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Streszczenie
Od kilku lat zauważa się ożywienie zainteresowania producentów oraz władz regionalnych, 

jak i samych konsumentów produktami tradycyjnymi. Coraz więcej osób postrzega je jako atrak­
cyjne i uświadamia sobie, że warte są ochrony i promocji. Produkty te stanowią swoistą wizytów­
kę, a nawet markę regionu. Przyczyniają się do tego, że region, z którego pochodzą, jest po­
wszechnie rozpoznawany. Aby były zauważone, należy podjąć odpowiednie działania promocyj­
ne, maj ące na celu zapoznanie z nimi odbiorców, podkreślenie ich wyj ątkowości, a równocześnie 
-  zachęcenie do zakupu. Jedną z istotnych form promocji są jarmarki. Dlatego w artykule poru­
szono problematykę wykorzystania jarmarków do promowania produktów tradycyjnych, głównie 
żywnościowych. Jarmarki stanowią styk popytu z podażą, skutecznie umożliwiaj ą dotarcie do 
nabywców oraz dostawców. Współczesne jarmarki mają zasięg lokalny lub stają się rodzajem 
festynu zakrojonego na szerszą skalę. Artykuł ma charakter przeglądowy, stanowi -  w zamierze­
niu autorki -  inspiracj ę do dyskusji nad przedstawioną problematyką. Egzemplifikacji dokonano 
na postawie wybranych jarmarków, podkreślając ich znaczenie dla promocji produktów tradycyj­
nych. Główną metodą badawczą jest analiza dokumentacyjna oraz studia przypadków.

Słowa kluczowe: jarmarki, promocja, produkt tradycyjny, ochrona

Wprowadzenie
Rynek produktów tradycyjnych w Polsce dopiero się rozwija. Istnieje już 

konsument wysoko ceniący takie produkty, jak również oferujący je producent. 
Na wszelkich jarmarkach, kiermaszach, festiwalach, targach czy innych even- 
tach pojawia się wiele produktów uznawanych za tradycyjne. Jednak brakuje 
szeregu uregulowań, budowana jest dopiero świadomość nabywców, stosunko-
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wo niewielki wytwórca jest nadal zdezorientowany, występują także problemy 
ze zorganizowaną dystrybucją. Pojedyncze sklepy na własną rękę szukają kon­
taktów z wytwórcami i same organizują dostawy. Właściwe określenie handlo­
wej jakości powszechnie znanych tradycyjnych produktów, a także ochrona 
sposobu wytwarzania mogą przynieść uznanie i stanowić źródło dodatkowego 
dochodu. Ma to wpływ na większą atrakcyjność danego regionu, buduje też 
jego unikatowy wizerunek. Produkty tradycyjne są szansą dla rozwoju przede 
wszystkich obszarów wiejskich i małych producentów, czyli takich, którzy są 
związani z miejscem wytwarzania danego produktu czy miejscem pochodzenia 
surowca lub technologii. Należy jednak podejmować działania promocyjne. 
Promowanie produktów wysokiej jakości, świadczących o tradycji danego re­
gionu to także jeden z priorytetów Unii Europejskiej. Przydatną formą promocji 
są jarmarki, które stanowią przedmiot niniejszych rozważań.

Celem artykułu jest zatem podkreślenie rosnącej roli jarmarków jako sku­
tecznego sposobu dotarcia do nabywców i dobrego styku popytu z podażą, jak 
również zwiększenia możliwości znalezienia dostawców, pośredników czy po­
rozumień wytwórców. Odpowiednia promocja produktów tradycyjnych przy­
czynia się do wzrostu atrakcyjności turystycznej danego regionu, a ich wytwa­
rzanie staje się znaczącym źródłem dochodu dla jego mieszkańców. Produkty te 
są szansą dla małych społeczności i atrakcj ą dla konsumentów, staj ąc się nawet 
elementem ich stylu życia. Artykuł stanowi głos w dyskusji nad przedstawioną 
problematyką. Egzemplifikacji dokonano na postawie analizy przypadków wy­
branych jarmarków, podkreślając ich rolę dla promocji produktów tradycyj­
nych. W pracy wykorzystano analizę dokumentacyjną oraz studia przypadków.

Produkty tradycyjne -  istota i ochrona

Unia Europejska kładzie nacisk na promocj ę oraz ochronę oryginalnych 
produktów regionalnych, lokalnych i tradycyjnych. Przyjmuje się, że produktem 
regionalnym są produkty, środki żywnościowe, których wytwarzanie ograni­
czone jest do określonego obszaru. Za produkt lokalny można przyj ąć usługę 
lub wyrób, z którym utożsamiaj ą się mieszkańcy regionu, produkowany w spo­
sób niemasowy i przyjazny dla środowiska, z surowców lokalnie dostępnych. 
Natomiast za produkt tradycyjny uważa się taki, który został wytworzony 
w dowolnym miejscu, ale w sposób przyj ęty od wieków i ugruntowany w czasie 
(co najmniej 25 lat). Jego jakość lub wyj ątkowe cechy i właściwości wynikaj ą 
ze stosowania tradycyjnych metod produkcji, stanowiących element dziedzic­
twa kulturowego regionu, w którym jest wytwarzany, i będących składnikiem
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tożsam ości społeczności lokalnej. W spom niane produkty  m o g ą  być um ieszczo­
ne n a  L iście P roduktów  T radycyjnych  tw orzonej przez M inisterstw o R oln ictw a 
i R ozw oju  W si. Jej g łów nym  celem  je s t  p rom ocja  i rozpow szechnienie in fo r­
m acji o danych produktach. W ażna  je s t  tradycja  ich w ytw arzan ia  oraz szcze­
gó lna  i n iepow tarzalna jak o ść  zw iązana z h istorycznie  ugruntow anym i p rzep i­
sam i, m etodam i produkcji i sposobam i p rzetw arzania  czy dojrzew ania. P rodukt 
tak i je s t  czym ś, co m ieszkańcy  danego terenu  u w aża ją  za  tradycyjne i pospolite, 
a  osoby z zew nątrz za  specyficzne i niepow tarzalne. N ajczęściej z tak im i p ro ­
duktam i, p rzyjaznym i d la  środow iska naturalnego i w ykorzystu jącym i m ie j­
scow e zasoby, identyfikuj ą  się lokalne społeczności, tw orząc  swoj ą  wyj ątko- 
w ość. N ależy  podkreślić , że nie każdy  p roduk t tradycy jny  je s t  produktem  re­
gionalnym  -  i że nie w szystk ie tak ie  produkty  n o szą  geograficzne nazw y2.

Podejście U E w yn ika  m .in. z polityk i jak o śc i żyw ności i ochrony  kon su ­
m enta, a także ze stw orzenia producentom  i p rzetw órcom  szans na  jedno litym  
rynku. P rodukty, o k tórych  m ow a, są  trak tow ane jak o  dobro  w yjątkow e, dz ie ­
dzictw o kulturow e danego obszaru. N ajczęściej są  nim i artykuły  ro l­
no-spożyw cze, ale także w yroby m ateria lne (np. obrusy), albo inne w ytw ory 
ludzkiej działalności, ja k  np. budow le po łączone ze specyficzną usługą. W  eu ­
ropejskim  system ie jakościow ym  zostały  rozróżnione dw ie kategorie p roduk­
tów , tj. produkty  tradycyjne i produkty  regionalne znanego pochodzenia. Z a­
gadnien ia  zw iązane z ich och roną określone są  w  praw ie U nii Europejskiej 
przede w szystk im  w 3:

-  rozporządzeniu  Parlam entu  Europejskiego i R ady (UE) n r 1151/2012 
z 21 listopada 2012 roku w  spraw ie system ów  jak o śc i p roduktów  ro l­
nych  i środków  spożyw czych,

-  rozporządzeniu  delegow anym  K om isji (U E) n r  664/2014 z 18 g rudn ia  
2013 roku uzupełn iającym  rozporządzenie Parlam entu  Europejskiego 
i R ady (U E) n r  1151/2012 w  odniesien iu  do ustanow ien ia  sym boli u n ij­
nych  dotyczących  chronionych  nazw  pochodzenia , chronionych ozna­
czeń geograficznych  i gw arantow anych  tradycyjnych  specjalności oraz 
w  odniesieniu  do n iek tórych  zasad dotyczących  pochodzen ia  paszy  i su-

2 A. Szymecka, Włoski system ochrony produktów regionalnych i tradycyjnych, w: O produk­
tach tradycyjnych i regionalnych. Możliwości a polskie realia, Fundacja Fundusz Współpracy, 
Warszawa 2005, s. 125.

3 Przepisy UE -  produkty regionalne i tradycyjne, http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc- 
zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Przepisy-UE-Produkty-regionalne-i-tradycyjne/ 
(23.03.2014).

http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Przepisy-UE-Produkty-regionalne-i-tradycyjne/
http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Przepisy-UE-Produkty-regionalne-i-tradycyjne/
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row ców , n iek tórych  przepisów  proceduralnych  i n iek tórych  dodatko­
w ych p rzepisów  przejściow ych (Dz. Urz. U E L 179 z 19.06.2014, s. 17), 

-  rozporządzeniu  w ykonaw czym  K om isji (U E) n r  668/2014 z 13 czerw ca 
2014 roku ustanaw iającym  zasady stosow ania rozporządzenia  Parla­
m entu  E uropejskiego i R ady (U E) n r  1151/2012 w  spraw ie system ów  
jak o śc i p roduktów  rolnych i środków  spożyw czych (Dz. Urz. U E  L 179 
z 19.06.2014, s. 36).

P rodukty  regionalne i tradycyjne, po  złożeniu  w niosku  p rzez w ytw órców  
i spełn ieniu  odpow iednich  w ym ogów , m o g ą  być zarejestrow ane. W  celu  u trzy ­
m ania  ich jak o śc i kraje unijne w prow adziły  system  zastrzeżonych znaków , za 
pom ocą  k tórych  staraj ą  się chronić je  p rzed  n ieuczciw ą konkurencj ą, w yróżnić 
spośród innych w yrobów  w ytw arzanych  n a  m asow ą skalę i dać konsum entow i 
gw arancję jakości. Przedm iotem  ochrony  są  następujące oznaczenia: C hroniona 
N azw a Pochodzen ia  -  ChN P (PD O  -  P ro tec ted  D esignation  o f  O rigin), C hro­
nione O znaczenie G eograficzne -  C hO G  (PG I -  P ro tec ted  G eographical In d i­
cators) oraz G w arantow ana T radycy jna Specjalność -  G TS (T SG  -  Traditional 
Specia lity  G uaranted) d la  danego regionu czy kraju. Sym bole te  przedstaw iono 
n a  rysunku 1.

Rys. 1. Logotypy oznaczeń na rynku polskim

Źródło: PDO, PGI, TSG logos for download (© European Union), http://ec.europa.eu/agriculture/ 
quality/schemes/logos/index_en.htm (20.03.2014).

O znaczenia  C hO G  oraz C hN P sugeruj ą, z jak ieg o  regionu geograficznego 
pochodzi dany produkt. Istn ie ją  jed n ak  m iędzy  nim i różnice. C hroniona N azw a 
P ochodzenia  oznacza, że dany p roduk t m usi bezw zględnie w yw odzić  się ze 
ściśle określonego terenu. O dnosi się do produktu , k tórego opracow anie, w y ­
tw arzanie  i p rzetw arzanie dokonuje się w  określonym  m iejscu  geograficznym , 
zw iązanym  z ok reśloną  w yróżn ia jącą  się tech n o lo g ią  w ytw arzania. O znacza to , 
że jak o ść  produktu  lub jeg o  charakterystyczne cechy pow inny być g łów nie lub 
w yłącznie zw iązane z konkretnym  otoczeniem  geograficznym  i w łaściw ym i d la  
niego czynnikam i naturalnym i oraz ludzkim i. P rzykładem  europejsk iego  p ro ­
duktu  posiadaj ącego status C hronionej N azw y Pochodzen ia  je s t  m iód  z K orsy-

http://ec.europa.eu/agriculture/
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ki, m ający  nazw ę adekw atną  do regionu jeg o  pochodzen ia  -  M iele di Corsica. 
W  Polsce tak im  produktem  je s t  np. b ryndza  podhalańska, czyli m iękki ser p o d ­
puszczkow y z m leka  ow czego, o in tensyw nym  słonaw ym  sm aku i b iałym  k o lo ­
rze, konsystencji przypom inającej pastę, k tóry  je s t  w yrabiany  n a  Podhalu. Z a­
stosow ane oznaczenie je s t  zatem  gw arancją , że p rodukt ten  został w ytw orzony 
n a  bazie surow ca pochodzącego  w yłącznie z danego regionu, tam  też  przebiegał 
jeg o  proces produkcyjny , nastąp iło  jeg o  p rzetw orzenie, a  w szystko to  -  przy 
aktyw nym  udziale ludzi zam ieszkuj ących obszar pochodzenia.

W  przypadku zaś C hO G  (C hronione O znaczenie G eograficzne) w ystarczy, 
że p roduk t je s t  produkow any, przygotow any albo ty lko  p rzetw arzany  w  danym  
regionie, czyli chociaż jed en  z etapów  pow staw ania p roduktu  m usi p rzebiegać 
n a  obszarze, do k tórego odnosi się jeg o  nazw a. P rzykładow o, surow ce służące 
do w ytw orzen ia  p roduktu  m o g ą  pochodzić  z innego reg ionu  n iż jeg o  m iejsce 
m acierzyste. O znak C hO G  m ogą  ubiegać się produkty  ro lne przeznaczone do 
spożycia  p rzez ludzi (p łody ziem i, produkty  pochodzące z hodow li, rybo łów ­
stw a oraz p rodukty  pierw szego p rzetw orzenia, będące w  zw iązku z tym i p ro ­
duktam i) lub środki spożyw cze (m .in. p iw o, chleb, w yroby cukiernicze, m aka­
rony, baw ełna). Przykładem  w yrobu oznaczonego C hronionym  O znaczeniem  
G eograficznym  je s t  T iro ler B ergkäse -  górski ser z Tyrolu , p rodukow any 
w  kształcie koła, z reguły  w  porcjach  dw unastokilogram ow ych. M leko w yko­
rzystyw ane do je g o  w ytw arzania  pochodzi z północnej lub w schodniej części 
Tyrolu. P rodukcja  odbyw a się w yłącznie ze spraw dzonych, zaufanych  surow ­
ców  przy zastosow aniu  ekologicznych m etod4. D o po lsk ich  p roduktów  ozna­
czonych C hO G  m ożna zaliczyć m .in. ja b łk a  grójeckie, m iód  drahim ski, rogala 
św iętom arcińskiego, andruty kalisk ie, fasolę korczyńską, truskaw kę kaszubską.

O statnie z oznaczeń, czyli G w aran tow ana T radycy jna Specjalność, nie o d ­
nosi się do pochodzen ia  produktu , ale daje ochronę ze w zględu  n a  szczególny 
skład, recepturę, tradycy jną  kom pozycję p roduktu  lub też  tradycy jny  sposób 
jeg o  w ytw arzania. Stanow i o specyficznym  charakterze produktów , je s t  gw a­
ran c ją  zw iązku z tradycją; zaśw iadczeniem , że p roduk t m a  cechy adekw atne do 
sw ojego dziedzictw a, odróżniające go od innych. P rodukt z oznaczeniem  G TS 
m usi być w ytw arzany  w edług tradycyjnej, p rzekazyw anej z poko len ia  n a  po k o ­
lenie receptury  lub tradycyjnym i m etodam i. Składniki lub m etoda produkcji 
m u szą  być tradycyjne (np. staropolskie m iody  pitne: pó łtorak , dw ójniak, tró j­
n iak  i czw órniak). Produkty  tradycyjne maj ą  silny zw iązek z tradycj ą  określo-

4 Traditionelle Lebensmittel in Österreich, http://www.traditionelle-lebensmittel.at/article/ 
articleview/70647/1/26084 (12.02.2014).

http://www.traditionelle-lebensmittel.at/article/
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nego regionu, a  ich  cechy są  dow odem  n a  istnienie tej zależności. Specyfika 
p roduktu  tradycyjnego  je s t  uw arunkow ana trad y c ją  m iejsca, z k tórego się w y ­
w odzi. P rodukty  oznaczone G TS m ożna w ytw arzać n a  terenie danego kraju, 
pod  w arunkiem  spełn ian ia  w arunków  specyfikacji. P rodukt o G w arantow anej 
Tradycyjnej Specjalności posiada  tradycy jny  specyficzny charak ter, np. piw o 
belgijsk ie L am bic (drożdże L am bicus). O tak ie  oznaczenie m o g ą  ubiegać się 
p rodukty  rolne przeznaczone do spożycia  przez ludzi (p łody ziem i, produkty  
pochodzące z hodow li, rybołów stw a oraz p rodukty  p ierw szego  przetw orzenia, 
będące w  zw iązku z tym i produktam i) lub środki spożyw cze (m .in. p iw o, n apo­
je  z ekstraktów  roślinnych, czekolada, chleb, w yroby  cukiernicze, m akarony), 
a  także gotow e dania5. W  Polsce produktam i noszącym i w spom niane oznacze­
nie są  m .in. olej rydzow y, p ierekaczew nik , kabanosy, k ie łbasa  m yśliw ska. 
W  E uropie zaś znana je s t  chociażby  h iszpańska  szynka Jam ón serrano -  suro­
w a, długo dojrzew ająca, podsuszona tradycyjnym i m etodam i w  specyficznym  
klim acie K atalonii, K astylii i E strem adury. W ytw arzana  z całych udźców  w ie­
przow ych z ko śc ią  lub  z łopatki, dzięki procesow i suszenia  w  odpow iednich  
w arunkach  zyskuje specjalny sm ak, k ruchość  i arom at.

N a  obszarze Polski najw ięcej produktów  tradycyjnych  zarejestrow ano 
w  w ojew ództw ach  podkarpackim , pom orskim , śląskim  i lubelskim  (tab. 1).

Tabela 1

Liczba zarejestrowanych w Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi 
produktów tradycyjnych według województw

Lp. Województwo Liczba Lp. Województwo Liczba
1. podkarpackie 165 9. świętokrzyskie 70
2. pomorskie 155 10. opolskie 60
3. śląskie 137 11. kuj awsko-pomorskie 54
4. lubelskie 127 12. podlaskie 50
5. małopolskie 116 13. dolnośląskie 44
6. wielkopolskie 90 14. lubuskie 32
7. łódzkie 75 15. zachodniopomorskie 28
8. mazowieckie 73 16. warmińsko-mazurskie 25

Źródło: opracowano na podstawie Lista produktów tradycyjnych według województw, 
http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produ 
ktow-tradycyjnych/ (4.06.2014).

M ożna zauw ażyć zdecydow aną różnicę m iędzy w ojew ództw em  zajm uj ą- 
cym  pierw sze i ostatn ie m iejsce. W pływ  m a n a  to  w iele czynników , m .in. spe­
cyfika danego obszaru  czy ak tyw ność zaangażow anych  stron. N a  podstaw ie

5 Europejski system oznaczeń, http://www.trzyznakismaku.pl/oznaczenia (4.04.2014).

http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produ
http://www.trzyznakismaku.pl/oznaczenia
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danych M R iR W  należy  podkreślić , że Po lska  specjalizuje się w  w yrobach  g o ­
tow ych  (np. czarne go łąbki krużew ickie, żu r kujaw ski, g roch  z kapustą), a  także 
w  w yrobach  m ięsnych  (np. m arynow ana słonina, w ędzone k ie łbasy  jo rd an o w ­
skie) oraz p iekarn iczych  (np. begle, kajm ak, racuchy).

O chrona produktów  tradycyjnych  przed n ieuczciw ym  przyw łaszczeniem  
nazw y lub fałszow aniem  m a pom óc w  dyw ersyfikacji podaży  artykułów  ro l­
no-spożyw czych  oraz lepiej in form ow ać konsum entów  o w alo rach  kupow anych 
p rzez n ich  w yrobów . Postrzegana auten tyczność p roduktu  je s t  silnie zw iązana 
z je g o  pochodzeniem , k tóre w yraża się p rzez czynniki czasu  (historia), m iejsca 
(obszar), socjalizacji (społeczność lokalna) i naturalności (surow ce)6. O dw oły­
w anie się do tradycji odpow iada potrzebie posiadania  punktów  odniesienia, 
zaufan ia  i stabilizacji. P rodukty  tradycyjne często dostarczane są  przez bezp o ­
średnie kanały  dystrybucji, czyli od producen ta  do konsum enta, co w ynika 
z niew ielkiej skali produkcji oraz ze specyfik i sam ych produktów , k tóre często 
są  n ieprzetw orzone, a stąd  w ym agaj ą  specyficznych w arunków  przechow yw a­
n ia  i sprzedaży7. M ogą być one atrakcyjne d la  klientów  -  jeśli tylko w iedzą  o ich 
istnieniu i są  przekonani do zakupu. Jedną z form  prom ocji stanow ią jarm arki.

Jarmarki jako forma promocji
A by konsum ent nabył p roduk t tradycyjny , potrzebuje inform acji nie ty lko 

o je g o  w yjątkow ości, ale i m iejscu  zakupu. C zęsto je d y n ą  m ożliw ość nabycia  
stanow i bezpośredni kon tak t z producentem . Jarm arki jak o  form a handlu  p o ­
w stały  i rozw inęły  się ju ż  w  średniow ieczu. B yły  one organizow ane w  określo ­
nych  m iastach , m iejscu  i czasie, n a  ogół raz w  roku (stąd n iem iecka n azw a Ja h ­
rm arkt) i zw iązane z przyw ilejam i papieskim i oraz biskupim i. Jarm arki o rgan i­
zow ano corocznie w  stałych term inach , najczęściej p rzy  okazji św ięta k oście l­
nego, i trw ały  od 1 -2  dni do 2 tygodni. W  Polsce jarm ark i upow szechniły  się 
w  X III w ieku  w  G dańsku i w e W rocław iu. W  czasach  PR L  ja rm ark i p rzyciąga­
ły  całe rzesze ludzi, przede w szystk ich  ro ln ików  sprzedaj ących sw oje płody 
rolne oraz rzem ieśln ików  zaopatruj ących m iejscow ą ludność w  w yroby p rze­
m ysłow e. W spółcześn ie  maj ą  one najczęściej m iejscow y zasięg, choć m ogą 
także stanow ić rodzaj festynu, np. Jarm ark  św. D om inika w  G dańsku, Jarm ark 
Jagielloński w  Lublinie.

6 V. Cova, B. Cova, Les particules expérientielles de la quête d ’authenticité du consommateur, 
„Décisions Marketing” 2002, n° 28, s. 33-42.

7 Szerzej: R.P. King i in., Comparing the structure, size, and performance o f local and main­
stream food supply chains, United States Department of Agriculture, Economic Research Report 
nr 99, June 2010, http://www.ers.usda.gov/media/122609/err99_1_.pdf (20.03.2014).

http://www.ers.usda.gov/media/122609/err99_1_.pdf
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Podstaw ow y asortym ent ja rm arków  stanow ią  pam iątki, p rodukty  rzem iosła  
artystycznego, sztuki ludow ej itp .8 O ferta  p rezentow ana n a  ja rm arkach  je s t  sto­
sunkow o uboga, choć istn ie ją  w yjątk i (np. Jarm ark  św. D om inika w  G dańsku). 
Jarm arki m a ją  um ożliw ić uczestn ikom  zaprezentow anie oferty  w  celu  dokona­
n ia  transakcji handlow ych. W ynika  to  z ich tradycji: postrzegane były  w y łącz­
nie jak o  m iejsce spotkań handlow ych kończących  się zaw arciem  transakcji. 
O becnie realizuj ą  jed n ak  rów nież funkcj ę in form acyjno-prom ocyjną, p e łn ią  rolę 
integracyjną. Z  tego  też  w zg lędu  są  doskonałą  fo rm ą prom ocji produktów  tra ­
dycyjnych. Jarm arki sta ją  się a ren ą  spotkań i relacji m iędzyludzkich . B ardzo 
isto tn ą  ich funkcj ą  je s t ak tyw izacja  rozw oju  gospodarczego regionów , stym ula­
c ja  ludzkiej aktyw ności w  je j w ym iarze tery torialnym . Jarm arki u ła tw ia ją  kon ­
tak t w ielu  sprzedaj ących z w ie lom a kupuj ącym i, choć w  porów nan iu  z innym i 
form am i rynków  zorganizow anych  (np. targam i, giełdam i) liczba sprzedających 
i kupujących  (zain teresow anych) je s t  stosunkow o n iew ielka9. Jarm arki m ogą 
odbyw ać się m .in. z okazji p ikn ików  ulicznych, odpustów , W ielkanocy  czy też  
B ożego N arodzenia.

Jarm arki maj ą  in teraktyw ny charak ter: uczestn icy  ich  staj ą  się stroną  d ia lo ­
gu, tw orząc in tegralny  elem ent p rocesu  kom unikacyjnego -  d latego są  w ażn ą  
fo rm ą prom ocji produktów  tradycyjnych . Is to tn ą  ich za le tą  je s t  budow anie re la ­
cji p rzez bezpośrednie  dośw iadczenie, gdyż u m ożliw ia ją  tw orzenie rzeczyw i­
stych przeżyć w śród  odbiorców . W ystaw cy  maj ą  m ożliw ość pozyskiw ania  bez­
pośredniej inform acji o oczekiw aniach  i preferencjach  nabyw ców , ich zjednania 
i przekonania. O dbiorca nie je s t  ty lko  b iernym  obserw atorem , m a m ożliw ość 
uczestn ic tw a i przeżyw ania, a  to  w pływ a intensyw niej n a  je g o  reakcje n iż  inne 
form y prom ocji. Często m oże w ziąć udzia ł w  pokazach  i degustacjach, dzięki 
czem u lepiej poznaje w alo ry  sm akow e oraz odżyw cze produktów . Jarm arki 
um ożliw iaj ą  ak tyw ny udzia ł i absorbuj ą  uw agę w szystk ich  zain teresow anych 
stron, k tórzy  staj ą  się uczestn ikam i dialogu. S ą  to  form y bezpośredniego  k o n ­
tak tu  pozw alaj ące n a  uzyskanie inform acji zw rotnej, zaś w  porów nan iu  ze 
sp rzedażą  o sob istą  -  je s t to  in fo rm acja  bardziej spontaniczna. Jarm arki stano­
w ią  specyficzną  form ę prom ocji produktów  tradycyjnych , gdyż często  tow arzy ­
szy im  gw ar, krótk ie pogaw ędki, p lo tk i, pozdrow ien ia  czy też  targow anie się

8 J. Dietl, Handel we współczesnej gospodarce. Instytucje, organizacja, technologia, strategia, 
PWE, Warszawa 1991, s. 65.

9 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer 
business, Warszawa 2012, s. 374.
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0 cenę sprzedaw anego tow aru. B udow ana je s t  n iepow tarzalna a tm osfera  i sw o­
ista  w ięź m iędzy  sp rzedaw cą a  kupującym .

W  dalszej części artykułu  przedstaw iono  w ybrane przykłady  jarm arków , 
k tóre p rzyczyn ia ją  się do prom ocji p roduktów  tradycyjnych.

Przykłady jarmarków produktów tradycyjnych w Polsce
Jednym  z bardziej znanych jarm arków  w  Polsce je s t  Jarm ark  św. D om inika 

w  G dańsku. O dbyw a się on co roku n a  przełom ie lipca i sierpnia, przyciągając 
coraz w ięk szą  liczbę osób. W  2013 roku odw iedziło  go 6 m ln  osób10. Jest to  
je d n a  z w iększych  tego  typu  im prez w  E uropie. N ależy  dodać, że w spółcześn ie  
praw ie każdy z konw entów  dom inikańskich  organizuje ja rm ark i, ale ogran icza­
j ą  się one zazw yczaj do k ilkunastu  kram ów  z pam iątkam i, odbyw aj ą  się zaś 
w  atm osferze rodzinnego festynu. Jarm ark  w  G dańsku  m a n a jw iększą  skalę. 
Jego atrakcyjność w ynika  z po łączen ia  oferty  handlow ej (starocie, antyki, w y ­
roby  artystyczne, rzem ieśln icze i regionalne zaprezentow ane n a  ponad  1000 
kram ach) z program em  kulturalnym , bogatym  w  w ydarzen ia  artystyczne (para­
dy, spektakle teatralne, konkursy , p ro jek ty  interaktyw ne i koncerty). Form uła 
ja rm ark u  naw iązuje do zabaw y i handlow ania. M ożna n a  nim  także znaleźć 
w iele produktów  tradycyjnych , k tóre w ystaw cy  staraj ą  się przybliżyć odw iedza­
jącym . W  2013 roku w  ram ach P om orskich  Sm aków  prom ow ane by ły  produkty  
z subregionów  K aszub, K ociew ia, Ż uław  i Pow iśla. U staw iono sto iska artystów  
ludow ych z w yrobam i rękodzie ła  (rzeźba, haft, ceram ika, w yroby  z rogu), 
z regionalnym i, tradycyjnym i przysm akam i i lo ka lną  żyw nością. A by bardziej 
p rzybliżyć oferow ane produkty, zorganizow ano rów nież go tow anie n a  żywo 
dań  reg ionalnych oraz ich degustacj ę. To w spaniały  pom ysł n a  interakcj ę z p o ­
tencjalnym i klientam i, gdyż w spółczesny  konsum ent lubi być w  centrum  w yda­
rzeń. D zięki tak iem u go tow aniu  podpatru je kucharzy  i m a  okazję skosztow ania 
danej potraw y. K ażdy m oże (szczególnie dzieci i m łodzież) uczestn iczyć 
w  różnych w arsztatach  przybliżaj ących rękodzieło , nauczyć się śpiew ać po 
kaszubsku czy poznać bliżej tradycje  danego regionu. W ytw órcy  produktów  
tradycyjnych  maj ą  okazj ę przybliżyć proces w ytw arzan ia  naturalnej żyw ności, 
p rzyrządzania  reg ionalnych  po traw  w edług recep tu r p rzekazyw anych  z poko le­
n ia  n a  pokolenie. O dw iedzający nie odczuw a presji kupna danych produktów
1 je s t  przez to  bardziej sk łonny do w ypróbow ania czegoś now ego, a  także m oże 
uzyskać dodatkow e inform acje, co by łoby  trudne przy  w ykorzystan iu  innej 
form y prom ocji.

10 http://jarmarkdominika.pl/ (20.04.2014).

http://jarmarkdominika.pl/
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Innym  z w iększych  ja rm arków  organizow anych  w  Polsce je s t  Jarm ark  Ja ­
gielloński w  Lublinie (rys. 2), zorganizow any po raz siódm y w  2013 roku.

Rys. 2. Zdjęcia z Jarmarku Jagiellońskiego
Źródło: http://www.jarmarkjagiellonski.pl/Zdjecia-7-16-6_16.html (20.03.2014).

To połączenie daw nego ja rm ark u  kupieckiego  z ja rm ark iem  kulturalnym  
w  naturalny  sposób łączy  unikatow e p rzejaw y sztuki ludow ej regionu Europy 
Środkow o-W schodniej: Polski, U krainy, B iałorusi, L itw y i Słow acji. M a  na  
celu  spotkanie odbiorcy z rzem ieśln ik iem , poznanie je g o  pracy  „od kuchn i” , 
spróbow ania sw oich sił. W  jeg o  trakcie ku ltu ra  tradycy jna  p rezen tow ana je s t 
w  sw oich form ach au tentycznych oraz w zbogaconych  w spółczesnym i elem en­
tam i artystycznym i, inspiru jącym i się folklorem . O w yjątkow ości tego jarm arku  
stanow ią nie tylko stragany, na  których m ożna odnaleźć tradycyjne w yroby rze­
m ieślnicze, rękodzieła, tradycyjną żyw ność, ale głów nie ludzie i panująca przyja­
zna atm osfera zabaw y, tańca  i m uzyki. D zięki tem u w ydarzeniu m ieszkańcy oraz 
turyści m ogą poznać tradycję regionu, odczuć atm osferę, k tóra pozw ala „cieszyć 
się pięknem  i niepow tarzalnym  klim atem  L ublina oraz głęboko w ierzyć w  po ten­
cjał nadal tkw iący w  m ieście i jego  m ieszkańcach”11. Tw orzona je s t  ogólnoeuro­
pejska sieć w spółpracy, w ym iany dośw iadczeń i prom ocji kultury tradycy jnej.

Jarm arki m o g ą  być także organizow ane w  centrach handlow ych. W ynika to  
m .in. z faktu, że konsum enci spędzają  w  nich  dużo czasu, zatem  w  prosty  spo­
sób dotrzeć m ożna do k lien ta  z in fo rm acją  o danych produktach. M iędzynaro­
dow y ruch Slow  F ood w  czerw cu 2013 roku w  centrum  handlow ym  B lue City 
w  W arszaw ie zorganizow ał M iędzynarodow y Jarm ark P roduktów  R eg ional­

11 Jarmark Jagielloński 2013, http://www.jarmarkjagiellonski.pl/Jarmark_Jagiellonski_2013-1- 
466-60.html (20.06.2014).

http://www.jarmarkjagiellonski.pl/Zdjecia-7-16-6_16.html
http://www.jarmarkjagiellonski.pl/Jarmark_Jagiellonski_2013-1-466-60.html
http://www.jarmarkjagiellonski.pl/Jarmark_Jagiellonski_2013-1-466-60.html
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n y ch 12, na  k tórym  postu low ał przede w szystk im , by  spożyw ać zdrow ą, ja k  n a j­
m niej p rze tw orzoną i reg ionalną  żyw ność. G ośćm i byli rów nież w ystaw cy 
z G recji, B ułgarii, F rancji, H iszpanii i W łoch. Jarm ark  ten  m iał n a  celu  pokaza­
nie, że to , co jem y  n a  co dzień, pow inno nie ty lko dobrze sm akow ać, ale także 
być produkow ane naturalnym i m etodam i, w  sposób, k tóry  nie m a negatyw nego 
w pływ u n a  środow isko. Podczas ja rm arku  m ożna było  kupić  naturalne p ieczy­
w o, w ędliny  oraz sery, a  do tego  nalew ki, w ina  i p iw a  regionalne.

Jarm arki m ożna łączyć z eventam i, docierając w  ten  sposób do szerszego 
g rona odbiorców . Przykładem  są  dzia łan ia  zw iązane ze św iętem  R ogala  Św ię- 
tom arcińsk iego , k tóry  je s t  produktem  regionalnym  chronionym  Praw em  U nii 
Europejskiej i m a  zastrzeżoną nazw ę. Jest także najw ażniejszym  artykułem  
m ożliw ym  do nabycia  podczas im ienin  u licy  Św ięty M arcin, czyli corocznego 
festynu odbyw ającego się w  Poznaniu  w  dniu  11 lis topada13. W  tym  okresie 
sprzedaje się ponad 400 to n  rogali. Im preza ta  przyciąga  nie ty lko  poznaniaków  
i W ielkopolan , ale rów nież tu rystów  z zagranicy, g łów nie berlińczyków  
i N iem ców  z B randenburgii. Poznań w ysyła  także rogale do urzędów  adm inistra­
cji publicznej innych m iast, instytucji sam orządow ych, m ediów  i am basad. Innym  
poznańskim  w ydarzeniem  zw iązanym  z reg ionalną po traw ą -  pyram i z gzikiem , 
czyli pieczonym i ziem niakam i z tw arożkiem  -  je s t  jesienne św ięto Pyrlandii.

P rzykładem  połączen ia  w ydarzen ia  z ja rm ark iem  je s t  rów nież organizow a­
ny  w  o sta tn ią  niedzielę kw ietn ia  D zień Z iem i w  W arszaw ie. W  2014 roku o d ­
byw ał się on pod  hasłem  „Produkty  lokalne i tradycyjne bogactw em  polsk ich  
reg ionów ” . W  jeg o  ram ach zorganizow ano „S tół darów  ziem i” , eksponując 
regionalny potencjał dziedzictw a kulinarnego. Z aprezentow ano produkty  reg io ­
nalne i tradycyjne, m ożna je  było  nabyć oraz uzyskać dodatkow e inform acje na  
tem at ich w ytw arzania. D zięki tem u  konsum enci m ogli poznać i w ybrać żyw ­
ność w ysokiej jakośc i, w y tw arzaną  tradycyjnym i m etodam i. W iększość p rodu­
centów  w ytw arzała  produkty  zarejestrow ane w  unijnym  rejestrze produktów  
reg ionalnych i tradycyjnych , w  krajow ym  system ie „Jakość T radycja” oraz 
nagrodzonych  „P erłą” w  konkursie „N asze K ulinarne D ziedzictw o -  Smaki 
R egionów ” .

Jak  m ożna zauw ażyć, ja rm ark i m ogą być organizow ane n a  dużą  skalę, ale 
także obejm ow ać m niejsze obszary . K ażdy jed n ak  z n ich  przynosi korzyści

12 Międzynarodowy Jarmark Produktów Regionalnych, http://bluecity.pl/wydarzenia/ 
miedzynarodowy-jarmark-produktow-regionalnych-,2457,pl.html (20.03.2014).

13 Imieniny ulicy Święty Marcin, http://www.poznan.pl/mim/swmarcin/imieniny-ulicy-swiety- 
marcin,p,221.html (2.01.2014).

http://bluecity.pl/wydarzenia/
http://www.poznan.pl/mim/swmarcin/imieniny-ulicy-swiety-marcin,p,221.html
http://www.poznan.pl/mim/swmarcin/imieniny-ulicy-swiety-marcin,p,221.html
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zarów no w ytw órcom  produktów  tradycyjnych , ja k  i odw iedzającym . N a  ja r ­
m arkach  w ystaw cy p o k azu ją  w ytw orzone przez siebie najw yższej jak o śc i w y­
roby  spożyw cze oraz ręcznie w ykonaną b iżuterię, ceram ikę i inne w yroby ręko- 
dzieln iczne. Jest to  okazja do w ypróbow ania p roduktów  w ytw orzonych  w edług 
staropolskich  receptur, tak ich  ja k  np. sery i tw arogi z polskiego m leka, chleb  na  
zakw asie, m iody, m ięsa  i w ędliny, k iszone ogórki czy  sm alec. W  jed n y m  m ie j­
scu i czasie każdy m oże skosztow ać i zaopatrzyć się w  różnorodne, w ysokiej 
jak o śc i w yroby  spożyw cze o n iespotykanym  sm aku i arom acie. Z  tego  w zględu  
je s t  to  skuteczna fo rm a prom ocji p roduktów  tradycyjnych.

Podsumowanie
W ielu  produktów  tradycyjnych  nie w prow adza się do sprzedaży, są  one w y­

tw arzane n a  potrzeby  w łasne lub najbliższej rodziny. P rzyczyną tego  są  m .in. 
koszty  rozpoczęcia  i p row adzen ia  działalności gospodarczej, n ieznajom ość 
p rzepisów  praw a i w ym agań form alnych oraz słaba p rom ocja  w spom nianych 
w yrobów . W ytw órca  produktów  tradycyjnych  je s t  z reguły  m ikroprzedsięb ior- 
stw em  bądź m ałym  gospodarstw em  rolnym , czyli m a  n iew ie lką  siłę przebicia. 
Jed n ą  z form  prom ocji oraz m iejsca dystrybucji są  ja rm ark i, dzięki k tórym  kon­
sum ent m oże zapoznać się z danym  produktem  i go nabyć. A rgum entem  p rze ­
m aw iającym  za  w ykorzystan iem  do prom ocji tradycy jnych  p roduktów  ja rm a r­
ków  je s t  ich in teraktyw ny charak ter oraz n iepow tarzalna a tm osfera  kom unika­
cji. Jarm arki m ogą  być pom ostem  m iędzy  popytem  i podażą, um ożliw iając za ­
poznanie się z produktem , degustacj ę, indyw idualne spotkanie nabyw cy i w y ­
tw órcy. S ą dobrym  sposobem  w yprom ow ania  danego produktu . D alszym  k ro ­
kiem  pow inna być w iększa  dostępność i ekspozycja  tych  produktów .

N ależy  podkreślić , że po jaw ił się istotny popy t n a  produkty  w yw odzące się 
z przeszłości, tradycji, w ytw arzane w  sposób tradycyjny, charakteryzuj ące się 
w ysoką jak o śc ią  i n iepow tarzalnym i cecham i. N a  w zm ocnienie tego rynku m a 
rów nież w pływ  po lityka  U E, k tó ra  prom uje w szechstronny rozwój obszarów  
w iejskich , w  tym  produkcję reg ionalnych i tradycyjnych  w yrobów . P o lska m a 
korzystne perspektyw y rozw oju  w spom nianego rynku, choć dzieli j ą  spory dy­
stans od innych krajów  UE. U dział p roduktów  tradycyjnych  w  rynku spożyw ­
czym  szacuje się w  Polsce n a  1-3% , podczas gdy  w  A ustrii to  naw et 10%, a  na 
Sycylii -  aż 60% 14.

14 Produkt tradycyjny i lokalny: promocja, marka, dystrybucja -  przykłady dobrych praktyk, 
Fundacja Rolniczej Różnorodności Biologicznej AgriNatura, Warszawa 2013, s. 4.
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W  artykule podkreślono rosnące zain teresow anie nabyw ców  produktam i 
tradycyjnym i. W  oparciu  o przeanalizow ane przykłady  podkreślono  istotne 
znaczenie p rom ow ania tego typu p roduktów  oraz szczegó lną rolę w  tym  zakre­
sie jarm arków . P rodukty  tradycyjne s ą  w yrobam i w ysokiej jak o śc i, w y tw arza­
nym i w  sposób naturalny, tradycyjny (jak  w skazuje sam a nazw a) i przy jazny  
środow isku, z surow ców  pochodzących  z najb liższego  otoczenia. N ie są  w ytw a­
rzane n a  d u żą  skalę i z reguły  nie są  tanie. N a  popy t duży w pływ  m a ją  preferen­
cje konsum entów , d latego m usi być on kształtow any w  sposób św iadom y. 
Z  tego w zględu  isto tna je s t  w łaśc iw a prom ocja, po łączona z in teraktyw nością. 
P rodukty  tradycyjne są  szansą  n a  rozwój m niejszych  społeczności, rozwój re ­
g ionalny  i lokalny, g łów nie obszarów  w iejskich . M o g ą  stanow ić sw oistą  w izy ­
tów kę danego regionu. D zięki prom ocji m ożna zw iększyć ich  opłacalność, za ­
chow ać tradycyjne um iejętności, np. sztukę kulinarną, w ykreow ać w izerunek 
czy p rzyciągnąć now ych odbiorców . Jarm ark i są  sku teczną fo rm ą prom ocji 
p roduktów  tradycyjnych, um ożliw iaj ą  bezpośrednie spotkanie po tencjalnych 
klientów , ja k  rów nież pozyskanie partnerów  do w spółpracy. S ą  isto tn ą  p la tfo r­
m ą  w ym iany  inform acji oraz sprzedaży, szczególnie d la  specjalistycznych p ro ­
duktów , j akim i są  p rodukty  trad y cy jn e .

P rzyszłością  tych p roduktów  je s t  ich urynkow ienie , ale należy zadbać, by 
nie straciły  swojej unikatow ości. P rzyznanie europejskich  oznaczeń  zw iększa 
ich  konkurencyjność, je s t  w ażnym  elem entem  oddziaływ ania n a  klienta, gdyż 
pośw iadcza  au tentyczność p roduktu  i stanow i gw arancję jakości. C ena przestaje 
być jedynym , czy też najw ażniejszym  argum entem  przem aw iaj ącym  n a  rzecz 
danego w yrobu. P roduk t tak i w spółtw orzy  w izerunek  obszaru, z k tórego p o ­
chodzi, przyczyniaj ąc się do jeg o  rozw oju , odw iedzania  p rzez tu rystów  czy 
po lepszen ia  by tu  m ieszkańców . Przez zw iązek p roduktu  z regionem  -  zakup 
staje się początk iem  kontak tu  z wyj ą tkow ą kulturą, tradycj ą, historią, spo łecz­
nością  i p rzyrodą danego obszaru.
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ETHNIC FAIRS AS A FORM OF PROMOTION 
OF TRADITIONAL PRODUCTS

Summary
For several years it can be noticed, that the producers, regional authorities and consumers 

have been increasingly interested in traditional products. More and more people perceive tradi­
tional products as an attraction and realize that they should be protected and promoted. These 
products are a kind of showcase and even a region’s brand. They contribute to the fact that their 
region of origin is widely recognized. In order for traditional products to be recognized there is 
a need for taking appropriate promotional activities aimed at familiarizing the audience with them 
and emphasize their uniqueness, at the same time encouraging their purchase. One of the im­
portant forms of promotion are ethnic fairs. Thus the paper addresses the issues of the use ethnic 
fairs for promoting traditional products, mainly food. Ethnic fairs are the meeting point for supply 
and demand, effectively allowing reaching customers and suppliers. Today, ethnic fairs are often 
local in range or are the kind of the festival of a wider scale. The paper is a review and the au­
thor's intention is to stimulate discussion on these issues. Exemplification is made on the basis of 
selected ethnic fairs, emphasizing their importance for the promotion of traditional products. The 
main research method is documentary analysis and case studies.
Keywords: ethnic fairs, promotion, traditional product, protection
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