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Streszczenie

Od kilku lat zauwaza si¢ ozywienie zainteresowania producentow oraz wladz regionalnych,
jak i samych konsumentow produktami tradycyjnymi. Coraz wigcej 0s6b postrzega je jako atrak-
cyjne i uswiadamia sobie, ze warte sg ochrony i promocji. Produkty te stanowia swoista wizytow-
ke, a nawet marke regionu. Przyczyniajg si¢ do tego, ze region, z ktérego pochodza, jest po-
wszechnie rozpoznawany. Aby byly zauwazone, nalezy podja¢ odpowiednie dzialania promocyj-
ne, majace na celu zapoznanie z nimi odbiorcdw, podkreslenie ich wyjatkowosci, a rownoczes$nie
— zachgcenie do zakupu. Jedng z istotnych form promocji sa jarmarki. Dlatego w artykule poru-
szono problematyke wykorzystania jarmarkoéw do promowania produktéw tradycyjnych, glownie
zywnos$ciowych. Jarmarki stanowia styk popytu z podaza, skutecznie umozliwiaja dotarcie do
nabywcow oraz dostawcow. Wspodlezesne jarmarki majg zasigg lokalny lub stajg si¢ rodzajem
festynu zakrojonego na szersza skalg. Artykul ma charakter przegladowy, stanowi — w zamierze-
niu autorki — inspiracj¢ do dyskusji nad przedstawiong problematyka. Egzemplifikacji dokonano
na postawie wybranych jarmarkow, podkreslajac ich znaczenie dla promocji produktow tradycyj-
nych. Gloéwng metodg badawcza jest analiza dokumentacyjna oraz studia przypadkow.

Slowa kluczowe: jarmarki, promocja, produkt tradycyjny, ochrona

Wprowadzenie

Rynek produktow tradycyjnych w Polsce dopiero si¢ rozwija. Istnigje juz
konsument wysoko ceniacy takie produkty, jak rowniez oferujacy je producent.
Na wszelkich jarmarkach, kiermaszach, festiwalach, targach czy innych even-
tach pojawia si¢ wiele produktéw uznawanych za tradycyjne. Jednak brakuje
szeregu uregulowan, budowana jest dopiero swiadomos¢ nabywcdw, stosunko-
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wo niewielki wytworca jest nadal zdezorientowany, wystgpuja takze problemy
ze zorganizowang dystrybucja. Pojedyncze sklepy na wlasng reke szukaja kon-
taktow z wytwodrcami 1 same organizuja dostawy. Wlasciwe okreslenie handlo-
wej jakosci powszechnie znanych tradycyjnych produktow, a takze ochrona
sposobu wytwarzania mogg przynies¢ uznanie i1 stanowi¢ zrodlo dodatkowego
dochodu. Ma to wplyw na wigksza atrakcyjnos$¢ danego regionu, buduje tez
jego unikatowy wizerunek. Produkty tradycyjne sa szansa dla rozwoju przede
wszystkich obszarow wigjskich 1 malych producentdéw, czyli takich, ktérzy sa
zwiazani z migjscem wytwarzania danego produktu czy miejscem pochodzenia
surowca lub technologii. Nalezy jednak podejmowac dzialania promocyjne.
Promowanie produktow wysokiej jakosci, swiadczacych o tradycji danego re-
gionu to takze jeden z priorytetow Unii Europejskiej. Przydatng forma promocji
sa jarmarki, ktére stanowia przedmiot niniejszych rozwazan.

Celem artykulu jest zatem podkreslenie rosnacej roli jarmarkow jako sku-
tecznego sposobu dotarcia do nabywcow 1 dobrego styku popytu z podaza, jak
réwniez zwigkszenia mozliwosci znalezienia dostawcow, posrednikdw czy po-
rozumien wytworcow. Odpowiednia promocja produktow tradycyjnych przy-
czynia si¢ do wzrostu atrakcyjnosci turystycznej danego regionu, a ich wytwa-
rzani¢ staje si¢ znaczacym zrodlem dochodu dla jego mieszkancow. Produkty te
sa szansa dla malych spolecznosci 1 atrakcja dla konsumentow, stajac si¢ nawet
elementem ich stylu zycia. Artykul stanowi glos w dyskusji nad przedstawiona
problematyka. Egzemplifikacji dokonano na postawie analizy przypadkdéw wy-
branych jarmarkow, podkreslajac ich rolg dla promocji produktéw tradycyj-
nych. W pracy wykorzystano analiz¢ dokumentacyjna oraz studia przypadkow.

Produkty tradycyjne — istota i ochrona

Unia Europejska kladzie nacisk na promocj¢ oraz ochrong¢ oryginalnych
produktéw regionalnych, lokalnych 1 tradycyjnych. Przyjmuje si¢, ze produktem
regionalnym sa produkty, srodki zywnosciowe, ktorych wytwarzanie ograni-
czone jest do okreslonego obszaru. Za produkt lokalny mozna przyjaé ustuge
lub wyrdb, z ktorym utozsamiajg si¢ mieszkancy regionu, produkowany w spo-
sob niemasowy 1 przyjazny dla srodowiska, z surowcow lokalnie dostepnych.
Natomiast za produkt tradycyjny uwaza si¢ taki, ktory zostal wytworzony
w dowolnym migjscu, ale w sposob przyjety od wickow 1 ugruntowany w czasie
(co najmnigj 25 lat). Jego jakos¢ lub wyjatkowe cechy i wlasciwosci wynikaja
ze stosowania tradycyjnych metod produkeji, stanowiacych element dziedzic-
twa kulturowego regionu, w ktdérym jest wytwarzany, 1 bedacych skladnikiem
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tozsamosci spolecznosci lokalnej. Wspomniane produkty mogg by¢ umieszczo-
ne na Liscie Produktéw Tradycyjnych tworzonej przez Ministerstwo Rolnictwa
1 Rozwoju Wsi. Jej gloéwnym celem jest promocja i rozpowszechnienie infor-
magcji o danych produktach. Wazna jest tradycja ich wytwarzania oraz szcze-
gblna 1 niepowtarzalna jako$¢ zwiazana z historycznie ugruntowanymi przepi-
sami, metodami produkcji 1 sposobami przetwarzania czy dojrzewania. Produkt
taki jest czyms, co mieszkancy danego terenu uwazaja za tradycyjne 1 pospolite,
a osoby z zewnatrz za specyficzne 1 niepowtarzalne. Najczegsciej z takimi pro-
duktami, przyjaznymi dla $rodowiska naturalnego i wykorzystujacymi miej-
scowe zasoby, identyfikuja si¢ lokalne spolecznosci, tworzac swoja wyjatko-
wos¢. Nalezy podkresli¢, ze nie kazdy produkt tradycyjny jest produktem re-
gionalnym — i Ze nie wszystkie takic produkty nosza geograficzne nazwy’.
Podejscie UE wynika m.in. z polityki jakos$ci zywnosci 1 ochrony konsu-
menta, a takze ze stworzenia producentom i przetwoércom szans na jednolitym
rynku. Produkty, o ktorych mowa, sa traktowane jako dobro wyjatkowe, dzie-
dzictwo kulturowe danego obszaru. Najczesciej sa nimi artykuly rol-
no-spozywcze, ale takze wyroby materialne (np. obrusy), albo inne wytwory
ludzkiej dzialalnosci, jak np. budowle polaczone ze specyficzna usluga. W eu-
ropejskim systemie jakosciowym zostaly rozréznione dwie kategorie produk-
tow, tj. produkty tradycyjne i produkty regionalne znanego pochodzenia. Za-
gadnienia zwigzane z ich ochrong okreslone sa w prawie Unii Europejskiej
przede wszystkim w’:
— rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012
z 21 listopada 2012 roku w sprawie systemoéw jakosci produktow rol-
nych 1 srodkdw spozywcezych,
— rozporzadzeniu delegowanym Komisji (UE) nr 664/2014 z 18 grudnia
2013 roku uzupelniajacym rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego
1 Rady (UE) nr 1151/2012 w odniesieniu do ustanowienia symboli unij-
nych dotyczacych chronionych nazw pochodzenia, chronionych ozna-
czen geograficznych i gwarantowanych tradycyjnych specjalnosci oraz
w odniesieniu do niektorych zasad dotyczacych pochodzenia paszy i1 su-

2 A. Szymecka, Wioski system ochrony produktow regionalnych i tradyeyjnych, w: O produk-
tach tradycyjnych i regionalnych. Mozliwosci a polskie realia, Fundacja Fundusz Wspolpracy,
Warszawa 2005, s. 125.

3 Przepisy UE — produkty regionalne i tradycyine, hitp://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-
zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Przepisy-UE-Produkty-regionalne-i-tradycyjne/
(23.03.2014).
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rowcOw, niektérych przepiséw proceduralnych i niektdrych dodatko-
wych przepiséw przejsciowych (Dz. Urz. UE L 179 z 19.06.2014, s. 17),
- rozporzadzeniu wykonawczym Komisji (UE) nr 668/2014 z 13 czerwca
2014 roku ustanawiajagcym zasady stosowania rozporzadzenia Parla-
mentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 w sprawie systemow
jakosci produktéw rolnych i srodkéw spozywczych (Dz. Urz. UE L 179
z 19.06.2014, s. 36).
Produkty regionalne i tradycyjne, po ztozeniu wniosku przez wytwaércow
i spetnieniu odpowiednich wymogow, moga by¢ zarejestrowane. W celu utrzy-
mania ich jakos$ci kraje unijne wprowadzity system zastrzezonych znakéw, za
pomoca ktorych starajg sie chroni¢ je przed nieuczciwg konkurencja, wyréznic
sposrod innych wyrobdw wytwarzanych na masowg skale i da¢ konsumentowi
gwarancje jakoséci. Przedmiotem ochrony sa nastepujace oznaczenia: Chroniona
Nazwa Pochodzenia - ChNP (PDO - Protected Designation of Origin), Chro-
nione Oznaczenie Geograficzne - ChOG (PGI - Protected Geographical Indi-
cators) oraz Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢ - GTS (TSG - Traditional
Speciality Guaranted) dla danego regionu czy kraju. Symbole te przedstawiono
na rysunku 1.

Rys. 1. Logotypy oznaczen na rynku polskim

Zr6dio: PDO, PGI, TSG logosfor download (© European Union), http://ec.europa.eu/agriculture/
quality/schemes/logos/index_en.htm (20.03.2014).

Oznaczenia ChOG oraz ChNP sugerujg, z jakiego regionu geograficznego
pochodzi dany produkt. Istniejgjednak miedzy nimi réznice. Chroniona Nazwa
Pochodzenia oznacza, ze dany produkt musi bezwzglednie wywodzi¢ sie ze
$cisle okreslonego terenu. Odnosi sie do produktu, ktérego opracowanie, wy-
twarzanie i przetwarzanie dokonuje sie w okreslonym miejscu geograficznym,
zwigzanym z okre$long wyrdézniajacg sie technologig wytwarzania. Oznacza to,
ze jako$¢ produktu lub jego charakterystyczne cechy powinny by¢é gtéwnie lub
wytacznie zwiazane z konkretnym otoczeniem geograficznym i wiasciwymi dla
niego czynnikami naturalnymi oraz ludzkimi. Przyktadem europejskiego pro-
duktu posiadajgcego status Chronionej Nazwy Pochodzeniajest miéd z Korsy-
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ki, majacy nazw¢ adekwatng do regionu jego pochodzenia — Miele di Corsica.
W Polsce takim produktem jest np. bryndza podhalanska, czyli migkki ser pod-
puszczkowy z mleka owczego, o intensywnym slonawym smaku i1 bialym kolo-
rze, konsystencji przypominajace] pastg, ktory jest wyrabiany na Podhalu. Za-
stosowane oznaczenie jest zatem gwarancja, ze produkt ten zostal wytworzony
na bazie surowca pochodzacego wylacznie z danego regionu, tam tez przebiegal
jego proces produkcyjny, nastapilo jego przetworzenie, a wszystko to — przy
aktywnym udziale ludzi zamieszkujacych obszar pochodzenia.

W przypadku zas ChOG (Chronione Oznaczenie Geograficzne) wystarczy,
ze produkt jest produkowany, przygotowany albo tylko przetwarzany w danym
regionie, czyli chociaz jeden z etapoéw powstawania produktu musi przebiegac
na obszarze, do ktérego odnosi si¢ jego nazwa. Przykladowo, surowce stuzace
do wytworzenia produktu moga pochodzi¢ z innego regionu niz jego migjsce
macierzyste. O znak ChOG moga ubiegaé si¢ produkty rolne przeznaczone do
spozycia przez ludzi (plody ziemi, produkty pochodzace z hodowli, rybolow-
stwa oraz produkty pierwszego przetworzenia, bgdace w zwiazku z tymi pro-
duktami) lub srodki spozywcze (m.in. piwo, chleb, wyroby cukiernicze, maka-
rony, bawelna). Przykladem wyrobu oznaczonego Chronionym Oznaczeniem
Geograficznym jest Tiroler Bergkise — gorski ser z Tyrolu, produkowany
w ksztalcie kola, z reguly w porcjach dwunastokilogramowych. Mleko wyko-
rzystywane do jego wytwarzania pochodzi z pélnocnej lub wschodniej czgsci
Tyrolu. Produkcja odbywa si¢ wylacznie ze sprawdzonych, zaufanych surow-
cow przy zastosowaniu ekologicznych metod*. Do polskich produktéw ozna-
czonych ChOG mozna zaliczy¢ m.in. jablka gréjeckie, midd drahimski, rogala
swigtomarcinskiego, andruty kaliskie, fasol¢ korczynska, truskawke kaszubska.

Ostatnie z oznaczen, czyli Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosc, nie od-
nosi si¢ do pochodzenia produktu, ale daje ochrong ze wzgledu na szczegoélny
sklad, recepturg, tradycyjna kompozycj¢ produktu lub tez tradycyjny sposob
jego wytwarzania. Stanowi o specyficznym charakterze produktow, jest gwa-
rancja zwiazku z tradycja; zaswiadczeniem, ze produkt ma cechy adekwatne do
swojego dziedzictwa, odrdzniajace go od innych. Produkt z oznaczeniem GTS
musi by¢ wytwarzany wedlug tradycyjnej, przekazywanej z pokolenia na poko-
lenie receptury lub tradycyjnymi metodami. Skladniki lub metoda produkcji
musza, by¢ tradycyjne (np. staropolskie miody pitne: poltorak, dwojniak, troj-
niak i czwdrniak). Produkty tradycyjne maja silny zwiazek z tradycja okreslo-

Y Traditionelle Lebensmittel in Osterreich, http://www.traditionelle-lebensmittel.at/article/
articleview/70647/1/26084 (12.02.2014).
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nego regionu, a ich cechy sa dowodem na istnienie tej zaleznosci. Specyfika
produktu tradycyjnego jest uwarunkowana tradycja miejsca, z ktorego si¢ wy-
wodzi. Produkty oznaczone GTS mozna wytwarza¢ na terenie danego kraju,
pod warunkiem spelniania warunkow specyfikacji. Produkt o Gwarantowanej
Tradycyjne] Specjalnosci posiada tradycyjny specyficzny charakter, np. piwo
belgijskie Lambic (drozdze Lambicus). O takie oznaczenie mogg ubicgaé sig
produkty rolne przeznaczone do spozycia przez ludzi (plody ziemi, produkty
pochodzace z hodowli, rybolowstwa oraz produkty pierwszego przetworzenia,
bedace w zwiazku z tymi produktami) lub srodki spozywcze (m.in. piwo, napo-
je z ekstraktow roslinnych, czekolada, chleb, wyroby cukiernicze, makarony),
atakze gotowe dania’. W Polsce produktami noszacymi wspomniane oznacze-
nie sa m.in. olej rydzowy, pierckaczewnik, kabanosy, kielbasa mysliwska.
W Europie za$ znana jest chociazby hiszpanska szynka Jamoén serrano — suro-
wa, dlugo dojrzewajaca, podsuszona tradycyjnymi metodami w specyficznym
klimacie Katalonii, Kastylii 1 Estremadury. Wytwarzana z calych udzcow wie-
przowych z koscia lub z lopatki, dzigki procesowi suszenia w odpowiednich
warunkach zyskuje specjalny smak, kruchos¢ i aromat.

Na obszarze Polski najwigce] produktow tradycyjnych zarejestrowano
w wojewodztwach podkarpackim, pomorskim, §laskim i lubelskim (tab. 1).

Tabela 1
Liczba zarejestrowanych w Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi
produktdw tradyceyjnych wedlug wojewddztw
Lp. | Wojewddztwo | Liczba Lp. Wojewodztwo Liczba
1. podkarpackie 165 9. swigtokrzyskie 70
2. pomorskie 155 10. opolskie 60
3. slaskie 137 11. kujawsko-pomorskie 54
4. lubelskie 127 12. podlaskie 50
5. malopolskie 116 13. dolnoslaskie 44
6. wielkopolskie 90 14, lubuskie 32
7. lodzkie 75 15. zachodniopomorskie 28
8. mazowieckie 73 16. warminsko-mazurskie 25

Zrodlo: opracowano na podstawie Lista produktow tradycyjnych wedlug wojewédztw,
http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produ
ktow-tradycyjnych/ (4.06.2014).

Mozna zauwazy¢ zdecydowang réznicg migdzy wojewddztwem zajmuja-
cym pierwsze 1 ostatnie migjsce. Wplyw ma na to wicle czynnikow, m.in. spe-
cyfika danego obszaru czy aktywno$¢ zaangazowanych stron. Na podstawie

> Europejski system oznaczen, hitp://'www.trzyznakismaku.pl/oznaczenia (4.04.2014).
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danych MRiRW nalezy podkresli¢, ze Polska specjalizuje si¢ w wyrobach go-
towych (np. czarne gotabki kruzewickie, zur kujawski, groch z kapusta), a takze
w wyrobach mi¢snych (np. marynowana stonina, wedzone kielbasy jordanow-
skie) oraz pickarniczych (np. begle, kajmak, racuchy).

Ochrona produktéw tradycyjnych przed nieuczciwym przywlaszczeniem
nazwy lub falszowaniem ma pomoéc w dywersyfikacji podazy artykuléw rol-
no-spozywczych oraz lepiej informowac konsumentéw o walorach kupowanych
przez nich wyrobow. Postrzegana autentycznos$¢ produktu jest silnie zwigzana
z jego pochodzeniem, ktoére wyraza si¢ przez czynniki czasu (historia), miejsca
(obszar), socjalizacji (spolecznos¢ lokalna) i naturalnosci (surowce)’. Odwoly-
wanie si¢ do tradycji odpowiada potrzebie posiadania punktow odniesienia,
zaufania 1 stabilizacji. Produkty tradycyjne czgsto dostarczane sa przez bezpo-
srednie kanaly dystrybucji, czyli od producenta do konsumenta, co wynika
z niewielkiej skali produkeji oraz ze specyfiki samych produktow, ktore czgsto
sa nieprzetworzone, a stad wymagaja specyficznych warunkéw przechowywa-
nia i sprzedazy’. Moga by¢ one atrakcyjne dla klientow — jesli tylko wiedza o ich
istnieniu i sg przekonani do zakupu. Jedna z form promocji stanowia jarmarki.

Jarmarki jako forma promocji

Aby konsument nabyl produkt tradycyjny, potrzebuje informacji nie tylko
o jego wyjatkowosci, ale i migjscu zakupu. Czgsto jedyna mozliwos¢ nabycia
stanowi bezposredni kontakt z producentem. Jarmarki jako forma handlu po-
wstaly 1 rozwingly si¢ juz w sredniowieczu. Byly one organizowane w okreslo-
nych miastach, migjscu i czasie, na ogdl raz w roku (stad niemiecka nazwa Jah-
rmarkt) 1 zwiazane z przywilejami papieskimi oraz biskupimi. Jarmarki organi-
zowano corocznie w stalych terminach, najczgsciej przy okazji §wigta kosciel-
nego, 1 trwaly od 1-2 dni do 2 tygodni. W Polsce jarmarki upowszechnily si¢
w XIII wieku w Gdansku i we Wroclawiu. W czasach PRL jarmarki przyciaga-
ly cale rzesze ludzi, przede wszystkich rolnikow sprzedajacych swoje plody
rolne oraz rzemieslnikéw zaopatrujacych miejscowa ludnos¢ w wyroby prze-
myslowe. Wspdlczesnie maja one najczescie] miejscowy zasieg, cho¢ moga
takze stanowi¢ rodzaj festynu, np. Jarmark sw. Dominika w Gdansku, Jarmark
Jagielloniski w Lublinie.

®V.Cova, B. Cova, Les particules expérientielles de la quéte d’authenticité du consommateur,
,.Décisions Marketing™ 2002, n° 28, 5. 33-42.

7 Szerzej: R.P. King i in., Comparing the structure, size, and performance of 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).
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Podstawowy asortyment jarmarkow stanowia pamiatki, produkty rzemiosta
artystycznego, sztuki ludowej itp.® Oferta prezentowana na jarmarkach jest sto-
sunkowo uboga, cho¢ istnieja wyjatki (np. Jarmark $w. Dominika w Gdansku).
Jarmarki maja umozliwi¢ uczestnikom zaprezentowanie oferty w celu dokona-
nia transakcji handlowych. Wynika to z ich tradycji: postrzegane byly wylacz-
nie jako miejsce spotkan handlowych konczacych si¢ zawarciem transakcji.
Obecnie realizuja jednak réwniez funkcj¢ informacyjno-promocyjna, pelnia rol¢
integracyjna. Z tego tez wzgledu sa doskonala forma promocji produktéw tra-
dycyjnych. Jarmarki stajg si¢ areng spotkan i relacji migdzyludzkich. Bardzo
istotng ich funkcja jest aktywizacja rozwoju gospodarczego regiondw, stymula-
cja ludzkiej aktywnosci w jej wymiarze terytorialnym. Jarmarki ulatwiaja kon-
takt wielu sprzedajacych z wieloma kupujacymi, cho¢ w poréwnaniu z innymi
formami rynkéw zorganizowanych (np. targami, gieldami) liczba sprzedajacych
i kupujacych (zainteresowanych) jest stosunkowo niewielka’. Jarmarki moga
odbywac si¢ m.in. z okazji piknikoéw ulicznych, odpustéw, Wielkanocy czy tez
Bozego Narodzenia.

Jarmarki maja interaktywny charakter: uczestnicy ich staja si¢ strong dialo-
gu, tworzac integralny element procesu komunikacyjnego — dlatego sa wazna
forma promocji produktow tradycyjnych. Istotng ich zaleta jest budowanie rela-
¢ji przez bezposrednie doswiadczenie, gdyz umozliwiaja tworzenie rzeczywi-
stych przezy¢ wsrdd odbiorcow. Wystawcy maja mozliwos¢ pozyskiwania bez-
posrednigj informacji o oczekiwaniach i preferencjach nabywcow, ich zjednania
1 przekonania. Odbiorca nie jest tylko biernym obserwatorem, ma mozliwos¢
uczestnictwa 1 przezywania, a to wplywa intensywniej na jego reakcje niz inne
formy promocji. Czgsto moze wzia¢ udzial w pokazach i degustacjach, dzigki
czemu lepiej poznaje walory smakowe oraz odzywcze produktow. Jarmarki
umozliwiaja aktywny udzial i absorbuja uwage wszystkich zainteresowanych
stron, ktorzy staja si¢ uczestnikami dialogu. Sg to formy bezposredniego kon-
taktu pozwalajace na uzyskanie informacji zwrotnej, zas w porownaniu ze
sprzedaza osobista — jest to informacja bardziej spontaniczna. Jarmarki stano-
wig specyficzng forme promocji produktdéw tradycyjnych, gdyz czesto towarzy-
szy im gwar, krotkie pogawedki, plotki, pozdrowienia czy tez targowanie sig

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

° A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Warszawa 2012, s. 374.
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o cen¢ sprzedawanego towaru. Budowana jest niepowtarzalna atmosfera i swo-
ista wigz migdzy sprzedawca a kupujacym.

W dalszej czgéci artykulu przedstawiono wybrane przyklady jarmarkow,
ktore przyczyniaja si¢ do promocji produktow tradycyjnych.

Przyklady jarmarkéw produktéw tradycyjnych w Polsce

Jednym z bardziej znanych jarmarkéw w Polsce jest Jarmark §w. Dominika
w Gdansku. Odbywa si¢ on co roku na przelomie lipca i sierpnia, przyciagajac
coraz wigksza liczbg 0sob. W 2013 roku odwiedzilo go 6 mln o0sob'". Jest to
jedna z wickszych tego typu imprez w Europie. Nalezy doda¢, ze wspolczesnie
prawie kazdy z konwentéw dominikanskich organizuje jarmarki, ale ogranicza-
ja sig one zazwyczaj do kilkunastu kraméw z pamiatkami, odbywaja si¢ za$
w atmosferze rodzinnego festynu. Jarmark w Gdansku ma najwigksza skalg.
Jego atrakcyjnos¢ wynika z polaczenia oferty handlowej (starocie, antyki, wy-
roby artystyczne, rzemieslnicze 1 regionalne zaprezentowane na ponad 1000
kramach) z programem kulturalnym, bogatym w wydarzenia artystyczne (para-
dy, spektakle teatralne, konkursy, projekty interaktywne i koncerty). Formula
jarmarku nawiazuje do zabawy i handlowania. Mozna na nim takze znalez¢é
wiele produktow tradycyjnych, ktore wystawcy staraja si¢ przyblizy¢ odwiedza-
jacym. W 2013 roku w ramach Pomorskich Smakéw promowane byly produkty
z subregionéw Kaszub, Kociewia, Zulaw i Powisla. Ustawiono stoiska artystow
ludowych z wyrobami r¢kodzieta (rzezba, haft, ceramika, wyroby z rogu),
z regionalnymi, tradycyjnymi przysmakami i lokalng Zywnoscia. Aby bardziej
przyblizy¢ oferowane produkty, zorganizowano réwniez gotowanie na zywo
dan regionalnych oraz ich degustacj¢. To wspanialy pomysl na interakej¢ z po-
tencjalnymi klientami, gdyz wspoélczesny konsument lubi by¢ w centrum wyda-
rzen. Dzigki takiemu gotowaniu podpatruje kucharzy 1 ma okazj¢ skosztowania
danej potrawy. Kazdy moze (szczegélnie dzieci 1 mlodziez) uczestniczy¢
w roéznych warsztatach przyblizajacych rgkodzielo, nauczy¢ sig $piewac po
kaszubsku czy poznaé blizej tradycje danego regionu. Wytworcy produktow
tradycyjnych maja okazj¢ przyblizy¢ proces wytwarzania naturalnej zZywnosci,
przyrzadzania regionalnych potraw wedlug receptur przekazywanych z pokole-
nia na pokolenie. Odwiedzajacy nie odczuwa presji kupna danych produktow
1 jest przez to bardziej sklonny do wyprébowania czegos nowego, a takze moze
uzyska¢ dodatkowe informacje, co byloby trudne przy wykorzystaniu innej
formy promoc;ji.

19 hitp://jarmarkdominika.pl/ (20.04.2014).
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Innym z wiekszych jarmarkow organizowanych w Polsce jest Jarmark Ja-
giellonski w Lublinie (rys. 2), zorganizowany po raz siédmy w 2013 roku.

Rys. 2. Zdjecia z Jarmarku Jagiellonskiego
Zr6dto: http://www.jarmarkjagiellonski.pl/Zdjecia-7-16-6_16.html (20.03.2014).

To potgczenie dawnego jarmarku kupieckiego z jarmarkiem kulturalnym
w naturalny sposob taczy unikatowe przejawy sztuki ludowej regionu Europy
Srodkowo-Wschodniej: Polski, Ukrainy, Biatorusi, Litwy i Stowacji. Ma na
celu spotkanie odbiorcy z rzemie$lnikiem, poznanie jego pracy ,od kuchni”,
sprébowania swoich sit. W jego trakcie kultura tradycyjna prezentowana jest
w swoich formach autentycznych oraz wzbogaconych wspdtczesnymi elemen-
tami artystycznymi, inspirujacymi sie folklorem. O wyjatkowos$ci tego jarmarku
stanowig nie tylko stragany, na ktdrych mozna odnaleZ¢ tradycyjne wyroby rze-
mie$inicze, rekodzieta, tradycyjng zywnosé, ale gtdwnie ludzie i panujgca przyja-
zna atmosfera zabawy, tafica i muzyki. Dzieki temu wydarzeniu mieszkancy oraz
tury$ci moga poznaé tradycje regionu, odczu¢ atmosfere, ktéra pozwala ,,cieszy¢
sie pieknem i niepowtarzalnym klimatem Lublina oraz gteboko wierzyé w poten-
cjat nadal tkwigcy w miescie ijego mieszkancach”1l. Tworzona jest og6lnoeuro-
pejska sie¢ wspotpracy, wymiany doswiadczen i promocji kultury tradycyjnej.

Jarmarki moga by¢ takze organizowane w centrach handlowych. Wynika to
m.in. z faktu, ze konsumenci spedzajg w nich duzo czasu, zatem w prosty spo-
s6b dotrze¢ mozna do klienta z informacja o danych produktach. Miedzynaro-
dowy ruch Slow Food w czerwcu 2013 roku w centrum handlowym Blue City
w Warszawie zorganizowal Miedzynarodowy Jarmark Produktéw Regional-

1 Jarmark Jagiellonski 2013, http://www.jarmarkjagiellonski.pl/Jarmark_Jagiellonski_2013-1-
466-60.html (20.06.2014).
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nych'?, na ktérym postulowal przede wszystkim, by spozywaé zdrowa, jak naj-
mnigj przetworzong 1 regionalng zywnos¢. Gosémi byli réwniez wystawcy
z Grecji, Bulgarii, Francji, Hiszpanii 1 Wloch. Jarmark ten mial na celu pokaza-
nie, ze to, co jemy na co dzien, powinno nie tylko dobrze smakowac, ale takze
by¢ produkowane naturalnymi metodami, w sposob, ktoéry nie ma negatywnego
wplywu na $rodowisko. Podczas jarmarku mozna bylo kupic¢ naturalne pieczy-
wo, wedliny oraz sery, a do tego nalewki, wina i piwa regionalne.

Jarmarki mozna taczy¢ z eventami, docierajac w ten sposdb do szerszego
grona odbiorcéw. Przykladem sq dzialania zwiazane ze $wictem Rogala Swie-
tomarcinskiego, ktory jest produktem regionalnym chronionym Prawem Unii
Europejskiej 1 ma zastrzezona nazwe. Jest takze najwazniejszym artykulem
mozliwym do nabycia podczas imienin ulicy Swiety Marcin, czyli corocznego
festynu odbywajacego si¢ w Poznaniu w dniu 11 listopada. W tym okresic
sprzedaje si¢ ponad 400 ton rogali. Impreza ta przyciaga nie tylko poznaniakdw
1 Wiclkopolan, ale rowniez turystow z zagranicy, glownie berlinczykow
1 Niemcow z Brandenburgii. Poznan wysyla takze rogale do urzgdow administra-
cji publicznej innych miast, instytucji samorzadowych, mediéow 1 ambasad. Innym
poznanskim wydarzeniem zwigzanym z regionalng potrawa — pyrami z gzikiem,
czyli pieczonymi ziemniakami z twarozkiem — jest jesienne §wigto Pyrlandii.

Przykladem polaczenia wydarzenia z jarmarkiem jest rowniez organizowa-
ny w ostatnia niedzielg kwietnia Dzien Ziemi w Warszawie. W 2014 roku od-
bywal si¢ on pod hastem ,Produkty lokalne i tradycyjne bogactwem polskich
regiondw”. W jego ramach zorganizowano ,,Stol daréw ziemi”, eksponujac
regionalny potencjal dziedzictwa kulinarnego. Zaprezentowano produkty regio-
nalne 1 tradycyjne, mozna je bylo naby¢ oraz uzyska¢ dodatkowe informacje na
temat ich wytwarzania. Dzigki temu konsumenci mogli pozna¢ 1 wybra¢ zyw-
nos¢ wysokiej jakosci, wytwarzang tradycyjnymi metodami. Wigkszos$¢ produ-
centdw wytwarzala produkty zarejestrowane w unijnym rejestrze produktow
regionalnych 1 tradycyjnych, w krajowym systemie ,Jakos¢ Tradycja” oraz
nagrodzonych ,Perla” w konkursie ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki
Regionow™.

Jak mozna zauwazy¢, jarmarki moga by¢ organizowane na duza skalg, ale
takze obejmowa¢ mniejsze obszary. Kazdy jednak z nich przynosi korzysci

12 Miedzynarodowy — Jarmark — Produktéw — Regionalnych, http://bluecity.pl/wydarzenia/
mledzynarodowy -jarmark-produktow-regionalnych-,2457,pl.html (20.03.2014).
13 Imieniny ulicy Swquy Marcin, http://www.poznan.pl/mim/swmarcin/imieniny-ulicy-swiety-
marcin,p,221.html (2.01.2014).
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zardwno wytworcom produktow tradycyjnych, jak i odwiedzajacym. Na jar-
markach wystawcy pokazuja wytworzone przez siebie najwyzszej jakosci wy-
roby spozywcze oraz rgcznie wykonang bizuterig, ceramikg 1 inne wyroby rgko-
dzielniczne. Jest to okazja do wyprobowania produktéw wytworzonych wedlug
staropolskich receptur, takich jak np. sery 1 twarogi z polskiego mleka, chleb na
zakwasie, miody, migsa 1 wedliny, kiszone ogorki czy smalec. W jednym miej-
scu 1 czasie kazdy moze skosztowac i1 zaopatrzy¢ si¢ w roznorodne, wysokigj
jakosci wyroby spozywcze o niespotykanym smaku 1 aromacie. Z tego wzgledu
jest to skuteczna forma promocji produktow tradycyjnych.

Podsumowanie

Wielu produktow tradycyjnych nie wprowadza si¢ do sprzedazy, sa one wy-
twarzane na potrzeby wlasne lub najblizszej rodziny. Przyczyna tego sa m.in.
koszty rozpoczgcia 1 prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, nieznajomosé
przepiséw prawa i wymagan formalnych oraz slaba promocja wspomnianych
wyrobow. Wytworca produktow tradycyjnych jest z reguly mikroprzedsigbior-
stwem badz malym gospodarstwem rolnym, czyli ma niewiclkg sile przebicia.
Jedna z form promocji oraz miegjsca dystrybucji sg jarmarki, dzigki ktorym kon-
sument moze zapozna¢ si¢ z danym produktem i go naby¢. Argumentem prze-
mawiajacym za wykorzystaniem do promocji tradycyjnych produktéow jarmar-
kéw jest ich interaktywny charakter oraz niepowtarzalna atmosfera komunika-
¢ji. Jarmarki moga by¢ pomostem mig¢dzy popytem 1 podaza, umozliwiajac za-
poznanie si¢ z produktem, degustacj¢, indywidualne spotkanic nabywcy 1 wy-
tworcy. Sa dobrym sposobem wypromowania danego produktu. Dalszym kro-
kiem powinna by¢ wigksza dostgpnosc¢ i ekspozycja tych produktow.

Nalezy podkreslic, ze pojawil si¢ istotny popyt na produkty wywodzace sig
z przeszlosci, tradycji, wytwarzane w sposob tradycyjny, charakteryzujace sig
wysoka jakoscia 1 niepowtarzalnymi cechami. Na wzmocnienie tego rynku ma
rowniez wplyw polityka UE, ktéra promuje wszechstronny rozwoj obszarow
wigjskich, w tym produkcj¢ regionalnych i tradycyjnych wyrobdéw. Polska ma
korzystne perspektywy rozwoju wspomnianego rynku, cho¢ dzieli ja spory dy-
stans od innych krajéow UE. Udzial produktow tradycyjnych w rynku spozyw-
czym szacuje si¢ w Polsce na 1-3%, podczas gdy w Austrii to nawet 10%, a na
Sycylii — az 60%'*.

Y Produkt tradyeviny i lokalny: promocia, marka, dystrvbucja — przvktady dobrych prakiyk,
Fundacja Rolniczej Réznorodnoscei Biologicznej AgriNatura, Warszawa 2013, s. 4.
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W artykule podkreslono rosnace zainteresowanie nabywcow produktami
tradycyjnymi. W oparciu o przeanalizowane przyklady podkreslono istotne
znaczenie promowania tego typu produktow oraz szczegdlng rolg w tym zakre-
sie jarmarkow. Produkty tradycyjne sa wyrobami wysokiej jakosci, wytwarza-
nymi w sposob naturalny, tradycyjny (jak wskazuje sama nazwa) 1 przyjazny
srodowisku, z surowcdw pochodzacych z najblizszego otoczenia. Nie sg wytwa-
rzane na duzg skalg 1 z reguly nie sg tanie. Na popyt duzy wplyw maja preferen-
cje konsumentow, dlatego musi by¢ on ksztaltowany w sposdb swiadomy.
Z tego wzgledu istotna jest wlasciwa promocja, polaczona z interaktywnoscia.
Produkty tradycyjne sq szansg na rozw¢j mnigjszych spolecznosci, rozwdj re-
gionalny 1 lokalny, gléwnie obszarow wiejskich. Moga stanowi¢ swoista wizy-
towke danego regionu. Dzigki promocji mozna zwigkszy¢ ich oplacalnos¢, za-
chowa¢ tradycyjne umiejetnosci, np. sztukg kulinarng, wykreowaé wizerunek
czy przyciagna¢ nowych odbiorcoéw. Jarmarki sa skuteczng forma promocji
produktéw tradycyjnych, umozliwiaja bezposrednie spotkanie potencjalnych
klientdéw, jak rowniez pozyskanie partneréw do wspolpracy. Sa istotna platfor-
ma wymiany informacji oraz sprzedazy, szczegélnie dla specjalistycznych pro-
duktéw, jakimi sg produkty tradycyjne.

Przyszloscia tych produktow jest ich urynkowienie, ale nalezy zadba¢, by
nie stracily swojej unikatowosci. Przyznanie europejskich oznaczen zwicksza
ich konkurencyjnos¢, jest waznym elementem oddzialywania na klienta, gdyz
poswiadcza autentycznos¢ produktu i stanowi gwarancj¢ jakosci. Cena przestaje
by¢ jedynym, czy teZ najwazniejszym argumentem przemawiajacym na rzecz
danego wyrobu. Produkt taki wspoltworzy wizerunek obszaru, z ktorego po-
chodzi, przyczyniajac si¢ do jego rozwoju, odwiedzania przez turystow czy
polepszenia bytu mieszkancow. Przez zwiazek produktu zregionem — zakup
staje si¢ poczatkiem kontaktu z wyjatkowa kultura, tradycja, historia, spolecz-
noscig 1 przyroda 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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