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Streszczenie

Przedmiotem niniejszej pracy jest proba oceny dziatah promocyjnych w zakresie
popularyzacji produktéw regionalnych Podhala, podejmowanych przez Tatrzanska
Agencje Rozwoju, Promocji i Kultury. Podstawg wnioskowania byty badania
ankietowe, przeprowadzone na przetomie czerwca i lipca 2014 r. wsrdd
mieszkancéw Powiatu Tatrzanskiego oraz o0séb spoza w/w regionu. Analizie
poddano m.in. takie czynniki jak: znajomos¢ pojecia ,produkt regionalny”,
rozpoznawalnos$¢ produktow regionalnych Podhala, motywy ich zakupu, poziom
dostepnosci, zrédta informacji o produktach regionalnych

i imprezach na ktorych sg promowane, stopien uczestnictwa w tych
wydarzeniach, ocene dziatah promocyjnych w opinii respondentow.
Przeprowadzone badanie wykazato,

iz realizowana dotychczas promocja nie jest w petni efektywna. Dotyczy to w
gtéwnej mierze braku czytelnych informacji, kierowanych do adresatéw
zewnetrznych.

Na podstawie dokonanej analizy wysunieto wniosek, iz dla wzmocnienia
skutecznosci popularyzacji produktéw regionalnych Podhala niezbedne jest

wykorzystanie szeroko dostepnych form przekazu o zasiegu ponadregionalnym.

Stowa kluczowe
produkt regionalny, promocja, powiat tatrzanski, wydarzenie kulturalne,

efektywnosc¢ promocgji
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Abstract

The object of this study was to evaluate promotional activities in the
popularization of regional Podhale undertaken by Tatra Agency for Development,
Promotion and Culture. The basis for the inference were questionnaire surveys,
conducted in June and July 2014, among the residents of the District of Tatra and
people from outside the region. Were analyzed, among others, factors such as
knowledge of the concept of "regional product", recognizability of Podhale
regional products, motives of their purchase, the level of availability, sources of
information about regional products and events on which they are promoted, the
degree of participation in these events, the evaluation of promotional activities in
the opinion of the respondents. The study found that the promotion, which is
presently implemented, is not fully effective. This applies mainly the absence of
clear information, addressed to external recipients.

On the basis of that examination, it is concluded that to enhance the
effectiveness the popularization of Podhale regional products is necessary to use

widely available communication forms with the transregional range.
Keywords

regional product, promotion, Tatra region, cultural events, effectiveness

of promotion
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Wstep

W warunkach wspotczesnej gospodarki Swiatowej oraz masowej produkcji zywnosci
nowego znaczenia nabiera pojecie odrebnosci lokalnej i regionalnej. Zauwazalne szczegolnie
w krajach starego kontynentu silne tendencje powrotu do korzeni oraz podkreslanie waznej
roli tzw. ,,malych ojczyzn” s3 odpowiedziag na wszechobecng globalizacj¢ 1 swoista walka
o zachowanie kultury, zwyczajoéw, tradycji kulinarnych regionow. Wpisujacy si¢ w ten nurt
system ochrony produktéw regionalnych i tradycyjnych wprowadzony na szczeblu Unii
Europejskiej pozwala prawnie chroni¢ i wyrdznia¢é wytwarzane z wielowiekowg tradycja
produkty rolne — nierozerwalnie zwigzane z miejscem swojego pochodzenia. Przyznawane
tym szczegolnym produktom oznaczenia: Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢, Chroniona
Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne sa gwarancja ich jakosci

1 niezmiennosci.

Polska wchodzac w poczet panstw unijnych otrzymata nowe mozliwosci kreowania
produktéw regionalnych. Dzigki réznorodnosci polskiej kuchni 1 zachowaniu tradycyjnego
rolnictwa nasz kraj moze si¢ poszczyci¢ wyjatkowo bogatym dziedzictwem kulinarnym.
Nalezy zatem zadba¢ o to, aby tradycyjne polskie produkty byly rozpoznawalne nie tylko
W miejscu swojego powstawania, ale rowniez na rynku krajowym i zagranicznym. Aby tak si¢

stalo niezbedna, a wrecz konieczna jest ich szeroko rozumiana promocja.

Swoje przemyslenia dotyczace podnoszenia wartosci produktéw regionalnych poprzez
stosowanie réznych form ich promocji, autorki niniejszej pracy odnosza do dziatalnosci
Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji 1 Kultury, ktorej wsréd wielu zadan statutowych

powierzono réwniez promocje produktu regionalnego i1 kulturowego Powiatu Tatrzanskiego.

Celem niniejszej pracy jest uzyskanie opinii mieszkancéw Powiatu Tatrzanskiego
oraz osOb spoza w/w regionu na temat postrzegania produktéw regionalnych Podhala,
stosowanych form promocji, udziatu mieszkancdw i przyjezdnych w imprezach regionalnych
oraz wplywu tych wydarzen na popularyzacj¢ produktéw regionalnych i1 podnoszenie

atrakcyjnosci regionu.

Praca zostala podzielona na siedem rozdzialéw. Pierwszy rozdzial zawiera zbior
najwazniejszych zagadnien zwigzanych z tematyka produktéw regionalnych. Przedstawiono
w nim genez¢ wprowadzania i nadawania nazw chronionych, omoéwione zostaly rowniez

zrodta prawa unijnego w zakresie ochrony oraz rejestracji produktow regionalnych
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i tradycyjnych na szczeblu wspolnotowym. Rozdzial drugi zostal w calo$ci poswiecony
tematyce produktéw regionalnych w Polsce. Scharakteryzowano w nim strukture i atrybuty
polskiego rolnictwa oraz omdwiono procedure rejestracji produktéw regionalnych na
poziomie krajowym. W rozdziale zawarto réwniez podstawowe dane na temat polskich
wyrobow objetych patronatem UE w latach 2007-2012 oraz opisano tradycje wytwarzania
1 walory wybranych produktow z poszczegdlnych regiondw. W rozdziale trzecim poruszono
problematyke promocji produktow regionalnych. Na wstepie omowione zostaty podstawowe
cele 1 zatozenia podejmowanych dziatan promocyjnych ze wskazaniem na poszczegdlne
elementy promotion mix. W dalszej kolejnosci zaprezentowano wybrane formy i metody
promocji produktéw regionalnych oraz wskazano zZrodta pozyskiwania srodkéw finansowych
na ich promocj¢ i rozwoj. W kolejnym czwartym rozdziale zawarto podstawowe dane na
temat Powiatu Tatrzanskiego: jego potozenia, struktury demograficznej i gospodarczej oraz
waloréw przyrodniczych i turystycznych. Scharakteryzowano w nim rowniez najwazniejsze
elementy dziedzictwa kulturowego regionu. W rozdziale piatym skupiono si¢ na
przedstawieniu rysu historycznego Podtatrza siggajacego poczatkéw osadnictwa 1 dziatalnosci
pasterskiej oraz jej wptywu na rozwdj produktow regionalnych Podhala. Podsumowaniem
w/w rozdziatu jest szczegolowa charakterystyka produktow gospodarki pasterskiej, ktore
pomyslnie przeszly droge rejestracji w systemie unijnych oznaczen. Rozdziat szosty dotyczy
dziatalnosci promocyjnej Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji i Kultury w zakresie
popularyzacji produktéw regionalnych Podhala. Opisano w nim podstawowe aspekty
dziatalnosci jednostki oraz przyblizono projekty ukierunkowane na rozwdj 1 promocje
produktéw regionalnych zrealizowane przez TARPiK w latach 2007-2013. Szczegolny
nacisk w niniejszym rozdziale potozono na specyficzng forme¢ promocji certyfikowanych
produktéw, jakimi sa wydarzenia kulturalne organizowane przy wspotudziale TARPiK
w poszczegdlnych gminach Powiatu Tatrzanskiego — atrakcyjno$¢ wybranych imprez poparto
licznymi zdjeciami. W ostatnim siddmym rozdziale podjeto probe oceny dotychczasowych
dziatan promocyjnych prowadzonych przez Tatrzanska Agencje Rozwoju Promocji i Kultury
na rzecz upowszechniania produktow regionalnych Podhala oraz okreslenia wplywu tych
dziatan na ich rozpoznawalnos¢ i akceptacje.

Przystepujac do projektu badawczego przedstawiono kilka hipotez, ktorych
potwierdzenia szukano w przeprowadzonym badaniu. W realizacji niniejszej analizy
przeprowadzono badania sondazowe ws$rdd mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego oraz oséb
spoza regionu, a uzyskane wyniki zaprezentowano w skali poréwnawczej. Rozdzial zamyka

podsumowanie wynikow badan. Przedstawia wnioski wysunig¢te na ich podstawie oraz
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przyszlej kampanii promocyjnej. W podsumowaniu projektu badawczego zweryfikowano

rowniez postawione na wstepie hipotezy.

WSB-NLU
2014



WSB-NLU
2014

164e6c8a6c929f2cf29a88005a266c40
2014-09-11 10:35:07

Rozdzial 1. Produkt regionalny i jego wartos¢ dla rozwoju regionu

1.1. Pojecie produktu, a produkt regionalny

Produkt jako efekt dziatalnosci czlowieka jest SciSle zwigzany z celem, ktdremu ma
stuzy¢ 1 ktéry uzasadnia jego powstanie. Od zarania dziejow ludzie chcac przetrwad, zdoby¢
pozywienie, utatwi¢ sobie egzystencje wytwarzali roézne dobra majgce im w tym pomdc.
Na poczatku byly to proste przedmioty uzytku codziennego, ktére pomagaty w zaspokajaniu
podstawowych potrzeb cztowieka jak gltodu, bezpieczenstwa itp. Pierwsze bardzo prymitywne
wyroby sporzadzano z dostgpnych surowcow naturalnych (kamienia lupkowego, kosci,
drewna). Wraz z nabywanym dos$wiadczeniem cztowiek zaczal udoskonala¢ swoje produkty
nadajac im dodatkowe cechy — odpowiedni ksztatt, wyzsza trwatos¢, wigksza wygoda uzycia.
W zalezno$ci od warunkéw bytowania ludzko$¢ doskonalita si¢ w odmiennej produkcji.
Ludzie mieszkajacy na wyspach specjalizowali si¢ w potowie ryb, mieszkancy gdrskich
terenow zielonych hodowali owce, ludzie zyjacy w lasach trudnili si¢ myslistwem.
Z czasem ludno$¢ zaczeta sie przemieszczaé, a co za tym idzie musiala po pierwsze
zaadoptowac¢ si¢ w danym S$rodowisku, a po drugie zaczgta zauwazaé, ze produkty, ktére
wytwarza z dostepnych dla siebie surowcoOw przestaja jej wystarcza¢. Aby uzyskac pozadane,
a nie produkowane przez siebie wyroby ludzie zaczgli dokonywa¢ ich wymiany. Wraz
z postgpem cywilizacji do podstawowych produktéw dodawano rézne korzysci 1 ustugi

dostosowujac je do wzrastajacych potrzeb.

Dzisiaj produktem jest juz wszystko co mozna zaoferowa¢ na rynku. Dotyczy to
zarowno dobr materialnych, jak i niematerialnych. Oprécz realnych towardéw produktem
moze by¢ rowniez usluga, miejsce, organizacja czy idea. Miarg atrakcyjnosci produktu na
rynku jest jego dostosowanie do potrzeb nabywcdw poprzez zaoferowanie jak najwigkszej
ilosci korzysci dla potencjalnego klienta.! Bowiem to nabywca decyduje o tym, jaki produkt
wybra¢, ktore miejsce odwiedzié, jaka wesprze¢ idee. Dokonujac wyboru zakupu klienci
analizuja cechy produktu, ktére tworza dla nich tzw. rdzen korzysci — cechy wiodace
produktu np. przy zakupie lodéwki bedzie to potrzeba dluzszego przechowywania produktow
spozywczych. Jednakze przy wyborze zakupu nabywajacy kieruja si¢ nie tylko podstawowym
rdzeniem korzySci lecz takze potrzebami wtérnymi, ktore mozna okresli¢ jako produkt

rzeczywisty. Wspomniana lodéwka posiadajaca dodatkowe cechy jak np. energooszczednos¢,

"'H. Mruk, I.P. Rutkowski, Wydawnictwo PWE, Warszawa 1999, s.14
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pojemnos$¢, kolorystka stanowi¢ bedzie dodatkowa wiazke korzysci dla nabywecy.
Aby sprosta¢ rosnagcym wymaganiom klientow stosowane sa rowniez ustugi dodatkowe, ktore
w literaturze marketingowej okresla siec mianem tzw. ,poszerzania produktu”.? Wsréd
powyzszych ustug mozna wyrdzni¢ np. mozliwos¢ kredytowania, serwis naprawczy, dostawe
do klienta itp.

W dobie postepujacej globalizacji 1 wzrastajacej konkurencji na rynku klienci staja
wobec szerokiego wachlarza produktéw. Przed dokonaniem zakupu danego dobra nabywca
rozwaza wszelkie korzysci, jakie moze uzyska¢ wybierajac dany produkt czy ustuge i coraz
bardziej docenia te, ktore istniejac na rynku wypracowaty swoja marke.

W literaturze stowo ,,marka” oznacza: nazwe, termin, symbol, znak towarowy, logo,
wzor. Marke mozna wykorzysta¢ jako wyrdznik produktu, jako swego rodzaju podpis na
produkcie na tle podobnych wyrobéw konkurencyjnych na rynku. Pozwala ona
zidentyfikowaé wytworce danego wyrobu co w duzym stopniu zobowigzuje go do utrzymania
produktu na okreslonym poziomie. Firma, ktéra wyrobila sobie marke nie decyduje si¢ na
wytworzenie produktu wadliwego, byle jakiego, poniewaz jej istnienie na rynku bedzie
mocno zagrozone. Pozytywny wizerunek marki jest doskonatym narzedziem promocji, moze
by¢ rownoczesnie w znakomity sposéb wykorzystywany do wprowadzania nowych
produktéw na rynek, sprzyja firmie we wzmacnianiu swojej pozycji i poszerzaniu udziatu
w rynku, wskazuje potencjalnym nabywcom pochodzenie danego produktu, wptywa
na zaufanie klientow do jakosci zakupionego towaru oraz stanowi dla nabywcy i producenta
ochrong przed nieuczciwa konkurencja 1 probg podrabiania produktu.

W warunkach wspotczesnej gospodarki rynkowej wiele firm zrozumiato, ze ich marki
moga ogromnie zyska¢ na wartosci, jesli ciggle beda informowad klientdéw i podkreslaé
miejsce pochodzenia danego produktu.’ Wéréd przyktadéw produktéw markowych, ktore
odniosty ogromny sukces, s3 sprzedawane na catlym S$wiecie, i maja ugruntowane
pochodzenie wyrdzni¢ mozna m.in. takie firmy jak Ikea, Coca-Cola, Nike. Pochodzenie marki
staje si¢ jej pierwsza rekomendacja i wywoluje okreslone skojarzenia co do oczekiwanej
jakosci. Owczesénie, kiedy miliony produktéw wytwarzanych na skale masowa zalewa rynek
klienci coraz wigksza uwage zwracaja na autentyczno$¢ i tozsamos$¢ nabywanych dobr.
Produkty masowe, bez historii 1 tradycji nie wzbudzaja zaufania w zwigzku z czym

ich istnienie na rynku jest chwilowe i1 nie pozostawia trwatego §ladu w pamieci konsumentow.

2 J. Altkorn, Produkt, w: Podstawy Marketingu, Praca zbiorowa pod red. J. Altkorna, Wyd. Instytut Marketingu,
Krakow 2006, str. 96,97

> M. A. Boruc, Bukiet autentycznej marki, w: ,,Miesiecznik Agro-Smak” Nr 3 - pazdziernik 2006, Wyd.
Fundacja Fundusz Wspélpracy, s.8
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W dazeniu do poszukiwania oryginalno$ci i autentycznosci produktéw coraz
wigkszego znaczenia nabiera pojg¢cie lokalnosci czy regionalnosci zwigzanej z wieloletnia
tradycjg 1 kulturg wytwarzania danych ddébr. W szczegolnie istotny sposdb dotyczy to
produktow spozywczych. W dobie dzisiejszej modyfikowanej Zzywnosci nie majace]
oryginalnego smaku ani zapachu, czesto o watpliwej jakosci, klienci zaczynaja preferowac
produkty ekologiczne, wytwarzane w sposob naturalny, wedlug starych sprawdzonych
receptur, ktérych pochodzenie sigga zazwyczaj gleboko w przesztos¢. Do produkeji tego typu
wyrobdw wykorzystuje si¢ zazwyczaj charakterystyczne dla danego regionu uprawy, lokalne
rasy zwierzat czy specyficzne odmiany ro§linnosci.* Na bazie powyzszych surowcow przy
zastosowaniu tradycyjnych technologii i metod wytwarzania powstaja wysokojakosciowe
produkty o wyjatkowych cechach oraz niepowtarzalnym smaku. Jedng z waznych cech, ktora
je wyrdznia jest wilasnie ich oryginalno$¢ i niezmienno$é, wynikajagca z warunkéw
przyrodniczych i kulturowych danego regionu, jego historii oraz wieloletniej, pielegnowane;j
z pokolenia na pokolenie tradycji kulinarnej.” To wlasnie powyzsze cechy stanowia
o wyjatkowosci 1 pewnej ,,szlachetnosci” takich produktéw. Wytwarzane na malg skalg
w nielicznych gospodarstwach rolniczych s3 jak swoiste ,biale kruki” — unikatowe
i niecodzienne, jedyne w swoim rodzaju. Wraz z ich zakupem konsument otrzymuje nie tylko
produkt o wysokiej jakosci , ale niejako ,.kupuje” z nim réwniez jego kultur¢ wytwarzania,
towarzyszace jej legendy i tradycje. Dla wielu turystoéw odwiedzajacych rézne regiony to nie
komfortowe warunki czy panujaca moda s3 glownym czynnikiem stanowigcym
o atrakcyjnosci miejsca, ktore odwiedzaja, ale przede wszystkim dobre wyzywienie —
odmienny smak, specyficzne lokalne potrawy. Co istotne, korzystajac z regionalnej
»domowej” kuchni 1 majac mozliwos¢ zapoznania si¢ z historia produktu oraz sposobem jego
wytwarzania konsument uzyskuje informacje na temat calej drogi jaka przechodzi dany
wyréb od tzw. pola na stot. Jest to niezwykle wazna wiadomos¢é. Zamawiajac obiad
w rozmaitych restauracjach, czy robiagc zakupy w marketach klient tak naprawde nie wie co
otrzymuje. Serwowane potrawy moga mie¢ pigkny wyglad i zapach, a kupowane produkty
fadne, kolorowe opakowania. Niestety wiedza na temat sktadnikow tych wyrobow, ich
pochodzenia, sposobéw wytwarzania 1 przechowywania jest czesto bardzo znikoma,
a niejednokrotnie wrecz zadna. tadny wyglad czy przyjemny aromat moze wynikac

z zastosowania réznych barwnikdw spozywczych, konserwantow oraz tzw. polepszaczy

* 1. Byszewska, Produkujemy zgodnie z prawem, czyli dobre praktyki w lokalnym przetworstwie, w: Produkt
tradycyjny i lokalny, Wyd. Spoteczny Instytut Ekologiczny FRRB AgriNatura, Warszawa 2013, s. 17
> S. Kowalczyk, Chronmy wyjatkowa jako$é, w: ,,Biuletyn Wiedza i Jako$¢”, Nr 2(14)/2009, Wyd. IJHARS, s.3
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1 niestety bardzo czesto wlasnie tak jest. Wielu konsumentéw zdaje sobie z tego sprawe
1 zaczyna poszukiwa¢ produktéw o ustalonej renomie, wyrdzniajacych si¢ wiarygodnym
znakiem jako$ci. Takim cechami odznacza si¢ wiasnie niszowy rynek produktéow lokalnych,
ktory zaczyna byC postrzegany nie tylko jako ciekawostka kulinarna danego regionu, ale
stanowi rdéwniez o marce oferowanych na nim wyroboéw. Oczywiscie z wyzsza jakoScia wigze
si¢ wyzsza cena. Wytwarzanie produktow metodg tradycyjna wyklucza zastosowanie
nowoczesnych technologii. Produkcja taka najczgsciej odbywa si¢ rgcznie i1 jest bardzo
pracochtonna. W poréwnaniu do produkcji przemystowej, w ktorej dba si¢ o jak najwigksza
wydajno$¢ 1 najnizsze koszty tu sytuacja jest zgola odwrotna. W produkcji wyrobow
tradycyjnych, czy regionalnych dba si¢ o najdrobniejsze szczegoly: unikatowe surowce,
wyjatkowy smak, naturalny sposéb wytwarzania.® Wszystko to sprawia, ze takie produkty sa
drozsze od wytwarzanej przemystowo zywnosci. Ale czy nie warte tego, by zaplaci¢ za nie
wiecej? Z pewnodcia tak. Swiadczy o tym wciaz wzrastajace grono ich zwolennikow
1 nabywcéw. Nawet mniej zamozni mieszkancy danego regionu, czy biedniejsi turysci
biwakujacy np. pod namiotem z wielka ochota i przyjemnoscia si¢gaja po nie. Moze nie
czgsto, bo produkty w marketach sg tansze i tam z reguty turysci i mieszkancy udajg si¢ na
zakupy, ale to nie smak ,,biedronkowych”, ,,tescowych”, czy innej sieci specjaldw pozostaje
w pamieci. Nie one tworzg magi¢ miejsca i nie one przyciagaja tysigce turystow. Wyroby
produkowane na skale masowa nie maja ,,duszy”, nie stoi za nimi ani tradycja ani tym
bardziej unikatowos¢. Ciesza si¢ one tylko stosunkowo niska, korzystna cena. Tylko za co
nabywca placi? Czy tylko za pigknie pachngca chemi¢ i watpliwa jakos¢? Czgsto bywa
przeciez tak, ze nazwa wyrobu zupetnie nie odzwierciedla jego sktadu. Stosowane na szeroka
skale polepszacze, zagestniki, konserwanty i barwniki powoduja, iz do wyrobu chociazby
parowek wecale nie jest potrzebne migso, do produkcji soku jabtkowego nie trzeba mieé
jabtek, a napis ketchup na opakowaniu nie jest jednoznaczny z obecnoscig pomidorow
w skladzie. Jako przyktad moze tutaj postuzy¢ historia pewnej kontroli jakosci zywnosci
przeprowadzonej w jednym z polskich zaktadéw, gdzie jednym z testowanych produktéw byt
»Pasztet z zajaca”. Dokonujacy kontroli Inspektor jakosci zywnos$ci po stwierdzeniu
sladowych ilosci migsa zajeczego w pasztecie zakwestionowal jego nazwg. Niemniej

producent wyszedt z potyczki obronng reka. Odnalazt technologa zywnosci o nazwisku Zajac,

6. Leszczynska, Slow Food — w tempie slimaka, w: ,,Miesi¢cznik Farmacja i Ja”, luty 2013, Wyd. USP
Zdrowie, Warszawa, s. 56-57
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ktory ujawnit si¢ jako rzekomy autor receptury, firmujacy produkt wlasnym nazwiskiem.
W dalszym ciagu produkowano wiec ,,Pasztet Zajgca” tyle, ze z duzej litery.’

Z nieuczciwymi praktykami zetkna¢ si¢ mozna nie tylko w przypadku
ogolnodostgpnej zywnosci konwencjonalnej. Nawet kupujac tzw. produkty ekologiczne
klienci moga pasé ofiare oszustwa ze strony nieuczciwych producentéw. Swiadczyé o tym
moze chociazby glosna afera w Niemczech. Ujawniony przez tygodnik ,,Der Spiegel” (luty
2013r.) proceder falszowania jaj ekologicznych z rejonu Meklemburgii odbit si¢ echem
w calej Europie. Wedtug informacji podanych w artykule Dagmary Dehmer, okoto 200 ferm
w Dolnej Saksonii, zarejestrowanych jako ekologiczne, prowadzito hodowle kur niezgodng
z obowigzujacymi dla niej normami. Zamiast wolnego wybiegu kury sttoczono
w mikroskopijnych klatkach (wg przepisow UE, na kure w hodowli ekologicznej powinno
przypada¢ minimum 4m? powierzchni), a wymagana do ich karmienia naturalng pasz¢
zastgpila wysoko przetworzona karma. Nieuczciwy proceder trwal od kilku lat, a fermerzy
deklarujac jajka jako ekologiczne uzyskiwali na rynku niemal dwukrotnie wyzsze ceny.®

Jak mozna zaobserwowacé na powyzszych przyktadach che¢é¢ maksymalizacji zysku
potrafi przestoni¢ elementarne wartosci jakimi powinien si¢ kierowaé przedsiebiorca. I nie
chodzi tu juz nawet o jakos¢ oferowanych wyrobdw, ale o zwykla ludzka uczciwosé
1 szacunek dla konsumenta. Nikt nie lubi by¢ oszukiwany, a producenci dla ktoérych
priorytetem jest tylko i wylacznie zysk dziatajg tak naprawde krétkowzrocznie. Klamstwo
predzej czy pozniej wyjdzie na jaw, a stracona reputacja jest czesto nie odbudowania. Na
szczgscie nie kazdy przedsigbiorca kroczy niewtasciwa drogg. Istnieje wielu takich, ktorzy
swoja pozycje na rynku buduja ciezka 1 uczciwg pracg, a od szybkiego zysku bardziej cenia
sobie dobre 1 dtugotrwale relacje z klientami. Naleza si¢ tutaj szczegdlne stowa uznania dla
tych producentéw, ktorzy wykorzystujac dane im dary natury wzbogacaja rynek
roznorodnymi produktami charakterystycznymi dla poszczegdlnych regiondéw, wytwarzajac
je w malych gospodarstwach rolnych tradycyjnymi metodami. Promuja oni w ten sposéb
pojecie rdéznorodnosci regionalnej, pewnej ,kuchennej” oryginalnosci wynikajacej
z uwarunkowan przyrodniczych, historycznych czy kulturowych na danym obszarze, gdzie

wypracowane przez lata doswiadczenie oraz przekazywane z pokolenia na pokolenie

7 M. Szczygielski, Rozmowa Wojciecha Staszewskiego z Markiem Szczygielskim (kujawsko — pomorskim
inspektorem jakosci towarow rolno — spozywczych), art. z dnia 16.02.2009 r., http:/wyborcza.pl
/duzyformat/bambus_w_szynce, Data odczytu: 14.10.2013 r.

® D. Dehmer “Landwirtschaftsminister will Betricben Genehmigung entziehen”, art. z dnia 26.02.2013,
http://www.tagesspiegel.de/wirtschaft/schwindel-um-bio-eier-landwirtschaftsminister-will-betrieben-

genehmigung-entziehen/7832952.html, Data odczytu: 15.10.2013 r.
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receptury sa niekwestionowanym podktadem dla uzyskania wyrobu, ktédrego nie mozna

znalez¢ w zadnym innym zakatku $wiata poza miejscem, w ktérym si¢ urodzil i dojrzat.
Pielegnowane 1 podtrzymywane wielowiekowe tradycje powoduja, ze niektdre

produkty czy potrawy sg tak mocno zwigzane z danym obszarem, ze stajg si¢ niemal jego

? Przywolujac w mysli np. wloska prowincje Parma kazdy niemal natychmiast

synonimem.
skojarzy to miejsce z wytwarzang od stuleci szynka parmenska. Ta najstynniejsza na swiecie
wloska wedlina swdj wyjatkowy smak i aromat zawdzigcza pielggnowanym od tysiecy lat
zelaznym zasadom jej wytwarzania. Proces wyrobu szynki parmenskiej rozpoczyna si¢ juz na
farmie, od wyboru samej $winki. Z uwagi na fakt, iz ze zlego surowca nie da si¢ osiagnac
dobrego produktu finalnego, wybor pada na najlepiej rokujace osobniki, ktére sa odpowiednio
karmione i ubijane w $cisle okreslonym okresie. Jednym z podstawowych etapow przy
produkcji szynki, wplywajacym bezposrednio na jej smak, jest odpowiednie solenie, ktore
pozwala zakonserwowaé¢ migso w 100% naturalng metoda, bez uzycia jakichkolwiek
chemicznych $rodkéw. Gdy migso jest juz nasolone odstawia si¢ je w ciemne 1 wilgotne
miejsce na okres okoto 3 miesigcy, a nastepnie usuwa si¢ nadmiar soli 1 rozwiesza
w specjalnych pomieszczeniach, umozliwiajacych cyrkulacje $wiezego powietrza, gdzie
dojrzewa od 10 do 12 miesigcy. Tak przygotowana szynka posiada wiele walorow. Oprocz
doskonatego smaku, bogactwa biatka i aminokwaséw oraz niskiej zawartosci ttuszczu jej
niewatpliwa zaletg jest mozliwos¢ dlugiego okresu jej przechowywania (nawet do 12
miesiecy). Warto na koniec wspomnie¢, ze oryginalna szynka parmenska to ta o ksztalcie

mandoliny, wazaca okoto 7 kg i co bardzo wazne opatrzona symbolem ksiazecej korony. '

Fot. 1. Szynka parmenska

Zrédto: http://ilcoquinario.wordpress.com/213/06/20/

° B. Sawicki, A. Malik, Produkty tradycyjne i regionalne jako szansa pozyskania wysoko pozycjonowanej marki
w turystyce na obszarach wiejskich, w: Marka wiejskiego produktu turystycznego. Monografia pod red. Piotra
Palicha, Wyd. Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia, 2009, s.19

10 Swiat kulinarnych odkryé, http://www.codogara.pl/8940/szynka-parmenska/, Data odczytu: 15.10.2013 r.
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Nawigzujac do produktéw wysokiej jakosci nie nalezy zapominal, ze najczescie]
powstaja one w zwyktych domach, w przepisach prostych gospodyn. Przyktadem moze by¢
tutaj ulubiony ser plesniowy Anglikéw — Stilton, ktérego miano pochodzi od nazwy wsi
potozonej w hrabstwie Cambridgeshire (w odlegtosci 110 km na pdtnoc od Londynu). Ten
stawny dzi$ i ceniony w catej Wielkiej Brytanii oraz poza jej granicami specjat na poczatku
XVII wieku byt podawany w gospodzie we wsi Hugarton, do ktorej dostarczata go
pochodzaca z pobliskiej okolicy Frances Pewlett - zwyczajna wiejska chlopka. Odwiedzajacy
gospode wiasciciel zajazdu w Stilton — Cooper Thonril tak zachwycit si¢ smakiem
omawianego sera, ze postanowil wykupi¢ prawa do jego wytwarzania. A poniewaz przez
miejscowos¢ Stilton przebiegala dwczesnie trasa dalekosieznych dylizansow, ser ten zostat
szybko rozpropagowany w catej Anglii.'' Pierwsza receptura jego wytwarzania zostata
opublikowana w 1723 r. i od tego czasu ser Stilton cieszy si¢ niestabngca popularnoscia.
Doczekat si¢ nawet swojego specyficznego swigta, ktdre nosi nazwe Cheese Rolling. Co roku
w miesigcu maju odbywaja si¢ zawody w jego toczeniu, a zwyciezca w nagrod¢ otrzymuje
osmiokilogramowy ser. Jako ciekawostke mozna wskazaé fakt (przytoczony w ksigzce Artura
Ciechowskiego pt. ,,Anglia — kucharska rzeczywisto$¢”), ze wigkszo$¢ z organizowanych
konkurséw wygrywa druzyna, skladajaca si¢ z polskiej spotecznosci z pobliskiej

miejscowosci Peterborough.

Fot.2. Ser Stilton

Zrédto: http://www.gourmet-gifts-gift-baskets.com/category/cheese/

Przytoczone powyzej historie wskazuja, jak istotne przy produkcji wysokojakoSciowej

zywnosci jest przestrzeganie scisle okreslonych zasad wytwarzania, niezmienno$¢ metod ich

i Stilton, http://pl.wikipedia.org/wiki/Stilton/ , Data odczytu: 17.10.2013 r.
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produkcji oraz kultywowanie tradycji. Jest to ich wielka warto$¢ dodana i w ostatnich latach

coraz bardziej doceniana przez wielu konsumentow z réznych zakatkow swiata.

Tendencje do wyrozniania i promowania wysokiej jakosci zywnos$ci zaobserwowad
mozna szczegolnie w wysoko rozwinietych krajach Europy Zachodniej. Dowodem na to jest
polityka Unii Europejskiej w zakresie jakosci 1 ochrony artykuldw rolno — spozywczych. Juz
w 1992 r. na mocy Traktatu z Maastricht ustanawiajacego wspdlnote europejska w 12 krajach
cztonkowskich wprowadzono zasady dotyczace zywnosci, wspierania ochrony zasobow
naturalnych, propagowania rolnictwa ekologicznego czy redukcji szkod srodowiskowych
spowodowanych nadmierna aktywnoscia rolnicza.'> W odniesieniu do przywolanych
przepisow przyjeto takze Rozporzadzenie Rady dotyczace klasyfikacji i ochrony wysokiej
jakosci produktéw zywnosciowych (Rozporzadzenie Rady Nr 2081/92/EWG), a z dniem
14 grudnia 2006 r. Rozporzadzenie Komisji (WE) Nr 1898/2006, w ktorym $cisle okreslono
definicj¢ produktu regionalnego, za ktory uznaje si¢: wyrob rolny lub spozywczy,
produkowany w danym charakterystycznym dla niego regionie, ktorego wszystkie lub
przynajmniej jeden z etapow wytwarzania (produkcja, przetwarzanie, przygotowanie)

odbywajq si¢ na okreslonym obszarze geograficznym.

Przyjecie odpowiednich standardéw miato na celu przede wszystkim wyrdznienie
produktow o wysokich parametrach jakosciowych, zachowanie odrebnosci kulturowe;j
regionow 1 ich dziedzictwa kulinarnego oraz promocj¢ wyrobow zwigzanych z miejscem ich
wytwarzania.

W krajach UE ze szczeg6lna uwaga traktuje si¢ rynek takich produktow, ktore
powstajac 1 dojrzewajac na swojej ziemi, stajg si¢ niejako ambasadorami przynaleznych
im regionoéw, dzieki czemu przyczyniaja si¢ do ich powszechnej rozpoznawalnosci.
Uznawane za specjaty 1 poszukiwane przez turystéw, decyduja o specyfice i marce regionu
wzmacniajac jego atrakcyjnos¢ i kulturowg tozsamos¢. Nalezy jednak pamigtaé, ze takie
produkty nie obronig si¢ same. Aby tradycje kulinarne wypracowane przez pokolenia nie
zostaly zapomniane nalezy je pielggnowac i podtrzymywacé przekazujac ,tajemna” wiedze
przysztym spadkobiercom. Majac na uwadze zachowanie wysokich walorow smakowych
1 zdrowotnych omawianych produktéw trzeba edukowa¢ w tym zakresie mtode pokolenie,

poniewaz to ono bedzie kiedy$ decydowato o tym, co zostanie podane na stol. Warto wigc

12 7. Winawer, H. Wujec ,II. Produkty regionalne i tradycyjne we wspdlnej polityce rolnej, Wyd. Europejski
Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej, Warszawa 2013, s. 15-16
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zadbac o to, aby wysokojakosciowe i zdrowe produkty regionalne nie zostaly wyparte przez

wszechobecne hamburgery i hot-dogi.

1.2.  Uregulowania prawne w zakresie ochrony produktow regionalnych

Wyréznianie wysokojakosciowych produktéw zywnosciowych oraz ich identyfikacja
wsrdd réznorodnych, wprowadzanych na rynek wyrobdw jest zadaniem trudnym i wymaga
pelnej identyfikacji produktu zywnosciowego - od powstania surowca do jego koncowego
przetworzenia. Jest to bardzo istotne z wielu powoddw. Stworzenie odpowiedniego systemu
certyfikacji 1 znakowania zywnosci wysokiej jakosci stanowi gwarancj¢ autentycznosci
produktu dla konsumenta, chroni go przed wszelkimi oszustwami dotyczacymi pochodzenia
oraz sposobu wytwarzania danego wyrobu i co rdéwnie istotne umozliwia ochrong
i zabezpieczenie producentéw. Od wielu lat bowiem, szczegdlnie w przypadku sukcesu
rynkowego wysokojakosciowych produktow, nieuczciwi konkurenci wprowadzajac na rynek
podrobki renomowanych wyrobdw osiggali wymierne korzysci finansowe uszczuplajac
dochody wytwdrcéw. Aby zapobiegac tego typu praktykom konieczne stalo si¢ wdrozenie
odrgbnych regulacji prawnych, ktére z jednej strony umozliwialtyby ochrone oryginalnych
produktéw, z drugiej natomiast stanowity barier¢ dla wykorzystywania tej samej nazwy
w odniesieniu do wyrobdw wytwarzanych poza wilasciwym obszarem lub niezgodnych
z tradycyjna recepturg.

Inicjatorami utworzenia odpowiednich przepisow regulujacych kwestie ochrony
autentycznosci regionalnych specjatdéw byli Francuzi. Juz w XIX wieku, gdy tradycyjne
rzemiosto zaczeto zanika¢ na rzecz produkcji masowej, przywlaszczanie nazw najbardziej
cenionych wyrobdw stalo si¢ nagminng praktyka. Powszechne naduzycia, szczegdlnie
w obszarze produkcji wysokiej jako$ci trunkéw, zaowocowaty szerokimi postulatami
producentéw o stworzenie odpowiedniego systemu klasyfikacji pozwalajacego stwierdzi¢
autentyczno$¢ produktu. O ochron¢ swoich wyrobow jako pierwsi zaczgli si¢ ubiegad
francuscy winiarze, kolejno dotaczali do nich producenci win wtoskich oraz hiszpanskich.
W efekcie podjetych dziatan okreslono zasady uprawy winorosli i produkcji wina z podziatem
na regiony, szczepy oraz technologie wytwarzania. Pierwszy system klasyfikacji win
z regionu Bordeaux zostal ustanowiony z inicjatywy cesarza Napoleona III w 1855 roku,

podczas prestizowe] wystawy w Paryzu. Na Owczesnej liscie znalazly si¢ gldéwnie wina
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czerwone z najwyzszej potki cenowej, pochodzace z renomowanych i najpopularniejszych
w owym czasie winnic. Najlepszych 61 posiadlo$ci podzielono na 5 klas i opisano je jako:
premiers, deuxiemes, troisiemes, quatriemes oraz cinquiémes crus classées. Powyzszy podziat
wywotat oburzenie i liczne protesty wsrod francuskich winiarzy, ktérzy uznali klasyfikacje za
krzywdzaca 1 niemiarodajng w odniesieniu do jakosci bordoskich win. Co ciekawe, na
przestrzeni 150 lat lista zostalta zmodyfikowana tylko dwukrotnie (w 1856 r. dotaczylo do
niej: Chateau Cantermele 1 w 1973 r. z klasy drugiej — Deuxiemes Crus — do Premier Cru

awansowato Chateau Mouton Rothschild), a w roku 2014 ma kandydowa¢ do wpisu na Listg

Swiatowego Dziedzictwa UNESCO.

Rysunek 1. ""Wielka Piatka"

reprezentujqca najwyzszq klase win Bordeaux

Premier

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie:

https://www.google.pl/search?q=wielka+piatka+wint+wg+klasyfikacji+1855

Uzyskanie przez producentdéw ochrony prawnej wigzato si¢ z koniecznoS$cia
utworzenia odpowiednich regulacji i1 przepisow prawnych na szczeblu panstwowym.
Pierwszym tego typu dokumentem byta Migdzynarodowa Konwencja o Ochronie Wiasnosci

Przemystowej z dnia 8 marca 1883, podpisana w Paryzu, w ktorej zawarto m.in. aspekty

15
WSB-NLU
2014



WSB-NLU
2014

164e6c8a6c929£2cf29a88005a266c40
2014-09-11 10:35:07

prawne dotyczace migdzynarodowej ochrony oznaczen geograficznych .'> W kolejnych latach
1905-1927 zaczgly powstawaé pierwsze ustawy gwarantujace producentom sadowne
zastrzezenie nazwy pochodzenia swoich produktow. To wlasnie w Owczesnym okresie
zastrzezono nazwe stawnego szampana, ktorego produkcja sigga poczatkow XVII wieku.
Ten znamienity dzi§ trunek swoja nazwe¢ zawdzigcza Szampanii — regionowi
w potnocno-wschodniej Francji, ktory jest gldwnym miejscem jego wytwarzania.
Produkcja tego wyjatkowego wina musujacego sprawiata dawniej wiele trudnosci.
Przetrzymywane w zbyt cienkich butelkach, ktére nie wytrzymywaty cisnienia czgsto
wybuchato, dlatego tez Owczesni winiarze nazywali je ,trunkiem diabelskim”.
Metod¢ produkcji szampana udoskonalit w 1670 roku mnich opactwa benedyktynskiego
Dom Perignon — wprowadzil uzywanie korka z debu oraz nakazal wzmocni¢ butelki
odpowiednio grubym szklem. W XVIII wieku, gdy szampan =zaczat zdobywac
mi¢dzynarodowe uznanie pojawity si¢ liczne podrobki nieuczciwych producentdéw, ktorzy
powyzszym mianem okreslali swoje wina musujace. W wyniku nagminnych fatszerstw nazwa
,»champagne” zostala zastrzezona specjalnym dekretem w roku 1908 i1 od tego czasu jest
zarezerwowana tylko 1 wylgcznie dla win musujacych pochodzacych z okreslonych regiondw

Szampanii.

Fot. 3. Dom Szampanski - Dom Perignon

Epernay, Szampania

Zrodto: http://tourisme.europcar-est. fr/no/preparer-mon-sejour/destination/epernay.html

 B. Sawicki, A. Malik, Produkty tradycyjne... , Wyd. cyt., s. 89
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Od ochrony win narodzita si¢ idea wyrdzniania i promowania zywnosci wysokiej
jakos$ci, ktora w 1992 roku zaowocowala utworzeniem w unijnym prawie specjalnego
systemu rejestracji 1 ochrony regionalnych produktéw rolno-spozywczych. Wprowadzone
w Unii Europejskiej akty prawne daja podstawy oraz jasno precyzuja zasady rejestracji
1 ochrony zaréwno produktow pochodzacych z okreslonych regionow geograficznych, jak
1 wytwarzanych wg tradycyjnych receptur. Paradoksalnie w ustawodawstwie europejskim,
ktore powstalo w oparciu o francuskie rozwigzania to wilasnie wina i wysokoprocentowe
trunki nie podlegaja certyfikowaniu jako produkty tradycyjne i regionalne. Ich ochrong
reguluja odrebne przepisy. '

Dla zagwarantowania jako$ci i niezmiennosci powyzszych wyrobow wprowadzone

zostaty specjalne nazwy i znaki, ktére podlegaja unijnej ochronie. Nalezg do nich :

e ,Chroniona Nazwa Pochodzenia” (Protected Dersignation of Origin — PDO) —
przyznawana produktom, ktorych caty proces wytwarzania, od surowca poprzez
proces produkcji oraz przygotowanie do odbiorcy finalnego musi odbywaé si¢ na
obszarze, do ktérego odnosi si¢ nazwa, przy czym zarowno jakos¢, jak i cechy
produktu powinny by¢ S$ciSle zwigzane z miejscem swojego pochodzenia
(np. ,,Prosciutto di Parma” — szynka z regionu Parma we Wloszech, ,,Cabrito
Transmontano” — migso koz =z regionu Tras-os-Montes w  Portugalii).
W wyjatkowych przypadkach umozliwia si¢ rejestracje¢ produktu pomimo braku
nazwy geograficznej, np. ser grecki ,Kasseri” czy ,Feta”. O rejestracje nazwy
pochodzenia moga si¢ ubiega¢ producenci tylko takich wyrobdw, ktore sa Scisle
zwigzane z okreslonym obszarem geograficznym 1 ktdrych jakos¢ wynika
z czynnikow naturalnych: rodzaju gleby, specyficznej roslinnosci, uksztaltowania
terenu, klimatu jak i ludzkich — lokalnych umiejetnosci, tradycji wytwarzania,

know-how.

' R. Kaminski, M. Mierzejewski, A. Wozniak, Produkty lokalne — szanse i wyzwania, Wyd. Forum Aktywizacji
Obszardw Wiejskich, Warszawa, 2013, s.14
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Rysunek 2. Znak graficzny Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP)

Zrodto: http://www.ijhar-s.gov.pl/chroniona-nazwa-pochodzenia.html

»Chronione Oznaczenie Geograficzne” (Protected Geographical Indications — PGI)
- dotyczace rejestracji 1 ochrony produktéw rolnych lub spozywczych pochodzacych
z danego miejsca, regionu lub kraju. W odroznieniu od Chronionej Nazwy
Pochodzenia, przynajmniej jeden z etapéw (wytwarzania, przygotowywania,
przetwarzania) musi si¢ odbywa¢ w okreslonym regionie. Natomiast zwigzek
produktu z regionem moze by¢ oparty na dobrej reputacji danego wyrobu. Wsrod
produktéw posiadajacych oznaczenie PGI wyr6ozni¢ mozna szynke ardenska (Jambon
d’Ardenne), ktéra wytwarzana jest zarowno przez Belgdw, jak i przez Francuzdow.
Poniewaz pasmo gorskie Ardeny rozposciera si¢ na terytorium obu tych panstw nazwa
szynki pozostaje taka sama zarowno w Belgii, jak 1 we Francji pomimo,
1z w kazdym z tych krajow przygotowuje si¢ ja w odmienny sposéb. W Belgii szynke
pekluje si¢ w solance, wedzi i spozywa juz po 4 tygodniach, we Francji soli si¢ recznie
i suszy przez wiele miesiecy. >

Produkty zarejestrowane zaréwno jako ,,Chroniona Nazwa Pochodzenia”, jak
i ,,Chronione Oznaczenie Geograficzne”, ktérych nazwa nawigzuje do kraju lub
regionu w ktérych powstaja, wskazuja konkretne miejsce swojego pochodzenia

co w znakomity sposob utatwia klientowi ich identyfikacje.

15

P. Adamczewski, Ardenska $winka, francuska szynka, Art. z dnia: 19.03.2010, http://adamczewski.
blog.polityka.pl/2010/03/19/ardenska-swinka-francuska-szynka/, , Data odczytu: 21.10.2013 r.
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Rysunek 3. Znak graficzny Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG)

Zrédto: http://www.trzyznakismaku.pl/oznaczenia

e ,Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢” (Traditional Speciality Guaranteed —
TSG) lub Swiadectwo Specyficznego Charakteru — dotyczy produktow
wyrozniajacych si¢ specyficznymi cechami, na tle innych podobnych. Moze to
dotyczy¢ np. charakterystycznego smaku, zapachu czy wyjatkowego surowca,
z ktérego zostaty wykonane. Podstawa ubiegania si¢ o w/w oznaczenie dla danego
produktu jest stosowanie tradycyjnych receptur 1 metod produkcji, ktére byly
przekazywane z pokolenia na pokolenie przez okres co najmniej 30 lat.'®
W odréznieniu od Chronionej Nazwy Pochodzenia 1 Chronionego Oznaczenia
Geograficznego produkty oznaczone jako ,,Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos$¢”
moga by¢ wytwarzane w réznych regionach pod warunkiem niezmienno$ci metody
produkcji, stosowania tradycyjnych surowcéw lub zachowania tradycyjnego sktadu.
Za przyklad moze postuzy¢ wywodzacy si¢ z Wloch ser ,,Mozzarella”, ktory jest
produkowany wedtug tej samej specyficznej receptury w roznych krajach. Produkcja
sera ,,Mozzarella” byla pierwotnie $ciS§le zwigzana z regionem Kampanii we
Wioszech, dlatego tez produkt z tego regionu zostat zarejestrowany jako ,,Chroniona
Nazwa Pochodzenia”. W pozostalych regionach producenci ,,Mozzarelli” moga si¢
ubiega¢ o rejestracje tego produktu jako Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé,
natomiast znak PDO jest zarezerwowany tylko i wylacznie dla ,,Mozzarella di Bufala

Campana” (Mozzarella z bawolego mleka wytwarzana w Kampanii).

' Rozporzgdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) Nr 1151/2012 z dnia 21 listopada 2012 w sprawie
systemow jakosci produktow rolnych i sSrodkdw spozywcezych, Art. 3 pkt. 3
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Rysunek 4. Znak graficzny Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ (GTS)

Zrédlo: http://www.odnowawsi.eu

Wszystkie produkty posiadajace w/w oznaczenia podlegaja ochronie i kontroli na
terenie catej Unii Europejskiej. Zgodnie z przepisami zawartymi w ustawie o rejestracji
1 ochronie nazw i oznaczen produktow rolnych i srodkéw spozywczych oraz o produktach
tradycyjnych wspdlnotowych symboli moga uzywaé wylacznie producenci, ktérzy
wytwarzaja swoje produkty zgodnie z okre$long specyfikacja. Naruszenie ktéregokolwiek
z warunkéw skutkuje grzywna lub nawet karg pozbawienia wolnosci. Stosujac tak surowe
obostrzenia Unia Europejska chroni producentow przed nielegalnym uzyciem nazw
1 nasladownictwem, a konsumentéw informuje, ze specyficzny charakter, jakos$¢
1 bezpieczenstwo produktow zarejestrowanych w UE sa gwarantowane przez odpowiedni

system kontroli.

Powyzsze oznaczenia stosowane dla wyjatkowych produktéw s3 bardzo
charakterystyczne. Na szczegdlng uwage zastuguje ich symbolika. Zastosowanie 12 gwiazd
roztozonych w okregu nawigzuje do wizerunku flagi UE, symbolizujacej solidarnos¢
1 harmoni¢ miedzy narodami Europy. Nie bez znaczenia jest rowniez ksztalt 1 zewngtrzny
kolor logo nawiazujacy do wizerunku stonca, ktére z jednej strony kojarzy si¢ ze swiattem
1 zyciem, z drugiej pozwala ziemi rodzi¢ plony, z ktérych potem powstaja niepowtarzalne

produkty o wyjatkowych cechach.
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1.3. Proces rejestracji produktu regionalnego w systemie unijnym

O unijne znaki jakosci moga ubiegac si¢ wytwodrcy produktdw rolnych i spozywczych
pochodzacych nie tylko z krajéw bedacych we wspodlnocie europejskiej, ale i spoza jej
terytorium. Uregulowania prawne w tym zakresie zostaly wprowadzone w 1992 r.
Rozporzadzeniem Rady (EWG) nr 2082/92 w sprawie §wiadectw o szczegdlnym charakterze
dla produktéw rolnych i srodkdw spozywezych. W powyzszym dokumencie zostaty okreslone
wymogi jakie powinny zosta¢ speinione, aby dany produkt mdgt ubiegac si¢ o uzyskanie
certyfikatu ,,Chroniona Nazwa Pochodzenia” lub ,,Chronione Oznaczenie Geograficzne”.
Dwa lata pdzniej wprowadzone zostaty réwniez regulacje dotyczace oznaczenia rejestracji
produktéw pod nazwa ,,Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$é”'’. O rejestracje swoich
wyrobow moga ubiega¢ si¢ zarowno wytworcy produktow rolnych, jak 1 sSrodkéw
spozywczych. Zgodnie z definicja zawarta w zalaczniku I do Traktatu ustanawiajacego
Wspolnote Europejska (Dz. Urz. WE C 335 z 24 grudnia 2002 r.) produktami rolnymi
okresla si¢ ,,plody ziemi, produkty pochodzace z hodowli i ryboldwstwa, jak rowniez
produkty pierwszego przetworzenia, ktore pozostaja w bezposrednim zwigzku z tymi
produktami”. Natomiast w zalaczniku do Rozporzadzenia 1151/2012 wymienione zostaly
rowniez inne produkty, okreslone jako ,,Srodki spozywcze”, ktore rowniez mogg starac si¢
o oznaczenie GTS, ChNP czy CHOG. Do takich produktow naleza: piwo, czekolada
1 produkty pochodne, chleb, ciasto, ciastka, wyroby cukiernicze, herbatniki 1 inne wyroby
piekarnicze, napoje z ekstraktow roslinnych, makarony, s6l. Do srodkow spozywczych
zaliczane sg takze potrawy, dla ktérych mozliwe jest uzyskanie tylko i wylacznie oznaczenia

,,Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢”.'®

Podstawowym warunkiem rejestracji produktu jest ztozenie wniosku do Komisji
Europejskiej przez grupe producentéw. Powyzszy wymog wynika w gldwnej mierze z tego,
1z zaréwno produkty regionalne, jak i tradycyjne powstaja z reguty w ciagu bardzo dtugiego
czasu w wyniku oddziatywania wielu réznych czynnikow: naturalnych, historycznych,
kulturowych. Stanowia wiec wspolne dobro catego regionu i jako takie nie moga by¢

»Zawlaszczone” przez pojedynczego producenta. W tym przypadku jest jednak odstepstwo od

'7 Rozporzadzenie Komisji (WE) Nr 2515/94 z dnia 9 wrzesnia 1994 r. zmieniajace rozporzadzenie (EWG)
Nr 1848/93 ustanawiajace szczegdtowe zasady stosowania rozporzadzenia Rady (EWG) Nr 2082/92 w sprawie
swiadectw o szczegolnych charakterze dla produktéw rolnych i1 $rodkow spozywczych, Dz. U. L 208
724.7.1992

'8 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego I Rady (UE) Nr 1151/2012 z dnia 21 listopada 2012 r. w sprawie
systemow jakosci produktow rolnych i srodkow spozywczych
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reguty. W szczegdlnych przypadkach indywidualny wytworca moze by¢ taktowany jako
grupa. Zgodnie z Rozporzadzeniem Komisji (WE) Nr 1898/2006 z dnia 14 grudnia 2006 r.
w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia ,,jedna osoba fizyczna lub
prawna moze byc¢ traktowana jako grupa (...) o ile zostanie wykazane, ze zostaty spetnione

nastgpujace dwa warunki:

a) osoba ta jest jedynym producentem na danym obszarze geograficznych majacym
zamiar ztozy¢ wniosek,

b) wyznaczony obszar geograficzny posiada charakterystyke odrdozniajaca go
w zauwazalny sposdb od obszarow sagsiednich lub charakterystyka danego

produktu odréznia go od produktéw wytwarzanych w obszarach sasiednich”"®

Powyzszy przepis nie wyklucza jednakze pojawienia si¢ innych producentéw. Kazdy kto
bedzie produkowat zgodnie ze specyfikacja, na wyznaczonym obszarze ma prawo do
uzywania nazwy 1 znaku. Specyfikacja nie moze by¢ bowiem tak sformulowana, aby
wykluczy¢ z produkcji danego wyrobu innych zainteresowanych 1 w ten sposob zamkna¢

im droge do rejestracji.
Pojecie ,,grupy producentow”

Zgodnie z Rozporzadzeniem 1151/2012 , art. 3, ust 2 grup¢ stanowi¢ moze dowolne
stowarzyszenie (niezaleznie od jego formy prawnej) skladajace si¢ przedsiebiorcow, ktorych
dziatalno$¢ jest zwigzana z tym samym produktem. W odrdéznieniu od obowigzujacych
wczesnie] Rozporzadzen 509/2006 oraz 510/2006 w sktad grupy oprécz wytworcow
1 przedsigbiorcéw moga wchodzi¢ rowniez inne osoby, ktére sa zwigzane np. z produkcja czy
promocja wyrobu. Do obowiazkéw grupy nalezy nie tylko zlozenie wniosku, ale takze
opracowanie zasad obowigzujacych jej cztonkdéw, wypracowanie specyfikacji produktu,
zatwierdzenia jego nazwy, wybor jednostki certyfikujacej, uzgodnienie czgstotliwosci
przebiegu kontroli. Z czasem do grupy moga dolacza¢ inni cztonkowie, ktorzy beda stanowié

o jej sile 1 wzmacnia¢ pozycje¢ produktu na rynku.

Pierwszym krokiem jaki nalezy podja¢ w celu rejestracji produktu regionalnego lub
tradycyjnego na szczeblu UE jest ztozenie pelnej 1 wyczerpujacej dokumentacji dotyczace;j

produktu w wyznaczonej krajowej instytucji. Co istotne, w momencie ztozenia wniosku

% Rozporzadzenie Komisji (WE) NR 1898/2006 z dnia 14 grudnia 2006 r. okreslajace szczegdlowe zasady
stosowania rozporzadzenia Rady (WE) nr 510/2006 w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw
pochodzenia produktdw rolnych i sSrodkdw spozywczych, art. 2

22

26/220



WSB-NLU
2014

164e6c8a6c929f2cf29a88005a266c40
2014-09-11 10:35:07

produkt jest chroniony na terenie kraju, ktory aplikuje o oznaczenie, pomimo Ze jeszcze nie
jest chroniony prawem unijnym. Po pozytywnym rozpatrzeniu wniosku w danym kraju cala
dokumentacja zostaje przekazana do Komisji Europejskiej. Wniosek, ktory zostat zgltoszony
przez dane panstwo jest poddawany gruntownej analizie i ocenie i jezeli spetnia on wszystkie
wymogi, w Dzienniku Urzgdowym Wspdlnot Europejskich publikowane jest streszczenie
specyfikacji produktu. W ciggu trzech miesigcy od ukazania si¢ ogloszenia producenci
z innych panstw cztonkowskich oraz spoza UE moga sktada¢ swoje zastrzezenia. Sprzeciwu
jednak nie mogg zglasza¢ podmioty pochodzace z panstwa, ktére ztozylo wniosek.
Po ostatecznym rozstrzygnigeciu ewentualnych sporéw nazwa produktu zostaje wpisana do
rejestru jako ChNP, CHOG lub GTS.”” W Rozporzadzeniu Nr 1151/2012 wprowadzone
zostato réwniez pojecie ,,produkt gorski” 1 ,,produkt rolnictwa wyspiarskiego”. Producenci
wytwarzajacy produkty na tych obszarach beda mieli prawo do postugiwania si¢ specjalnym
logo tak, aby konsumenci mieli pewnos¢, ze sa to wyroby wytworzone w tych specyficznych

regionach.

Produkty zrejestrowane w Unii Europejskiej cieszg si¢ miedzynarodowym uznaniem
1 sa znakomitg promocja dla danego panstwa czy regionu. Coraz wigcej krajoéw bedacych
w UE ale i takich, ktore do UE jeszcze nie naleza stara si¢ o rejestracj¢ swoich produktéw
(swoje produkty zarejestrowaty: Chiny — 10, Indie, Kolumbia, Tajlandia, Wietnam -
po 1 produkcie).

Wsrdd panstw  cztonkowskich, ktdre moga si¢ poszczyci¢ najwigksza iloscig
zarejestrowanych produktéw regionalnych 1 tradycyjnych dominuja: Wiochy — 248
produktéw, Francja — 193 produkty. Tuz za nimi plasuje si¢ Hiszpania - 161 i Portugalia —
118.

20 produkty tradycyjne i regionalne, zasady rejestracji, Wyd. MODR Karniowice, Karniowice 2013, s. 7 — 8
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1LOSC ZAREJESTROWANYCH PRODUKTOW REGOIONALNYCH
1 TRADYCYJNYCH W POSZCZEGOLNYCH KRAJACH UNII EUROPEJSKIEJ - stan na styczen 2013

|

Austria - 14

E Grecja - 97

Portugalia - 118

I Belgia - 13

|
&
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie:

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/
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Rozdzial 2. Produkty regionalne w Polsce

2.1. Rolnictwo w Polsce

Na tle panstw wchodzacych w poczet krajow cztonkowskich Unii Europejskiej Polska
wyrdznia sie stosunkowo duzym obszarem, na ktorym rolnictwo stanowi od wielu lat jedng
z wazniejszych galezi gospodarki. Tereny wykorzystywane do produkcji rolnej stanowia
ponad potowe catkowitej powierzchni naszego kraju (51%), podczas gdy w catej Unii
Europejskiej odsetek ten wynosi jedynie 41%. Okoto 38% mieszkancow Polski zamieszkuje
obszary wiejskie, a ponad 12.6 % jest zatrudnionych w rolnictwie. To duzo zwazywszy na
fakt, iz np. we Francji odsetek ten wynosi 2,9%, we Wtoszech — 3,7% a w Hiszpanii 4,2%.21

Wsréd krajow UE  polskie rolnictwo charakteryzuje si¢ stosunkowo wysokim
udziatlem w produkcji niektorych artykutow rolnych. Wyr6zni¢ tu mozna m.in.: zyto, owies
1 ziemniaki, ktore w ogolnej produkcji UE w 2010 r. wyniosty odpowiednio: 36,7%
(2 miejsce w UE), 26,6% (1 miejsce w UE) i 15,2% (2 miejsce w UE).** Jednakze
sztandarowym produktem wyrdzniajacym nasz kraj sg jabtka, ktorych produkcja w samym
2012 r. wyniosta 3,5 mln ton. Wynik ten plasuje Polske na pierwszym miejscu w Europie
1 trzecim na $wiecie (po Chinach i USA). Polskie towary rolno — spozywcze od kilku lat
ciesza si¢ wzrastajacym uznaniem w krajach unijnych, a ich sprzedaz stanowi okoto 11%
polskiego eksportu. Od 2003 r. wymiana handlowa przynosi Polsce dodatnie saldo, ktore na

koniec 2012 roku wynosito 3,8 mld euro.*

Charakterystyczna cecha polskiego rolnictwa jest struktura obszarowa gospodarstw.
Ponad 66% stanowia gospodarstwa nie przekraczajagce 5 ha z czego prawie 28% to
gospodarstwa ponizej 1 ha. Najmniej liczng grupe stanowia gospodarstwa o powierzchni

10-15 ha (okoto 7%) oraz 15 ha i wigcej (okoto 9,5%).*

>’ A. Kaminska, K. Pogorzelski, Rzecz o rolnictwie. Terazniejszos¢ i przysztos¢ rolnictwa na Mazowszu,
IV raport kwartalny, Wyd. IBS, Warszawa 2013, str. 9

22 GUS, Rocznik Statystyczny Rolnictwa 2012, Warszawa 2012, str. 412

3 Sukcesy polskiego eksportu artykutéw rolno-spozywezych, art. z dnia 09.02.2013 r. https://www.minrol.
gov.pl/pol/Ministerstwo/Biuro-Prasowe/Informacje-Prasowe, Data odczytu: 23.10.2013 r.

# GUS, Departament Badan Regionalnych i Srodowiska, Obszary Wiejskie, Powszechny Spis Rolny 2010,
Warszawa, Olsztyn 2013, str. 8 8-90
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Rysunek 5. Zrdéznicowanie gospodarstw w Polsce (o powierzchni pow. 1ha)
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Zrédle: Opracowanie wlasne na podstawie:

GUS, Departament Badan Regionalnych i Srodowiska, Obszary wigjskie. Powszechny Spis Rolny 2010,
Warszawa, Olsztyn 2013, str. 89

Jak podaje GUS, gtownym Zrédlem utrzymania 75% rolnikow w Polsce jest praca na
wlasnym gospodarstwie rolnym. Bioragc pod uwage, iz wiekszos¢ polskich rolnikdéw
dysponuje stosunkowo niewielkim arealem, wytwarzaja oni produkty gléwnie na wiasny
uzytek. Produkcja w takich gospodarstwach jest czesto nie w petni wykorzystana i w wielu
przypadkach po prostu si¢ nie oplaca. Mali producenci z réznych powodow nie posiadaja
zdolnosci konkurowania z duzymi przedsigbiorcami. Brak im dostepu do nowoczesnej
technologii, a wielkos¢ ich produkcji nie pozwala na obnizenie kosztow 1 osiggnigcie efektu
skali. Jednakze jest tu jaka$ furtka dla matych przedsigbiorcéw. Jednym ze sposobow
na wzmocnienie pozycji 1 konkurencyjnosci matych gospodarstw na rynku moze by¢
zaktadanie grup producenckich. Pozwala to nie tylko na obnizenie kosztéw poprzez wspolne
zakupy, transport czy przygotowanie produktéw do sprzedazy, ale umozliwia réwniez
uzyskanie pomocy finansowej ze srodkdéw krajowych i unijnych. Wsrdd istotnych korzysci
wynikajacych z integracji producentdéw mozna dodatkowo wyr6zni¢: mozliwo$¢ wymiany

doswiadczen i informacji poszczegdlnych cztonkow grupy, zwickszenie réznorodnosci oferty
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oraz wspdlng promocje marki. Powyzsze dziatlania wzmacniaja pozycje grupy na rynku
i jednoczesnie umozliwiaja zwickszenie dochodéw producentéw wchodzacych w jej sktad.*
Wedlug danych Ministerstwa Rolnictwa (grudzien 2012) w Polsce istnieje 950 grup
producentow, wsrod ktorych najwiecej zarejestrowanych jest w wojewodztwie wielkopolskim
- 241, kujawsko-pomorskim - 110 oraz dolnoslaskim — 109, najmniej natomiast
w Swietokrzyskim — 12 oraz w malopolskim — 11. Co jednak istotne, w ostatnich latach
liczba rejestracji wzrasta . W roku 2009 zarejestrowano 135 grup, w 2010 — 156, a w 2011 juz
224. Wydawaé by si¢ moglo, ze ten przyrost wynika w gldwnej mierze z przestanek
ekonomicznych, ale chyba nie tylko. Zmienia si¢ nastawienie konsumentow, ktdrzy zaczynaja
poszukiwa¢ zdrowej zywnosci, wytwarzanej na matg skalg, w gospodarstwie rolnika. I tutaj
okazuje sig, ze te niewielkie, zrzeszajace si¢ w grupy - polskie gospodarstwa, maja cos czego
brakuje duzym producentom: produkuja zywnos¢ w sposdb tradycyjny, z ekologicznych
produktow, bez uzycia nowoczesnych technologii, czy srodkdw chemicznych. I by¢ moze nie
moga oni konkurowac¢ iloscia i cena, ale jakoscig na pewno. Dzigki zachowaniu wtasnie mato
nowoczesnej technologii 1 stosowaniu zasady tzw. 3P (Pomatu i1 Po Polsku) nie przyspieszaja
swojej produkcji, pozwalajac produktom dojrze¢ naturalnie, zachowac ich smak, zapach
1 walory odzywcze. A to, ze produkty §wietnie si¢ czujag w matych gospodarstwach dostrzegta
juz dawno Unia Europejska. Opisywany powyzej system certyfikacji i ochrony wyrobow
tradycyjnych i regionalnych dotyczy wtasnie produktow niszowych, wytwarzanych metodami
ekologicznymi, wedlug tradycyjnych receptur. Wraz z akcesem do UE (1 maj 2004) polscy
producenci moga si¢ rdwniez ubiega¢ o pozyskanie dla swoich wyrobow certyfikatow
unijnych: Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne oraz
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢, a obecnie trwaja prace nad wprowadzeniem
kolejnych oznaczen ,,Produkt Gorski”, ,,Produkt Rolnictwa Wyspiarskiego” czy ,,Produkt
z mojego gospodarstwa”. Uzyskanie powyzszych certyfikatow to nie tylko prestiz
1 wyrdznienie produktu, ale roéwniez jego identyfikacja 1 rozpoznawalnos¢ wsrod

konsumentdéw krajowych i zagranicznych.

2.2. Procedura rejestracji produktow regionalnych i tradycyjnych w Polsce

Zasady rejestracji nazwy pochodzenia, oznaczenia geograficznego i tradycyjnej

specjalnosci sa regulowane Rozporzadzeniem 1151/2012, wspdlnym dla wszystkich krajow

3. Jasinski, M. Rzytki ,,Produkty regionalne”, Wyd. F.F.W., Warszawa, marzec 2005s. 19
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UE. Jednakze ich tres¢ jest podzielona na 2 czgsci. Pierwsza z nich okresla zasady dla
rejestracji Chronionej Nazwy Pochodzenia oraz Chronionego Oznaczenia Geograficznego
druga natomiast dotyczy wymaganych norm dla rejestracji Gwarantowanej Tradycyjnej

Specjalnosci.

e Wnhniosek o rejestracj¢ nazwy pochodzenia lub oznaczenia geograficznego
powinien zawieraé:
v Nazwe i adres grupy, ktora sklada wniosek oraz jednostek
g odpowiedzialnych za kontrolg zgodnosci procesu  produkcji
ze specyfikacja zawarta we wniosku,
Jednolity dokument zawierajacy: opis produktu, szczegdtowe zasady
g5 dotyczace wytwarzania, pakowania i etykietowania produktu oraz
definicj¢ obszaru jego wytwarzania,

Opis zwiazku miedzy produktem, a miejscem geograficznym,

Oswiadczenie panstwa cztonkowskiego o uznaniu wniosku zlozonego

przez grupe.

e Whniosek o rejestracj¢ nazwy jako Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢
powinien zawierac:
v' Nazwe i adres grupy,
v Specyfikacje produktu,

v Os$wiadczenie pafistwa cztonkowskiego stwierdzajace uznanie wniosku.

‘?@ Producenci z réznych panstw cztonkowskich czy krajéw trzecich moga

S

&

ol

ztozy¢ wspdlny wniosek o rejestracje produktu jako GTS.

W Polsce jednostka odpowiedzialng za przyjmowanie, ocen¢ oraz przekazywanie
wnioskow o rejestracj¢ nazw pochodzenia, oznaczen geograficznych i gwarantowanych
tradycyjnych specjalnosci do Komisji Europejskiej jest Ministerstwo Rolnictwa 1 Rozwoju
Wsi. Zgodnie z ustawg z dnia 17 grudnia 2004 roku o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen
produktéw rolnych i srodkdw spozywczych oraz o produktach tradycyjnych, grupa w imieniu
swoich cztonkéw moze zlozy¢ wniosek o rejestracj¢ produktu jako Chroniona Nazwa

Pochodzenia lub Chronione Oznaczenie Geograficzne do ministra wlasciwego do spraw
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rynkéw rolnych®®, a w przypadku rejestracji Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalnosci
do wiasciwego miejscowo marszalka wojewédztwa.”” Po sprawdzeniu wniosku pod katem
formalnym, jego skrécona specyfikacja jest publikowana w Dzienniku Urzgdowym Ministra
oraz na stronie internetowej Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Do 30 dni od ukazania
si¢ publikacji, kazda jednostka organizacyjna, osoba prawna lub fizyczna ma prawo zlozy¢
zastrzezenie do wniosku. Tak bylo w przypadku rejestracji sera smazonego z Wielkopolski,
gdzie w ztozonym (grudzien 2005) do MRiRW wniosku, jako obszar wytwarzania produktu
wskazany zostat tylko Nowy Tomysl, a sam wyrob mial by¢ sprzedawany pod nazwq ,,Ser
smazony z Nowego Tomysla”. Po opublikowaniu specyfikacji przez Ministerstwo pojawily sig¢
zastrzezenia wskazujqce, ze powyzszy produkt jest wytwarzany na terenie catej Wielkopolski,
w zwiqzku z czym nie mozna ogranicza¢ obszaru jego produkcji tylko do jednej miejscowosci.
Zastrzezenie zostalo uznane, a w niecaly rok pozniej (lipiec 2007) grupa producentow
ztozona z kilku mleczarni w Wielkopolsce ztozyta wspolny wniosek o rejestracje produktu pod
nazwq ,, Wielkopolski ser smazony”.

Whnioski pozytywnie zweryfikowane przez Ministerstwo Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi
sa nastgpnie przekazywane Radzie do Spraw Tradycyjnych 1 Regionalnych Nazw Produktow
Rolnych i Srodkéw Spozywezych (ktora jest organem opiniodawczo-doradczym MRiRW)
1 jezeli spelnione sa wszystkie wymogi formalne, a zastrzezenia zostaty uwzglednione lub
uznane za bezzasadne, kolejny etap rejestracji wnioskdw odbywa si¢ juz na poziomie Komisji
Europejskiej.Jednym z niezbednych warunkéw jaki nalezy speini¢ chcac ubiegaé sie o
rejestracje nazwy pochodzenia, oznaczenia geograficznego czy tradycyjnej specjalnosci jest
wyznaczenie organu kontroli przez grupe producentéw. W Polsce instytucjami uprawnionymi
do nadzoru jakosci produktdw regionalnych i tradycyjnych sa:

o Inspekcja Jakosci Handlowej i Artykulow Rolno-Spozywczych — ktorej
poszczegbdlne oddzialty wojewodzkie sa uprawnione do przeprowadzania
kontroli i na jej podstawie wystawiania producentom tzw. Swiadectw Jakosci

o Jednostki certyfikujace — Polskie Centrum Badan 1 Certyfikacji
w Warszawie, TUV Rheinland Polska Sp. z 0.0. w Warszawie, BIOCERT
MALOPOLSKA Sp. z 0.0. w Krakowie, COBICO Sp. z 0.0. w Wieliczce oraz

PNG Sp. z o.0. w Daleszycach. Powyzsze instytucje na podstawie

% Ustawa z dnia 17 grudnia 2004 r. o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktéw rolnych i $rodkéw
spozywczych oraz o produktach tradycyjnych, Rozdziat 2, Art.4, s.2/24
*" Tamze, Art. 50, ust. 2, 5.19/24
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przeprowadzonej kontroli s3 uprawnione do wystawiania producentom tzw.

Certyfikatow Zgodnosci.™

Kontrola jakosci produktu odbywa si¢ na wniosek oraz koszt producenta. Grupy
ubiegajace si¢ o rejestracje produktu sa zobowigzane okresli¢ w ztozonym wniosku zakres
oraz czestotliwos¢ kontroli. Jednostki upowaznione do jej przeprowadzania okreslaja czy
proces produkcji jest zgodny ze specyfikacja zawartg we wniosku i na podstawie uzyskanych
wynikéw wydaja lub cofaja odpowiednie swiadectwa lub certyfikaty. Np. grupa produkujqca
miod na danym terenie deklaruje ile posiada uli, jaka jest wielkos¢ produkcji, ile sprzeda
stoikow miodu w danym roku. Nastepnie zamawia odpowiedniq ilos¢ ponumerowanych
etykiet i dzieki prowadzonej Scistej ewidencji jest w stanie wykaza¢ podczas kontroli zgodnos¢
zadeklarowanej ilosci miodu z wielkosSciq jego sprzedazy oraz dowies¢ iz dany produkt byt
wytwarzany w sposob odpowiadajqgcy jego specyfikacji.

Jak juz wspomniano w poprzednim podrozdziale kontrole maja stuzy¢ przede
wszystkim konsumentom jako informacja potwierdzajaca autentyczno$¢ i wysoka jakos¢
produktu. Natomiast producentom ma ona zapewni¢ nalezyta ochrone przed wszelkimi
podrobkami pojawiajacymi si¢ na rynku. Grupy producentéw maja nie tylko prawo, ale wrecz
obowigzek powiadamiania wszystkich instytucji zaangazowanych w ochron¢ produktéw
o wszelkich naduzyciach i probach podrabiania wyrobu. Moga réwniez zwrdcic si¢ z prosba
do odpowiednich organéow o podjecie dziatan interwencyjnych wobec nieuczciwej
konkurencji. Zgodnie bowiem z Art. 57, Rozdz. 9 Ustawy z dnia 17 grudnia 2004 roku
o rejestracji 1 ochronie nazw 1 oznaczen produktéw rolnych i srodkow spozywczych oraz
o produktach tradycyjnych ,.Kto, nie spelniajgc warunkow okreslonych we wniosku
o rejestracje umieszcza nazwy, symbole, zwroty lub skroty na produkcie rolnym lub srodku
spozywczym podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnosci lub karze pozbawienia wolnosci
do 2 lat, natomiast: “Jezeli sprawca uczynil sobie z popetnienia (wyz .wymienionego)
przestepstwa state zrodto dochodu albo dopuszcza si¢ przestepstw w stosunku do produktow
rolnych lub srodkow spozywczych o znacznej wartosci, podlega karze pozbawienia wolnosci
od 6 miesiecy do lat 5.

W Polsce odpowiednie powiadomienia mozna sktada¢ m.in.: do Panstwowego
Inspektoratu Jakosci Handlowej 1 Artykutow Rolno-Spozywczych, Ministerstwa Rozwoju

Rolnictwa i Wsi czy Urzgdu Patentowego RP. Co istotne to przede wszystkim w interesie

% Jednostki certyfikujgce, Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego http:/www.produktyregionalne.pl/,
Data odczytu: 25.10.2013 1.
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grup producentdw, korzystajacych z renomy produktéw, jest podejmowanie wszelkich
dziatan, ktére beda t¢ renomg chroni¢. W mysl zasady, ze klient zawsze znajduje si¢ na
pierwszym miejscu oraz ze lepiej zapobiega¢ niz leczy¢, producenci powinni mieé ,,0czy
szeroko otwarte” na roznorodne proby falszerstwa nazwy i jakosci ich wyrobow.

Jak istotna jest kontrola jako$ci i autentycznosci produktéow zywnosciowych dowiesé
moze afera konsko-krowia w Wielkiej Brytanii. O tym, ze ,,z pola na stot droga daleka”
przekonali si¢ klienci angielskich marketow (styczen 2013), ktorzy w zakupione] lasagne,
zamiast zaznaczonego na etykiecie migsa wotowego odkryli... koning. Co prawda
w systemie unijnym nie ma zakazu handlu konskim migsem, tyle, ze kosztuje ono o potowe
mniej niz wotowina. Trudno jest tu znalez¢ osobe odpowiedzialng ale w sprawg, jak ustalono
na koniec lutego 2013, jest zamieszanych 28 przedsi¢biorstw z 13 krajéw. Czyli jak wazne sa
kontrole i rzetelna informacja nie trzeba nikogo przekonywac. Lezy to w interesie zarowno

producentow, jak i konsumentow.

2.3. Polskie produkty regionalne zarejestrowane w systemie unijnym

Produkty regionalne sa poj¢ciem stosunkowo miodym w Polsce. Rynek takiej
zywnos$ci jest jeszcze niewielki 1 wchodzi dopiero w faze rozwoju. Jednakze dzigki
zachowaniu tradycyjnego rolnictwa, Polska ma wiele do zaoferowania w zakresie
wytwarzania wysokojakosciowych produktow zywnosciowych, moze si¢ rowniez poszczycié
wyjatkowo bogatym dziedzictwem kulinarnym, na ktére ztozyla si¢ jej wieloletnia historia
1 tradycje, wplyw kultur panstw sasiednich oraz duze zrdéznicowanie regionalne kraju.
W Polsce jest wiele atrakcyjnych produktow, charakterystycznych dla poszczegolnych
regiondw. Przyktadem moze by¢ oscypek, ktory jednoznacznie kojarzy si¢ z Podhalem,
specyficzny dla Krakowa obwarzanek czy popularne $laskie kotocze.

Przestanki powstawania polskich produktéw regionalnych byly bardzo rézne. Wiele
produktéw, ktore dzisiaj uznaje si¢ za regionalne czy tradycyjne powstawato w trudnych
czasach, kiedy panowatl gtdd i niedostatek. Przyktadem moze by¢ np. wielkopolski ,,szary
smalec”, ktory wytwarzano w okresie wojen napoleonskich — dodajac do stopionej stoniny
watrobe uzyskiwano zwiekszong ilos¢ kalorycznego produktu, ktéry spozywano
z chlebem, dodawano go takze do klusek, czy kapusty. Prostota produktu oraz jego wysokie
walory smakowe spowodowaty, ze kolejne pokolenia utrzymywaly tradycje jego

przyrzadzania i dzisiaj uwazany jest za przysmak. Z powstawaniem wyrobow regionalnych
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niejednokrotnie wigzaty si¢ rdwniez rézne wyjatkowe historie 1 legendy. Jednym
z przyktadow moze by¢ historia poznanskiego ,,Rogala Swigtomarcinskiego”, ktéry od 150 lat
cieszy si¢ niestabnaca popularnoscia. Jak glosi legenda prekursorem jego wypieku byt
cukiernik z Poznania Jozef Melzer, ktory pod wptywem kazania dwczesnego proboszcza
ks. Jana Lewickiego z parafii Sw. Marcina, postanowil cze$¢ upieczonych rogali rozdaé
biedniejszym mieszkaficom.” Inna z historii dotyczy ksztaltu omawianego wypieku. Wedtug
legendarnego przekazu miat on nawiazywaé do podkowy zgubionej przez konia Sw. Marcina.
Jak bylo naprawde do konca nie wiadomo, jednakze tradycja wypieku zostata zachowana
do dnia dzisiejszego 1 kazdego roku w dniu 11 listopada na poznanskich ulicach rozdawane sg

marcinskie rogale.

Fot. 4. Prezydent Poznania czestuje rogalem mieszkancow miasta (11.11.2008 r.)

Zrédlo: http://www.students.pl/kultura/details/12939/Swiety-Marcin-i-rogale

Do konca 2012 r. Komisja Europejska zarejestrowata ogotem 36 polskich produktow
regionalnych: 9 jako Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢, 9 jako Chroniona Nazwa
Pochodzenia 1 18 jako Chronione Oznaczenie Geograficzne. Wynik ten plasuje Polske na
6smym miejscu wsrdd krajoéw UE pod wzgledem ilodci rejestracji produktow regionalnych
1 tradycyjnych. Pierwszym polskim produktem, ktory znalazt si¢ na unijnej liscie (2007 r.)
otrzymujgc certyfikat Chroniona Nazwa Pochodzenia byla bryndza podhalanska (bialy
migkki ser z mleka owczego), ktora bez przeszkod przeszta unijne procedury. Jej sukces
zmobilizowat kolejnych polskich producentow do starania si¢ o certyfikaty unijne dla swoich

wyrobow 1 o ile w 2007 r. bryndza podhalanska byla jedynym polskim certyfikowanym

* M.J. Januszkiewicz, A. Pleskaczynski, I haj vivat Poznanczanie — co o Poznaniu wiedzie¢ wypada, Wyd. DW
Kruszona, Poznan 2001, s. 225
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produktem, tak rok p6zniej dotaczyto do niej juz 7 specjatow z Polski. Kolejne lata to dalsze

sukcesy. Jak wynika z ponizszego zestawienia w ciggu ostatnich 4 lat ( 2009 -2012 r.) na liste

produktéw wyrdznionych przez UE zostato wpisanych nastepnych 28 polskich produktow.

Wraz z poczatkiem 2013 r. o unijny certyfikat ubiegaja si¢ producenci cebularza lubelskiego,

ktérego wniosek o rejestracj¢ zostat przestany do Komisji Europejskiej 24 stycznia 2013 r.

Tabela 2. Zestawienie polskich produktow regionalnych i tradycyjnych
zarejestrowanych w UE w latach 20017-2012

Chronione Oznaczenie
Geograficzne

Rozporzadzenie KE
Nr/ z dnia

Gwarantowana

Tradycyjna Specjalnosé¢

Rozporzadzenie KE
Nr/ z dnia

1. Miod wrzosowy z Borow 1. Poltorak

Dolnoslaskich
Nr 483/2008
Data: 30.05.2008

2. Rogal $wietomarcinski
Nr 1070/2008
Data: 30.10.2008

3. Wielkopolski ser
smazony
Nr 323/2008
Data: 30.10.2008

4. Andruty kaliskie
Nr 326/2009
Data: 21.04.2009

5. Truskawka kaszubska/
Kaszébsko maléna
Nr 1155/2009
Data: 27.11.2009

6. Fasola Korczynska
Nr 612/2010
Data: 12.07.2010

7. Miod kurpiowski
Nr 612/2010
Data: 12.07.2010

8. Suska sechlonska
Nr 897/2010

Nr 729/2008
Data: 28.07.2008

. Dwdjniak

Nr 729/2008
Data: 28.07.2008

3. Tréjniak

Nr 729/2008
Data: 28.07.2008

4. Czworniak

Nr 729/2008
Data: 28.07.2008

5. Olej rydzowy

Nr 506/2009
Data: 15.06.2009

6. Pierekaczewnik

Nr 567/2009
Data: 29.06.2009

7. Kielbasa jalowcowa

Nr 379/2011
Data: 18.04.2011

8. Kielbasa mysliwska

Nr 382/2011

33

Chroniona Nazwa
Pochodzenia

Rozporzadzenie KE
Nr/ z dnia

. Bryndza podhalanska

Nr 642/ 2007
Data: 01.06.2007

. Oscypek

Nr 127/2008
Data: 13.02.2008

. Redykolka

Nr 1176/2009
Data: 30.11.2009

. Wisnia Nadwislanka

Nr 1232/2009
Data: 15.12.2009

. Podkarpacki miod

spadziowy
Nr 710/2010
Data: 06.08.2010

. Karp zatorski

Nr 485/2011
Data: 18.05.2011

. Fasola ,,Piekny Jas$”

z Doliny Dunajca
Nr 1073/2011
Data: 20.10.2011

. Fasola wrzawska

Nr 22/2012
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Data: 08.10.2010

Kielbasa lisiecka

Nr 918/2010
Data: 12.10.2010

Data: 18.04.2011
9. Kabanosy 9.

Nr 1044/2011
Data: 19.10.2011

Sliwka szydlowska
Nr 975/2010
Data: 29.10.2010

Obwarzanek krakowski
Nr 977/2010
Data: 29.10.2010

Jablka lackie
Nr 990/2010
Data: 05.11.2010

Chleb pradnicki
Nr 242/2011
Data: 11.03.2011

Miod drahimski
Nr 568/2011
Data: 14.06.2011

Kotlacz slaski/kolacz
slaski

Nr 733/2011

Data: 22.07.2011

Jablka grojeckie
Nr 981/2011
Data: 30.09.2011

Ser korycinski swojski
Nr 728/2012
Data: 10.08.2012

Jagniecina podhalanska
Nr 929/2012
Data: 08.10.2012

Cebularz lubelski
Whiosek o rejestracje
przestany do KE 24.01.2013

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie:
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Data: 11.01.2012

Miéd z Sejnenszczyzny/
Miéd z Lozdziej

Nr 75/2012

Data: 30.01.2012

http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Produkty-zarejestrowane-jako-

Chronione-Nazwy-Pochodzenia-Chronione-Oznaczenia-Geograficzne-oraz-Gwarantowane-Tradycyjne-

Specjalnosci

Najwigcej polskich produktow zarejestrowanych w UE jako Chroniona Nazwa

Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne i Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢
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pochodzi z Matopolski (11 produktéw w tym: 4 - ChNP, 7 — ChOG), ktéra w zdecydowany
sposéb wyrdznia si¢ wéréd innych wojewddztw. Tuz za nig plasuje sie region Dolnego Slaska
(z 8 produktami: 7 — GTS, 1 — ChOG). Trzecie miejsce pod wzgledem ilosci posiadanych
certyfikatow zajmuje Wielkopolska (3 — ChOG 1 1 — GTS.) Pozostale wojewddztwa
odznaczaja si¢ nieco mniejsza liczbg posiadanych oznaczen unijnych. Jednakze wiele
polskich produktéw tradycyjnych i regionalnych jest aktualnie przygotowywanych do
rejestracji. Obecnie trwaja zaawansowane prace nad wnioskami dotyczacymi m.in. takich
wyrobow jak: ogdrki kotobrzeskie, miod lipiec z Bialowiezy, karp milicki, chrzan

nadwarcianski, ser z Wizajn czy krupniok $laski.

Rysunek 6. Polskie produkty zarejestrowane w UE wedlug regionéow

m n.p.m.

‘.
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1500
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700
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Zrddlo: Opracowanie wlasne na podstawie:

Tabeli nr.2 oraz http://pl.wikipedia.org/wiki/Mapa hipsometryczna
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Na tle polskich produktow oznaczonych unijnymi znakami w istotny sposéb
wyrdzniajg sie: owoce, sery, miody, czy miody pitne. Wsréd owocdw prym wioda jabitka. Jak
wspomniano wyzej kroluja one na §wiatowych rankingach. Najbardziej wartosciowe sa stare
gatunki jabtek, ktére maja bardziej intensywny smak i aromat niz ich nowe odmiany.

Odznaczaja sie réwniez wyzsza wartoscia odzywceza.”® Sposréd nich chyba najbardziej znane

sa jabtka fackie.
o : Jablka lackie
A
}, S\ Obszar uprawy jabtek tackich jest polozony w Wojewddztwie

| Matopolskim 1 rozciaga si¢ od Jazowskiego pasma gorskiego w glab
Kotliny Sadeckiej. Renoma owocow znana byla juz w XII wieku
o czym swiadcza dokumenty pochodzace z tego okresu, opisujace histori¢ ich transportu

poprzez Gdafisk do innych krajéow Europy.’'

Jabtka te swdj wyglad, smak i zapach
zawdzigczaja charakterystycznemu utozeniu terenu i specyficznemu mikroklimatowi. Istotne
znaczenie majg tutaj rowniez uksztaltowane przez lata umiejgtnosci miejscowej ludnosci
1 pielggnowane tradycje. Umilowanie tzw. ,bialych gorali” do sadownictwa okazato si¢ na
tyle silne, ze kiedy dwa lata po II Wojnie Swiatowej planowano budowe zapory na rzece
Dunajec ( bylo to réwnoznaczne z zalaniem terendw sadowniczych) miejscowa ludnosé
w akcie protestu i ochrony swoich tradycji zorganizowala tzw. ,,Dni Kwitngcych Jabtoni”.
Podczas szeroko rozreklamowanej imprezy, na tle kwitnacych owocowych drzewek ukazano
najcenniejszy dorobek ziemi tackiej: muzyke i taniec, stroje ludowe, a przede wszystkim
przepigkne fackie sady. Do obrony tej malowniczej krainy wilaczylo si¢ wiele 6wczesnych
wybitnych osobistosci m.in. sagdecki poeta Tadeusz Giewont — Szczecina, faccy poeci ludowi:
Stanistaw Wachata i Stanistaw Klimek, oraz jedna z najwybitniejszych polskich pisarek
Maria Kownacka, ktdra specjalnie w tym celu napisata sztuke ,,0 bidzie i ztotych jabikach”.
Batalia o ocalenie tackiej ziemi trwata jeszcze 13 lat, by w koncu w 1960 r. uzyskad
upragniong informacje¢, ze Lacko nie zostanie zalane. Tradycja organizacji Dni Kwitngcych
Jabtoni przetrwala do dnia dzisiejszego i wpisata si¢ na stale w kalendarz imprez kulturalnych
Wojewodztwa. I nie ma juz ona na celu powstrzymania fali zalewu, ale ukazanie wielu
turystom odwiedzajacym ten region waloréw przyrodniczych i pigkna lackiej ziemi.

Owocem o rownie wysokich walorach jakosciowych, chociaz moze mniej znanym na

rynku swiatowym sg polskie sliwki. Wsrdd nich znakiem unijnym: Chronione Oznaczenie

0'S. Leszczynska, Dlaczego warto jes¢ jablka, w: ,, Miesiecznik Farmacja i Ja”, Wrzesien 2013, Wyd. USP
Zdrowie, Warszawa, s. 58-59
Tw. Bazielich, Historie starosadeckie, Wyd. Literackie Krakdéw, Krakow 1965, s.173
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Geograficzne zostata wyrdzniona suska sechlonska - suszona i podwedzana sliwka wegierka
(suska w miejscowej gwarze znaczy suszona, a sechlonska pochodzi od nazwy miejscowosci

Sechna w Matopolsce z ktorej wywodzi si¢ tradycja suszenia) .

Suska Sechlonska

32

Bochenskim oraz Iwkowej w Powiecie Brzeskim.”” Pierwsze

wzmianki na temat jej uprawy pochodza z I polowy XVIII w.
Historia suszenia §liwek jest zwigzana z dziatalnoscia Oowczesnego proboszcza, ktory
za pokute zadawal swoim wiernym sadzenie drzew owocowych. Poniewaz najlepiej
przyjmowatly si¢ sliwy, parafianie chetnie je sadzili. Jednak ku niezadowoleniu proboszcza
wierni z dojrzatych sliwek pedzili §liwowicg. Aby zapobiec tego typu praktykom nakazat on
suszenie owocOw dymem. Tak przerobione nie nadawaly si¢ do wytwarzania zadnego
alkoholu. Zwyczaj suszenia $liwek przetrwal do dnia dzisiejszego, a stosowane metody
produkcji od ponad 100 lat praktycznie nie ulegly zmianie. Obecnie na terenie uprawnionych
gmin znajduje sie 677 suszarni.”

Na tle polskich produktéw wpisanych na unijng liste zdecydowanie wyrdzniaja si¢
sery. Wsrod nich najbardziej znane to te pochodzace z Podhala: oscypek, bryndza
podhalanska, redykolka. Mniej popularny, jednak zaslugujacy na szczegdlng uwage
ze wzgledu na swoje wyjatkowe walory smakowe 1 odzywcze jest ser korycinski (wytwarzany
z niepasteryzowanego krowiego mleka).

Ser korycinski
Obszar na ktédrym wytwarzany jest ser korycinski obejmuje tereny
Niziny Potnocno — Podlaskiej, ktéra oprocz gor uwazana jest za
najzimniejszy region naszego kraju. Znikome uprzemystowienie
terenu sprzyja naturalnym metodom zywienia kréw, ktore
sa wypasane na pastwiskach co najmniej 150 dni w roku.
O wysokiej jakosci mleka pochodzacego od tych krow moze swiadczy¢ fakt, ze co trzeci

wyprodukowany w Polsce litr mleka oraz co pigta kostka masta pochodzi z regionu

*? Rozporzgdzenie Rady (WE) NR 510/2006 ,,SUSKA SECHLONSKA” NR WE: PL-PGI-005-600-23.04.2007,
s.2
33 Polskie Produkty Regionalne i Tradycyjne, Wyd. ITHARS, Warszawa, listopad 2012, s. 25

37

41/220



WSB-NLU
2014

164e6c8a6c929£2cf29a88005a266c40
2014-09-11 10:35:07

Podlasia.** Ser korycinski ma ksztalt sptaszczonej kuli, z charakterystycznymi ukarbowaniami
na powierzchni wynikajacymi z uzycia specjalnych cedzakow do odsgczania serwatki. Swoj
wyjatkowy smak zawdzigcza on przyprawom i suszonym ziotom takim jak m.in. bazylia,
czarnuszka, koperek, lubczyk lub dla uzyskania wigkszej ostrosci pieprz, chili czy czosnek
niedzwiedzi. Ser korycinski jest wytwarzany na obszarze trzech gmin Wojewoddztwa
Podlaskiego: w Korycinie, Janowie i Suchowoli.*

Wsrod polskich produktéw tradycyjnych i regionalnych nie mogto zabrakna¢ miodow,
ktore sa wizytowka wielu regiondw naszego kraju, a tradycje ich wytwarzania si¢gaja glteboko
w przesztos¢. Jednym z wielu tych znakomitych produktéw, o unikalnych walorach
smakowych 1 zdrowotnych jest wyrozniony certyfikatem ChOG miod wrzosowy z Borow

Dolnoslaskich.

Miéd wrzosowy z Borow Dolnoslaskich
Miod wrzosowy z Borow Dolnoslaskich ma barwe od zétto -
pomaranczowej do brunatnej, charakteryzuje si¢ ostrym i lekko
gorzkawym smakiem oraz silnym wrzosowym zapachem. Ze wzgledu

na bardzo wysoka zawartos¢ pytku wrzosowego jest on krolem wsrod

mioddéw w swojej klasie.*® O ile dla miodéw wrzosowych wymogiem
jest zawartos¢ 50% pytku wiodacego tak w miodzie z Boréw Dolnoslaskich dochodzi ona
nawet do 80%. Historia bartnictwa w Borach Dolno$laskich sigga przetomu VII i IX wieku.
Jednakze tak cenione przez pszczelarzy wrzosowiska pojawity si¢ w tym regionie dopiero
w wieku XIX wraz z tworzeniem si¢ poligonéw. Owczesna intensywna eksploatacja lasoéw
oraz olbrzymi pozar do ktorego doszto w 1900 r. (sptongto 1800 ha) doprowadzity
do zniszczenia drzewostanu, co przyczynito si¢ do powstawania rozlegtych wrzosowisk.
Spolecznos¢ niemiecka, ktéra wowczas zamieszkiwala te tereny, wykorzystywata
wrzosowiska do pozyskiwania miodu. Po zakonczeniu II Wojny Swiatowej polska ludnosé
z obszarow wschodnich, ktéra zostata przesiedlona w region Borow Dolnoslaskich
kontynuowata tradycje pszczelarskie na tym terenie. Po dzien dzisiejszy jest to jedyny region

w Polsce, w ktérym uzyskuje si¢ tak wyjatkowy miéd wrzosowy.”’

34 Rozporzadzenie Rady (WE) nr 510/2006 ,,SER KORY CINSKI SWOJSKI” Nr WE: PL-PGI-0005-0835-
18.10.2010, s.4

3 Polskie Produkty Regionalne i Tradycyjne.., Wyd. cyt, s. 24

36 Rozporzadzenie Rady (WE) nr 510/2006, ,MIOD WRZOSOWY Z BOROW DOLNOSLASKICH” Nr WE:
PL/PG1/005/0449/18.02.2005, s. 4

*” Miéd wrzosowy Zboréw Dolno$laskich, www.minrol.gov.pl/, Data odczytu: 28.10.2013 r.
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Nawigzujac do polskich miodow nie sposob nie wspomnie¢ o staropolskich miodach
pitnych, ktorych historia wytwarzania si¢ga poczatkéw panstwowosci polskiej. Wyrdznione
na liscie tradycyjnych specjalnosci: pottorak, dwdjniak, trojniak, czwdrniak uznawano jako

»przedni trunek” juz w czasach panowania krélewskich Piastow.

Staropolskie miody pitne
Tradycyjny podzial miodow pitnych na poéttoraki,
dwdjniaki, trdjniaki, i czworniaki wynika ze stosowania
ustalonej proporcji miodu w brzeczce miodowej. Dla

pottoraka sktad ten wynosi: 1 czgs¢ miodu na 0,5 czesci

wody, dla dwdjniaka: na 1 cze$¢é miodu 1 cze$¢ wody,
dla tréjniaka: 1 cze$¢ miodu na 2 czesci wody oraz dla czwdrniaka: 1 cze$sé miodu na
3 czesci wody. Miody pitne sg napojami alkoholowymi, powstajagcymi w wyniku fermentacji
miodu pszczelego. Kazdy z wyzej wymienionych trunkdw charakteryzuje si¢ inng ,,moca”.
Pottorak oraz dwojniak zawieraja od 15% do 18% alkoholu, trojniak: 12% - 15%, najstabszy
jest czworniak, ktorego zawarto$¢ alkoholu wynosi: 9% - 12%. Inng cecha rdznicujaca
omawiane specjaly jest wymagany okres ich lezakowania, ktory dla: péttoraka wynosi
minimum 3 lata, dwdjniaka — 2 lata, trdjniaka — jeden rok, a dla czwdrniaka minimum
9 miesiecy.”® Péttorak oraz dwojniak charakteryzuja si¢ stodkim smakiem i w kuchni polskiej
podawane s3 do deserow i wypiekéw, natomiast trojniak i czworniak - jako wytrawne -
doskonale komponuja si¢ z daniami migsnymi 1 rybnymi. Mogg stanowi¢ takze znakomity
dodatek do sos6w 1 marynat. W polskiej kulturze i tradycji miéd od dawna zajmowat
zaszczytne miejsce. Pojawiat si¢ na stotach szczegodlnie podczas rodzinnych uroczystosci lub
swigt. O szlachetnosci tego trunku wspomina m.in. bliski przyjaciel Adama Mickiewicza
poeta Tomasz Zan, ktory w swoim humorystycznym wierszu ,,Mio6d” pisze:
,,Szumiq lipce i trojniaki, ktore z mocq tgczq smaki;
Na ktopoty i frasunek gdziez si¢ lepszy znajdzie trunek?
Nikt sie po ziemi od miodu nie toczy,
miod tylko lepszej dodaje miny,
najeza wqsy, Stroi czupryny,

. . . » 39
moc leje w piersi, odwage w oczy”.

3 Polskie Produkty Regionalne i Tradycyjne, Wyd. cyt. s. 34-37
* T. Zan w: Archiwum filomatéw czesé III: Poezya Filomatéw, tom II, pod wydawnictwem Jana Czubka,
Polska Akademia Nauk, Krakow1922, s. 14
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Rysunek 7. Z polskiej chaty na europejski stot
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Zrédto: Opracowanie wlasne
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Rozdzial 3. Promocja produktow regionalnych

3.1. Pojecie promocji

W dobie rosnacej konkurencji na rynku oraz nieustajacej walki o klienta niezwykle
istotne jest podejmowanie wszelkich dziatan, zmierzajacych do wyrdznienia produktu (ustugi)
sposrdd innych i1 przekonania potencjalnych nabywcéw do ich zakupu. Aby klient mogt
dokona¢ wyboru musi o danym produkcie by¢ poinformowany. W tym celu niezbedna,
a wrecz konieczna jest promocja umozliwiajgca wyeksponowanie kluczowych waloréw
oferowanego wyrobu (ustugi).

Termin ,,promocja” pochodzi z jezyka tacinskiego od stow: ,,pro motio” (popierad,
krzewi¢) oraz ,,promovere” (pobudzaé, wprawia¢ w ruch, szerzy¢).*® Zrédtem powstania
dziatalnosci promocyjnej jest potrzeba informacji wystepujaca zarowno po stronie
ustlugodawcy, jak i1 ustugobiorcy. Promocja jest forma komunikowania si¢ z rynkiem.
Ten swoisty dialog pozwala z jednej strony na przekazanie rynkom docelowym informacji
o produkcie, jego cechach, walorach 1 korzysciach z jego nabycia, z drugiej strony jest
nos$nikiem informacji zwrotnej od potencjalnych nabywcow o akceptacji lub negacji oferty
produktowej. Promocja umozliwia wykreowanie pozadanego wizerunku produktu (firmy,
regionu), zachg¢ca do nabycia okreslonych dobr i ustug, a jednoczesnie pozwala na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej na rynku. Aby osiagna¢ ten cel, podejmowane dziatania promocyjne
powinny by¢ procesem cigglym, tworzqcym przestanki trwatej obecnosci rynkowej —
promocja na wspélczesnym rynku nie moze byé zestawem incydentalnych okresowych akcji.”!
Efektywno$¢ promocji jest uwarunkowana precyzyjnym zdefiniowaniem rynkéw docelowych
1 doborem odpowiednich instrumentéw, za pomoca ktorych na rynek zostanie skierowana
szeroka 1 rzetelna informacja o ofercie. Profesjonalnie dobrane metody promocyjne

umozliwiaja pozyskanie cennej wiedzy o potrzebach 1 oczekiwaniach odbiorcow.
Narzedzia promocji

Promocja obejmuje zréznicowany zespot instrumentdw tworzacych taczng kompozycje

,,promotion mix” w sklad ktérej wchodza **:

“OE. Sobol, Stownik Wyrazéw Obcych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1995, 5.906
*1'J. W. Wiktor, Promocja, w: Podstawy marketingu, wyd. cyt. ... s. 274
2 A. Olesiuk, Marketing ushug turystycznych, Wyd. Difin, Warszawa 2007, s.180
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e Promocja osobista
— ktorej istote stanowi bezposredni kontakt z klientem umozliwiajacy niezakidcony
dwukierunkowy przeptyw informacji. W komunikacji marketingowej promocja osobista jest
uwazana za najbardziej efektywne i precyzyjne narzg¢dzie, szczegdlnie w procesie budowania
relacji z klientem i aktywizacji sprzedazy.” Sprzedawca, wykorzystujac mozliwosé
bezposredniej komunikacji moze w znacznym stopniu zainteresowaé klienta produktem,
wptynaé¢ na jego decyzje zakupowe, a jednoczesnie poznaé¢ oczekiwania nabywcy i jego
preferencje. Promocja osobista jest rdwniez nieocenionym zrodtem informacji zwrotne;j,
umozliwiajacym szybka reakcj¢ i adaptacj¢ polityki promocyjnej do zmieniajacych si¢
potrzeb i1 oczekiwan nabywcow. W osiggnigciu wymiernych rezultatéw promocji osobistej
szczegoblnie istotna jest osobowos¢ sprzedawcy, jego wiedza i kompetencje, kultura osobista,
umiejetnos¢ nawigzywania kontaktdw, sita przekonywania itp. Promocje osobista mozna
wykorzystywa¢ w réznych formach i miejscach m.in. stalych punktach handlowych, na
targach 1 wystawach, rdznego rodzaju imprezach, miejscach do degustacji czy demonstracji

towarow.

® Reklama
— jest jednym z najbardziej popularnych instrumentéw promocyjnych adresowanych do
masowego odbiorcy, stanowiagcym bezosobowa i odptatng form¢ prezentowania oferty
sprzedazy (reklamodawca ptaci za nadanie komunikatu i ma nad nim petlng kontrole). Proces
tworzenia reklamy powinien opiera¢ si¢ na modelu AIDA (E. K. Stronga):
A — (attention) —powinna przyciaggna¢ uwage odbiorcy
I — (interest) - wzbudzi¢ jego zainteresowanie oferta
D — (desire) — wywola¢ chec¢ zaspokojenia potrzeby
A — (action) — sktoni¢ do dziatania (nabycia dobra lub ustugi)
Nosnikami reklamy moga by¢ rozne kanaly informacji (telewizja, radio, prasa, Internet,
bilbordy, telebimy, materiaty audiowizualne itp. ) Istotng zaleta reklamy jest znaczacy wybodr
srodkdw przekazu, umozliwiajacy dotarcie (z precyzyjna informacja) do duzej liczby
rozproszonych odbiorcow. Natomiast wada sa: wysokie koszty, jednokierunkowy przeptyw
informacji, krdtki cykl zycia, spoteczne nastawienie do reklamy, niska wiarygodnos¢. Rola
reklamy jako narzedzia promocji ma szczegolne znaczenie przy wprowadzaniu nowego
produktu na rynek. Dzigki szerokiej reklamie - na wielu polach informacji, nowe produkty

maja szans¢ szybkiego zaistnienia w $wiadomosci klientéw. Skuteczna reklama wymaga

* B. Zatwarnicka - Madura, Techniki sprzedazy osobistej, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2004, s. 35
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tworczego podejscia, wlasciwego stylu przekazu, ktéry powinien by¢ interesujacy i czytelny,
taczy¢ w sobie kryteria racjonalne apelujace do swiadomosci nabywcey (np. ,,Szampon Johson
Baby rekomendowany przez Instytut Matki i Dziecka”) oraz tadunek emocjonalny (np.
,»Rados¢ kapieli”’). Umiejetny przekaz reklamowy powinien zawiera¢ precyzyjne i atrakcyjne
przestanie, unikalng propozycj¢ sprzedazy, niezafalszowang informacj¢ o produkcie. Aby
zostal zauwazony 1 zapamigtany przez odbiorcOw powinien by¢ nietypowy, zaskakujacy,

czasem wrecz zabawny, wywotujacy okreslone skojarzenia i emocje.

e Public relations

- czyli ogdét oddziatywan majacych na celu utrzymanie jak najlepszych stosunkéow
przedsiebiorstwa (instytucji) z otoczeniem. Podstawowa funkcjg tej formy promocji jest
budowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa i podejmowanie dzialan zmierzajacych
do jego wykreowania (ksztalttowanie relacji z réznymi podmiotami: klientami, dostawcami,
pracownikami, mediami itd.). ** Dziatania PR nie sa bezposrednio zwiazane ze sprzedaza, ale
w dhuzszym okresie czasu moga przyczyni¢ si¢ do jej aktywizacji (jezeli klient ma wybdr
miedzy dwoma firmami oferujacymi podobne produkty, skorzysta z oferty tej firmy, ktdrej
zachowania sg przez niego akceptowane — np. dbatos¢ o $rodowisko, organizowanie akcji
charytatywnych itp.). Koncepcja dziatania tego instrumentu opiera si¢ na rozszerzaniu
spotecznego zaufania oraz pozyskiwaniu akceptacji i zyczliwosci otoczenia zaréwno
wewngtrznego (pracownicy, organizacje spoleczno — zawodowe, akcjonariusze), jak
i zewnetrznego (nabywcy, konkurenci, instytucje itd.) wobec przedsiebiorstwa.*> W realizacji
promocji w ramach PR przedsiebiorstwo moze wykorzystywac¢ rozne metody i srodki.
Wsrdd najbardziej popularnych instrumentow umozliwiajacych pozyskiwanie 1 ksztattowanie
opinii o firmie mozna wyr6zni¢ m.in:

v' media relations (stosunki z mediami). Sg to m.in. relacje telewizyjne, wywiady,
konferencje, publikacje, artykuty sponsorowane (np. informacje o nowym produkcie),
materiaty statystyczne (sprawozdania finansowe, raporty), odpowiedzi na krytyke
medialng (konferencje prasowe organizowane w rdéznych sytuacjach kryzysowych
przedsigbiorstwa)

v’ seminaria/prelekcje/odczyty — ogdlnodostepne wyklady i konferencje, promujace

dziatalnos¢ firmy

* A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego, Wyd. Difin, Warszawa 2008, s. 38
* A. Szymanska, Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Wyd. UNIMEX,
Wroctaw 2005, s.46
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v, akcje otwartych drzwi” — organizowane w wybranych terminach (np. w zwigzku
z jubileuszem firmy), umozliwiajace zainteresowanym osobom zwiedzanie i poznanie
przedsigbiorstwa ,,0d srodka”

v publikacje — wydawnictw okoliczno$ciowych, biuletynow, folderéw i gazetek
firmowych

v’ sponsoring — wsparcie dzialalnosci spolecznie uzytecznej: sportowej, o$wiatowe;j,
kulturalnej, artystycznej, ekologicznej itp. (np. finansowanie zawodow sportowych,
stypendiow naukowych

v' lobbing — forma komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z przedstawicielami wladzy
publicznej (panstwowej, regionalnej, lokalnej) w celu wptywania na regulacje prawne.
Dziatania lobbingowe skierowane s3 gtownie do urzednikow, politykéw, decydentow.
Stuza budowaniu poparcia oraz zdobyciu przychylnosci wptywowych 0sob na rzecz

korzystnych rozwigzan prawnych i administracyjnych

Wykreowanie pozytywnego obrazu przedsi¢biorstwa ulatwia osiggnigcie jego celow
budujac rdwnoczesnie jego pozycje konkurencyjng na rynku. Dobra opinia o firmie sprzyja jej
rozwojowi, umozliwia utrzymanie dotychczasowych i zdobywanie potencjalnych klientow,
utatwia wprowadzanie nowych produktow na rynek. Dziatania PR prowadzone w sposdéb
ciagly 1 systematyczny maja kluczowe znaczenie dla stabilnosci ekonomicznej firmy

1 ugruntowania jej pozycji na rynku w dtugookresowej perspektywie.

e Promocja dodatkowa
- zwana inaczej promocja sprzedazy. Jest to srodek wspierajacy sprzedaz w fazie dojrzatosci
produktu, obejmujacy zespot instrumentéw stosowanych w relatywnie krétkim czasie
(pulsacyjnie) w celu aktywizacji sprzedazy. *° Jej podstawowym zadaniem jest przedstawienie
klientowi korzysci z szybkiego podjecia decyzji zakupu (np. dzi§ dwa produkty w cenie
jednego). Promocja dodatkowa to rowniez dodawanie czego$s wyjatkowego do produktu
np. probki produktu innowacyjnego, aby zapozna¢ z nim klientéw. Dzialanie takie jest
skuteczne pod warunkiem, ze oba produkty kierowane sg do tej samej grupy docelowej.
Srodki stosowane w promocji dodatkowej to z zalozenia wyjatkowe i niepowtarzalne okazje
o charakterze krotkotrwalym. Nie moga by¢ stosowane w sposob ciagly (w odniesieniu do

tego samego produktu) poniewaz straca swoja warto$¢ promocyjna. Wsréd podstawowych

®A. Pabian, Promocja. Nowoczesne $rodki i formy, Wyd. Difin, Warszawa 2008, s. 168
a4
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rodzajow narzedzi promocji dodatkowej kierowanych do poszczegdlnych odbiorcow mozna

wyroznic:

v promocje konsumenckq, obejmujacg m.in. obnizki cen, kupony, premie od zakupu,
bezptatne probki towarow, loterie, konkursy, ekspozycje w punkcie sprzedazy, degustacje

v’ promocje wewnetrzng, skierowang na wlasny personel sprzedazowy np. premie
1 nagrody za osiaggane wyniki sprzedazy, wycieczki, spotkania sprzedawcow etc.

v' promocje handlowg, adresowang do posrednikow (uczestnikow kanatu dystrybucji)
np. zmienne ceny, upusty, premie od sprzedazy, bezptatne egzemplarze produktow itp.

v promocje biznesowq, obejmujgca m.in. targi, wystawy, spotkania zainteresowanych,

konkursy sprzedazy

Funkcje promocji
Skuteczny przekaz promocyjny opierajacy si¢ na kompleksowym systemie informacji
powinien speiaé trzy podstawowe funkcje*’:

v’ informacyjng, stanowigca podstawe komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, polegajaca
na dostarczeniu obecnym i potencjalnym klientom informacji o oferowanych dobrach
1 uslugach, o ich cechach, walorach, korzysciach wynikajacych z zakupu itd. Funkcja
informacyjna spelnia dwie podstawowe role: edukacji konsumentow i ksztaltowania
swiadomosci istnienia produktu (firmy, marki) na rynku

v’ pobudzajqcq (perswazyjng), zachecajacg nabywcow do okreSlonych dziatan i postaw,
zorientowang na ksztaltowanie potrzeb 1 preferencji. Jej podstawowym celem jest
zdobycie 1 utrzymanie klientéw oraz utrwalanie ich lojalnosci wobec firmy. Funkcja ta
moze by¢ realizowana przez wszystkie instrumenty promocji (reklama, premia od zakupu,
sponsoring itd.)

v’ konkurencyjng, obejmujaca pozacenowe formy rywalizacji rynkowej. Jej gtdwnym celem
jest zdobycie przewagi nad konkurentami poprzez generowanie silnych bodzcow
motywujacych klientdéw do podjecia okreslonych decyzji. Funkcja ta przejawia si¢ na
dwoch ptaszczyznach: atrakcyjnosci i sity przebicia réznych instrumentdw i programow
promocyjnych oraz tzw. ,zakldcania” programdéw promocyjnych konkurencji
w rywalizacji o odbiorce ( m.in. poprzez czgstsza obecnos¢ w mediach, nasladownictwo

badz tez poprzez odmienny, oryginalny przekaz)

7 J. W. Wiktor, Promocja, w: Podstawy marketingu, wyd. cyt., s. 274-275
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Efektywna promocja wigze si¢ z profesjonalnym i metodycznym opracowaniem polityki
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Jest to proces dlugotrwaly obejmujacy nastgpujace
po sobie etapy:

1) okreslenie celu, jaki firma chce osiggng poprzez dzialania promocyjne (np. wzrost
sprzedazy, utrwalenie pozycji na rynku, wzmocnienie lojalnosci klientéw)

2) ustalenie przedmiotu promocji

3) identyfikacja adresatow promocji (okreslenie grupy docelowej)

4) budowa przekazu (okreslenie tresci, formy, nadawcy przekazu)

5) ustalenie kanatu przekazu (sposobu dotarcia z komunikatem do odbiorcy)

6) ustalenie wysokosci budzetu przeznaczonego na promocj¢

7) pomiar i ocena skutecznosci dziatan promocyjnych (metody kontroli, mierniki)

3. 2. Wybrane formy i metody promocji produktow regionalnych

Specyfika promocji produktow regionalnych wigze si¢ $cisle z ich wyjatkowoscia,
autentycznoscig, historia, nierozerwalnym zwigzkiem z miejscem swojego pochodzenia.
Wspdtczesni konsumenci, coraz bardziej otwarci na poznawanie i1 odkrywanie nowych
smakow swoja uwage kieruja w strone wilasnie tych produktéow nie tylko ze wzgledu na ich
walory, ale takze w poszukiwaniu autentycznych wartosci zwigzanych z danym regionem.*®
Pomimo, iz na polskim rynku wzrasta zainteresowanie produktami regionalnymi, mozliwos¢
ich nabycia jest ograniczona z kilku powodow. Pierwszym ograniczeniem jest niska
znajomos¢ tych produktéw wsrdd polskich konsumentéw. Powodem takiego stanu rzeczy jest
fakt, iz rynek produktow regionalnych w Polsce jest stosunkowo mtody w zwiagzku z czym
oferowane na nim produkty nie sa powszechnie rozpoznawalne. Kolejnym utrudnieniem jest
mata dostgpnos$¢ tych produktéw na rynku. Obecnie mozna je naby¢ glownie na rynkach
lokalnych: w gospodarstwach agroturystycznych, karczmach regionalnych, okresowo
organizowanych kiermaszach, targach, imprezach lub bezposrednio u producenta. Po trzecie
z uwagi na fakt, ze s3 to produkty przygotowywane najczesciej wilasnorgcznie, wedtug
tradycyjnych receptur, na bazie naturalnych surowcéw ich cena jest z reguly wyzsza. Zatem
popyt na nie jest rdwniez ograniczony wzgledami ekonomicznymi. Klienci o mniej zasobnym

portfelu sktaniajg si¢ do zakupu powszechnie dostepnej - konwencjonalnej zywnosci. Dlatego

* M. Kawa, Rola promocji w kreowaniu popytu na produkty tradycyjne i regionalne, w: Marketing Przyszltosci
Trendy. Strategie. Instrumenty, pod red. G. Rosa, A. Smalec, Wyd. WNUS, Szczecin 2011, 5.471-472
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tez, aby rynek produktow regionalnych mogt si¢ rozwija¢ niezbedna jest
ich promocja na szczeblu zaréwno lokalnym, krajowym, jak i migedzynarodowym.
Za podstawe w dzialaniach promocyjnych produktow regionalnych powinny stuzy¢ cechy
tych wyrobow (unikatowo$¢, wyjatkowe walory, tradycje wytwarzania) pozwalajace je
wyrdznié na tle produktow konwencjonalnych (wytwarzanych metoda przemystowa) i ukazac
nabywcom korzysci wynikajagce z ich spozywania. Jednoczesnie kampania promocyjna
powinna by¢ tak prowadzona, aby poprzez promocje produktéw regionalnych promowany byt
réwniez region, z ktérego pochodza.

Zasady stosowane przy promocji produktow regionalnych sg niemal identyczne jak
w przypadku kazdego innego dobra rekomendowanego na rynku. Najistotniejsze jest
okreslenie celu, jakiemu ma shizy¢é kampania promocyjna. W przypadku produktow
regionalnych moze nim by¢ np. wzrost dochodéw w matych gospodarstwach rolnych, rozwoj
spotecznosci lokalnej, wzmocnienie atrakcji turystycznej regionu. Kolejnym etapem jest
okreslenie grupy docelowej, do ktorej kierowany jest produkt. Adresatami promocji moga by¢
zardwno odbiorcy wewnetrzni (m.in. producenci, organizacje lokalne np. gospodyn wiejskich,
aktywni mieszkancy poszukujacy zajecia - silnie utozsamiajacy si¢ z regionem), jak
1 zewngtrzni (turysci, inwestorzy, potencjalni nabywcy). Dziatania promocyjne, kierowane do
adresatdw wewnetrznych maja za zadanie pobudzi¢ aktywno$¢ lokalna, ukaza¢ korzysci
wynikajace z rozwijania swoich umiejetnosci, pasji 1 stworzenia wlasnego miejsca pracy.
Wsrod réznych form i1 metod promocji, skierowanej do adresatow wewnetrznych mozna
wyrdzni¢ takie dzialania jak m.in. organizacja roznych szkolen, warsztatow kulinarnych czy
r¢kodzielniczych, imprez lub konkurséw, na ktorych uczestnicy beda mieli mozliwosc
prezentowania swoich wyrobow. Moga to by¢ réwniez spotkania promujace z udziatem
przedstawicieli réznych regiondw, organizowane w celu wymiany informacji i dos§wiadczen,
tzw. ,,studium dobrych praktyk”, pozwalajace wzorowac si¢ na konkretnych rozwigzaniach.
W promocji kierowanej do adresatdéw zewnetrznych niezbedne jest podjecie kompleksowych
dziatan, zmierzajacych do popularyzacji produktow regionalnych na rynku i jednoczesnie
ukazania regionu jako miejsca atrakcyjnego dla wypoczynku i zwiedzania. Ze wzgledu na
specyfike produktu regionalnego oferta promocyjna powinna by¢ kierowana do konsumentow
cenigcych wysokojakosciowe produkty zywnosciowe, poszukujacych niepowtarzalnej
w smaku 1 wytwarzanej w tradycyjny sposdb zywnosci, Moga to by¢ np. osoby preferujace
zdrowy styl zycia, czy tez (cenigcy produkty krajowe) klienci etnocentryczni, ktorzy za dobry
produkt beda sktonni zaptaci¢ wyzsza ceng. Konsumenci, ktérzy beda podejmowac decyzje

zakupowe powinni by¢ przekonani o wyjatkowosci takich produktow. Niezbedne jest zatem
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opracowanie odpowiedniego przekazu informacyjnego dostosowanego do wybranej grupy
docelowej. W budowie przekazu bardzo wazne jest wyeksponowanie takich cech produktow
regionalnych, ktére wywotaja zainteresowanie nabywcy i pobudza che¢ zakupu. Odpowiedni
slogan powinien podkres§la¢ walory zdrowotne produktow, ich ekologiczne pochodzenie,
korzystanie z tradycyjnych rodzimych receptur, nieuzywanie $rodkow chemicznych itp.
Przekaz promocyjny musi by¢ prosty, czytelny, tatwy do zapamigtania. W kilku stowach
powinno si¢ zawrze¢ cale przestanie promocji produktu np. ,,Nasze sery to samo zdrowie”,
»len smak zawdzigczamy naturze”, ,,Nasze dzemy wytacznie z naturalnych surowcow”,
»dmaczne bo nasze, staropolskie” itd.

Jednym z najistotniejszych elementéw udanej promocji jest wlasciwy dobdr kanaldw
komunikacji. Nalezy zatem zastanowi¢ si¢ w jaki sposdb najefektywniej poinformowac rynek
o zaletach oferowanych produktdw i nakloni¢ klientow do ich zakupu, ustali¢ odpowiednie
proporcje nakladow ponoszonych na poszczegolne formy promocji, podja¢ decyzje o tym jaki
srodek przekazu zostanie zastosowany w ramach kazdego instrumentu promocji oraz wybraé
te formy komunikacji, ktére beda petlity dominujaca role. Obierajac strategi¢ promocji
produktéw regionalnych nalezy wzia¢ pod uwage cechy 1 zalety wybranych form promoc;i,
zasig¢g ich oddziatywania, koszty kampanii. W dzialaniach promocyjnych wykorzysta¢ mozna
wszystkie formy komunikacji z rynkiem tj. reklame¢, promocje osobista, public relations,

promocj¢ dodatkowa.

Wybrane narzedzia promocji produktow regionalnych

Reklama

o Telewizyjna: spoty reklamowe — (krotkie filmiki) prezentujace produkty regionalne,
a réwnoczesnie ukazujace walory przyrodnicze i kulturowe regionu. Filmy reklamowe —
przedstawiajace pochodzenie produktdw regionalnych z procesem ich wytwarzania

e Internetowa - w portalach spolecznosciowych (np. Facebook, Twitter) — posty
umieszczane regularnie na profilu zawierajace ciekawe informacje o produktach
regionalnych, informacje o imprezach i kiermaszach organizowanych w regionie, na
ktorych beda prezentowane produkty regionalne. Wazng zaleta serwisdw jest budowanie
interakcji z uzytkownikami — zachecanie uzytkownikow do wyrazania swoich opinii
o produktach, udzielanie odpowiedzi na zadawane pytania, udzial w grupach
tematycznych itp. Na Stronach WWW — zawierajacych prezentacje oferty, wszelkie
informacje kontaktowe (adres, telefon, e-mail), opis firmy (przedsi¢biorstwa), galeri¢

zdje¢ produktow. Dobrym pomystem jest wzbogacenie witryny o system rozsylania
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newsletteréw (biuletynéw elektronicznych) wysylanych klientom z réznych okazji
(np. przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek, organizacji kiermaszow czy
jarmarkow). Ciekawym przyktadem witryny internetowej poswigconej produktom

regionalnym jest strona www.lokalnespeciaty.pl, dziatajagca na zasadzie klubu konesera,

do ktérego kazdy moze si¢ zapisac i raz w miesigcu (za odpowiednig optatg) otrzymywacé
przesytke z lokalnymi specjatami. Sklad paczek dobierany jest przez tzw. ,,poszukiwaczy
smaku” i co ciekawe zawartos¢ przesytki dla nabywcy jest niespodziankg (nigdy nie
wiadomo, co znajdzie si¢ w kolejnej przesylce). Kazdy pakiet wzbogacony jest
dodatkowo o Przewodnik Konesera, zawierajacy informacje o produktach regionalnych
pochodzacych z réznych obszarow Polski. Rownie interesujaca inicjatywa jest serwis

www.lokalnazywnosc.pl, ktorego gtownym celem jest promocja producentéow lokalnej

zywnos$ci. Producenci moga bezplatnie umieszcza¢ na stronie informacje o swoich
produktach (wraz ze zdjgciami), dane kontaktowe, a nawet mapki dojazdu.

Prasowa - reklama w prasie branzowej — artykuly zamieszczane w czasopismach
o tematyce zywnosciowej np. biuletyn ,,Wiedza i jako$¢”, magazyn ,.,Food Forum”,
kwartalnik ,,Biokurier”. Dodatki w prasie ogolnopolskie;i w postaci folderow
zawierajacych informacje o produktach regionalnych. Artykuly w prasie lokalnej,
wydawanej na obszarze wytwarzania produktu

Radiowa - audycje tematyczne poswiecone tematyce produktéw regionalnych
z udzialem producentow, ekspertow zywnosci czy przedstawicieli lokalnych grup
dziatania. Audycje sponsorowane — wywiady, rozmowy, programy prowadzone
w rozgtosniach ogolnopolskich 1 lokalnych. Spoty reklamowe — krdtkie materiaty
prezentujace cechy i zalety produktow regionalnych.

Pocztowa (direct mail) - skierowana do wybranych grup docelowych - 0sdb preferujacych
zdrowa zywnos$¢, mitosnikow kuchni regionalnej, restauratoréw, szkét gastronomicznych,
turystow. Moga to by¢ np. [listy reklamowe zawierajace oferte firmy, opis cech wyroboéw
(podkreslenie wysokiej jakosci produktdw regionalnych), warunki zakupu. List
reklamowy powinien stanowi¢ zachg¢te do zakupu rekomendowanych dobr. Do listu
mozna dolaczy¢ folder reklamowy, ktory bedzie pehit role szczegétowego informatora na
temat oferowanych wyrobow. Zaproszenia - na rdznego rodzaju imprezy, kiermasze,
targi, konkursy kulinarne (kierowane np. do uczniow szkot gastronomicznych, kot
gospodyn wiejskich, producentow lokalnej zywnoSci). Informatory kulinarne -—
zawierajace szczegotowe dane na temat oferty produktéw regionalnych, liste miejsc,
w ktorych mozna je naby¢ (np. lokalne punkty sprzedazy, gospodarstwa agroturystyczne,
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restauracje) wraz z danymi teleadresowymi i mapkami dojazdu. Warto je wzbogacié
o dodatkowe informacje o regionie dotyczace np. jego walordw przyrodniczo —
kulturowych, zabytkéw, lokalnych atrakcji, organizowanych imprez itd.

wSzeptana” — jeden z najwazniejszych instrumentéw promocji nie realizowanych
bezposrednio przez firmg¢. Jest to swoista rekomendacja klientéw, ktorzy zakupili dany
produkt lub skorzystali z ustugi. Zadowolenie klientéw powoduje, ze pozytywne (badz
negatywne) informacje sg przekazywane ,,z ust do ust”, zazwyczaj wsrod najblizszych
(rodziny, przyjacidt), ale rowniez na forach internetowych czy portalach
spoteczno$ciowych, za pomocg ktérych wiesci o danym produkcie (ustudze)
docieraja — w bardzo krétkim czasie — do ogromnej liczby odbiorcow. Biorgc pod uwage
sktonno$¢ ludzi do wyrazania swoich opinii, ale 1 bezstronno$¢ komunikatu (nadawca sa
sami klienci, a nie firma) taki sposéb reklamy ma w wielu przypadkach znacznie wigksza
site oddzialywania niz inne formy promocji. Nalezy zatem w szczegdlny sposob zadbac
o dobre imi¢ firmy w oczach klientow, ktore jest w tym przypadku kluczem do sukcesu.
Wysoka jakos¢ oferowanego produktu, mita i fachowa obstuga, niezafatszowana
informacja o produkcie, terminowo$¢ dostaw, rzetelne rozpatrywanie reklamacji itp.

to elementy, ktore mile zaskoczg klienta 1 wywotaja pozadany efekt.

Promocja osobista (sprzedaz osobista)

Gospodarstwa agroturystyczne — produkty sprzedawane w bezposrednich kontaktach
z klientami korzystajagcymi z oferty wypoczynku (badz klientami okazjonalnymi).
Ciekawa forma promocji zachecajaca do nabycia oferowanych produktéw regionalnych
moga by¢ prezentacje metod 1 sposobdw ich wytwarzania (z mozliwoscig bezposredniego
udziatu klienta), drobne poczgstunki czy podarunki wliczone w cen¢ noclegu.

Stoiska patronackie lub specjalne gabloty z produktami - wyodrebnione miejsca
w placowkach handlowych (lokalne sklepy, sieci marketow o wysokim standardzie
oferujacych m.in. zywnos$¢ ekologiczng np. ALMA), restauracjach i karczmach
regionalnych.

Targi — miejsca bezposrednich spotkan, umozliwiajace dotarcie do szerokiej grupy
klientow w jednym czasie 1 w jednym miejscu. Niewatpliwg zaleta targdw jest to, ze
koncentruja uwagg nie tylko klientdéw indywidualnych, ale wszystkich zainteresowanych
srodowisk (producentow krajowych i zagranicznych, medidw, przedstawicieli: wielu sieci
handlowych, sklepéw ze zdrowa zywnoscia, hurtowni, restauracji, szkot

gastronomicznych  itd.).  Uczestnictwo w  targach jest doskonala okazja
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do zaprezentowania swoich wyrobow, poznania oczekiwan klientdw, nawigzania
kontaktéw z lokalnymi przedstawicielami i dystrybutorami produktow, zwigkszenia
zainteresowania mediéw. To réwniez niepowtarzalne miejsce do wymiany informacji
1 uzyskania natychmiastowej opinii o oferowanych produktach. Sprzedaz na targach jest
jednym z najskuteczniejszych instrumentdw promocji, umozliwiajacym oddziatywanie na
klienta réznorodnymi bodzcami: wzrokowymi, stuchowymi, zapachowymi, dotykowymi.
Klienci maja wyjatkowa okazj¢ do zapoznania si¢ z produktami 1 uzyskania bezposrednio
od producentdw wyczerpujacych odpowiedzi na zadawane pytania. Uczestnictwo
w targach sprzyja pozyskiwaniu nowych klientéw 1 wzmocnieniu kontaktéw
z dotychczasowymi nabywcami. To rowniez idealne miejsce do zawierania kontraktow,
wymiany do$wiadczen czy wprowadzania nowego produktu na rynek. Wsrod popularnych
targow ogdlnopolskich promujacych wysokojakosciowa (certyfikowana) zywnos$¢ mozna
wyr6zni¢ m.in. targi EuroGastro - Warszawa, Polagra-Food — Poznan, Horeca/Gastrofood
— Krakow.
Fot. 5. Targi EuroGastro 2013

Kampania ,, Trzy znaki smaku”

Zrédlo: http://www.trzyznakismaku.pl/blog/eurogastro

Imprezy (event marketing) - organizowane cyklicznie lub okoliczno$ciowo wydarzenia
o roznym charakterze, stanowigce czg¢sto znak rozpoznawczy 1 atrybut regionu.
W przypadku promocji produktéw regionalnych wazng role odgrywaja m.in. festyny,
festiwale czy obchody regionalnego $wigta. Sa to imprezy, ktore oprocz mozliwosci
posmakowania regionalnych potraw oferuja réwniez koncerty, konkursy, wystepy
zespotow regionalnych, zabawy i1 wiele innych atrakcji. Promocja osobista na tego typu

wydarzeniach to doskonata okazja do zainteresowania klienta oferowanymi produktami,
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zdobycia jego sympatii, wzbudzenia checi do zakupu. Regionalne festiwale to swoiste
polaczenie igrzysk i chleba. Klient nabywajacy tu produkty kupuje nie tylko dany wyrdb,
ale réwniez cala ,otoczke” z nim zwigzang. Towarzyszace imprezom regionalnym
roznego rodzaju atrakcje zachecaja do nabycia produktu i wzmacniajg sprzedaz. Bardzo
istotne jest tutaj budowanie wspdlnego swiata z klientem np. zaproszenie do uczestnictwa
w przygotowywaniu wyrobu, udziatu w konkursie czy dostarczanie wiedzy o regionie,
z ktérego pochodzi oferowany produkt itp. W przypadku imprez plenerowych to wiasnie
ich otoczka jest tzw. warto$cia dodang pozwalajaca emocjonalnie zwigza¢ klienta
z nabywanym produktem. Udziat w takich wydarzeniach polaczony ze specyficzng oferta
przygotowang dla jej uczestnikow umozliwia budowanie lojalnosci klienta, jego

przychylnos$ci do produktu i zarazem regionu.

Public relations

Media relations — stata wspotpraca ze $rodkami masowego przekazu®. To ogét dziatan
polegajacych na utrzymywaniu pozytywnych relacji z przedstawicielami prasy, radia,
telewizji. Umiejetna wspdtpraca z mediami lokalnymi i ogdlnopolskimi jest jednym
z kluczowych elementdw strategii promocji produktow regionalnych, umozliwiajagcym
z jednej strony dotarcie z oferta do szerokiego grona odbiorow, a z drugiej ksztalttowanie
pozytywnej opinii o produkcie. Powinna to by¢ wspotpraca systematyczna, dtugotrwata,
przemyslana i rzetelna, utatwiajaca dwukierunkowg informacje¢. Pozytywne relacje z mediami
pozwalaja na uzyskanie pozadanego wizerunku firmy (jej produktow), zapewniajg rozgtos,
nadaja organizowanym wydarzeniom prestizu i rangi (patronat medialny). Promujac
produkty regionalne mozna wykorzysta¢ wiele sposobéw komunikacji z przedstawicielami
mediéw. Mogg to by¢ m.in. konferencje prasowe — organizowane dla dziennikarzy w zwigzku
z cickawymi wydarzeniami organizowanymi w regionie (targi, kiermasze, imprezy).
Organizowane konferencje pelnia role zaréowno informacyjng (przekaz o czasie
1 miejscu planowanej imprezy/wydarzenia, harmonogramie, zaproszonych osobistosciach
itp.), jak 1 promocyjna ( ukazywanie pozytywnych waloréw produktdw i regionu ich
pochodzenia, poruszanie waznych tematéw dotyczacych np. propagowania zdrowej,
ekologicznej zywnos$ci, popularyzacji dzialalnosci rolniczej przyjaznej dla srodowiska,

wzmacniania aktywnosci spolecznosci lokalnych itp.). Dobrym pomystem jest potaczenie

* B. Rozwadowska, Public relations Teoria. Praktyka. Perspektywy, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa
2002, s. 143
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organizowanej konferencji z degustacja promowanych produktéow. Informacje prasowe —
ukazujace si¢ w prasie lokalnej i ogdlnopolskiej relacje z wydarzen organizowanych
w regionie (jarmarkow, kiermaszéw, imprez), informacje dotyczace realizowanych
projektow, konkurséw kulinarnych, nowych produktéw wprowadzanych na rynek itp. Warto
wzbogacié je o galeri¢ zdje¢, przyciagajaca uwage czytelnika. Wywiady — przeprowadzane
z przedstawicielami prasy, radia 1 telewizji. Bezposrednie rozmowy z dziennikarzami
umozliwiaja bezposrednia wymiane¢ informacji oraz pozwalajg wyjasni¢ zagadnienia bgdace
Ww zainteresowaniu opinii publicznej. Moga ty by¢ np. wywiady okolicznosciowe informujace
o wydarzeniach kulturalnych czy imprezach organizowanych w regionie badZz rozmowy
poruszajace okreslone zagadnienia dotyczace produktow regionalnych (np. zasady 1 warunki
rejestracji w systemie krajowym i unijnym, uczestnictwa w projektach, konkursach, targach,

warunki sprzedazy produktéw itp.).

e Seminaria/konferencje/sympozja tematyczne poswigcone produktom regionalnym
z udzialem ekspertow i specjalistéw w dziedzinie zdrowej zywnos$ci, producentow,
restauratordw, przedstawicieli lokalnych samorzadow 1 instytucji regionalnych.
Doskonalg okazja do organizacji tego typu spotkan sa imprezy lokalne (cykliczne lub

okolicznosciowe), odbywajace si¢ w poszczegolnych regionach.
Promocja dodatkowa (uzupelniajgca)

o Konkursy z nagrodami — organizowane przy okazji imprez okolicznosciowych,
festynéw np. konkurs wiedzy o regionie, konkursy dla mieszkancéw na najlepsza
potrawe  regionalng, rdznego rodzaju zawody, turnieje regionalne czy loterie,
organizowane dla turystow, w ktédrych nagroda moze by¢ np. darmowy nocleg
w gospodarstwie agroturystycznym (w dogodnym terminie), obiad w restauracji
regionalnej lub fantazyjny prezent w postaci wiklinowego kosza, wypetionego
produktami regionalnymi.

e Degustacje — na kiermaszach 1 jarmarkach, stoiskach targowych, restauracjach itp.
Efektownym sposobem promocji produktow regionalnych moze by¢ organizowanie
(np. raz w miesigcu) degustacji w wybranej restauracji lokalnej polaczonej z pokazem
przyrzadzania okreslonej potrawy. Poczestunki moga by¢ réwniez oferowane na
roznego rodzaju kiermaszach przed$wiagtecznych organizowanych w poszczegdlnych
regionach np. Jarmark Wielkanocny w Krakowie, Jarmark Swiateczny w Poznaniu

czy tez odbywajacy si¢ comiesigcznie Migdzynarodowy Jarmark Produktow
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Regionalnych w Warszawie (Galeria Blue City). Degustacje pelnia istotng rolg przy
wprowadzaniu produktéow regionalnych do sprzedazy w ogdlnodostgpnych punktach
handlowych w calym kraju (np. sklepy spozywcze, markety). Bioracy udziat
w degustacji klienci maja szans¢ zapozna¢ si¢ z produktem, oceni¢ jego walory
smakowe, co w efekcie moze sktoni¢ ich do poszerzenia koszyka zakupowego

o oferowany wyrob.

Fot. 6. Miedzynarodowy Jarmark Produktow Regionalnych w Warszawie

Blue City — kwiecien 2012

Zrédto: http://adamczewski.blog.polityka.pl/2012/04/27/poszed]-marek-na-jarmarek/

o Pamiqgtki 7 regionu — rozpowszechniane np. jako prezent dla VIP-6w, gosci,
dziennikarzy (public relations) lub tez odptatnie w Centrach Informacji Turystyczne;,
na stoiskach regionalnych, w hotelach, restauracjach, kwaterach agroturystycznych
itp. Moga to by¢ rdéznego rodzaju gadzety, ktére powinny by¢ atrakcyjne
1 funkcjonalne oraz jednoczesnie kojarzy¢ si¢ z regionem np. kalendarze
z krajobrazami, breloczki w ksztalcie produktéw regionalnych (np. truskawki
kaszubskiej, oscypka czy buteleczki miodu pitnego), mapki szlakéw regionalnych
(np. Lubuski Szlak Wina 1 Miodu, Podkarpackie Smaki czy ciaggnacy si¢ przez cale
Podhale Szlak Oscypkowy), teczki i organizery z logo regionu i wiele innych.

o Upominki — dodawanie do zakupow roéznych wuzytecznych drobiazgdéw

np. pojemniczki do przechowywania przypraw, deseczki do krojenia wedlin, drobne
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akcesoria kuchenne (ktére zostang wykonane np. przez twdrcéw ludowych) itp.,
premiowanie dokonywanych zakupdw za okreslong kwote.

Zaproponowane powyzej formy i1 metody promocji produktéw regionalnych nie
wyczerpuja wszystkich mozliwosci 1 sposobow oddziatywania na klientow (pozyskiwania ich
zainteresowania i przychylnosci). Podejmujac dziatania promocyjne trzeba mie¢ na uwadze
fakt, iz potrzeby 1 oczekiwania nabywcow podlegaja cigglym zmianom. Chcac wychodzic¢
im naprzeciw nalezy nieustannic modyfikowaé¢ poszczegdlne elementy kampanii
promocyjnej, siega¢ po nietypowe Srodki przekazu, opracowywac i wdraza¢ innowacyjne
pomysty. Bardzo istotnym elementem promoc;ji jest odpowiedni dobor i kompozycja narzedzi
promocyjnych, ktore powinny stanowi¢ harmonijng catos¢. Aby kampania promocyjna byla
skuteczna 1 przyniosta oczekiwane rezultaty, powinna by¢ starannie przemyslana,
konsekwentnie i systematycznie wdrazana, a przede wszystkim spojna we wszystkich swoich

elementach.

3.3. Fundusze pomocowe na rozwoj i promocje produktow regionalnych

Waga, jaka przywiazuje si¢ do rozwoju produktow regionalnych i tradycyjnych
we wspolnej polityce rolnej krajow UE znajduje swoje odzwierciedlenie w propozycjach
wsparcia przewidzianych dla producentow wysokojakosciowej zywnosci. Podstawowym
programem pomocowym dla sektora rolno-spozywczego w Polsce jest Program Rozwoju
Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013 zatwierdzony przez Komisj¢ Europejska w lipcu
2007 r. Budzet programu wynosi ponad 17,4 mld euro, z czego 13,4 mld stanowig $rodki
unijne z Europejskiego Funduszu Regionalnego, a okoto 4 mld sa wspotfinansowane
z budzetu krajowego. W ramach programu PROW wyszczegolnione zostaly 4 tzw. osie
priorytetowe, okreslajace kierunki wsparcia obszaréw wiejskich’:

e Of$ 1: Poprawa konkurencyjnosci sektora rolnego i lesnego

e s 2: Poprawa srodowiska naturalnego i1 obszarow wiejskich

e ¢ 3: Jakos¢ zycia na obszarach wiejskich 1 réznicowanie gospodarki wiejskiej

e O$ 4: LEADER (wspiera tzw. Lokalne Grupy Dziatania —partnerstwa terytorialne

funkcjonujace na obszarach wiejskich).

** PROW 2007-2013, http://www.arimr.gov.pl/pomoc-unijna/prow-2007-2013-podstawowe-informacje, Data

odczytu 03.11.2013 1.
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Pomoc dla producentéw oraz grup producentéw uczestniczacych w unijnych

1 krajowych systemach jakosci zywnosci zostala przewidziana w ramach Dziatania 132 oraz

133 -0s 1.

Dzialanie 132. Uczestnictwo rolnikow w systemach jakosci Zywnosci

Jego beneficjentami mogg by¢ rolnicy wytwarzajacy produkty rolne wysokiej
jakosci przeznaczone do spozycia przez ludzi, uczestniczacy w dobrowolnych systemach
jakosci. Oznacza to w praktyce, ze z powyzszego dziatania wykluczeni sg przetworcy
prowadzacy dziatalnos¢ gospodarcza. Zatem ze wsparcia nie beda mogli skorzysta¢ np.:
producenci serow, ktorzy musza rejestrowac dziatalno$§¢ gospodarcza (pomimo,
iz przetworstwo mleka w Polsce nie jest opodatkowane). O dotacje moga si¢ natomiast
ubiega¢ producenci owocéw, warzyw czy miodow. Na dziatanie 132, ktére zostato
uruchomione w 2009 roku przeznaczono ogoétem 80 mld euro, a wnioski o przyznanie
pomocy maja by¢ przyjmowane do konca grudnia 2013 r., lub do wyczerpania srodkow
(o czym informacja ukaze si¢ na stronie Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa).
Co istotne ogodlny budzet 80 mln (2009-2013) nie jest dzielony na poszczegdlne lata
1 wojewddztwa.

Dofinansowanie mozna otrzyma¢ na produkty zarejestrowane w unijnych systemach jakosci
Zywnosci tj:
e System Chronionych Nazw Pochodzenia, Chronionych Oznaczen Geograficznych,
oraz Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci

e Produkty rolnictwa ekologicznego.

Natomiast krajowymi systemami kwalifikujacymi si¢ do wsparcia sa:
e Integrowana produkcja (IP)
e System Jakos¢ i Tradycja
e System jakosci wotowiny (QMP)

Z uwagi na fakt, iz niniejszy rozdziat koncentruje si¢ na produktach zarejestrowanych
jako ChNP, ChOG 1 GTS, ponizej zostang wyszczegolnione fundusze pomocowe,

przeznaczone na rozwdj i promocje tych produktow.
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Z tytulu wytwarzania produktdw zarejestrowanych jako Chroniona Nazwa
Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne czy Gwarantowana Tradycyjna
Specjalnos¢ producent moze otrzymac dofinansowanie w wysokosci 819, 70 euro (3.200 zt)
rocznie przez okres 5—ciu lat (dotyczy wytwarzania jednego produktu). Producent moze si¢
réwniez zwrdci¢ o dofinansowanie w przypadku wytwarzania kilku roznych produktow
oznaczonych znakiem CHNP, CHOG i GTS (np.: uprawa sliwek, jabtek, gruszek), ale
wowczas laczna kwota wsparcia nie moze przekroczy¢ 3000 euro rocznie na gospodarstwo.
Pomoc obejmuje: zwrot kosztow kontroli zwigzanej z nabyciem 1 utrzymaniem znaku ChNP,
ChOG oraz GTS — wymagane badania certyfikujace oraz zwrot kosztéw skladek
wynikajacych z uczestnictwa w grupie producentow — dziatajacych wg, wymogdéw w jednej
z dowolnych form organizacyjnych (stowarzyszenie, spdtdzielnia, kdétko rolnicze itp.).
Sktadki zwracane sg grupie, a nie poszczegdlnym producentom.

Aby otrzymac¢ dofinansowanie z tytutu Dziatania 132. producent musi ztozy¢ wniosek
do Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, a po jego zaakceptowaniu przez
nastepnych 5 lat moze sktada¢ kolejne wnioski o ptatnos$¢ i otrzymywac zwrot poniesionych
kosztow. Szczegotowe zasady dotyczace wparcia z tytutu Dziatania 132. (w tym: wymogow
dotyczacych sktadania wnioskow oraz wysokosci dotacji) mozna znalezé na stronie

internetowej: www.arimr.gov.pl/pomoc-unijna/uczestnictwo-rolnikow-w-systemach-jakosci-

Zywnosci

Dziatanie 133. Dziatania informacyjne i promocyjne

Wsparcie z powyzszego tytutu jest skierowane do grup producentéw, skupiajacych
si¢. w organizacji o dowolnej formie prawnej, taczacej podmioty aktywnie uczestniczace
w systemie jakosci (w odniesieniu do okreslonego produktu). Jak wynika z tej definicji na
pomoc nie moze liczy¢ wielu polskich producentéw. Nalezy do nich zaliczy¢
m.in. Konsorcjum Producentéw Kietbasy Lisieckiej (konsorcjum — forma cywilnoprawna).
Termin okreslajacy ,.grupe producentdw” zawarty w Rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa
Rozwoju Wsi z dnia 8 czerwca 2009 r. w pewnym stopniu odbiega od definicji
w ustawodawstwie unijnym, gdzie grupe producentéw moze tworzy¢ dowolne stowarzyszenie
podczas gdy w polskim systemie wymagane jest przyjecie przez grupg odpowiedniej formy
prawnej. W zwiazku z powyzszym, aby umozliwi¢ polskim producentom uzyskanie
dofinansowania nalezaloby $cislej dostosowac polskie prawo w tym zakresie do przepisow

unijnych, badz tez informowa¢ ich juz na etapie skladania wnioskéw o rejestracie,
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by organizujac si¢ jako grupa przyjeli odpowiednig form¢ prawng. Ze wsparcia nie moga
skorzysta¢ rowniez organizacje skupiajace producentow, ktdrzy nie uzyskali jeszcze unijnych
certyfikatow lub znakow jakosci.

Na dofinansowanie z Dziatania 133 w latach 2009-2013 zostaly przeznaczone S$rodki
w wysokosci 30 mln euro. Podobnie jak w przypadku Dziatania 132 fundusze te nie sa
dzielone na poszczegdlne lata 1 wojewddztwa, a wnioski o ptatnos¢ mozna sktada¢ az do
wyczerpania srodkow. Wsparcie z tytutu dziatan informacyjnych i promocyjnych polega na
refundacji wynoszacej do 70% kosztéw kwalifikowanych poniesionych na public relations
i reklame produktu, udziat w targach, promocj¢ w punktach sprzedazy itp.>' Powyzsze
dziatania moga by¢ wdrazane nie dtuzej niz 2 lata i obejmuja projekty, ktérych realizacja
zakonczy si¢ nie pozniej niz 30 czerwca 2015 r. Refundacja jest wyptacana: kwartalnie —
jezeli operacja jest realizowana w kilku etapach (kazdy z nich musi trwa¢ co najmniej
3 miesigce) lub po zakonczeniu dziatania — jezeli operacja jest realizowana w jednym etapie.
Whioski o pomoc z tytulu dzialania 133 mozna sktada¢ w centrali Agencji Rynku Rolnego
oraz w jej oddzialach terenowych. Formularze wnioskéw s3a udostgpnione na stronie
internetowej ARR : www.arr.gov.pl , w dziale Promocja Zywnosci/Promocja ze $rodkéw

PROW 2007-2013.

Producenci wyrobdéw regionalnych i tradycyjnych moga réwniez skorzystaé ze
wsparcia w ramach dzialania 413 PROW ,,Wdrazanie lokalnych strategii rozwoju” — o$ 4
LEADER. Program unijny LEADER (z j¢z. franc. ,,Liaison Entre Acteurs de Developpement
de I’Economique Rurale” oznacza “Powigzania pomiedzy podmiotami na rzecz rozwoju
gospodarczego obszaréow wiejskich”) zgodnie z przepisami rozporzadzenia Rady WE
Nr 1698/2005 ma na celu pobudzanie ludnosci zamieszkalej na wsi do réznorodnych
inicjatyw, zacheca¢ do wspdtpracy w ramach wspolnych projektow oraz wzmacniaé
przedsigbiorczos¢. W ramach dziatania ,,Wdrazanie lokalnych strategii rozwoju” lokalni
przedsiebiorcy moga ubiegaé si¢ o wsparcie ze srodkéw PROW na tzw. ,,mate projekty”.
Katalog projektow ktére kwalifikuja si¢ do dofinansowania jest bardzo szeroki. Srodki
dostepne w ,malych projektach” moga by¢ przeznaczane m.in. na: organizacj¢ imprez
kulturalnych, na sport i rekreacjg, organizacj¢ dozynek, promocj¢ produktéw regionalnych
1 tradycyjnych 1 wiele innych. Beneficjentami projektow sa Lokalne Grupy Dzialania,
do ktérych moga przystepowaé wszyscy zainteresowani producenci z danego regionu. Pomoc

ma form¢ refundacji czgsci kosztéw kwalifikowanych projektu, ktorych wysokos$¢ nie moze

°! Dziatania informacyjne i promocyjne w ramach PROW na lata 2007-2013, Wyd. Agencja Rozwoju
Regionalnego, Warszawa, sierpien 2013, s. 15
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przekroczy¢ 80%. Pozostale 20% powinien zabezpieczy¢ wnioskodawca. Oznacza to
w praktyce, ze wnioskodawca musi pokry¢ calo$¢ kosztu realizacji projektu, a po jego
zakonczeniu moze ubiega¢ si¢ o refundacje. Poziom dofinansowania dla danego beneficjenta
nie moze przekroczy¢ kwoty 200 tys zi. natomiast wysokos¢ pomocy przyznanej na realizacje
jednego matego projektu nie moze by¢ wyzsza niz 50 tys. zt. Wnioski o refundacje ,,matych
projektow” mozna sklada¢ w Urzedzie Marszatkowskim wlasciwym ze wzgledu ma miejsce
realizacji projektu lub w Oddziatach Regionalnych Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji
Rolnictwa, = Formularze =~ wniosku  sa  dostgpne  na  stronie  internetowe;j:

http://www.arimr.gov.pl/dla-beneficjenta/wnioski/wnioski-w-ramach-osi-4-leader-prow

W projekcie PROW na lata 2014-2020 ,,mate projekty” przybiora form¢ mikrodotacji
dostepnych z wdrazanych przez LGD projektéw parasolowych tzw. ,,Umbrella project”.
Zmianie ulegnie réwniez procedura sktadania wnioskow i ubiegania si¢ o dofinansowanie:
formalng odpowiedzialnos$¢ za realizacje projektow przejma Lokalne Grupy Dzialania. To do
nich lokalni producenci beda sktada¢ wnioski o ptatnos¢, ktdre w nastepnej kolejnosci zostang
przekazane do Urzgedu Marszatkowskiego. LGD beda takze rozdysponowywaé otrzymane
srodki dla poszczegdlnych beneficjentow. Zwickszy si¢ zatem rola Lokalnych Grup
Dziatania, ktére beda zarowno rozpatrywaé wnioski 1 wybieraé projekty, jak i nadzorowac ich
wdrazanie. Przewidywana maksymalna warto$¢ projektu parasolowego ma zamknaé si¢
w kwocie 400 tysS. zt. Istotna zmiana ktéra ma zosta¢ wprowadzona w programie PROW
2014-2020 dotyczy réwniez mozliwosci uzyskania zaliczki dla beneficjentow do wysokosci
50% kosztéw przedsigwzigcia. Jest to niebagatelne udogodnienie dla przedsigbiorcow, ktdrzy

dotychczas zobowigzani byli do pokrycia catkowitej kwoty wartosci projektu.

O dotacje na promocj¢ rozwoj produktow regionalnych i tradycyjnych mozna rowniez
aplikowa¢ w ramach Regionalnych Programéw  Operacyjnych, realizowanych
w poszczegolnych wojewddztwach. Laczna pula przeznaczona na realizacje 16 RPO
w Polsce na lata 2007-2013 wynosi 16,6 mld euro (co stanowi 24,7% catkowitej kwoty
srodkéw pomocowych, w ramach systemu wdrazania Narodowych Strategicznych Ram
Odniesienia w okresie 2007-2013). W odpowiedzi na potrzeby lokalne we wszystkich
16 wojewddztwach opracowywane zostaly projekty umozliwiajace uzyskanie wsparcia
finansowanego przez beneficjentow m.in. na: rozwéj MSP, promocje gospodarcza regionu,
udzial w targach i misjach, marketing itd. Wsrdd realizowanych programoéw sa réwniez

1 takie, ktore oferujg wsparcie w zakresie wytwarzania i promocji produktéw regionalnych.
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Przyktadowo:

- wojewoddztwo kujawsko - pomorskie w ramach Dziatania 5.5 ,,Promocja i rozwdj
markowych produktow” przewiduje dofinansowanie dziatan zwiqzanych
m.in. z przygotowaniem i prezentacjq oferty handlowej przedsiebiorstw, promocjq produktow
na wystawach i targach krajowych oraz zagranicznych czy tez dzialan zwigzanych
z uczestnictwem w  konferencjach i seminariach. Beneficjentami wsparcia mogq by¢
jednostki samorzqdu terytorialnego, grupy przedsigbiorcow, instytucje otoczenia biznesu,
organizacje pozarzqdowe w tym Lokalne Grupy Dziatania. Maksymalna kwota dotacji dla
indywidualnego przedsigbiorcy wynosi 100 tys zi. - w przypadku udziatu w targach
i wystawach natomiast na dzialania informacyjno — promocyjne dofinansowanie moze
wynies¢ do 40 tys. zi. Jednak ogolna kwota przyznanego wsparcia nie moze przekroczy¢ 85%
kosztow projektu.

- wojewodztwo warminsko — mazurskie w ramach Dziatania 1.3 ,,Wsparcie wytwarzania
i promocji produktow regionalnych” oferuje dotacje na projekty zwiqzane z marketingiem
regionalnym, organizacjq i promocjq wydarzen lokalnych, kreowaniem wizerunku produktow
markowych, udziatem w targach i wystawach itp. Odbiorcami pomocy mogq by¢ mikro, mate
i Srednie przedsiebiorstwa, jednostki samorzqdu terytorialnego oraz organizacje
pozarzgdowe. Dofinansowanie projektow wynosi od 10 tys zt do maksymalnie 1.500 tys. zi.

- wojewodztwo malopolskie w ramach Dziatania 8.1 ,,Promocja Malopolski na arenie
miedzynarodowej” przewiduje pomoc finansowq w zakresie projektow dotyczqcych realizacji
kampanii promocyjnych prowadzonych w kraju i za granicq, obejmujgcych ofertg
inwestycyjng i eksportowq regionu, wydarzenia kulturalne, produkty turystyczne, regionalne
i tradycyjne wyroby spozywcze itd. W ramach dziatania beneficjenci mogq starac sie
o dofinansowanie organizacji wystaw, koncertow, festynow, promocji wizerunku regionu
w srodkach masowego przekazu (prasa, radio, telewizja, Internet). Projekty kierowane sq do
jednostek samorzqdu terytorialnego, organizacji pozarzgdowych, instytucji kultury, szkot
wyzszych, jednostek  naukowych, instytucji otoczenia biznesu. Kwota wsparcia dla
poszczegolnych przedsiewzie¢ waha sie w przedziale od 400 tys. zi. do 1.600 tys. zi.
Istotnym jest tutaj wklad wiasny beneficjenta w wysokosci 25% wydatkow kwalifikowanych
projektu. Jesli projekt jest objety pomocq publiczng wktad wtasny wynosi 50%,

Oprécz dziatan podejmowanych na rzecz wsparcia producentow wysokojakosciowych

produktéw zywno$ciowych (zawartych w opisanych wyzej programach PROW i RPO)

60

64/220



164e6c8a6c929f2cf29a88005a266c40
2014-09-11 10:35:07
65/220

bardzo istotng rol¢ odgrywaja organizowane przez polskie instytucje panstwowe roéznego

rodzaju konkursy, ktérych celem jest promocja produktow regionalnych i tradycyjnych.

Wsrdd nich wyrdzni¢ mozna m.in.:

g1gK§(L;,,% »Nasze Kulinarne dziedzictwo - Smaki Regionéw” - konkurs
fvgj % organizowany od 2000 r., ktoérego inicjatorem jest tygodnik ,,Modna

oa"‘:"i'cwo gospodyni” przy wspolpracy z  Fundacja ,,Fundusz = Wspdlpracy”,
programu TVP ,Agrolinia 2000” 1 miesi¢gcznika ,,Agro-Smak2” oraz Redakcja Rolng
Programu I Polskiego Radia. Od 2003 r. konkurs organizowany jest przez Polska Izbeg
Produktu Regionalnego pod patronatem Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Glownym
celem konkursu jest upowszechnianie informacji o jakosci i walorach zywnosci tradycyjnej
1 regionalnej oraz mozliwosci jej wytwarzania i sprzedawania. Konkurs ma charakter otwarty
(przystapi¢ moze do niego kazdy producent) 1 przebiega dwuetapowo. Pierwszy etap odbywa
si¢ na poziomie regionalnym w ktérym zostaja wylonieni laureaci w czterech kategoriach:
produktéw pochodzenia roslinnego, zwierzecego, produktdw mieszanych i napojow oraz dan
1 potraw regionalnych. Drugi etap ma charakter ogolnopolski, gdzie sposrdd najlepszych
produktow wybranych w poszczegdlnych regionach Krajowa Kapituta Konkursu na finatach
regionalnych w Poznaniu dokonuje wyboru produktéw, ktorym zostang przyznane prestizowe
nagrody tzw. ,,Perty”.”> W ciagi kilkunastu lat trwania konkursu zidentyfikowano ponad 1500

polskich produktéw regionalnych i1 lokalnych sposrdd ktérych okoto 900 zostato wpisanych
na krajowa List¢ Produktéw Tradycyjnych.

| T »Iradycyjne Produkty — Nowoczesna Kuchnia Polska” konkurs
=, PREJDUKTY
N OWOCTESNA organizowany od roku 2011 pod patronatem Ministerstwa Rolnictwa

KUCHNIA
POLSKA

i Rozwoju Wsi przy wspotpracy Polskim Stowarzyszeniem Slow Food
oraz Polskiej Izby Produktu Regionalnego i Lokalnego. Konkurs kierowany jest do uczniéw
srednich szkdt gastronomicznych, a jego zasadniczy cel to rozpowszechnianie wiedzy wsrod
,matych” producentow na temat produktow regionalnych i tradycyjnych, zarejestrowanych
w unijnym systemie jako ChNP, ChOG 1 GTS. Zadaniem uczestnikow konkursu jest

przygotowanie potraw z powyzszych produktow wedlug wilasnego pomystu. Konkurs

> Regulamin XII edycji konkursu ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regionéw, file:///C:/Users/xxx/
Downloads/regulamin_produkt.pdf, Data odczytu: 30.10.2013 r.
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przebiega czteroetapowo. Pierwszym etapem jest praca z uczniami w szkole pod katem
przygotowania do konkursu. W nastepnej kolejnosci organizowane s3 dwudniowe warsztaty —
zajecia praktyczne z kucharzami ekspertami. W trzecim etapie uczniowie samodzielnie
przygotowuja potrawy pod okiem instruktora. Ostatnim etapem konkursu jest udziat
w ogdlnopolskim finale, ktéry odbywa si¢ w Warszawie. Laureaci konkursu maja mozliwos¢
skorzysta¢ z bezplatnych praktyk zawodowych, a ich finalowe przepisy sa publikowane
w ogolnopolskim dodatku do Gazety Wyborczej ,Palce liza¢” . W 2012 r. wielkim
wyrdznieniem dla zwycigzcoéw byla  sposobno$¢ przygotowania lunchu dla malzonki

Prezydenta RP Pani Anny Komorowskiej i jej gosci.”

SRIARU »Irzy znaki smaku” — kampania promocyjna rozpoczg¢ta w dniu 7 lutego

2013 r. Jej gléwnym inicjatorem jest Agencja Rynku Rolnego, ktéra zawarta

DUMA REGIONU

z firmg Sopexa S.A trzyletnia umowe na realizacj¢ programu. Celem

kampanii jest zachecanie producentow do uczestnictwa w systemie ochrony produktow

regionalnych 1 tradycyjnych jak rowniez ,,oswojenie” konsumentéw z oznaczeniami unijnymi

ChNP, ChOG 1 GTS, umieszczonymi na wyrdznionych produktach zywnosciowych.

W ramach trzyletniej kampanii przewidzianych jest szereg dziatan m.in. z zakresu:

e Public relations — konferencje i wyjazdy prasowe, wspodtpraca z ekspertami, promocja na
popularnych portalach spotecznosciowych itd.

e Dzialania edukacyjne — seminaria, szkolenia, warsztaty kulinarne, projekt ,,Szlak
produktu regionalnego” z zaznaczonymi na mapach miejscami, w ktérych mozna naby¢
produkt regionalny, udzial w imprezach targowych oraz festiwalach (Eurogastro -
Warszawa, targi Polagra-Food — Poznan, Targi Horeca/Gastrofood — Krakdw),

e Reklama w $rodkach masowego przekazu,

e Akcje w punktach sprzedazy, restauracjach, gospodarstwach agroturystycznych.

Calkowity budzet kampanii  (zaakceptowany decyzja Komisji Europejskiej) wynosi

3 876 228 euro.

Szeroko rozumiane wsparcie dla producentdw zywnosci regionalnej i tradycyjnej jest
jednym z najistotniejszych elementdw rozwoju rynku tych produktow. W budowaniu jego
potencjatu niezbedne jest stworzenie tancucha partnerskich powiazan, ktore w ostatecznym

rozrachunku przyczynig si¢ do sukcesu. Bedzie on mozliwy, jezeli w jego budowe zaangazuja

> Sprawozdanie z dziatalnosci Fundacji ,,Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej — couterpert Fund” za rok
2012, http://www.efrwp.pl, , Data odczytu: 05.11.2013 r.
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si¢ wszyscy — poczawszy od producentow i dystrybutorow poprzez lokalne samorzady
i organizacje pozarzadowe, az po wiladze najwyzszego szczebla.”® Na ile rynek produktow
regionalnych wpisze si¢ w polska rzeczywistos¢ zaleze¢ bedzie od stworzenia mu
odpowiednich warunkéw rozwoju: wypracowania przejrzystych procedur i rozwigzan,
rzetelnego systemu informacji, okre§lonych narzedzi promocji oraz kreowania wsrod
konsumentéw mody na takie produkty. Nasz kraj ma szanse¢ zaistnie¢ na mapie kulinarnej
swiata 1 smakowa¢ regionalng, tradycyjng zywnoscia, posiadamy bowiem predyspozycje do
jej wytwarzania. Nalezy jednak pamigta¢, ze nic nie zrobi si¢ samo. Potrzebna jest tutaj

odpowiednia polityka i wspotpraca, wspdipraca, wspodlpraca...

** K. Duczkowska-Malysz, Budowa rynku produktéw regionalnych, w: Miesiecznik ,,Agro-Smak” Nr 4,
listopad/grudzien 2006, Wyd.Fundacja Fundusz Wspotpracy, s. 6
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Rozdzial 4. Odrebnos¢ kulturowa wyroznikiem regionu na przykladzie
Powiatu Tatrzanskiego.

4.1. Portret Powiatu Tatrzanskiego

4.1.1. Polozenie, powierzchnia, podzial administracyjny

Powiat Tatrzanski, popularnie okreslany jako ,,Skalne Podhale”, jest polozony
w poludniowe] czegSci Wojewddztwa Matopolskiego. Powierzchnia Powiatu  wynosi
47 165 ha, zajmujac 3,1% powierzchni Wojewodztwa. Od strony poinocnej graniczy
z Powiatem Nowotarskim natomiast od potudnia, wschodu i zachodu stanowi granice
panstwa z Republikg Stowacka. Blisko 93% powierzchni Powiatu stanowig obszary prawnie
chronione sposrod ktorych okoto 45% nalezy do terenéw parku narodowego. > Granice

Powiatu obejmuja 5 gmin: 4 gminy wiejskie i jedna miejska:

*

** Gmina Bialy Dunajec — Bialy Dunajec, Gliczarow Dolny, Gliczarow Gorny,

Sierockie, Leszczyny

'

®

Gmina Bukowina Tatrzanska — Biatka Tatrzanska, Brzegi, Bukowina Tatrzanska,

Czarna Gora, Gron, Jurgow, Lesnica, Rzepiska

!! ! !! Gmina KoScielisko — Dzianisz, Koscielisko, Witow

' Gmina Poronin — Bustryk, Mate Ciche, Murzasichle, Nowe Bystre, Poronin,
Suche, Stasikowka, Zab

Gmina Miasto Zakopane

> Dokument wewnetrzny Starostwa Powiatowego w Zakopanem, Strategia Rozwoju Powiatu Tatrzanskiego na
lata 2011-2020, ,,Powiat Tatrzanski” — Kurort Tatrzanski, Zakopane — Krakéw 2010, s. 8
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Rysunek 8. Mapa Powiatu Tatrzanskiego
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Powiat Tatrzanski zamieszkuje tacznie 67 844 0sob co w przetozeniu na ggstosé

zaludnienia wynosi 143 osoby/km? (przy Sredniej gestosci zaludnienia w Wojewddztwie —

221 o0séb/km?). ** Okoto 43% ludnosci catego Powiatu to mieszkancy Miasta Zakopane.

Wedhug danych GUS na dzien 30 czerwca 2013 r. ilos¢ mieszkancdw ksztattowata sie

nastgpujaco: Zakopane — 27 761 oséb, Bialy Dunajec — 7 082, Bukowina Tatrzanska —
11 341, Koscielisko — 8 601, Poronin — 11 341 oséb. Zgodnie z danym za II kwartat 2013

powiat zamieszkuje tacznie 35127 kobiet i 32171 mgzczyzn.

Wykres 1. Ludno$¢ Powiatu Tatrzanskiego w podziale na gminy

B Zakopane

M Koscielisko

M Poronin

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie:

M Biaty Dunajec

= Bukowina Tatrzanska

http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/L_ludnosc_stan_struktura 30-06-2013.pdf s. 70

6 US Krakéw, Ludnosé, ruch naturalny i migracje w Wojewodztwie Matopolskim w latach 2011 i 2012,

Krakow 2013, s. 21
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Ludno$¢ w wieku produkcyjnym stanowi 63% ogotu mieszkancow powiatu, w wieku
poprodukcyjnym - 16%, natomiast w wieku przedprodukcyjnym 21%. Na koniec grudnia
2012 liczba pracujacych ogdtem w powiecie tatrzanskim wyniosta 10 370 osob (w tym 6512
kobiet).

Rozwdj ludnosci danej jednostki administracyjnej odzwierciedlajg dane dotyczace salda

migracji (naptywu i odptywu ludnosci) oraz przyrostu naturalnego. >’

Tabela 3. Naplyw i odplyw ludnosci w gminach Powiatu Tatrzanskiego
w latach 2009-2012

ROK | Ogolem | Zakopane | Bialy Bukowina | Koscielisko | Poronin | +/- do roku

Dunajec | Tatrzanska poprzedniego
ogotem
2009 | 65298 26737 6797 12678 8163 10923
2010 | 65542 27877 7000 12846 8434 11168 +2027
+1140 +203 +168 +271 +245
2011 | 67658 27879 7050 12970 8494 11247 +265
+2 +50 +124 +60 +79
2012 | 67831 27837 7064 13025 8580 11325 +191
42 +14 +55 +86 +78

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie:
www.stat.gov.pl

Analizujac przeptyw ludnosci w Powiecie Tatrzanskim w latach 2009 — 2012 (tabela
Nr 1) mozna zaobserwowac staty jej przyrost. Jak pokazuja powyzsze dane najwigkszy
naptyw ludnos$ci na teren Powiatu Tatrzanskiego miat miejsce w 2010 r. Szczeg6lnie na tym
tle wyrdznia si¢ Miasto Zakopane, w ktéorym odnotowano imponujacy wzrost o 1140 oséb
w stosunku do roku poprzedniego. Na koniec 2012 roku przyrost nowych mieszkancow
w powiecie tatrzanskim jest zdecydowanie nizszy, jednak (oprocz Zakopanego, w ktorym
odnotowano ujemne saldo migracji w stosunku do roku ubieglego) wciaz utrzymuje si¢

przewaga naptywu ludnosci nad jej odptywem.

°7 Réznica miedzy liczba urodzen zywych a liczbg zgonéw w danym roku (bez rozréznienia na ptec).
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Wykres 2. Przyrost naturalny w gminach Powiatu Tatrzanskiego (na 1000
mieszkancow) w latach 2007-2012

8
6 —
4 = S
2 —
0
2 — —
-4 /
2007 2008 2009 2010 2011 2012
= 7a3kopane -3,4 -2,5 -1,7 -0,5 -0,8 -1,9
= Biaty Dunajec 0,6 1,3 5,6 5,9 6,6 3,4
Bukowina Tatrzanska 1,6 51 3,9 3,4 6,2 3,9
= Ko$cielisko 3 1,9 2,6 1,2 4 0,6
Poronin 3,4 5,2 1,8 4,7 3,4 4,8

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie:
www.stat.gov.pl/krak - ludnos¢, ruch naturalny i migracje w wojewddztwie matopolskim.

Nieco odmiennie ksztattuje si¢ przyrost naturalny w poszczegdlnych gminach Powiatu
Tatrzanskiego. Wg danych za lata 2007-2012 (wykres Nr 2) zauwazalne jest jego stale saldo
ujemne w Miescie Zakopane, w pozostalych Gminach ma ono warto$¢ dodatnig i waha si¢
w przedziale od 1.20 do 6.60 (w odniesieniu do 1000 mieszkancéw). Niemniej jak wynika
z analizy danych za rok 2012 niemal we wszystkich Gminach Powiatu Tatrzanskiego (oprocz

Gminy Poronin) zauwazalne sa symptomy nizu demograficznego.

4.1.3. Gospodarka

Ludno$¢ zamieszkujaca Powiat Tatrzanski zajmuje si¢ glownie obsluga ruchu
turystycznego, drobng wytwdrczosciag oraz rolnictwem, ktérego tradycyjny model opiera si¢
na hodowli owiec i bydla. Wazng galezig tatrzanskiej gospodarki jest przemyst drzewny —
budownictwo regionalne, ushugi stolarskie i ciesielskie. Bardzo rozpowszechnione jest
rowniez rzemiosto ludowe — pamiatkarstwo, hafciarstwo, kusnierstwo, stanowigce jedno
z istotnych zrédet dochodow miejscowej ludnosci.

Charakterystyczng cecha Powiatu Tatrzanskiego jest bardzo wysoka aktywnosé
gospodarcza jego mieszkancdw. Zgodnie z danymi GUS za lata 2000-2010 wskaznik

przedsigbiorczosci w Powiecie (liczba podmiotow gospodarki narodowej na 1000
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mieszkancow) wzrastat od 113 w 2000 r. do 148 w roku 2012, co przektada si¢ na 2 miejsce

w wojewddztwie.

Wykres 3. Wskaznik przedsi¢biorczosci w Powiecie Tatrzanskim na tle powiatow w
Malopolsce w latach 2000-2012

Powiat bochenski =@=2000r.
Powiat brzeski 2006 r.

Powiat chrzanowski
2009 r.

Powiat Dabrowski =4=2010T.

Powiat gorlicki Powiat m. Tarnéw

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie:
http://www.stat.gov..pl, US Krakdw, Wybrane dane o podregionach NTS 3 i powiatach NTS 4 (2000-2006) s 2,
US Krakéw, Podmioty Gospodarki Narodowej wpisane do rejestru REGON w Wojewodztwie Matopolskim,
stan na koniec 2009 1 2010 s. 4

Na terenie Powiatu Tatrzanskiego na koniec roku 2012 zarejestrowano 9741
podmiotow gospodarki narodowej (wedlug REGON). Najwickszy udzial podmiotéw
gospodarczych maja jednostki zwigzane z hotelarstwem i restauracjami oraz domy wczasowe
1 kwatery prywatne, pelniace funkcje turystyczno ustugowe. Stanowig one ponad 25% ogdtu
wszystkich podmiotow zarejestrowanych w tym regionie. Drugie miejsce pod
wzgledemliczby rejestracji zajmuje sekcja handel 1 naprawy. Sa to przede wszystkim mikro

przedsigbiorstwa zatrudniajace do 9 0s6b (92% ogotu przedsiebiorstw). >

*¥ Podmioty gospodarki narodowej w wojewodztwie matopolskim w 2012 r. (stan na 31.12.2012 r.), s. 144,
Wojewodztwo Matopolskie 2013 ,www.malopolskie.pl, Data odczytu: 13.11.2013 r.
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Tabela 4. Podmioty gospodarki narodowej w Powiecie Tatrzanskim wedlug wybranych
sekcji (stan na 31.12.2012)

Nazwa sekcji Ilo$¢ podmiotow
Dziatalnos¢ zwiazana z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicznymi 2600
Handel hurtowy i detaliczny, naprawa pojazdéw samochodowych 1935
Transport i gospodarka magazynowa 854
Budownictwo 749
Przemyst i przetworstwo przemystowe 690
Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna 436
Dziatalnos¢ z zakresu ustug administrowania 355
Dziatalnos$¢ zwigzana z obstugg rynku nieruchomosci 355
Dziatalno$¢ zwigzana z rozrywka, kulturg i rekreacja 258
Rolnictwo, lesnictwo, towiectwo i rybactwo 160
Pozostate 1349
Ogotem 9741

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie:
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/krak/ASSETS _2013_regon 2012.pdf

4.1.4. Walory przyrodnicze i krajobrazowe

Specyficzna lokalizacja Powiatu — u Podnéza Tatr sprawia, iz region ten jest miejscem
wyjatkowym, dysponujacym wieloma walorami, do ktérych w glownej mierze nalezy
zaliczy¢ walory krajobrazowe i przyrodnicze.

Nieodlacznym wyrdznikiem i1 zarazem najistotniejszym atrybutem tej ziemi sg gory,
ktorych rzezba - jako jedynych w tej czesci Europy ma charakter alpejski, skrywajace wsrdd
strzelistych szczytow 43 jeziora i1 814 jaskin o tacznej dtugosci przekraczajacej 131 km. Wiek
najstarszych form naciekowych w jaskiniach szacowany jest na co najmniej 500 tys$ lat.
Najwicksza z jaskin w polskich Tatrach jest Sniezna Jaskinia Wielka (23 619 m) znajdujaca
si¢ w Dolinie Matej Laki, zaliczana jednoczesnie do najglebszych jaskin swiata (-776 m).
Wsrdd tatrzanskich szczytéw polozonych w polskiej czgsci Tatr znajduje si¢ ponad

70 dwutysiecznikéw. Najwickszy z nich to Rysy (2499 m.n.p.m.).”” Niemniej najbardziej

**'W. Skupien, Tatry i Podtatrze. Monografia dla szkot, Wyd. Urzad Miasta Zakopane, Zakopane 2004, s. 11-13
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popularnym, chociaz wcale nie najwyzszym szczytem, jest Giewont (1894 m.n.p.m) — gora
symbol, na ktérego wierzchotku w 1901 r. umieszczono metalowy krzyz.®

U podnozy szczytow rozciggajg si¢ urokliwe tatrzanskie doliny. Najwieksze z nich
1 jednoczesnie najczesciej odwiedzane przez turystow to: Dolina Chochotowska (35 km?)
stynaca z tanow kwitnacych wiosng krokusow, Dolina Koscielska (13 km), na ktérej obszarze
odkryto 450 jaskin (najbardziej znane 1 udostgpnione do zwiedzania s3 m.in. Jaskinia Mrozna,
Jaskinia Mylna, Jaskinia Raptawicka czy Smocza Jama) oraz Dolina Rybiego Potoku,

w ktdrej znajduje si¢ jedna z najwigkszych atrakcji w polskich Tatrach — Morskie Oko.

Region Tatr i Podtatrza jest jednym z najcenniejszych obszaréw przyrodniczych
w Polsce. Liczba wystgpujacych tutaj roslin kwiatowych i paprotnikow wynosi ok. 1000
gatunkoéw, co stanowi prawie potowe flory calego kraju. Wiele z nich to endemity, czyli
rosliny, ktére mozna spotka¢ tylko w Tatrach — Kostrzewa Pstra, Przymiotno Wegierskie,
Pszonak Wahlenberga, Wiechlina Tatrzanska i Granitowa oraz bardzo rzadko obecnie
wystepujace na Swiecie gatunki — ostrozka tatrzanska, debnik osmioptatkowy, skalnica
tatrzanska czy szarotka alpejska. Podobnie jak przypadku flory, fauna Tatr odznacza si¢ duza
réznorodnoscia  gatunkow  endemicznych. Najbardziej znani mieszkancy terenow
wysokogorskich to oczywiscie kozica i swistak — ssaki alpejskie, ktore na tym terenie
wyksztalcily si¢ jako odrebne gatunki, niespotykane w zadnym innym masywie gorskim.
Obszar Tatr na swoj dom wybrat takze orzet przedni.®’ Gniazduje on w najwyzszych partiach
gor ze wzgledu na spokdj ktorego potrzebuje w okresie zaktadania gniazd. Unikatami na skale
$wiatowa w $wiecie fauny sa rowniez : Skrzeloptywka Bagienna, Nornik Sniezny, Goron

Tatrzanski, Slimak Poczwaréwka Kolumienka czy Slimak Tatrzanski.

00 Krzyz na Giewoncie zostal wzniesiony przez parafian Zakopanego w sierpniu 1901 r. z inicjatywy
owczesnego proboszcza K. Kaszelweskiego. Krzyz ma wysokos$¢ 17.5 m z czego 2.5 m. wkopana jest w skaty.
Jego konstrukcja sktada si¢ z 400 zelaznych elementéw o tacznej wadze 1819 kg. Krzyz na Giewoncie ma
szczegblng warto$é religijna. Dwa razy w roku odbywaja sie pielgrzymki polaczone z uroczysta Msza Sw. na
Giewoncie. W dniu 6.09. 2007 r. Krzyz na Giewoncie zostal wpisany do rejestru zabytkéw Wojewddztwa
Matopolskiego.

6! Kozica, Swistak i Orzel Przedni zostaly umieszczone w Polskiej Czerwonej Ksiedze Zwierzat (tom 1-
bezkregowce), powstatej w Instytucie Ochrony Przyrody Polskiej, pod redakcja Z. Glowacinskiego.
W umieszczonym tam wykazie gingcych gatunkéw Kozica zaliczana jest do 24 skrajnie zagrozonych zwierzat
w Polsce, natomiast Swistak i Orzet Przedni do 24 gatunkéw bardzo wysokiego ryzyka.
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Rysunek 9. Endemity tatrzanskie

Szata roslinna

Kostrzewa pstra Przymiotno Pszonak
Wegierskie Wahlenberga

Wiechlina granitowa Warzucha Tatrzanska

Swiat zwierzat

Skrzeloplywka Nornik Sniein y Goron
Bagienna Tatrzanski

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie:

https://www.google.pl/=endemity+tatrzanskie
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Pigkno i unikatowo$¢ regionu Tatr i Podtatrza od dawna budzity potrzebg ochrony
tego miejsca. Aby tak si¢ stato polscy i stowaccy naukowcy w 1925 roku podjeli wspdlne
dziatania zmierzajace do utworzenia na terenie Tatr parku narodowego. W wyniku ponad
dwudziestoletnich staran powstat na terenie Stowacji - Tatransky Narodny Park (TANAP) —
1948, a w szes¢ lat pdzniej po polskiej stronie — Tatrzanski Park Narodowy.
W roku 1993 TANAP oraz TPN zostaly uznane przez UNESCO za $wiatowy rezerwat

biosfery.”

4.1.5. Turystyka

Atrakcyjne polozenie Powiatu Tatrzanskiego sprawia, iz region ten jest wymarzonym
miejscem do uprawiania turystyki gorskiej i sportéw zimowych. Milos$nicy wysokogdrskich
wycieczek maja do dyspozycji ponad 300 km oznakowanych szlakow, charakteryzujacych si¢
réznym stopniem trudnosci. W powiecie istnieja rowniez bardzo dobre warunki dla narciarzy.
Amatorzy ,biatego szalenstwa”, moga skorzysta¢ ze 150 wyciggdw orczykowych
1 krzesetkowych znajdujacych si¢ w granicach powiatu. Nie zapomniano takze
o rowerzystach, dla ktérych wytoczono 30 sciezek rowerowych, 5 sposrod nich znajduje si¢
w bezposrednim sgsiedztwie Tatrzanskiego Parku Narodowego. Dla turystoéw zwiedzajacych
ten region dostepne sg rowniez tzw. miasteczka wodne — kompleksy basenow termalnych,
znajdujace si¢ w Bialce Tatrzanskiej, Bukowinie Tatrzanskiej, Szaflarach, Zakopanem.
Na koneserdw sztuki czekajg m.in. liczne galerie 1 muzea oraz ,Szlak architektury
drewnianej” obejmujacy wiele zabytkowych koscioléw 1 kapliczek, willi, zabudowan
gospodarczych itp. znajdujacych si¢ na terenie Podtatrza. Dopelnieniem turystycznej oferty
Podhala s3: liczne imprezy kulturalne (m.in. Tatrzanskie Wici, Wielka Majowka Tatrzanska)
organizowane w catym regionie, podczas ktérych turysci odwiedzajacy Podhale moga

zaznajomi¢ si¢ z zywym goralskim folklorem czy posmakowaé dan regionalnej kuchni.

Atrakcyjna oferta wypoczynkowa 1 turystyczna, wyjatkowe walory krajobrazowe oraz
niepowtarzalny klimat kulturowy (tzw. ,,duch miejsca”) sg niezaprzeczalnymi atutami tego
regionu. Szacuje si¢, ze kazdego roku na Podtatrze przybywa ok. 2,5 miliona turystow.
Swiadczy¢ o tym moga statystyki Tatrzanskiego Parku Narodowego, dotyczace ilosci wejsé

do najpopularniejszych miejsc w Tatrach (Rys. 13 ) w latach 2009 — 2012.

62'W. Skupien, Tatry i Podtatrze..., Wyd. cyt. s. 90-91

72

76/220



164e6c8a6c929£2cf29a88005a266c40
2014-09-11 10:35:07
77/220

Rysunek 10. Liczba wej$¢ do wybranych miejsc w Tatrach w latach 2009 — 2012

2009 - 520 744 os. 2010 - 407 526 os. 2009 - 618 103 os. 2010 - 654 927 os.

2011 - 462 383 os. 2012 -481 139 os. 2011 - 748 245 os. 2012 -690 170 os.
Dolina Chocholowska Dolina Koscieliska

2009 - 191 652 os. 2010 - 195 221 os. 2009 - 472 239 os. 2010 — 428 225 os.
2011 - 199 387 os. 2012 - 215 609 os. 2011 - 477 265 os. 2012 -500 071 os.

Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie:
https://www.google.pl/tatry&g oraz
danych uzyskanych w siedzibie Tatrzanskiego Parku Narodowego w Zakopanem, przy ul. Kuznice 1
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Wzmozona liczba turystow odwiedzajacych teren Powiatu powoduje, ze zwigksza si¢
rynek $wiadczonych uslug w zakresie bazy noclegowej i gastronomicznej. Wedlug danych
GUS w roku 2012 w Powiecie Tatrzanskim z noclegéw skorzystato ogoétem niemal 2.22 min
0sob (okoto 600 tys wiecej w stosunku do roku poprzedniego — 1.61 min). Stawia to Powiat
Tatrzanski na 4 miejscu w Polsce pod wzgledem udzielonych noclegéw (po Warszawie,

Krakowie i Powiecie Kotobrzeskim). *

4.2. Tradycje i kultura na Podtatrzu

Dziedzictwo kulturowe regionu jest bogactwem wieloaspektowym, na ktére sktada sie
wiele elementdw zarowno materialnych (obiekty historyczne, pomniki itp.), jak

i niematerialnych (obyczaje, wierzenia, stroje, dialekty ...)**

, uksztaltowanych przez
cztowieka. Wartosci kulturowe danego obszaru wyptywajace z wieloletnich tradycji
przekazywanych z pokolenia na pokolenie budujg jego swoistg oryginalnos¢, wspdttworza
wizerunek miejsca nadajagc mu wyjatkowy charakter. Fundamentem, dzigki ktéremu
dziedzictwo kulturowe moze przetrwaé¢ w ciagle zmieniajacych si¢ czasach sg sami ludzie,
mocno utozsamiajacy si¢ ze swoja ,,malg ojczyzna”. Glebokie poczucie wigzi z przesztoscia,
chg¢ ochrony dorobku przodkéw pozwala danej spotecznosci na kultywowanie
1 pielggnowanie lokalnych tradycji.

Dbatos¢ o zachowanie dziedzictwa kulturowego w szczegdlny sposob przejawia si¢ na
Podhalu, gdzie uksztalttowana w procesie historycznym i pielegnowana od pokolen kultura
goralska jest nie tylko wyrdznikiem regionu, ale przede wszystkim swoista tozsamoscig
gorali, ich chlubg 1 duma. Przywigzanie tutejszych mieszkancow do tradycji bylo 1 jest bardzo
silne. Swiadczy¢ moze o tym fakt, iz wiele elementow kultury géralskiej zachowato si¢ do
dnia dzisiejszego. Trwalym przejawem odrgbnosci kulturowej Podtatrza, zaréwno
w sferze duchowej, jak 1 materialnej jest wciaz zywy folklor i obyczajowos$¢ goralska,

zauwazalna m.in. w mowie, muzyce, tancu, ubiorze, rzemiosle.

% GUS, Departament Badah Spotecznych i Warunkéw Zycia, ,,Wykorzystanie turystycznych obiektow
noclegowych w 2012 r. Warszawa 22 marca 2013 r. s. 8
“G. Gotebski, Kompendium wiedzy o turystyce, Wyd. PWN, Warszawa 2005, s.338-339
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Gwara goralska

Najbardziej rozpoznawalnym wyrdznikiem kultury goralskiej jest oczywiscie mowa —
specyficzna goralska gwara bedaca polgczeniem jezyka polskiego, stowackiego
1 balkanskiego. Uksztattowana droga przenikania kultur w okresie wedrowek pasterskich
w Karpatach cechuje si¢ wieloma wyrazami przejetymi z innych jezykow:
m.in. wotoskiego (watra — ognisko), wegierskiego (juhas od juh — owca) czy stowackiego
(heboj — chodz). W gwarze goéralskiej odnalez¢ mozna réwniez nietypowe konstrukcje
gramatyczne, wywodzace si¢ m.in. ze starostowianszczyzny (widziotek zamiast widziatem)
lub specyficzne podhalanskie, polegajace na zastepowaniu dopelniacza celownikiem
w konstrukcji zdania np. ,,méwiem do tobie” zamiast ,,mowie do ciebie”.®> Swoista cecha
goralskiej mowy jest takze tzw. mazurzenie czyli wymawianie sz, ¢z, z, ch, jako s, ¢, z, k oraz

akcentowanie pierwszej sylaby.

Tradycyjny stroj goralski

Nalezacy do licznej rodziny ubioréw ludow karpackich jest symbolem tozsamosci
regionalnej mieszkancow Podtatrza, a jego role widac szczegdlnie podczas swiat religijnych
czy innych uroczystosci.

Nieodlagcznymi elementami stroju me¢skiego sa: sukienne obciste portki, biata Iniana
koszula (zapinana pod szyja spinka tzw. parzenicg), brazowa lub biata cucha (gruba sukienna
kurtka), szeroki pas z klamrami, pilSniowy kapelusz oraz skorzane kierpce. Spodnie
goralskie sa ozdobione haftowanymi parzenicami, sznurkowymi lampasami oraz tzw.
kistkami — czerwonymi pomponikami umieszczonymi tuz nad kostka. Cuchy biate 1 czarne
w zdecydowany sposob roznig si¢ od siebie. Biate, dos¢ krotkie nosi si¢ zazwyczaj na hajtas
(zarzucone na plecy) z luzno zwisajacymi rekawami. Natomiast ciemne, siegajace niemal do
kolan petnig rol¢ bardziej reprezentacyjng i zwykle nosi si¢ je jak ptaszcz. Kapelusze
goralskie (o szerokim rondzie) sa zdobione paskami skoéry z przytwierdzonymi do nich
muszelkami, tzw. kostkami , za pasek zatyka si¢ czasem rozne ozdoby (gatazke smreczyny,
pidro) — przywilej ten jednak przyshuguje wylacznie kawalerom.

Strdj kobiecy, to przede wszystkim biata koszula z Inianego ptotna, kwiecista suto
marszczona spodnica, na ktora zaktada si¢ tzw. zopaski, aksamitny - bogato haftowany
gorset, wigzany zazwyczaj czerwonymi wstazkami oraz kierpce. Okrycie wierzchnie

stanowig duze Iniane chusty z fredzlami (rantuchy), zarzucane na ramiona oraz serdaki

5 M. Pinkwart, Podtatrze, Wyd. BOSZ, Olszanica 2011, s. 18
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(kozuszki bez rekawdw) zakladane w chtodniejsze dni. Uzupetnieniem kobiecego stroju sa

czerwone korale, wigzane kolorowa kokarda.

Fot. 7. Tradycyjny stroj goralski

Zrédto: dokumentacja whasna (archiwum domowe)

Muzyka i taniec

Charakterystyczny dla goéralskiego folkloru $piew i muzyka wyrosty na bazie
codziennych zajeé, gléwnie pasterskich. Odzwierciedlaja tesknote, smutek i rados¢ dnia
codziennego - od giebokiej refleksji nad Zzyciem po rubaszny dowcip. Pierwszymi
instrumentami byly: ,koza” (dudy), ,zlupcoki” (matej wielkosci skrzypce), trombity
(wykorzystywane na halach do porozumiewania si¢ na duzych odleglosciach) oraz pasterskie
piszczatki. Obecnie w goralskich kapelach naczelnymi instrumentami sg skrzypce i basy,
ktore nadaja jej specyficzny charakter. T¢ odmiennos¢ goralskiej muzyki trafnie ujmuje jedna
z miejscowych przyspiewek : ,,Gorole, gorole, gorolsko muzyka, Caly swiat obyjdzies, Nima
takiej nika”. I chyba faktycznie nie ma.

Podobnie jak muzyka i1 $piew rowniez taniec rodzil si¢ na halach. Wida¢ w nim
zywiolowa natur¢ gorali. Najpopularniejsze z tancow to: ,,juhaski” — wykonywany przez
juhaséw w kole, w ktérym s3 zwroceni twarzg do siebie, ,.krzesane” — pojedynczy tancerz
drobi kroki, albo para wykonuje taniec obok siebie, ,,zbojnicki” (wykonywany przez samych

mezczyzn) - nawigzujacy do tradycji tanca zbojnickiego przy ognisku.
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Fot. 8. Taniec zbdjnicki przy ognisku

Zrédto: http://zakopanedlaciebie.pl/ Zb6jnicki. Fot. Anna Karpiel — Semberecka

Architektura i budownictwo

Odmiennos¢ kulturowa Podhala widoczna jest rowniez w architekturze, budownictwie
1 rzemio$le ludowym. Tradycyjne goralskie domy budowane sa z zestawianych na zrab
ptazow (przecigtych wzdluz pni), z dwuspadowym dachem pokrywanym gontem.
Charakterystyczne sa bogate zdobienia ryzowanymi motywami ros$linnymi. Na drzwiach
wejsciowych zewnetrznych stosowano tzw. kotkowanie odrzwi oraz szalowano drzwi
w jodetke. Dawniej swoisty dla podhalanskiego stylu byt symetryczny ukiad pomieszczen
w domu, ktéry obejmowal tzw. ,,czarng izbe” (pomieszczenie mieszkalne z piecem bez
przewoddéw kominowych) i ,,bialg izbe¢” tzw. ,,paradng”, w ktorej odbywaty si¢ najwigksze
uroczystosci rodzinne. Znakomitym przyktadem takiego budownictwa jest wies Chochotéw,
w ktorej stylowa drewniana zabudowa jest unikatem w skali kraju. W swojej potudniowe;j
1 Srodkowej czgsci zachowat si¢ jej jednorodny system, obejmujacy 103 budynki (wpisane do
rejestru zabytkéw), ktére reprezentujg typowe budownictwo goéralskie z przelomu XVIII
i XIX w.%® Interesujaca zabytkowa architekture spotka¢ mozna réwniez na ul. Kocieliskiej
w Zakopanem, ktoéra nazywana jest kolebka miasta 1 stardéwka. Znajduje si¢ tutaj
m.in.: najstarszy obiekt sakralny w Zakopanem tzw. ,,Stary Kosciotek™ (1847 r.) — p.w. Matki
Boskiej Czgstochowskiej, budynek szkoty snycerskiej utworzonej w 1876 r. — obecnie Zespot
Szkot Plastycznych im. A. Kenara, Karczma ,,U Wnuka” (1870 r.), XIX — wieczna willa

,Koliba” i wiele innych.

66 Tamze, s. 68
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Fot. 9. Willa Koliba 1900 Fot. 10. Willa Koliba 2011

Zrodto: http:/www.muzeumtatrzanskie.com.pl/

Rzemiosto

Twoérczo$¢ rzemieslnicza na Podtatrzu jest Sci§le zwigzana z obrobka surowcodw
naturalnych. W trudnych gorskich warunkach podstawowym, ogdlnodostepnym surowcem
bylo drewno, z ktérego tutejsi mieszkancy wyrabiali przedmioty codziennego uzytku jak
misy, warzechy (tyzki), dzieze, skrzynie czy niezbedne do obrobki welny kotowrotki, a nawet
zabawki.”” Z drewna wytwarzano réwniez przedmioty zwigzane z pasterstwem jak: wiadra,
czerpaki, formy na oscypki czy redykotki. Wraz z rozwojem rzemiosta zaczely powstawaé
pierwsze techniki inkrustacji przedmiotow drewnianych. Uzdolnieni artystycznie gdrale
ktorzy lubili, aby wszystko co ich otacza ,bylo zdobne” stworzyli wyjatkowa sztuke

dekorujac w oryginalne wzory domy, meble, sprzety, narzedzia oraz odziez.

Fot. 11,12. Sztuka zdobnicza na Podhalu

Zrédto: dokumentacja whasna (zbiory Muzeum Tatrzanskiego)

7 W. Skupiefi, Tatry i Podtatrze ... wyd. cytowane, s. 380
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Jednym z najstarszych rzemiost na Podhalu (od XIX w) bylo kowalstwo, ktdre
dzialalo preznie jeszcze w pierwszych dziesigcioleciach pod II wojnie swiatowej. Niemal
w kazdej wsi znajdowata si¢ kuznia (w niektorych nawet kilka). Miejscowi kowale wyrabiali
w nich m.in. narzgdzia i urzadzenia rolnicze (ptugi, brony, siekiery), dokonywali ich napraw
oraz przerabiali wyroby fabryczne przystosowujac je do pracy w terenach gorskich. Oprdécz
wyrobu Zzelaznych narzedzi przerobka metali byla zwigzana z wyrobem dzwonkdéw
pasterskich (na Orawie zajmowali si¢ tym sami pasterze). W kuzniach wyrabiano takze
zawiasy, klamki, okuwano wozy i sanie, podkuwano konie. Chociaz kowale nie mieli
szkolnego przygotowania ich naturalne zdolnosci przejawialy si¢ takze w roznych technikach
zarowno kowalskich, jak 1 slusarskich tj. lutowanie, sSrubowanie, nitowanie. Potrafili rowniez
misternie ozdabia¢ swoje wyroby poprzez ksztaltowanie ich form i ornamentowanie
powierzchni. Wérod charakterystycznych dla Podhala rzemiost wyrdzni¢ mozna réwniez
bardzo rozpowszechnione do lat siedemdziesigtych XX w. tkactwo. Dostgpnymi surowcami
wykorzystywanymi do wyrobu materialéw byty: pozyskiwana z hodowli owiec welna oraz
widkno roslinne gléwnie Iniane. Tkactwem zajmowaly si¢ wyltacznie kobiety, ktore
wykonywaly tkaniny przeznaczone na sukno czy chodniki z barwnych strzepkdéw. Sukna nie
barwiono. Miato ono kolor naturalny biaty lub czarny (w zaleznos$ci od koloru owczej wetny).
Z Iniano — welianych tkanin szyto odziez dla kobiet i dzieci, ozdabiajac je regcznymi haftami
oraz aplikacjami ze skdéry. Z hodowlg owiec zwigzana byla rowniez obrébka skor.
Rzemiostem tym zajmowaly si¢ cale rodziny. Skore przygotowywano wiasnorecznie
wyprawiajac ja maka jeczmienno — zytnig 1 moczac w wywarach z kory drzew (gldéwnie
debu). Na zyczenie zamawiajacego skore barwiono na kolor czerwony (wywarem z kory
olchy) lub jasno - rudawy (wywarem z kory $liwy).®® Z wyprawionych skér szyto kozuchy,
serdaki (bogato zdobione kolorowym haftem), pantofle, r¢kawiczki, czapki. Na duza skale
wyrabiano roéwniez charakterystyczne skdrzane pasy (szerokie dla bacow, wezsze dla

juhasow) oraz kierpce — ktére wykonywano z jednego kawatka skory.

87, Zembaty, Kozuszki Biatczanskie w: Rocznik Podhalanski Tom III, Wyd. Muzeum Tatrzanskie, Krakow;
Zakopane 1985, s. 358
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Fot. 13. Wyroby ze skory - kierpce

Zrédto: dokumentacja whasna (zbiory Muzeum Tatrzanskiego)

Kuchnia

Tradycyjna kuchnia goralska uksztattowana w surowych gorskich warunkach byla
prosta i uboga. Niesprzyjajacy klimat i mato urodzajna kamienista ziemia powodowaty,
ze w gospodarstwach uprawiano gtownie kapuste, ziemniaki (im wyzej potozone
miejscowosci, tym uprawa byta trudniejsza), groch, salate i owies, ktéry byt dla wielu gorali
srodkiem ptlatniczym (zamieniano go na make, cukier, chleb czy cukierki dla dzieci
na s$wigta). Ubogie zbiory nie zaspokajaty potrzeb mieszkancow Podhala, dlatego tez
podstawe ich utrzymania stanowila gospodarka hodowlana. Chéw, gléwnie krow i owiec,
nastawiony byl gtownie na pozyskiwanie nabiatu, w dalszej kolejno$ci na migso. Z drobnego
inwentarza w niewielkich ilosciach hodowano kury i ggsi. Uzyskane z chowu produkty
(mleko, masto, jajka,) przeznaczano gidwnie na sprzedaz, czesto kosztem wyzywienia
domownikow. Jak wspomina mieszkanka wsi Brzegi (1913) ,, moje dzieci nie wiedzialy, jaki
Jjajka majq smak, bom je sprzedawala i trza bylo trzewiki kupi¢”.® Tradycyjny dzi§ na
kazdym polskim stole chleb byt rarytasem. Spozywano go sporadycznie i1 otaczano
szczegblnym szacunkiem. Podstawa kuchni goralskiej byty ziemniaki, ktére po ugotowaniu
polewano stopionag stoning lub bryndza rozpuszczong na patelni, a w okresie jesiennym
okraszano duszonymi kurkami tzw. liskami. Charakterystycznym goéralskim daniem
przyrzadzanym z gotowanych ziemniakdw byly moskole - niewielkie placuszki pieczone na
blasze pieca. Jedzono je zaréwno cieple, jak i zimne np. z mastem lub plastrami wedzonej

stoniny.

%% 7. Szromba — Rysowa, Pozywienie, w: Podhale. Tradycja we wspotczesnej kulturze wsi, Praca zbiorowa pod
red. Danuty Tylkowej, Instytut Archeologii i Etnologii PAN O/Krakow, Krakéw 2000, s. 222
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Fot. 14. Kuchnia goralska - moskole

Zrédho: Archiwum domowe/autor zdjecia: Krzysztof Orawiec

Z surowych ziemniakdw przyrzadzano kluseczki zwane hafuskami, ktore powstawaty
z polaczenia tartych ziemniakéw i maki. Wyrabiane palcami male porcje wrzucano na
wrzatek, a po ugotowaniu podawano z cieplym mlekiem. Obok ziemniakow wazne miejsce
w pozywieniu gorali zajmowata kiszona kapusta, z ktorej gotowano tzw. kwasnice — dodajac
do niej niewielkie ilosci wedzonego migsa oraz pokrojone w kostke ,,grule” (ziemniaki)
uzyskiwano w miar¢ pozywng zupg. Czesto przygotowywanag potrawa byla takze kapusta
z grochem. Swoisty dla Podtatrza ,rygoryzm konsumpcyjny” powodowal, ze posiadane
produkty Zzywnosciowe starano si¢ maksymalnie wykorzysta¢ np. wod¢ z ugotowanych
ziemniakdw mieszano z maka (najczgsciej owsiang), az do uzyskania bardzo ggstej
konsystencji. Pozyskane w ten sposob danie zwane kluskg podawano ze skwarzong stonina,
roztopionym mastem albo mlekiem, ktore wlewano do dotka wydrazonego w ciescie.
Popularnym sktadnikiem goéralskiej kuchni byt czosnek oraz satata, ktérych nie spozywano
w stanie surowym. Stanowily one baz¢ do sporzadzania zup. Szczegolnie ciekawy na tym tle
jest zapomniany juz na Podhalu przepis na borsc z satfaty. Sposob jego przyrzadzenia byt
bardzo prosty. Porwane liscie sataty wrzucano do zagotowanej z czosnkiem serwatki lub
kwasnego mleka, a cato$¢ zageszczano zasmazka i $mietang. Zupg spozywano podobnie jak
kwasnice z dodatkiem gotowanych ziemniakdw. Piszac o pozywieniu gdrali $mialo mozna
przytoczy¢ stowa Wtiadystawa Matlakowskiego (1850-1895) — lekarza i badacza kultury
goralskiej, ktory stwierdzit, ze jest ono pod wzglgdem fizjologicznym ,,tak dalekim od
Sredniej, przecietnej normy biatka, weglowodanow i tluszczow, wymaganych przez powagi
i ich dzieta najbardziej uznane, iz caly ten lud gorski wymrze¢ winien od dawna, jesli nie

wymrzec, to ciggle chorowac na niezyt jelit i zotqdka. A tu nie tylko nie choruje na przewod
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pokarmowy, lecz jest zdrow i o ile sqdzi¢ na oko nie gorzej sie przedstawia od ludu naszego
z innych okolic kraju.”

Pewien ascetyzm kuchni goéralskiej mozna zaobserwowaé rowniez w dzisiejszych
czasach. Wielu mieszkancow Podhala preferuje proste potrawy czesto krytykujac ,,panskie
jadto”, a w szczego6lnosci powszechne dzi§ marnotrawstwo jedzenia. W wielu goéralskich
domach z utesknieniem wspomina si¢ smak tradycyjnych dan, ktére kiedys byly
codziennoscia, a dzis stanowig rarytas. Aby zachowac¢ smak dawnych potraw i promowac je
wsrdd turystow coraz wigeej karczm 1 restauracji umieszcza je w swoim menu. Wraz z ich

degustacja mozna chociaz przez chwile niejako poczu¢ ducha tamtych czaséw.

Odrebnos¢ kulturowa Powiatu Tatrzanskiego to jedna z najwiekszych atrakcji
turystycznych 1 charakterystyczna cecha tego regionu. Tworczy stosunek do tradycji
goralskiej sprawia, ze nowe pokolenia pielegnuja zwyczaje dzigki czemu folklor jest wcigz
Zywy 1 autentyczny. Zmienia si¢ jego forma i1 przekaz, ale trwate pozostaja: szacunek dla
przesztosci oraz ogromna wi¢z z regionem. Zamilowanie mieszkancow Podtatrza do gor
i tradycji, ktoére odzwierciedla si¢ m.in. w piesni, tancu, muzyce przyczynia si¢ do
powszechnej rozpoznawalnosci kultury goralskiej, ktorej nie sposob pomyli¢ z zadng inng
w Polsce. Nie znajdziemy bowiem w naszym kraju regionu o tak silnej odrebnosci
kulturowej, gdzie odziedziczone po przodkach obyczaje 1 obrzedy bylyby tak pieczotowicie
pielegnowane. Te prawde o mieszkancach Podhala trafnie ujat Jozef Pitorak (twdrca ludowy

z Bukowiny Tatrzanskiej) w wierszu pt. ,,Pod nasymi Tatrami’:

(...),, Lud tu twardsy, jak skata
Mocniyjsy, jak smyreki,
Obycajow goralskik

nie popusci na wieki’’
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Rozdzial 5. Kultura pasterska na Podtatrzu i jej wplyw na ksztaltowanie
sie¢ produktow regionalnych w Powiecie Tatrzanskim

5.1. Uwarunkowania klimatyczne i gospodarcze w procesie osadnictwa na Podtatrzu —
dzialalnos¢ przemyslowa w Tatrach

Podtatrze to w Polsce jedyny obszar o charakterze wysokogorskim. Specyficzne
uksztaltowanie terenu oraz surowe warunki atmosferyczne i glebowe powodowaty, Zze przez
wiele wiekow region ten nie byt atrakcyjnym miejscem dla zagospodarowania.
Do najistotniejszych czynnikéw hamujacych rozwdj osadnictwa na Skalnym Podhalu nalezy
zaliczy¢ m.in. niesprzyjajacy klimat, ktory przejawia wiele wspolnych cech z klimatem
alpejskim. Wsrdd nich wyrdzni¢ mozna pigtrowos¢ stref klimatycznych o rocznej amplitudzie
temperatury zmniejszajacej sie wraz ze wzrostem wysokosci.’’ Poza pietrowoscia
charakterystycznymi cechami klimatu tatrzanskiego sa: niskie srednie temperatury roczne
wynoszace nieco ponad 5°C, duze wahania temperatur w ciggu doby, gwaltowne zmiany
stanow pogodowych i skoki ci$nienia oraz niskie temperatury w okresie zimy, nierzadko
przekraczajace - 30°C."!

Bardzo znamienny dla klimatu Podhala jest odrgbny cykl czasowy por roku. Zima
trwa $rednio 7 miesigcy, lato niecate 3 natomiast okres wiosny i jesieni przebiega niemal
niezauwazalnie. Jak glosi popularne goralskie porzekadto: ,,Na Podhalu jest 10 miesiecy zimy,
a resta to samo lato”. Specyficzne dla klimatu tatrzanskiego sa takze zimowe inwersje
temperatur - odwrocenie spadku temperatury powietrza wraz z wysokoscig, polegajace na
zaleganiu w dnach kotlin mroznego (ci¢zszego) powietrza, podczas gdy powietrze cieplejsze
gromadzi si¢ w gornych partiach gor. Inwersji towarzyszy takze utrzymanie si¢ putapu chmur
znacznie ponizej najwyzszych szczytow. To pigkne i1 rzadkie zjawisko nazywane jest

»morzem mgiel”.

7 Pietro umiarkowanie chtodne do 1200 m.n.p.m (od 4 do 6°C), pietro chtodne od 1200 do 1650 m.n.p.m
(od 2 do 4° C), pictro bardzo chtodne od 1650 do 2050 m.n.p.m (od 0 do 2°C), pietro umiarkowanie zimne od
2050 do 2350 m.n.p.m (od 0 do -2°C), pigtro zimne powyzej 2350 m.n.p.m. (od -2 do -4°C) — klasyfikacja wg
Mieczystawa Hessa ,,Pigtra klimatyczne w Polskich Karpatach Zachodnich”, Krakow 1965.

"' R. Kostuch, Przyrodnicze uwarunkowania produkcji rolniczej na Podhalu, w: M. Gladysz, K. Okraglak-
Czarniecka, E. Pawlik, L. Jaszczur, Srodowisko przyrodnicze i kultura Podhala. Stan obecny i mozliwosci
rozwoju, AGH Krakéw, 1990, s. 120
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Fot. 15. Inwersja wTatrach - Tatry Wysokie, Kozi Wierch, 2291 m n.p.m.

Zrédlo: http://www.national-geographic.pl/uzytkownik/halny-na-kozim-ii/centaur/

Bardzo charakterystyczne dla klimatu Podhala jest wystgpowanie silnych
1 porywistych wiatrdw w szczegolnosci potudniowego wiatru halnego, ktory jest
odpowiednikiem znanego w innych goérach Europy fenu. Pojawia si¢ zazwyczaj wiosng
1 jesienig i trwa od kilku godzin do kilku dni. Poczatkowo wiatr halny wystepuje w gérnych
partiach Tatr. Po przejsciu przez gidéwne grzbiety gor gwattownie opada w kierunku kotlin
przybierajac na sile, a temperatura niesionych mas powietrza wzrasta o 1°C na 100 m spadku.
Jest to wiec wiatr cieply, cechujacy sie zarazem duza predkoscia .”> Jego najgwaltowniejsze
porywy, wynoszace okolo 300 km/h, odnotowano w maju 1968 r. Pojawienie si¢ wiatru
halnego poprzedza szybki spadek cisnienia powietrza, odczuwalny szczegdlnie przez osoby
cierpigce na choroby serca i uktadu krazenia. Drugim typem wiatru wiejacego w Tatrach jest
tzw. ,,orawiak” (wiatr zachodni). Rozwija on mniejsze predkosci niz wiatr halny 1 jest od
niego zdecydowanie chtodniejszy.

Jednym z istotnych czynnikéw klimatu Podhala sa stosunkowo wysokie roczne sumy
opadow atmosferycznych, wynoszace na Podtatrzu od 1200 mm do 1600 mm - przy $redniej
w Polsce 600-650 mm (w szczytowych partiach gor przekraczajg one 2000 mm, a 85% z nich
to opady $niegu). Najwiecej opadow wystepuje w lipcu, najmniej w styczniu i lutym. Liczba
dni z opadami rosnie wraz z wysokoscig — przyktadowo dla Zakopanego wynosi 187, dla
Kasprowego Wierchu juz 228 dni. Najdluzej trwajacy okres opadowy - 36 dni zostat
odnotowany w 1952 r. Pewna osobliwos$cia jest rowniez roczna ilo$¢ burz wystepujacych na

Podtatrzu, wynoszaca $rednio 30 — 35 dni w skali roku ($rednia krajowa 15-16).

2'W. Skupien, Tatry i Podtatrze ... wyd. cytowane, s. 53
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Ogo6l warunkéw klimatycznych jest jednym =z najwazniejszych czynnikow
determinujacych ksztaltowanie si¢ stref glebowo — roslinnych. Na terenie Podhala
wystepuja gldwnie gleby skaliste, gliniaste oraz brunatnoziemy gérskie o duzym zakwaszeniu
1 niskiej zasobnosci w sktadniki pokarmowe, co w naturalny sposob ogranicza mozliwos¢ ich
zagospodarowania.”” Uprawie tatrzanskiej ziemi nie sprzyjaja réwniez wystepujace tutaj duze
roznice termiczne, znaczna ilo$¢ opadow oraz stosunkowo dlugi okres wegetacji roslin.

Biorac pod uwagg powyzsze czynniki, spotegowane dodatkowo trudng dostgpnoscia
terenow gorskich, nie dziwi fakt, iz region ten byt przez dtugi okres ziemig niczyja, a sama
kolonizacja postgpowata bardzo wolno. Jeszcze na przetomie XI i XII wieku niemal caty
obszar Tatr 1 Podtatrza byt pokryty gesta puszcza, ktéra stanowila naturalng granice migdzy
Polska, a Wegrami.

Osadnictwo na Podtatrzu — dzieje gornictwa i hutnictwa w Tatrach

Historyczny okres podhalanskiego osadnictwa rozpoczat si¢ w wraz z kolonizacja
Obszaru Kotliny Nowotarskiej na poczatku XIII w. Wtedy to éwczesny wojewoda krakowski
Teodor Czadro (na mocy nadanych mu praw przez Henryka Brodatego) sprowadzil na tereny
dzisiejszego LudZmierza zakon Cystersow, ktérzy w 1234 roku zalozyli tam pierwsza
parafic.”* Ci stynacy z doskonalej znajomosci architektury i rolnictwa mnisi w znaczacy
sposob przyczynili si¢ do rozwoju osadnictwa na Podhalu: budowali mosty i mtyny, zaktadali
sady owocowe 1 pasieki oraz uczyli miejscowg ludnos$¢ uprawy ziemi. Dzigki ich dziatalnos$ci
rozwinely si¢ takie miejscowosci jak: Nowy Targ czy Szaflary, ktore w Owczesnym czasie
byty najbardziej wysunieta osada w kierunku Tatr (okoto 18 km od dzisiejszego Zakopanego).
Z biegiem czasu ludnos¢ stopniowo przesuwala si¢ coraz blizej gor.

Duzy wplyw na rozwdj osadnictwa w regionie Podtatrza miaty nadania krélewskie,
zachecajace do poszukiwania i wydobywania kruszcéw w Tatrach.” Pierwsze przywileje na
prace poszukiwawcze rud metali (gldwnie miedzi i zlota) zostaly wydane przez Kazimierza
Jagiellonczyka w 1448 r. Krazace w dwczesnym czasie legendy o zylach ztota, ktore miaty
by¢ ,na wyciagniecie reki” przyciggaly w ten rejon zapalonych poszukiwaczy. Wiara

w mozliwos¢ odkrycia wielkiego bogactwa, podparta zacheta kolejnych krdélow, ktorzy

7 R. Kostuch, Przyrodnicze uwarunkowania ... wyd. cytowane, s.122

™ M. Ggsienica —Chmiel Tradycje pasterskie w Tatrach i na Podhalu, w: A. Liberak, B. Morawska-Nowak,
M. Ronikier, S.Janocha, Pamigtnik PTT Tom 10, Wyd. Polskie Towarzystwo Tatrzanskie, Krakow 2001, s. 6

7 J. Rafacz, Dzieje i ustr6j Podhala nowotarskiego, Wyd.Kasy im. Mianowskiego - Instytutu Pobierania Nauki,
Warszawa - Patac Staszica 1935, s. 234 - 235
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chceieli zasili¢ skarb panstwa wybijajac monety w oparciu o wlasny kruszec, zaowocowata
powstaniem licznych kopalni w Tatrach m.in.: na zboczach Ornaku od strony Doliny
Koscieliskiej, Pod Bystrg na Hali Pysznej, w Dolinie Jaworzynki czy w Dolinie Biatego.
Eksploatacja trwajaca z niewielkimi przerwami ponad 300 lat nie przynosita oczekiwanych
rezultatow, a naktady pieni¢zne jakie wydawano na budowg sztolni i prace gornicze znacznie
przewyzszaty uzyskiwane dochody. Jak wspomina w swoich zapiskach Kasper Baar -
krakowski kupiec ,,za okres 1529-1531 wydatki poniesione na prowadzenie kopaln wynosity
4889 zt, a zyski z wydobycia 19 z1.”. Zniech¢cenie licznymi niepowodzeniami, znikoma ilos¢
wydobywanych surowcow, a w rezultacie brak rentownosci tatrzanskich kopan spowodowaty,
ze na jaki§ czas zaprzestano poszukiwan i prac goérniczych. Pewne ozywienie nastgpito
za panowania Stanistawa Augusta Poniatowskiego (druga potowa XVIII w.), ktory dazac
do poprawy sytuacji gospodarczej kraju przyczynit si¢ do wznowienia prac wydobywczych.
Rozpoczeto proces odnowy kopal m.in. na Hali Pysznej, na Koszystej i w Suchym Zlebie,
zmodernizowano kopalni¢ na Ornaku (powierzajac jej zarzadzanie sprowadzonym z Saksonii
fachowcom), poszukiwano takze nowych miejsc wydobycia. Niestety zakrojone na szeroka
skalg prace gornicze nie dawaty spodziewanych efektdw, a nadzieje na odnalezienie cennych
kruszcow w Tatrach okazaly si¢ plonne. Przelomowy moment nastapil podczas prac
wydobywczych w Jaworzynie Luszczkowej, gdzie w 1766 roku odkryto bogate ztoza zelaza.
Dato to poczatek nowej epoce w dziejach tatrzanskiego gérnictwa — hutnictwa i gdérnictwa
zelaznego. Nowe odkrycie pociggneto za sobg konieczno$¢ budowy hut i catej infrastruktury.
Zanim stworzono odpowiednie zaplecze pierwsze urobki skladowano w potozonych
nieopodal Jaworzynki Kuznicach, a nast¢pnie przewozono tzw. zelazng drogg (obecnie Droga
pod Reglami) do dwczesnie funkcjonujacej huty w Starych Koscieliskach. Jednakze
ze wzgledu na ucigzliwos¢ transportu i niewystarczajagce moce przerobowe huty koscieliskiej
zaczg¢to planowa¢ nowe inwestycje. Juz w 1766 r. rozpocze¢to budowe nowego zaktadu
metalurgicznego w Kuznicach, ktérej inicjatorem i1 pierwszym zarzadcg zostal starosta
nowotarski Franciszek Rychter. Ten poczatkowo skromny zaktad (posiadajacy piec, fryszerke
i niewielka kuzni¢), gdzie produkowano gltéwnie drobne narzedzia i1 gwozdzie, swoj
prawdziwy rozkwit zawdziecza wegierskiej rodzinie Homolacsow, ktora w 1807 r. stata si¢
wiascicielem huty. Dzigki ich staraniom: zmodernizowano 1 unowoczesniono zaktad,
poszerzono produkcj¢ o nowe wyroby, odkryto rowniez nowe ztoza rudy zelaza
m.in. w rejonie Kopy Magury (1814 r.). Na poczatku lat 30-stych XIX w. Kuznice
zakopianskie staly si¢ jednym z najwigkszych przedsigbiorstw metalurgicznych w Galicji.

W owczesnym czasie w kuznickim piecu przetapiano okoto 500 ton suréwki i okoto 700 ton
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zelaza sztabowego rocznie.”® Huta w Kuznicach miala swoj petny cykl produkeyjny, a gama
produkowanych wyrobdw o bardzo wysokiej jakosci byla szeroka od tzw. ,,galanterii
zelaznej” (Swieczniki, figurki, garnki) po czesci do maszyn, krzyze, kraty, a nawet ptugi
1 zniwiarki. To tutaj (w latach 1843-1850) wykonano elementy pierwszego mostu zelaznego
dla Krakowa.” Specjalno$cia huty byly réwniez pomniki znakomitych osobistosci
odwiedzajacych Kuznice m.in. arcyksiecia Franiczka Karola czy dwczesnego gubernatora
Galicji Ludwika hr. Taffeego. Bardzo wysoka jakos¢ produkowanych wyrobow (do
wszystkich robot hutniczych uzywajg wegla drzewnego i dlatego Zelazo tutejsze stynnem jest
ze swej dobroci — L. Zeyszner, 1849) rozstawiata Kuznice nie tylko w Galicji, ale 1 poza jej
granicami. Wyroby tu produkowane eksponowano na wystawach przemystowych m.in.
w Wiedniu. Wraz z rozwojem rynkéw zbytu zwiekszata si¢ produkcja pochtaniajac coraz
wigksze ilosci rudy, do ktdrej przetopienia i dalszego wyrobu zuzywano rocznie ponad 16 000
m’® masy drzewnej (uzyskiwanej gléwnie z drewna bukowego).”® Ta rabunkowa eksploatacja
laséw przez kuznickie zaklady zmienila catkowicie pietro regla dolnego w Tatrach.
Pierwotnie byt to w przewazajacej wiekszosci las bukowy, obecny drzewostan to wytacznie
swierki.

Od okoto 1865 r. rozpoczat si¢ upadek hutnictwa w Tatrach. Ztozylo si¢ na to wiele
przyczyn: wyczerpujace si¢ poktady rudy, dewastacja lasow oraz szybki rozwoj technologii
w XIX w. spowodowatly, ze zaklad stat si¢ nierentowny. W 1875 wygaszono wielki piec
w Kuznicach, a pi¢¢ lat pdzniej zaprzestano wszelkich prac wydobywczych. ,,Pamiatka”
z okresu 4 wiekow dziatalnosci gorniczo — hutniczej w Tatrach jest 6 stanowisk hutniczych,

8 szybow oraz 39 sztolni o lacznej dtugosci o okoto 1 km. 7

5.2. Migracje woloskie podwaling rozwoju kultury pasterskiej

Roéwnolegle do gérnictwa rozwijatlo si¢ pasterstwo, ktore od poczatku osadnictwa
w tym regionie stanowilo gléwne zrédlo utrzymania miejscowej ludnosci. Na Podtatrzu
wyodregbnily sie dwa rodzaje hodowli: przyzagrodowa oraz pasterstwo typu alpejskiego,

polegajace na wypasie stad owiec (przez okres kilku miesiecy w roku) na halach, potozonych

’® W. Skupien, Tatry i Podtatrze ... wyd. cytowane, s. 195

7 H. Jost, Dzieje gornictwa i hutnictwa w Tatrach Polskich, Wyd. Towarzystwo Muzeum Tatrzanskiego
im. Dr T. Chatubinskiego, Zakopane 2004, s. 159

BS. Sokotowski, Las Tatrzanski, Wyd. Muzeum Tatrzanskie, Zakopane 1936, s. 103

" H. Jost, Dzieje gornictwa i hutnictwa ... Wyd. cytowane, s. 80
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wysoko w Tatrach. W dwczesnych gospodarstwach hodowano réwniez krowy, kozy, konie
i woly, niemniej jednak najpozyteczniejszym stworzeniem dla gdrali byta owca (L. Kaminski
1992), ktéra przy niewielkim koszcie utrzymania zapewniata goralom pozywienie i odziez.
Na rozw0j pasterstwa na Podhalu znaczacy wptyw miaty wedréwki ludéw wotoskich,
ktére od poczatku XIV w. przemieszczaly si¢ ze swoimi stadami owiec we wszystkich
kierunkach Batkanoéw i Karpat. Jak podaja dostepne zrédta Wotosi to lud wywodzacy sie ze
skutek germanskiej wedrowki ludéw (IV-V w.) oraz ekspansji Stowian (VI-VII w.) zostal
czgSciowo wyparty w tereny gorskie przyjmujac nomadyczny tryb zycia. Podstawa bytowania
Wotochow stato si¢ tzw. pasterstwo transhumancyjne, polegajace na calorocznym wypasie
nawet wielotysigcznych stad owiec. W okresie letnim owce wypasano na pastwiskach
wysokogorskich, zimg - na nizinach lub w gorskich kotlinach. Ruch stad odbywal si¢ nie
tylko ,,w pionie” (w obrgbie tego samego pasma gorskiego), ale takze pomigdzy réznymi
krainami geograficznymi. Jak pisze Tadeusz Andrzej Olszanski w swojej publikacji ,,Wotosi
— zapomniany lud Balkanow” znane s3 przypadki odnotowane przez badaczy pasterstwa
batkanskiego o trasach dorocznych wedrowek wotoskich siegajqcych z gor Batkanu nad
dolny Dunaj lub nad Morze Marmara, a ze wschodniej Macedonii nad Adriatyk i do
potudniowej Tesalii. W poszukiwaniu nowych pastwisk ludno$¢ wotoska zaczeta stopniowo
migrowac na potnoc w kierunku owczesnego krolestwa wegierskiego (1222 r.). Na przetomie
XII 1 XIII w. czg$¢ spotecznosci wotoskiej zasiedlita ziemie polozone migdzy Dunajem
a Dniestrem, dajac poczatek wspolczesnemu narodowi rumunskiemu. Wielka migracja
Wotochéw na pétnoc (tukiem Karpat) przywiodta ich poprzez Bieszczady, Podhale, Slask
Cieszynski az na Morawy." Rozpraszajac si¢ na rozleglym obszarze Karpat zaktadali osady
pasterskie na prawie wotoskim *', tworzac nowe grupy etniczne. Ich dzisiejszymi potomkami
sa gorale ruscy - Lemkowie, Bojkowie, Huculi oraz polscy, m.in., pieninscy, slascy czy
zywieccy. Wraz z rozwojem systemu feudalnego i wprowadzaniem prawa miejscowego
zakonczyly si¢ migracje wotoskie. Nowe prawa zatrzymaty wedrownych pasterzy, ktorzy

asymilujac si¢ z miejscowa ludnoscia powrocili do osiadtego trybu zycia.

801, Czamanska, Wolosi — straznicy gor, w: Kalendarz 2014, Informacje pasterskie, Wyd. Fundacja Pasterstwo
Transchumancyjne, Koniakéw 2013, s. 25 - 26

1 Prawo wotoskie (ius valacchium) polegato na lokowaniu osad w trudnodostgpnych terenach gorskich.
Osadnicy karczujac lasy przygotowywali ziemie pod uprawy . Na czele osady stat kniaz (odpowiednik
dzisiejszego soltysa), sprawujacy wiladzg sadownicza i $ciggajacy daniny (np. od hodowanych 100 owiec
oddawano 5 sztuk oraz cze$¢ wyprodukowanych seréw, mleko i in. ). Czasami zaktadano kilka osad, ktdre
tworzyly tzw. kraine ktéra wiladat krajnik zwany wojewoda woloskim. Prawo wotoskie dawato osadnikom
swobode wedrowek i zmiany osady. Cechy prawa wotoskiego (dan baranig) przyjety niemal wszystkie osady
podhalanskie.
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Rysunek 11. Szlak wedrowek woloskich (XII - XVIIw.)
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie:
Pasterstwo w Karpatach, Tradycja a wspdtczesnosé, Szkice, Piotr Ktapyta Rycina 4, 5.38

Wotosi wniesli istotny wktad w formowanie si¢ wspdlnoty kulturowej gorali
karpackich. Przez lata swoich wedréwek tukiem Karpat upowszechnili (nieznany wczesniej
w tych regionach) system gorskiej gospodarki pasterskiej oraz przekazali miejscowej ludnosci
umiejetnosci zwigzane w przetworstwem mleka owczego i wyrobem serow podpuszczkowych
w warunkach szataéniczych.® Ich dziatalno$é pozostawita na terenie Karpat wiele czytelnych

sladow, ktdére obecnie znalezé mozna m.in. w nazewnictwie pasterskim: gazda- gospodarz

(z j. weg. = gazda), koliba — szatas pasterski (z j. dacko - rum. =coliba), bryndza - ser
(z j. rum. = branza), hajduk —zbdjnik (z j. rum = hajduk), nazwiskach: Wtoch, Wajda,

Roman, Madej, Kuzma, nazwach szczytow.: Wotoszyn, Kiczora, Mtada Hora, nazwach osad:

# B. Kopczynska —Jaworska, Czy ,,oscypek” jest osobliwoscia regionalna tylko Podhala? Gospodarka mleczna
w Karpatach, w: Polska — Stowacja. Pogranicze kulturowe i etniczne, Pod redakcja R.Stolicnej, A. Pienczak,
Z. Kltodnickiego, Wyd. PTL, Wroctaw — Cieszyn 2009, s. 64
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Murzasichle, Olcza, Zubsuche (obecnie rozdzielone na dwie wsie - Zab i Suche).*
Co ciekawe, dzisiejsi mieszkancy wielu zatozonych przez Wotochéw osad czesto nie maja
swiadomosci, kiedy i w jakich okolicznosciach powstaty ich wioski 1 osiedla. Spuscizng
gorskiej gospodarki wotoskiej jest réwniez charakterystyczny system zabudowy
w ukladzie przestrzennym czyli tzw. tancuchowka ciggnaca si¢ wzdluz cieku wodnego
z zagrodami polozonymi po obu jej stronach (znakomitym przyktadem takiego rozwigzania
jest wies Ochotnica, 1416 1.).

Obok kultury materialnej, nazewnictwa i slownictwa Wotosi pozostawili po sobie
niezatarte $lady w tradycjach i zwyczajach pasterskich. Jednym z pigkniejszych, wartym
opisania obrzg¢dem jest tzw. ,miyszani owiec” — zwycza] zZwijzany zZ wypasem oOwiec
w goérach. Umowny termin wiosennego redyku (gromadnego wypgdu owiec na hale)
przypadatl na dzien §w. Wojciecha tj. 23 kwietnia. Wowczas to okoliczni gospodarze
przyprowadzali swoje owce (po uprzednim ich spisaniu i oznakowaniu) na tzw. salas
powierzajac opieke nad nimi bacy, ktory wprowadzat je do kosora (przenosnej zagrody).
Dzien mieszania owiec byt obchodzony bardzo uroczyscie, a samo potaczenie owiec w jedno
stado poprzedzato kilka ,,magicznych” zabiegdw. Najwazniejszym elementem bylto rozpalenie
ognia (watry), ktory mial by¢ podtrzymywany do konca wypasu. Nastgpnie trzykrotnie
przepedzano owce wokot matego swierka lub jodetki wbitej w ziemie, okadzajac je dymem
z palacych si¢ zidt oraz potazniczki — galazki jodly. Celem powyzszego zabiegu byto
zespolenie stada natomiast drugi miat chroni¢ owce przed wszelkimi chorobami
1 nieszczgSciami. Pdzniej dokonywano pierwszego udoju mleka, do ktorego dodawano
kawatek cielgcego zotadka tzw. podpuszczki. Z tak przygotowanego zaczynu baca wyrabiat

pierwszy ser, ktérym czgstowat gospodarzy i gosci przybytych z nim na hale.

¥ 7. Holub — Pacewiczowa, Osadnictwo pasterskie i wedrowki w Tatrach i na Podtatrzu, Naktadem Polskiej
Akademii Umiejgtnosci — sktad gtowny w ksiggarniach Gebethnera i Wolffa, Krakow 1931, s. 196
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Fot. 16. Zbior owiec w kosorze

Zrédlo: http://www.jacekptak.nazwa.pl/pasterstwo.html

5.3. Historia pasterstwa na Podtatrzu

Za najstarsze osady pasterskie pdtnocnego Podhala uwazane sa: Szaflary, Waksmund
1 Klikuszowa — powstale w czasie kolonizacji niemieckiej na przetomie XII i XIII w.
Potwierdza to lustracja (1564) o dani baraniej® uiszczanej przez osadnikéw ww. wsi',
sama za$ nazwa Szaflary moze by¢ ttumaczona z j. niemieckiego jako Schafflare — owczarze,
badz Schafflager — zagroda owiec. Przypuszcza si¢ rowniez, iz mieszkancy tych osad
docierali ze swoimi stadami w bezposrednie sgsiedztwo Tatr juz co najmniej od poczatku
XIV wieku. Co prawda wypas owiec na gorskich halach jest potwierdzony w oficjalnych
dokumentach duzo pozniej, niemniej (jak wskazuja dane zrodlowe) tereny oOwczesnych
tatrzanskich osad nie sprzyjaly mieszkancom w prowadzeniu gospodarki pasterskie;j.
Jak pisze dr Zofia Hotub - Pacewiczowa (polska geografka i etnogratka, dr UJ) w swojej

publikacji naukowej ,,Osadnictwo Pasterskie i wedréwki w Tatrach i na Podtatrzu”:

»...bardzo obfite w wody rzeki podhalanskie, rozlewajgce sie po brzegi teras, oraz silne

% Dan barania wraz z wchodzaca w jej sklad oplata serowa — rodzaj daniny uiszczanej od XV w. przez
mieszkancéw wsi podhalanskich hodujacych owce. Jak pisze Stanistaw Sokolowski w swojej publikacji ,,Las
tatrzanski”: ... za czasow staroscinskich placono staroscie od kazdego barana corocznie 3 grosze, albo dawano
Dpietnastego ,, tonszczaka” (barana urodzonego zeszlego roku), oprocz tego co trzeci rok obowiqzani byli poddani
dawaé od 100 owiec jednego ,, trzeciaka” (trzyletniego barana), albo ztotych dwa. Co trzeci rok z kazdej roli
powinni dawacé sery takie duze, jakie z jednego podoju by¢ mogq od stu owiec, lub zamiast sera grude (twarog).
% J. Czubek, Poczatki i nazwa Zakopanego w: Rocznik Podhalanski Tom I, Wyd.: Muzeum Tatrzanskie,
Krakéw — Zakopane 1921, s. 65
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zabagnienie doliny nowotarskiej, nie zachecaly w sredniowieczu do wedrowek z trzodami,
ktore trzeba bylo wypasac¢ po drodze...(...) pozostawaly wiec Tatry z goscinnemi halami..”
1 dalej: ,,...pierwotne pasterstwo musiato mie¢ wiele elementow koczowniczego, do czego
sktanialy niezajete, rozlegte przestrzenie”. Tezg¢ t¢ zdaja si¢ potwierdzac liczne spory migdzy
rodami zwigzane z pézniejszym przydziatem i uzytkowaniem hal® (spor Klikuszowej o Hale
Pyszna, Gasienicow 1 Szaflarskich o Hale Stawy — obecnie Hal¢ Gasienicowa) oraz
nazewnictwo hal — Hala Waksmundzka, Hala Kalatéwki (od rodu Kalatéw w Szaflarach).

Wraz z rozwojem osadnictwa na Podtatrzu na przetomie XVI i XVII w. nastapit zywy
rozkwit kultury pasterskiej, a w XVIII w. ustalone zostaly juz wszystkie nazwy hal 1 polan
bedacych wiasnoscia (lub w uzywaniu) poszczegdlnych wsi 1 rodow. Z uwagi na fakt, iz
niemal caly obszar Podhala nalezal éwczesnie do dobr krélewskich wtasciciele polan i hal
zobowigzani byli ptaci¢ czynsze, otrzymujac w zamian tzw. serwituty — uprawnienia do
wypasu i przegonu owiec w krdélewskich lasach oraz poboru drewna ,,ku szatasom” tj. na
budowe lub naprawe szalasu oraz opat. Pod koniec XVIII w., dotychczasowe polany,
uzytkowane sezonowo przeksztatcity si¢ w state osady. Gminy rozciagajace si¢ niegdys , az
po Tatry, jak Szaflary czy Waksmund zostaly wyparte przez powstajace na ich terytorium
Bialy Dunajec, Biatkg, Poronin, Zakopane, Gliczaréw i in.,, co w zasadniczym stopniu
wplyngto na wycofywanie si¢ odleglejszych wsi podhalanskich z pasterstwa tatrzanskiego.
Potwierdzaja to zapisy zwigzane z przydzialem poszczegdlnych hal 1 czynszéw z nich
ptaconych: wg Rejestru stanu bydla i czynszu spasnego wsi panstw.: Nowy Targ, Zakopane,
Koscieliska z 1811 roku - wsrod obszarow wypasowych w Tatrach (ogotem 98 hal i polan),
ktorych wiasciciele optacajq tzw. czynsz spasny, tylko dwukrotnie pojawiajq si¢ wlasciciele
pochodzqcy ze starych osad: Jozef Waksmundzki — wtasciciel polany Waksmundzkiej
i soltystwo Szaflarskie z Halg Kondratowg. ®’

W XIX w. nastgpil gwaltowny przyrost ludnosci na Podtatrzu. Niewielkie dotychczas
wsie przeobrazity si¢ w duze osady, a tatrzanskie hale bedace poczatkowo wtasnoscia kilku,
rodéw ulegly znaczeniu rozdrobnieniu przechodzac na wlasno$¢ kilkunastu, a nawet
kilkudziesigciu wtascicieli. Prawo do wypasu bydta trzeba bylo dzieli¢ na wielu pasterzy.
Doszlo do tego, ze niektorzy wilasciciele mogli wypasa¢ na halach tylko jedna owceg raz na

kilka lat. To witasnie w Owczesnym czasie wsie: Klikuszowa 1 Waksmund sprzedaty

uzywane od kilkuset lat hale Pysznag 1 Waksmundzka. Hala Waksmundzka stata si¢

% Hale tatrzanskie — obszary potozone w goérach, nadajace sie do wypasu, nalezace do jednego lub wielu
wlascicieli. Swoje nazwy braly najczesciej od nazwisk wtascicieli np. Hala Gasienicowa, Hala Goryczkowa.
87 7. Holub — Pacewiczowa, Osadnictwo pasterskie i wedrowki... wyd. cytowane s. 364-368
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wlasnosciag Poronina, Bialego Dunajca i Maruszyny natomiast Hale Pyszng kupita
Fundacja Kérnicka.*® Fundacja Koérnicka nabyta réwniez udziaty w wielu innych halach, co
w przysztosci (po przekazaniu tej wilasnosci panstwu polskiemu) dato podstawe do
utworzenia parku narodowego w polskich Tatrach. */*°

Wraz z kurczeniem si¢ terenow wypasowych na Podtatrzu gorale zmuszeni byli
do poszukiwania nowych pastwisk w coraz wyzszych rejonach Tatr. I tak do okoto
1000 m n.p.m. wypasano wigksze bydto, zas do 1700 m n.p.m. - owce (Dolina Pigciu Stawow
Polskich — 1665 m n.p.m., Hala Ggsienicowa — 1514 m n.p.m. , Hala Stoty — 1340 m n.p.m.).
W zaleznosci od pogody oraz stanu pastwisk owce utrzymywano na halach od 3 do 5
miesiecy w roku. Przed rozpoczgciem wypasu pasterze (rekrutujacy si¢ najczesciej ze
wspotwlascicieli hal) sami udawali si¢ w gory aby sprawdzié, czy pastwiska nadaja si¢ juz do
uzytkowania. Zaraz po przybyciu na hale baca rozpalal w szatasie watr¢ (ognisko), ktora byta
utrzymywana przez caty okres wypasu. Watra koncentrowata cale zycie na szatasie. Przy niej
wyrabiano sery, w unoszgcym si¢ dymie wedzono oscypki, nad ogniem podgrzewano wodg,
w ktorej wyparzano naczynia na mleko. To przy niej ogrzewali si¢ pasterze i1 suszyli mokre po
deszczu ubrania. Czasami ogniska palono rowniez na zewnatrz przy zagrodach dla owiec, aby
w ten sposdb odstraszy¢ drapiezniki. Podstawowa obsade szatasu stanowili: baca, juhasi
(najemni pasterze) oraz honielnicy (mlodzi chlopcy przyuczajacy sie do pasterstwa). Baca,
ktory byl najwazniejsza osobg na szalasie, musial posiadaé szeroka wiedze
1 doswiadczenie nie tylko w zakresie hodowli owiec i wyrobu seréw, ale takze znaé si¢ na
chorobach zwierzat 1 ludzi. Musiat by¢ rowniez dobrym organizatorem, by odpowiednio
pokierowac pracg 1 produkcja mleczng, z ktdrg byl Scisle zwigzany caty porzadek dnia.
To baca wstawal pierwszy (ok. 3 - 4 rano), przerabiat mleko z wieczornego udoju
1 przygotowywal $niadanie, ktorego podstawe stanowita zyntyca (serwatka z owczego mleka,
otrzymywana przy wyrabianiu seréw). Nastgpnie budzit pasterzy do dojenia owiec, ktore
trwato okoto godziny. Po porannym udoju i spozyciu positku pasterze wychodzili z owcami
na pastwisko, a w tym czasie baca przerabial mleko na ser. Mniej wigcej okoto potudnia
wracali pasterze, przed drugim udojem jedli obiad (przewaznie tzw. kluske, czyli make na

wodzie, ktoéra popijano zyntycg). Po udoju pasterze wypedzali owce na pastwiska, gdzie

¥ Fundacja Kornicka ztozona w Wielkopolsce przez rodzing Zamoyskich w 1882 r. Osrodek o charakterze
patriotyczno — kulturalno — os$wiatowym. Jednym z gltéwnych celow Fundacji bylo wspieranie ,,sprawy
narodowej”. W 1889 r. Fundacja zakupita tatrzanskie lasy, aby uchronié¢ je przed zniszczeniem. Zamoyscy stali
si¢ wlascicielami najpickniejszych débr w Tatrach m.in. Doliny Koscieliskiej, Morskiego Oka, Hali Pyszne;.

%" J. M. Roszkowski, Wiadystaw hr. Zamoyski (1853-1924) — czlowiek na miare trudnych czasow,
w: Wiadystaw Zamoyski w Zakopanem, Wyd. Fundacja Zaktady Kornickie, Koérnik — Zakopane 2013,
s. 25-28

%0 S. Sokotowski, Las Tatrzanski. .., wyd. cytowane str. 81-83
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zostawali z nimi do wieczora. W tym czasie baca ponownie przerabial mleko na ser
1 przygotowywat kolacj¢ (znowu zyntyca i kluska, ewentualnie ziemniaki). Po powrocie
pasterzy i zjedzeniu positku nastgpowal trzeci udoj, pozniej sprzatanie, krdtki sen i zndw
pobudka o $wicie. Byt to jak wida¢ bardzo monotonny rozkiad zaje¢, wymagajacy
samodyscypliny, ale tez i ciggtego znoszenia niewygdd 1 trudnosci. Juz samo pasienie owiec,
wbrew pozorom, wcale nie bylo proste. Zwierzat nalezalo pilnowaé, umie¢ si¢ z nimi
porozumie¢ (stowem, gwizdem, gestem), pas¢ je tylko w suchych miejscach, ochrania¢ przed
dzikimi zwierzetami itd. Trzykrotny uddj w ciggu dnia okoto setki owiec rdwniez nie nalezat
do najtatwiejszych zaje¢. Bycie pasterzem wymagato odpornosci, hartu, kondycji fizyczne;,

cigglej uwagi 1 umiejgtnosci radzenia sobie w tym kapry$snym gérskim klimacie.

Fot. 17,18. Zycie ,,na szalasie'" w Tatrach

Zrédto: Ze zbioréw Muzeum Tatrzanskiego w Zakopanem

Wypas owiec w Tatrach trwat nieprzerwanie az do II potowy XX w. Bezposrednio po
IT wojnie §wiatowe] (w szczytowym okresie) na gorskich stokach i polanach wypasano ponad
20 ty$ owiec. Niemniej jednak okres tak intensywnego wypasu trwal stosunkowo krotko.
W latach 50 — tych XX w. ilo§¢ owiec zmniejszyta si¢ o potowe. Szerzaca si¢ w dwczesnym
czasie ideologia ochrony przyrody nie sprzyjala dziatalnosci pasterskiej. Liczni dziatacze
1 obroncy tatrzanskiej przyrody w tym Polskie Towarzystwo Tatrzanskie (ktdrego naczelnym
celem byt rozwoj turystyki w Tatrach) zaczgli postulowa¢ o usunigcie owiec z Tatr sugerujac,
iz dzialalnos¢ pasterska w gorach niszczy tatrzanska przyrode. Zakrojone na szeroka skale

dziatania na rzecz ochrony polskich Tatr nie pozostaty bez echa. Na mocy rozporzadzenia
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Rady Ministréw z dnia 30 pazdziernika 1954 r. o utworzeniu Tatrzanskiego Parku
Narodowego (Dz. U. z 1955 nr 4 poz. 23) oraz uchwaty nr 415 Rady Ministrow z dnia
8 grudnia 1960 r. o uregulowaniu stosunkdéw wtasnosciowych (a wlasciwie dekretu nigdzie
nie opublikowanego) w latach 1961-1980 przeprowadzono akcje wykupu i wywlaszczen
gruntéw, uzytkowanych przez prywatnych whascicieli jako obszary wypasowe.”’ Odbywajaca
si¢ w majestacie prawa akcja wywlaszczeniowa, byla w istocie tzw. ,,grabieza w biatych
rgkawiczkach”. Wspdtwlascicielom hal ptacono 30 gr. za 1 m? polany, a tym, ktorzy nie
chcieli wyrzec si¢ swoich dobr zaktadano sagdowe konta depozytowe. W 1973 r. przy udziale
Milicji 1 straznikow Parku z Hali Rusinowej zostat usuniety Jan Murzanski — ostatni baca
wypasajacy owce w Tatrach Wysokich.

W dziataniach podjetych dla ochrony przyrody nie przewidziano skutkow zaprzestania
wypasu. Wyjatowione polany szybko zaczely zarasta¢ chwastami, krzewami, a ostatecznie
lasem. Samo siejacy si¢ las ,,zabieral” polany powodujac istotne zmiany w krajobrazie.
Réwnoczesnie zauwazone zostaly duze zmiany we florze. Wraz z zarastaniem polan
zmniejszyla si¢ populacja szlachetnych roslin, ktore zaistnialy w czasach wielowiekowego
wypasu. W latach 80-tych, dzigki usilnym staraniom Zwigzku Podhalan, Muzeum
Tatrzanskiego, NSZZ RI ,,Solidarnos¢”, dopuszczono w Tatrach tzw. wypas kulturowy
(wypas owiec i bydta na obszarach parkéw narodowych, dozwolony z zachowaniem pewnych
ograniczen co do ilo$ci owiec oraz miejsca wypasu). Obecnie na tereniec TPN wypasa si¢
ponad 1200 sztuk owiec m.in.: w Dolinie Chochotowskiej, Rusinowej Polanie, Kalatowkach
1 Kopiencu.

Wypas kulturowy prowadzony jest nie tylko w Tatrach, ale takze w Beskidach,
Bieszczadach, Gorcach, 1 Pieninach. Jednak aby moégl by¢ on prowadzony, gorale przez
dziesigciolecia musieli stoczy¢ niejedng batalie. Toczace si¢ przez wiele lat przemiany
gospodarczo — ustrojowe, cywilizacyjne czy polityczne spowodowaly, ze pasterstwo powoli
zaczeto zanikaé. Byli jednak ludzie, ktérzy si¢ nie poddali. Dla nich byto ono sensem zycia
i zachowaniem tozsamos$ci. Potomkowie roddw pasterskich po dzi§ dzien, zachowujac
tradycje ojcow, prowadza hodowle owiec, tradycyjny wypas i cala obrzgdowos¢ z tym
zwigzana.

Jednym z najbardziej niezwyktych wydarzen, ktéore pomoglo niejako cofnaé sie
w czasie 1 przyblizy¢ obyczaje pasterstwa gorskiego byl ,,Redyk Karpacki” — projekt

tradycyjnej wedrdwki pasterskiej z owcami w obrebie tancucha Karpat, zorganizowany

M. Gasienica — Chmiel, Tradycje pasterskie w Tatrach ... Wyd. cyt. s. 12
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(w 2013 roku) dla upamigtnienia pigcsetletniej wedrowki pasterzy wotoskich, ktdra
doprowadzita do zasiedlenia Karpat i powstania wysokogdrskiej kultury pasterskie;.
Inicjatorem i pomystodawca zorganizowania Redyku Karpackiego byt Piotr Kohut ** - baca
pochodzacy z Koniakowa. Jak mowi sam autor projektu, inspiracjga do odtworzenia trasy
wedrowek wotoskich bylo poczucie wspolnoty z pasterskim ludem Karpat, mitos¢ do gor
i tradycji, $wiadomosé¢ na temat korzeni i pochodzenia.”> Poczatkowo mialo to by¢é
symboliczne przedsigwzigcie, duchowe przezycie pozwalajagce doswiadczy¢é trudéw
pasterskiej wedrowki 1 w swej prostocie dotknaé historii, zakosztowac Slebody (wolnosci),
a rownoczesnie bycia razem w drodze. Chociaz byla to inicjatywa oddolna okazato sig,
ze pomyst zostat szybko podchwycony nie tylko przez ludzi zajmujacych si¢ pasterstwem
(z krajow tancucha Karpat), ale rowniez stowarzyszenia, organizacje pozarzadowe i lokalne
samorzady, ktére zaoferowaly swoja pomoc w realizacji tego przedsiewzigcia. Ten
poczatkowo niewielki projekt urdst do rangi wielkiego symbolu i stat si¢ nader glosnym
wydarzeniem medialnym na skal¢ miedzynarodowa, relacjonowanym i dokumentowanym
od pierwszego do ostatniego dnia wedrowki.

Redyk Karpacki rozpoczat si¢ w miejscowosci Rotbav (rejon Brasov w Rumunii) dnia
11 maja 2013 r., a zakonczyt 14 wrzesnia 2013 r. w Bramie Morawskiej w Czechach. Pasterze
z owcami przeszli okoto 1200 km, pokonujac dziennie 10-12 km (naturalne tempo poruszania
si¢ owiec na wypasie). Trase catego tuku Karpat pokonato trzech pasterzy: dwoch ciobanow
(j. rum. pasterzy) z Rumunii Cristian Suciu i Vasile Hordila oraz Piotr Kohut. W czasie
wedréwki dolaczali do nich pasterze z poszczegdlnych regiondéw, na ktérych sie znajdowali
(Rumunii, Ukrainy, Polski, Stowacji i Czech). Towarzyszac im na swoich ojcowiznach,
stawali si¢ rownoczesnie ich przewodnikami. W Redyku brato udziat ogdtem 600 owiec,
ktore byty podzielone na dwa stada. Pierwsze stado liczace 300 owiec wedrowato przez gory
rumunskie 1 ukrainskie, druga grupa owiec pokonala tras¢ od Bieszczad, az po czeskie
Morawy. Cale przedsiewzigcie w zadnym stopniu nie bylo finansowane ze S$rodkow
panstwowych ani unijnych. Owce wedrujace przez Polske zostaly zakupione ze $rodkow
przekazanych prywatnie w formie darowizny na kontro Fundacji ,Pasterstwo
Transhumancyjne”, zalozonej podczas przygotowywania Redyku Karpackiego w 2012 r.

W ramach zebranych funduszy zapewniony =zostal rowniez nadzor weterynaryjny,

%2 Prezes Zwiazku Podhalan Oddzial Gorali Slaskich w latach 2004-2011, laureat wielu nagrdd
m.in. ,,Osobowos¢ Ziem Gorskich 2009, ,Perta 2009 za Jagnigcing Beskidzka, ,.Perta 2010” za produkt
regionalny ,,Bryndza woloska wegdzona” i odznaczen m.in. ,,Zastluzony dla kultury polskiej” Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego RP.

% B. Dobrocha, M. Kowalski, Dobry pasterz pachnie owcami, Wywiad z Piotrem Kochutem, w: Kwartalnik
,latry TPN”, Nr 3(45), Lato 2013, Wyd. Tatrzanski Park Narodowy Zakopane, s. 66-68
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ubezpieczania, szczepienia 1 in. Nalezy tutaj podkresli¢, ze wedrujacy Redyk na calej swojej

trasie spotykat si¢ z ogromng zyczliwoscig i sympatiag angazujac samorzady i spotecznosé

lokalng, ktora na catym szlaku tej pasterskiej wedrowki zorganizowata blisko 80 roznego

rodzaju imprez towarzyszacych zwigzanych z kulturg pasterska (festiwale, imprezy

prezentujace tradycje pasterskie, pokazy sztuki ludowej i r¢kodziela, prezentacje kuchni

i tradycyjnych produktéw regionalnych itp.) Redyk Karpacki byt takze wielkim,

niezapomnianym przezyciem dla setek turystow, ktdrzy nie tylko przygladali si¢ podazajacym

za bacga owcom 1 psom pasterskim, ale cze¢sto idac obok towarzyszyli Redykowi chociaz przez

chwile.

Fot. 19. Redyk w Zakopanem - 9.08.2013 r.

.
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Zrédto: dokumentacja wiasna

Fot. 20. Owce w kosorze na odpoczynku

Zrédto: dokumentacja whasna.
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Fot. 21. Ciobani rumunscy: Cristian Suciu i Vasile Hordila

— nieodlqczni towarzysze Redyku

Zrédto: dokumentacja wiasna

Fot. 22. Piotr Kohut - pomystodawca projektu

Zrédto: dokumentacja whasna

Podjety trud przebytej wedrdwki nie pozostanie bez echa. To ogromne
przedsigwzigcie ma by¢é podwaling do utworzenia europejskiego szlaku dziedzictwa
kulturowego ,,Karpackie Watry”. Trwaja réwniez starania, by tradycyjne obrzedy wspdlnej
wysokogorskiej kultury pasterskiej zostaty wpisane na list¢ UNESCO - jako niematerialne
dziedzictwo kultury catych Karpat.

Przyktad Redyku Karpackiego pokazuje, jak mocno ludzie gor zwigzani sa
z pasterstwem, niezaleznie od regionu, ktdry zamieszkujg. Jak powiedziat Piotr Kohut:
»Wszedzie na swiecie spotecznosci zyjgce w gorach opierajg swojq kulture na wypasie. Jak
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dotqd nie wymyslono nic doskonalszego”. Madro$¢ zawarta w tych stowach mozna odnies¢

do historii Podhala, dla ktorego najwigkszym bogactwem nie bylo ani zloto ani srebro,

ale ludzie i owce. Po wielu latach poszukiwan i probie ,,wydarcia” gorom ich mineraléw

pozostaty jedynie nieliczne slady ich przesziosci i zapiski w starych ksiegach. Natomiast

pasterstwo przetrwalo i jest ciaggle zywe. To ono odcisngto niezatarte $lady, ktére przejawiaja

si¢ w ubiorze, zwyczajach, obrzedach, kulturze, a przede wszystkim regionalnej kuchni.

To wiasnie pasterstwo wptyngto na caty charakter tego regionu, ,,wdzierajac” si¢ w kazda

dziedzine zycia. Zyjacy w tym trudnym gérskim klimacie ludzie — twardzi jak skata, slebodni,

honorni i hardzi, nigdy nie przestali kocha¢ tego co robili. W trudach ich pasterskiej pracy,

okupionej samotnoscig 1 tesknota za najblizszymi, przez wieki powstawaly obecnie tak

cenione produkty regionalne, ktore dostrzegta takze Unia Europejska.

5.4. Produkty hodowli gorskiej chronione prawem unijnym

Prowadzenie gospodarki hodowlanej na obszarach gorskich rozni si¢ zasadniczo od
hodowli na terenach nizinnych. Wystepujace w goérach utrudnienia naturalne (m.in.
deniwelacja terenu, surowy klimat) w oczywisty sposdb ograniczaja mozliwos¢ rozwoju
mechanizacji i1 automatyzacji rolnictwa. Uciazliwe warunki nie pozwalaja takze na
rozwinigcie si¢ hodowli zwierzat réznorodnych ras. W trudnym gorskim regionie mogg by¢
hodowane jedynie zwierzgta wytrzymate, malo wymagajace, odporne na zmienne warunki

klimatyczne i1 choroby.

Na terenie Podtatrza, gdzie hodowano gtownie owce 1 krowy, wyksztalcity si¢ gorskie
rasy lokalne: owca podhalanska, zwana caklem (w prostej linii potomek owiec wotoskich)
oraz krowa rasy czerwonej (jedyna rodzima odmiana polskiego bydla, jedna z najstarszych
w Europie) **. Hodowla tych gatunkéw - doskonale odnajdujacych sie w trudnych gérskich
warunkach zachowata si¢ do dnia dzisiejszego, a pozyskiwane od nich mleko zmieszane
w odpowiednich proporcjach stanowi baz¢ do wyrobu wysokiej jakosci serow. Na Podhalu
wciaz kontynuowane jest rolnictwo tradycyjne. Zwierzgta wypasa si¢ na wolnych
przestrzeniach gorskich tak i hal - ich naturalnym srodowisku. Taki sposob hodowli to nie

tylko barwny element gorskiego krajobrazu ale przede wszystkim swoista gwarancja

** E. Martyniuk, Ochrona zasobéw genetycznych zwierzat gospodarskich, Wyd. MRiRW, Warszawa 2010, s.16
141
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uzyskania surowca o wysokich parametrach jakosciowych. Produkty otrzymywane z mleka

lokalnych ras gdrskich maja wiele dobroczynnych cech i1 wiasciwosci, nieosiagalnych

w warunkach intensywnej hodowli przemystowej. Wysoki poziom korzystnych biatek, duza

ilos¢ witamin 1 zwigzkéw mineralnych oraz bakterii pro biotycznych, zawartych w mleku

pozyskiwanym od lokalnych ras, to nieocenione walory wynikajace z naturalnego sposobu ich

zywienia 1 zdrowotnosci tych rodzimych odmian. O doskonalej jakosci wyrobow

pochodzacych od z hodowli ras gérskich swiadczy fakt, iz sposrod polskich kandydatow

na europejski produkt regionalny jako pierwsze zostaly wyrdznione w systemie unijnych

odznaczen.

Ponizej charakterystyka produktow zaakceptowanych przez Uni¢e Europejska,
sa wsrod nich: oscypek, redykotka, bryndza.. i ser gazdowski (gotka) - kolejny ,,pretendent”

na stol europejski.

OSCYPEK

Jednym z najstarszych a zarazem najbardziej rozpoznawalnych produktow
regionalnych Podhala jest oczywiscie oscypek — symbol goralskiej kuchni, wywodzacy si¢
z wielowiekowej kultury pasterskiej. Historia produkcji oscypka sigga czasow wedrowek
wotoskich. Jak juz wspomniano powyzej (podrozdziat 5.2.) Wolosi jako urodzeni pasterze
przekazali miejscowej ludnosci z ktora si¢ Igczyli swoje zasady, sposoby i umiejgtnosci
zwigzane z wytwarzaniem seréw 1 innych produktéw z owczego mleka. Tradycja wyrobu
oscypka od wiekow pozostaje niezmienna — wyrabia si¢ go rgcznie w pasterskim szatasie na

hali, podczas letniego wypasu.

e Wyglad
Oscypek ma wrzecionowaty ksztatlt dwustronnego stozka ktorego dtugo$¢ powinna miescié
si¢ w przedziale od 17 — 23 cm, natomiast sSrednica w najszerszym miejscu moze mierzy¢ od 6
— 10 cm. Przyjeta masa dla oscypka wynosi od 600 — 800 g. Jego srodkowa czes¢ jest
zdobiona charakterystycznym wzorem. Ser wyrdznia stomkowo — I$nigca jasnobrazowa
barwa skorki z delikatnym potyskiem. Oryginalny, po przekrojeniu winien by¢ elastyczny

i mie¢ barwe od lekko kremowej do zottawej.”

% Rozporzadzenie Rady (UE) nr 510/2006, Wniosek o rejestracje zgodnie z artykutem 5 i 17 (2) ,,OSCYPEK”
Nr WE: PL/00451/21.2.2005, 5.3
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Rysunek 12. Oscypek

Zrodto: http://www.seromaniacy.pl/seropedia/ser,Oscypek

e sposOb wytwarzania

Ten podhalanski przysmak robiony jest gldwnie z mleka owczego Polskiej Owcy Gorskiej
(dopuszcza si¢ domieszke mleka krowiego Polskiej Krowy Czerwonej, maksymalnie
do 40%). Do wyprodukowania jednej sztuki sera potrzebne jest od 6 — 7 litrow mleka.
Po udoju mleko zlewa si¢ przez Iniane ptdtno do ,, puciery”- drewnianego naczynia z klepek
swierkowych. Do mleka dodawana jest wysuszona podpuszczka tzw. klog, ktora je $cina.
Mleko w pucierze po Scigciu rozbija si¢ tzw. ,ferula” (trzepaczka). Uzyskang masg,
po czesciowym odlaniu serwatki, dzieli si¢ za pomocg czerpaka na okoto kilogramowe kule,
a nastepnie przystepuje do recznego ich wyciskania. Jest to czynnos$¢ bardzo czasochtonna
(wymagajaca sporej sity), ale niezmiernie wazna, poniewaz jezeli w oscypku zostanie
serwatka ser bardzo szybko si¢ zepsuje. Doktadnie odcisnigte grudy parzy si¢ kilkakrotnie
w goracej wodzie, aby ser zrobit si¢ elastyczny, migkki 1 zwarty. Nast¢gpnie na srodek sera
zaktada si¢ drewniang foremke tzw. ,,oscypiorke”, ktora odciska na oscypku odpowiedni
wzor, a wystajace konce formuje rgcznie si¢ na ksztatt stozka. Tak przygotowany ser
przektuwa si¢ wzdluz iglica i poddaje ,,rosoleniu”, czyli moczy w roztworze soli przez okoto
dobe.”® Po wyjeciu z solanki i wyschnieciu, oscypki ukladane sa na pétkach pod dachem
szatasu, a dym z palacego si¢ wewnatrz niewielkiego ogniska przez kilka dni (od 3 do 7 dni)

dopeknia dzieta, nadajac oscypkom charakterystyczny zapach 1 smak.

% B. Kopczynska —Jaworska, Czy ,,0scypek” jest osobliwoscia ... wyd. cytowane s.162-165.
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e Rejestracja

Oscypek byl pierwszym polskim produktem zgloszonym do rejestracji w systemie unijnych
oznaczen , jednakze jego droga na europejski stot byta bardzo dluga. Wniosek o rejestracje
oscypka zostat przestany do Komisji Europejskiej w lutym 2005 r. Po gruntownej analizie
1 ocenie wniosku , w sierpniu 2006 r. ukazata si¢ jego publikacja w Dzienniku Urz¢gdowym
Unii Europejskiej. Od tej pory kazde z panstw czlonkowskich w ciggu 6 miesiecy mogto
zglosi¢ swoj sprzeciw co do rejestracji. Kiedy Polska z niecierpliwoscia oczekiwala
na potwierdzenie wpisu, swoje ,,veto” (w ostatnim momencie - luty 2007) zglosita Stowacja,
wskazujac, ze rejestracja nazwy ,,0scypek’ przyniostaby szkode ich produktowi, znanym pod
nazwa ,ostiepok”, o ktérego rejestracje roéwniez wystgpita do Komisji Europejskiej.
Ostatecznie po negocjacjach rzadowych i1 zapewnieniu ze strony polskiej, ze nazwa sera
bedzie uzywana tylko w jezyku polskim, Stowacja wycofata sprzeciw. W roku 2008 obydwa
produkty zostaly wpisane na unijng liste. W lutym zarejestrowany zostal polski oscypek
uzyskujac oznaczenie Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP), natomiast we wrzesniu

Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG) otrzymat stowacki ostiepok.

REDYKOLKA

Zwana réwniez redykawka — to niewielki serek powstaty przy produkeji oscypka. Jako,
ze w goralskiej ,,.kuchni” nic nie moglo si¢ zmarnowac z resztek sera, ktore nie wystarczaly
juz na zrobienie oscypka wytwarzano serowe przekaski w roznych oryginalnych ksztattach.
Nazwa redykotki nawiagzuje do letniego wypasu owiec w gorach (redyku), a w szczegdlnosci
do jego zakonczenia i1 zejscia pasterzy z owcami z hal, zwanego ,redykaniem si¢” lub
»osodem”. W obrzgdowosci pasterskiej redykotka petlita gléwnie funkcje prezentu.
Powracajacy z wypasu bacowie rozdawali je gazdom, gazdzinom, a w szczegolnosci
dzieciom. Wedtug utartego zwyczaju serki ofiarowywano zawsze do pary — po dwie sztuki.
W niektérych regionach redykotki petnity rowniez funkcj¢ obrzgdowa. W Beskidzie
ozdabiano nimi rozgi weselne czy wience dozynkowe, na Huculszczyznie rozdawano je

zebrakom z prosba o modlitwe.

e wyglad

Jest to maty serek w ksztalcie zwierzatek, ptaszkow, serduszek, parzenic itp. Maksymalna
waga redykolki nie przekracza 300 g. Najmniejsze serki, przewaznie te w ksztalcie wrzecion,

wazg pomigdzy 30 a 60 g. Skdrka redykotki jest gtadka 1 elastyczna. Dopuszcza si¢ takze jej
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chropowato$¢ i nieznaczne nierownosci. Ma barwg zblizong do oscypka — na przekroju lekko

kremowa, przy skorce nieco ciemniejsza.””’

Rysunek 13. Redykotki
£
) ‘3" | I"' I
» e

Zrodto: http://wrp.pl/redyko%C5%82ka-czternasty-polski-produkt-zarejestrowany-w-komisji-europejskiej

e sposOb wytwarzania

Redykotki wytwarzane sa w taki sam sposob jak oscypki. Po odcisnigciu serki te sa solone,
a nastgpnie osuszane 1 wedzone. Nalezy jednak nadmieni¢, iz dawniej redykotek nie wedzono,
a jedynie obsuszano na stoncu. Wytwarzane jako serowe upominki w przededniu powrotu
z wypasu 1 przeznaczone do szybkiego spozycia nie wymagaty dtugiego przechowywania.
Zwyczaj wedzenia redykotek pojawitl si¢ niedawno (w ostatnich kilku latach), obecnie mozna

je rowniez spotka¢ w ich naturalnej, pierwotnej barwie.

e rejestracja

Whniosek o rejestracje redykotki zostal zlozony do Komisji Europejskiej w dniu
22 stycznia 2007 r. i po dwuletnim okresie oczekiwania doczekat si¢ publikacji w Dzienniku
Urzedowym Unii Europejskiej (maj 2009). Jej rejestracja w przeciwienstwie do oscypka
przebiegla bez zaktocen 1 juz w listopadzie 2009 r. ten sympatyczny goralski serek uzyskat

status Chronionej Nazwy Pochodzenia.

*” Rozporzadzenie Rady (UE) nr 510/2006 ,REDYKOLKA”, NR WE: PL-PD0O-005-0588-22.01.2007, s. 1
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BRYNDZA PODHALANSKA

To ser nalezacy do grupy serwow podpuszczkowych, wyrabianych od maja do wrzesnia.
Najstarsze informacje o bryndzy pochodzace z przetomu XVI i XVII w. potwierdzaja jej
wykorzystanie jako $rodka ptatniczego i1 jednego ze sktadnikéw ptaconych danin. Nazwa
»Bryndza” pochodzi z j¢zyka wotoskiego ,branza” — ser. Bryndzg¢ utarto si¢ nazywaé
podhalanska, niemniej wyrabia si¢ ja réwniez w innych regionach gdrskich m.in. na
Zywiecczyznie. Tereny na ktorych powstaje (zajmujace obszar Parkéw Narodowych
tj. Tatrzanski, Babiogdrski, Pieninski, Gorczanski, Magurski) naleza do najczystszych nie

tylko w Polsce, ale rowniez w skali catej Europy.

e wyglad

Bryndza Podhalanska odznacza si¢ biata lub biatlo — kremowa barwa z odcieniem
seledynowym.” Swoja konsystencja przypomina paste (czasem lekko ziarnista lub
grudkowata) dajaca si¢ latwo rozsmarowaé. Nie ma $cisle okreslonego ksztaltu, a raczej
przyjmuje forme¢ naczynia w ktorym si¢ znajduje ( najczesciej sa to niewielkie drewniane
wiadereczka, bogato zdobione goralskimi wzorami). W smaku jest pikantna, dosy¢ stona,
czasem odrobing kwaskowata. Wedlug niektérych znawcow najlepiej smakuje ze swiezym
chlebem.

Rysunek 14. Bryndza Podhalanska

Zrédto: http://www.potrawyregionalne.pl/343.4841 PRODUKTY MLECZNE .htm

e sposéb wytwarzania

Technologia wytwarzania sera w poczatkowej fazie zblizona jest do produkcji oscypka

(po udoju mleko zlewane jest do drewnianego naczynia i zaprawione podpuszczky). W tym

*® Rozporzadzenie Rady (UE) nr 510/2006 ,BRYNDZA PODHALANSKA”, NR WE: PL-PDO0-005-
0450/18.2.2005, s.1.

104
WSB-NLU
2014



164e608a6c929£20£29288005a266c40
109/220

przypadku jednak uzyskanej masy serowej nie dzieli si¢ (jak przy produkcji oscypka) na

porcje, ale zbiera w jedng calos$¢ tzw. ,,grude”, ktora umieszcza si¢ w Inianej ,,grudziorce”

(chuscie) 1 zawiesza na $cianie szatasu do zupelnego odcieknigcia przez okoto 8 godzin. Po

tym czasie odklada si¢ ja na potke, gdzie dojrzewa i fermentuje przez okres okoto dwoch

tygodni. W ostatnim etapie produkcji kruszy si¢ ja i miesza z sola, a nastgpnie ugniata

r¢cznie, az do uzyskania jednolite] masy. Gotowa mase¢ serowa ubija si¢ w drewnianych

dziezkach (tak, aby nie pozostaly w niej banki powietrza), po czym nakrywa drewniang

pokrywa 1 dociska ciezkim kamieniem. Po do$¢ dlugim okresie lezakowania (2-3 miesigce)

bryndza nabiera swoistego smaku 1 aromatu.

® rejestracja

Droga do rejestracji bryndzy podhalanskiej, jako Chronionej Nazwy Pochodzenia
w systemie unijnych odznaczen, rozpoczeta si¢ pod koniec lutego 2005 r. i trwala najkrdcej
(niecate 2.5 roku). Byl to jednoczesnie pierwszy polski produkt regionalny, zarejestrowany
w Unii Europejskiej. Wniosek o rejestracje zostat opublikowany przez Komisje Europejska
we wrzesniu 2006 t. 1 po dziewieciu miesigcach od daty publikacji (czerwiec 2007) Bryndza

Podhalanska zostata wpisana do unijnego rejestru.

JAGNIECINA PODHALANSKA

Nazwa uzywana tylko w stosunku do jagniat ras: ,,polska owca gorska” oraz ,,cakiel
podhalanski”. Sg to jedyne rasy w Polsce przystosowane do trudnych warunkéw gorskich —
doskonale znosza silny wiatr, deszcz i niskie temperatury. Wypasane sa z dala od siedzib
ludzkich na nienawozonych pastwiskach gorskich o bogatej w mikroelementy roslinnosci.
Wszystkie te czynniki wptywaja na bardzo wysoka jako$¢ odzywcza migsa jagniat, ktore
cechuje si¢ wyjatkowa soczystoscia, niskim otluszczeniem oraz wysoka zawartoscig witamin
(szczegolnie z grupy B). Najbardziej charakterystyczng cecha jagnigciny podhalanskiej jest jej
specyficzny smak i zapach, zblizony do dziczyzny.

Walory smakowe i1 zdrowotne jagnieciny podhalanskiej zostaly dostrzezone szczegdlnie
przez Wiochéw, ktérzy od wielu lat importujg ja z potudniowej Polski (tylko w roku 2013
bylo to 14.694 sztuki °°). We wloskiej kuchni jagniecina jest sztandarowym daniem
tradycyjnym na wielkanocnym stole. W Polsce ten specjat kuchni podhalanskiej nie cieszy

si¢ jeszcze tak duzym zainteresowaniem. Wynika to poniekad ze stosunkowo wysokiej ceny

% Informacja uzyskana w drodze wywiadu z p. B. Zelek — Powiatowym Lekarzem Weterynarii w Nowym
Targu.
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jagnigciny (ok. 40 zt za kg) oraz jej zlej stawy, siggajacej czasow PRL-u, kiedy to zamiast

mtodych tuszek jagniecych sprzedawano twarda i brzydko pachnaca baraning. Nalezy mieé

nadziej¢, ze wraz z rejestracja jagnieciny podhalanskiej w systemie unijnym zwiekszy si¢ jej

popularno$¢, a polscy konsumenci docenig jej niewatpliwie wysokie walory jakosciowe.

O tym, jak wyborne jest to danie mozna si¢ przekona¢ odwiedzajac regionalne karczmy na

Podhalu, gdzie podawana jest jagnigcina, ktorg przyrzadza si¢ na wiele roznych sposobow

m.in.: w postaci sznycli jagniecych z dodatkiem oscypka, szasztyka, pieczong z lubczykiem

czy czosnkiem i mieta, duszong w jarzynach i wiele innych.

Rysunek 15. Jagni¢cina z rozmarynem i jalowcem

Zrodho: https://www.google.pl/search?q=jagniecinatprzepisy&newwindow

® rejestracja

Pierwszy wniosek o rejestracj¢ jagnigciny podhalanskiej, jako ,,Jagnieciny z Podhala”, zostat
ztozony przez Regionalny Zwigzek Hodowcow Owiec i Kéz w Nowym Targu w lipcu 2007 .
1 juz na poziomie krajowym wywotat konflikt wsrod gorali. Kwestia sporng okazat si¢
okreslony we wniosku obszar uprawniony do uzywania zastrzezonej nazwy, obejmujacy tylko
dwa powiaty: tatrzanski i1 nowotarski. Przestany do Ministerstwa wniosek zostat
zakwestionowany przez producentdw jagnigeciny z innych obszaréw Podhala. W kwietniu
20009 r. kolejny wniosek o rejestracje jagnigciny ztozyta Tatrzansko — Beskidzka Spétdzielnia

Producentéw ,,Gazdowie” z Lesnicy, tym razem jako ,,Jagnieciny podhalanskie;j”.

Liczne spory w tej kwestii pomiedzy obydwoma wnioskodawcami spowodowaty,

ze Ministerstwo Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi zawiesito postgpowanie do momentu
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wypracowania porozumienia pomig¢dzy zwasnionymi stronami. Ostatecznie, z dniem

12 listopada 2010 r. zostal ztozony wspolny wniosek o rejestracj¢ ,,Jagnigciny podhalanskie;j”,

a jego tres¢ ukazata si¢ w Dzienniku Urzedowym (KE) w dniu 13 stycznia 2012 r. Oficjalnie

produkt zostal zarejestrowany na poczatku pazdziernika 2012 r. jako Chronione Oznaczenie

Geograficzne.

I tak po dhlugich perypetiach i1 niemal pigcioletnim okresie oczekiwania, jagnigcina

podhalanska zostata wpisana na liste unijnych oznaczen.

SER GAZDOWSKI - GOLKA (PUCOK, KARA)

Jest to ser wedzony wytwarzany z mleka krowiego (rasy gorskiej czerwonej).
W przeciwienstwie do oscypka i innych owczych serow, gotki nie powstajg ,, na salasie”, ale
w warunkach domowych. Dawniej wytwarzano je na wtasne potrzeby w okresie jesienno —
zimowym, kiedy nie doito si¢ owiec. Przygotowywano je rowniez na swigta czy tez z okazji
roznych uroczystosci rodzinnych. Wyrob gotek byl dobrym sposobem na zagospodarowanie
krowiego mleka, po uwedzeniu mogty by¢ one dlugo przechowywane (nie tracac swoich

waloréw smakowych).

e wyglad

Ksztatt sera nawigzuje do jego najbardziej popularnej nazwy ,,gotka” - ktotek (klocek
drewna). Jego dlugo$¢ waha si¢ w przedziale od 6 — 15 cm, a waga od 300 — 600 g.'” Barwa
sera po przekrojeniu jest lekko zoéttawa, przy skoérce ciemniejsza. Charakterystyczng cechg
golki jest jej wyjatkowo delikatny smak, migkkos¢ i elastyczno$¢. Wynika to z faktu, ze do jej

wyrobu uzywa si¢ wyltacznie krowiego mleka.

Rysunek 16. Ser gazdowski

Zr6dto: http://www.farmer.pl/biznes/przedsiebiorczosc/

1% M. Piwowarczyk, M. Skucinski, M. Walaszek, Podhale, Wyd. US Krakow, Krakéw 2011, s. 45
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e sposob wytwarzania

Mleko do produkcji gotki musi by¢ podgrzane do temperatury niespetna 40°C (36°-37°),
a nastgpnie zaprawione podpuszczka. Po odsaczeniu serwatki ser nalezy dobrze zagnies$¢
1 wyparzy¢ w wodzie, a nastgpnie nada¢ mu odpowiedni ksztatt. Koncowym etapem wyrobu
jest odcisnigcie za pomocg drewnianej foremki odpowiedniego wzoru 1 uwedzenie
w tzw. ,,wedzarniku” (przydomowa wedzarnia). Nalezy tutaj zaznaczy¢, ze pod wzgledem
wartosci odzywczych ser ten w znacznym stopniu ustgpuje produktom uzyskiwanym z mleka

OWCZCgo.

e rejestracja

Obecnie trwaja prace nad przygotowaniem wniosku o rejestracje. '

Pojawienie si¢ produktow z Podhala w unijnym systemie to nie tylko ogromne
wyréznienie dla tego regionu, ale rowniez doskonata promocja. Towarzyszaca rejestracji
szeroka informacja w Srodkach masowego przekazu przyczynila si¢ do ich popularyzacji
1 powszechnej rozpoznawalnosci. Szczegdtowa specyfikacja 1 zréznicowanie poszczegdlnych
produktéw staty si¢ dla konsumentow czytelng informacja, pozwalajaca zaznajomic¢ si¢ z ich
sktadem, sposobem wytwarzania, wygladem i smakiem. Ma to istotne znaczenie
zwlaszcza w odniesieniu do pasterskich serow, poniewaz tak naprawde niewiele osob potrafi
je rozréznia¢. W swiadomosci spotecznej nazwa oscypek kojarzy sie jednoznacznie z kazdym
wedzonym serem nabywanym na bacowkach lub licznych przydroznych straganach.
Nic bardziej mylnego — kazdy z tych produktow jest inny, ma odmienny ksztalt, recepture,
tradycje. Wraz z wpisem na unijng liste jakosci pojawita si¢ szczegdtowa charakterystyka
wyrobow gorskich, ktora pozwala je doceni¢, odrozni¢ 1 jednoczesnie przyblizyé¢
potencjalnym nabywcom. Docenic¢ trud i cigzkg prace pasterzy na Podhalu, bo te wyjatkowe
produkty nie miatyby szansy zaistnie¢ bez letniego wypasu na halach, bez szatasow
i bacéwek, gdzie s3 przyrzadzane — silg ragk, w sposob naturalny bez chemicznych
polepszaczy 1 technologii, tradycyjnie w sposob nie zmieniony od wiekow. Odroznic,
bo kazdy produkt pasterski ma innag historie¢ — oscypek, krol tatrzanskich serow (ktérego
dawniej wytwarzano gldwnie na sprzedaz, redykotka — powstata aby si¢ nig dzieli¢, gotka

goszczaca na weselnych stolach 1 spozywana od s$wigta oraz jagnigcina, o ktdrej

" Informacja uzyskana w drodze wywiadu z p. K. Furczoniem, Prezesem Tatrzansko — Beskidzkiej Spétdzielni

,,Gazdowie”
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przyrzadzaniu niewiele si¢ dowiemy siegajac wstecz. Dawniej w tych trudnych gdrskich

warunkach bytowych nie kosztowano podobnych frykaséw. Bardziej cenne bylo dla gérali

owcze mleko, sery czy wetna, ktore zapewnialy im podstawowe warunki egzystencji.

Przyblizy¢ tradycje ich wyrobu, sig¢gajaca poczatkow zasiedlenia tej trudnej nieurodzajnej

ziemi 1 migracji wotoskiego ludu ktory pokazat géralom, jak si¢ na niej utrzymac. Wazne,

aby ta tradycja przetrwala, lecz by tak si¢ stato nalezy o nig dbac i pamigta¢ o tym, ze kultura

kazdego regionu zawsze wzbogaca kulture narodowa, europejska, swiatowa.
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Rozdzial 6. Rola Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji i Kultury
w procesie popularyzacji produktow regionalnych Powiatu Tatrzanskiego

6.1. Tatrzanska Agencja Rozwoju, Promocji i Kultury - kompetencje
i wykonywane zadania

Jednym z kluczowych elementow popularyzacji i wspomagania rozwoju produktow
regionalnych jest zaangazowanie w ten proces mozliwie najszerszego grona zainteresowanych
podmiotow. Szczegodlnego znaczenia w tym zakresie nabiera dziatalnos¢ samorzadoéw oraz
odpowiednich komorek organizacyjnych, funkcjonujacych w jego strukturach (np. Wydziat
Promocji) badz samodzielnych, podlegtych im jednostek (np. Biuro Promocji, Agencja
Rozwoju Lokalnego), ktore dzigki swojej dziatalnosci wzmacniajg ten proces. Szeroko
rozumiane wsparcie organizacji samorzadowych 1 instytucji lokalnych w proces rozwoju
1 promocji produktow regionalnych umozliwia wlasciwe wykorzystanie posiadanego przez
dang jednostke terytorialng potencjalu, prowadzi do wzrostu przedsigbiorczos$ci wsrdd jej
mieszkancow, a w efekcie przyczynia si¢ do wzmocnienia atrakcyjnosci regionu. Produkt
regionalny postrzegany jako symbol ,,matej ojczyzny” jest wyjatkowym atutem regionu
i jednym z najistotniejszych elementéw lokalnej tozsamosci. Wspierajac tradycje, kulture,
obyczaje w regionie, organy samorzadu terytorialnego przyczyniaja si¢ do jego powszechnej
rozpoznawalno$ci, ugruntowuja pozycj¢ regionu na mapie samorzadowej, buduja jego

pozadany wizerunek zaréwno wsrod mieszkancow, jak i odwiedzajacych region turystow.

Instytucja wspomagajacag promowanie produktow regionalnych w Powiecie
Tatrzanskim jest Tatrzanska Agencja Rozwoju, Promocji i Kultury, powolana do zycia

Uchwata Nr XXXV1/215/06 Rady Powiatu Tatrzanskiego z dnia 18 pazdziernika 2006 r.

Rysunek 17. Tatrzanska Agencja Rozwoju, Promocji i Kultury - Logo

mgmynic i

Gk AGENCJA

WWW. TATRY.PL

Zrédlo: http://www.watra.pl/kultura
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Gléwnym celem statutowym Tatrzanskiej Agencji jest promocja Powiatu Tatrzanskiego
w kraju 1 za granicg. Organizacja w swoich dziataniach koncentruje si¢ na reprezentowaniu
Powiatu na zewnatrz (m.in. poprzez uczestnictwo w targach, konferencjach, sympozjach),
organizowaniu imprez powiatowych oraz wydarzen kulturalnych, odbywajacych sie¢
w gminach wchodzacych w skltad Powiatu (na podstawie zawartych porozumien),
prowadzeniu polityki wydawniczej, kontaktach z powiatami partnerskimi (m.in. Lowickim,
Kartuskim, Swidnickim). Podejmujac uchwate o utworzeniu TARPiK Rada Powiatu okreslita
jej zadania i zawarla je w statucie.'” Wéréd nich wyrézni¢ mozna m.in.:
e promocj¢ produktu turystycznego, regionalnego i kulturowego Powiatu Tatrzanskiego
e podejmowanie przedsiewzig¢ lokalnych, krajowych 1 miedzynarodowych w procesie
integracji europejskiej w zakresie dziatalnosci statutowe;j
e organizacj¢ imprez kulturalnych, promocyjnych i rekreacyjnych
e wspotdziatanie z samorzadami, placoéwkami o$wiatowymi, instytucjami oraz
stowarzyszeniami w celu wilaczenia ich oferty w system promocji waloréw
kulturowych 1 turystycznych Powiatu Tatrzanskiego
e wspotpracowanie z organizacjami sektora non- profit (stowarzyszeniami i fundacjami
zajmujacymi si¢ promocj i kulturg Podhala)
e organizowanie imprez o charakterze masowym, konferencji, wystaw, pokazow,

kursow, konkurséw i targow

Dzialalnos¢ promocyjna TARPiK jest realizowana przez trzy podstawowe, wyodrgbnione
w strukturze instytucji filary:
e Centrum Promocji Tatrzanskiej - w ramach ktérego jednostka uczestniczy
w imprezach targowych, organizuje imprezy kulturalne i promocyjne, zajmuje si¢
przygotowaniem 1 dystrybucja materiatéw reklamowo wydawniczych, wspotpracuje
z mediami.
e Centrum Produktu Regionalnego — ktorego gldéwnym zadaniem jest dbalos¢
o odpowiedni wizerunek produktéw regionalnych, wsparcie przedsigbiorcow
zajmujacych si¢ ich wytwarzaniem 1 dystrybucja, uczestnictwo w procesach
rejestracji, kontroli, wydawania opinii 1 ekspertyz dotyczacych produktéw
regionalnych i tradycyjnych na terenie Powiatu Tatrzanskiego. Centrum wspomaga

réwniez inicjatywy gospodarcze poprzez szeroko rozumiane doradztwo oraz

192 7atacznik do Uchwaty Nr XXXV1/215/06 Rady Powiatu Tatrzanskiego z dnia 18 pazdziernika 2006 r.
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pozyskiwanie dotacji 1 subwencji z funduszy ministerialnych 1 unijnych
na finansowanie konkretnych przedsigwzigc.
e Tatrzanskie Centrum Turystyki — odpowiedzialne za uaktualnianie oferty

turystycznej regionu ( tworzenie katalogow 1 informatorow zawierajace dane

dotyczace m.in. bazy noclegowej, ustug rekreacyjnych, atrakcji turystycznych itp. )

W ramach tych trzech filaréw organizowane sg m.in. takie wydarzenia jak: Tatrzanskie Wici,
Europejskie Targi Produktow Regionalnych oraz Migdzynarodowe Forum Gorskie. Kazdy
z tych produktéw jest dedykowany poszczegdlnemu Centrum i kazde Centrum w ramach
swoich dziatan przygotowuje odpowiednie wydarzenie. Tatrzanskie Wici to cykl ponad
20 imprez plenerowych, odbywajacych si¢ w poszczegdlnych Gminach Powiatu
Tatrzanskiego, ktorych celem jest ukazanie walorow kazdej miejscowosci. Kolejnym
wydarzeniem sg Europejskie Targi Produktow Regionalnych. Gtéwnym zatozeniem imprezy
jest promocja produktow regionalnych. Wydarzenie to skupia wokot siebie grono
producentdw 1 twdércéw ludowych z rédznych europejskich krajow m.in. Wiloch, Hiszpanii,
Francji czy Bulgarii. Oprécz tego w wydarzeniu tym uczestnicza producenci produktéw
regionalnych z wojewddztw: malopolskiego, $laskiego, wielkopolskiego, lubuskiego,
podlaskiego, lubelskiego, todzkiego, dolnoslaskiego. Miedzynarodowe Forum Gorskie to
projekt o charakterze migdzynarodowym. Jego gléwnym zalozeniem jest prowadzenie
rozmdéw 1 dyskusji o szeroko pojetej tematyce gorskiej (np. zagospodarowanie terenow
gorskich, dzialalnos¢ rolnicza na trudnodostepnych obszarach, czy wspodtpraca podmiotow
gospodarczych z samorzadem w zakresie promocji regionow gdrskich). Na w/w Forum sa
rowniez podpisywane porozumienia na bazie ktorych budowana jest o§ wspotpracy z réznymi
osrodkami europejskimi, m.in. ze Stowarzyszeniem Krain Gorskich, ktérego siedziba
znajduje si¢ w Rzymie oraz z fundacja z Norwegii (Norweski Mechanizm Finansowy,
Mechanizm Finansowy EOG) i Szwajcarii (Szwajcarsko — Polski Program Wspdlpracy).
Dzialania te zwigkszaja aspiracje w sieganiu po Srodki europejskie, szczegodlnie z funduszy

norweskich 1 szwajcarskich.
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Fot. 23. V Miedzynarodowe Forum Goérskie w Zakopanem (23-25.09.2013r.)

Zrédto: Opracowanie wilasne

Bardzo istotng formga dziatan promocyjnych prowadzonych przez TARPiK jest udziat
w krajowych i migdzynarodowych targach turystycznych. Do udziatu w nich Agencja
zaprasza przedstawicieli Gmin, Biuro Promocji Zakopanego, przedsigbiorcdw oraz tworcow
lokalnych. Dzigki wspdtpracy z Matopolska Organizacja Turystyczng TARPiK ma mozliwo$¢
uczestniczenia na wszystkich targach odbywajacych si¢ w Europie. Dla potrzeb promocji na
tych wydarzeniach zostat wydany Tatrzanski Katalog Turystyczny zawierajacy, procz oferty
turystycznej, prezentacje obiektdw prowadzacych dzialalnos¢ gospodarcza (hotele,
pensjonaty) z podzialem na kategorie i zestandaryzowane ceny. Na targach kolportowane sa
rowniez broszury i foldery (w kilku wersjach jezykowych), w ktérych umieszczane sg
ciekawe informacje o regionie, oferowanych atrakcjach, imprezach, regionalnej kuchni itp.
Wsrdd miast organizujacych targi ogélnopolskie i miedzynarodowe, w ktdrych Agencja brata
udziat mozna wyrdzni¢ m.in.: Warszawe, Poznan, Krakow, Paryz, Londyn, Moskwe, Madryt,
Mediolan, Barcelon¢ oraz Berlin, gdzie organizowane targi sa najwiekszym i najbardziej

prestizowym spotkaniem branzy turystycznej na $wiecie. '

1% Miedzynarodowe Targi Turystyczne w Berlinie sa impreza organizowang od 1966 r. Wydarzenie to przyciaga
licznych wystawcow i1 zwiedzajacych z catego Swiata. Szacuje sie, ze tylko w 2013 r. udziat w targach wzigto
ponad 11 tys. firm ze 180 krajow, a liczba odwiedzajacych osiggneta poziom 170 ty$. Targi turystyczne
w Berlinie sg organizowane w 26 halach o lacznej powierzchni okoto 160 tys. m2. Na berlinskiej imprezie
spotykaja si¢ liczni reprezentanci $wiatowej branzy turystycznej, przedstawiciele rzaddéw, samorzadow,
cztonkowie korpuséw dyplomatycznych, politycy i przedstawiciele biznesu. Impreza jest wzbogacona o szereg
seminariow i konkurséw organizowanych m.in. przez Swiatowa Organizacje Turystyczng UNWTO.
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Fot. 24. Targi turystyczne - Berlin 2011
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Zrodto: http://tatry.pl/

Uczestnictwo w targach jest doskonata okazja nie tylko do zaprezentowania wiasnej oferty
turystycznej i szerokiej promocji regionu, ale rowniez wymiany do$§wiadczen, nawigzania
licznych kontaktdw, zapoznania si¢ z kulturg roznych regionéw (krajowych i zagranicznych)
oraz aktualnymi tendencjami na rynku turystycznym. Udziat w targach to takze wyjatkowa
szansa na ,,podpatrzenie konkurencji” i zaczerpnigcie inspiracji dla wlasnych rozwigzan
dotyczacych np. innowacyjnych pomystéw w zakresie promocji czy nowych form wspotpracy

pomiedzy réznymi podmiotami.

6.2. Realizacja projektow na rzecz rozwoju i promocji produktow regionalnych
w latach 2007 - 2013

Waznym  aspektem  dziatalnosci TARPiK  jest realizacja  projektow
(wspotfinansowanych ze srodkdw pozabudzetowych jednostki) poswieconych promocji
Powiatu Tatrzanskiego 1 jego produktéw regionalnych. Gidwnym zrédltem finansowania
projektéw w latach 2007-2013 byly s$rodki pochodzace z funduszy europejskich oraz

104

Norweskiego Mechanizmu Finansowego. = Wsrdd przedsiewzie¢ realizowanych przez

TARPiK w w/w okresie wyrdzni¢ mozna m.in.:

1% Norweski Mechanizm Finansowy jest bezzwrotng forma pomocy finansowej, skierowanej ze strony krajow
EFTA (Lichtenstein, Norwegia, Islandia) dla krajéw nowoprzyjetych do Unii Europejskiej (o najnizszym PKB)
wraz z Mechanizmem Finansowym Europejskiego Obszaru Gospodarczego, stanowi dodatkowe zrodto pomocy
zagranicznej poza funduszami strukturalnymi i Funduszem Spdjnosci. Kraje EFTA oczekuja w zamian
mozliwosci korzystania ze swobod jednolitego rynku. W projekcie na lata 2009-2014 Polsce przyznano
w ramach NMF 570 mln euro.
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Projekt ,Kultura? Tak! Promocja dziedzictwa

KULTURA? TAK!

PROMOCIA DZIEDZICTWA KULTUROWEGO kulturowego jako czynnik zréwnowazonego rozwoju

jako czynnik zréwnowazonego rozwoju lokalnego

Podtatrza lokalnego Podtatrza” — realizowany w okresie od

kwietnia 2009 r. do kwietnia 2011 r. na podstawie umowy finansowej Nr PL0415-GAN-

00065-E-V2-Norwegian FM podpisanej dnia 10.03.2009 r. pomigdzy Ministerstwem

Rozwoju Regionalnego, a Norweskim Ministerstwem Spraw Zagranicznych, w ramach

priorytetu 2.9 Polityka regionalna i dziatania transgraniczne. Gléwnym celem projektu jest

promocja produktéw kultury lokalnej z regionu polskich Tatr oraz stworzenie zaplecza
dla ich rozwoju — warsztaty, targi, zajecia plenerowe, wystawy, konferencje, imprezy.

Dla celéw realizacji projektu w strukturach Tatrzanskiej Agencji wyodrgbnione zostato

Centrum Produktu Regionalnego wraz z zespolem oséb, odpowiedzialnych za wdrozenie

przedsigwzigcia. W ramach projektu podjeto szereg dzialan promocyjnych, wsréd ktérych

wyréznié nalezy:

e organizacje 1 Europejskich Targow Produktu Regionalnego w Zakopanem (5 — 8
sierpnia 2010 r.), na ktére zaproszono przede wszystkim europejskich producentéw,
posiadajacych certyfikaty Komisji Europejskiej lub odpowiednich instytucji krajowych.
Podczas targow zaprezentowane zostaly produkty regionalne z jedenastu panstw
europejskich m.in. Wloch, Francji, Bulgarii, Grecji, Litwy, Wegier, Gruzji. Targom
towarzyszyly liczne konkursy, pokazy i degustacje, wystepy zespoldw regionalnych oraz
koncerty znanych gwiazd estrady. W ramach organizowanego wydarzenia odbyt si¢
,Festiwal Oscypka 1 Serow Wszelakich”, podczas ktérego zorganizowano m.in.: pokaz
strzyzenia 1 dojenia owiec oraz konkurs ,,Na najlepszego oscypka”.

e zakup i instalacje 20 infomatow w regionie, utatwiajacych znalezienie informacji na
temat produktdw regionalnych, wydarzen kulturalnych odbywajacych si¢ na terenie
Powiatu Tatrzanskiego, dostgpnych atrakcji turystycznych czy szlakdéw tematycznych.

e otwarcie w Krakowie galerii ,,ETNIKA” (12.12.2009 r.), pierwszego salonu sztuki
ludowej z regionu Podtatrza. W galerii prezentowane sa prace lokalnych artystow
amatorow, ktérych nie sta¢ na promowanie swojej tworczosci. W galerii mozna znalez¢
m.in. rzezby, hafty czy rysunki na szkle.

e uruchomienie portalu internetowego, zawierajacego dane na temat produktow
regionalnych w Polsce i Unii Europejskiej m.in. akty prawne, formularze wnioskéw
rejestracyjnych, wykaz 1 charakterystyke produktéw regionalnych w Polsce i UE,

zarejestrowanych przez Komisje Europejska, mapy produktow regionalnych
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w UE, aktualng liste targow 1 festiwali  produktéw regionalnych w Polsce.'®

Ogolna wartos$¢ projektu wyniosta 361.291,00 euro z czego:
kwota dofinansowania z Norweskiego Mechanizmu Finansowego - 307.097 euro

wklad wlasny Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji i Kultury - 54.194 euro

O / Projekt ,, Tatry zapraszaja” — realizowany w okresie od stycznia 2010 r.

do grudnia 2010 r., wspolfinansowany ze $rodkdw Europejskiego

Q Funduszu Rozwoju Regionalnego oraz budzetu Panstwa w ramach
PL-SK Europejskiej Wspdtpracy Terytorialnej — Program Wspotpracy
2007-2013

L T Transgranicznej Polska — Republika Stowacka 2007-2013. Gléwnym

celem projektu jest wzmocnienie atrakcyjnosci Tatr i1 pogranicza polsko — stowackiego
poprzez promocje tego obszaru jako spdjnego produktu turystyki kulturowej, rekreacyjnej
1 sportowej na arenie mi¢dzynarodowej. W ramach projektu w dniach 23 — 25 wrzesnia
2010 r. zorganizowano w Zakopanem: Forum Turystyczne Tatr, Gorskie Targi Turystyczne
oraz XII Tatrzanskie Forum Gospodarcze pod wspdlng nazwa ,,Miedzynarodowe Forum
Gorskie”.'” Na Forum Gospodarczym i Turystycznym poruszano zagadnienia dotyczace
promocji, turystki oraz kierunkow przysztych dziatan niezbednych do tworzenia atrakcyjnego
wizerunku polsko — stowackiego pogranicza. W trzydniowym cyklu paneli dyskusyjnych
wzigli rowniez udzial przedstawiciele Austrii, Wloch 1 Francji, ktorzy prezentowali
systemowe rozwigzania w zakresie promocji terenow gorskich, rozwoju przedsigbiorczosci
z réwnoczesnym naciskiem na ochrong¢ Srodowiska, gospodarki lokalnej, nowych form
turystyki w gdérach itp. Na odbywajacych si¢ w trakcie Forum Gorskich Targach
Turystycznych przedstawiciele strony polskiej 1 stowackiej wspdlnie promowali region Tatr,
jako miejsce przyjaznego srodowiska, atrakcyjnego wypoczynku, ciekawej kulturowo
przestrzeni. Dla celdéw promocyjnych zorganizowano 40 stoisk targowych, na ktérych

wystawcy mieli mozliwo$¢ zaprezentowania swojej oferty.

W ramach projektu opracowano i1 wydano szereg materialow reklamowych w tym

m.in. folderow:

1% Dokument wewnetrzny Tatrzanskiej Agencji Promocji i Kultury, Szczegétowy opis zadan zrealizowanych

w ramach projektu ,,Kultura? Tak !” w latach 2009 - 2011

1% Dokument wewnetrzny Tatrzanskiej Agencji Promocji i Kultury, Studium wykonalno$ci projektu ,,Tatry
zapraszaja” Nr PI-SK/TAT/IPP/1/77
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e Tatry zapraszaja” — zawierajacy informacje na temat tatrzanskiej przyrody, kultury
1 sztuki ludowej, regionalnej kuchni, imprez organizowanych w regionie,
réznorodnych form aktywnego wypoczynku w Tatrach i wielu innych atrakcjach.
o  Goral*Ski” —propozycja trzech szlakéw komunikacyjnych na Podtatrzu (w oparciu
o istniejaca sie¢ drog) w sktad ktorych wchodza: tzw. petla klasyczna, biegnaca przez
Nowy Targ — Biatke Tatrzanska — Bukowing Tatrzanska — Zakopane — Witdw —
Chochotow w kierunku Czarnego Dunajca, matla petla: bioragca swodj poczatek
w Jurgowie, prowadzaca przez miejscowosci przygraniczne po stowackiej stronie, az
do przejscia granicznego w Suchej Horze (Chocholdw po stronie polskiej) oraz petla
duza, biegnaca m.in. poprzez Spiska Biala, Poprad, Liptowski Mikulasz, Trstene.
W folderze zaznaczono 200 obiektow lezacych na szlaku Goral*Ski. Sg wsrdd nich
stacje narciarskie, znane muzea, atrakcyjne punkty widokowe, baseny z woda
geotermalng, sredniowieczne zabytki, szatasy, kapliczki, wiejskie kosciotki, 1 wiele
innych.
Wyzej wymienione foldery zostaly opracowane w czterech wersjach jezykowych (angielskim,

niemiecki, stowackim 1 polskim) i1 wydane naktadem blisko 22 tysiecy egzemplarzy.

Calkowita warto$¢ projektu wyniosta 48.008 euro, w tym:
kwota dofinansowania z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego — 40.806,80 euro
kwota dofinansowania z budzetu panstwa — 4.800,80 euro

wktad wlasny Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji 1 Kultury — 2.400,40 euro

Projekt »Kultura Podtatrza
ﬂz&zﬁmm i Matopolska . [ | i jego dziedzictwo przedstawione

NARODOWA STRATECIA SPQINOSCI

w serii wydarzen Kulturalnych

o charakterze ponadregionalnym, promujacym produkty regionalne” — realizowany
w okresie od kwietnia 2010 r. do grudnia 2010 r. w ramach Matopolskiego Regionalnego
Programu Operacyjnego na lata 2007 — 2013 — O$ Priorytetowa 3. Turystyka i przemyst
kulturowy, Dziatanie 3.3. Instytucje kultury, Schemat B: Organizacja imprez kulturalnych
0 znaczeniu regionalnym i ponadregionalnym. Projekt realizowany na podstawie umowy
Nr MRPO.03.03.02-12-147/10-00-XV1/622/FE/10 pomiedzy Zarzadem Wojewddztwa
Matopolskiego a Tatrzanska Agencja Rozwoju, Promocji 1 Kultury.
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Gléwnym celem projektu jest wzrost atrakcyjnosci Tatr poprzez organizacj¢ dwdch
imprez kulturalnych — IX Tatrzanskich Wici oraz Forum Kulturalnego Obszaréw Gorskich
(zorganizowanego w ramach I Miedzynarodowego Forum Gorskiego). W ramach IX
Tatrzanskich Wici - cykl wydarzen plenerowych, odbywajacych si¢ w okresie od 3 lipca
2010 r. do 12 wrzesnia 2010 r. na terenie Powiatu Tatrzanskiego - zorganizowano ogdtem
17 wydarzen kulturalnych.'”” Wsréd nich wyréznié mozna m.in. ,,Dunajeckie granie” — Biaty
Dunajec, ,,X Witowiansko Watra” — Witow, ,,Wybor Harnasia Roku” — Bialka Tatrzanska,
»1X Dzien Misia, Miodu i Bartnikéw” — Poronin, ,,Festiwal Oscypka i Seréw Wszelakich” —
Zakopane. Podczas imprez odbywaly si¢ pokazy kulinarne, degustacje, wystepy zespotow
regionalnych, pokazy sztuki ludowej, zawody i1 konkursy dla mieszkancow i przybytych
gosci, koncerty gwiazd i wiele innych. Na Forum Kulturalnym Obszaréw Gorskich, ktére
odbyto si¢ dnia 23 wrzesnia 2010 r. pod hastem ,,Gory miejscem zycia i sukcesu”, zaproszeni
prelegenci z Francji, Wloch i1 Austrii poruszali tematyke zwigzang m.in.: z rozwojem
infrastruktury narciarskiej i turystyki w gorach, partnerska budowa gorskich kurortow,

promocja walorow kulturowych i tradycji regiondw.

Ogdlna warto$¢ projektu wyniosta 551.159,20 zk., w tym:
kwota dofinansowania z MRPO - 269.343,76 zl.
wktad wtasny Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji i Kultury - 269.343,76 zl.

Projekt ,Szlak oscypkowy” - realizowany
dwuetapowo w  okresie: 20.03.2008 .
—31.07.2008 r. oraz 20. 04. 2009 r. — 16.11.2000r.

na podstawie uczestnictwa w  konkursie

BEWeeemy

. , . v - )
B oR0JZKD. ZREALIZOWANO PRZY WSBARCTU FINANSOWYM WOIEWODZTWA MALOPOLSKIEGD ,,Matopolska Goscinna”, Priorytet 3.3. —,,Szlakiem

bundza i1 oscypka” organizowanego przez Zarzad
Wojewddztwa Matopolskiego w ramach Programu ,,Rozwdj Turystyczny Karpat”. Celem
konkursu jest identyfikacja najwartosciowszych projektow stuzqcych rozwojowi przemystu
czasu wolnego, ktorych realizacja przyczyni sie do podniesienia atrakcyjnosci turystycznej
Wojewodztwa Matopolskiego i zwigkszenia liczby osob korzystajgcych z oferty turystycznej

regionu.

"7 Dokument wewnetrzny Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji i Kultury, Studium wykonalnosci dla

zadania inwestycyjnego Nr 4/2010/3.3.b ,,Kultura Podtatrza i jego dziedzictwo przedstawione w serii wydarzen
kulturalnych ...”
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Projekt szlaku oscypkowego zostal zrealizowany przy wsparciu Wojewoddztwa

Matopolskiego, Starostwa Powiatowego w Zakopanem i Nowym Targu, Malopolskiej

Organizacji Turystycznej oraz Tatrzansko — Beskidzkiej Wspdtdzieli Producentow

,»Gazdowie”. W ramach projektu utworzono szlak oscypkowy, obejmujacy matopolskie

powiaty, z uwzglednieniem miejsc produkcji oscypkow. Na trasie szlaku znalazto sig¢

31 bacowek posiadajacych certyfikaty unijne, uprawniajagce do wytwarzania produktow

regionalnych z mleka owczego (oscypek, redykotka, bryndza). Dla realizacji projektu podjeto

szereg dziatan, wsrod ktdrych wymieni¢ nalezy:

e opracowanie i montaz 31 tablic informacyjnych na bacéwkach, na ktérych umieszczone
zostaly dane dotyczace tytutu projektu, zrodta jego finansowania, partneréw projektu

e opracowanie, wykonanie i montaz 31 kierunkowskazoéw na trasie szlaku oscypkowego
z podaniem kierunku, odleglosci i potozenia bacowki

e opracowanie i wydanie 20 tys. folderow, w ktérych zamieszczone zostaty informacje
dotyczace metody wyrobu oscypka z podaniem jego cech charakterystycznych, lokalizacji
bacowki wraz z jej rysem historycznym. W folderze znajduje si¢ rowniez mapka,
obrazujaca szlak oscypkowy oraz ptyta CD z filmem, przedstawiajacym wyrdb oscypka
oraz roznorodne dania kuchni regionalnej, w ktorych jest on wykorzystywany. Foldery
informacyjne wydane w jezykach: polskim, angielskim, niemieckim 1 rosyjskim
sa dostepne w zakopianskich biurach podrézy i hotelach oraz w Centrum Informacji
Turystycznej

e zaprojektowanie 1 wydanie 500 sztuk podktadek restauracyjnych i1 26.500 sztuk
pergaminéw do pakowania oscypkow z mapkami szlaku oscypkowego oraz szerokiej
gamy gadzetow promocyjnych, w tym m.in. oldwkdéw, dlugopiséw, breloczkéw
z logotypem szlaku

e zaprojektowanie i wykonanie przenosnego szalasu drewnianego (o wymiarach 5m x 5m),
ktéry ma shuizy¢ do promocji regionu i produktéw regionalnych podczas imprez

targowych '

Calkowita wartos¢ projektu wyniosta 69.000 zi., w tym:
kwota dofinansowania z MRPO — 50.000 z1
wktad wtasny TARPiK — 19.000 zi

1% Dokument wewnetrzny TARPiK, Sprawozdanie z realizacji dziatan w ramach projektu ,,Szlak oscypkowy”

Etap I, 1.
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Rysunek 18. Malopolski Szlak Oscypkowy
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6.3. Promocja produktow regionalnych poprzez wydarzenia — imprezy regionalne

organizowane przez Tatrzanska Agencje Rozwoju Promocji i Kultury

Wydarzenia, popularnie zwane eventami speiniajg bardzo istotng rolg, zaréwno

w rozwoju danego obszaru, jak 1 jego promocji. Tradycyjnie organizowane cyklicznie

festiwale, imprezy regionalne czy konkursy ozywiaja caly region, uatrakcyjniajac

jednoczes$nie jego oferte - turystyczng, kulturalng, kulinarng. Dotarcie z informacja

o odbywajacym si¢ wydarzeniu do potencjalnego odbiorcy sprzyja ksztattowaniu wizerunku

danego miejsca 1 pozwala je wyrozni¢ na tle konkurencji. Przykladem wydarzen

stanowiacych flagowy produkt regionu i jednoznacznie kojarzacych si¢ z danym miejscem
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moze by¢ np.: Piknik Country w Mragowie, Jarmark Dominikanski w Gdansku, Festiwal
im. J. Kiepury w Krynicy Zdroju czy tez Swicto Kwitnacych Jabtoniw Lacku.'®

Organizacja roznego typu lokalnych przedsiewzigé stwarza szczegdlnie szerokie
mozliwosci promocji produktéw regionalnych i co wazne promuje rowniez region, z ktérego
pochodza. Wzrastajace zainteresowanie, szczegolnie imprezami plenerowymi wskazuje na ich
kluczowg role w wyeksponowaniu warto$ci kulturowych danego obszaru, dajac jednoczesnie
sygnat miejscowym wtodarzom, ze organizowanie cieckawych wydarzen (o szerokim zasiegu)
to wlasciwy kierunek dziatania, ktory przynosi wymierne korzysci dla mieszkancéw i catego
regionu.

Majac na uwadze powyzsze wzgledy Tatrzanska Agencja Rozwoju, Promocji
i Kultury skupia si¢ wokot dziatan promocyjnych organizujac i wspotorganizujac liczne
wydarzenia, ktore w sezonie letnim skoncentrowane sa na terenie Powiatu Tatrzanskiego.
Przy wspotpracy z samorzadami gminnymi, Zwigzkiem Podhalan, stowarzyszeniami,
prywatnymi  firmami koordynuje cykl imprez kulturalnych, odbywajacych sig¢
w poszczegolnych miejscowosciach Powiatu, pod wspdlng nazwa ,,Tatrzanskie Wici”.
Symbolem tego wielkiego wydarzenia jest rozpalanie watry przed kazda z imprez. Jest to
nawigzanie do starodawnego sposobu rozsylania wiadomosci za pomoca ognisk oraz
do pamietnego przelotu Papieza Jana Pawtla II nad Podhalem w 2002 r. Wowczas to, taczacy
sie w pozdrowieniach dla Ojca Swietego, gorale rozpalili ogniska na podhalanskich polanach
1 halach. Olbrzymie watry zaptonely m.in.: na Gubaldwce, Polanie Szymoszkowej, na
Butorowym Wierchu, Bachledéwce. Od tego pamietnego wydarzenia miejscowi wilodarze
postanowili ,,zjednoczy¢” w jeden wielki festiwal szereg imprez regionalnych odbywajacych
si¢ na terenie Powiatu i nada¢ mu nazwe ,,Tatrzanskie Wici”. Tradycyjnie rozpalane przed
kazda impreza watry s3 symbolicznym sposobem rozsytania wiadomosci. W ten sposdb
gorale oglaszaja wszem 1 wobec, ze pod Giewontem bedzie si¢ dziato co$ ciekawego. Dzi$
mozna powiedzied, ze s3 to swoiste ,,goralskie sms-sy”, informujace i zapraszajace do udziatu
w wielkim §wictowaniu na Podhalu. Niewatpliwym atutem odbywajacego si¢ corocznie
festiwalu jest fakt, ze udzial we wszystkich imprezach jest bezptatny.

Tatrzanskie Wici odbywaja si¢ w okresie wakacyjnym od lipca az do pierwszych dni
pazdziernika, gtéwnie w weekendy. Podczas festiwalu w poszczegolnych gminach Powiatu
odbywa si¢ tacznie ponad 20 imprez, a kazde z organizowanych wydarzen ma wiasny,

niepowtarzalny charakter.

' E. Kasperska, Marketing eventowy w promocji kulturalnych wartosci regionu, w: Marketing Przysztosci
Trendy. Strategie. Instrumenty, pod red. G. Rosa, A. Smalec, WNUS, Szczecin 2010, s. 353
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Rysunek 19. Tatrzanskie Wici 2014 - Program imprez
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Imprezy regionalne realizowane w cyklu Tatrzanskich Wici — wybrane przyklady

Jednym z najpopularniejszych wydarzen odbywajacych si¢ w sezonie letnim pod
Tatrami s3 Wybory Noswarniyjsyj Gorolecki organizowane od 1999 r. w Biatym Dunajcu.
Podstawowym celem imprezy jest ochrona i popularyzacja kultury goralskiej oraz
zainspirowanie miodego pokolenia do kultywowania tradycji i obyczajow Podtatrza.
W konkursie o miano Noswarniyjsyj Goérolecki rywalizuja dziewczeta pochodzace z rejonow
Podhala, Spisza, Orawy, Babiej Gory, Pienin oraz Lacka. Do startu w wyborach dopuszczane
sa tylko 1 wylacznie panny, ktore w dniu konkursu maja ukonczone 16 lat. Kandydatka
ubiegajagca si¢ o tytul goralskiej Miss musi by¢ nie tylko urodziwa, ale po prostu
noswarniyjso, czyli w pojegciu gorali - gospodarna i goscinna, zalotna i szykowna, sprytna
i wesola. Jednym slowem taka dziewczyna ,do tanca i do rdzanca”. W wyborach
noswarniyjsyj (najlepszej) goralki nie o to bowiem chodzi, ktéra z nich jest najpiekniejsza, ale
jakie ma umieje¢tnosci potrzebne do pracy w domu i na gazdowce.

Corocznie do udziatu w konkursie zgtasza si¢ kilkanascie goralek , ktore oprdocz tytutu
najsworniyjsyj rywalizuja ze soba o gléwna nagrode — atrakcyjng wycieczke zagraniczna.
Uczestniczki konkursu musza wykazaé si¢ nie tylko spora wiedza o regionie Podtatrza
i kulturze goralskiej, ale rowniez wzig¢ udziat w wielu trudnych konkurencjach takich jak:
wigzanie gorsetu na czas, sktadanie kopy siana, dojenie krowy, wyréb masta czy ciasta na
moskala, przedzenie welny, $piew i taniec po géralsku.''” Wszystkie konkurencje
wykonywane sg pod czujnym okiem wieloosobowego Jury, ktére nie ulatwia gdralkom
zadania probujac na rozne sposoby wybi¢ je z rytmu podczas wykonywanych konkurencji.
Rywalizujace dziewczgta musza zatem wykazaé si¢ spora dawka spokoju i opanowania,
a rownoczesnie poczuciem humoru — czasem zazartowal czy pusci¢ oczko w strong
niesfornego Jury — czyli nie pozwoli¢ si¢ zbalamuci¢. Kandydatki na goralska miss wybierane
sa najpierw z kazdego regionu z osobna (no$wiarniyjso ze Spisza, Podhala, Orawy itd.),
a nastepnie przystepuja do rywalizacji o gldwny tytut - Noswarniyjsyj Goralecki. W czasie
organizowanej imprezy przyznawane sa rowniez inne nagrody i tytuty w takich kategoriach
jak:

e Noparadniyjsyj Gorolecki (najtadniej ubranej)
e Nosykowniyjsej Gorolecki (najbardziej eleganckiej)

¢ Nolepsyj Toniecnicy ( najlepszej tancerki)

"% Dokument wewnetrzny Gminnego Osrodka Kultury w Biatym Dunajcu, Regulamin Wyboréw Noswarniyjsyj
Goérolecki XI- XV w latach 2010-2014
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e Nolepsyj Spiywocki (najlepszej §piewaczki)

e Noswiarniyjsyj Posiadnikéw (wybieranej przez uczestnikow imprezy)
Na koniec warto doda¢, ze udziat w organizowanej imprezie to nie tylko $wietna zabawa,
podczas ktorej mozna postucha¢ goralskiej muzyki, skosztowaé produktow regionalnych czy
zapozna¢ si¢ z tradycjami 1 kulturg Podtatrza. Majac rowniez na uwadze jakimi
umiej¢tnosciami i cechami musi odznaczaé si¢ kazda z dziewczat rywalizujacych o miano
Noswarniyjsyj Goralecki mozna rowniez uzyska¢ odpowiedz na pytanie, jaki typ kobiet

preferuja gorale i1 dlaczego nie szukaja Zzon po szerokim swiecie.

WYBORY NOSWORNIYJSYJ GOROLECKI - BIALY DUNAJEC 2014
czyli jakich umiejetnosci od przysztych zon oczekujq gorale

Fot. 25. Ukladanie kopy siana Fot. 26. Wiazanie powrdsla

na uprzednio przygotowanych zerdziach do obwigzania utozonej kopy

]

Fot. 27. Plecenie skarpet

z owczej wetny

Zrédto: Dokumentacja whasna
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Réwnie interesujacym wydarzeniem, odbywajacym si¢ na terenie Powiatu
Tatrzanskiego w sezonie letnim jest Witowiansko Watra w Witowie - Gmina Koscielisko,
organizowana tradycyjnie od 2001 roku w ostatnig niedziele lipca. Jej rozpoczecie poprzedza
odpustowa msza $w. koncelebrowana przez ksiezy salezjan w kaplicy sw. Anny na
Ptazowce''! (osiedlu Witowa picknie polozonym naprzeciw Tatr Zachodnich).
Po zakonczeniu uroczystosci uczestnicy Watry w goralskich strojach wsiadaja w wozy
zaprzezone w konie 1 paradnym przejazdem przy dzwigkach muzyki goralskiej udajg si¢ do
centrum Witowa. Na czele barwnego korowodu jada pytace (zapraszajacy), ktdrzy picknym

spiewem goralskim zachgcaja mieszkancédw 1 gosci do wzigcia udzialu w imprezie.

Fot. 28. Kapliczka na Plazéwce Fot. 29."Pytace' na czele korowodu goralskiego

Zrédto: http://witow.opis.rabka.biz/ Zrédto: http://www.koscielisko.com.pl/xii_witowiaNska watra

Tradycyjnym punktem corocznego $wigta jest uroczyste rozpalenie symbolicznej
watry (ogniska), upamigtniajacej przelot papieza Jana Pawla II nad Podhalem w 2002 r.
W trakcie imprezy odbywaja si¢ wystepy polskich i stowackich zespotéw regionalnych,
czynne sa réwniez stoiska z rekodzietem ludowym 1 produktami regionalnymi Podhala.
Doroczny festyn w Witowie obfituje w szereg atrakcji. Uczestnicy $wieta moga wzigé udziat

w licznych konkursach i loteriach, sprébowa¢ miejscowych potraw, zapoznac si¢ z tradycja

111 Ay p . " " g s . .
Kaplica $w. Anny na Plazéwce - drewniany, misternie rzezbiony kosciotek postawiony na kamiennym

fundamencie, wybudowany na gruntach polany Pilchdwka (rozpoczgcie budowy - 1881 r.). Pomystodawca
i gtdwnym fundatorem kaplicy byt ks. Jan Stropczynski — proboszcz parafii w Podhajcach k/Tarnopola. Plan
koscidtka zostal opracowany przez artyste i rzezbiarza Juliusza Belkowskiego, natomiast wyposazenie
wykonaly nauczycielki i uczennice Szkoty Wydziatu Pan Benedyktynek ze Lwowa. W dniu 26 lipca 1892 r.
przy udziale kaptanow ze Lwowa i licznie przybytych wiernych nastgpito uroczyste poswiecenie kapliczki przez
kanonika Kapituly Krakowskiej ks. Foxa. Kapliczka usytuowana jest na stoku gory Plazowka na wysokosci
1000 m.n.p.m z przepicknym widokiem na $rodkowe i zachodnie pasmo Tatr.
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1 obyczajami goralskimi. Od 2005 roku waznym wydarzeniem w czasie Witowianskiej Watry

sa Mistrzostwa Swiata w jedzeniu bundzu. Zadaniem kandydatéw biorgcych udziat

w organizowanym konkursie jest zjedzenie (w jak najkrdotszym czasie) 25 dag owczego sera.

Dotychczasowy rekord swiata — Imin. 7 sek. nalezy do Stanistawa Staszla z Witowa. Inne

konkursy to np.: ciecie ktody drewna w parach (kobieta z m¢zczyzng), dojenie kozy czy

uktadanie kopy siana na czas. Wiele $miechu i refleksji wzbudzaja, organizowane od kilku

lat, wystepy aktorow Oddzialu Zwigzku Podhalan w Witowie, ktérzy w humorystycznych

scenkach przedstawiaja sytuacj¢ w polskich urzgdach, m.in. ,,Jak to si¢ rejestruje samochdd”,

»W poczekalni u doktora”, ,,Matzonkowie w sadzie”. Po zakonczeniu czesci plenerowe;j

uczestnicy imprezy mogg wziac udzial w zabawie ,,do biatego rana” organizowanej corocznie

w remizie strazackiej w Witowie.

Fot. 30. Wystep aktorow O/ZP z Witowa

,,Jak sie rejestruje samochod”

Zr6dto:http://koscieliska.pl/kosc _arch/2012/witwatral?2/index.html

Fot. 31. Konkurs w jedzeniu bundzu na czas

Zrédto: http://www.koscielisko.com.pl/xiii_witowianska_watra_za_nami
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Organizatorzy Tatrzanskich Wici nie zapomnieli o odwiedzajacych region Podtatrza

turystach. To wlasnie im dedykowany jest odbywajacy si¢ w Bialce Tatrzanskiej konkurs

pn.”Wybér Cepra i Ceperki Roku”, gdzie mogg sprébowaé swoich sit w wielu

konkurencjach. Konkurs ma charakter otwarty, jednak sa pewne obostrzenia. Aby moc

pretendowac do tytulu Cepra lub Ceperki roku trzeba mie¢ ukonczone 18 lat, mieszkac

w odlegtosci minimum 99 km od Tatr 1 co wazne nie pochodzi¢ z Podhala. Ma to da¢ réwne

szanse dla wszystkich uczestnikow konkursu, ktérzy (poza spedzanym w gorach

wypoczynkiem) nie maja nic wspolnego z kulturg goralska, . W rywalizacji o zaszczytne

miano Cepra 1 Ceperki Roku konkurenci musza wykaza¢ si¢ wieloma umiejgtnosciami:

sprawnoscia, talentem artystycznym oraz wiedza o regionie. W pierwszej konkurencji

zawodnicy maja za zadnie spakowac plecak na czas, mieszczagc w nim przygotowane

rekwizyty, m.in. karimate, przewodniki, konserwy, wod¢ mineralng. Dodatkowo panowie

musza zabra¢ ciupag¢ 1 parasol, panie - parasol i duzy watek do ciasta. Nastepnie

z wypchanym plecakiem oraz roztozonym parasolem w jednej rece i walkiem/ciupaga

w drugiej uczestnicy muszg pokonac tor przeszkod - najczesciej zbudowany z okraglych

kamieni i drewnianych pni. Pokonanie toru wienczy skok do kota o srednicy 50 cm i wypicie

»Z gwinta” butelki wody mineralnej (panie pot butelki), a nastepnie rozpakowanie plecaka.

Gdyby w ferworze walki ktory$ z elementdw nie zostal wykonany poprawnie, uczestnik

rozpoczyna swoja walke od nowa. Niestety czas nie dziata na jego korzys¢.

WYBOR CEPRA I CEPERKI ROKU — BIALKA TATRZANSKA

Fot. 33. Tor przeszkéd dla Pan Fot. 34...i Panow

Zrédlo: http://www.tygodnikpodhalanski.pl/?mod=galeria&strona=1&id=409&str=2
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Kolejna konkurencja polega na sprawdzeniu zdolnosci manualnych kandydatow.

Panowie maja za zadanie wbi¢ ciupage w miejsce oznaczone na pniu, natomiast panie - trafi¢

1 rozbi¢ waltkiem jajko toczace si¢ po pochylonej stolnicy. Nalezy tutaj wspomniec,

iz niektdre elementy konkurencji ulegaja zmianom (np. zamiast rzutu ciupagg ciecie drzewa,

badz zamiast rozbicia jajka wigzanie gorsetu) tak, aby odwiedzajacy corocznie region turysci

nie zdolali opanowa¢ ich do perfekcji. Po rywalizacji zrgcznosciowe] uczestnicy musza

wykaza¢ si¢ wiedzg o regionie Podtatrza oraz znajomoscig gwary goralskiej. Ich zadaniem

jest np. przettumaczenie fragmentu tekstu napisanego goralska gwara na jezyk literacki.

W ostatniej konkurencji sprawdzane sg umiejetnosci artystyczne kandydatdw — $piew 1 taniec

po goralsku. Nagroda dla zwyciezcow konkursu oprdocz prestizowego tytutu Cepra i Ceperki

Roku, ktérym beda si¢ mogli szczyci¢ az do nastgpnych wybordw, jest kilkudniowy pobyt

w luksusowym hotelu oraz zestaw nart. Pozostali uczestnicy réwniez nie odchodza z pustymi

rgkami. Dla nich przewidziano drobne nagrody rzeczowe np. karnety na stok w Biatce

Tatrzanskiej 1 wiele innych.

Fot. 32. Ceper i Ceperka Roku 2012

wreczenie nagrod

Zrédlo: http://zakopiec.info/zakopane/xvi-festyn-bialczanski-ceper-i-ceperka-roku-2012/

Organizowana od wielu lat impreza nie konczy si¢ tylko na konkurencjach.
Doskonatym jej uzupelieniem sa wystepy zespotdw regionalnych, loterie fantowe oraz
degustacje pysznych dan goralskiej kuchni. Uwienczeniem imprezy sa koncerty znanych
gwiazd polskiej estrady (dotychczasowo wystapili m.in. Eleni, zespot Lzy, Oddziat
Zamknigty, zespdt Kombi, Perfekt, Brathanki, BonyM) oraz pokaz sztucznych ogni.
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Wsréd wydarzen odbywajacych si¢ w ramach Tatrzanskich Wici nie moglo rdwniez
zabrakna¢ imprez dla dzieci i mtodziezy. To wlasnie gtownie z mysla o nich organizowane sa
Harendzianskie Zwyki - impreza odbywajaca si¢ na Harendzie (dzielnica Zakopanego) juz

od 2003 r. Coroczne $wigto rozpoczyna si¢ od rozpalenia sporej watry, ktora ptonie

nieprzerwanie do péznych godzin nocnych.

Fot. 33. Harenda - rozpalenie watry

Zrodto http://www.sp9zakopane.pl/akt 02 2010.html

Przez caly czas trwania imprezy odbywaja si¢ liczne gry, zabawy i konkursy,
kierowane gléwnie do mlodszego pokolenia, ale nie brakuje takze atrakcji dla dorostych.
Uczestnicy zabawy, niezaleznie od wieku, maja mozliwos¢ sprawdzi¢ swoje umiejetnosci
w wielu konkurencjach, skosztowac regionalnych potraw i napojow, postucha¢ dobrej muzyki
(niekoniecznie godralskiej), a na koniec wzia¢ udzial w zabawie tanecznej do biatego rana.

Z mysla o najmtodszych organizowanych jest wiele atrakcyjnych zabaw 1 gier
z udziatem animatorow, ktorych pomystowos¢ zaciekawia ,,maluchy” i wywoluje szczery

usmiech na ich twarzach.

129
WSB-NLU
2014



164e6c8a6c929£2cf29a88005a266c40
2014-09-11 10:35:07
134/220

Fot. 34. Malowanie twarzy to atrakcja, ktora dzieci uwielbiaja

o =

Zrédto: https:/www.facebook.com/media/set/

Fot. 35.Wystepy dzieci na scenie Fot. 36. Pokazy dla najmlodszych i nie tylko

Zrodto: http://www.archiwum.watra.pl/rozne/harenda/

Nieco starszym uczestnikom imprezy proponowane s3 ,,powazniejsze” atrakcje.
Biorgca udziat w festynie mtodziez moze wykaza¢ si¢ umiejetnoscia i sprytem podczas
przygotowanych dla nich konkurencji, a po ciezkich zmaganiach zrelaksowaé si¢ przy

dzwigkach wspotczesnej muzyki.
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Fot. 37. Jak zjecha¢ w dél bez $Sniegu... Fot. 38...a jak pokona¢ basen "na sucho"

o fokPKye T I s . S foLPKye

Zrédto http://www.sp9zakopane.pl

Fot. 39. ..I gdzie sie¢ podziala goralska kapela?

Zrodto: http:/www.harenda.com.pl

Organizatorzy Harendzianskich Zwykow nie zapomnieli réwniez o ,,najstarszych”
uczestnikach imprezy 1 corocznie do udzialu w zabawie zapraszaja stateczne grono dorostych

mieszkancow 1 gosci oraz miejscowych wiodarzy.
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Fot. 40. Konkurs w koszeniu trawy Fot. 41. Konkurencja dojenia owiec

., starodawng ale jakze trudng metodq” ,, hie taka straszna doswiadczonemu pokoleniu”

Zrédto: http://www.dziennikpolski24.pl/artykul/2818134/2819924

Fot. 42. Wladze lokalne Powiatu Tatrzanskiego

,, Ciggng dzieci ku lepszej przysziosci”

Zrédlo: http://zakopiec.info/zakopane/harendzianskie-zwyki/

Doroczny festyn na Harendzie uswietniaja zawody MTB Downhill Harenda Grand
Prix — impreza sportowa skierowana gtownie do mitosnikow ekstremalnej jazdy na rowerze.
W zawodach (organizowanych od 2006 r.) bierze udzial  kilkudziesigciu zréznicowanych
wiekowo uczestnikdw — zrzeszonych w klubach sportowych lub amatordéw, ktorzy swoimi
wyczynami na harendziankim stoku dostarczajg wiele emocji i adrenaliny obserwujacej ich

publicznosci.
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Fot. 43. Wyjazd zawodnikow na stok narciarski Harenda

Zrédto http://www.sp9zakopane.pl

Fot. 44, 45. Karkolomne zjazdy uczestnikow MTB Downhill Harenda Grand Prix

Zrédto http://www.sp9zakopane.pl

Zakonczeniem harendzianskiego swigta jest zabawa taneczna, podczas ktdrej moga si¢
wspdlnie zintegrowa¢ wszyscy uczestnicy imprezy: Ci najmlodsi, nieco starsi 1 calkiem juz
dorosli.
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Fot. 46,47. Zabawa taneczna - '""Harendzianskie Zwyki" 2010

Zrédto: http://www.archiwum.watra.pl/rozne/harenda/foto42/DSC_6244.JPG

Dla milo$nikow stodkosci, i nie tylko, atrakcyjnym wydarzeniem bedzie zapewne
Dzien Misia, Miodu i Bartnikéw, podczas ktorego mozna skosztowa¢ i1 kupi¢ wiele
rodzajow miodéw (w tym miody pitne) oraz innych pszczelich wyrobow. Na te doroczng
imprezg, organizowana w Poroninie od 2001 r., zjezdzaja bowiem przedstawiciele
pszczelarstwa z calej Polski. Swieto Misia, Miodu i Bartnikéw rozpoczyna si¢ uroczystym

otwarciem targéw miodowych i kiermaszu ludowego rgkodzieta.

DZIEN MISIA, MIODU I BARTNIKOW

Fot. 48,49. Kiermasz miodow w Poroninie

Zrédto: Dokumentacja wlasna
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Jedna z gléwnych atrakcji corocznego $wigta w Poroninie s3 wybory Podhalanskie;j
Krélowej Miodu, o ktorej tytut walcza kandydatki z Powiatu Tatrzanskiego i Nowotarskiego.
Nie jest to bynajmniej fatwy konkurs. Aby zosta¢ ,,najstodsza dziewczyna” Podhala nalezy
wykaza¢ si¢ nie tylko wiedzg z dziedziny pszczelarstwa i umiejetnosciami manualnymi, ale
przede wszystkim mie¢ wyczulone zmysty. W pierwszej kolejnosci pretendentki do tronu
Miodowej Krolowej musza udzieli¢ odpowiedzi na pytania dotyczacego tematyki: sprzetu
pszczelarskiego, pszczdét 1 ich produktow oraz wiedzy o Gminie Poronin. Nastgpna
konkurencja polega na rozpaleniu podkurzacza - przyrzadu uzywanego w pszczelarskie
do odymiania pszczoét i jak najdtuzszego utrzymania w nim zaru. Najbardziej emocjonujace
1 zarazem najtrudniejsze jest ostatnie zadanie, polegajace na rozpoznaniu gatunkow i odmian

"2 Kandydatka, ktéra pokona swoje rywalki

miodéw — po zapachu, kolorze i smaku.
we wszystkich konkurencjach oprocz krélewskiego tytulu otrzymuje atrakcyjna nagrode
rzeczowg oraz pieni¢zng. Dla pozostalych wuczestniczek - ,dam dworu Krolowej”

przewidziane s3 drobne upominki ufundowane przez sponsorow.

Fot. 50. Wyboér krélowej miodu — Poronin

Konkurencja rozpalania podkurzacza

Zrédlo: http://www.gazetakrakowska.pl/artykul/640761

"2 Dokument wewnetrzny Gminnego Osrodka Kultury w Poroninie, Regulamin wyboru Podhalanskiej Krélowej
Miodu
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Fot. 51. Krolowa miodu 2013

g

%A/ i 'y

Zrodto: http://www.watra.pl//2013/08/18/xii-dzien-misia-miodu-i-bartnikow

W dniu Misia, Miodu i Bartnikéw nie brakuje takze atrakcji dla gosci. Festiwal
uswietniajg liczne prelekcje na temat wtasciwosci leczniczych miodu i1 produktéw pszczelich,
konkursy plastyczne dla najmtodszych oraz degustacje i zabawy przy muzyce goralskie;.
Uczestnicy $wieta moga wzig¢ réwniez udzial w wyborach Najsmaczniejszego Miodu —
konkursie, w ktérym wybrane z publicznosci Jury ma za zadanie oceni¢ 1 wytonié
3 najsmaczniejsze miody sposrod kilkudziesieciu prezentowanych przez wystawcow. Impreze
zamyka zabawa plenerowa (przy starszych i1 nieco nowszych przebojach) prowadzona przez

zaproszonych DJ’.

Fot. 52. Konkurs na najsmaczniejszy miod - degustacja

NG

Zrédto: http://www.poronin.pl/?galeria,pokazkategoriezlisty
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Ostatnig impreza, zamykajaca cykl Tatrzanskich Wici jest organizowany na przelomie
wrzesnia i pazdziernika Festyn Bacowski w Lesnicy — Gron. Jedng z gltéwnym atrakcji
swieta jest uroczysty redyk owiec, prowadzony przez bacow z Gminy Bukowina Tatrzanska

i Bialy Dunajec.'"?

Fot. 53. Redyk owiec w Lesnicy - Gron

Zrédto: http://rabka.naszemiasto.pl/galeria/opis/festyn-bacowski-lesnica-gron

Festyn rozpoczyna si¢ od wystepdw zespotow regionalnych, wsrdd ktédrych prym wiedzie
»Zawaternik” - dziecigcy zespot goralski z Lesnicy, ktory bawi publiczno$¢ swoimi pokazami

oraz tancem i §piewem.

Fot. 54. Wystepy zespolu dzieciecego - "' Zawaternik"

Zrodto: http://www.tygodnikpodhalanski.pl/?mod=galeria&strona=16&id=976

s »Przyjaciel Turysty” — Magazyn dla gosci Powiatu Tatrzanskiego Nr 1/2014, Wyd. Kolorowe Krakow,
Krakéw 2014, s. 11
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Tradycyjnym wydarzeniem odbywajacym si¢ w Le$nicy jest konkurs na Gazde Roku,
w ktéorym corocznie uczestnicza bacowie z catego Podhala. Rywalizujagcy o miano
najlepszego goralskiego gospodarza musza wykazaé si¢ sila, sprytem, wiedzg oraz talentem
artystycznym. Pierwsza konkurencja to cigcie drzewa na czas pitka reczng. Z tym zadaniem
kandydaci nie maja z reguty wiekszego problemu, poniewaz robia to czg¢sto na szalasie
podczas letniego wypasu owiec.

KONKURS NA ,,GAZDE ROKU”

Fot. 55. Konkurencja w cieciu drzewa

Zr6dto: http://www.tygodnikpodhalanski.pl/?mod=galeria&id=976

W kolejnym etapie sprawdzana jest wiedza uczestnikow na temat regionu Podhala oraz
gazdowania. Trzecia konkurencja wymaga od uczestnikow sporych umiej¢tnosci, poniewaz
ich zadaniem jest w jak najkrotszym czasie wywierci¢ recznym wierttem w drewnianym
dragu odpowiednie otwory, a nastgpnie zlozy¢ ostrewke (stojak do uktadania siana) lub

., C I . 114
np. wbi¢ w pien siekierg gwozdz ciesielski czy ztozy¢ kose.

Fot. 56. Rywalizacja w ""wiertaniu" r¢cznym wiertlem

Zrodto: http://www.tygodnikpodhalanski.pl/?mod=galeria

"4 Dokument wewnetrzny Zwiazku Podhalan O/Gron —Lesnica, Regulamin konkursu na Gazde Roku w latach
2010 - 2013
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Rywalizacj¢ konczy konkurs gdralskiego tanca i $§piewu, po ktérym Jury udaje si¢ na narade
i jesli obedzie si¢ bez dogrywki (zdarzato sie, ze kandydaci mieli taka sama liczbe punkdw)
nastepuje uroczyste ogtoszenie wynikow i wreczenie nagrod. Zwyciezca konkursu na Gazde
Roku otrzymuje wartosciowg nagrode: pitg motorowa - coby niy musiol siy myncyc
z ryncnom. Pozostali uczestnicy moga liczy¢ na mniej okazale, lecz réwnie przydatne

upominki.

Fot. 57. Wreczenie nagrod w konkursie na Gazd¢ Roku

Zrédto: http://www.tygodnikpodhalanski.pl/?mod=news&id=13371

Sprytem i sita moga si¢ takze wykazac przybyli na festyn goscie, dla ktérych organizowane sg
corocznie zawody w przecigganiu liny. Sposrdd innych ciekawych atrakcji lesniczanskiego
swigta mozna wyrdzni¢ m.in.: konkursy wiedzy o regionie dla dzieci i mlodziezy, gry
1 zabawy z udziatem miejscowego Klubu Sportowego ,,Hetman”, a takze loteri¢ fantowa, na
ktorej wygraé mozna wiele cennych nagrod np.: telewizor, tablet, grill, ksigzki, upominki
regionalne 1 wiele innych. Uczestnictwo w imprezie to rowniez doskonata okazja do
skosztowania 1 zakupu produktéw regionalnych Wojewddztwa Matopolskiego
zarejestrowanych w UE. Na przygotowywanych rokrocznie stoiskach mozna znalez¢ wiele
specjatow, ktorymi szczyci si¢ matopolski region m.in.: oscypki, redykoltki, bryndze
podhalanska, chleb pradnicki, obwarzanki krakowskie, kietbas¢ lisiecka czy jablka tackie.
Uczestniczacy w festynie goscie moga takze sprawdzi¢ swdj zmyst smaku uczestniczac
w konkursie na rozpoznawanie serdw, wyprodukowanych z réznych rodzajéw mleka:
owczego, krowiego oraz mieszanego (owczo — krowiego). Jak przystatlo na region i charakter
swieta nie moze zabrakna¢ degustacji lokalnych potraw. Osobnym punktem imprezy jest

degustacja jagnigciny podhalanskiej oraz poczgstunek w postaci pysznych dan kuchni
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goralskiej, przygotowywanych przez miejscowe gazdziny z Kota Gospodyn Wiejskich.
Uswietnieniem wspolnego biesiadowania jest zabawa taneczna, ktéra zazwyczaj trwa wiele

godzin.

Fot. 58. Degustacja malopolskich produktow regionalnych

Lesnica - Gron 2012

Zrédto: http://www.modr.pl/index.php?wia=496

Jednym z najbardziej interesujacych wydarzen kulturalnych, odbywajacych si¢
réwnolegle do Tatrzanskich Wici, sa Europejskie Targi Produktéw Regionalnych
w Zakopanem. Gléwnym celem imprezy jest pokazanie rdznorodnosci i jakosci produktéw
regionalnych zarejestrowanych w UE oraz szeroka ich popularyzacja. Podczas kilkudniowych
targow, odbywajacych si¢ na Dolnej Réwni Krupowej (od 2009 r.) w pierwszej dekadzie
sierpnia, mieszkancy Podtatrza oraz odwiedzajacy region turysci maja mozliwos¢ zapoznad
si¢ 1 skosztowa¢ produktdw regionalnych, pochodzacych z réznych zakatkéw Europy.
Nieodlgcznym elementem Targdw jest prezentacja tworcéw ludowych oraz towarzyszace jej
warsztaty 1 pokazy rekodzielnicze. Odwiedzajacy stoiska targowe moga nie tylko podziwiaé,

ale takze zakupi¢ arcydzieta rodzime;j i europejskiej sztuki ludowe;.
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EUROPEJSKIE TARGI PRODUKTOW REGIONALNYCH 2013

Fot. 59. Wloskie oliwy Fot. 60. Rarytasy z Podlasia

Zrédto: dokumentacja wlasna

Fot. 62. Kowalstwo artystyczne

W A FEmR L K T

b

Zrédto: dokumentacja wasna Zrédlo: http://www.ezakopane.pl/wiadomosci/

Europejskim  Targom Produktow Regionalnych towarzyszy wiele atrakcji.
Kazdego dnia odbywaja si¢ wystepy zespotow regionalnych (polskich i1 zagranicznych)
konkursy, degustacje, konferencje i prelekcje zwigzane z tematyka produktéw regionalnych
oraz pokazy przyrzadzenia potraw m.in. kuchni wegierskiej, wloskiej, francuskiej,
szwajcarskiej, staropolskiej. Uswietnieniem Targéow sa koncerty znanych gwiazd estrady
tj. Enej, Krywan, Kamil Bednarek, Justyna Steczkowska, Ainu, Zakopower i innych.
Tradycyjnie podczas trwania zakopianskiej imprezy organizowany jest konkurs na najlepszy
produkt FEuropejskich Targéw Produktu Regionalnego w nastepujacych kategoriach:

przetwory z migsa, nabial i sery, pieczywo i ciasta, miody, oleje, makarony i pierogi, soki

141
WSB-NLU
2014



164e6c8a6c929£2c£29a88005a266c40
2014-09-11 18425223

i napoje oraz réznego rodzaju lokalne piwa.''> Oceniajace potrawy i produkty zywnosciowe

Jury (w ktorego sktad wchodza przedstawiciele z Polski i Europy) nie ma tatwego zadania,

poniewaz do udziatu w konkursie zgtasza si¢ rokrocznie kilkudziesigciu uczestnikéw. Przy

trwajacej sporo czasu degustacji (sposrod doskonatej jakosci wyrobdéw i potraw) Komisja

musi wyloni¢ najsmaczniejszy produkt, chociaz tak naprawd¢ kazdy z nich zastuguje na

wyrdznienie 1 nagrod¢. Mozna tu tylko pozazdrosci¢ Jury, ze ma okazj¢ kosztowaé tak

roznorodnych specjatéw tradycyjnej i regionalnej kuchni.

Fot. 63. Konkurs na "Najlepszy Produkt"

Europejskich Targow Produktow Regionalnych

Zrédlo: http://www.watra.pl/zakopane/znamy-najlepszy-produkt-iv-etpr

Z uwagi na fakt, iz Europejskie Targi Produktéw Regionalnych odbywaja si¢ pod
Tatrami nie mozna poming¢ produktu, ktéry utorowat droge do UE - Oscypka.
Uhonorowaniem tatrzanskiego sera jest odbywajacy si¢ corocznie w Zakopanem Festiwal
Oscypka 1 Serow Wszelakich. Dla celow organizowanego wydarzenia, na Dolnej Rowni
Krupowej, usytuowana zostaje bacowka, przy ktorej pasa si¢ owce, a wszyscy zainteresowani
mogg obserwowac caty proces wytwarzania goralskich seréw i przy okazji dowiedzie¢ si¢ jak
wyglada codzienna praca juhaséw. Podczas festiwalu mozna skosztowaé podhalanskich
specjatow z owczego mleka: oscypka, redykotki, gotki, bundzu, bryndzy oraz roznego rodzaju
serow pochodzacych z wielu regionéw Europy m.in. francuskiego Roquefort, greckiej Fety,
rumunskiego Cascaval czy wloskiego Pecorino — jednego z najstarszych seréw owczych

produkowanych na swiecie.

"5 Dokument wewnetrzny Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji i Kultury, Regulamin IV edycji konkursu
,,Na najlepszy produkt Europejskich Targow Produktu Regionalnego” — Zakopane 2013
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FESTIWAL OSCYPKA I SEROW WSZELAKICH 2013
Fot. 64. Podhalanskie specjaly

z bacowki p. Kazimierza Furczonia

Zrédho: dokumentacja whasna

Fot. 65. Sery wloskie

: :lfi < -
https://www.facebook.com/events/160342370817746/

Uzupehieniem corocznego $wigta sa pokazy dojenia i strzyzenia owiec, oraz konkurs na
najlepszy oscypek, w ktédrym biora udziat bacowie posiadajacy certyfikat IHARS. O miano
wytworcy najsmaczniejszego goralskiego sera ubiegajg si¢ bacowie z regionu Podhala,
a prezentowane przez nich oscypki sa oceniane przez dwie niezalezne komisje: ztozona
z ekspertdw — bacow, przedstawicieli sanepidu, [IJHARS i weterynarii oraz trzyosobowe Jury
wytonione z publicznosci. Sprawdzajace oscypki komisje kieruja si¢ wieloma kryteriami:
kolorem i twardoscig sera, dopracowaniem ksztaltu, zapachem, odpowiednim wygladem
skoérki. Aby werdykt byl bezstronny zgloszone do konkursu sery s3 oznaczone jedynie
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numerem. Po podliczeniu punktacji nastgpuje uroczyste ogloszenie wynikow. Zwyciezca
konkursu oprécz prestizowego tytutu wytworcy najlepszego oscypka otrzymuje pamigtkowa

statuetke.''°

KONKURS NA ,,NAJLEPSZY OSCYPEK” — ZAKOPANE
Fot. 66. Obrady Jury

"N i

Zrédto: http://www.gazetakrakowska.pl/artykul/412905

Fot. 67. Trofeum konkursu

Zrédto: dokumentacja whasna

Istotnym elementem targow sa konferencje i sympozja poswigcone tematyce produktéw
regionalnych, na ktdrych poruszane sa zagadnienia dotyczace m.in.: hodowli, zapisow
legislacyjnych, sprzedazy czy promocji. Wytwdrcy oraz osoby zainteresowane moga
poszerzy¢ swoja wiedz¢ w tym zakresie, zada¢ pytania i uzyska¢ odpowiedz od ekspertéw
(m.in. z Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Agencji Rynku Rolnego, Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego). W gtownym punkcie Dolnej Rdéwni

Krupowej w tzw. namiocie sferycznym znajduja si¢ dodatkowo stoiska informacyjne Agencji

"% Dokument wewnetrzny Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji i Kultury, Festiwal Oscypka i Serow
Wszelakich w Zakopanem — Regulamin XIV Konkursu ,,Na najlepszy oscypek”
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Rynku Rolnego oraz Komisji Europejskiej, na ktédrych mozna zaopatrzy¢ si¢ w publikacje

1 materialy zawierajace dane o aktualnych programach realizowanych przez ARR oraz

inicjatywach 1 projektach UE.

Wszystkie dziatania podejmowane podczas Targdw maja przede wszystkim shuzy¢
promocji i popularyzacji produktéw regionalnych, odkrywaniu na nowo ich bogactwa
1 réznorodnosci. Ale nie tylko. Targi sa rowniez doskonatg okazja do ukazania olbrzymiego
potencjalu kulturowego poszczegdlnych regionéw Polski i Europy, wymiany doswiadczen
1 informacji oraz zaprezentowania lokalnych tradycji i obyczajow. W ciggu kilku dni, podczas
licznych spotkan, prelekcji, pokazdéw 1 degustacji mozna skonfrontowaé si¢ z lokalnymi
producentami, zapozna¢ z roznego rodzaju produktami regionalnymi — ich walorami
smakowymi i odzywczymi, a nawet receptura wytwarzania. Ciekawy program Targow
zachgca i przycigga na Podtatrze turystow, mieszkancéw oraz liczne grono wystawcow.
O prestizu jaki wypracowalo sobie to mlode swicto swiadczy fakt, iz z kazda edycja ETPR
wzrasta liczba ich uczestnikow. Jak wynika z danych udostgpnionych przez Tatrzanska
Agencj¢ Rozwoju, Promocji 1 Kultury — gléwnego organizatora imprezy, I Europejskie Targi
Produktow Regionalnych zorganizowane w 2010 roku odwiedzilo 68 producentow (w tym
18 zagranicznych), podczas gdy juz dwa lata pdzniej liczba uczestnikéw targéw wzrosta do
164 wystawcow (z udzialem 45 producentéw z zagranicy).

Organizowane dorocznie $wigto otwiera Powiat Tatrzanski na reszte S$wiata
1 jednoczesnie ukazuje bogactwo polskiej przestrzeni kulturalnej w zderzeniu z tym, co
oferuje Europa. Europejskie Targi Produktow Regionalnych w swoim programie zawieraja
promocj¢ kuchni, promocj¢ rekodziela, promocj¢ kultury poszczegélnych regiondw 1 co
bardzo istotne promowane s3 na nich produkty, ktére nie posiadaja jeszcze unijnego

certyfikatu, ale majg otwartg droge, aby takimi si¢ stac.

Wzrastajace zainteresowanie zdrowg zywnoscig oraz szeroko promowany w ostatnich
latach powr6t do lokalnych zwyczajow i tradycji powoduje, ze produkty regionalne zaczynaja
cieszy¢ si¢ uznaniem coraz wigkszej grupy konsumentéw. Zwolennicy tego typu zywnosci
poszukuja charakterystycznych dla danego regionu produktéw, ktére w wyrazny sposdéb
wyrdzniaja si¢ swojg specyfikg i walorami na tle produkowanej masowo zywnosci. To sygnat
dla wszystkich drobnych producentéow, lokalnych stowarzyszen i mieszkancow obszarow
rolniczych, aby podejmowaé inicjatywy zmierzajace do wypromowania i ukazania szerokiej
rzeszy odbiorcéw swoich tradycyjnych produktéw i potraw - bedacych dla danej
spolecznosci czyms powszechnym i codziennym, podczas gdy dla odwiedzajacych ich region
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moga si¢ one sta¢ jedng z gldwnych atrakcji miejsca i jednoczes$nie jego znakiem

rozpoznawczym. Szerokie mozliwosci, jakie daje odpowiednie wyeksponowanie produktéw

regionalnych na danym obszarze, pomalu zaczynaja dostrzega¢ wladze lokalne i coraz

czgsciej wspomagaja ich popularyzacj¢ poprzez roznego rodzaju akcje promocyjne. Opisane

w niniejszym rozdziale dziatania podejmowane przez Tatrzanska Agencje Promocji i Kultury

w Zakopanem koncentrujg si¢ nie tylko na wspotorganizowaniu i1 udziale w licznych

imprezach odbywajacych si¢ na terenie Podtatrza. To réwniez sympozja i konferencje

poswiecone tematyce gorskiej: hodowli, gospodarki, turystyki i rolnictwa na trudnych

obszarach, to uczestnictwo w targach krajowych 1 zagranicznych, to wdrazanie projektow

realizowanych przy wsparciu Unii Europejskiej czy programéw norweskich 1 szeroko

rozumiana wspoOtpraca z partnerami zagranicznymi, instytucjami krajowymi, licznymi

lokalnymi stowarzyszeniami oraz prywatnymi przedsi¢biorcami.

Na ile podejmowane dziatania przyczynia si¢ do podniesienia wartosci produktow
regionalnych Podtatrza czas pokaze. Ale wydaje si¢ ze TARPiK jest na dobrej drodze, by
wsrdd mieszkancow Powiatu i odwiedzajacych region turystow rozbudzi¢ zainteresowanie
tradycjami i kulturg Podtatrza oraz szeroko rozpropagowa¢ produkty i potrawy regionalne

tatrzanskiej kuchni.
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Rozdzial 7. Dzialania promocyjne Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji
i Kultury w Swietle przeprowadzonych badan

7.1. Cele i zalozenia projektu badawczego

Przedmiotem projektu badawczego realizowanego na potrzeby Tatrzanskiej Agencji
Rozwoju, Promocji i Kultury w Zakopanem jest analiza dziatan promocyjnych w zakresie
popularyzacji produktéw regionalnych Podhala wsrod mieszkancow i turystow oraz proba
okreslenia wplywu jaki maja te dzialania na ich rozpoznawalno$¢ 1 akceptacje.
W przeprowadzonym badaniu szczegdlny nacisk potozono na specyficzng forme¢ promocji
jaka sa imprezy regionalne, odbywajace si¢ na terenie Powiatu Tatrzanskiego przy
wspotudziale Tatrzanskiej Agencji Promocji i Kultury — glownego organizatora

1 koordynatora tych wydarzen.

Gléwnym celem niniejszego badania jest uzyskanie informacji od mieszkancow
regionu 1 0séb przyjezdnych na temat znajomosci i postrzegania produktow regionalnych
Podhala oraz ocena dziatan promocyjnych podejmowanych na rzecz ich popularyzacji.
Badanie pomoze udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, czy dotychczas podejmowane dzialania
zmierzaja w dobrym kierunku i czy przynoszg oczekiwane rezultaty. Moze by¢ réwniez cenng
wskazdwka przy opracowywaniu przysztych kampanii promocyjnych.

Na potrzeby realizacji celu gtdwnego wyodrebnione zostaty cele szczegdtowe projektu
badawczego, ktore zawarto w czterech ponizszych, powigzanych ze sobg analizach:

1) Analiza znajomosci pojgcia ,,produkt regionalny”, umozliwiajaca:

e ustalenie sposobu definiowania 1 wyrdznialnosci produktu regionalnego przez

dotychczasowych i potencjalnych konsumentow

e uzyskanie informacji na temat rozpoznawalno$ci oznaczen unijnych (certyfikatow

produktow regionalnych)
2) Analiza rozpoznawalnosci produktow regionalnych Podhala, ktorej celem jest:
e uzyskanie informacji na temat spontanicznej znajomosci produktéw regionalnych
Podhala wsrod mieszkancéw Powiatu Tatrzanskiego 1 przyjezdnych

e ustalenie motywow nabywania produktéw regionalnych Podhala, poziomu ich

dostepnosci oraz dotychczasowych i preferowanych miejsc ich zakupu

e okreslenie czgstotliwosci zakupu produktdéw regionalnych
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3) Analiza atrakcyjnos$ci i znajomosci imprez regionalnych odbywajacych si¢ na terenie
Powiatu Tatrzanskiego, umozliwiajgca:
e uzyskanie informacji na temat uczestnictwa mieszkancéw 1 gosci Powiatu
Tatrzanskiego w organizowanych wydarzeniach
e ocen¢ imprez kulturalnych pod katem promocji produktow regionalnych
oraz atrakcyjnos$ci regionu
e ustalenie, jakiego typu atrakcji kulinarnych/regionalnych oczekiwaliby
dotychczasowi 1 potencjalni odbiorcy oferty kulturalnej Powiatu
4) Ocena dotychczasowych dzialan promocyjnych, na podstawie:
e okreslenia zrodia informacji o produktach regionalnych Podhala
e ustalenia znajomosci bezposrednich i posrednich form promocji
e okreslenia sposobu pozyskiwania wiedzy na temat terminu i miejsca imprez
regionalnych odbywajacych si¢ w poszczegdlnych Gminach Powiatu
Tatrzanskiego
e oceny dziatan promocyjnych w opinii mieszkancow i oséb odwiedzajacych region
Podtatrza

e rekomendacji badanych w zakresie promocji produktow regionalnych

W oparciu o w/w cele szczegdtowe sformutowane zostaly nastgpujace hipotezy badawcze:

1. Ponad polowa mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego i 0séb spoza regonu poprawnie
definiuje pojecie produktu regionalnego.

2. Przynajmniej z jednym sposrdd trzech unijnych oznaczen, wtasciwych dla produktow
regionalnych i tradycyjnych spotkato si¢ ponad 50% ogotu respondentow.

3. Najbardziej rozpoznawalnym produktem regionalnych Podhala jest Oscypek,
natomiast wigkszo$¢ osob (szczegdlnie spoza regionu Powiatu Tatrzanskiego) nie
potrafi spontanicznie wskaza¢ i1 wyr6zni¢ innych — zarejestrowanych w Unii
Europejskiej produktow — wytwarzanych w obrebie ww. obszaru.

4. Zdecydowana wigkszo$¢ miejscowej spotecznosci 1 0sOb spoza regionu uwaza,
ze produkty regionalne (jako atrybut okreslonego obszaru) powinny by¢ dostgpne
tylko w tym regionie, w ktorym s3 wytwarzane.

5. Najpopularniejszym 1 najbardziej atrakcyjnym wydarzeniem, ktérego gldéwnym
bohaterem jest produkt regionalny (w opinii mieszkancdw Powiatu Tatrzanskiego

1 0s0b przyjezdnych) sa Europejskie Targi Produktow Regionalnych
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6. ,Nocny szlak degustacji” to wedlug oséb badanych propozycja ciekawego
i oryginalnego wydarzenia kulinarnego, ktére najbardziej zastuzyloby na ich
zainteresowanie.

7. Imprezy odbywajace si¢ w ramach Tatrzanskich Wici zostaly uznane przez
mieszkancoéw i gosci Powiatu Tatrzanskiego za efektywng forme promocji produktow
regionalnych.

8. Glownym zrodiem informacji o produktach regionalnych Podhala oraz wydarzeniach
kulturalnych organizowanych w Powiecie Tatrzanskim sa Internet i telewizja.

9. Dotychczasowe dziatania promocyjne sa pozytywniej oceniane przez mieszkancow
Powiatu Tatrzanskiego niz osob spoza regionu.

10. Zdaniem mieszkancow 1 turystdw czynnikiem, ktéry moze wptyna¢ na wzrost
zainteresowania produktami regionalnymi jest ciekawa reklama w srodkach

masowego przekazu.

7.2. Metodyka badan

W celu uzyskania opinii mieszkancoéw Powiatu Tatrzanskiego oraz osdb przyjezdnych
na temat znajomosci produktéw regionalnych Podhala oraz wydarzen kulturalnych, na
ktérych sa promowane, jak rowniez w celu weryfikacji postawionych hipotez
przeprowadzono badania sondazowe. Do opracowania ponizszej analizy wykorzystane
zostaly informacje pochodzace ze zrddet pierwotnych. Narzedziem badawczym byt
kwestionariusz ankiety sktadajacy si¢ ogdtem z 28 pytan. Pytania zawarte w ankiecie
dotyczyly ogodlnej znajomosci produktow regionalnych i ich oznakowan, znajomosci
produktéw regionalnych Podhala oraz imprez odbywajacych si¢ na terenie Powiatu
Tatrzanskiego promujacych produkty regionalne. Dla uzyskania bardziej szczegdtowych

wynikow oprdocz pytan zamknigtych zastosowano rdwniez pytania otwarte i pototwarte.

Opis proby

Badanie zostato przeprowadzone na przetomie czerwca 1 lipca 2014 r. wsrdd mieszkancow
Powiatu Tatrzanskiego, mieszkancow powiatow sasiednich oraz osob odwiedzajacych region

Podtatrza.
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W badaniu uczestniczylo ogétem 200 osdéb, respondentdw za$ dobrano celowo - 80
0osO6b z Powiatu Tatrzanskiego oraz 120 osob spoza regionu. Ze wzgledu na fakt,
1z mieszkancom obszaru Podtatrza blizsze sg rodzime produkty regionalne, a wydarzenia na
ktorych sa promowane odbywajg si¢ na terenie Powiatu Tatrzanskiego, zdecydowano si¢ na
zwigkszenie liczebno$ci badanej grupy spoza tego regionu. Dzigki temu uzyskano mozliwosé
doktadniejszej oceny efektywnosci dotychczasowych dziatan promocyjnych, a przede

wszystkim okreslenia zasiegu tych dziatan.

7.3. Analiza uzyskanych wynikow

Przystgpujac do badania przygotowano i rozdano 200 kwestionariuszy ankiety.
Do interpretacji powrocito 200 egzemplarzy w tym 24 nieprawidtowo wypelione, ktorych
nie uwzgledniono w ponizszej analizie.

Badania ws$rdd mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego oraz osob spoza regionu
przeprowadzone zostaly na probie 176 respondentéw. Ponizej przedstawiono charakterystyke
grupy badawczej ze wzgledu na pte¢, wiek, miejsca zamieszkania, wyksztatcenie oraz poziom

dochoddéw netto na cztonka rodziny.

W badaniu wzigto udzial ogoétem 111 kobiet 1 64 mezczyzn. Rozktad procentowy

udziatlu ankietowanych przedstawia ponizszy wykres.

Wykres 4. Podzial ankietowanych ze wzgledu na pleé

i Kobiety

M Mezczyzni

Zrodto: opracowanie wlasne
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Najliczniej  reprezentowana  grup¢ ws$rdd  ankietowych  stanowili  respondenci
w przedziale wiekowym 18 — 30 lat ( 39% ogdhu). Druga co wielkosci grupa to osoby
w wieku 41 —55 lat.

Wykres 5. Podzial ankietowanych ze wzgledu na wiek

H18-30
H31-40
M41-55

Epow. 55

Zrbdlo: opracowanie wiasne

Wiekszo$¢ ankietowanych to osoby zamieszkujace Wojewodztwo Matopolskie (73%),
wsrod ktdrych najwigkszy odsetek stanowig mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego (38%),
nowosadeckiego (12%) oraz powiatu suskiego (10%). W dalszej kolejnosci plasuja si¢
odpowiednio Wojewddztwo Dolno$laskie, Slaskie i Podkarpackic (po  6%).
Ponizej zamieszczono wykresy (6,7) przedstawiajace procentowy udzial

ankietowanych, pochodzacych z poszczegdlnych regiondw.

Wykres 6,7. Podzial ankietowanych ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Wojewodztwo matopolskie - powiaty g,

2% 2%
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Inne wojewodztwa/obszary

12
10

6% 6% 6%

o N B O 0

Zrédto: Opracowanie wlasne

Ponad 50 % badanych posiada wyksztalcenie srednie, 31% respondentdw to osoby
z wyksztalceniem wyzszym. Wyksztatcenie zawodowe deklaruje 14% ogdhu ankietowanych .

Nieznaczny odsetek (3%) stanowia osoby z wyksztatceniem podstawowym.

Wykres 8. Podzial ankietowanych ze wzgledu na poziom wyksztalcenia

3%

M podstawowe
H zawodowe
M $rednie

M wyzsze

Zrédto: opracowanie wiasne

Wigkszo$¢ ankietowanych (53%) okresla swoje dochody netto na czlonka rodziny,
jako zawierajace si¢ w przedziale 1001 — 2500 zt. Dochody w granicach 5001-1000 zt
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deklaruje 24% respondentow, a 12% okresla je w przedziale 2501 — 5000 zt. Najnizsza grupe
stanowia ankietowani uzyskujacy dochdd ponizej 500 zt (5%) oraz powyzej 5000 zt. (6%).

Wykres 9. Poziom dochodéw netto na czlonka rodziny

M do 500 zt

H 501-1000 zt

14 1001-2500 zt

M 2501-5000 zt

i pow. 5000 zt

Zrédto: opracowanie wlasne

Bilansujac powyzsze wyniki mozna stwierdzié, ze najwyzszy odsetek ankietowanych
stanowig osoby pomigdzy 18 -30 rokiem zycia, z wyksztalceniem $rednim i1 wyzszym,
posiadajacy dochdd netto na osobe w granicach pomigdzy 1001-2500 zt. Zdecydowana

wiekszos¢ to kobiety.

Przechodzac do analizy gltéwnej czesci ankiety dokonano poréwnania odpowiedzi
jakich udzielali mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego z odpowiedziami na te same pytania,
zadawane osobom spoza regionu. Umozliwi to uzyskanie informacji od poszczegdlnych grup
badawczych na temat postrzegania i znajomosci produktéw regionalnych Podhala oraz ich

dotychczasowej promocji. Uzyskane wyniki analizy przedstawiono w skali porownawcze;.

Pierwsze cztery pytania zawarte w ankiecie obejmowaly: ustalenie sposobu
definiowania 1 wyrdzniania produktow regionalnych przez ankietowanych oraz

rozpoznawalnosci oznaczen unijnych wsrdd respondentow. Na wstepie badania respondenci
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zostali poproszeni o udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy spotkali si¢ z pojgciem ,,produkt

regionalny”
Wykres 10. Struktura odpowiedzi na pytanie 1
,, Czy spotkata si¢ Pani/ Pan z pojeciem produktu regionalnego?”
5% 2%
Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego Mieszkancy spoza regionu
M Tak 63 107
M Nie 3 3

Zrodto: opracowanie wlasne

Jak wynika z danych przedstawionych na powyzszym wykresie znajomos¢ pojecia
»produkt regionalny” jest bardzo wysoka, zardwno wsrod mieszkancdw Powiatu, jak i osob
spoza regionu. Odpowiedzi twierdzacej udzielito 95% respondentéw zamieszkujacych Powiat

Tatrzanski oraz 98% ankietowanych z pozostatych obszarow.

Celem weryfikacji tego twierdzenia w kolejnym pytaniu poproszono badanych

o wskazanie prawidlowej definicji produktu regionalnego.
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Tabela 5. Struktura odpowiedzi na pytanie 2

., Ktora z ponizszych definicji Pani/ Pana zdaniem jest wiasciwa dla okreslenia produktu

regionalnego?”
DEFINICJA WEASCIWA DLA:
PRODUKTU PRODUKTU PRODUKTU
LOKALNEGO EKOLOGICZNEGO @' REGIONALNEGO
wyrob lub ustuga, produkt spozywczy produkt spozywczy
z ktorg utozsamiajg si¢ wytwarzany zgodnie z znanego pochodzenia,
mieszkancy regionu, ekologicznymi ktorego jakosc¢ i
produkowana w sposob metodami produkcji — renoma jest scisle
niemasowy, przyjazny dla | bez stosowania Zwigzana z regionem,
srodowiska z surowcow chemicznych srodkow w ktérym jest
lokalnie dostepnych 1 nawozow wytwarzany
(produkt spozywczy,
rekodzieto, wydarzenie
lokalne)
Mieszkancy
Eorin 34 51% 12 19% 20 30%
Tatrzanskiego
Mieszkancy spoza
regionu Powiatu 66 60% 12 11% 32 29%
Tatrzanskiego

Zrédto: opracowanie wiasne

Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja, iz tak naprawde niewielu badanych potrafi
wlasciwie zdefiniowa¢ produkt regionalny. Zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych
zamieszkujacych Powiat Tatrzanski (51%) oraz osob spoza w/w obszaru (60%) za produkt
regionalny uwaza nie tylko wyrob spozywczy, ale rdéwniez rekodzieto czy wydarzenie lokalne
mylac w ten sposdb produkt regionalny czyli charakterystyczny dla danego obszaru wyrdb
spozywczy o uznanej renomie (zarejestrowany w UE) z produktem lokalnym. Jak wynika
z danych przedstawionych w tabeli nr 5 tylko ok. 30% sposrod ogoétu respondentéw potrafi

wskaza¢ prawidlowa definicje produktu regionalnego.

Nawigzujac do sposobu definiowania produktu regionalnego w kolejnym pytaniu

poproszono respondentow o wskazanie znanych im wunijnych oznaczen produktéw
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regionalnych i tradycyjnych. Sposrdd odpowiedzi mozna bylo zakresli¢ wszystkie trzy

symbole europejskiego systemu jakosci.

Wykres 11,12. Struktura odpowiedzi na pytanie 3

., Czy znane sq Pani/Panu ponizsze oznaczenia produktow regionalnych i tradycyjnych?”

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

M Chronione Oznaczenie Geograficzne

H Chroniona Nazwa Pochodzenia

M Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢

H Nie znam

Mieszkancy spoza regionu

M Chronione Oznaczenie Geografoiczne

M Chronona Nazwa Pochodzenia

M Gwarantoana Tradycyjna Specjalnosé

H Nie znam

Zrodto: opracowanie wlasne
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Z udzielonych powyzej odpowiedzi wynika, iz znajomo$¢ oznaczen wsrdd
ankietowanych pochodzacych z Powiatu Tatrzanskiego oraz osdb spoza regionu ksztattuje si¢
na zblizonym poziomie, chociaz wystepuja pewne rdznice. Zgodnie z danymi
zamieszczonymi na wykresach (11,12) oznaczeniem najbardziej rozpoznawalnym przez
mieszkancow Powiatu jest Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$é (23%), natomiast osoby
spoza regionu ws$rod trzech unijnych symboli najczesciej wskazywaty logo Chronionej
Nazwy Pochodzenia (20%). Niepokoj budzi fakt, iz Zadnego z unijnych oznaczen nie zna

ponad 40% ogdtu ankietowanych.

Podsumowujac cze$¢ badawcza, dotyczaca ogolnej znajomosci produktow
regionalnych poproszono ankietowanych o wskazanie, w jaki sposob i czy w ogdle odrdzniaja
powyzsze wyroby na tle innych konwencjonalnych. Sposrdd proponowanych czterech
odpowiedzi ankietowani mogli wskaza¢ dwie i/lub dopisa¢ wlasny sposob identyfikacji

produktéw regionalnych.

Wykres 13,14. Struktura odpowiedzi na pytanie 4

,,Jak odroznia Pani/Pan regionalne produkty zywnosciowe od konwencjonalnych?”

x

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

M Pytam sprzedawce

M Szukam odpowiednich znakow
unijnego certyfikatu

M Nabywam w wyznaczonych punktach
sprzedazy w regionie

¥ Na podstawie reklam w telewizji

M Nie odrdzniam
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Mieszkancy spoza regionu

M Pytam sprzedawceg

M Szukam odpowiednich znakéw
unijnego certyfikatu

M Nabywam w wyznaczonych
punktach sprzedazy w regionie

H Na podstawie reklam w telewizji

M Nie odrozniam

Zrodto: opracowanie wlasne

Na podstawie uzyskanych danych (Wyk. 13 i1 14) mozna wnioskowaé, ze
najpopularniejszym sposobem pozwalajacym stwierdzié, czy nabywane wyroby s3
produktami regionalnymi jest ich zakup w wyznaczonych punktach sprzedazy w regionie.
Zarowno ankietowani pochodzacy z Powiatu Tatrzanskiego, jak i mieszkancy pozostatych
obszaréw najczesciej wskazywali na te odpowiedz (odpowiednio 42% 1 43%). Podobne
zaleznoSci wystapity rowniez w pozostatych odpowiedziach. Respondenci obu grup
badawczych wskazali, ze istotnym czynnikiem, ktéry wplywa na rozpoznawalnos¢ tych
produktéw jest informacja uzyskana bezposrednio od sprzedawcy. Z tego sposobu korzysta
25% mieszkancOw Powiatu Tatrzanskiego oraz 24% oséb spoza regionu. W dalszej
kolejnosci uplasowaty si¢ unijne certyfikaty, ktérych na produktach poszukuje odpowiednio
23% oraz 18% ogoélu ankietowanych. Niewielka liczba badanych odrdéznia produkty
regionalne na podstawie informacji pochodzacych z reklam emitowanych w telewizji
(2% 1 5%). Wsrdd odpowiedzi innych niz proponowane, (wpisywanych osobiscie przez
ankietowanych) znalazly si¢ réwniez takie Zrddia jak: ,poczta pantoflowa” — informacje
uzyskiwane od znajomych oraz Internet. Okoto 10% ogdétu ankietowanych zadeklarowato, iz

nie potrafi zidentyfikowac produktéw regionalnych na tle innych podobnych.

Kolejna czes$¢ badania dotyczyta rozpoznawalnosci produktéw regionalnych Podhala,
motywow 1 czgstotliwosci ich nabywania oraz okre§lenia poziomu dostgpnosci

1 preferowanych miejsc zakupu tych wyrobdw.
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Na wstepie zapytano respondentdw, czy znane s3 im produkty regionalne wytwarzane
na terenie Podhala. Osoby, ktore udzielity twierdzacej odpowiedzi poproszono

o spontaniczne ich wymienienie.

Tabela 6. Struktura odpowiedzi na pytanie 5

,, Czy znane sq Pani/Panu produkty regionalne Podhala?”

Mieszkancy Mieszkancy
Nazwa produktu Powiatu Nazwa produktu s/obszaru

Tatrzanskiego Pow. Tatrz.

Liczba | procent Liczba | procent

Wyszczegdlnienie odpow. | odpow. odpow. | odpow
Oscypek 63 95% Oscypek 97 89%
Bundz 23 35% Bundz 14 13%
Bryndza Podhalanska 12 18% Sliwowica Lacka 10 10%
Zyntyca 12 18% Bryndza Podhalanska 9 9%
Korboce 11 17% Kwasnica 9 9%
Jagniecina Podhalanska 10 15% Produkty z mleka owczego 7 6%
Redykotka 4 6% Korboce 4 4%
Gotka 4 6% Miody 4 4%
Moskole 2 3% Strdj goralski 4 4%
Chleb Pasterski 2 3% Kierpce goéralskie 4 4%
Ciupaga goralska 2 3% Wyroby skorzane 4 4%
Kwasnica 1 1,5% Pantofle goralskie 3 3%
Szynka tradycyjna 1 1,5% Redykola 2 2%
Kietbasa 1 1,5% Moskole 2 2%
Kaszanka 1 1,5% Gotka 1 1%
Litworowka 1 1,5% Kietbasa 1 1%
Wyroby z welny 1 1,5% Jagnie¢cina Podhalanska 1 1%
Skory baranie 1 1,5% Placek Gazdziny 1 1%
Stroj regionalny 1 1,5% Ogorki kiszone 1 1%
Skarpety goralskie 1 1,5% Chleb Pradnicki 1 1%
Kapelusz goralski 1 1,5% Rekodzieto 1 1%
Wyroby z drewna 1 1,5% Kozuchy 1 1%
Budownictwo regionalne 1 1,5% Ciupaga goralska 1 1%
Nie potrafi¢ wymienic¢ 4 4%
Nie znam 2 3% Nie znam 7 6%

Zrédto: Opracowanie wlasne

159
WSB-NLU
2014



164e608a6c929£20£29288005a266c40
164/220

Badani respondenci jako znany im produkt regionalny wskazywali najczesciej Oscypek.

Spontanicznie wymienito go 95 % mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego i az 89% o0s6b spoza

regionu. Wsrdéd wymienionych produktéw zarejestrowanych w systemie unijnych oznaczen

znalazly si¢ rowniez: Bryndza Podhalanska, na ktorg wskazato 18% respondentéw z Powiatu

Tatrzanskiego 1 9% ankietowanych z pozostalych obszaréw, Jagnigcina Podhalanska

(odpowiednio 15% 1 1%) oraz Redykotka (4% 12%).

Produktem bardzo czg¢sto wskazywanym przez badanych (drugie miejsce w tabeli) byt
bundz, ktdry co prawda jest wyrobem charakterystycznym dla regionu Podhala, ale nie
posiada unijnego certyfikatu. Wyrdznito go 35% mieszkancow Podtatrza oraz 13% badanych
spoza terenu Powiatu Tatrzanskiego. Wsrdod wymienionych produktow znalazty si¢ rdwniez
kojarzone z Podtatrzem korboce (popularnie zwane ,,sznuréwkami”- serki z krowiego mleka
przypominajace ksztaltem dtugie nitki makaronu) — wskazane odpowiednio przez 17% i 4%
respondentéw, zyntyca — ktdrg wymienito 18% mieszkancéw Powiatu Tatrzanskiego,
tradycyjne goralskie moskole ( 2% ogdtu ankietowanych) oraz kwasnica, ktorag wyrdznito 9%
respondentéw spoza regionu Podtatrzai niespetna 2% miejscowej spotecznosci. Nieznaczna
czg$¢ ankietowanych wskazata Ser Gazdowski ,,Gotke” (odpowiednio 6% 1 1%), ktéra nie
figuruje jeszcze w systemie unijnych oznaczen, ale trwaja prace nad przygotowaniem
wniosku o jej rejestracje. Na liscie produktow regionalnych pojawily si¢ rowniez powszechne
wyroby spozywcze takie jak: szynka, kietbasa, kaszanka czy ogorki kiszone oraz
wysokoprocentowe trunki (nie podlegajace rejestracji w UE jako produkty regionalne)
tj.:  litwordwka - nalewka od pokolen wytwarzana na Podhalu (ok. 2% wskazan)
1 charakterystyczna dla regionu nowosadeckiego - sliwowica lacka, ktéra wymienito 10%
ankietowanych spoza Powiatu Tatrzanskiego. Wsréd wyrdznionych produktdw znalazly si¢
takze wyroby nie nalezace do kategorii zywnos$ciowej. Pojedynczy respondenci obu badanych
grup wskazywali na roznego rodzaju produkty lokalne charakterystyczne dla Podtatrza
tj.: wyroby z owczej wetny i skor baranich (skarpety goralskie, kozuchy, pantofle goralskie),
elementy stroju goralskiego (kapelusz, ciupaga, kierpce), a nawet regionalne budownictwo
podhalanskie. Jedna osoba spoza Powiatu Tatrzanskiego wyrdznita Chleb Pradnicki, ktory
co prawda figuruje na liscie unijnych odznaczen (ChOGQG) jako produkt regionalny, ale nie jest
wytwarzany na obszarze Podhala. Sposrod ogdtu ankietowanych 9% osob przyznato, ze nie

zna zadnego produktu regionalnego.

W kolejnym pytaniu zwrdocono si¢ do ankietowanych z prosba o podanie zrodet
informacji, z ktérych czerpia wiedze¢ o produktach regionalnych. Sposrod o$miu
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sugerowanych odpowiedzi, respondenci mogli wskaza¢ pie¢ oraz dotaczy¢ dodatkowe

(nie wymienione) Zrddlo.

Wykres 15,16. Struktura odpowiedzi na pytanie 6

,,Skqd czerpie Pani/Pan informacje o produktach regionalnych Podtatrza?

Zrédto: Opracowanie wilasne

161

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

H Internet

H TV/Radio

M Prasa

M Znajomi/Rodzina

M Targi/Kiermasze zywnosci
M Imprezy regionalne

M Foldery/Ulotki

M Podroze

L Nie pamigtam

Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego

M Internet

H TV/Radio

M Prasa

M Znajomi/Rodzina

M Targi/Kiermasze zywnosci
M Imprezy regionalne

M Foldery/Ulotki

M Podréze

i Nie pamietam
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Po poréwnaniu odpowiedzi pochodzacych od przedstawicieli obu grup badawczych
stwierdzono pewne rozbieznosci. Jak wynika z  uzyskanych danych (wykres 15)
najpopularniejszym zrédtem wiedzy o produktach regionalnych Podhala sg dla mieszkancow
Powiatu Tatrzanskiego imprezy regionalne (22% wskazan). W nastgpnej kolejnosci
uplasowaty si¢ odpowiednio: targi i kiermasze zywnosci (19%), znajomi i rodzina ( 16%)
oraz foldery i ulotki (14%). Najmniej popularnym zrédtem wiedzy o produktach regionalnych

Podhala dla miejscowej spotecznosci sa podréze — 2% (co wydaje si¢ by¢ oczywiste).

Respondenci pochodzacy spoza regionu Powiatu Tatrzanskiego za najistotniejsze zrddto
pozyskiwania wiedzy o produktach regionalnych Podhala uznali informacje przekazywane od
znajomych 1 rodziny (22%). Drugie miejsce zajety targi i kiermasze zywnosci (14%).
Waznym zrédlem informacji o produktach regionalnych Podtatrza okazaly si¢ by¢ réwniez:
Internet (13%) oraz podréze (12%). Najnizej w omawianej grupie ankietowanych oceniono
informacje zamieszczane w prasie (4%). Wsrod wskazan wpisywanych bezposrednio przez
respondentéw znalazty si¢ réwniez takie zrédlta wiedzy jak: programy kulinarne, dane

uzyskiwane od mieszkancéw regionu oraz przypadkowo ustyszane wiadomosci.

Aby uzyskaé informacj¢ na temat najpopularniejszych miejsc zakupu podhalanskich
produktéw regionalnych w kolejnym pytaniu poproszono respondentow o wskazanie,

w jakich miejscach mieli okazj¢ je nabywac badz kosztowac.

Wykres 17,18. Struktura odpowiedzi na pytanie 7

,, Gdzie miata Pani/Pan okazje kosztowacé/nabywaé produkty regionalne Podhala ?”

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego
M Przy okazji imprez regionalnych
B Bezposrednio u wytworcy (na bacowce)
M Na regionalnych stoiskach

(pod Gubatéwka, na Krupowkach)

H Na organizowanych okolicznosciowo
kiermaszach i targach

W lokalnych karczmach i restauracjach

H Nie mialam okazji
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3%, Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego

M Przy okazji imprez regionalnych
¥ Bezposrednio u wytwdrcy (na bacodwce)

M Na regionalnych stoiskach
(pod Gubatéwka, na Krupowkach)

M Na organizowanych okolicznosciowo
kiermaszach i targach

i W lokalnych karczmach i restauracjach

M Nie mialam okazji

Zrédto: Opracowanie wilasne

Z podsumowania odpowiedzi na powyzsze pytanie wynika, iz najczestszym sposobem
nabywania produktow regionalnych Podhala s3: dla mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego —
zakupy u producenta (na bacdwce) — 25%, na regionalnych stoiskach (pod Gubatéwka, na
Krupéwkach) — 21% oraz podczas imprez regionalnych — 20%, natomiast dla 0s6b spoza
regionu — zakupy na regionalnych stoiskach — 28%, w lokalnych karczmach i restauracjach —
22% 1 w miejscach bezposredniego ich wytwarzania (na bacéwce) — 19%. Sposrod ogdtu
ankietowanych 11 osob przyznato, ze nie miatlo okazji nabywac/kosztowaé produktéw

regionalnych Podhala (2 osoby z terenu Powiatu Tatrzanskiego oraz 9 osdb spoza regionu).

Wsrdd dodatkowych odpowiedzi, jakie mieli mozliwo$¢ zamiesci¢ ankietowani wymienione
zostaty rowniez inne okolicznosci podczas ktorych ankietowani zetkneli si¢ z produktami
regionalnymi takie jak: uroczysto$ci rodzinne - wesela, chrzciny (mieszkancy Powiatu

Tatrzanskiego) oraz poczestunki od znajomych/rodziny (osoby spoza regionu).

Chcac okresli¢ czy respondenci sa zainteresowani produktami regionalnymi Podhala
W nastgpnym pytaniu poproszono ich o udzielenie informacji czy wyrazaja ch¢¢ zakupu tego

typu zywnosci.
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Wykres 19. Struktura odpowiedzi na pytanie 8

., Czy jest Pani/Pan zainteresowana kupnem tego typu produktow?”

4%
Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego
M Tak 63 92
H Nie 3 18

Zrédto: Opracowanie wlasne

Zgodnie z danymi zawartymi na powyzszym wykresie, che¢ zakupu produktow
regionalnych Podhala deklaruje ponad 95% mieszkancéw Powiatu Tatrzanskiego oraz niemal
85% 0sbb spoza regionu powiatu. Sposrod ogoétu ankietowanych 4% spotecznosci miejscowej
oraz 17% respondentéw z pozostatych obszaréw nie jest zainteresowanych zakupem tego

typu produktow.

Nawigzujac do powyzszej kwestii oraz chcac uzyska¢ informacje na temat
czestotliwoscei 1 motywow nabywania produktow regionalnych przez badanych, kolejne dwa
pytania skierowano do respondentdw, ktdérzy sa zainteresowani ich zakupem. Na wstepie
poproszono ankietowanych o wskazanie najistotniejszych ich zdaniem cech/atrybutow
produktéw regionalnych. Sposrdd szesciu sugerowanych odpowiedzi mozna byto zaznaczy¢

wszystkie i/lub dopisa¢ wiasng.
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Wykres 20,21. Struktura odpowiedzi na pytanie 9

,, Co jest dla Pani/Pana giownym powodem zakupu tego typu produktow?”

M Ciekawo$¢, niecodzienno$¢ potrawy

M Tradycyjny, naturalny sposob
wytwarzania

M Wysoka jakos¢ wyrobu

M Rekomendacja znajomych

i Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

M Oryginalny smak i zapach

H Walory zdrowotne produktu

¥ Oryginalny smak i zapach

® Walory zdrowotne produktu
M Ciekawo$¢, niecodzienno$¢ potrawy

H Tradycyjny, naturalny sposob
wytwarzania

H Wysoka jakos¢ wyrobu

M Rekomendacja znajomych

Zroédto: Opracowanie wlasne

Wedlug uzyskanych informacji w hierarchii czynnikéw decydujacych o zakupie
produktéw regionalnych zardwno mieszkancy Podhala, jak i odwiedzajacych region goscie na
pierwszym miejscu wymienili oryginalny smak i zapach tych wyrobow (31% 1 30%).
Jednoczesnie obie grupy badawcze przyznaly, ze duze znaczenie przy wyborze tego typu
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produktéw ma tradycyjny, naturalny sposob ich wytwarzania (odpowiednio 22% i1 20%).

Respondenci z obszaru Powiatu Tatrzanskiego wskazywali rowniez na wysoka jako$¢ wyrobu

(16%), natomiast dla 18% o0sob spoza regionu waznym czynnikiem zakupu podhalanskich

wyrobow okazata si¢ by¢ niecodziennos$¢ i ciekawos$¢ potrawy. Stosunkowo niewiele oséb

przy zakupie produktow regionalnych kieruje si¢ walorami zdrowotnymi wyrobu

(odpowiednio 10% 1 12%) oraz rekomendacja/poleceniem znajomych (8% i 7%). Kilku

respondentéw jako dodatkowy motyw samodzielnie dopisato, ze kupuja tego typu wyroby,

poniewaz po prostu im smakuja.

Pytanie dotyczace czestotliwosci zakupu produktow regionalnych Podhala nie przyniosto
zaskakujacych wynikow. Rozktad odpowiedzi respondentow obu grup przedstawiono na

ponizszych wykresach.

Wykres 22,23. Struktura odpowiedzi na pytanie 10

., Jak czesto kupuje Pani/Pan produkty regionalne Podhala?”

3%

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

M Kilka razy w miesigcu
M Raz na miesiac
M Raz na pét roku

0% =Raznarok

M Rzadziej
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Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego

M Kilka razy w miesigcu
M Raz na miesigc

i Raz na pét roku

M Raz na rok

M Rzadziej

Zrédto: Opracowanie wilasne

Jak mozna byto przypuszcza¢ mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego znacznie czgsciej kupuja
produkty regionalne Podhala niz osoby spoza regionu. Ponad polowa miejscowej
spotecznos$ci (51%) nabywa omawiane produkty przynajmniej raz w miesigcu. Okoto 24%
deklaruje ich zakup raz na pot roku, a 22% kupuje je kilka razy w miesigcu. Niespelna 3%

respondentéw z Podtatrza wskazato, ze nabywa je rzadziej niz raz w roku.

Zgota odwrotnie przedstawia si¢ sytuacja w przypadku mieszkancéw spoza obszaru Powiatu
Tatrzanskiego. Najwyzszy procent respondentéw (37%) przyznaje, ze kupuje produkty
regionalne Podhala tylko raz na pdt roku. Okolo 23% badanych deklaruje ich zakup raz
w roku, a 18% nabywa je raz na miesigc. Odpowiedz ,,rzadziej niz raz w roku” wskazato 14%
ankietowanych, natomiast 8% okre$lito czgstotliwos¢ swoich zakupdéw na kilka razy

W miesigcu.

Kolejne pytanie w ankiecie zostato sformutowane z mysla o respondentach, ktorzy nie
wyrazili zainteresowania kupnem produktdw regionalnych Podhala. W celu uzyskania
informacji, co mogtoby sktoni¢ te grupe do zakupu omawianych produktéw zapytano
respondentdéw, jakie ewentualne motywy wptynelyby na zmiang ich decyzji zakupowych.
Sposrdd szesciu proponowanych odpowiedzi ankietowani mogli wybra¢ dwie i/lub wskazad

wlasng.
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Wykres 24. Struktura odpowiedzi na pytanie 11

,, Co mogtoby skioni¢ Panig/Pana do zakupu tych produktow?”

39%
33% 33%
33%
22%
33¢
339 339
Wicgksza .. Pozy?yyvna Mozliwos¢
R 7 Latwiejszy . opinia P
znajomos¢ Nizsza cena . .| wezesniejszej
roduktu dostep znajomych/bli desustacii
P skich g 1
H Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego 1 0 1 2 1
oM . .
Mieszkancy spoza Powiatu 4 6 5 6 7
Tatrzanskiego

172/220

Zrddlo: opracowanie wlasne

Sposrdd ogotu respondentow (3 osoby z terenu Powiatu Tatrzanskiego 1 18 spoza regionu)
udzielajacych odpowiedzi na powyzsze pytanie pojedyncze osoby z Powiatu Tatrzanskiego
wskazaty, iz motywem, ktory modglby ich sktoni¢ do zakupu zywnosci regionalnej bylaby jej
nizsza cena i co ciekawe przedstawiciele miejscowej spotecznosci wskazali réwniez jako
motyw mozliwos¢ wczesniejszej degustacji, pozytywng opini¢ znajomych oraz wigksza
znajomo$¢ produktu. Dla respondentéw spoza obszaru Powiatu Tatrzanskiego gléwnymi
motywami, ktére przekonatyby ich do zakupu regionalnych produktow jest mozliwosc
wcezesniejszej degustacji tych wyrobow oraz pozytywna opinia znajomych i bliskich. Wsrod
innych czynnikéw wptywajacych na decyzje o zakupie ankietowani spoza Podtatrza
wymienili rdwniez poziom dostepnosci i cen zywnosci regionalnej oraz stopien wilasnej

wiedzy na temat tego typu produktow.

Nastgpne dwa pytania zostaly zadane w celu okreslenia poziomu dostepnosci
produktéw regionalnych Podhala oraz preferowanych miejsc ich zakupu przez respondentéw.
W zwiazku z powyzszym w pierwszej kolejnosci poproszono ankietowanych o udzielenie

odpowiedzi na pytanie, jak oceniaja dotychczasowy dostep do produktéw regionalnych.
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Wykres 25,26. Struktura odpowiedzi na pytanie 12

,,Jak ocenia Pani/Pan dostep do produktow regionalnych Podhala?”

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

M S3 to produkty trudno dostgpne

M Sg dostepne, ale w ograniczone;j liczbie
punktow sprzedazy

M Problemem nie jest ich dostgpnosc,
ale niepewnos¢ oryginalnosci produktu

M Sg tatwo dostgpne

¥ Nie potrafi¢ oceni¢

Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego

M Sg to produkty trudno dostepne

M Sg dostepne, ale w ograniczone;j liczbie
punktow sprzedazy

i Problemem nie jest ich dostgpnosc,
ale niepewnos¢ oryginalnos$ci produktu

M Sg tatwo dostgpne

¥ Nie potrafi¢ oceni¢

Zrédto: Opracowanie wiasne

Jak wynika z uzyskanych powyzej danych obie grupy respondentdw stwierdzity
zgodnie, iz najwickszym problemem w zakupie produktéow regionalnych Podhala jest nie tyle
poziom ich dostepnosci co niepewno$¢ oryginalnosci wyrobu. Odpowiedz te wskazato az

35% mieszkancéw Powiatu Tatrzanskiego oraz niemal taki sam odsetek osob (34%) spoza
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regionu. Podobng zbiezno$¢ zaobserwowa¢ mozna w odniesieniu do odpowiedzi ,,Sg
dostepne, ale w ograniczonej liczbie punktow sprzedazy ”, ktora zaznaczylo prawie 30% ogdhu
ankietowanych. Bardzo duza rdéznice pomiedzy respondentami obu grup zaobserwowac
mozna na przyktadzie oceny ,,Sg fatwo dostepne”, na ktora wskazato az 30% spotecznosci
miejscowej (co wydaje sie by¢ zrozumiate) i tylko 9% o0séb z pozostatych obszaréw. Poziomu
dostepnosci produktow regionalnych Podhala nie potrafito oceni¢ 14% ankietowanych spoza

regionu Podtatrza oraz okolo 5% mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego.

W nawigzaniu do omawianej kwestii w nastepnym pytaniu zwrdcono si¢
do ankietowanych o udzielenie informacji na temat preferowanych/oczekiwanych miejsc
zakupu produktéw regionalnych. Sposrdd szesciu dostgpnych odpowiedzi ankietowani mieli

mozliwos¢ wskazania maksymalnie trzech i/lub dopisania wiasnej sugestii.

Wykres 27,28. Struktura odpowiedzi na pytanie 13

,, Gdzie chcialaby Pani/Pan, aby produkty regionalne Podhala byly dostepne ?”

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

W sprzedazy internetowej/wysytkowej

B W specjalistycznych sklepach z zywnoscia
regionalng

& W supermarketach i hipermarketach

M Na regionalnych kiermaszach i targach

W sklepach ogdlnospozywczych

M Tylko w regionie, w ktorym sg wytwarzane
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4%

Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego

W sprzedazy internetowej/wysylkowej

W specjalistycznych sklepach z zywnoscia
regionalna

W supermarketach i hipermarketach

B Na regionalnych kiermaszach i targach

MW sklepach ogdlnospozywczych

i Tylko w regionie, w ktérym sa wytwarzane

Zrédto: Opracowanie wilasne

Analizujac uzyskane dane dotyczace preferowanych miejsc zakupu produktow
regionalnych mozna zaobserwowaé zarowno podobienstwa, jak i roznice pomig¢dzy obiema
grupami ankietowanych. Zblizone odpowiedzi udzielone przez mieszkancdw regionu jak i
spoza ww. terytorium obejmujg najbardziej preferowane punkty sprzedazy takie jak:
specjalistyczne sklepy z zywnosciag regionalng (odpowiednio 25% 1 26%), regionalne
kiermasze i targi (26% 1 21%) oraz w dalszej kolejnosci sklepy spozywcze (15% 1 18%).
Ankietowanych zdecydowanie pordznila natomiast kwestia rozpowszechniania/sprzedazy
tego typu produktdéw poza regionem jej wytwarzania. Podczas gdy znaczacy odsetek
mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego (23%) uwaza, ze tego typu zywnos$¢ (jako wyrdb
rodzimy) powinna by¢ dostepna tylko na obszarze, na ktérym powstaje, tak osoby spoza
regionu Powiatu (19%) chetnie widziatyby te wyroby w supermarketach i hipermarketach na
terenie catego kraju. Tylko 12% sposréd nich uznato, ze produkty regionalne powinny by¢
dostepne wylacznie w tym regionie, w ktérym sa wytwarzane. Znikome zainteresowanie
wsrdod ogétu ankietowanych wzbudzita mozliwos¢ zakupu produktow regionalnych przez
Internet. OdpowiedzZ t¢ wskazato odpowiednio 2% 1 4% badanych. Bardzo ciekawg sugestia
wskazang przez 2 osoby spoza regionu Powiatu Tatrzanskiego (w odpowiedzi inne jakie?)
jest propozycja sprzedazy/dostepnosci produktéw regionalnych w specjalistycznych sklepach

z tego typu zywnoscia, rozmieszczonych na obszarze catego kraju.
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Podsumowujac czgs¢ badawcza obejmujacg najwazniejsze zadnienia dotyczace
produktéw regionalnych Podhala zwrdcono si¢ do ankietowanych z prosba o wskazanie, czy
1 z jakimi formami promocji produktéow regionalnych Podhala mieli okazje si¢ spotkac.
Sposrod sugerowanych odpowiedzi ankietowani mieli mozliwo$¢ zaznaczenia wszystkich

odpowiedzi i/lub dotaczy¢ wlasna.

Wykres 29,30. Struktura odpowiedzi na pytanie 14

., Czy spotkata sie Pani/Pan z ponizszymi formami promocji produktow regionalnych Podhala?”

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

M Reklama w TV/Radio

M Reklama na stronach internetowych

i Promocja bezposrednia-na targach,
kiermaszach, imprezach regionalnych

¥ Foldery i broszury

H Nie spotkatam/em si¢ z zadng forma
promocji

Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego

H Reklama w TV/Radio

M Reklama na stronach internetowych

M Promocja bezposrednia-na targach,
kiermaszach, imprezach regionalnych

HFoldery i broszury

M Nie spotkatam/em si¢ z zadng forma
promocji

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Z zebranych odpowiedzi przedstawionych na powyzszych wykresach (29,30) wynika,
iz zdecydowana wigkszo$¢ ogétu badanych spotkala si¢ z bezposrednia promocja produktéw
regionalnych przy okazji targdw, kiermaszéw 1 okolicznosciowych imprez lokalnych.
Odpowiedz te wskazata prawie potowa respondentow z Powiatu Tatrzanskiego (47%) oraz
44% os6b spoza regionu Podhala. Spo$rdod dziatan promocyjnych z jakimi zetkneli sig¢
ankietowani drugie i trzecie miejsce wsréd miejscowej spolecznosci zajely odpowiednio
foldery i1 broszury (22%) oraz reklama na stronach internetowych (14%), natomiast u osob
spoza regionu sg to: reklama w TV/Radio (15%) i w dalszej kolejnosci foldery/broszury
(12%). Niepokoj budzi fakt, ze z zadng formg promocji nie spotkato si¢ prawie 20%

respondentéw spoza Powiatu Tatrzanskiego.

W kolejnej czesci ankiety poruszono tematyke dotyczaca szczegdlnej formy promocji
produktow regionalnych Podhala jaka s3 imprezy plenerowe, organizowane
w poszczegdlnych miejscowosciach Powiatu Tatrzanskiego (pod patronatem Tatrzanskiej
Agencji Rozwoju, Promocji 1 Kultury) w ramach festiwalu Tatrzanskie Wici.

Aby uzyska¢ informacj¢, czy organizowanie tego typu wydarzen jest skutecznym
sposobem promocji produktdw regionalnych Podhala, oraz czy sa one rozpoznawalng
1 jednoczesnie atrakcyjng formg rozrywki poproszono ankietowanych o wyrazenie swojej

opinii na ten temat.

Na wstepie omawianej czesci badawczej zapytano ankietowanych czy uczestniczyli
w organizowanych wydarzeniach. Respondentom wskazano 10 imprez plenerowych
odbywajacych si¢ na terenie Powiatu Tatrzanskiego w sezonie letnim oraz poproszono
o udzielenie odpowiedzi, w ktéorych z podanych wydarzen kulturalnych brali udzial.
Ankietowani mieli réwniez mozliwos¢ dopisania imprez/wydarzen nie ujetych

W proponowanym spisie.
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Wykres 31,32. Struktura odpowiedzi na pytanie 15

., Czy uczestniczyta Pani/Pan w ponizszych (lub innych) imprezach regionalnych, organizowanych na

(15%)
14l 21%)
21%)
(15%)

(14%)
(23%)

terenie Powiatu Tatrzanskiego? ”

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

( 41% )M Festiwal Oscypka i Seréw Wszelakich w Zakopanem

i Europejskie Targi Produktow Regionalnych w Zakopanem
i Festyn Bacowski w Les$nicy

M Dzien Misia, Miodu i Bartnikéw w Poroninie

4 Wybory Noswarniyjsyj Gérolecki w Bialym Dunajcu

i Witowiansko Watra w Witowie

E Wybor Cepra i Ceperki Roku w Bialce Tatrzanskiej

# Wybor Harnasia Roku w Bialce Tatrzanskiej

i Swieto Lasu i Zawody Drwali w Koscielisku

H Polaniorski Osod w KoScielisku

H Nie uczestniczylem w zadnej imprezie organizowanej na
terenie Powiatu Tatrzanskiego

Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego

(13%)
(10%)
1 (1%)

1 (%)
2 (2%)
2 (2%)
2 (2%)

M Festiwal Oscypka i Serow Wszelakich w Zakopanem

M Europejskie Targi Produktow Regionalnych w Zakopanem
i Festyn Bacowski w Lesnicy

M Dzien Misia, Miodu i Barnikow w Poroninie

H Wybory Noswarniyjsyj Gérolecki w Bialym Dunajcu

4 Wybor Cepra i Ceperki Roku w Bialce Tatrzanskiej

H Wyboér Harnasia Roku w Bialce Tatrzanskiej

¥ Nie uczestniczylam/em w zadnej imprezie regionalnej
organizowanej na terenie Powiatu Tatrzanskiego

Zrédto: Opracowanie wilasne
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Dane uzyskane w powyzszej analizie wskazuja na znaczaca dysproporcje poziomu
uczestnictwa w wydarzeniach organizowanych na terenie Powiatu Tatrzanskiego pomig¢dzy
obiema grupami badawczymi. Jak mozna bylo przypuszczaé mieszkancom Podtatrza bardziej
znane s3 imprezy odbywajace si¢ na obszarze, ktory zamieszkuja i znacznie czgsciej w nich
uczestnicza niz osoby spoza regionu. Zgodnie z danymi przedstawionymi na wykresach 11,12
swo0j] udzial w organizowanych wydarzeniach zadeklarowato blisko 80% respondentéw
z Powiatu Tatrzanskiego i tylko 30% ankietowanych z pozostatych obszarow.

Analizujac  poziom uczestnictwa w odniesieniu do poszczegdlnych imprez
regionalnych nalezy stwierdzi¢ , iz wydarzeniami, ktére zgromadzily najwyzsza liczbe
respondentéw obu grup, sa organizowane w Zakopanem: Festiwal Oscypka i1 Serow
Wszelakich (w ktérym uczestnictwo potwierdzitlo 41% badanych z Powiatu Tatrzanskiego
i 13% o0sdb z pozostatych obszaréw) oraz Europejskie Targi Produktow Regionalnych (ktére
odwiedzilo odpowiednio 35% i 10% badanych). Wsrod pozostatych imprez plenerowych
odbywajacych si¢ na terenie Powiatu Tatrzanskiego wyrozni¢ mozna m.in.: Dzien Misia
Miodu 1 Bartnikbw w Poroninie, w ktérym swo¢j udziat zadeklarowalo 21% miejscowej
spotecznosci (i tylko 1% respondentdéw spoza Powiatu Tatrzanskiego), Wybory
Noswarniyjsyj Gérolecki w Biatym Dunajcu - 21% respondentow z Powiatu Tatrzanskiego
oraz 2% 0s6b z pozostatych obszardw, Festyn Bacowski w Le$nicy, w ktoérym udzial wzi¢lto
15% mieszkancéw Podtatrza i 1% ankietowanych z innych regionéw, Polaniorski Osod
w Koscielisku z 14% udziatem respondentow z Powiatu Tatrzanskiego oraz Wybdr Cepra
1 Ceperki Roku w Bialce Tatrzanskiej, w ktérym uczestniczyto 11% badanych z Podtatrza
1 ok. 2% o0s6b przyjezdnych. Ponadto respondenci wymienili swdj udzial w innych imprezach
kulturalnych. Ankietowani spoza obszaru Powiatu Tatrzanskiego wskazywali m.in. na:
Festiwal Folkloru Ziem Gorskich oraz Tatrzanska Jesien. Zadeklarowali rowniez swoje
uczestnictwo w wydarzeniach odbywajacych si¢ poza terenem Powiatu Tatrzanskiego takich
jak: Tydzien Kultury Beskidzkiej, Dni Kwitngcej Jabtoni, Agropromocja w Nawojowej czy
Matopolski Festiwal Smaku.

Pojedynczy respondencki z terenu Powiatu Tatrzanskiego pod zamieszczonym spisem
wydarzen jako dodatkowe imprezy, w ktorych uczestniczyli wskazali odbywajace si¢

w Gminie Poronin ,,Strazackie Spasy” ( miejscowos¢ Zab) oraz ,,0sod w Nowym Bystrym”.

Kolejne szes¢ pytan w ankiecie zostalo skierowane do osob, ktore zadeklarowaty, ze

uczestniczyly w imprezach odbywajacych si¢ w poszczegolnych gminach na terenie Powiatu
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Tatrzanskiego. Na wstepie poproszono respondentdw o wytypowanie najatrakcyjniejszego ich

zdaniem wydarzenia.

Wykres 33. Struktura odpowiedzi na pytanie 16

., Ktore z wymienionych wyzej wydarzen uwaza Pani/Pan za najbardziej atrakcyjne?

29%
H Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego
M Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego
33%
27%
16% 16%
., 12% ,
15% 10% ,
8% \
9% 6% ,
) 6% ) )
3% i 2 Zoj 2% 3% 3%
Europejskie Festiwal Festyn Dzien Witowiansko Wybér Cepra Swigto Lasu Wybor Trudno Brak oceny
Targi Oscypka Bacowski  Misia, Miodu Watra i Ceperki i Zawody Harnasia powiedzie¢
Produktéw i Serow w Lesnicy i Bartnikow  w Witowie Roku w Drwali Roku w Bialce
Regionalnych Wszelakich w Poroninie Bialce w Koscielisku Tatrzanskiej
w Zakopanem w Zakopanem Tatrzanskiej

Zrédto: Opracowanie whasne

Zgodnie z uzyskanymi danymi za najbardziej atrakcyjne wydarzenia zostaly uznane
odbywajace si¢ w Zakopanem Europejskie Targi Produktéw Regionalnych oraz Festiwal
Oscypka 1 Serow Wszelakich. Wynik powyzszej analizy koresponduje z danymi uzyskanymi
w poprzednim pytaniu, przy czym o ile Festiwal Oscypka 1 Seréw Wszelakich przyciggnat
wigksza liczbg uczestnikow, tak wyzsze uznanie ankietowanych zyskato stosunkowo mtode
wydarzenie jakim sg organizowane od 2009 r. Europejskie Targi Produktow Regionalnych.
Na atrakcyjno$¢ tej imprezy wskazato 29% ankietowanych z terenu Powiatu oraz 15%
respondentéw z innych rejondw Polski, natomiast Festiwal Oscypka i Seréw Wszelakich
zyskat przychylno$¢ odpowiednio 15% 1 9% ankietowanych. Mieszkancy Powiatu
Tatrzanskiego wyroznili dodatkowo: Festyn Bacowski w Lesnicy (10% wskazan), Dzien
Misia, Miodu i Bartnikdéw w Poroninie (8%), Witowianska Watr¢ w Witowie (6%), i po 2%
Wybér Cepra i Ceperki Roku w Bialce Tatrzanskiej oraz Swicto Lasu i Zawody Drwali
w Poroninie. Natomiast respondenci spoza terenu Powiatu Tatrzanskiego docenili wydarzenia
organizowane: w Bialce Tatrzanskiej - Wybor Cepra i Ceperki Roku (6%) 1 Wybor Harnasia
Roku (3%), Koscielisku — Swieto Lasu i Zawody Drwali (3%) oraz Poroninie — Dzien Misia,

Miodu i1 Bartnikéw (3%).
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Nalezy nadmienié, iz respondenci bioracy udziat w jednej lub dwdch imprezach,
odbywajacych si¢ w poszczegdlnych gminach Powiatu Tatrzanskiego i nie majac mozliwosci
poréwnania ich z innymi organizowanymi wydarzeniami, nie udzielili odpowiedzi na pytanie,
ktore z nich uwazaja za najbardziej atrakcyjne, badz tez samodzielnie wpisywali, ze nie
potrafig oceni¢ ich pod tym katem, poniewaz nie uczestniczyli w pozostatych. Powyzsze
uwagi dotycza w szczegoélnosci ankietowanych spoza regionu Podtatrza, ktorzy
w przewazajace] wigkszosci (60% respondentow) nie wskazali najbardziej atrakcyjnej ich
zdaniem imprezy. Podobny problem pojawit si¢ réwniez wsrod respondentow pochodzacych
z terenu Powiatu Tatrzanskiego. Okoto 1/3 ankietowanych tej grupy nie potrafita wskazac,

ktora z imprez regionalnych uwaza za najbardziej interesujaca.

W celu wyodrebnienia zrodet wiedzy o organizowanych wydarzeniach, w kolejnym
pytaniu zwrocono si¢ do respondentéw z prosba o wskazanie najistotniejszych wedtug nich
form przekazu. Sposréd 10 zasugerowanych odpowiedzi ankietowani mieli mozliwos¢

wskazania maksymalnie trzech i/lub dotaczenie innego niz wymienione Zrddta informacji.

Wykres 34,35. Struktura odpowiedzi na pytanie 17

,,Skqd czerpie Pani/Pan informacje na temat terminu i miejsca imprez regionalnych organizowanych
w poszczegolnych gminach Powiatu Tatrzanskiego?”

1% Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego

¥ 7 lokalnego Radia/Telewizji

M Z lokalnej prasy

i 7 biura informacji turystycznej

¥ Z portali spotecznosciowych

M Ze stron internetowych instytucji
organizujacych imprezy

7 folderow/ulotek

i Od znajomych/rodziny

i Nie pamigtam

177



164e6c8a6c929£2cf29a88005a266c40
2014-09-11 10:35:07
182/220

Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego

M Z lokalnego Radia/Telewizji

M Z lokalnej prasy

M 7 biura informacji turystycznej

M Z portali spoteczno$ciowych

M Ze stron internetowych instytucji
organizujacych imprezy

M7 folderow/ulotek

M Od znajomych/rodziny

M Nie pamigtam

Zrddto: Opracowanie wilasne

Wynik przeprowadzonej analizy wskazuje, iz przedstawiciele obu grup badawczych w nieco
odmienny sposob pozyskuja wiedz¢ na temat miejsca i1 terminu organizowanych
podhalanskich imprez. Mieszkancy Powiatu za najistotniejsze zrodlo przekazu
uznaja lokalng pras¢ (30%), w dalszej kolejnosci wskazuja na informacje uzyskiwane od
znajomych i rodziny (19%) oraz wiadomosci emitowane w lokalnym radiu lub zamieszczane
w rdznego rodzaju folderach i ulotkach (odpowiednio po 17% wskazan). Respondenci spoza
regionu Powiatu Tatrzanskiego wiedz¢ o organizowanych wydarzeniach czerpig w gtownej
mierze od znajomych i rodziny (27%) oraz z lokalnego radia i telewizji (21%) . Wyjatkowo
zgodnie w tej grupie ankietowanych ocenione zostaty informacje uzyskiwane z lokalnej
prasy, portali spotecznosciowych oraz stron internetowych instytucji organizujacych imprezy
Na kazde z powyzszych Zrodet wskazalo po 12 % ww. respondentow .

Najmniejszy procent ogdtu ankietowanych swoja wiedzg na temat miejsca i terminu
organizowanych na terenie Powiatu Tatrzanskiego imprez kulturalnych pozyskuje z biur
informacji turystycznych. Dokonana analiza porownawcza wskazuje, ze jest to zaledwie 1%

14% ankietowanych.

Nastepne pytanie mialo pomoc okreslié, jak postrzegane sa przez ankietowanych
imprezy regionalne odbywajace si¢ na terenie Powiatu Tatrzanskiego. W zamieszczonej

ponizej tabeli przypisano organizowanym wydarzeniom poszczegolne atrybuty i poproszono
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respondentéw o udzielenie odpowiedzi, w jakim stopniu zgadzaja si¢ z podanymi

twierdzeniami.

Tabela 7. Struktura odpowiedzi na pytanie 18

,,Jaka jest Pani/Pana ocena imprez kulturalnych organizowanych w Powiecie Tatrzanskim?”

Calkowicie Raczej sie | Raczej si¢ nie | Calkowicie si¢ Trudno
si¢ zgadzam zgadzam zgadzam nie zgadzam powiedzieé
Mieszkancy
Powiatu 23/46% | 25/48% 1/2% 2/4%
Sa interesujace Tatrzanskiego
i atrakcyjne Mieszkancy
spoza Powiatu | 19/58% | 9/27% 2/6% 3/9%
Tatrzanskiego.
Mieszkancy
Umozliwiaja poznanie | Powiatu 27 / 539%, 22 / 43% 2 / 4%
kuchni regionalnej Tatrzanskiego
i zZwyczajow Mieszkancy
kulinarnych spoza Powiatu | 24/73%, 8/24% 1/3%
Tatrzanskiego
Mieszkancy
Sa doskonalg okazja | Powiat 29/57% | 16/31% |  3/6% 2/4% 1/2%
do poznania tradycji | Tatrzanskiego
i kultury regionu Mieszkancy
spoza Powiatu | 18/54% | 14/43% 1/3%
Tatrzanskiego
Mieszkancy
Maja korzystny | Powiatu 28/55% | 12/23% | 2/4% 1/2% 8/16%
wplyw na Tatrzanskiego
wizerunek Powiatu Mieszkancy
spoza Powiatu | 23/70% | 7/21% 1/3% 2/6%
Tatrzanskiego
Mieszkancy
Sa idealna okazja do | Powiatu 33/65% 12/23% 3/6% 3/6%
degustacji/zakupu Tatrzanskiego
produktow Mieszkancy
regionalnych spoza Powiatu 23 / 70% 7 / 21% 1/ 3% 2/ 6%
Tatrzanskiego
Mieszkancy
Powiatu 15/30% | 17/33% | 5/10% 14/27%
Pozwalaja przezy¢ co§ | Tatrzanskiego
wyjatkowego Mieszkancy
spozaPowiatu | 14/42% | 9/28% | 8/24% 2/6%
Tatrzanskiego
Mieszkancy
Stanowia znakomity | Powiatu 20/39% | 19/37% | 7/14% 12% 4/8%
forme rozrywki Tatrzanskiego
dla osob Mieszkancy
w kazdym wieku spoza Powiatu | 12/37%, 15/45% 3/9% 3/9%
Tatrzanskiego
Mieszkancy
Sa wydarzeniami | Powiatu 18/35% | 19/37% 2/4% 2/4% 10/20%
zachecajacymi Tatrzanskiego
do przyjazdu Mieszkancy
spoza Powiatu | 22/67% | 6/18% 4/12% 1/3%
Tatrzanskiego
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Kierujac si¢ uzyskanymi wynikami mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wiekszos¢
ankietowanych calkowicie lub raczej si¢ zgadza z ze wszystkimi atrybutami, przypisanymi

organizowanym wydarzeniom.

Najwyzszy odsetek - 96% respondentow z Powiatu Tatrzanskiego oraz 97%
ankietowanych z pozostalych obszarow przyznaje, ze imprezy organizowane w ramach
Tatrzanskich Wici umozliwiajq poznanie kuchni regionalnej i zwyczajow regionalnych.
Niemal réwnie wysoka liczba ankietowanych (88% mieszkancow Podtatrza oraz 97% o0sob
spoza regionu) zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze organizowane imprezy sq doskonalg okazjg
do poznania kuchni regionalnej i zwyczajow regionalnych. Okoto 94% respondentow
z Powiatu Tatrzanskiego oraz 85% ankietowanych z innych regiondw uznato je za atrakcyjne
i interesujgce natomiast prawie 90% ogélu badanych przyznaje ze sa one idealng okazjg do
degustacji i zakupu produktow regionalnych.

Pewne rozbieznosci pomigdzy respondentami obu grup zaobserwowaé mozna
w odniesieniu do twierdzenia, ze organizowane wydarzenia majq korzystny wphw na
wizerunek Powiatu. 7 takim argumentem zgadza si¢ 91% badanych spoza terenu Podtatrza,
oraz 78% mieszkancéw regionu. W podobny sposéb oceniona zostala sugestia,
iz organizowane imprezy sq wydarzeniami zachecajqcymi do przyjazdu, ktdra potwierdza
85% respondentow spoza regionu oraz 72% mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego

Z opinig, iz organizowane wydarzenia stanowiq znakomitq forme rozrywki dla osob
w kazdym wieku zgadza si¢ 76% o0sdb z Powiatu Tatrzanskiego oraz 82% respondentéw spoza
regionu (czes$¢ ankietowanych z obu grup, szczegdlnie 0sob mtodych nie do konca podziela tg
opini¢ lub tez nie wyraza w tej kwestii swojego zdania). Ostatnie twierdzenie wskazujace,
iz udzial w tego typu imprezach pozwala przezyé cos wyjgtkowego zyskalo sobie

przychylnos$¢ odpowiednio u 63% 1 70% ogotu ankietowanych.

Podsumowujac analize¢ kierowang do uczestnikéw wydarzen kulturalnych w Powiecie
Tatrzanskim poproszono respondentow o udzielenie odpowiedzi na dwa pytania, ktore miaty
wskazaé, czy organizowane imprezy sa w ich opinii na tyle atrakcyjne, Ze chetnie
uczestniczyliby w nich ponownie, oraz czy uwazaja je za dobry sposob promocji produktow

regionalnych.
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Wykres 36,37. Struktura odpowiedzi na pytanie 19

., Czy chciataby Pani/Pan uczestniczy¢ po raz kolejny w organizowanych imprezach?

i 3%ﬂi

M Tak ] MTak ENie

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wykres 38,39. Struktura odpowiedzi na pytanie 20

., Czy organizowanie tego typu wydarzen uwaza Pani/Pan za dobry sposob na promocje
produktow regionalnych Podtatrza?”

M Tak H Nie M Tak M Nie

Zrédto: Opracowanie whasne
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Uzyskane wyniki (wykres 36,37) pozwalaja stwierdzi¢, ze imprezy organizowane
w Powiecie Tatrzanskim sg atrakcyjng i bardzo interesujaca forma rozrywki. Niemal wszyscy
uczestniczacy w nich respondenci (100% oséb z Powiatu Tatrzanskiego oraz 97%

z pozostatlych obszaréw) deklaruja, ze chetnie wezma w nich udziat po raz kolejny.

Jak wskazali zgodnie ankietowani obu grup, organizowanie tego typu wydarzen jest
rowniez znakomita forma promocji produktow regionalnych. Z powyzszym stwierdzeniem
zgadza si¢ 100%/100% uczestnikow imprez plenerowych odbywajacych sie

w poszczegdlnych gminach Powiatu Tatrzanskiego.

Na zakonczenie gléwnej czgsSci ankiety poproszono respondentdéw o oceng
dotychczasowych dzialan promocyjnych podejmowanych na rzecz produktéw regionalnych
Podhala oraz wskazanie, jakie metody popularyzacji tego typu wyrobow sa w ich opinii
skuteczna 1 interesujacg forma promocji.

W pierwszym (z trzech ostatnich skierowanych do wszystkich uczestnikow
niniejszego badania) pytaniu zwrdcono si¢ do ankietowanych z prosba o udzielenie
odpowiedzi, w jakiego typu wydarzeniach kulinarnych che¢tnie uczestniczyliby podczas
pobytu w Powiecie Tatrzanskim. Sposrod szeSciu wymienionych propozycji ankietowani

mieli mozliwo$¢ zaznaczenia trzech i/lub dopisania wlasnego pomysthu.

Tabela 8. Struktura odpowiedzi na pytanie 21

., Prosze wskaza¢, w jakiego typu wydarzeniach kulinarnych chetnie uczestniczytaby Pani/Pan
podczas pobytu w Powiecie Tatrzanskim?”’

Mieszkancy Powiatu Mieszkancy spoza
Tatrzanskiego Powiatu Tatrzanskiego

warsztaty i pokazy przyrzadzania potraw

regionalnych z zaproszeniem do udzialu 21/32% 45 / 41%
W gotowaniu

targi produktéw regionalnych na ktérych
mozna zapoznad¢ sie i skosztowaé

produktéw/dan regionalnych kuchni 40/61% 58/53%
europejskiej
pikniki polaczone z konkursami 0
i zabawami o charakterze kulinarnym 15/23% 30/ 27%

wieczorne biesiady goralskie przy
ognisku, wzbogacone opowiesciami o 0
regionie, muzyka i tancem géralskim 28/42%

52/47%
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wedréwki szlakiem oscypkowym

polaczone z wlasnorecznym wyrobem
oscypka 10/15% 28/25%
nocny szlak degustacji w wybranych
restauracjach, polaczony z przejazdem

dorozka i pochodniami

Zrbdlo: Opracowanie wlasne

Jak wynika z danych umieszczonych w powyzszej tabeli wsrod proponowanych wydarzen
kulinarnych najbardziej przypadta do gustu ankietowanym obu grup propozycja uczestnictwa
w targach produktow regionalnych, na ktorych mozna zapoznaé si¢ z rdéznymi
produktami/daniami  regionalnych  kuchni  europejskich.  Uzyskany  wynik  jest
odzwierciedleniem wczesniejszego badania (wykres 33), w ktérym respondenci jako
najatrakcyjniejsza impreze (organizowang na terenie Powiatu Tatrzanskiego) wskazali
Europejskie Targi Produktu Regionalnego w Zakopanem. Propozycje uczestnictwa w tego
typu wydarzeniu akceptuje 61% respondentow z Powiatu Tatrzanskiego, oraz 53% badanych
z pozostatych obszarow. Na drugim miejscu uplasowaty si¢ wieczorne biesiady goralskie przy
ognisku, wzbogacone opowiesciami o regionie, muzykq i tancem  goralskim.
Z takiej rozrywki skorzystatoby chetnie odpowiednio 42% 1 47% ankietowanych. Zbiezna
opinia respondentow dotyczy propozycji uczestnictwa w warsztatach i pokazach
przyrzqdzania potraw regionalnych z zaproszeniem do udziatu w gotowaniu (32% 1 41%
wskazan) oraz nocnym szlaku degustacji w wybranych restauracjach, polgczonym
z przejazdem dorozkq i pochodniami (33% 135%).

Najmniejsze uznanie wsrdd ankietowanych uzyskaty pikniki urozmaicone konkursami
i zabawami (odpowiednio 23% 1 27%) oraz wedrowki szlakiem oscypkowym polqczone
z wiasnorecznym wyrobem oscypka. Z ostatniej propozycji skorzystatoby chetnie 25%
badanych spoza terenu Powiatu Tatrzanskiego oraz co ciekawe tylko 15% miejscowej

spolecznosci.

W kolejnym pytaniu poproszono respondentow obu grup badawczych o udzielenie
odpowiedzi, jak oceniaja (w skali 1 — 5) dotychczasowe dziatania promocyjne w zakresie
popularyzacji produktow regionalnych Podhala. Aby utatwi¢ respondentom oceng
i jednoczesnie przyciagna¢ ich uwage przy kazdej odpowiedzi zamieszczono graficzne

symbole wyrazajace stopien zadowolenia.
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,,Jak ocenia Pani/Pan dotychczasowq promocje produktow regionalnych na terenie Powiatu

Tatrzanskiego?”

Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego 6/9%
Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego 3/3%
Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego 32/48%
Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego 32/29¢9,
Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego 23/35%
Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego 48/44%
Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego 5/8%
Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego 21/19%
Mieszkancy Powiatu Tatrzanskiego 0/0%
Mieszkancy spoza Powiatu Tatrzanskiego 6/5%

Zrédto: Opracowanie whasne

Porownujac odpowiedzi przedstawicieli obu grup mozna stwierdzi¢, ze mieszkancy Powiatu

Tatrzanskiego zdecydowanie wyzej oceniaja dotychczasowa promocj¢ produktow

regionalnych, niz osoby spoza regionu. Zgodnie z wynikami uzyskanymi  wsrdd
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respondentéw z Podtatrza, najwigkszy procent tej grupy (48%) okresla dotychczasowe
dzialania promocyjne na ocen¢ dobra — 4, w dalszej kolejnosci $rednig — 3 (35% wskazan)
oraz bardzo dobrg (9%). Okoto 8% miejscowej spotecznosci dotychczasowg promocj¢ ocenia

negatywnie.

Biorac pod uwagg respondentéw z pozostatych obszarow najwiecej oséb w tej grupie
(44%) ocenia dotychczasowa promocj¢ na poziomie srednim — 3. Okoto 35% ankietowanych
uznaje ja za dobra (ocena 4), natomiast 19% badanych ocenia ja jako zla (ocena 2).

Na wartosci skrajne - bardzo dobra oraz bardzo zla wskazalo w tej grupie odpowiednio 3%

1 5% respondentow.

W nawigzaniu do oceny dziatan promocyjnych w ostatnim pytaniu ankiety zwrdcono
si¢ do respondentdw o wskazanie, jakiego rodzaju dziatania (formy promocji) moglyby ich
zdaniem wplyna¢ na wzrost zainteresowania mieszkancow oraz turystow produktami
regionalnymi Podhala. Sposréd siedmiu sugerowanych podpowiedzi, ankietowanych

poproszono o zaznaczenie maksymalnie trzech i/lub podanie wilasnej sugestii.

Tabela 10. Struktura odpowiedzi na pytanie 23

,,Jakie dziatania promocyjne Pani/Pana zdaniem moglyby wplynq¢ na wzrost zainteresowania
(mieszkancow oraz turystow produktami regionalnymi Podtatrza?”

Mieszkancy Powiatu Mieszkancy spoza Powiatu
Tatrzanskiego Tatrzanskiego
atrakcyjna reklama w ° °
telewizji ogolnopolskiej 38/58% 75/69%
wykorzystanie popularnych
stron internetowych typu: 0 °
onet.pl, gazeta.pl, Wirtualna 25/38% 46/42%
Polska
ublikacje w prasie lokalnej i
P O ! 25/38% 23/21%

ogolnopolskiej

artykuly w prasie branzowej

(pos$wieconej tematyce 10/15% 14/13%
zdrowej zywnoSci
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audycje radiowe poswiecone 20/30% 18/16%
tematyce produktow

regionalnych

listy reklamowe/informatory

kulinarne wysylane droga 2/3% 9/9%
elektroniczna

promocja poprzez udzial w
wydarzeniach kulturalnych w

réznych regionach kraju 26/39% 53/49%
i poza jego granicami
(wymiana miedzyregionalna)

Zrodto: Opracowanie wlasne

Analizujac strukture wypowiedzi ankietowanych mozna zauwazy¢, ze obie grupy badawcze
sa zgodne co do skutecznosci poszczegdlnych form promocji i klasyfikujg je w takiej same;j

hierarchii.

Zdecydowana wigkszos$¢ ogdélu respondentow uwaza, ze dziataniem, ktére mogloby si¢
przyczyni¢ do zwigkszenia zainteresowania produktami regionalnymi Podhala jest atrakcyjna
reklama w telewizji ogdlnopolskiej. Na te forme promocji wskazuje 58% mieszkancow
Podhala oraz 69% os6b spoza regionu. Ankietowani bardzo wysoko oceniaja rowniez
popularyzacj¢ tego typu produktow podczas wydarzen kulturalnych odbywajacych sie
w réznych regionach kraju i poza jego granicami (w ramach wymiany mi¢dzyregionalnej).
Skutecznos¢ takiego dziatania potwierdza odpowiednio 39% i 49% badanych. Zdaniem
ankietowanych wymierne korzysci mogloby rowniez przynies¢ wykorzystanie popularnych
stron internetowych typu: onet.pl, gazeta.pl, Wirtualna Polska (38% 1 42% wskazan).
W dalszej kolejnosci  uplasowaty si¢ publikacje w prasie lokalnej 1 ogdlnopolskiej
(38% 1 21%) oraz audycje radiowe poswigcone tematyce produktow regionalnych (30%
1 16%). Formami promocji najnizej ocenionymi przez respondentdw sa artykuly w prasie
branzowej (poswigconej tematyce zdrowej zywnosci), wyroznione odpowiednio przez
15% 1 13% badanych oraz listy reklamowe/informatory kulinarne wysylane droga
elektroniczng, na ktére wskazato tylko 3% ankietowanych z terenu Powiatu Tatrzanskiego

oraz 9% o0sob spoza regionu.

Wsréd dodatkowych wskazan, wpisanych samodzielnie przez ankietowanych w miejscu
inne, jakie pojawily si¢ dwie propozycje, ktoére w opinii ich autoréw miatyby wptyw na
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zwigkszenie zainteresowania produktami regionalnymi. Jedna z sugestii dotyczyla obnizenia
poziomu cen tych wyrobdéw, druga natomiast intensywniejszej reklamy wydarzen

kulturalnych promujacych produkty regionalne na popularnych obecnie portalach

spotecznosciowych.

7.4. Wnioski i rekomendacje

Badania zrealizowane dla potrzeb Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji i Kultury
w celu wzmocnienia dotychczasowych dziatan promocyjnych podejmowanych na rzecz
popularyzacji produktow regionalnych Podhala przyniosty wiele ciekawych spostrzezen.

Na podstawie danych zgromadzonych w wyniku przeprowadzonej ankiety, ich

pomiaru oraz interpretacji wysunieto wnioski i rekomendacje ujete w ponizszych analizach.

Stopien wiedzy ankietowanych na temat podstawowych zagadnien dotyczacych

produktéw regionalnych

Zdecydowana wigkszos$¢ mieszkancow Powiatu (95%) oraz osob spoza regionu (98%)
deklaruje, ze spotkata si¢ z pojeciem produktu regionalnego, jednak jak si¢ okazuje, jest to
w duzym stopniu wiedza intuicyjna i powierzchowna. Tylko niespelna 1/3 ankietowanych
obu grup potrafi wskaza¢ jego prawidtowa definicje, natomiast pozostali myla pojecie
produktu regionalnego z produktem ekologicznym i lokalnym, utozsamiajac wyrdzniong
w systemie unijnym zywnos¢ z kazdym charakterystycznym dla danego regionu wyrobem.
Konsekwencja braku spojnosci pomiedzy deklaracja, a faktycznym stanem wiedzy badanych
jest nieumiejetnos¢ powigzania unijnych certyfikatdw z przynaleznymi im produktami.
Ponad potowa ankietowanych obu grup (53%-57%) przyznaje, ze zna powyzsze oznaczenia,
lecz tylko okoto 20% ogdtu respondentow wskazuje, ze w taki sposdb wyrdznia je na tle
wyrobdw konwencjonalnych. Dla wigkszosci ankietowanych jedyna podstawa do
stwierdzenia, czy dany produkt spozywczy jest oryginalnym produktem regionalnym jest
jego zakup w wyznaczonych punktach sprzedazy w regionie.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze poziom wiedzy ankietowanych obu grup na
temat podstawowych zagadnien dotyczacych produktéw regionalnych jest niski. Powyzszy

problem moze wynika¢ ze zbyt matlej ilosci kampanii promocyjnych poswigconych
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produktom regionalnym lub tez z niewtasciwego ich prowadzenia. Jak mozna réwniez
przypuszcza¢ duzym utrudnieniem dla rozpoznawalno$ci tego typu zywnosci na rynku jest
nagminne i powszechne uzywanie pojecia ,,produkt regionalny” w stosunku do wyrobow,
ktore nie posiadajag cech takiego produktu. Dziatanie to jest szczegodlnie zauwazalne
w przypadku relacji prasowych czy telewizyjnych (z réznego rodzaju imprez lokalnych czy
wydarzen kulinarnych), gdzie niejednokrotnie pojawiaja si¢ sformutowania ,,danie
regionalne”, ,,potrawa regionalna”, ,,wyrob regionalny” wprowadzajac chaos i1 dezorientacj¢
wsrod konsumentéw. Analogiczng sytuacj¢ mozna zaobserwowa¢ w przypadku sklepow,
ktore pod szyldem produktdw regionalnych sprzedaja rdznego rodzaju produkty lokalne
1 tradycyjne.
Aby zatem zwigkszy¢ rozpoznawalno$¢ produktow regionalnych i realng ich
znajomo$¢, nalezaloby ,zarezerwowaé” ich nazwe jedynie dla produktow objetych
patronatem Unii Europejskiej, oraz opracowac spdjna strategi¢ (na terenach powiatow

1 wojewodztw) poswigcong tylko 1 wylacznie promocji produktow regionalnych.

Znajomos¢ produktow regionalnych Podhala wsrod respondentow

Analiza rozpoznawalnosci produktow regionalnych Podhala ws$réod mieszkancow
Powiatu Tatrzanskiego oraz osoéb odwiedzajacych region koresponduje z uzyskanymi
dotychczas wynikami oraz potwierdza niska efektywnos¢ podejmowanych dziatan
promocyjnych. Co prawda wigkszos¢ ankietowanych obu grup badawczych (okoto 90%)
potrafi wskaza¢ Oscypek jako produkt regionalny, niestety wiedza na temat pozostatych
zarejestrowanych w Unii wyrobdw okazuje si¢ by¢ niewielka. Jedynie okoto 20% miejscowej
spotecznosci 1 niespelna 10% o0so6b z pozostalych obszaréw identyfikuje wyrdzniong
w systemie unijnych oznaczen Bryndz¢ Podhalanska, Redykolke oraz Jagnigcing
Podhalanska. Bardziej rozpoznawalnymi produktami wsrdd ankietowanych obu grup sa
charakterystyczne dla tego regionu korboce, bundz czy tradycyjna goralska kwasnica. Spora
cze$¢ ankietowanych za produkty regionalne uwaza réznego rodzaju wyroby wytwarzane
z owcze] welny czy elementy stroju goralskiego. Jak przyznaja respondenci najwazniejszymi
zrodtami informacji o tego typu wyrobach sg dla nich kiermasze i targi zywnosci, imprezy
regionalne oraz rodzina i znajomi. Nieznaczna natomiast cze$¢ respondentéw (okoto10%)

swoja wiedz¢ na ten temat pozyskuje z lokalnego radia/telewizji czy prasy.
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Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze informacje o produktach regionalnych
Podhala przekazywane podczas okresowo organizowanych imprez, targdw i kiermaszow, czy
tez, uzyskiwane od znajomych i rodziny sa niewystarczajace. Korzystanie tylko z tego typu
zrodet nie przektada si¢ bowiem w pelni na spontaniczng rozpoznawalnos¢ tych produktow
wsrod badanych. Zastanawiajacy jest fakt, iz na targach i kiermaszach Zzywnos$ci oraz
imprezach regionalnych gdzie dostgpne sa3 omawiane wyroby, wiekszos¢ ankietowanych nie
potrafi ich wyrozni¢. Jak mozna domniemywaé jednym z gléwnych powodow zaistniatej
sytuacji jest niewlasciwe oznakowanie (lub wrecz jego brak) stoisk z produktami
regionalnymi. Przykladem moga by¢ tutaj Europejskie Targi Produktéw Regionalnych
w Zakopanem, (ktore jak sama nazwa wskazuje powinny kojarzy¢ si¢ z zywnoscia objeta
patronatem UE) gdzie pomiedzy stoiskami z produktami regionalnymi usytuowane s3
stragany z wyrobami lokalnymi i tradycyjnymi oraz réznego rodzaju r¢kodzietem. Jest to
kolejny przyktad chaosu utrudniajacy konsumentom identyfikacje produktow regionalnych.
Nie oznacza to bynajmniej, iz na tego typu targach czy kiermaszach nie powinno si¢
udostepnia¢ charakterystycznych dla danych regiondw wyrobow, nalezatoby tylko
pogrupowac je tematycznie i odpowiednio oznakowac, a stoiska z produktami regionalnymi
wyraznie oddzieli¢ i wyrdzni¢ czytelnym symbolem unijnym.

Roéwnie istotnym czynnikiem, ktéry moéglby wptyna¢ na wzrost rozpoznawalnos$ci
zarejestrowanych w UE produktéw jest zwigkszenie dotychczasowej roli medidw. Jak mozna
wnioskowa¢ z odpowiedzi ankietowanych na temat zrddet pozyskiwania wiedzy
o produktach regionalnych, srodki masowego przekazu takie jak telewizja, radio czy prasa nie
przekazuja wystarczajacych informacji w tym zakresie. Brak dostatecznych i czytelnych
dzialan informacyjnych w mediach, ktore swoim zasiggiem docieraja do szerokiej grupy
odbiorcow jest powaznym zaniedbaniem. Odpowiednia i rzetelna informacja o produktach
regionalnych w $rodkach masowego przekazu mogtaby bowiem przynies¢ szereg korzysci
zarowno dla producentow, jak i1 konsumentdw zywnosci regionalnej. Klienci uprzednio
poinformowani o produktach regionalnych odwiedzajac réznego rodzaju kiermasze i targi
zywnosci mieliby juz odpowiednia wiedze z jakimi produktami moga si¢ spotka¢ i jakich

powinni szukaé, natomiast producenci pewniejszy zbyt swoich wyrobow.

Stosunek ankietowanych do nabywania produktow regionalnych Podhala

Jak wskazuja przeprowadzone badania blisko 90% ogdtu respondentow jest zainteresowanych
zakupem produktow regionalnych Podhala, a jako gtéwny powdd decyzji zakupowych podaje
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ich oryginalny smak i zapach oraz naturalny sposéb wytwarzania. Pozostali badani, ktorzy nie
wyrazaja checi kupna tych wyrobow, wéréd podstawowych motywéw, ktédre mogltyby ich
sktoni¢ do zmiany decyzji wyrdzniaja mozliwos¢ ich wczesniejszej degustacji oraz
pozytywna opini¢ znajomych 1 bliskich. Jak mozna zatem przypuszczaé pozyskanie
przychylnosci omawianej grupy jest kwestig precyzyjnego dotarcia z informacja o produktach
wytwarzanych w regionie Podtatrza i/lub utatwienie zakupu tych wyrobow.

Uzyskane odpowiedzi pozwalaja wnioskowaé, iz produkty regionalne Podhala sa
odbierane w sposob pozytywny przez respondentdéw 1 stanowig obiekt duzego
zainteresowania. Jak wynika z przeprowadzonej analizy badani obu grup doceniajg walory
zywnosci regionalnej wytwarzanej w regionie Podtatrza. Przychylne nastawienie do
produktéw regionalnych moze §wiadczyé o wzrastajacej roli tego typu wyrobow na rynku

1 powinno sprzyja¢ dalszemu rozwojowi popytu na zywnos¢ regionalna.

Poziom dostepnosci produktow regionalnych Podhala w opinii respondentow

W opinii ankietowanych obu grup badawczych na temat dostgpnosci produktow
regionalnych Podhala mozna zaobserwowac zaréwno podobienstwa, jak i réznice. Znaczaca
czes$¢ respondentéw z Powiatu tatrzanskiego (30%) ocenia dostgp rodzimych wyrobdw jako
fatwy, natomiast tylko 9% ankietowanych spoza regionu Powiatu podziela te opinig.
Koresponduje to z wynikami pytania o czgstotliwos¢ zakupu omawianych produktéw. Jak
wykazata analiza ponad potowa miejscowe] spolecznosci nabywa rodzime wyroby
przynajmniej raz w miesigcu, podczas gdy wiekszos¢ ankietowanych z pozostatych obszaréw
deklaruje ich zakup raz na pot roku. Biorac pod uwage, iz produkty regionalne dostepne sa
w gléwne] mierze na obszarze, na ktorym sa wytwarzane, uzyskane wyniki nie s3
zaskoczeniem. Jest bowiem zrozumiale, iz osoby spoza terenu Powiatu Tatrzanskiego
napotykaja naturalne przeszkody w nabywaniu tego typu wyrobdw. Niepokdj budzi natomiast
fakt, iz najwazniejsza utrudnieniem zakupu produktéw regionalnych wg ankietowanych obu
grup nie jest poziom ich dostepnosci ale niepewnos$é oryginalnosci produktu. Swiadezy to
bowiem o tym, iz badani konsumenci nie s3 przekonani czy zakupiony przez nich wyrdb jest
autentycznym, wytwarzanym zgodnie z recepturg produktem regionalnym. Ten brak zaufania
moze wynika¢ z kilku czynnikow. Bardzo istotng rzecza jest brak odpowiedniego
oznakowania produktow regionalnych. Udostepniane na lokalnych stoiskach pod Gubatowka
czy na Krupowkach redykotki i oscypki sa sprzedawane luzem, czyli bez jakiekolwiek
opakowania, na ktorym mozna umiesci¢ logo unijnego certyfikatu. Sytuacje dodatkowo
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komplikuje fakt, iz w sprzedazy dostepne sa réwniez nie majace statusu produktéw

regionalnych tzw. goralskie serki, ksztalttem i kolorem tudzaco przypominajace oryginaty.

Oczywiscie nie musi to oznacza¢, iz powyzsze wyroby nie sa wytwarzane zgodnie

z tradycyjng receptura ale nie oznacza réwniez, ...ze sa. Uzasadnione kontrowersje budzi

caloroczny handel oferowanymi jako owcze ,,0scypkami” z mleka krowiego, ktore

z oryginalnym produktem nie maja nic wspdlnego (jak bowiem wiadomo prawdziwy oscypek

moze by¢ wytwarzany tylko od maja do pazdziernika podczas wypasu owiec na halach i musi

zawiera¢ minimum 60% mleka owczego). Powyzsze dziatanie godzi nie tylko w uczciwych

producentdw ale przede wszystkim w konsumentow, ktorzy predzej czy pdzniej dowiadujg sie

prawdy 1 w efekcie traca zaufanie co do jakosci 1 autentycznosci nabywanych wyrobow.

Jak wykazatla niniejsza analiza wigkszo$¢ mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego kupuje
goralskie sery bezposrednio u producenta na bacdéwce. Jest to jakies rozwigzanie,
umozliwiajace nabycie oryginalnego wyrobu ale wydaje si¢, ze nie tedy droga. To nie klienci
powinni bowiem szukaé¢ sposobdw dotarcia do wytwarzanych zgodnie z tradycjg i unijng
specyfikacja produktdw regionalnych. Nalezatoby przede wszystkim uregulowaé kwestie
nieuczciwej konkurencji, co wymaga zaangazowania wiladz lokalnych oraz odpowiednich
instytucji. Wydaje si¢, ze podstawowym dziataniem powinno by¢ opracowanie i wdrozenie
systemu kontroli jakos$ci, obejmujacego swym zasiegiem wszystkich producentéw goralskich
serow (dotychczasowe — prowadzone przez I[JHARS - dotycza tylko producentéw
posiadajacych odpowiednie certyfikaty). By¢ moze dobrym pomysiem byloby réwniez
wprowadzanie obowigzku stosowania opakowan zawierajacych informacje o sktadzie
oferowanych do sprzedazy wyrobow oraz recepturze ich wytwarzania.

Réwnie wazng kwestia w walce z podrobkami jest odpowiednia edukacja
konsumentdéw oraz ulatwienie im dostgpu do certyfikowanych produktéw. Ciekawa i wartg
rozwazenia sugestia, wskazana przez ankietowanych, jest propozycja utworzenia na terenie
catego kraju sieci sklepow z polskimi produktami regionalnymi. Bylby to bardzo dobry
sposdb umozliwiajacy udostepnienie i przyblizenie szerokiej spotecznosci rodzimych
produktéw regionalnych oraz ich waloréw smakowych. Wprowadzenie mozliwosci degustacji
tych wyrobow przed zakupem mogloby dodatkowo wplyna¢ na decyzje nabywcze
potencjalnych klientow. Z uwagi na fakt, iz polskich wyrobow objetych patronatem UE jest
jeszcze niewiele oraz ze niektdre z nich sa produktami sezonowymi dla optacalnosci
omawianego przedsiewzigcia 1 urozmaicenia oferty w sieci takich sklepéw moglyby sie

znalez¢ produkty tradycyjne i lokalne, w tym rekodzieto.
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Obecnos¢ tego typu placéwek na terenie calego kraju bylaby doskonala okazja nie
tylko dla wypromowania produktéw regionalnych czy lokalnych, ale réwniez obszaréw na
ktorych sa wytwarzane. Oferte tradycyjnej sprzedazy mozna by bylo z powodzeniem
poszerzy¢ o katalogi 1 broszury (na poszczegolnych stoiskach), zawierajace informacje
o produktach, miejscach ich wytwarzania, zwyczajach i obrz¢gdach w danym regionie,
terminach réznego rodzaju wydarzen kulturalnych, miejscach, ktore warto odwiedzic¢ itp.
Taka promocja stanowitaby doskonatg zachete do skorzystania z réznorodnej oferty
polskich regionéw, pozwolitaby poszerzy¢ wiedz¢ na temat ich bogactwa i kulinarnego
dziedzictwa, a przede wszystkim dalaby mozliwo$¢ poznania smaku autentycznych,

wytwarzanych zgodnie z tradycyjng receptura produktow regionalnych.

Analiza atrakcyjnosci i rozpoznawalnosci imprez regionalnych organizowanych na

terenie Powiatu Tatrzanskiego — w Swietle wynikow badan.

Odzwierciedleniem atrakcyjnosci organizowanych wydarzen kulturalnych winna by¢
przede wszystkim ilo§¢ odwiedzajacych je gosci oraz deklarowana che¢é ponownego
uczestnictwa. Jak wynika z przeprowadzonych badan w imprezach regionalnych
organizowanych na terenie Powiatu Tatrzanskiego uczestniczyta zdecydowana wickszos¢
miejscowej spotecznosci - 80%, przy znacznie mniejszym — 30% udziale osob spoza obszaru.
Mozna by zatem przypuszczac, iz organizowane wydarzenia nie cieszg si¢ zainteresowaniem
gosci odwiedzajacych region Podtatrza, gdyby nie fakt, iz niemal wszyscy uczestnicy imprez
(97% omawianej grupy) zadeklarowali, ze chetnie wzieliby w nich udziat po raz kolejny.
Zdaniem ankietowanych obu grup imprezy odbywajace si¢ w ramach Tatrzanskich Wici sa
atrakcyjng 1 interesujacg forma rozrywki, pozwalajaca doswiadczy¢ goéralskiej tradycii,
kultury i zwyczajow kulinarnych. Co istotne — jak przyznaja respondenci — sg one réwniez
doskonata okazja do degustacji i zakupu produktéw regionalnych. Za najbardziej atrakcyjne
wydarzenie (wyrdznione przez 29% mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego oraz 15% os6b
z pozostalych obszarow) zostaly uznane Europejskie Targi Produktéw Regionalnych. Ich
niewatpliwymi atutami sa liczne degustacje oraz mozliwos¢ zakupu produktéw regionalnych
1 tradycyjnych z rédznych zakatkow kraju 1 Europy. Nie bez znaczenia jest rowniez lokalizacja
(Dolna Rowien Krupowa w Zakopanem) i czas trwania Targdw (kilka dni). Zastanawiajacy
jest tylko fakt, dlaczego tak atrakcyjna impreza odbywajaca si¢ w centrum miasta gromadzi
stosunkowo niewielka ilos¢ gosci odwiedzajacych region? Analogiczng sytuacj¢ mozna
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zaobserwowacé w przypadku proby wytonienia imprezy, ktora zgromadzita najwieksza liczbg
uczestnikow. Jak wynika z przeprowadzonej analizy jest to - odbywajacy si¢ w ramach
Europejskich Targéw Produktow Regionalnych - Festiwal Oscypka i Seréw Wszelakich,
w ktorym wzielo udziat 41% mieszkancdw Podtatrza 1 tylko 13% osdb z pozostatych
regiondw. W przypadku pozostatych imprez, odbywajacych si¢ w Gminach Powiatu
Tatrzanskiego, analiza wykazata znikomy udziatl osoéb przyjezdnych w poszczegolnych
wydarzeniach. Biorac po uwagg fakt, iz imprezy organizowane w ramach Tatrzanskich Wici
odbywajg si¢ w okresie wakacyjnym (od lipca do potowy wrzesnia), nie naktadajg si¢
W czasie, a 0soby spoza regionu, ktore uczestniczylty przynajmniej w jednej z nich uznaly je
za bardzo atrakcyjne i godne uwagi, mozna uznaé, ze tak znaczaca dysproporcja udziatu
wynika z braku informacji i odpowiedniej ich promocji. Jak wskazujg ankietowani gtownym
zrédtem wiedzy o organizowanych wydarzeniach sa dla nich znajomi i rodzina. Swiadczy to
o tym, jak istotng rol¢ pelni tzw. reklama szeptana, ale jednoczesnie jest waznym sygnatem,
ze pozostate kanaly przepltywu informacji nie sg3 wykorzystywane w stopniu co najmniej
zadawalajagcym. Dotyczy to w szczegolnosci srodkow masowego przekazu, w ktorych
informacje o poszczegélnych imprezach pojawiaja si¢ zazwyczaj po ich zakonczeniu
(w postaci roznego rodzaju relacji prasowych czy telewizyjnych), podczas gdy ciekawa
1 systematyczna kampania promocyjna powinna by¢ prowadzona przede wszystkim
w odpowiednim czasie poprzedzajacym ich organizacj¢. Oczywiscie taka reklamy wymaga
sporych nakladow finansowych, czego nie ulatwia niewielki lokalny zasieg organizowanych
wydarzen. By¢ moze wartym rozwazenia pomystem byloby opracowanie i1 wdrozenie
szerszego projektu i zaproszenie do udziatu w imprezach spolecznosci goralskich z réznych
zakatkow kraju i1 zagranicy, mieszkajacych w obrebie Karpat. O ilez bardziej medialnym
1 jednoczesnie ciekawszym i wydarzeniem bylyby np. Wybory Nosworniyjsyj Goérolecki,
w ktorych oprocz dziewczat z regionu Podhala wzigtyby rowniez udzial przedstawicielki
spolecznosci goralskiej z Rumunii, Ukrainy, Stowacji, Czech. Zupelie nowa rangg moglby
rowniez zyska¢ Festyn Bacowski w Lesnicy, na ktdrym mogliby si¢ spotka¢ gazdowie
z calego tuku Karpat i zaprezentowaé swoje zwyczaje, obrzedy, tradycyjne wyroby, a nawet
rywalizowa¢ o zdobycie tytulu Gazdy Roku. Oczywiscie tego typu rozwigzania mozna by
rowniez zastosowa¢ w odniesieniu do innych imprez regionalnych, odbywajacych sig¢
w poszczegdlnych miejscowosciach karpackich. Wzajemna integracja i mig¢dzyregionalna
wymiana moglaby bowiem przynie$¢ szereg korzysci i przyczyni¢ do stworzenia cyklu
imprez o zasiggu mi¢dzynarodowym, co niewatpliwie wzmocnitoby ich atrakcyjnos¢ oraz
wydzwigk medialny. Warto wzig¢ rowniez pod uwage sugestie ankietowanych dotyczace
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wzbogacenia dotychczasowych wydarzen o wieczorne biesiady przy ognisku urozmaicone

muzyka lokalng i ciekawymi opowiesciami o regionie, pokazy i warsztaty przyrzadzania

regionalnych potraw, w ktérych uczestnicy mogliby wzig¢ udzial, czy tez organizacj¢

nocnego szlaku degustacji w wybranych restauracjach lokalnych - potaczonego z przejazdem

dorozka i pochodniami. Proponowane atrakcje pozostajac dlugo w pamigci uczestnikow

stanowityby dodatkowa reklame oferty kulturalne;.

Organizujagc wydarzenia kulturalne (o czym juz wspomniano) nalezy potozy¢
szczegolny nacisk na jeden z najistotniejszych elementéw promocji tj. odpowiedni —
zastosowany z wyprzedzeniem przekaz informacji. By¢ moze dobrym pomystem byloby
opracowanie katalogu opisujacego poszczegdlne wydarzenia (wraz z terminem ich
organizacji) i jego kolportaz podczas np. targdw turystycznych. Taki przewodnik po
imprezach mozna by dodatkowo uatrakcyjni¢ ptyta CD, zawierajaca relacje z poprzednich
edycji. Oczekiwany efekt moglyby réwniez przynie$¢ broszury udostgpniane w sezonie
letnim na terenie Powiatu Tatrzanskiego np. w hotelach, restauracjach, sklepach, srodkach
komunikacji miejskiej itp. czy plakaty umieszczane w miejscach gromadzacych najwigksza
liczbe turystdow np. przy wejsciu do kolejki na Kasprowy Wierch czy na przystankach
autobusowych.

Oczywiscie powyzsze propozycje nie wyczerpuja wszystkich mozliwosci promocji
organizowanych wydarzen. Warto siega¢ po rdézne, w tym niekonwencjonalne formy
przekazu pamigtajac o tym, iz nawet najbardziej atrakcyjne wydarzenie nie wzbudzi
zainteresowania wsrod spolecznosci, jezeli informacja o nim nie dotrze na czas lub co gorsza

wecale.

Promocja produktow regionalnych Podhala w ocenie respondentow obu grup

badawczych

Powszechna znajomos$¢ i rozpoznawalnos¢ produktéw regionalnych Podhala zalezy
w gléwnej mierze od wlasciwego zarzadzania promocja i informacja o tych wyrobach.
Jak wynika z przeprowadzonej analizy blisko potowa ankietowanych obu grup badawczych
spotkata si¢ z bezposrednig forma ich promocji na targach oraz kiermaszach zywnosci,
co niestety nie przeklada si¢ (szczegdlnie w odniesieniu do respondentoéw spoza regionu)
na ich realng rozpoznawalno$¢. Pozostate formy promocji, poza katalogami i broszurami,
na ktore wskazalo ponad 20% respondentow z Powiatu Tatrzanskiego nie zostaty

w szczegdlnej mierze wyrdznione przez ankietowanych. Oceniajac dotychczas prowadzong
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dzialalno$¢ promocyjng w zakresie popularyzacji produktéw regionalnych Podhala nalezy

stwierdzi¢, ze w znacznie wiekszym stopniu dociera ona do miejscowej spolecznosci niz do

0sob spoza obszaru. Fakt ten zdaje si¢ potwierdza¢ niewielka znajomo$¢ poszczegolnych

form promocji wsrod oséb odwiedzajacych region Podtatrza (takich jak strony internetowe,

katalogi, foldery, broszury czy wydarzenia lokalne, na ktérych sa promowane produkty

regionalne) oraz catkowita niewiedza niemal 20% ww. badanych na temat jakichkolwiek

dziatan promujacych certyfikowane wyroby tego obszaru. Efektem niedostatecznej

rozpoznawalnosci dotychczasowej promocji przez respondentéw spoza regionu Podtatrza jest

staba znajomo$¢ produktow regionalnych Podhala, niewielki procent ich uczestnictwa

w wydarzeniach promujacych tego typu produkty 1 .... stosunkowo niska ocena

dotychczasowych dziatan promocyjnych, ktére w opinii niemal potowy ankietowanych

omawianej grupy zastuguja zaledwie na ocene 3 (w skali 1-5) a okoto 25% ocenia je jeszcze

nizej. Bardziej zadowoleni z dotychczasowej promocji wydajg si¢ by¢ mieszkancy Powiatu

Tatrzanskiego, ktérzy w wigkszosci postrzegaja ja pozytywnie. Niemniej 1 w tej grupie spora

czg$¢ respondentéw nie jest w pelni zadowolona, badz tez nie dostrzega inicjatyw

podejmowanych na rzecz popularyzacji rodzimych produktéw opatrzonymi unijnym

certyfikatem.

Jak sugeruja sami ankietowani najwazniejszym dziataniem, umozliwiajacym
zwickszenie wiedzy 1 zainteresowania szerokiej spotecznosci produktami regionalnymi
Podhala bylaby ich atrakcyjna reklama w telewizji ogoélnopolskiej. Skutecznos¢ tej formy
promocji wskazuje ok 60% mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego i blisko 70% o0s6b z innych
obszaréw Polski. Uzyskany wynik swiadczy o niestabnacej roli promocyjnej telewizji oraz
w pewnym stopniu potwierdza wczesniejsze spostrzezenia dotyczace zbyt malej jak
dotychczas ,,obecnosci” produktéw regionalnych w mediach. Zdaniem respondentdw,
istotnym elementem popularyzacji tego typu wyrobdw jest rowniez ich promocja podczas
wydarzen kulturalnych o zasiggu krajowym 1 migdzynarodowym. Niniejsze badanie
dowiodlo, ze wsrod ankietowanych jest duze zainteresowanie eventami organizowanymi na
szeroka skalg¢ (jak np. Europejski Targi Produktoéw Regionalnych). Jest to wazny sygnat dla
organizatorow imprez lokalnych aby podejmowaé zintegrowane dziatania z regionami
krajowymi 1 zagranicznymi i wspolnie prezentowac ofert¢ kulturalng. Powyzsza sugestia
koresponduje z propozycja wymiany migdzyregionalnej, wskazang w analizie dotyczacej
imprez odbywajacych si¢ w ramach Tatrzanskich Wici.

Istotnym wydaje si¢ fakt zwigkszenia dotychczasowej promocji produktéw
regionalnych w Internecie, szczegdlnie bioragc pod uwage stosunkowo niewielkie koszty
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kampanii oraz mozliwos¢ dotarcia z przekazem do szerokiej grupy odbiorcéw. Wymierne

korzysci mogtoby przynies¢ np. utworzenie platformy internetowej, poswigconej produktom

regionalnym Podhala i regionu Matopolski, gromadzacej informacje na temat omawianych

wyrobow (zdjecia, filmy dokumentujace ich powstawanie), adresy producentow, mapki

dojazdu. Takie miejsce w sieci mogloby utatwi¢ komunikacj¢ pomiedzy producentami

produktéw regionalnych oraz konsumentami, poszukujacymi tego typu zywnosci. Dobrym

pomystem byloby wzbogacenie serwisu o mozliwos¢ zakupu wyrobdw certyfikowanych

przez Internet. W miar¢ wzrostu zainteresowania mozna by zwigkszy¢ zasieg platformy

o prezentacje produktow regionalnych z réznych obszaréw kraju i Europy. Nic nie stoi

rowniez na przeszkodzie, by w takim serwisie znalazty si¢ dodatkowo odnosniki do zrodet

informacji o ofercie turystycznej regionu: ciekawych miejscach wartych odwiedzenia, bazie

noclegowej 1 gastronomicznej, wydarzeniach kulturalnych itp. Im wigcej wiadomosci

zostaloby umieszczonych na platformie, tym stataby sie ciekawsza i godna uwagi.

Podsumowujac niniejsza analize¢ nalezy wskazac, iz przed instytucja odpowiedzialng
za popularyzacj¢ produktow regionalnych Podhala stoi bardzo powazne zadanie.
Uzyskane wyniki sugeruja bowiem, ze nalezaloby zweryfikowac dotychczasowa dzialalnosé¢
promocyjna 1 podja¢ prébe szerszego wykorzystania dostgpnych form przekazu,
a w szczegolnosci zadba¢ o efektywniejsza informacje kierowana do adresatow

zewngetrznych.

Weryfikacja Hipotez

Konfrontujac postawione na wstepie hipotezy z wynikami badan i1 analiza ankiet nalezy

stwierdzi¢, ze:

Hipoteza 1. gloszaca, iz: ,,Ponad polowa mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego i osob

spoza regonu poprawnie definiuje pojecie produktu regionalnego” zostala obalona. Jak

wynika z przeprowadzonej analizy prawidlowa definicj¢ produktu regionalnego wskazuje

29% miejscowej spotecznosci oraz 30% respondentdw z pozostatych obszarow.

Hipoteza 2 - ,,Przynajmniej z jednym sposréd trzech unijnych oznaczen, wlasciwych dla
produktéw regionalnych i tradycyjnych spotkalo si¢ ponad 50% ogélu respondentow”
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zostata potwierdzona. W $wietle przeprowadzonych badan znajomos$¢ unijnych oznaczen

potwierdza 58% respondentéow z Powiatu Tatrzanskiego oraz 53% ankietowanych z innych

regionow.

Hipoteza 3 - ,,Najbardziej znanym i rozpoznawalnym produktem regionalnych Podhala
jest Oscypek, natomiast wiekszo$¢ osOb (szczegdlnie spoza regionu Powiatu
Tatrzanskiego) nie potrafi spontanicznie wskazac¢ i wyrdézni¢ innych — zarejestrowanych

w Unii Europejskiej produktow — wytwarzanych w obrebie ww. obszaru” zostata w pelni

potwierdzona. Badani respondenci jako znany im produkt regionalny Podhala wyrdzniali
najczesciej Oscypek. Spontanicznie wymienito go 95% miejscowej spotecznosci oraz 89%
respondentéw spoza regionu Powiatu. Znajomo$¢ pozostatych produktéw takich jak: Bryndza
Podhalanska, Redykotka oraz Jagniecina Podhalanska potwierdza niespelna 20%

mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego oraz mniej niz 10% o0sob spoza Podtatrza.

Hipoteza 4 — ,,Zdecydowana wiekszo$¢ miejscowej spolecznosci i 0osob spoza regionu
uwaza, ze produkty regionalne (jako atrybut okreslonego obszaru) powinny by¢

dostepne tylko w tym regionie, w ktérym sa wytwarzane” zostala obalona. Z powyzszym

stwierdzeniem zgadza si¢ 23% respondentow z Powiatu Tatrzanskiego i tylko 12%

ankietowanych z pozostatych obszaréw.

Hipoteza 5 — ,,Najbardziej atrakcyjnym wydarzeniem, ktorego gléwnym bohaterem jest
produkt regionalny (w opinii mieszkancow Powiatu Tatrzanskiego i 0sob przyjezdnych)

sa Europejskie Targi Produktow Regionalnych” w pelni zostala potwierdzona. Wyzej

wymienione wydarzenie zyskato najwigksze uznanie uczestnikdw imprez organizowanych na
terenie Powiatu Tatrzanskiego. Na atrakcyjnos$¢ tego swieta wskazalo 29% mieszkancow

Podtatrza oraz 15% odwiedzajacych region gosci.

Hipoteza 6 - ,,Nocny szlak degustacji to wedlug oséb pytanych propozycja ciekawego
i oryginalnego wydarzenia kulinarnego, ktore najbardziej zasluzyloby na ich

zainteresowanie” — zostala obalona. Jak wynika z przeprowadzonej analizy, wsrdd

proponowanych  wydarzen  kulinarnych,  powyzsza  propozycja  spotkala  si¢

z zainteresowaniem okolo 35% ogdtu ankietowanych. Duzo wyzej zostaly ocenione targi

produktéw regionalnych, na ktérych mozna si¢ zapoznaé z produktami i daniami kuchni

europejskiej. Propozycja uczestnictwa w tego typu wydarzeniu zaakceptowalo ponad 60%
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respondentéw miejscowej spolecznosci oraz 53% badanych spoza regionu (co jest

dodatkowym potwierdzeniem wczesniejszej hipotezy).

Hipoteza 7 — ,,Imprezy odbywajace si¢ w ramach Tatrzanskich Wici zostaly uznane
przez mieszkancow i gosci Powiatu Tatrzanskiego za efektywna forme¢ promocji

produktow regionalnych” — zostala catkowicie potwierdzona. Efektywnos¢ tej formy

promocji zostala potwierdzona przez wszystkich uczestnikow imprez plenerowych,

odbywajacych si¢ w poszczegdlnych gminach Powiatu Tatrzanskiego.

Hipoteza 8 — ,,Glownym Zrédlem informacji o produktach regionalnych Podhala oraz
wydarzeniach kulturalnych organizowanych w Powiecie Tatrzanskim sa Internet

i telewizja” — zostata obalona. Zardwno dla mieszkancéw, jak i oséb odwiedzajacych region

powyzsze formy przekazu nie stanowig najwazniejszego zrodlta wiedzy o produktach
regionalnych. Informacje z Internetu i telewizji pozyskuje odpowiednio 13% 1 10%
ankietowanych spoza regionu Podtatrza oraz zaledwie 6% 1 7% miejscowe]j spotecznosci.
Bardziej istotnymi zrodtami informacji o produktach regionalnych Podhala sa znajomi
1 rodzina (respondenci spoza Powiatu Tatrzanskiego) oraz imprezy regionalne (mieszkancy

Powiatu), na ktére wskazato po 22% respondentéw obu grup.

Hipoteza 9 — ,,Dotychczasowe dzialania promocyjne sq pozytywniej oceniane przez

mieszkancéw Powiatu Tatrzanskiego niz osob spoza regionu” — zostata potwierdzona. Jak

wynika z przeprowadzonej analizy najwyzszy odsetek (48%) mieszkancow Podtatrza okresla
dotychczasowe dziatania promocyjne (w skali od 1 — 5) na poziomie dobrym — 4, podczas gdy
najwiecej 0sob spoza regionu Powiatu Tatrzanskiego (44%) ocenia promocj¢ na poziomie

srednim - 3.

Hipoteza 10 — ,,Zdaniem mieszkancow i turystow czynnikiem, ktory moze wplynac¢ na
wzrost zainteresowania produktami regionalnymi jest ciekawa reklama w Srodkach

masowego przekazu” — zostata potwierdzona. Na skutecznos¢ tej formy promocji wskazuje

okoto 60% mieszkancéw Podhala i niemal 70% osob spoza obszaru.
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Z.akonczenie

Specyfika promocji produktow regionalnych jest $cisle zwigzana z ich historig, kultura,
tradycjg oraz nierozerwalnym zwiazkiem z regionem, w ktorym sg wytwarzane. W Polsce
wzrasta zainteresowanie tego typu zywnoscig, niemniej rynek krajowych produktow
regionalnych jest jeszcze niewielki 1 wchodzi dopiero w faze tworzenia. Nalezy zastanowic
si¢ zatem w jaki sposob najefektywniej poinformowaé konsumentdw o walorach takich
wyrobow i sprawic¢ aby z powodzeniem byty sprzedawane, a producenci chcieli je wytwarzaé
1 wprowadza¢ na rynek. Wydaje si¢, ze najwazniejszym dziataniem jest budowanie
swiadomosci szerokiej spolecznosci na temat istnienia produktéw regionalnych oraz
ukazywanie korzysci z ich wytwarzania i nabywania. Istotng role pelnig tutaj lokalne
samorzady, na ktorych spoczywa obowigzek promocji swoich ,matych ojczyzn” oraz
wspierania kultury i tradycji regionu. To w gléwne] mierze od ich zaangazowania
1 budowania partnerskich powigzan zalezy, na ile produkty regionalne stang si¢

rozpoznawalne 1 pozadane na wspotczesnym rynku.

Badanie dotyczace dziatalnosci promocyjnej Tatrzanskiej Agencji Rozwoju, Promocji
1 Kultury w zakresie popularyzacji produktéw regionalnych Podhala miato na celu uzyskanie
informacji, czy dotychczasowa promocja jest wlasciwie ukierunkowana oraz czy przynosi
oczekiwane rezultaty. Wyniki niniejszego badania przeprowadzonego zarowno wsrdd
mieszkancow, jak 1 odwiedzajacych region gosci pozwalajg twierdzi¢, iz kierunek dziatan
promocyjnych zostat wytyczony wlasciwie. Problemem tkwi jednak w niedostatecznej
informacji, kierowanej do adresatow zewngtrznych. Jak wskazuja przeprowadzone badania,
efektem niedostatecznej komunikacji jest niska znajomos¢ produktow regionalnych Podhala
wsrdd osob spoza regionu oraz niewielka znajomos$¢ imprez odbywajacych sie na terenie
Powiatu Tatrzanskiego. Godnym podkreslenia natomiast jest fakt, iz osoby spoza regionu,
ktére miaty okazje¢ uczestniczy¢ w organizowanych wydarzeniach kulturalnych uznaty je
za ciekawg 1 atrakcyjng forme¢ popularyzacji produktow regionalnych.

Nalezatoby si¢ zatem zastanowi¢, w jaki sposob wzmocni¢ efektywnos¢
dotychczasowego przekazu, oraz potaczy¢ promocje poprzez wydarzenia z innymi no$nikami
informacji, pozwalajacymi dotrze¢ do szerszej liczby odbiorcéw. Znaczacym sojusznikiem
w promocji produktéw regionalnych mogltyby si¢ sta¢ media — stanowigce podstawowy
mechanizm komunikacji wspdtczesnego spoteczenstwa. Systematyczna i rzetelna wspotpraca
ze srodkami masowego przekazu moglaby przynies¢ szereg korzysci, a przede wszystkim
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zwigkszy¢ wsérod konsumentdw rozpoznawalno$¢ produktéw regionalnych. Réwnie wazna
jest odpowiednia edukacja, dotyczaca unijnych oznaczen. Wyniki przeprowadzonej analizy
wskazuja bowiem, ze niewiele 0s0b potrafi w ten sposdb wyrdzni¢ i rozpoznaé produkty

regionalne.

Istotnym, godnym rozwazenia elementem promocji omawianych wyrobow jest
zwigkszenie poziomu ich dostgpnosci. Szukanie rozwigzan w tym zakresie wymaga jednak
podjecia szerszych dziatan i zaangazowania w ten proces wielu uczestnikéw (producentow,

dystrybutoréw, posrednikdéw, przedsiebiorcow, instytucji publicznych i prywatnych itd.).

Wazng informacja, uzyskang w wyniku przeprowadzonego badania jest pozytywna
opinia o produktach regionalnych Podhala oraz bardzo wysokie zainteresowanie zakupem
tego typu zywnosci zarowno wsrod mieszkancéw Powiatu Tatrzanskiego, jak i 0séb z innych
regiondw. Swiadczy to o rosnacej popularnosci tradycyjnie wytwarzanych produktéw oraz
o zmieniajacych si¢ zachowaniach konsumentdéw, ktérzy zaczynaja docenia¢ walory
zdrowotne, smakowe 1 zapachowe tych wyrobow 1 coraz czgsciej poszukuja ich na rynku.
Przychylne nastawienie do produktéw regionalnych jest wyraznym sygnatem
do podejmowania inicjatyw promujacych takie wyroby oraz daje podstawy do dalszego
rozwoju popytu na zywnos$¢ regionalng.

Spostrzezenia oparte na wynikach badan pozwalajg twierdzi¢, ze Tatrzanska Agencja
Rozwoju, Promocji Kultury - jako instytucja odpowiedzialna za promocj¢ - planujac dziatania
w zakresie popularyzacji produktéw regionalnych powinna potozy¢ wigkszy nacisk na
odpowiedni przekaz informacji, szczegdlnie w odniesieniu do adresatow zewnetrznych.
Ze wskazan ankietowanych wynika, ze oczekiwaliby w gldwniej mierze informacji
przekazywanej przez Srodki masowego przekazu o zasiggu ponadregionalnym. Dotyczy
to przede wszystkim organizowanych imprez, o ktorych informacje pojawiaja si¢ zazwyczaj
dopiero po ich zakonczeniu.

Reasumujac, aby dotychczasowe dzialania promocyjne byly czytelne i rozpoznawalne
nalezy zadbaé, aby dystrybucja informacji odbywala si¢ poprzez rozne kanaty przekazu,

a prowadzona promocja byla systematyczna i co istotne spojna we wszystkich jej elementach.
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ANKIETA

Ocena skutecznosci promociji produktow regionalnych w Powiecie Tatrzanskim

Szanowni Panstwo

Celem badania jest poznanie Panstwa opinii na temat produktéw regionalnych Podhala oraz ocena

dziatan promocyjnych realizowanych na rzecz ich popularyzacji. Badanie ma charakter anonimowy.
Uzyskane informacje zostang wykorzystane tylko i wylacznie w celach naukowych — do uzupetnienia
pracy magisterskie;j.

Odpowiedzi w ankiecie nalezy zaznaczy¢ ,,X”, w przypadku pomytki nalezy zaznaczy¢ ,,0”,
a nastgpnie wlasciwg odpowiedz zaznaczy¢ ,,X”.

Zwracamy si¢ do Panstwa z uprzejma prosba o wypelnienie ponizszej ankiety

1. Czy spotkala si¢ Pani/ Pan z pojeciem produktu regionalnego?

[

[

[J Tak
[J Nie
2. Ktéra z ponizszych definicji Pani/ Pana zdaniem jest wlasciwa dla okreslenia produktu
regionalnego?
Produkt regionalny to:
[J wyréb lub wusluga, z ktérg utozsamiajg si¢ mieszkancy regionu, produkowana

w sposOb niemasowy, przyjazny dla srodowiska z surowcow lokalnie dostepnych (produkt
spozywczy, rekodzieto, wydarzenie lokalne)

produkt spozywczy wytwarzany zgodnie z ekologicznymi metodami produkcji — bez
stosowania chemicznych srodkéw i nawozow

produkt spozywczy znanego pochodzenia, ktorego jakos¢ i renoma jest Scisle zwigzana
z regionem, w ktorym jest wytwarzany

3. Czy znane sa Pani/ Panu ponizsze oznaczenia (unijne certyfikaty) produktow regionalnych
i tradycyjnych? (1- 3 odpowiedzi)

Chronione Oznaczenie Geograficzne — ChOG
Chroniona Nazwa Pochodzenia — ChNP

Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé¢ — GTS

nie znam zadnego z powyzszych oznaczen

I B

4. Jak odroéznia Pani/ Pan regionalne produkty zywno$ciowe od innych? (1 — 2 odpowiedzi )

pytam sprzedawce

szukam odpowiednich znakéw unijnego certyfikatu
nabywam w wyznaczonych punktach sprzedazy w regionie
na podstawie reklam w telewizji

nie odrézniam

inny sposob, jaki?
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5. Czy znane s3 Pani/Panu produkty regionalne Podhala?
(1 Tak, ProsSz¢ WYMIEIIC ......oiutiintitt ittt et ettt et et et et e et e te e eteereeeeeaeanens

[1 Nie
6. Skad czerpie Pani/Pan informacj¢ o produktach regionalnych Podtatrza? (1-5 odpowiedzi )
0 2z Internetu [] z imprez regionalnych
[ ztelewizji/radia [l z folderéw i ulotek
[1 zprasy p” podrozy
00 od znajomych/rodziny O nie pamigtam
[1 ztargdw i kiermaszow zywnosci [ inne, jakie? ............

7. Gdzie miala Pani/Pan okazje kosztowac¢/nabywa¢é produkty regionalne Podhala?
(1-5 odpowiedzi)

[0 w lokalnych karczmach i restauracjach U przy okazji imprez
regionalnych

] na regionalnych stoiskach (pod Gubatéwka, na Krupéwkach)  [] na bacéwce

[0 na organizowanych okolicznosciowo kiermaszach i targach [] nie miatam/em okazji

[ 1nne 0Kazje, JaKIE?. . ... e
8. Czy jest Pani/Pan zainteresowana/y kupnem tego typu produktow? Jesli NIE, prosze
przejsé do pytania 11

[ tak
[J nie
9. Co jest dla Pani/ Pana glownym powodem zakupu tego typu produktow ? (dowolna ilo$¢
odpowiedzi)
[0 oryginalny smak i zapach [] wysoka jako$¢ wyrobu
[J  walory zdrowotne produktu [] rekomendacja znajomych
[ ciekawos$¢, niecodzienno$¢ potrawy 0 inny powéd, jaki?

[0 tradycyjny, naturalny sposob wytwarzania ...
10. Jak czesto kupuje Pani/ Pan produkty regionalne Podhala?
[0 kilka razy w miesiacu [ raz na rok
[J raz na miesiac U rzadziej
[1 raz na pdét roku
11. Co mogloby skloni¢ Pania/ Pana do zakupu tych produktéw? — pyfanie dla osob, ktore
w punkcie 8 odpowiedzialy NIE (1 - 2 odpowiedzi)

[0 wigksza znajomos¢ produktu [ tatwiejszy dostep
[J pozytywna opinia znajomych/bliskich [] nizsza cena
[1  mozliwo$¢ wezesniejszej degustacji O inny powdd, jaki?

12. Jak ocenia Pani/Pan dostep do produktéw regionalnych Podhala?
[J sato produkty trudno dostgpne
[0 sa dostgpne, ale w ograniczonej liczbie punktow sprzedazy
[J problemem nie jest ich dostgpnosé¢, ale niepewnos$¢ oryginalnosci produktu (zdarzajg si¢
podrobki)
[J sa tatwo dostgpne
[J nie potrafi¢ ocenié
13. Gdzie chcialaby Pani/ Pan, aby produkty regionalne Podhala byly dostepne?
(1 - 3 odpowiedzi)
[0 w sprzedazy internetowej/wysytkowe;j
w specjalistycznych sklepach z zywnos$cia regionalng
w supermarketach i1 hipermarketach
na regionalnych kiermaszach i targach
w sklepach ogolnospozywczych
tylko w regionie, w ktérym sg wytwarzane
INNE, JAKIC? L. e ittt e e e e e e e e

N I
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14. Czy spotkala si¢ Pani/ Pan z ponizszymi formami promocji produktéw regionalnych
Powiatu Tatrzanskiego? (1 - 5 odpowiedzi)

reklama w TV, radio

[ reklama na stronach internetowych

[1 promocja bezposrednia — na targach, kiermaszach, imprezach regionalnych

[0 foldery i broszury

U

[

O

nie spotkatam/em si¢ z zadnag forma promocji
15. Czy nuczestniczyla Pani/Pan w ponizszych (lub innych) imprezach regionalnych,
organizowanych na terenie Powiatu Tatrzanskiego? Jesli NIE, prosze przejs¢ do pytania 21
(dowolna ilos¢ odpowiedzi)
[0 Festiwal Oscypka i Serow Wszelakich w Zakopanem
Europejskie Targi Produktéw Regionalnych w Zakopanem
Festyn Bacowski w Lesnicy
Dzien Misia Miodu i Bartnikow w Poroninie
Wybory Noswarniyjsyj Goralecki w Biatym Dunajcu
Witowiansko Watra w Witowie
Wybdr Cepra i Ceperki Roku w Biatce Tatrzanskiej
Wyboér Harnasia Roku w Biatce Tatrzanskiej
Swigto Lasu i Zawody Drwali w Koscielisku
Polaniorski Osod w Koscielisku
T TS T 1. (S S
Nie uczestniczylem w zadnej imprezie regionalnej organizowanej na terenie powiatu
tatrzanskiego
16. Ktére z wymienionych wyzej wydarzen uwaza Pani/Pan za najbardziej atrakcyjne?

N Y A o R

O O

17. Skad czerpie Pani/Pan informacje na temat terminu i miejsca imprez regionalnych

organizowanych

w poszczegélnych gminach Powiatu Tatrzanskiego (1 - 3 odpowiedzi)

[0 zlokalnego radia/telewizji [ folderéw/ulotek

[1  zlokalnej prasy 0 od znajomych/rodziny
[0z biura informacji turystycznej O nie pamigtam

[0 zportali spotecznosciowych [ inne, jakie?

[ ze stron internetowych instytucji organizujacych imprezy ...
18. Jaka jest Pani/Pan ocena imprez kulturalnych organizowanych w Powiecie Tatrzanskim?
(Prosze zaznaczy¢ przy kazdym wersie po jednej odpowiedzi x)
Calkowicie  si¢ | Raczej si¢ Raczej sig Calkowicie | Trudno
zgadzam zgadzam nie zgadzam | si¢ nie powiedzie¢
zgadzam

sg interesujace

i atrakcyjne
umozliwiajg
poznanie kuchni
regionalnej

1 zwyczajow
kulinarnych

sg doskonalg okazja
do poznania tradycji
1 kultury regionu
majg korzystny
wpltyw na wizerunek
Powiatu
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sa idealna okazja do
degustacji/ zakupu
produktow
regionalnych

pozwalaja przezy¢
cos$ wyjatkowego

stanowig znakomita
forme rozrywki dla
0s6b w kazdym
wieku

sg wydarzeniami
zachecajacymi do
przyjazdu

19.

Czy chcialaby Pani/Pan uczestniczy¢ po raz kolejny w organizowanych imprezach?
00 Tak
[1 Nie

20.

Czy organizowanie tego typu wydarzen uwaza Pani/Pan za dobry sposéb na promocje
produktéow regionalnych Podtatrza?

0 Tak

[0 Nie

21.

Prosze wskaza¢ w jakiego typu wydarzeniach kulinarnych chetnie uczestniczylaby Pani/Pan

podczas pobytu w Powiecie Tatrzanskim? (1 - 3 odpowiedzi)

[J warsztaty i pokazy przyrzadzania potraw regionalnych z zaproszeniem do udziatu w
gotowaniu

[1 targi produktow regionalnych na ktorych mozna zapoznaé si¢ i skosztowacé produktow/dan
regionalnych kuchni europejskiej

[0 pikniki potaczone z konkursami i zabawami o charakterze kulinarnym

[J wieczorne biesiady goéralskie przy ognisku, wzbogacone opowiesciami o regionie, muzyka
i tancem goralskim

[1  wedréwki szlakiem oscypkowym polaczone z wtasnorgcznym wyrobem oscypka

[J nocny szlak degustacji w wybranych restauracjach, potaczony z przejazdem dorozka
i pochodniami

I 1o TS 1< (S

22. Jak ocenia Pani/Pan dotychczasowg promocj¢ produktéow regionalnych Powiatu
Tatrzanskiego
(1-ocena najnizsza- bardzo zlta, 5 ocena najwyzsza — bardzo dobra)
1 2 3 4 5

(e (a) 0 @ (& e
e 45 G-’ = =

[] [] [] [] []

23.

Jakie dzialania promocyjne Pani/Pana zdaniem moglyby wplynaé na wzrost
zainteresowania (mieszkancow oraz turystow) produktami regionalnymi Podtatrza (1 - 3
odpowiedzi)

[ atrakcyjna reklama w telewizji ogdlnopolskiej

[J  wykorzystanie popularnych stron internetowych typu: onet.pl, gazeta.pl, Wirtualna Polska
[ publikacje w prasie lokalnej i ogélnopolskiej

[0 artykuly w prasie branzowej (po§wieconej tematyce zdrowej zywnosci)
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[J audycje radiowe poswigcone tematyce produktow regionalnych

[0 listy reklamowe/informatory kulinarne wysytane drogg elektroniczna

[0 promocja poprzez udziat w wydarzeniach kulturalnych w réznych regionach kraju
1 poza jego granicami (wymiana mi¢dzyregionalna)

[ inne, JaKie? ..o

24. Pleé

[l Kobieta

[] Mezczyzna
25. Wiek

0 18-30

0 31-40

[J] 41-55

[0 powyzej 55

26.

Miejsce zamieszkania
[J Powiat Tatrzanski

[l Wojewddztwo Matopolskie/Powiat ...........................
0 Inne wojJewOdZtWo, JAKIC? .........uitiet ittt

27.

Wyksztalcenie
[0 podstawowe
[l zawodowe
[1 $rednie

[] wyzsze

28.

Status materialny — dochdd netto na jedna osobe
do 500 zt.

501-1000 zt

1001 — 2500 zt

2501 — 5000 zt

powyzej 5000 zt

I O I O O

Serdecznie dzickujemy za wziecie udzialu w naszym badaniu.
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