej strony, z jego malej
pojemnosci, na co sktada si¢ staba znajomos¢ produktow tradycyjnych wsrdod polskich konsumentow.
Z drugiej strony przyczynia si¢ do tego jego niszowos¢, staba dystrybucja oraz caly system powiazan i
wspolnych dziatan.

Stowa kluczowe: rynek, produkty tradycyjne, spotecznosci lokalne, rozwoj

Wstep

W chwili obecnej polski rynek produktow tradycyjnych i regionalnych praktycznie nie
istnieje. Polscy konsumenci wprawdzie sg zainteresowani rodzimymi produktami, co widaé¢
na licznych konkursach, kiermaszach i targach, gdzie produkty uznawane za tradycyjne
cieszg si¢ duzym zainteresowaniem. W krajach Unii Europejskiej buduje si¢ ze szczegdlng
dbatoscia 6w rynek. Konsumenci wiedza, ze dostaja produkt z wysokiej jakosci surowcow,
wiadomego pochodzenia, o niepowtarzalnych walorach smakowych i zapachowych.

W Polsce po II wojnie swiatowej starano si¢ zunifikowaé polska kuchnig, a co za tym
idzie produkty regionalne. Nie tylko nie nawigzywano do tradycji kulinarnych, poniewaz
oznaczalo to zacofanie i nie nadazanie za postepem, ale preferowano zywienie zbiorowe,
poczawszy od ztobka a skonczywszy na stotdwce pracowniczej. Gospodarka nakazowo-
rozdzielcza charakteryzowala si¢ migdzy innymi brakami réznych produktéw
zywno$ciowych na rynku. Sprzyjato to z jednej strony zachowaniu pewnych zwyczajow,
jak ,,$winiobicie”, domowy wyrdb wedlin 1 wypiek réznorodnych ciast, czy zaopatrzenie
gospodarstw domowych w zimowe przetwory. Z drugiej zas strony ciagte braki artykutow
zywno$ciowych spowodowaly zapomnienie sposobu przyrzadzania pewnych dan (kiedys
polskie gospodynie stynety na caty §wiat z przyrzadzania ryb stodkowodnych; przez liczne
braki tego surowca w sklepach w okresie gospodarki nakazowo-rozdzielczej tylko
nieliczne, obecnie potrafia je przyrzadzac). Zostata w ten sposéb zniszczona réznorodnosé
regionalnych dan i produktow, jak réwniez ich jako$¢.
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Pojawienie si¢ wspdtczesnie na rynku zywnosci wysoko przetworzonej i ,,wygodnej”
wplynelo na ostabienie zainteresowania konsumentow zywnoscia tradycyjng. Niska
dochodowos$¢ gospodarstw domowych skutkowata poszukiwaniem na rynku taniej
zywnosci. Zgodnie z oczekiwaniami polscy konsumenci mogli nabywa¢ niedrogg zywnosc,
ktérej wady zostaty zniwelowane barwnikami, zwiazkami zapachowymi i smakowymi,
konserwantami oraz innymi dodatkami do Zzywnos$ci. Pozwolito to obnizy¢ koszty
produkcji, jak rowniez polepszy¢ jej trwalosc.

Polepszenie sytuacji dochodowej polskich rodzin 1 coraz powszechniejsze
zainteresowanie zdrowym stylem zycia spowodowaty, ze uwaga kupujacych zaczeta
skupia¢ si¢ na zywno$ci o wyzszych standardach zdrowotnych, charakteryzujacej si¢
wysoka jako$cia, jak réwniez niepowtarzalnymi wlasciwosciami organoleptycznymi.
Produkcja takiej zywnosci to przede wszystkim wysoka pracochtonnosé¢, nizsza wydajnosc,
a co za tym idzie wysoki koszt wytwarzania. Jednak polscy konsumenci sktonni sg za
podwyzszong jakos¢ placic.

Celem artykutlu jest analiza mozliwosci rozwoju rynku produktow tradycyjnych i
regionalnych w Polsce. Przedstawiono zaréwno atuty Polski jak i bariery tworzenia owego
rynku. Pokazano rozwiazania wykorzystywane przez inne panstwa, szczegolnie Francjg i
Wiochy, w ktérych rynek taki jest rozwinigty i dojrzaly. W artykule zastosowano metode
analizy, oceny 1 interpretacji materiatéw wtdrnych oraz nielicznej literatury przedmiotu,
programow radiowych i telewizyjnych, stron internetowych oraz obserwacji uczestniczacej.
Zrédtem materiatéw zebranych przez autorke byly targi agroturystyczne i turystyczne oraz
festyny, na ktorych prowadzita wywiady bezposrednie z rolnikami (w tym z gdralami),
wlascicielami gospodarstw agroturystycznych oraz z pracownikami ODR.

Znaczenie produktow regionalnych dla spotecznosci lokalnych w
wybranych krajach Unii Europejskiej

Tradycyjna zywnos¢ podbija wszedzie swiat. Jej producenci nie nadazaja z realizacja
zamowien. W Polsce nawet w supermarketach spotykamy si¢ z promocjami kuchni
wloskiej czy francuskiej, podczas ktorych istnieje mozliwos¢ zakupu tradycyjnych
specjatow.

Niemal w kazdym europejskim kraju rozwigzania krajowe dotycza funkcjonowania
rynku produktéw regionalnych i tradycyjnych. Dziatania te polegaja na identyfikacji,
pomocy w sporzadzaniu specyfikacji produktow przez grupy producentow, stymulowaniu i
organizowaniu produkcji, promocji sprzedazy i kontroli. Istnieja systemy wsparcia o bardzo
rozbudowanej strukturze. Przyktadem takiego kraju jest Francja, gdzie produkty regionalne
posiadajg znaczacy odsetek calego rynku produktéw rolnych. To Francuzi jako pierwsi w
Europie zaczgli chroni¢ swoje wyroby. Rozpoczeli od wina. Juz na poczatku XX wieku
Francja doprowadzita do powszechnego uznania Oznaczen Geograficznych, Nazwy
Pochodzenia oraz Swiadectwa Potwierdzajacego Szczegolny Charakter Wyrobu. Nowy
sposob identyfikacji regionalnego wina, tradycyjnie od stuleci wytwarzanego we
francuskich winnicach, chronit je przed nieuczciwym przywtaszczeniem lub podrobieniem
nazwy. Zastosowanie specjalnych oznaczenn posrednio przyczynito si¢ do rozwoju
produkcji tradycyjnych wyrobow regionalnych, czgsto wytwarzanych w  trudnych
warunkach klimatycznych i1 glebowych. Przyznawanie oznaczen spowodowato wzrost
zainteresowania konsumentéw regionalnymi produktami oraz zdynamizowato wyrdb

398



tradycyjnych przysmakow. Rolnicy coraz silniej podkreslali wlasng przynalezno$¢ do
regionu przez wytwarzanie specyficznych produktow zywnosciowych. Dzigki temu zaczeli
si¢ identyfikowa¢ ze swoimi matymi ojczyznami, podtrzymywali stare tradycje kulinarne,
promowali oraz chronili dziedzictwo kulturowe poszczegdlnych regionow kraju
[Sobolewska 2006].

Podstawowym instrumentem chronigcym wloskie produkty regionalne i tradycyjne
jest, podobnie jak w Polsce, Lista Produktow Tradycyjnych. We Wtoszech system promocji
produktow wytworzonych tradycyjnymi metodami jest podejmowany réwniez na poziomie
wladz samorzadowych. Samorzady, oprécz wprowadzenia indywidualnych oznaczen, sa
posrednikami miedzy producentami a organami centralnymi, wspieraja producentéw
wlasnymi $rodkami finansowymi, wspdtpracuja z ministerstwem rolnictwa w zakresie
prowadzenia Listy produktow Tradycyjnych i wykonywania procedur rejestracji w zakresie
Chronionej Nazwy Pochodzenia oraz Oznaczen Geograficznych. Wprowadzaja nie tylko
lokalne® znaki na produkty, ale takze zwiazane z nimi trasy wycieczkowe. Przyktadem tego
sa inicjatywy samorzadowe typu: ,,Na naszym stole nigdy nie brakuje stonica” (Alla nostra
tavola non manca mai il sole) czy ,,drogi wina i produktow typowych”. Duze znaczenie w
promocji i rozpowszechnianiu wtoskich produktéw wysokojakosciowych maja réwniez
organizacje i stowarzyszenia pozarzadowe. Stworzyly one wlasne oznaczenia mowiace o
jakosci, tradycji i wyjatkowych cechach artykutléw. Poza tym czgsto uczestnicza one w
dyskusjach, negocjacjach pomigdzy najwyzszymi organami a producentami. Za
najwazniejsze z tych organizacji mozna uzna¢ Legambiente, Federparchi, Slow Food,
Coldiretti, Wtoska Konfederacj¢ Rolnikéw (CIA), Confartigianato [Szymecka 2005].
Latwo zauwazy¢, iz Wlosi posiadaja bardzo rozbudowany system ochrony, kontroli i
promocji produktéw tradycyjnych. W kazdym z tych elementdéw systemu zaangazowanych
jest wiele podmiotéw, zaréwno panstwowych, jak i prywatnych organizacji czy
stowarzyszen, ktére czgsto powotywane sa, aby spetnia¢ konkretne funkcje wiazace si¢ z
produktami tradycyjnymi. Organizacje te bardzo aktywnie uczestnicza w ochronie i
promocji produktow tradycyjnych. Wprowadzenie wewngtrznych systeméw ochrony
produktow tradycyjnych dato Wiochom mozliwos¢ jeszcze lepszej ochrony produktow
regionalnych. Nie wszystkie bowiem wyroby moga uzyska¢ unijne oznaczenia jako
regionalne. Dlatego wewnetrzny system umozliwia rozwoj krajowego rynku tych
produktow przez krajowy mechanizm ochrony, rozwoj obszaru produkcji i wzrost dochodu
producentéw, promocj¢ i rzetelng informacj¢ konsumencka Jest on budowany ,,0d dotu”,
dajac duze mozliwosci lokalnym spotecznosciom i ich samorzadom.

W Unii Europejskiej roznorodnos¢ kulturowa byta ceniona od dawna, ale dopiero w
1992 roku zostata prawnie usankcjonowana dzigki identyfikacji obszaréw na podstawie
dziedzictwa kulinarnego. Wigzala si¢ z wdrazaniem polityki jako$ci i wprowadzaniem
znakdéw potwierdzajacych wysoka jako$¢ wyroboéw rolno-spozywcezych pochodzacych z
konkretnych regionow oraz charakteryzujacych si¢ tradycyjna metoda produkc;ji.

Obecnie system ochrony oraz promocji wyrobéw regionalnych w zasadniczy sposob
wplywa na zréznicowanie rozwoju obszarow wiejskich w Europie oraz na Wspolna
Polityke Rolna. Dzigki niemu rolnicy zwigkszaja swoje dochody, co staje si¢ szczegdlnie
cenne, gdy mieszkaja na terenach odleglych od duzych miast lub o niekorzystnych
warunkach gospodarowania. Wigcej pienigdzy uzyskanych ze sprzedazy regionalnych
specjalow daje wigksza stabilizacj¢ gospodarstw rodzinnych, przeciwdziala ucieczce

? Np. toksafiski znak ,,Agriqualitd” czy modefiski ,,Tradizione e sapori di Modena”.
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milodych ludzi ze wsi do miast i zapobiega wyludnianiu si¢ terendw wiejskich. Czgsto
wytwoércy produktéw regionalnych przeksztalcaja typowe gospodarstwa rolne w
gospodarstwa agroturystyczne, rozbudowuja je i stwarzaja nowe miejsca pracy zwigzane z
obshuga gosci. Kooperuja rowniez z sasiadami rolnikami i od nich kupuja swieze warzywa,
owoce, nabiat, drob, jaja, miod i tradycyjne wiejskie przetwory. W ten sposob tworzy si¢ na
miejscu, w konkretnej wsi 1 gminie, lokalny rynek zbytu, powstaja nowe miejsca pracy i
wzrasta zatrudnienie.

Obszary wiejskie, ktore jako jeden z mozliwych preferuja kierunek rozwoju zwigzany
z agroturystyka i produkcja lokalnych wyrobdw zywnosciowych, staja si¢ bardziej
atrakcyjne dla oséb przyjezdnych, a takze dla drobnych przedsigbiorcow, ktorzy decyduja
si¢ na ulokowanie swojego kapitatu i uruchomienie biznesu wilasnie w takim miejscu.
Chetnie spedzaja tutaj wakacje ludzie szukajacy spokoju, czgsciej osiedlaja si¢ mieszkancy
miast. W poszukiwaniu kulinarnych specjatow zagladaja konsumenci, szczegolng wage
przywiazujacy do jakosci i atrakcyjnosci konkretnego smakotyku. Dla nich wiasnie
wyznacznikiem zamoznosci jest mozliwos¢ zakupu produktu regionalnego, kontakt z
kultura i tradycja danego regionu [Sobolewska 2006].

Polskie rozwigzania instytucjonalne jako stymulator tworzenia rynku
produktéw tradycyjnych i regionalnych

Ze wzgledu na réznorodnos¢ produktow wprowadzanych na rynek konsumentom
potrzebne sa jasne i rzetelne informacje na temat jakosci i pochodzenia produktu
regionalnego 1 tradycyjnego. Dlatego produkty musza przejs¢ proces certyfikacji.
Certyfikaty gwarantuja klientom przede wszystkim naturalny sposob powstania produktu, a
wigc 1 jego wysoko jako$¢ i niepowtarzalno$é. Sg one rowniez niezwykle wazne dla
producentow. Certyfikat pozwala na odstgpstwa od wymogdéw weterynaryjnych i
sanitarnych.

Jednostka odpowiedzialng za prowadzenie sytemu rejestracji produktéw o okreslonym
pochodzeniu geograficznym i specyficznej tradycyjnej jakosci w rozumieniu przepiséw
unijnych jest Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Jest ono odpowiedzialne za
przyjmowanie, ocen¢ i przekazywanie wnioskow o rejestracj¢ nazw pochodzenia, oznaczen
geograficznych oraz nazw specyficznego charakteru do Komisji Europejskiej. W tej chwili
produktami wpisanymi przez Komisj¢ Europejska do Rejestru Chronionych Nazw
Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geograficznych sg trzy produkty: bryndza
podhalanska, oscypek i midd wrzosowy z Borow Dolnoslaskich. W kolejce zas czekaja
jeszcze 22 wnioski. Oprocz rejestracji nazw na szczeblu UE, w kraju stworzona jest Lista
Produktéw Tradycyjnych. Jest ona prowadzona przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
oraz marszatkéw wojewodztw. Z wnioskiem o wpis wyrobu na liste wystepuja sami
producenci. Wniosek nalezy zlozy¢ do wilasciwego miejscu marszatka. Po pozytywnej
weryfikacji wniosek zostaje przestany do ministerstwa, gdzie Minister Rolnictwa i
Rozwoju wsi wpisuje produkt na List¢ Produktow Tradycyjnych. W chwili obecnej, tj. na
dzien 12 czerwca 2008r. znajduje si¢ tam 521 produktow. Podzial na wojewddztwa w
zaleznosci od liczby produktow tradycyjnych wpisanych na liste przedstawia rys 1.

Na liste wpisywane sg produkty, ktorych jakos$¢ lub wyjatkowe cechy 1 whasciwosci
wynikajg ze stosowania tradycyjnych metod produkcji. Za tradycyjne uwaza si¢ metody
wykorzystywane od co najmniej 25 lat. Jednak wigkszos$¢ z nich jest wytwarzana wedlug
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receptur przekazywanych od wiekdw z pokolenia na pokolenie. Prowadzenie Listy
Produktéw Tradycyjnych ma na celu zidentyfikowanie jak najwigkszej liczby
wytwarzanych w catej Polsce specjaldw, zachgcenie producentéw do ubiegania si¢ o
rejestracj¢ na szczeblu unijnym oraz promocj¢ tych produktow wsrod konsumentow.
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Rys. 1. Liczba produktéw wpisanych na List¢ Produktow Tradycyjnych w wojewodztwach
Fig. 1. Number of products listed in the Traditional Products List by voivodeships
Zrddto: strona internetowa [Ministerstwo... 2008]

P NAZWA
PRODUKTU 3

Produkt wpisany na Liste Produktow Tradycyjnych
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Copyright: MARR S5

Rys. 2. Etykieta Produktu Tradycyjnego z Matopolski
Fig. 2. Traditional product label from Matopolska
Zrédto: strona internetowa [Potrawy... 2008]

Podobnie jak wloskie regiony, Matopolska jako pierwszy region w Polsce
wprowadzita na rynek znak graficzny charakterystyczny dla produktéw tradycyjnych z
Matopolski, a wpisanych na List¢ Produktéw Tradycyjnych. Dostrzezono, ze nawet dla
matopolskich konsumentow produkty regionalne byty stabo rozpoznawalne. Zatem w celu

401



zwigkszenia rozpoznawalnosci, a zarazem konsumpcji owych produktow, istniata potrzeba
opracowania znaku graficznego, wspolnego dla wszystkich matopolskich produktow
tradycyjnych [Grabinski 2006]. Owym znakiem graficznym opracowanym przez
Matopolska Agencje Rozwoju Regionalnego jest etykieta ,, Produkt Tradycyjny z
Malopolski” (rys. 2).

Dzigki wprowadzeniu etykiety produkty tradycyjne i regionalne przestaja byc¢
anonimowe. Zwigksza si¢ w ten sposob ich rozpoznawalnosé, co powinno wplyna¢ na
wzrost konsumpcji co w konsekwencji doprowadzi do zwigkszenia sprzedazy. Natomiast
producenci poszerza swoja §wiadomos¢ co do istoty znakowania produktéw tradycyjnych.

Dziedzictwo
Kulinarne

Warmia Mazury
Powisle

Rys. 3. Logo Europejskiej Sieci Dziedzictwa Kulinarnego Warmii, Mazur i Powisla
Fig. 2. European Cuisine Heritage Network logo for region Warmia, Mazury and Powisle
zrodio: http://www.wm.24.pl

Wojewodztwo warminsko-mazurskie nalezy do Europejskiej Sieci Dziedzictwa
Kulinarnego. Pomyst powolania owej sieci rozwinat si¢ i zostal wcielony w zycie w
potudniowo-wschodniej Skanii w Szwecji i na dunskiej wyspie Bornholm w 1995 r. Projekt
ten szybko spotkal si¢ z duzym zainteresowaniem ze strony przedsigbiorcow i wiadz
samorzadowych takze w regionach europejskich. Chodzito tez gldéwnie o pomoc matym,
lokalnym producentom zywnosci w zwigkszeniu ich dochoddéw i w stworzeniu im
lokalnego rynku zbytu. Dzi§ w sieci jest okoto 300 firm z 20-tu regionéw z calej
Europy. W obrgbie kazdego regionu istnieje regionalna sie¢ zrzeszajaca producentow
uczestniczacych w sieci. Czlonkami Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa
Kulinarnego w regionach sa wybrane gospodarstwa, producenci, zaktady przetwoérstwa
zywnoS$ci 1 restauracje podkreslajace swoje powiazania z regionem. Producenci musza
spetnia¢ kryteria dla produktéw i potraw uznanych za zywnos$¢ lokalnego pochodzenia.
Regionalne Dziedzictwo Kulinarne jest idea promujaca produkcje¢ i sprzedaz lokalnej i
regionalnej zywnosci. Stuzy¢ to ma spetnianiu Zzyczen konsumentow, zwigkszaniu
wspolpracy pomiedzy lokalnymi producentami zywnosci, restauracjami i regionami, a
takze wymianie wiedzy pomigdzy regionami czlonkowskimi. Wazne jest rowniez
promowanie rozwoju zywnosci, do produkcji ktorej wykorzystywane sa lokalne zasoby
surowcowe. Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego sprawia, ze zwigksza
si¢ dostepnos¢ tradycyjnych specjalnosci kulinarnych. Sklepy i restauracje opatrzone logo
Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego oferuja produkty i potrawy, ktore podtrzymuja i
rozpowszechniajg lokalne zwyczaje oraz promuja regionalna, tradycyjna kulturg jedzenia.
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W Polsce do sieci nalezy tylko wojewodztwo warminsko-mazurskie. Z dniem 21
pazdziernika 2005 r. przystapilo ono do sieci. Wiascicielem licencji na chroniony znak
Dziedzictwo Kulinarne Warmia Mazury Powisle jest Samorzad Wojewddztwa Warminsko-
Mazurskiego (rys. 3). Koordynacjg funkcjonowania sieci zajmuje si¢ Biuro Jakosci i
Znakow Regionalnych w Urzedzie Marszalkowskim Wojewddztwa Warminsko-
Mazurskiego [Wojewodztwo... 2008]. O przyjecie do Sieci Dziedzictwa Kulinarnego
starania podje¢to rowniez wojewodztwo $laskie.

Oprécz urzgdowych wpiséw tradycyjne produkty moga uzyskiwaé rekomendacje
organizacji producentéw i konsumentéw. Najbardziej znana i ceniong w Europie, istniejaca
od 20 Iat, jest ,,Slow Food”. Powstala ona we Wtoszech w 1986 r. jako opozycja do
zywnoS$ci okreslanej mianem fast food. Wspiera niewielkich regionalnych producentow
zywno$ci wytwarzanej w sposob niespotykany na $wiecie. Dawne metody produkcji
wymagaja czasu i cierpliwosci, ale w zamian otrzymuje si¢ niepowtarzalny smak, o ktérym
mozna powiedzie¢, ze jest ponadczasowy. ,,.Slow Food Polska” * zrzesza okoto 200
cztonkow w trzech oddziatach zwanych conviviani, w Krakowie, Warszawie i Lodzi.
Produktéw spetniajacych normy tej mig¢dzynarodowej organizacji jest okoto 50. Poza
oscypkiem, bundzem, bryndza i miodami pitnymi sa réwniez wedliny, soki owocowe,
miody spozywcze, pieczywo, przetwory owocowe i warzywne, nalewki, nabial i wedzone
ryby [Za miastem... 2006].

Rynek produktéw tradycyjnych w Polsce

Na razie w Polsce serdéw, kielbas, powidet czy nawet nalewek wytwarzanych wedtug
dawnych receptur na sklepowych poélkach jest wcigz niewiele. Duzy wybor produktow
regionalnych jest dostepny przy okazji targow, festyndw czy roéznego rodzaju festiwali.
Tymczasem produkt taki, opatrzony odpowiednim znakiem, swietnie si¢ sprzedaje nie tylko
na rynkach lokalnych, lecz takze w regionalnych duzych sklepach. Ser "Swojski" jest do
kupienia w wybranych warszawskich delikatesach, a nie wylacznie w Korycinie i okolicy.
Podobnie rzecz si¢ ma z kindziukiem, o ktéorym jeszcze kilka lat temu styszano raczej
wylacznie na pograniczu polsko-litewskim 1 nie w innych regionach kraju. Dzi$ ta
delikatesowa, droga kietbasa, kroluje w dobrych sklepach wedliniarskich w wigkszosci
miast w Polsce. Takze andruty kaliskie mozna spotka¢ w sklepach ze zdrowa zywnoscia.

Na rynku produktéw tradycyjnych, tak jak i innych rynkach, kluczowa jest podaz,
popyt, cena i konkurencja. Wytworcy to czgsto mali producenci, z ktérych zaden nie ma
bezposredniego wplywu na cen¢ rynkowa, poniewaz jego udzial w podazy jest za maly.
Poza tym wszyscy producenci muszg sprzedawaé taki sam produkt, ktorego sposob
wytwarzania jest z gory okreslony i pozostawia producentom niewielki lub Zaden margines
wyboru co do tego, jak produkowaé. Wprawdzie producenci moga w dowolnym momencie
opusci¢ rynek, ale wejscie ponowne bedzie trudne [Duczkowska-Matysz 2007].
Konsumenci zas$ kupuja od czasu do czasu owe produkty, jednak subiektywnie nie moga
ich odrézni¢ od innych, konwencjonalnych produktéw w tej samej kategorii, dostgpnych na
rynku. W prawdzie wzrasta w Polsce zainteresowanie tymi produktami lecz decyzje
podyktowane sg wzgledami ekonomicznymi [Borowska 2007]. Cena bowiem takich
produktow jest wysoka. Konkurencja ze strony produktow regionalnych innych panstw jest

? Slow Food, czyli Miedzynarodowy Ruch dla Ochrony Prawa do Przyjemnosci.
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wysoka, bowiem produkty owe sg dobrze znane nie tylko w Europie ale i w §wiecie, sa
rozpoznawalne przez konsumentdéw oraz bardzo dobrze promowane.

Popyt zatem na produkty tradycyjne jest ograniczony przez tansze konwencjonalne
produkty i przez dochody konsumentéw. Dlatego, aby rynek produktéw regionalnych mogt
si¢ rozwijaé, popyt na nie powinien by¢ ksztattowany. Wedlug Duczkowskiej-Matysz
[2007] nalezy:

- promowac regiony poprzez promocj¢ produktow,

- uwypukla¢ nowos¢, osobliwos¢ i szczegdlne cechy produktow,

- podkresla¢ wysoka ich jakos¢, zdrowotno$¢ czy niepospolite walory.

Rynek produktow tradycyjnych jest rynkiem niszowym rzadzacym si¢ swoimi
prawami. Wytwarzanie produktow dokonuje si¢ wedlug tradycyjnych receptur, z
tradycyjnych surowcoéw, wedlug tradycyjnych technologii. Ograniczone jest wigc
stosowanie postepu technicznego, upraszczanie technologii, przyspieszanie pewnych faz,
jak réwniez automatyzacja, czyli to, co wptywa na obnizke kosztéw. Dystrybucja zas
produktéw jest utrudniona. Poniewaz polscy konsumenci nie znaja produktéw
tradycyjnych, wigc rynek jest nieduzy. Posrednikom wigc nie oplaca si¢ dostarczac
produktow na rynek. W warunkach nowoczesnego rynku, w skali firm przewozowych, po
tadunek ponizej jednostki tadunkowej 12 ton nie optaca si¢ jecha¢. Wigkszos¢ produktow
tradycyjnych jest dystrybuowana albo przez producentéw za pomoca wilasnego transportu,
albo przez przesytki pocztowe z napisem ,,zywnos¢”. Prawdopodobnie sprzedaz produktow
tradycyjnych przez alternatywny kanat jakim jest internet bedzie si¢ rozwijala. Logistyka
przez poczt¢ czy przesytki kurierskie bedzie na porzadku dziennym. Tym bardziej, ze
konsument produktéw tradycyjnych czgsto nabywa te produkty okazjonalnie, z okazji
uroczystosci rodzinnych lub przez sentyment. Wydaje si¢, ze polski rynek produktéw
tradycyjnych ma szanse na skale lokalna, lecz réwniez krajowa a nawet miedzynarodowa.
Liczne migracje spoteczenstwa polskiego z przyczyn zaréwno politycznych jak i ze
wzgledéw ekonomicznych spowodowaly wymieszanie si¢ réznych grup spolecznych i
regionalnych. Sentyment do smakéw dziecinstwa, zaréwno rodzimych obywateli jak i
polonii rozsianej po catym $wiecie, spowoduje, ze gdy bedzie taka mozliwo$é, na pewno
skorzystaja oni z mozliwosci zakupu takiego produktu przez Internet czy inny kanat
dystrybucji. Za przyktadem naszych obywateli moga po6j$¢ obywatele innych panstw. Juz
teraz polska zywnos$¢ np. w Anglii jest tatwo dostgpna. Mozna ja naby¢ w sklepach
prowadzonych przez Polakdow, Anglikow czy nawet w supermarketach. Nabywcami s nie
tylko obywatele polscy, ale coraz czgsciej rowniez angielscy. Duzym zainteresowaniem
ciesza si¢ wyroby migsne, soki Tymbark i Kubus, kiszone ogdrki oraz wyroby alkoholowe.
Dlatego istnieje duze prawdopodobienstwo, ze réwniez polskie produkty tradycyjne znajda
zagranicznych odbiorcow.

Obecnie przewaza sprzedaz produktow na rynkach lokalnych. W gospodarstwach
agroturystycznych, karczmach, na lokalnych imprezach, gdzie turysci jak rowniez ludnosci
miejscowa moze je nie tylko sprobowac lecz przede wszystkim poznaé i naby¢. Najczgsciej
kupowane sa wyroby wedliniarskie (szynki, kietbasy), chleb, migso swieze, owoce, ryby,
thuszcze, w tym masto, produkty cukiernicze, wedliny podrobowe, produkty piekarnicze
(obwarzanki, precle), warzywa i miody, napoje bezalkoholowe, nasiona (np. fasola),
przetwory owocowe i warzywne, sery dojrzewajace, napoje alkoholowe, gotowe dania i
potrawy [Borowska 2007].
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Rynek produktéw regionalnych, lecz réwniez tradycyjnych, to mozliwos¢ wzrostu
aktywnosci lokalnych spotecznosci. Z przepisow unijnych wynika, ze indywidualny
przedsigbiorca nie jest w stanie zarejestrowaé Chronionej Nazwy Pochodzenia czy
Chronionego Oznaczenia Geograficznego, z wyjatkiem bardzo nielicznych przypadkow.
Jesli produkty tradycyjne majg wejs$é na rynek, to podstawowa rzecza jest porozumienie si¢
spotecznosci producentow. Do tego potrzebny jest caly tancuch partnerskich zaleznosci,
poczawszy od samorzadow lokalnych, ktore odgrywaja najwigksza rolg, koordynuja i
udzielaja wszelkiego wsparcia w opracowaniu wniosku niezbednego do rejestracji
produktow regionalnych. Nastepnie wazne sg organizacje pozarzadowe, spetniajace przede
wszystkim rolg edukacyjna. Producenci czgsto sa niedoinformowani, nie nadazaja za
zmianami, nie wiedza co w przyszitosci bedzie moglo przynosi¢ zyski, w jaki sposdb
zaplanowa¢ inwestycje dostosowane do przyszlego ewentualnego popytu. Poza tym
dotarcie do historycznych zrodet o kulinarnej historii danego regionu jest trudne, wymaga
sporej wiedzy etnograficznej. Wigkszo$¢ producentéw bez pomocy  organizacji
pozarzadowych sobie nie poradzi.

Wydaje sig, ze rownie waznym ogniwem sa lokalne i regionalne media. Potrzebna jest
promocja zaréwno na szczeblu lokalnym jak i krajowym czy migdzynarodowym. Tym
bardziej, ze finansowe wsparcie promocji produktow krajowych przez panstwo jest
dopuszczalne tylko w przypadku kampanii informujacej o walorach promowanych
produktéw i1 nie moze przekroczy¢ 20% kosztéw kampanii. Dotyczy to informowania o
chronionym oznaczeniu geograficznym, czy mozliwosci rejestracji produktéw regionalnych
lub promocji gwarantowanej specjalnosci tradycyjnej. Natomiast rzetelna lokalna
informacja o produktach bedzie nie tylko formowac popyt na te produkty, ale rowniez
przyczyni si¢ do wzrostu swiadomosci o wlasnym dziedzictwie kulinarnym. Wiodaca rolg
do odegrania maja réwniez Osrodki Doradztwa Rolniczego. To wiasnie one poprzez
bezposredni kontakt z rolnikami wpltywaja na zachowania i podejmowanie przez nich
decyzji [Sieczko 2007].

Rynek produktéw tradycyjnych to ochrona $rodowiska w skali lokalnej. Chodzi o
ochron¢ nie tylko lokalnej przyrody, ale rowniez lokalnych gatunkdéw zardwno $wiata
roslinnego jak i zwierzgcego, ktore dawniej w Polsce dominowal, a obecnie znajduje si¢ na
wymarciu. Dzigki rozwojowi rynku produktoéw tradycyjnych znajda si¢ fundusze na powr6t
dawnych ras, np. $wini ztotnickiej czy putawskiej, jak rowniez sorga, prosa czy dawnych
odmian drzew owocowych (np. papierowek, antonowek, koszteli czy $liwki wegierki).
Niektére samorzady, dostrzegajac problem ochrony lokalnych gatunkéw hodowlanych,
wprowadzity programy majace na celu kultywowanie dawnych tradycji. Jako przyktad
mozna poda¢ program ,,Owca plus”. Chodzi w nim o podtrzymywanie tradycji hodowli
owiec w wojewddztwie matopolskim i $laskim, jak réwniez o poprawg walorow
turystycznych owych terendw, a z drugiej strony o aktywizacj¢ zawodowa na tych terenach.
Gorale nie dostang pieniedzy za samo posiadanie owiec, ale za wypasanie ich na halach
najbardziej zagrozonych degradacja. Brak owiec doprowadzit bowiem do zachwiania
rownowagi ekologicznej w Beskidach oraz na terenie Jury. Gorskie hale zarastajq lasem, co
prowadzi do ginigcia wielu cennych gatunkéow roslin i zwierzat, a takze powoduje
nieodwracalne zmiany w krajobrazie. Owca jako "naturalna kosiarka" i typowe zwierze
pastwiskowe zgryzajace niska roslinno$¢ i jednoczesnie zadeptujace roslinno$¢ stara,
stwarza warunki do rozwoju mtodego porostu. Na powodzenie programu beda mie¢ wpltyw
réwniez konsumenci. Bowiem od popytu na owcze produkty zalezy powodzenie catego
pomyshi. Wykorzystanie migsa baraniego i jagnigcego, mleka oraz welny jako surowcoéw
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do wytwarzania produktach regionalnych (nie tylko zywnos$ciowych) ma wplyw na lokalny
rynek. Wyremontowane oraz pobudowane bacéwki oraz zywa tradycja pasterstwa stang si¢
magnesem dla turystow. Juz teraz na redyk w Korbielowie zjezdzaja si¢ licznie turysci,
ktorzy oprocz przygladaniu si¢ wyganianiu owiec na hale chea kupic¢ oscypki, bryndze¢ lub
bundz. Jak przyznaja sami gorale, ze sprzedaza owych regionalnych seréw nie ma
ktopotow bo sa ogolnie znane, gorzej jest ze sprzedaza migsa i welny, co wplywa, ze
hodowla owiec jest nicoplacalna a stada znikaja. Polscy konsumenci nie znaja, a tym
samym nie doceniaja, na przyktad podhalanskiej jagnigciny, wpisanej na List¢ Produktu
Tradycyjnego. Jej migso ma specyficzny smak, ktory zawdzigcza gorskiej roslinnosci.
Przez caly okres wypasu owce trzymane sg na powietrzu z dala od siedzib ludzkich, na
ekologicznie czystych i nienawozonych terenach. Owce pokonujg duze odlegtosci od
miejsc, w ktorych zimuja, dlatego ich migso ma mata zawartos¢ thuszczu oraz wysoka
jakos¢ odzywcza.

Whioski

1. W Polsce rynek produktow tradycyjnych i regionalnych jest w fazie tworzenia.
Pozwoli on na czerpanie dochodéw z wyrabiania produktow majacych certyfikat Unii
Europejskiej, jak rowniez wpisanych na krajowa Liste Produktow Tradycyjnych.
Dlatego moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju mikroprzedsigbiorstw oraz matych
gospodarstw rolnych, ktére zachowaty tradycyjne metody chowu zwierzat i produkcji
roslinne;j.

2. Rynek produktéw tradycyjnych i regionalnych to ochrona i wsparcie rozwoju
lokalnych targowisk, jak réwniez lokalnych punktéw gastronomicznych i restauracji, w
tym karczm polskich. Moze zatem przyczynia¢ si¢ do rozwoju obszarow wiejskich i
ich dalszej dywersyfikacji.

3. Dostawcy na rynek produktow tradycyjnych i regionalnych to drobni producenci i
niewielkie gospodarstwa rolne, ktérym zarowno instytucje lokalne jak i krajowe
powinny udzieli¢ wsparcia, zarowno doradczego jak i edukacyjnego. Rowniez wsrod
samych producentéw winno powstac¢ przekonanie o koniecznosci wspolnego dziatania,
bo tylko tak mozna uzyska¢ unijny certyfikat.

4. Rynek produktéow tradycyjnych i regionalnych nie powstanie, jezeli polscy i unijni
konsumenci nie beda znali owych produktow. Nie kupuje si¢ nawet najlepszej rzeczy,
jesli si¢ o niej nic nie wie. Dlatego akcja promocyjna powinna dotyczy¢ zaréwno skali
lokalnej, regionalnej jak i migdzynarodowe;j.

5. Rynek produktow tradycyjnych i regionalnych moze przyczyni¢ si¢ do ochrony
dawnych lokalnych ro$lin uzytkowych, zwierzat gospodarskich, zawodéw oraz
dziedzictwa kulturowego wsi. Wydaje si¢, ze takie produkty to nie tylko walory
odzywcze ale wlasnie czgs¢ historii, ktora mozna bedzie naby¢ i sprobowaé. Moga
zatem sta¢ si¢ rodzajem pamiatki z regionu, ciekawostki lub produktem markowym.
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