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Turystyka jest pojeciem ztozonym i wielowymiarowym. Zjawisko turystyki nalezy wiec
rozpatrywac z punktu widzenia psychologicznego, ekonomicznego, przestrzennego oraz
kulturowego. Patrzac pod katem ekonomicznym, turystyka jest istotnym produktem rynko-
wym i nabiera coraz wiekszego znaczenia w wielu panstwach swiata. Dlatego tez zostata
ona nazwana ,przemystem XXI wieku”. Wielu naukowcow zajmujgcych sie badaniem
turystyki w jej rozmaitych aspektach uznaje jg za swoisty fenomen.

Waznym akceleratorem rozwoju turystyki (obok wielu innych) sg réznorodne walory
turystyczne w poszczegoélnych regionach oraz miejscowosciach. Atrakcje turystyczne
przyrodnicze i antropogeniczne oraz kulturowe, w tym i kulinarne, powodujg, ze miliony
0s6b podejmuje podroze turystyczne. Pragng oni bowiem poznac¢ nowe cele podrozy,
elementy kulturowe, obyczaje oraz kulinaria w roznych regionach kraju i Swiata. Rozwdj
turystyki w ogole, w tym rozwdj turystyki kulinarnej, sprzyja wzbogacaniu oraz urozmaicaniu
infrastruktury turystycznej, takze gastronomiczne;j.

Przewodnim celem niniejszego opracowania jest analiza zagadnien zwigzanych z pro-
mocjg tradycyjnych produktéw rolno-zywnosciowych oraz kuchni regionalnych. W tym
przypadku promocja dotyczy zachecania konsumentow do zakupu produktéw tradycyjnych
oraz do spozywania potraw i napojow oferowanych przez kuchnie regionalne.

Opracowanie zawiera analize istoty i specyfiki tradycyjnych produktow oraz ich prawnej
ochrony. Zaprezentowano takze statystyke produktow tradycyjnych wpisanych na Liste
Produktéw Tradycyjnych wedtug wojewddztw. Fragment opracowania poswiecono rowniez
omowieniu polityki jakosci zywnosci w UE, a takze elementow dziedzictwa kulinarnego
i turystyki kulinarnej. Zasadnicza czes¢ niniejszego artykutu dotyczy jednak promociji
produktow tradycyjnych i kuchni regionalnych, w tym réwniez imprez oraz wydarzen
promujgcych produkty tradycyjne i kuchnie regionalne.

Metody badawcze zastosowane w niniejszym opracowaniu sg $cisle zwigzane z jego
celami. Przygotowanie rozdziatu rozpoczeto od zgromadzenia informaciji z roznych zrodet.
Informacje te poddano nastepnie ocenie i selekcji. W trakcie przygotowania publikacji
zastosowano metode uczestniczagcej obserwacji naukowej, albowiem autor w czasie wy-
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jazdow turystycznych do woj. Swietokrzyskiego i lubelskiego pilnie obserwowat imprezy
zwigzane z prezentacjg i promocjg produktéw tradycyjnych i kuchni regionalnych, takze
nabywat produkty i je degustowat. Zastosowano ponadto metode swobodnego wywiadu
nieskategoryzowanego z producentami i oferentami produktow tradycyjnych. Wykorzystana
zostata réwniez wiedza autora na temat probleméw poruszanych w opracowaniu. Autor
niniejszego artykutu pochodzi bowiem z gminy Bieliny, woj. Swietokrzyskie, ktorg regularnie
odwiedza. Postuzono sie ponadto metodg analizy opisowej, porownawczej i tabelarycznej.
Praca zostata rowniez wzbogacona ilustracjami niektorych analizowanych zagadnien.

Zrédtem informacji byta literatura naukowa, a takze informacje dostepne w sieci in-
ternetowej, w tym informacje publikowane przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
Polskg Izbe Produktu Regionalnego i Lokalnego, urzedy marszatkowskie wybranych
wojewodztw itp.

Tradycyjne i regionalne produkty rolno-zywnosciowe

Tradycyjne produkty rolno-zywnosciowe oraz napoje i inne sktadowe dziedzictwa kuli-
narnego sg waznymi komponentami atrakgji turystycznych okreslonych miejscowosci oraz
regionow. Komponenty te (atrakcje kulinarne) sg coraz czesciej podstawowg przestankg
podejmowania decyzji przez rzesze turystow o celu i kierunku wyprawy turystyczne;.
Dzieki temu rozwija sie turystyka kulinarna. Powszechnie akceptowana jest takze teza,
iz na wspoétczesnym rynku turystycznym przewage konkurencyjng zdobywajg produkty
dziedzictwa kulturowego, w tym rowniez kulinarnego. Dziedzictwo kulinarne jest bowiem
integralnym elementem dziedzictwa kulturowego.

Tradycyjne produkty rolno-zywnosciowe i dzieta kultury ludowej, jak réwniez lokalna
lub regionalna kuchnia sg takze punktem wyjscia w procesie tworzenia marki okreslonych
celdw podrézy turystycznych. Wytwarzanie tradycyjnych produktow, a takze pielegnowanie
przez miejscowosci, subregiony lub regiony turystyczne tradycyjnych metod produkcji po-
traw i napojow oraz kultywowanie tradycyjnej kuchni regionalnej jest rowniez przedmiotem
profesjonalnej promocji. Promocja ta przyczynia sie do popularyzacji danego celu wyjazdéw
i zwigzanej z nim oferty turystycznej. Na wspotczesnym rynku dominujg niestety produk-
ty zywnosciowe wytwarzane w korporacjach na duzg skale metodami przemystowymi.
W globalizujgcym sie Swiecie produkty zywnosciowe wtasciwie nie réznig sie od siebie pod
wzgledem funkcjonalnym i sensorycznym. Bardziej $wiadomi konsumenci zaczeli wiec
poszukiwac¢ produktéw nietypowych i unikatowych o specyficznych walorach smakowych.
Coraz wigkszego znaczenia dla turystéw nabierajg takie cechy produktow spozywczych,
jak: specjalne pochodzenie, oryginalnosc¢ i niepowtarzalnosc. Postepujgca dywersyfikacja
oczekiwan konsumentéw, w tym turystow wobec zywnosci oraz napojow, determinowana
jest kontaktami z innymi kulturami i tradycjami. Dgzenie do zachowania wtasnych tradycji
i wlasnego dziedzictwa kulturowego sprzyja takze rosngcemu zainteresowaniu zywnoscig
tradycyjng i regionalng. Zywno$¢ tradycyjna jest postrzegana jako prozdrowotna, naturalna,
nisko przetworzona lub nieprzetworzona. Natomiast niepowtarzalny zapach i smak jest
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jedng z najbardziej charakterystycznych cech zywnosci tradycyjnej. Nabywajac artykuty
spozywcze zaliczane do zywnosci tradycyjnej, konsumenci oczekujg wyjatkowosci i gwa-
rancji dobrej jakosci nabywanych produktow’.

Na rynku zywnosciowym w wielu rozwinietych panstwach swiata znajdujg sie produkty
tradycyjne oraz regionalne wytwarzane lokalnie metodami tradycyjnymi. Zamozni konsu-
menci, dla ktorych cena nie jest najwazniejszym kryterium wyboru rynkowego, poszukujg
wiasnie produktoéw zywnosciowych oryginalnych i wysokiej jakos$ci. Nalezy wiec zdefinio-
wac, co rozumie sie pod pojeciem tradycyjnych produktow zywnosciowych. Produktami
tradycyjnymi sg wiec produkty, ktorych jakos¢ lub wyjgtkowe cechy i wkasciwosci wynikaja
ze stosowania tradycyjnych metod produkciji, za ktére uwaza sie metody wykorzystywane
od co najmniej 25 lat. Sg to produkty wytwarzane z uzyciem tradycyjnych surowcow lub
charakteryzujgce sie tradycyjnym sktadem czy sposobem produkcji lub przetwdrstwa,
zgodnym z metodami tradycyjnymi?.

Polska posiada odpowiednie warunki dla rozwoju produkcji produktéw tradycyjnych
i ekologicznych, m.in. ze wzgledu na duze obszary nieskazonego naturalnego Srodowiska,
relatywnie niskiego uprzemystowienia i chemizacji rolnictwa itp. Znaczne obszary kraju
posiadajg gleby wolne od skazenia metalami ciezkimi itp. Polska posiada tez dtugg tradycje
produkcji dobrej naturalnej zywnosci i bogate dziedzictwo kulinarne®.

Ochrona prawna tradycyjnych i regionalnych produktéw w Unii Europejskiej

Waznym kierunkiem dziatan Unii Europejskiej (UE) w dziedzinie polityki rolnej i zyw-
nosciowej jest ochrona prawna produktow tradycyjnych i regionalnych oraz zachecanie
do kultywowania lokalnych tradycji. W UE powstat system prawnej ochrony produktow
tradycyjnych oraz regionalnych, wdrozono takze regulacje prawne dotyczgce skutecznej
promocji zywnosci wytwarzanej metodami tradycyjnymi przy uzyciu lokalnych surowcow.
Zasady ochrony produktéw tradycyjnych i regionalnych w UE regulujg w zasadzie cztery
podstawowe akty prawne:

1. Ustawa z dn. 17 grudnia 2004 r. o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktow
rolnych i srodkéw spozywczych oraz o produktach tradycyjnych (Dz. U. 2005, Nr 10,
poz. 68), znowelizowana dn. 24 pazdziernika 2008 r. (Dz. U. z 2008, Nr 216, poz. 1368);

2. Rozporzgdzenie Rady (WE) nr 510/2006 z dn. 20 marca 2006 r. w sprawie ochrony
oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia produktow rolnych i srodkéw spozyw-
czych;

3. Rozporzgdzenie Rady (WE) nr 509/2006 z dn. 20 marca 2006 r. w sprawie produktow
rolnych i srodkow spozywczych bedgcych gwarantowanymi tradycyjnymi specjalno-
$ciami;

' Vide B. Bilska, Perspektywy rozwoju produktéw regionalnych i tradycyjnych, ,Z badan nad rolnictwem spotecz-
nie zréwnowazonym” 2008, nr 102, s. 34; G. Russak, M. Hutnikiewicz, Rynek zywno$ci naturalnej i tradycyjnej
w aspekcie turystyki wiejskiej, [w:] Perspektywy rozwoju oraz promocji turystyki wiejskiej i agroturystyki w Polsce,
red. C. Jastrzebski, Wyd. WSEIP, Kielce 2010, s. 75.

2 http://www.podr.pl/doradztwo/produkty-regionalne-tradycyjne [5.10.2015].

3 G.Russak, M. Hutnikiewicz, op. cit., s. 76.
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4. Rozporzgdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 110/2008 z 15 stycznia
2008 r. dotyczace definicji, opisu, etykietowania.

Na szczeblu poszczegdlnych panstw cztonkowskich UE system ochrony regionalnych

i tradycyjnych produktéw lokalnych opiera sie na systemie identyfikacji tych produktéw, ich

wpisie na krajowa liste oraz na dobrowolnej kontroli jakos$ci. Systemy te dziatajg na nieco

odmiennych zasadach w poszczegdlnych panstwach cztonkowskich, ale zawsze zgodnie

z jednolitym prawem europejskim, obowigzujgcym na catym terytorium UE. Po przejsciu

procedur prawnych w kraju cztonkowskim produkty przekazywane sg na poziom UE i po

wszechstronnym zbadaniu i weryfikacji oraz nadaniu oznaczenia stajg sie dobrem catej

Unii Europejskiej. Dopiero wowczas produkty te wpisywane sg na Liste Produktow Trady-

cyjnych (LPT). Lista ta ma wazne znaczenie dla wytworcow i konsumentéw, a ponadto jest

wyréznikiem w procesie promocji produktéw wysokiej i niepowtarzalnej jakosci. Celem LPT
jest réwniez pogtebienie wiedzy wsrod konsumentéw na temat dziedzictwa kulinarnego

i zywnosci tradycyjnej. W rezultacie ma ona przyczyniac sie do wzrostu zainteresowania

konsumentow-turystéw zywnoscig tradycyjng oraz do wzrostu jej sprzedazy. Jest to wiec

swoista nobilitacja oraz forma promocji produktéw tradycyjnych i regionalnych. Umiesz-
czenie okreslonych produktéw na LPT umozliwia ubieganie sie o udzielanie odstepstw

(derogaciji) od wymogow produkcyjnych (weterynaryjnych, higienicznych lub sanitarnych),

jakie stosuje sie w przypadku duzych przedsiebiorstw przetwoérczych. Odstepstwa te nie

mogg jednak wptywac na obnizenie jakosci i zdrowotnosci produktow tradycyjnych.
Ponizej przedstawiono kategorie produktéw tradycyjnych:

— sery i inne produkty mleczne;

— migso Swieze oraz produkty migsne;

— produkty rybotéwstwa, w tym ryby;

— orzechy, nasiona, zboza, warzywa i owoce (przetworzone i nieprzetworzone);

— wyroby piekarnicze i cukiernicze;

— oleje i tluszcze (masto, margaryna itp.);

— miody;

— gotowe dania i potrawy;

— napoje (alkoholowe i bezalkoholowe);

— inne produkty — w tej kategorii mogg by¢ wpisane wszystkie produkty, ktore nie nalezg
do zadnej z ww. grup, a sg wymienione w zatgczniku | do Traktatu ustanawiajgcego
wspolnote europejskg (39 pozycji) w zatgczniku do Rozporzgdzenia Rady nr 2081/92
i 2082/92 z dn. 14 lipca 1992 r*. Tabela 1 i zamieszczona obok mapka zawiera liczby
produktow tradycyjnych w poszczegodlnych wojewddztwach wpisanych na Liste Pro-
duktow Tradycyjnych.

4 http://www.podr.pl/doradztwo/produkty-regionalne-tradycyjne [5.10.2015].
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Tabela 1. Produkty tradycyjne wpisane na Liste Produktéw Tradycyjnych wedtug wojewddztw (stan na
22.08.2014r.)

Wojewédztwa :'rzzd':aktéw -
Dolnoslgskie 44
Kujawsko-pomorskie 54
Lubelskie 127
Lubuskie 32
todzkie 75
Matopolskie 116
Mazowieckie 73
Opolskie 60
Podkarpackie 165
Podlaskie 50
Pomorskie 151
Slgskie 137
Swietokrzyskie 70
Warminsko-mazurskie 25
Wielkopolskie 90
Zachodniopomorskie 28
Ogotem 1297

Zrédto: http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-tra-
dycyjnych [5.10.2015].

Whioski o wpis produktu na LPT sg sktadane do wtasciwych terytorialnie urzedéw
marszatkowskich. Dopiero Urzgd Marszatkowski po weryfikacji przesyta wniosek do
Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi (MRIRW). Z wnioskiem o wpis produktu rolnego,
spozywczego lub napoju spirytusowego na LPT mogg wystgpic:

— osoby fizyczne;

— osoby prawne;

— jednostki organizacyjne nieposiadajgce osobowosci prawnej, wytwarzajgce dany
produkt rolny, sSrodek spozywczy lub napdj spirytusowy.

Lista Produktow Tradycyjnych prowadzona jest przy wspoétpracy marszatkow woje-
wodztw oraz ministra rolnictwa i rozwoju wsi. Minister rolnictwa i rozwoju wsi odpowiada
za przyjmowanie wnioskow od marszatkow wojewodztw oraz za prowadzenie i uaktual-
nianie LPT. Lista ta jest publikowana w Dzienniku Urzedowym Ministra raz w roku oraz
na stronie internetowej MRIRW?.

Rolg krajowej Listy Produktow Tradycyjnych jest:

— archiwizacja dziedzictwa kulinarnego (identyfikacja produktéw),
— promocja regionow i produktow,
— rozpowszechnianie informacji na temat wytwarzania produktéw tradycyjnych,

5 www.minrol.gov.pl [5.10.2015].
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— zwiekszenie swiadomosci konsumentow,

— wzbogacenie oferty zywnosci wysokiej jakosci,

— przygotowanie producentéw do rejestracji nazw na poziomie UE,

— zapewnienie mozliwosci ubiegania sie o odstepstwa weterynaryjne i sanitarne,
— dywersyfikacja zatrudnienia,

— rozwoj turystyki wiejskiej,

— sprzedaz bezposrednia.

Do wniosku o wpisanie danego artykutu na LPT nalezy dotgczy¢ dokumenty potwier-
dzajgce ich tradycje. Mogg to by¢ kserokopie dokumentéw uwierzytelniajgcych tradycje
wytwarzania danego artykutu, np.:

— dokumenty z Muzeum Etnograficznego;

— zapisy z ksigg parafialnych;

— fragmenty utworow literackich, w ktérych zawarte sg opisy wytwarzania i spozywania
danego produktu;

— biografie;

— zapisy w historycznych ksigzkach kucharskich;

— zapis przekazu ustnego;

— fotografie, etykiety;

— obrazy i inne materiaty®.
Warto podkresli¢ fakt, iz rejestrowane sg wyroby, a nie producenci i przetworcy.

Polityka jakosci zywnosci w Unii Europejskiej

Konsumenci nabywajgcy produkty zaliczane do zywnosci tradycyjnej pragng tez otrzy-
mac potwierdzenie ich wyjgtkowosci i gwarancje wysokiej jakosci. W zwigzku z tym w UE
sektor zywosci naturalnej oraz tradycyjnej wysokiej jakosci jest wyrdzniany i chroniony
przez prawne systemy wspolnotowe oraz krajowe. Produkty te sg sygnowane odpowiednimi
oznaczeniami oraz symbolami chronionymi przez prawo. Oznaczenia sg wiarygodnymi
informacjami dla konsumentow, a takze waznymi elementami ich promociji na rynku kra-
jowym i miedzynarodowym. W UE system ochrony produktow regionalnych i tradycyjnych
opiera sie na wczesniej juz wspomnianych rozporzadzeniach regulujgcych zasady ich
rejestracji i ochrony:

— Rozporzadzenie Rady nr 510/2006 w sprawie ochrony oznaczen geograficznych oraz
nazw pochodzenia produktéw rolnych i Srodkéw spozywczych,

— Rozporzadzenie Rady nr 509/2006 w sprawie gwarantowanych tradycyjnych specjal-
nosci produktow rolnych i srodkéw spozywczych.

Do polskiego porzgdku prawnego rozporzgdzenia te zostaty wdrozone Ustawa o reje-
stracji i ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i Srodkéw spozywczych oraz o pro-
duktach tradycyjnych (Dz. U. 2005, Nr 10, poz. 68). Ustawa ta zostata znowelizowana

5 http://www.podr.pl/doradztwo/produkty-regionalne-tradycyjne [5.10.2015].
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24 pazdziernika 2008 r.” i reguluje krajowy etap oceny wnioskéw. Nazwy produktéw rolnych
i Srodkdéw spozywczych w Polsce mogg by¢ chronione w trojaki sposob:
1. Chroniona Nazwa Pochodzenia — ten przypadek wystepuje wtedy, gdy nazwa bez-
posrednio lub posrednio nawigzuje do regionu, konkretnego miej-
sca lub w wyjatkowych przypadkach kraju, gdzie dany wyréb jest
produkowany. Caty proces technologiczny odbywa sie na obszarze,
do ktérego odnosi sie nazwa produktu, a cechy charakterystyczne
oraz jakos$¢ produktu wigzg sie jednoznacznie ze specyfikg obszaru
geograficznego, w ktérym jest on wytwarzany.
2. Chronione Oznaczenie Geograficzne — ten przypadek dotyczy produktéw, ktérych
nazwa odnosi sie do regionu, konkretnego miejsca lub w wyjat-
kowych przypadkach kraju, gdzie dany wyréb jest produkowany.
Produkt taki musi cieszy¢ sie renomg, posiadac specyficzne cechy
lub jakos$¢, wynikajgce bgdz przypisywane pochodzeniu geograficz-
nemu. Jakos$¢ produktu moze wynikaé z obszaru geograficznego
(np. klimat, roslinnos$¢, uksztattowanie terenu), lokalnego know-how
producentéw i innych czynnikéw naturalnych lub ludzkich.
3. Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ — produkt moze zosta¢ zarejestrowany
jako gwarantowana tradycyjna specjalnos¢, gdy jego nazwa jest
specyficzna sama w sobie lub wyraza wyjgtkowy charakter produktu
rolnego lub $rodka spozywczego, a sam produkt jest specyficzny,
czyli posiada ceche lub zespdt cech odrézniajgcych go od innych
produktow tej samej kategorii oraz ma tradycyjny charakter. Moze on
by¢ wyrazony poprzez uzycie tradycyjnych surowcow, tradycyjnego
sktadu lub tradycyjnej metody wytwarzania®.

Nalezy podkresli¢, ze fatwiej jest okresli¢ granice rynku geograficznego i kontrolowac,
czy dany produkt pochodzi z tego regionu, niz opracowac jednolite kryteria specyficznych
cech danego produktu, jezeli nie dotyczg mierzalnych cech jakosciowych.

Ochrona zarejestrowanych nazw i znakéw graficznych produktow tradycyjnych
oraz regionalnych

Zarejestrowanie nazwy produktu rolnego lub srodka spozywczego jako oznaczenia
geograficznego, nazwy pochodzenia lub gwarantowanej tradycyjnej specjalnosci oznacza,
ze nikt w Polsce oraz catej UE nie moze bezprawnie uzywa¢ w handlu zarejestrowanej
nazwy. Prawo do postugiwania sie znakiem graficznym oraz zarejestrowang nazwg majg
tylko i wytgcznie producenci pochodzacy z zarejestrowanego terenu, ktérzy wytwarzajg
produkty zgodnie ze specyfikacjg i ze zgtoszonych przy rejestracji surowcow. Przyznanie
oznaczenia chroni wiec producentéw przed nieuprawnionym wykorzystywaniem nazwy

7 Dz.U.z2008r., Nr216, poz. 1368.
8 http://ksow.pl/produkty-regionalne-i-tradycyjne.html [5.10.2015].
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produktu. Zapewnia to rowniez zaakcentowanie i promowanie unikatowosci produktu oraz

utatwia konkurencje na rynku UE. Umieszczanie (nadruk) znaku graficznego na opakowa-

niu produktu tradycyjnego powoduje, ze jest on rozpoznawalny przez rzesze Swiadomych
konsumentéw w UE i na $wiecie®.

Wspdlnotowe symbole mogg wykorzystac jedynie producenci, ktérzy wytwarzajg okre-
slone produkty zgodnie ze specyfikacjg i zamieszczac je na opakowaniach produktéw.
Zgodnie z teorig marketingu opakowanie jest jednym z najstarszych narzedzi promoc;ji.
Opakowanie nazywane jest tez stusznie ,niemym sprzedawca”. Wspdlnotowe symbole
dla produktow tradycyjnych mogg rowniez by¢ wykorzystywane w procesie promocji
i w materiatach promocyjnych.

W przypadku pozytywnej oceny wniosku z okreslonego panstwa przez KE Komisja
ogtasza w Dzienniku Urzedowym Wspolnot Europejskich dane zgtaszajgcego produkt do
»Rejestru chronionych oznaczen pochodzenia oraz chronionych oznaczen geograficznych”.
Produkty regionalne ze wzgledu na organizacje i strukture rynku sg grupg silnych marek
regionalnych o emocjonalnym charakterze oraz waznej ochronie prawnej. Produkty re-
gionalne zostaty sklasyfikowane w 10 kategoriach. Najsilniej reprezentowane sg jednak
sery, produkty roslinne, mieso i podroby™.

Wszystkie nazwy zarejestrowane jako Chronione Nazwy Pochodzenia, Chronione
Oznaczenia Geograficzne lub Gwarantowang Tradycyjng Specjalnos¢ podlegajg ochronie
na terenie catej UE, a ochrona ta przyjmuje kilka form:

— Zabrania sie jakiegokolwiek bezposredniego lub posredniego uzycia nazwy wobec
produktow, kitdre nie zostaty objete rejestracjg, a nawet tych, ktére sg podobne do
produktéw posiadajgcych zarejestrowang nazwe.

— Zabronione jest jakiekolwiek niewtasciwe uzycie zarejestrowanej nazwy, nawet jezeli
chroniona nazwa jest przettumaczona lub towarzyszy jej wyrazenie ,w stylu”, ,w typie”,
.,metodq”, ,tak jak produkowanie w”, ,imitacja” lub inne podobne.

— W przypadku produktéw, ktdre nie sg podobne i nie nalezg do tej samej kategorii produk-
téw, co produkty posiadajgce zarejestrowang nazwe, zakaz jej uzywania dotyczy tylko
takich przypadkow, w ktorych jej uzycie wykorzystywatoby reputacje chronionej nazwy.

— Zabronione jest tez stosowanie innych praktyk, ktére mogg wprowadzac¢ konsu-
mentéw w bitgd co do prawdziwego pochodzenia lub natury produktu czy tez jego
wyjatkowych cech.

Zgodnie z postanowieniami Ustawy o rejestracji i ochronie nazw produktow rolnych
i Srodkéw spozywczych oraz o produktach tradycyjnych™ naruszenie wymienionego zakre-
su ochrony jest surowo karane. Zakres kar jest zroznicowany i zalezy od skali naruszenia
przepisow, tj. od kary grzywny do kary pozbawienia wolnoéci do pieciu lat. Prawo do
wykorzystywania zarejestrowanej nazwy przystuguje nie tylko tym producentom, ktorzy

9 Ibidem.

° D.K. Gajowiak, Produkty regionalne szansg poprawy konkurencyjnosci Polski w Unii Europejskiej, ,Zeszyty
Naukowe SGGW” 2006, t. 15, Problemy Rolnictwa Swiatowego, s. 247-248.

" Dz. U. 2005, Nr 10, poz. 68, znowelizowana 24.10.2008 (Dz. U. z 2008 r., Nr 216, poz. 1368).
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ztozyli wniosek, ale takze innym wytworcom z okreslonego we wniosku obszaru, ktorzy
wytwarzajg produkty zgodnie z metoda produkcji zawartg w specyfikacji oraz poddajg
sie kontroli.

Warto jednak podkresli¢, iz Ochrona Nazwy Specyficznego Charakteru zalezy od
tego, czy producenci wnioskujgcy o rejestracje wystapili o jej zastrzezenie. Jezeli nazwa
nie zostata zastrzezona, to niestety inni producenci mogg jej uzywaé bez wzgledu na to,
czy produkujg zgodnie ze specyfikacjg czy nie. Producenci, ktorzy nie przestrzegajg re-
ceptur — specyfikacji, nie moga sie postugiwac jednak logo potwierdzajgcym specyficzny
charakter produktu i napisu ,Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢”. Logo informuje
wszystkich konsumentoéw, ze specyficzny charakter produktu zostat zagwarantowany
przez odpowiedni system kontroli i potwierdzony przez rejestracje w KE'2.

Elementy dziedzictwa kulinarnego

Polska jako panstwo o ponad tysigcletniej historii i bogatym dziedzictwie kulturowym
zachowata réznorodne dziedzictwo kulinarne. Mieszkancy polskiej wsi zachowali ponadto
i pielegnujg swoje zwyczaje kulturowe, kulinarne oraz obrzedowosc.

Dziedzictwo kulinarne definiuje sie jako wszystkie produkty rolno-zywnos$ciowe i potra-
wy oraz napoje charakteryzujgce sie szczegdélnymi cechami jakosciowymi, tradycyjnymi
metodami wytwarzania oraz przygotowywania (przyrzadzania). Produkty te sg zazwyczaj
wytwarzane w matej skali czyli lokalnie, przy wykorzystaniu specyficznych i tradycyjnych
technologii. W znacznej mierze funkcjonuje w Polsce jeszcze rolnictwo tradycyjne i dzieki
temu wiele gospodarstw rolnych wytwarza tradycyjne produkty rolne oraz przetwory na po-
trzeby wtasne i do sprzedazy na rynkach lokalnych. W gospodarstwach tych przygotowuje
sie przetwory oraz potrawy i napitki, ktérych nie ma w popularnych ksigzkach kucharskich.
Dziedzictwo kulinarne, obok turystycznych waloréw przyrodniczych i antropogenicznych,
jest czynnikiem $wiadczgcym o odrebnosci danego obszaru turystycznego i akcentujgcym
jego specyficzng oraz niepowtarzalng charakterystyke. Jest ono cenione przez turystow
krajowych i zagranicznych. Poszczegodlne regiony kraju oferujg wiec turystom lokalne
potrawy charakterystyczne dla nich.

Artykuty zywnos$ciowe i napoje produkowane na bazie lokalnych surowcéw, cze-
sto o oryginalnej nazwie, posiadajg wiasciwg sobie wieloletnig tradycje przekazywang
z pokolenia na pokolenie. Oferta tradycyjnej kuchni regionalnej zapewnia konsumentom
niecodzienne wrazenia smakowe i przezycia emocjonalne. Czes$¢ mieszkancow polskiej
wsi nie utracita na szczescie umiejetnosci przyrzagdzania tradycyjnych potraw i napitkéw
charakterystycznych dla danego regionu. Potrawy regionalne przygotowuje sie zwtaszcza
z okazji Swigt koscielnych i uroczystosci rodzinnych.

2 J. Jasinski, M. Rzytki, Produkty regionalne, Fundusz Wspétpracy, Warszawa 2005, s. 5-6.

3 K.Bockenhein, Przy polskim stole, Wyd. Dolnoslgskie, Wroctaw 2004, s. 34; G. Russak, M. Hutnikiewicz,
op. cit., s. 76.

4 B.lwan, Kulturowe uwarunkowania regionalnej kuchni $wigtokrzyskiej, [w:] Kulturowe uwarunkowania Zywienia
w turystyce, red. H. Makata, Wyd. WSTiJO, Warszawa 2013, s. 231, 237.
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Istota turystyki kulinarnej w zarysie

Zakres pojeciowy turystyki kulinarnej obejmuje podréze podejmowane w celu poszuki-
wania oraz identyfikowania i degustowania tradycyjnych potraw oraz napojéw w poszcze-
golnych regionach kraju i swiata. Tak wiec bodZzcem do uprawiania turystyki kulinarnej
jest zainteresowanie turystow produktami i potrawami regionalnymi oraz tradycyjnymi.
Turystyka kulinarna, zwana tez gastronomiczng, zdobywa we wspotczesnym swiecie
coraz wiekszg popularnosé.

Specyficzne i oryginalne oferty kulinarne s tez istotnym narzedziem wykorzystywanym
w procesie identyfikacji i budowania tozsamosci poszczegolnych regionéw turystycznych.
Dziedzictwo kulinarne stanowi rowniez skuteczny instrument promocji i budowaniu sa-
tysfakgji turystdw-konsumentéw potraw oraz napitkdw regionalnych. Do rozwoju turystyki
kulinarnej przyczynit sie m.in. rozwoj turystyki wiejskiej, w tym agroturystyki i ekoturystyki.
Gospodarstwa agroturystyczne serwujg bowiem czesto tradycyjne dania i napoje przyrza-
dzane przez gospodynie wedtug tradycyjnych receptur. Turysci w gospodarstwach agrotu-
rystycznych mogg réwniez samodzielnie przyrzgdzac positki oraz przetwory, korzystajgc
z lokalnych produktéw rolnych i le$nych oraz postugujgc sie tradycyjnymi recepturami
i wskazéwkami gospodarzy. Turysci usatysfakcjonowani podrézg kulinarng lub pobytem
w gospodarstwie agroturystycznym polecajg ten rodzaj turystyki swoim znajomym oraz
krewnym. Dzieki temu realizowana jest bezkosztowa i skuteczna reklama, tzw. reklama
szeptana. Przyczynia sie to do rozwoju ruchu turystycznego w danym regionie'®.

Philip Kotler konstatuje, iz wsrdéd wspotczesnych konsumentow ujawnia sie potrzeba
zaznania pewnej formy ucieczki emocjonalnej od codziennosci. Dlatego tez chetnie kosz-
towane sg nowe, nieznane potrawy oraz specyficzne lokalne wyroby. Trend ten nazywany
jest jako ,niezwykte przygody”. Wspdtczesni turysci-konsumenci oczekujg ofert, ktére za-
wierajg obietnice przyjemnosci i angazujg zmysty, zapewniajgc emocjonalng odskocznie'®.

Istota promocji

Promocja, jako wazny element marketingu mix, okreslana jest w literaturze w rézny
sposob. W ujeciu wezszym (sensu stricte) promocja oznacza splot dziatan i srodkéw,
dzieki ktorym rézne podmioty przekazujg na rynek informacje o produktach oraz firmie,
ksztattuje potrzeby nabywcdw, pobudza popyt oraz redukuje jego elastycznos$¢ cenowa™.
W ujeciu natomiast sensu largo promocja utozsamiana jest z komunikacjg marketingowa.
Promocja jest to wiec proces komunikaciji firm z rynkiem przy wykorzystaniu okreslonych
instrumentow aktywizujgcych sprzedaz. W przekazach promocyjnych nalezy zawrzec
najwazniejsze informacje o produktach i ich niepowtarzalnych walorach dla konsumentow.
W przypadku obszaru/regionu turystycznego promocja petni rozne funkcje: informacyjna,

5 B.lwan, Region $wietokrzyski i jego tradycje kulinarne, [w:] Gastronomia w ofercie turystycznej regionu, red.
Z.J. Dolatowski, B. Kotozyn-Krajewska, Wyd. WSHIT, Czegstochowa 2010, s. 77.

6 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 53-57.

7 J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2005, s. 40.
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wizualizacyjng, aktywizacyjng oraz ekonomiczng dla nabywcéw, edukacyjng, konkuren-
cyjna, a takze minimalizuje ryzyko towarzyszgce zakupom™. Promocja stanowi wazny
i integralny element strategii marketingowej kazdego podmiotu rynkowego. Przekazuje ona
bowiem nie tylko informacje na rynek, ale i ksztaituje potrzeby nabywcoéw, pobudza popyt
i zmniejsza jego elastycznosc¢, zwtaszcza cenowg. Poprzez promocje lansuje sie wizerunek
producenta, zacheca do zakupu okreslonych doébr i ustug w okreslonym miejscu, czasie
oraz na okreslonych warunkach. Zapewnia tez zdobycie przewagi nad konkurentami'®.

Producenci i oferenci produktow tradycyjnych oraz potraw regionalnych powinni zro-
zumiec istote i role promocji w swojej dziatalnosci. Bez profesjonalnej dziatalnosci nie
ma bowiem efektywnej sprzedazy débr i ustug. Do zasadniczych celéw promociji zalicza
sie tez m.in. podtrzymywanie popytu na znane juz produkty oraz pobudzanie potrzeb
poznania i konsumowania nowych oryginalnych produktow. Réznorodne cele promocji
osigga sie dzieki zastosowaniu wiasciwych instrumentéw, dostosowanych do specyfiki
produktéw i rynku docelowego. Zgodnie z zasadami wspotczesnego marketingu w strategii
promocji powinno sie opiera¢ na oryginalnych pomystach przy wykorzystaniu réznych
metod ,przebicia sie” do swiadomosci aktualnych i potencjalnych konsumentéw. Kazde
przedsiebiorstwo i kazdy oferent produktéw rynkowych realizujgcych podaz musi opra-
cowac wiasny program promoc;ji przystosowany do swojej specyfiki i otoczenia, w ktéorym
funkcjonuje. Wtasciwie zbudowana i wdrozona strategia sprzyja wykorzystaniu mocnych
stron producentéw i ich niepowtarzalnych ofert rynkowych. W kazdej strategii promocji
powinno sie opiera¢ na oryginalnych pomystach, przy wykorzystaniu ré6znych metod do-
tarcia do aktualnych i potencjalnych konsumentéw. W rezultacie tego zwiekszy sie popyt
na promowane produkty?.

W promocji produktéw turystycznych mozna wykorzysta¢ szereg instrumentow: promo-
cje osobistg, reklame, promocje sprzedazy, PR i inne uzupetniajgce formy promocji (np.
targi turystyczne). O wyborze form/instrumentéw promocji decyduje przede wszystkim cel
polityki promocyjnej. Wybdr instrumentéw promocji zalezy od wielu czynnikow, m.in. od
rodzaju i specyfiki promowanych produktéw, ilosci informacji o produkcie oraz jej tresci,
specyfiki rynku docelowego, marki produktu, wybranych kanatéw dystrybucji i strategii
cen itp.?!

W realiach wspotczesnego i wysoce konkurencyjnego rynku nie wystarcza juz tylko
wytworzenie nawet najlepszych produktéw. Nalezy je ponadto odpowiednio nazwac oraz
poinformowac potencjalnych klientéw o ich wyjatkowych cechach, a takze zacheci¢ do
zakupu promowanych produktéw.

8 R.Seweryn, Zastosowanie marketingu mix na rynku turystycznym, Wyd. UE, Krakow 2008, s. 61; www.parp.
gov.pl [6.10.2015].

9 J.Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1999, s. 286.

20 B.lwan, Strategie marketingowe mozliwe do realizacji w przedsiebiorstwach turystycznych, ,Zeszyty Naukowe
WSTJiO” 2010, z. 5 (1), s. 40-42.

21 B.Pilarczyk, Wybrane problemy marketingu, [w:] Eadem, Strategia promocji, Wyd. AE, Poznan 1992, s. 2-3.
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Specyfika promocji produktéw tradycyjnych i potraw regionalnych

Pewna specyfika promoc;ji regionalnych produktéw zywnosciowych i kuchni regional-
nych wynika:

— ze specyfiki gospodarstw rolnych jako producentéw artykutow zywnosciowych, zwtasz-
cza tradycyjnych;

— z charakteru samych produktow tradycyjnych oraz kuchni regionalnych;

— zrozmiarow oferty rynkowej w sferze produktéw tradycyjnych i potraw oraz napojéw
regionalnych;

— zzasobow kapitatowych gospodarstw rolnych i zaktadéw gastronomicznych oferujgcych
tradycyjng i regionalng zywnosc;

— z cech szczegolnych konsumentow produktéw i zywnosci tradycyjne;j itp.

W promocji produktéw tradycyjnych i kuchni regionalnych mozna realizowac rézne
formy promociji, ale ze wzgledu na ich specyfike czesto wykorzystuje sie m.in. promocje
osobistg. Promocja osobista (personal selling) nazywana jest tez promocjg bezposrednig
lub interpersonalng. Promocja osobista jest instrumentem, ktéry polega na bezposrednich
i osobistych kontaktach sprzedawcow z nabywcami. Zaletg tej formy promocji jest dwukie-
runkowy charakter komunikaciji, dzieki ktoremu mozliwa jest indywidualizacja przekazu,
obserwacja i analiza reakc;ji klientow na przekaz. Dzieki temu promujgcy mogg elastycznie
dostosowywac przekaz do percepcji poszczegolnych konsumentow. Sprzedawcy w trakcie
bezposredniej rozmowy pomagajg potencjalnym nabywcom wyartykutowac ich potrzeby,
poleci¢ odpowiedni produkt i udzieli¢ stosowanych informac;ji?2. Promocje interpersonalng
realizujg rolnicy i inni oferenci produktow tradycyjnych i potraw regionalnych w trakcie
réznorodnych imprez plenerowych oraz w lokalach gastronomicznych.

W promocji produktow tradycyjnych i regionalnych stosuje sie coraz powszechniej pro-
mocje sprzedazy. Promocja sprzedazy jest to zestaw krotkookresowych dziatan i narzedzi
tworzgcych dodatkowe bodzce, zwiekszajgce atrakcyjnos¢ oferty dla nabywcow i zache-
cajgce do jej zakupu. Promocja ta nazywana jest takze wspieraniem badz aktywizacjg
sprzedazy. Skfadajg sie na nig dziatania wykorzystujgce bodzce ekonomiczne (materialne)
celem pobudzenia sprzedazy. Odwotujg sie one do naturalnego zmystu oszczednosci
cztowieka, a takze korzystania z niecodziennej okazji?®>. W promociji sprzedazy rolnicy
i inni oferenci produktéw tradycyjnych oraz potraw regionalnych mogg, w ramach promocji
sprzedazy, stosowac bezptatne prébki produktdw, obnizy¢ cene przy wiekszej ilosci za-
kupionych produktéw, doda¢ do zakupionego produktu jakis inny produkt o nizszej cenie
itp. Te forme promocji, ze wzgledu na jej prostote w realizacji, mogg stosowaé wszyscy
sprzedawcy produktow tradycyjnych.

Oferenci produktow tradycyjnych i potraw regionalnych stosujg tez wiele innych uzu-
petniajgcych form promocji — degustacje, kiermasze, targi, wystawy itp.

2 Kompendium wiedzy o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, PWN, Warszawa 2007, s. 236-237.
2 B. Szymoniuk, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2006, s. 32.
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Promocjg produktow tradycyjnych i regionalnych kulinariow zajmujg sie nie tylko sami
producenci, lecz takze rézne urzedy i organizacje szczebla gminnego, zwigzkéw gmin,
Lokalne Grupy Dziatania (LGD), urzedy i organizacje szczebla powiatowego, wojewddz-
kiego oraz krajowego. Specyficznym rysem promociji produktéw tradycyjnych i kuchni
regionalnych jest fakt, iz oprécz tradycyjnych typéw promociji (prasowej, radiowej, telewi-
zyjnej itp.) wykorzystuje sie wiele innych form promocji. Promowanie bowiem regionalnych
produktow i potraw odbywa sie réwniez w trakcie lokalnych oraz regionalnych imprez
folklorystycznych, festiwali, festynéw, dozynek i targéw turystycznych itp.

Konkursy na potrawy, napoje i wypieki regionalne przyrzgdzane wedtug tradycyjnych
receptur sg relatywnie nowym trendem w promocji regionalnego dziedzictwa kulinarne-
go. Inng, tez nowg formg promocji kuchni regionalnych jest organizacja i promowanie
wojewddzkich sieci gospdd serwujgcych gtéwnie potrawy regionalne. Wazng okazjg do
skutecznych dziatan promujacych okreslone regiony turystyczne staty sie dni miast, gmin
i poszczegodlnych miejscowosci. Wydarzenia te sg bardzo dobrym przyktadem dziatania,
dzieki ktdremu prezentowane jest dziedzictwo kulturowe i integralnie zwigzane z nim dzie-
dzictwo kulinarne. Podczas tych wydarzen odtwarza sie dawne obyczaje oraz obrzedy,
w tym i kulinarne. W promocji majgcej na celu rozwoj turystyki, takze kulinarnej, wazng
role petnig i powinny petic¢ w przysztosci Lokalne Grupy Dziatania. Integrujg one przed-
stawicieli administracji publicznej, przedsiebiorcéw, rolnikdw oraz organizacje spoteczne
z kilku na ogét sgsiednich gmin, ktére tworzg i oferujg innowacyjne oraz niepowtarzalne
produkty turystyczne. Przyktadem moze byé ,Kraina Legend Swietokrzyskich”, bedgca
propozycjg Lokalnej Grupy Dziatania ,Wokot Lysej Gory” (ktéra przybrata forme stowarzy-
szenia i ma siedzibe w Bielinach, woj. $wietokrzyskie). Do LDG ,Wokoét Lysej Géry” nalezg
gminy: Bieliny, Bodzentyn, Gérno, taczna, Mastéw, Suchedniow i Wachock. Gminy objete
dziataniem LGD ,Wokét Lysej Gory” sg do siebie podobne. Posiadajg zblizone potozenie,
warunki przyrodnicze, klimatyczne i kulturowe, a spaja je Swiety Krzyz. Samorzad Gminy
Bieliny oraz mieszkancy zastosowali dobrg metode na wyrdznienie sie i przyciggniecie
turystéw w Géry Swietokrzyskie. Opracowali oni bowiem innowacyjny produkt turystyczny
— ,Kraina Legend Swietokrzyskich”, wykorzystujgc przy tym rozmaito$é podan i legend
zwigzanych z tymi gérami. Produkt ten ma charakter gry terenowej, a jej scenariusz oparty
jest na bogactwie miejscowych legend. W pieknej scenerii Puszczy Swietokrzyskiej tu-
ry$ci biorgcy udziat w grze terenowej spotykajg ozywione postacie z legend — mnichéw,
eremitow, piekne czarownice i zielarki udzielajgce dobrych rad itp. Uczestnicy-tury$ci po
zakonczeniu gry terenowej moga sie rozkoszowac unikatowymi, tradycyjnymi potrawami
legendarnej kuchni $wietokrzyskiej, m.in.: kiszka z piekielnego kociotka, gotkami Zbdja
Kaka, diabelskim kotaczem oraz sabatowymi przysmakami. Do wspdlnej biesiady z tu-
rystami zasiadajg oczywiscie fantastyczne postacie z legend, spotykane w czasie gry
terenowej. Wcielajg sie w nie mieszkancy gminy Bieliny?*.

2 J.Sala, Przewodnik po gminach LGD wokét tysej Gory, Wyd. LGD ,Wokét Lysej Gory”, Bieliny 2009, s. 47—48.
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Produkt turystyczny pod nazwg ,Kraina Legend Swietokrzyskich” to réwniez hasto
przewodnie wielu inicjatyw podejmowanych przez samorzad i mieszkancéw gminy Bieli-
ny. Wdrazanie i realizacja tego produktu przyczynity sie do aktywizacji mtodziezy i catej
spotecznos$ci oraz rozwoju turystyki w gminie Bieliny, opartej na tradycji i dziedzictwie
kulturowym, w tym folklorze, obrzedowosci itp. Jako rezultat wdrazania oferty ,Kraina
Legend Swietokrzyskich” mozna uznaé m.in. powstanie trzech két gospodyn wiejskich,
kilku dzieciecych zespotdéw ludowych, miodziezowych zespotow taneczno-wokalnych
oraz $piewaczych. Owocow powstania tego innowacyjnego produktu turystycznego jest
jeszcze kilka. Wsrod nich warto wymieni¢ m.in.:

— wazrost ruchu turystycznego w gminie Bieliny i Gérach Swigtokrzyskich;

— wzbogacenie atrakcyjnosci oferty turystycznej gospodarstw agroturystycznych;

— uczynienie legend swietokrzyskich motywem przewodnim wielu konkursoéw, festiwali,
przegladdw, imprez turystycznych itp.2

Nowe i istniejgce Lokalne Grupy Dziatania moga czerpa¢ wzory z LGD ,Wokot Lysej
Gory” w kreowaniu oryginalnego wizerunku oraz innowacyjnego produktu turystycznego
w wymiarze lokalnym, a takze kultywowaniu dziedzictwa kulturowego, w tym i kulinarnego.

Przyktady imprez promujacych produkty tradycyjne i kuchnie regionalne

Tradycyjne produkty oraz oferta kuchni regionalnych sg waznym sktadnikiem wyko-
rzystywanym w skutecznej polityce promocyjnej miejscowosci i regionéw turystycznych
przemawiajgcych do wyobrazni turystow.

I. Wojewddztwo swietokrzyskie. Koncerty, festiwale, jarmarki, pikniki i rajdy oraz dozynki
to festynowa codzienno$é w Gérach Swietokrzyskich, zwtaszcza w okresie wiosenno-let-
nim. Waznymi instrumentami promocyjnymi $wietokrzyskiej kuchni regionalnej staty sie
tez dni miast, gmin i miejscowosci.

A. Swietokrzyskie Swigtowanie w Mostkach (kwiecien). Jest to impreza folklorystyczna
z udziatem zespotdw z powiatu skarzyskiego i niektorych gmin powiatow sgsiednich.
Wydarzenie to promuje obrzedy, zwyczaje, stroje oraz wyroby sztuki ludowej, a takze
tradycyjne potrawy dawnej wsi Swietokrzyskie;.

B. Dzien Swietokrzyskiej Truskawki (czerwiec). Jest to tradycyjne $wieto w gminie Bie-
liny. Kazdego roku festyn ten przycigga tysigce uczestnikéw, w tym turystow zacheco-
nych dobrg zabawg i towarzyszgcymi jej licznymi atrakcjami oraz kiermaszem tworcow
ludowych itp. Tego dnia odbywajg sie tez konkursy kulinarne na przetwory i potrawy
z truskawek oraz Mistrzostwa Swiata w Szyputkowaniu Truskawek. Swieto jest tez
okazjg do degustacji réznych przetwordw z truskawek oraz potraw kuchni regionalnej.

C. Dzien Kultury i Tradycji Gminy Bieliny (listopad). Impreza ta jest okazjg do spotkania
z tradycja i kulturg ludowg gminy Bieliny. W trakcie jej trwania odbywajg sie wystepy
roznych zespotoéw folklorystycznych oraz pokazy dawnych obrzedéw. W tym dniu turysci

25 A kubek, Wokét miejsca mocy — ,Kraina Legend Swietokrzyskich”, [w:] Perspektywy rozwoju oraz promocji
turystyki wiejskiej i agroturystyki w Polsce, red. C. Jastrzebski, Wyd. WSEIP, Kielce 2010, s. 207-210.
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mogg réwniez degustowac i kupowac produkty tradycyjne oraz potrawy regionalnej
kuchni $wietokrzyskiej, a takze zapozna¢ sie z dzietami tworcow ludowych?®.

D. ,,W dzien sw. Tekli ziemniaki bedziem piekli” (wrzesien). Impreza ta odbywa sie
w Debnie k. Rakowa. Swieto to obchodzone jest 23 wrzesnia, tzn. w dzien wspo-
mnienia sw. Tekli. Najwiekszg atrakcjg imprezy jest oczywiscie pieczenie ziemniakow
w ogniskach. Istotne jest to, ze przy tej okazji odbywa sie promocja i kiermasz potraw
oraz produktéw regionalnych, pokazy rekodzielnictwa, wystepy zespotéw dzieciecych
i ludowych?".

E. Wazng role w promogii tradycyjnej kuchni $wietokrzyskiej odgrywa projekt ,,Swietokrzy-
ska Kuznia Smakow”. Projekt ten obejmuje szkolenia dla rolnikéw oraz restauratoréw
dotyczgce przetworstwa, sprzedazy i organizacji zywienia w oparciu o lokalne produkty
tradycyjne, wydanie ksigzki kucharskiej z potrawami regionalnymi oraz wytyczenie
szlaku kulinarnego promujgcego tradycyjng kuchnie swigtokrzyskg. Przedsiewzie-
cie to jest skierowane do mieszkancow powiatow: sandomierskiego, opatowskiego,
ostrowieckiego i kieleckiego. ,Swietokrzyska Kuznia Smakéw” ma na celu promowanie
wiedzy o roli produktéw lokalnych w rozwoju regionu i poszerzenie oferty dla turystéw
przybywajgcych w Gory Swietokrzyskie o wyroby tradycyjne i regionalne kulinaria.
W ramach tego projektu ogtoszono takze konkurs na potrawe tradycyjng podregionu
Gor Swietokrzyskich. Finatem projektu bedzie oznakowanie szlaku kulinarnego, ktéry
bedzie wskazywat miejsce wytwarzania i sprzedazy produktéw lokalnych oraz trady-
cyjnych. W ramach omawianego projektu zostanie opracowana mapa tego szlaku.
Przewidziano ponadto opracowanie wnioskow o wpisanie 12 produktow regionalnych
na Liste Produktow Tradycyjnych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Zrealizowanie
projektu ,Swietokrzyska Kuznia Smakoéw” przewidziane jest na Il kwartat 2015 r. Pro-
jekt ten jest przyktadem nowego trendu w promocji produktéw i kuchni regionalnych.
Wydaje sie, ze jest to skuteczna forma promocji, poniewaz turysci nie tylko otrzymajg
informacje o zaletach kuchni regionalnych, lecz postugujgc sie mapg, beda takze
mieli mozliwo$¢ degustowania oryginalnych potraw i napojow tradycyjnych. Turysci
bedg mogli rowniez zakupi¢ rozne artykuty do konsumpcji po zakonczeniu wyprawy
turystycznej szlakiem kulinarnym ,Swietokrzyska Kuznia Smakoéw’.

F. W woj. Swietokrzyskim odbywajg sie tez inne imprezy promujgce produkty tradycyjne
i kuchnie regionalng. Wéréd nich mozna wymienié: Ogélnopolski Rajd ,,Nad Kamien-
ng” (maj), Krajowy Turniej Soltyséw w Wachocku (czerwiec), Biesiada Mastowska
(czerwiec), Festyn ,,Swietojanski” w Suchedniowie (czerwiec), ,,Dni Bodzentyna”
(lipiec), dozynki w poszczegolnych gminach (sierpien) itp.

Gory Swietokrzyskie to raj dla smakoszy. Takie potrawy, jak: pampuchy, byki, kasioki,

Pokrzywianka, oraz napitki: so$niak czy bzéwka — sg unikalne i majg odmienne smaki

oraz zapachy od zunifikowanej zywnosci wytwarzanej masowo metodami przemystowymi.

% J.Sala, op. cit., s. 58-60.
27 http://www.wrota-swietokrzyskie.pl/318 [5.10.2015].
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Kazda z tych potraw ma wiasng historie i tradycje przekazywang z pokolenia na poko-

lenie. Tradycyjne potrawy to wyjgtkowy specjat, gwarantujgcy nowe wrazenia smakowe,

i to wtasnie stanowi wartos¢ dla turystow. Réznorodne potrawy i napoje, przygotowane

ze sktadnikéw lokalnie wyprodukowanych lub zebranych w lesie, stanowig nieodtgczny

element dziedzictwa kulinarnego regionu $wietokrzyskiego. Nalezy pielegnowac tradycje
ich przygotowywania, gdyz jej zaginiecie oznaczatoby utrate jakiej$ czastki tozsamosci
narodowe;j.

Niezwykle waznym wydarzeniem, od lat promujgcym region swietokrzyski jako cel po-
drézy turystycznych, sg ponadto Swietokrzyskie Targi Turystyki ,,Voyager”. Odbywaja
sie one na terenie targowo-wystawienniczym ,Targi Kielce S.A."%.

Il. Wojewddztwo lubelskie. Tradycyjna kuchnia lubelska promowana jest zaréwno na
terenie samego wojewddztwa, jak i na terenie catego kraju podczas organizowanych
masowych imprez o charakterze festynéw ludowych, festiwali, targow, $wiat okoliczno-
Sciowych itp. Na terenie Lubelszczyzny corocznie odbywa sie wiele cyklicznych imprez
promujgcych produkty tradycyjne oraz kuchnie regionalng. Oto niektére z nich:

A. Festiwal Kapel Ludowych w Kazimierzu Dolnym (czerwiec). Do Kazimierza zjezdzajg
wowczas zespoty ludowe z catej Europy. Podczas trwajgcego trzy dni festiwalu promo-
wana jest przede wszystkim tradycyjna kuchnia lubelska oraz wyroby rzemiesinicze
i sztuka ludowa.

B. Impreza o duzej renomie sg ,,Chmielaki” w Krasnymstawie (sierpien). Kazdego roku
odbywa sie tam Ogélnopolskie Swigto Chmielarzy i Piwowaréw. Przy tej okazji jest
intensywnie promowana i degustowana regionalna kuchnia lubelska i oczywiscie
réznego rodzaju piwa.

C. Coraz wieksza popularno$é zdobywa ,,Swieto Wina w Janowcu nad Wista”. Przy
okazji tego swieta odbywa sie wielki festiwal i kiermasz ludowy na Zamku w Janowcu.
Mozna tam sprébowac i zakupi¢ oryginalne i tradycyjne potrawy oraz napoje z Lu-
belszczyzny.

D. Imprezg o randze miedzynarodowej sg Dni Konia Arabskiego ,,Pride of Poland”, od-
bywajace sie kazdego roku w sierpniu w Janowie Podlaskim. Na Dni Konia Arabskiego
przyjezdzaja kupcy z wielu panstw swiata. Przy tej okazji turySci majg mozliwos¢ kon-
sumowania i kupowania tradycyjnych produktéw oraz potraw i napojow regionalnych.

E. Festiwal Kaszy ,,Gryczaki” w Janowie Lubelskim, gdzie mozna skosztowa¢ unika-
towych dan i wyrobéw z réznego rodzaju kasz.

F. Ogoélnopolski Festyn ,,W Krainie Pirogéw”, gdzie mozna konsumowac pierogi ruskie,
pierogi z kaszami lubelskimi, miesem itp. Festiwal ten, podczas ktérego odbywajg sie
takze liczne konkursy, m.in.: Mistrzostwa Pierogowe dla Kucharzy, lepienie pierogow
dla VIP-6w oraz Mistrzostwa Swiata w Zjadaniu Pierogéw, ma miejsce w Bychawie.

G. W Lublinie corocznie we wrzes$niu odbywa sie Europejski Festiwal Smaku.

N
@

B. lwan, Kulturowe uwarunkowania..., op. cit., s. 239-240.
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Warto takze wspomnie¢ o ciekawej imprezie pod nazwg ,,Trawnicka Zacierka”, ktora
zlokalizowana jest w miejscowosci Trawniki. W trakcie tej imprezy gospodynie odtwarzajg
i przyrzadzajg zapomniane tradycyjne potrawy: parowance, fasolke po strazacku, golce,
kantyczki, gulasz z watrobki oraz pierogi chachtackie itp. W Trawnikach prowadzony jest
takze konkurs na najlepsza potrawe regionalng oraz turniej zacierkowy o ,Ztotg Chochle”.
Na Lubelszczyznie odbywajg sie ponadto inne imprezy promujgce produkty tradycyjne oraz
kuchnie regionalng, takie jak: Swieto Malin w Krasniku, Wojewédzkie Swieto Chleba,
ktére odbywa sie w Muzeum Wsi Lubelskiej w Lublinie (sierpien), itp.2°

I1l. Wojewddztwo podlaskie. Promociji i popularyzacji zywnosci regionu podlaskiego
stuzg liczne imprezy organizowane cyklicznie, tj. targi turystyczne, festiwale, festyny,
jarmarki itp.

W 2002 r. rozpoczeto dziatalno$¢ stowarzyszenie Podlaska Regionalna Organizacja
Turystyczna (PROT). Organizuje ono dwie imprezy majace na celu promocje oraz po-
pularyzacje atrakgji turystycznych, w tym takze kuchni regionalnej woj. podlaskiego. Sg
to Podlaskie Targi Turystyczne oraz Miedzynarodowy Festiwal Kuchni w Biatymstoku.
A. Miedzynarodowy Festiwal Kuchni w Biatymstoku — jego ideg jest nawigzanie do

dziedzictwa kulturowego Biategostoku oraz wielokulturowosci potnocno-wschodniej

Polski, znajdujacej odzwierciedlenie w kuchni regionu Podlasia. W czasie corocznego

festiwalu odbywa sie Jarmark Wyrobéw Regionalnych, podczas ktérego wytworcy

przysmakow regionalnych oraz twoércy ludowi oferujg turystom swoje produkty i pro-
mujg lokalng tradycje.

B. Jarmark Wielkanocny — jest miejscem promocji nie tylko sztuki ludowej Podlasia, ale
i tradycyjnie wytwarzanych produktéw spozywczych przez miejscowych producentdw.
Prezentujg oni chleby wypiekane wedtug tradycyjnych receptur, miody z podlaskich
pasiek oraz odpustowe obwarzanki, sery korycinskie, ogorki narwianskie, piwo kozi-
cowe, kwas chlebowy, tradycyjne wedliny z Podlasia i Litwy.

C. W ostatnig niedziele wrzesnia w Biatymstoku odbywa sie Targ Dozynkowy, na ktérym
promowana i oferowana jest takze kuchnia regionalna.

D. Podlaska Biesiada Miodowa w Tykocinie — odwiedzana jest przez okoto 20 tys. tu-
rystow. Zdobyta ona gtéwng nagrode w | edycji konkursu Urzedu Marszatkowskiego
— Podlaska Marka Roku — w kategorii Pomyst Roku. W czasie tej biesiady promowane
sg nie tylko miody, lecz takze inne produkty tradycyjne.

E. Podlaskie Swigto Chleba — odbywa sie ono w Muzeum Rolnictwa im. ks. K. Kluka
w Ciechanowcu. W czasie tego $wieta piekarze, cukiernicy, mtynarze i rolnicy promujg
swoje tradycyjne wyroby, a turysci majg mozliwo$¢ ich degustaciji i nabycia.
Reasumujac, warto podkresli¢, iz rézne imprezy, takie jak targi, festiwale oraz jarmarki,

sg dobrg forma popularyzacji oraz promociji produktéw tradycyjnych i kuchni regionalne;j.

Turysci i inni goscie moga takze otrzymac interesujgce ich informacje dzieki rozdawanym

2 http://kulinarnylublin.blox.pl/html [5.10.2015].
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materiatom reklamowym, nawigza¢ bezposrednie kontakty z wytworcami zywnosci trady-
cyjnej, a takze osobiscie oceni¢ jej walory w czasie degustacji*®.

Na zakonczenie tej czesci opracowania nalezy jeszcze wspomnie¢ o niezwykle waz-
nym, cyklicznym wydarzeniu, bedgcym istotng formg promocji produktéw tradycyjnych
i kuchni regionalnych w skali krajowej. Wydarzeniem tym jest krajowy konkurs ,,Nasze
Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regionéw”. W 2013 r. odbyta sie juz Xlll edycja tego
konkursu. Kazda kolejna edycja jest okazjg do promocji tradycyjnych potraw i przetworow
w powigzaniu z okreslonym obszarem geograficznym. Cechujg sie one szczegolnymi
walorami i warto$ciami, wynikajgcymi czesto ze specyficznych warunkéw klimatyczno-gle-
bowych regionu, z ktérego pochodzg. Dzieki konkursowi ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo
— Smaki Regionéw” zostato wypromowanych wiele produktéw i potraw regionalnych,
a ich producenci zostali zacheceni do wytwarzania ich na wiekszg skale. Z inspiracji
organizatoréw tego konkursu powstaty rowniez grupy producenckie, ktorych celem jest
wykreowanie wiasnego produktu lokalnego. Powotano rowniez Polskg Izbe Produktu
Regionalnego i Lokalnego (PIPRIL), m.in. dla bardziej profesjonalnej promocji analizo-
wanych produktéw i potraw. Rysunek 1 ilustruje logo PIPRIL oraz logo konkursu ,Nasze
Kulinarne Dziedzictwo”.

Rysunek 1. Logo PIPRIL oraz logo konkursu ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo”

POLSKA 1ZBA ) 1"‘0
PRODUKTU e’E'IJZl(.‘v
REGIONALNEGO

I LOKALNEGO

Zrédto: http://www.produktyregionalne.pl [5.10.2015].

Cele konkursu ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regionow” to:
— identyfikacja i gromadzenie wiedzy o regionalnych produktach zywnosciowych;

30 R.Zabrocki, Kulturowe warto$ci zywnosci i Zywienia regionalnego jako sktadowa atrakcyjnosci turystycznej
regionu, [w:] Gastronomia w ofercie turystycznej regionu, op. cit., s. 253-263.
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— poszukiwanie produktow specyficznych i charakterystycznych dla danego regionu;

— upowszechnianie wiedzy o mozliwosciach wykorzystania waloréw specyficznych pro-
duktéw regionalnych w ofercie lokalnego rolnictwa, turystyki, rzemiosta i przetwérstwa;

— nominacja konkursowych produktéw do umieszczenia ich w katalogu rodzimej zyw-
nosci wyjatkowej jakosci oraz mozliwos¢ ubiegania sie o ochrone prawng zgodng ze
standardami obowigzujgcymi w UE3".

Producenci produktéw oraz przetworéw w trakcie trwania omawianego konkursu
ubiegajg sie o nagrode ,Perty”. W XIlII edycji konkursu ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo —
Smaki Regionéw” przyznano 36 nagrod ,Perta 2013” w kategorii Produkt. Pochodzity one
z 14 wojewodztw?2.

Reasumujgc, nalezy podkresli¢, iz dzieki promocji produktow i potraw regionalnych
oraz tradycyjnych, ochrong objeto dziedzictwo kulturowe polskiej wsi. Przyczynia sie to
do podniesienia atrakcyjnosci turystycznej terenéw wiejskich, rozwoju agroturystyki oraz
turystyki kulturowej, w tym i kulinarnej, na obszarach niezurbanizowanych.

Interesujgcym przedsiewzieciem promocyjnym jest rowniez konkurs ,, Turystyczna
pamiatka z regionu”. Organizatorem jego jest Polska Organizacja Turystyczna. Ideg
tego konkursu jest zatozenie, ze kazdy region w Polsce powinien mie¢ jakies wtasne
i niepowtarzalne wytwory, ktére stang sie rozpoznawalng pamiagtkg. Laureatow konkursu
wytania sie w trzech kategoriach:

— wyrobdw symbolizujgcych region, miejscowos¢ lub lokalng tradycje;
— wyrobdéw sztuki kulinarnej oraz regionalnych przysmakéw o unikatowej recepturze;
— dziet twércow ludowych z lokalnym motywem.

Promocja i popularyzacja laureatéw i ich wyrobow powinny zwiekszy¢ ruch turystyczny

w poszczegolnych regionach kraju®.

Podsumowanie

Tradycyjne produkty rolno-zywnosciowe oraz napoje i inne elementy dziedzictwa
kulinarnego sg waznymi komponentami atrakcji turystycznych okreslonych miejscowosci
oraz regionow. Produkty tradycyjne oraz oferty kuchni regionalnych sg coraz czesciej
gtébwng przestankg podejmowania decyzji przez rzesze turystow o celu i kierunku wyprawy
turystycznej.

Produkty tradycyjne to takie produkty, ktorych jakos¢ lub wyjgtkowe cechy i wiasciwosci
wynikajg ze stosowania tradycyjnych metod produkcji, za ktére uwaza sie metody wyko-
rzystywane od co najmniej 25 lat. Polska posiada odpowiednie warunki rozwoju produkcji
produktow tradycyjnych i ekologicznych wysokiej jakosci, m.in. ze wzgledu na duze obszary
nieskazonego $rodowiska, stosunkowo mate uprzemystowienie i chemizacje rolnictwa itp.

31 G.Russak, M. Hutnikiewicz, op. cit., s. 84.
32 http://produktyregionalne.pl [5.10.2015].
38 Z.Kruczek, Polska. Geografia atrakcji turystycznych, Proksenia, Krakéw 2005, s. 45.
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W UE powstat system prawnej ochrony produktow tradycyjnych oraz regionalnych,
wdrozono takze regulacje prawne dotyczgce skutecznej promocji zywnosci wytwarzanej
metodami tradycyjnymi przy uzyciu lokalnych surowcow. Producenci w poszczegodlnych
panstwach cztonkowskich mogg sie ubiegaé o wpisanie produktéw tradycyjnych na Liste
Produktéw Tradycyjnych LPT, ktére jest swego rodzaju nobilitacjg i formg ich promocji.

Oryginalne oferty kuchni regionalnych i produkty tradycyjne sg tez wykorzystywane
w promocji oraz budowaniu tozsamosci poszczegolnych regionow turystycznych. Promocja
produktow tradycyjnych i kuchni regionalnych petni wazng role w popularyzacji i piele-
gnowaniu dziedzictwa kulinarnego, ktore jest integralng czescig dziedzictwa kulturowego
regionow i panstw.

Promocja produktéw i kuchni regionalnych posiada swojg specyfike w poréwnaniu
Z promocjq realizowanej przez korporacje przemystowe i ustugowe (bankowe, handlowe,
ubezpieczeniowe). Specyfika ta wynika z kilu przyczyn, m.in. ze specyfiki gospodarstw
rolnych jako wytwdrcow produktéw tradycyjnych, z ich zasobéw kapitatowych, ze specyfiki
samych produktéw tradycyjnych i kuchni regionalnych itp.

W promocji produktéw tradycyjnych i kuchni regionalnych wykorzystuje sie rézne
formy/instrumenty promociji: opakowanie, reklame, promocje osobista, public relations,
promocje sprzedazy itp. W promocji analizowanych produktow wazng, a nawet dominujgcg
role odgrywajg réznego rodzaju lokalne i regionalne imprezy folklorystyczne, festiwale,
festyny, konkursy, dozynki oraz targi turystyczne.

Konkursy na potrawy, napoje i wypieki regionalne, przyrzgdzane wedtug tradycyjnych
receptur, sg relatywnie nowym trendem w promocji regionalnego dziedzictwa kulinarne-
go. Jeszcze inng, rowniez stosunkowo nowg formg promocji kuchni regionalnych jest
organizacja i promowanie wojewodzkich sieci gospdd serwujgcych potrawy regionalne.

Wazng okazjg do skutecznych dziatan promujgcych regiony turystyczne staty sie dni
miast, wsi oraz gmin. Wydarzenia te sg areng prezentowania dziedzictwa kulturowego
i integralnie zwigzanego z nim dziedzictwa kulinarnego.

Rozwdj i doskonalenie promocji produktdéw oraz kuchni regionalnych jest sposobem
zachowania dziedzictwa kulturowego, w tym kulinarnego. Dziedzictwo kulinarne poszcze-
golnych regionow nalezy podtrzymywac i pielegnowac, by nie zagineto, gdyz oznaczatoby
to utrate jakiej$ czgstki tozsamosci narodowe;j.
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Streszczenie

Produkty tradycyjne oraz oferty kuchni regionalnych sg wazng przestankg podejmowania decyzji
przez miliony turystow o kierunkach podrozy turystycznych. Produkty tradycyjne to takie, ktérych
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jakosc¢ lub wyjagtkowe cechy wynikajg ze stosowania tradycyjnych metod produkgji. Produkty tra-
dycyjne oraz potrawy i napoje sg waznym elementem dziedzictwa kulinarnego poszczegdlnych
miejscowosci i regiondw turystycznych. Promocja produktéw i kuchni regionalnych petni wazng
role w popularyzacji i pielegnowaniu dziedzictwa kulinarnego. W promocji produktéw tradycyj-
nych i kuchni regionalnych, oprécz podstawowych, wazng role odgrywaja uzupetniajgce formy
promociji, takie jak: lokalne i regionalne imprezy folklorystyczne, festiwale, festyny, konkursy,
dozynki, targi turystyczne oraz dni miast i wsi.

Stowa kluczowe: turystyka, produkty regionalne, kuchnia tradycyjna, promocja

Abstract

Traditional products and offers of regional cuisine are important decision-making information for
millions of tourists in choosing directions of tourist destination. Traditional products are those
whose quality and unique characteristics are resulting from the use of traditional methods of
production. Traditional products and food and drinks are an important part of the culinary heritage
of individual towns and tourist areas. Promotion of products and regional cuisine plays an impor-
tant role in popularizing and nurturing culinary heritage. In promotion of traditional and regional
cuisine, in addition to basic promotion instruments, important role is played by complementary
forms of promotion, such as local and regional folklore events, festivals, fairs, competitions,
harvest festivals, fairs and days of towns and villages.

Keywords: tourism, local products, traditional cuisine, promotion
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