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TRADYCYJNE PRODUKTY ZYWNOSCIOWE
W DZIALANIACH PROMOCYJNYCH
POLSKICH MIAST

Artykut porusza problematgk wykorzystania produktoweywnasciowych, uznawanych
za tradycyjne, w dziataniach marketingowydiodkéw miejskich. Egzemplifikacji dokonano
na podstawie aktywigoi promocyjnej wybranych miast — Poznania, Krakonaz Torunia. Od-
niesiono s przy tym do takich produktéw, jak rogdietomarcihskie, obwarzanki krakowskie
oraz toruiskie pierniki.

1. WPROWADZENIE

Polskie miasta coraz ¢xiej staraj sie zwiekszy¢ swop rozpoznawaln& wsréd adre-
satow dziatd marketingowych (potencjalnych turystow, inwestorévaz mieszkacow).
Prébup tego dokoné za spraw znalezienia dla siebie charakterystycznej ceciylj tzw.
USP (angUnique Selling Propositign Cecha ta ma silnie wyidia¢ dany @rodek na tle
innych jednostek terytorialnych. Warunkiem skutesznjest oryginalné i atrakcyjnad¢
USP dla przedstawicieli okélenej grupy docelowej oraz konsekwentne odwotywasiie
do tej cechy w kolejno podejmowanych dziataniaamnprcyjnych.

Jednym z elementow wyidiajacych grodek miejski, wspieragym jego pozostate
dziatania marketingowe, madpy¢ produktyzywnaosciowe. Jednak nie kdy z nich mae
stat sig takim wyr@nikiem — aby tak si stato, produkt musi ypowszechnie kojarzony
z danym miejscem. Najegriej szeroka rozpoznawalftowynika z dtugiej historii wy-
twarzania oraz zdarae legend, ktére gi z nig wiaza. Ponadto istotne jest stosowanie
tradycyjnych metod produkcji oraz wykorzystywanikdlnych surowcéw. Nie bez zna-
czenia g rowniez wyjatkowe cechy produktu (np. unikalny smak, oryginaksgtatt lub
wihasciwosci lecznicze).

W ramach aktywnéci marketingowej polskich miast zrealizowano nietie kampanie
reklamowe, w ktérych prébowano wykorzystaotencjat promocyjny tradycyjnych pro-
duktow zywnosciowych. Celem artykutu jest zidentyfikowanie tdkidziatay oraz wska-
zanie przestanek, ktore zidy si¢ na ich podicie.

2. NAJBARDZIEJ ROZPOZNAWALNE POLSKIE PRODUKTY ZYWNO SCIOWE

Na ,kulinarnej mapie Polski” maa wskaza wiele produktéowzywnosciowych, ktére
scisle zwigzane § z danym obszarem. To one twgrhzogate dziedzictwo kulinarne na-
szego kraju. Jednak powszechnie kojarzonych jdetiade kilka specjatéw — do nich
mozna zaliczy: rogaleswigtomarciiskie, obwarzanki krakowskie, tarskie pierniki oraz
oscypki.

! Dr Marcin Gsbarowski, Katedra Marketingu, Wydziat Zadzania i Marketingu, Politechnika Rzeszowska.
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Rogaleswietomarciskie mana naby w Poznaniu oraz w wielu innych miejscach wo-
jewddztwa wielkopolskiego. Tradycja wypieku rogalnadzieniem z bialego makwega
konca XIX w., kiedy to poznaski cukiernik w odpowiedzi na apel jednego z praicadéw
do nd@ladowaniaw. Marcina (zgodnie z legeadddat on pét ptaszcza napotkanerebra-
kowi, a gdy przejedzat przez Pozng jego kar zgubit podkow) postanowit wypiec rogale
i rozd& je biednym. Informacje o pozfiskich rogalach egsto pojawiag sic w mediach
11 listopada — w dnigw. Marcina — kiedy w ramach ,imienin ulicwicty Marcin” (beda-
cej gtéwry artery miasta) odbywa siwiele wydarzé (m.in. korowod, kiermasz, wystawy,
wystepy zespotéw muzycznych). Wéwczas to miesziastolicy wojewddztwa wielkopol-
skiego oraz turici zjadaj okoto 160 ton rogdli Produkt mana naby w lokalnych cukier-
niach w cigu catego roku. Jednak aby go wypigkpotrzebny jest certyfikat wydawany
przez Kapitut Poznaskiego Tradycyjnego Rogafwictomarchskiego. Kapituta powstata
Z inicjatywy Cechu Cukiernikéw i Piekarzy w Poznanizby Rzemiéniczej i Urzdu
Miasta Poznania. Certyfikaty, potwierdaeg jaké¢ wypiekdéw oraz uznage ich zgodn&

z tradycyjr receptus, 1 corocznie przyznawane w okresie poprzegzen dzie $w.
Marcina przez komigj ktéra ocenia smak, zapach i wagjrogali.

Kolejnym produktem, posiadgiym bogad tradycip wytwarzania, jest obwarzanek
krakowski.Scisle wiaze st on z jednym miejscem — stadiovojewddztwa matopolskiego,
gdzie sprzedawany jest nagéziej na charakterystycznych stoiskach (straganachah
kach, wyposaonych w przeszklone gabloty). Pierwsze zachowanmiamzki dotycace
obwarzankéw pochodzz XIV w. — g to rachunki dworu ukdlujacej w Krakowie pary
krélewskiej Wiadystawa Jagielty i Jadwigi (pod gl@t marca 1394 r. zapisano: ,Dla kré-
lowej pani pro circulis obrzanky 1 grosz”). Jedna§wazniejszy dokument wskazgy
na matopolskie pochodzenie obwarzanka pochodzifiz&eV w. i jest nim przywilej
kréla Jana Olbrachta z 26 maja 1496 r., ktéry dgwaivo wypieku i sprzeds pieczywa
biatego (w tym obwarzankéw) tylko krakowskim piekant.

Innym produktem posiadggym kilkusetletra tradycg i powszechnie kojarzonym
z jednym miastemastoruaskie pierniki. Wypiekano je juw Xl w., jednak najstarsze
wzmiankizrodiowe o toraskim rzemidle piernikarskim pochodzz kaica XIV w. i odno-
sz sig do piekarza nazwiskiem Niclos Czan. Pierwsza fedorgrodukujca pierniki na
masowy skak zatazona zostata w Toruniu w potowie XVIII w. przez Jaheese. Obec-
nie wytwarzanie charakterystycznych dla miasta ekpw kontynuuje Fabryka Cukierni-
cza ,Kopernik”. Jednak aby to bylo mwve, przedsibiorstwo musiato stoczykilka
procesow gdowych o pozyskanie watznego prawa dozywania marki toruskie pier-
niki”. Z lokalnym specjatem wize st wiele legend (m.in. o pierwszym taiskim pierni-
karzu, o czeladniku Bogumile i krélowej pszczotzmanym piekarzu Barttomieju oraz
jego cérce Katarzynie), co czyni go jeszcze bajdateakcyjnym w oczach turystow
i mieszkacow miasta.

2 M. Rydzik, Promocja przezolqdek do serca,Marketing & More” 6[13] (2008), s. 60.
3 B. Kuras, Obwarzanek to nie bajgie/Gazeta Wyborcza” (Krakéw) 38 (2007), s. 2.
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Do najbardziej rozpoznawalnych polskich produktaywnosciowych, oprécz rogali
swietomarchskich, obwarzankéw oraz piernikéw taskich, naley zaliczyé oscypkf.
Nazwg ta okresla sk wedzony ser przygotowywany z mleka owczego, kojarzpraede
wszystkim z Zakopanem oraz z jego najteth okolica. Produkt nazywany dzisiaj oscyp-
kiem od wiekéw wytwarzany byt na Podhalu, w Tatra@eskidach. Wzmianki o produ-
kowaniu seréw pojawily sijuz na pocatku XV w. w dokumentach lokacyjnych jednej
z gorczaskich wsi. Pierwszy doktadny opis charakteryzyj w jaki sposob ser byt wy-
rabiany, pochodzi z potowy XVIII w. i zwrany jest z ziemizywiecka. Jednak obecna
nazwa sera odnaleziona zostata dopiero w matehiaipisujcych gorali z 1830 r.

Poza wymienionymi produktami moa wskazé inne — nieco mniej znane — ktére
réwniez kojarzone g z konkretnymi miejscami. Majone czsto bogat tradycg wytwa-
rzania i istnieg w swiadomdaci wielu oséb. Wréd przyktadéw kulinarnych symboli miast
i regionéw mana wymient m.in. kazimierskie koguty, cebularz lubelskymlok slaski,
czernie kaszubsk, pazibrod (Kielecczyzna)zetyce (Podhale) czy kartacz (Suwalszczy-
zna i Podlasie).

W uzupelnieniu warto wspomriigiz istniep powszechnie znane produkiywno-
sciowe nawizujace swoj nazwe do okr&lonego miejsca, mimo,zi sa wytwarzane
w innej czsci kraju. Najbardziej charakterystyczne przyktadypaprykarz szczegski
(produkowany m.in. w Gdyni) oraz kietbasa taska (produkowana przez zaktadyceme
w catej Polsce). Jednak potencjatl promocyjny takigitobow w zakresie kreowania
wizerunku miejsca jest znikomy — przede wszystkammezzgkdu na brak zwizku (poza
nazwy) z danym obszarem, nieprzestrzeganie jednej regeptytwarzania oraz masaw
dystrybucg.

Odrebmg pozycg na kulinarnej mapie kraju zajmukremowki nazywane papieskimi
lub wadowickimi. To dobrze znane w Polsce ciastkopsilaryzowane zostato przez Jana
Pawta Il podczas jego przemdwienia w czerwcu 1998 rodzinnych Wadowicach. Pa-
piez wspomniat wéwczag,e po swojej maturze jadt kreméwki w miejscowej eurhi. Od
tego momentu papieskie kremowki sprzedagense tylko w Wadowicach, ale rowrie
w wielu innych miejscach w kraju (wytwarzareveedtug ré@nych przepiséw).

3. POLSKIE PRODUKTY ZYWNOSCIOWE W SYSTEMIE OZNACZE N
UNIINYCH

Producenci lokalnych specjatléw staragie chronté ich autentyczne pochodzenie
i unikalny charakter, jak rowniezwicksz& ich konkurencyjné¢ w kraju i za granig.
Po wsépieniu Polski do Unii Europejskiej ntwym stalo s¢ wykorzystywanie w tym
celu regulacji wspolnotowych twageych system ochrony oraz promocji produktéw re-
gionalnych i tradycyjnych. Po prZeju procedury rejestracyjnej produkty, o ktérych
ochrorg sig zabiega, wpisane zosigyrzez Komisi Europejsk do Rejestru Chronionych
Nazw Pochodzenia, Rejestru Chronionych Oznadczeograficznych lub Rejestru Gwa-
rantowanych Tradycyjnych Specjafod Od tego momentu produkty wytwarzane wedtug

4 Oscypek byt wymieniany na pierwszym miejscu w aaleh przeprowadzonych jesigri007 r. na probie 584
os6b. W odpowiedzi na pytanidakie zna Pan(i) tradycyjne/regionalne produkyywvnaiciowe? 44 proc.
respondentéw wskazato oscypek. Na drugim miejs@lazh s¢ bigos — 21 proc., a na trzecim pierogi —
10 proc. (por. A. BorkowskaCharakterystyka konsumentéw produktéw tradycyjmgdidnalnych w Polsge
Raport z bada— Grant Fundacji ,Fundusz Wspéipracy”, s. 8, z#p:Hwww.potrawyregionalne.pl/media/File/
zalaczniki/prodtrad_badania.pdf).
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okreslonej specyfikacji i na danym obszarze podlegajhronie w catej Unii Europejskiej.
Producenci takiegywnosci mog reklamowa i sprzedawé ja pod zarejestrowanazvw
oraz sygnowawspoélnotowymi logo. Ma to okéony wymiar promocyjny, gdywyko-
rzystywana jest szeroko rozpoznawalna nazwa prodoidz oznaczenie potwierdzeg
jego oryginalnéc®. Obecnéé na unijnej licie jest take potwierdzeniem wysokiej jaki,
ktore ma:e pomoéc w dziataniach marketingowych realizowanyeha granicami kraju.

Lista rejestracyjna obejmuje ponad 900 pozycji ggémych z krajow naigcych
do Wspdlnoty. Obecnie ochrgobjetych jest 15 polskich propozycji:

* bryndza podhateska (Chroniona Nazwa Pochodzenia),

« oscypek (Chroniona Nazwa Pochodzenia),

e miéd wrzosowy z Boréw Dolribaskich (Chronione Oznaczenie Geograficzne),

« staropolski miéd pitny péttorak (Gwarantowana Tragga Specjalné),

« staropolski miéd pitny dwojniak (Gwarantowana Tregipa Specjalné),

« staropolski miéd pitny trojniak (Gwarantowana Tragipa Specjalng),

« staropolski miéd pitny czwérniak (Gwarantowana y@gna Specjalné),

* rogalswigtomarciiski (Chronione Oznaczenie Geograficzne),

» wielkopolski ser smany (Chronione Oznaczenie Geograficzne),

« andruty kaliskie (Chronione Oznaczenie Geografigzne

* olej rydzowy (Gwarantowana Tradycyjna Specjainp

» pierekaczewnik (Gwarantowana Tradycyjna Specj&no

« truskawka kaszubska (Chronione Oznaczenie Geografjc

« redykotka (Chroniona Nazwa Pochodzenia),

« wisnia nadwilanka (Chroniona Nazwa Pochodzehia)

W Polsce zauwalny jest wzrost zainteresowania rejestigmpduktow regionalnych.
W ostatnim okresie kolejne kilkadzigsiwnioskow zostato przestanych do Komisji Euro-
pejskiej. Wnioski te dotyezm.in. podkarpackiego miodu spadziowegowki szydtow-
skiej, jabtek gréjeckich, fasoli wrzawskiej, chlepadnickiegd.

Oprocz rejestraciji wspoélnotowej na szczeblu krajowiankcjonuje Lista Produktéw
Tradycyjnych (licaca ponad 700 pozyciji), ktdprowadz Minister Rolnictwa i Rozwoju
Wsi oraz marszatkowie wojewodZtwUmieszczane na niej produkty, ktérych jaké:
lub wyjatkowe cechy wiza sie ze stosowaniem tradycyjnych metod wytwarzania @vyk
rzystywanych przez okres przynajmniej 25 lat). Vilpie na list nie gwarantuje jednak

® Nalezy jednak zauwayé, ze znajoméé unijnych oznaczewsrod rodzimych nabywcéw jest na niskim pozio-
mie — trzy znaki graficzne przystugop zarejestrowanym produktom rozpoznaje od 21 dpr@d. polskiego
spoteczéstwa (por. Por. A. Borkowsk&harakterystyka.. op. cit., s. 21).

® Stan na styc2e2010 roku. Internetowa baza danych wszystkichjestrewanych produktéw, jak rowrie
tych, dla ktérych zigono wnioski o rejestragj znajduje sj na stronie pod adresem:
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/databasefn en.htm. Aktualnbaz danych udogpnia réwnie Fun-
dacja Qualivita na stronie o adresie: http://wwwalégeo.it/prodbydate.aspx. Ponadto informacje kioh
produktach (zarejestrowanych oraz st@ggh st o rejestrag) mazna znalé¢ na stronach Ministerstwa Rol-
nictwa i Rozwoju Wsi (http://www.minrol.gov.pl).

7 Liste produktéw oczekuych na rejestragjmazna znaléé na stronie Inspekcji Jaka Handlowej Artykutow
Rolno-Spaywczych (http://fijhars.gov.pl/produkty-regionalngr@dycyjne.html).

8 Stan na styc2e2010 r. Lista Produktéw Tradycyjnych (z podziaterediug wojewodztw i kategorii) dagina
jest w serwisie internetowym Ministerstwa Rolnictifrozwoju WSsi.
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zadnej ochrony, a jedynie stanowi informagj spetnieniu przez produkt oktenych
wymogow.

4. PRZYKLADY WYKORZYSTANIA TRADYCYJINEJ ZYWNOSCI
W DZIALANIACH PROMOCYJNYCH MIAST

Znaczny potencjat marketingowy najbardziej rozpewdaych produktéwzywno-
sciowych dostrzeony zostat przez wlkadze samadpwe. W ostatnim okresie corazeez
sciej realizowane gdziatania promocyjne soodkéw miejskich, w ktérych nagiuje od-
wotanie do lokalnych specjatéw.

Zarébwno rogaleswietomarchskie, jak i krakowskie precle wykorzystano w kampa-
niach reklamowych. W listopadzie 2007 r. Pazmeomowaty plakaty, ktére rozklejono
na 150 przydrznych ndnikach. Ich tré¢ zapraszata mieszkedw innych miast (War-
szawy, Wroclawia, Krakowa i Gdaka) do odwiedzenia stolicy wojewddztwa wielkopol-
skiego i sprObowania wypiekéw. Reklamy przedstayiad biatym tle rogala wraz
z hastem ,Wszystkim Marcinom, w dniu imienin, c&tgzna zyczy wmiechu stodkiego
jak ten rogal! Zapraszamy do Poznania”. Podobnyymowykorzystano na plakatach,
ktére take w listopadzie 2007 r. pojawity esiwve wszystkich punktach sprzegaych
Swietomarciiskie rogale. Byta to wspodlna akcja Poasidego Cechu Cukiernikow i Pie-
karzy oraz Urzdu Miasta, wskazygga na to, 4 udalo s¢ uzysk& zgod: Paistwowej
Inspekcji Pracy na sprzed#&adycyjnych wypiekéw w dniu, w ktdrym oboaziuje usta-
wowy zakaz handlu. Na plakatach widniato hasto: r@lilismy nasza tradycg — Wol-
nos¢ handlu poznéskiego rogala”. Ponadto Urd Miasta w ramach dzialgoromupcych
Pozna wprowadzit praktyk rozsytania rogali do przedstawicieli gddw administracji
publicznej (m.in. prezydent RP, premier, marszalkoobu izb parlamentu i prezydenci
miast) i Kaciota (prymas), dziennikarzy oraz pracownikdw anaith€Rogale rozdawano
réwniez na stoisku Poznania lub wojewddztwa wielkopols&@igmdczas imprez wysta-
wienniczych — m.in. na najekszych targach turystycznych ITB w Berlinie wypiakge
bezpdrednio na stanowisku ekspozycyjnym.

Charakterystyczny dla Krakowa precel wykorzystan&ampanii promocyjnej, ktér
w grudniu 2008 r. przeprowadzono na zlecenie Depahtu Kultury, Dziedzictwa Na-
rodowego i Turystyki Urgdu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopolskiego. Bast
wano w niej plakaty przedstawsgge na niebieskim tle biatdion. Na jej serdecznym
placu, zamiast ohczki slubnej, znajdowat gi obwarzanek. Reklagnopatrzono hastem
+MALOPOLSKA na zawsze”. W ramach akcji promogj najwaniejsze wydarzenia
kulturalne w regionie powieszono plakaty na 30Gnilach stogcych przy drogach
w 11 polskich miastach (Bydgoszczy, Gdku, Katowicach, Kielcach, Krakowie, Lubli-
nie, todzi, Poznaniu, Rzeszowie, Warszawie, Wroiaw

Wladze Torunia podly dziatania odnosce s¢ do piernika, ktore majzwickszy
atrakcyjnd¢ miasta w oczach turystow oraz miesz@w. Jednym z takich przedsizie¢
jest ,Piernikowe Miasteczko” — plac zabaw dla dziegddany do aytku w 2004 r., gdzie
dominupcym motywem jest piernik. Ten sam motyw pi&ieca organizowanemu coO-
rocznie w czerwci$wietu Piernika. Osoby w nim uczestrice mog m.in. whczyé sic
w proces wytwarzania piernikéw. Ponadto w ramago t@ydarzenia odbywajsie poka-
zy i konkursy nawizujace do miejscowego wypieku. W Toruniu znajduje takze Mu-
zeum Piernika. Jego pomieszczenia zagnamane zostalty na wzér szesnastowiecznej
piernikarni, a osoby zwiedzgje ekspozyej moga samodzielnie wypiec charakterystycz-
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ny dla miasta produkt. Ponadto na deptaku przedrBawdArtusa znajduje si,Pierniko-
wa Aleja Gwiazd”. Od 2003 r. na tabliczkach przypoapcych ksztattem popularny
piernik nazywany ,Katarzyrik umieszczane ssautografy znanych oséb wywagz/ch
sie z Torunia lub zwizanych z tym miastem (m.in. Gsmy Szapotowskiej, Bogustawa
Lindy, Leszka Balcerowicza, Aleksandra Wolszczana).

4. PODSUMOWANIE

Produktyzywnosciowe identyfikowane z danym obszarem przyczyn&g do pod-
niesienia walorow turystycznychirmdkéw miejskich. Produkty te magta sie réwniez
istotnym elementem ich dzidtanarketingowych. Wowczas lokalne specjaty wspotayor
wizerunek danego miejsca, jak rownistap sie jednym z elementéw zaetajacych
do jego odwiedzenia. Ponadto konsumpcja takiegalykion ze wzgidu na jego diug
tradycg wytwarzania, a tym samym zyziek z histor i kultura danego obszaru przyczy-
nia st do gkbszego poznania tego ostatniego.

Przedstawione przyktady potwierdzeniem tegoz iradycyjnazywnos¢ moze sta sie
waznym elementem dziatamarketingowych miast. Takesstato zaréwno w przypadku
dziataa reklamowych Poznania i Krakowa, jak i ksztattoveaproduktu turystycznego
Torunia. Istnieje jednak povma bariera, ktéra uniemliwia czestsze wykorzystywanie
motywéw kulinarnych w aktywriei marketingowe] polskich jednostek terytorialnych.
Jest m niewielka ilg¢ tradycyjnie wytwarzanych produktéwywnosciowych, ktére
funkcjonup w powszechnepjwiadomdci Polakéw i obcokrajowcéw. Sytuacja ta o
ulec poprawie wraz z uzyskaniem przez rodzime gnumgducenckie kolejnych upraw-
nien do postugiwania gioznaczeniami unijnymi, zarezerwowanymi dla produktegio-
nalnych i tradycyjnych.
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TRADITIONAL FOOD PRODUCTS
IN PROMOTIONAL ACTIVITIES OF POLISH CITIES

The article is connected with the issue of usimgdfproducts regarded as traditional in
the marketing actions of cities. The exemplificatiwwas made on the basis of the promo-
tional activity of selected Polish cities — Pozn&racow and Tomy which involves St.
Martin’s bagels, Cracovian bagels and Togingerbread respectively.



