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Znaczenie produktéw regionalych
w rozwoju regionow i lokalnych
spotfecznosci na przyktadzie Wioch

Aleksandra Swuliriska-Katulska, Maria Szuber

W artykule podjeto probe przedstawienia wplywu produktow tradycyjnych
i regionalnych na rozwdj lokalny, a co za tym idzie na promocj¢ regionu.

Ukazane zostalo znaczenie dziatalnosci gléwnych wloskich organizacji rol-
niczych odpowiedzialnych miedzy innymi za ich promocje, jak rowniez orga-
nizacji scisle nastawionych na promocj¢ Zywnosci. Przedstawiono takze zaan-
gazowanie rzqdu w koordynacje prowadzonych dzialan.

W dalszej czesci ukazano znaczenie wspdlpracy jednostek zaangazowanych
w rozwdj lokalny na terenie Wioch oraz sposob, w jaki realizujq one swoje
wspdine zadania.

W podsumowaniu ujeto obecng sytuacje Polski, a takze zasugerowano
potencjalne rozwigzania wzglgdem promocji produktow tradycyjnych na rzecz
rozwoju lokalnego i regionalnego.

1. Wstep

Obecna moda na produkty tradycyjne zostata zapoczatkowana w Polsce
zaledwie kilka lat temu. Istniejace na terenie kraju dziedzictwo kulinarne
przez diugi okres bylo skrywane w zaciszu naszych domostw, a swiadomos¢
narodowego skarbu znana tylko nielicznym. Otwarto$¢ rynku ostatniego
dziesigciolecia spowodowata ogromny naplyw globalnych marek na nasz
krajowy rynek. Zaobserwowa¢ mozna bylo swoiste zachly$niecie sig
~Zachodem” i jego produktami. Czlonkostwo w Unii Europejskiej przynio-
sto nowe wyzwania w dziedzinie technologii, jak rowniez dla marki naszych
rodzimych produktéw. Dzi§ w dobie powszechnej chemizacji catego procesu
wytwarzania i przetwarzania zywnosci (Iacznie z modyfikacjami genetycz-
nymi) produkty regionalne i lokalne stanowig swoistg przeciwwagg i alter-
natywe dla konsumentéw w stosunku do produktu masowego. Produkty
zywnoSciowe 1 potrawy charakteryzujace si¢ szczeg6lnymi cechami jakos-
ciowymi, tradycyjnymi sposobami przyrzadzania i wytwarzania, siggajacymi
czesto odlegtej historii, posiadajace Scisly zwigzek z okreSlonym obszarem
geograficznym - regionem, reprezentuja wartosci, ksztaltujace dzisiejszy
rynek Europy, a z pewnoscig 1 Swiata.
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Do wytwarzania takich produktéw wykorzystywane sa zazwyczaj niety-
powe uprawy, stare odmiany ro$lin i drzew czy tez unikalne lokalne rasy
zwierzat. Surowce takie, przy zastosowaniu specjalnego sposobu uprawy,
naturalnego utrzymania zwierzat, a w szczegéinosci wyjatkowe;j ,,tradycyjnej”
technologii przetworzenia, daja w efekcie produkty wyr6zniajace si¢ sposrod
pozostalych tego typu wyrobow swymi cechami, skfadem, smakiem i jakos-
cig. Z naturalnych wzgledoéw wielko$¢ produkcji jest ograniczona, a walory
i specyfika uzyskiwanego produktu charakterystyczna dla danego regionu,
miasta czy wsi. Wytwarzane w ten sposob ,,specjalne produkty”, ze wzgledu
na swoja jako$¢ i naturalnos¢, uzyskujg duze uznanie i stale grono nabyw-
cow. Nalezy pamigtaé, iz produkty te oprécz wymienionych cech, stanowig
jeszcze sume skojarzen, wartoSci, ktére im przypisujemy, emocji, z jakimi
je wigzemy. Trzeba si¢ wigc zastanowi, czy i jak duzy wplyw na rozwdj
lokalny danego obszaru niosg ze soba produkty regionalne, a takze jakie
korzy$ci wynikaja z ich wytwarzania. Dodatkowo waznym elementem jest
rola, jaka odgrywa panstwo, dany region i producenci (czy i jak wazna jest
ich wspotpraca) w obecnosci i popularnosci tych produktéw na rynku.

Produkcja z zastosowaniem metod tradycyjnych najczesciej dotyczy regio-
néw ubogich, ktére zajmujg szczegdlne miejsce w europejskiej polityce
regionalnej. Produkty lokalne i regionalne ze wzgledu na pracochtonny
sposob produkcji generuja nowe miejsca pracy, sg istotnym elementem pro-
mocji danego miejsca, stanowia o atrakcyjnoSci turystycznej, a co najwaz-
niejsze, pozwalaja na znaczne zwigkszenie oplacalnosci produkcji rolnej,
i dzigki temu poziomu zycia w regionie.

Produkcja masowa stanowi powazne zagrozenie dla producentdw wyro-
béw regionalnych. Wielkie koncerny przemyslowe majg za swoj cel uzyska-
nie jak najwydajniejszej i jak najwigkszej iloSci produktéw za stosunkowo
niska cen¢ o poréwnywalnej jako$ci. Nalozone przez Uni¢ Europejska
restrykcje odno$nie wspdlnotowych wymagan higieniczno-sanitarnych stwo-
rzyly zagrozenie dla wieloletnich metod produkcyjnychl. Wymogom tym nie
zawsze mogg sprostaé mali przedsigbiorcy, zaopatrujacy lokalny rynek.
Wiasnie dla tych rolnikéw i producentéw istnieje szansa przetrwania, a na-
wet rozwoju, dzigki unijnym programom dofinansowan, gdzie dluga walka
o certyfikaty jako§ci ma na celu umozliwienie eksportu tych produktéw do
krajow UE.

Umiejegtne okre§lenie handlowej jakosci powszechnie znanych na wsi
i w okolicy produktéw, a takze podjgcie ochrony zbiorowej wiedzy dotycza-
cej sposobu wytwarzania moze przynie$¢ uznanie i dodatkowe Zrodio
dochodu. Uznanie takie zwigksza réwniez atrakcyjno$¢ danego regionu
i buduje jego wyjatkowy charakter: wizerunek i reputacje, wzmacnia takze
procesy integracyjne §rodowiska, jak rowniez §wiadomosé, ze taka tradycja
zaczyna byC€ postrzegana na rynku jako istotna zaleta. Produkty regionalne
i tradycyjne w znaczacy sposdb przyczyniaja si¢ do budowania marki kraju,
ale przede wszystkim regionu i miejsca, w ktérym dana rzecz jest wytwa-

122 Problemy zarzgdzania



Znaczenie produktéw regionalych w rozwoju regionéw i lokalnych spotecznosci...

rzana2. W krajach UE ze szczegéing dbaloscig buduje si¢ rynek tychze
produktéw, majacy na celu ich prawna ochrone (ok. 700 zarejestrowanych
nazw), ale przede wszystkim dajacy mozliwos¢ ich promocji jako swoistej
»metki”,  ,wizytdwki” — marki regionu. Przykiadem moze by¢ znana ze swo-
jej szynki (Prosciutto di Parma), a takze sera (Parmigiano Reggiano) wilo-
ska miejscowo§¢ Parma, ktora promuje i eksportuje swoje produkty, a jed-
nocze$nie marke regionu na caly $wiat. Dlatego sile produktéw regionalnych
nalezy poswieci¢ nieco wigcej uwagi, a takze zastanowi¢ si¢ nad skoordy-
nowang promocja, ktéra pomogtaby odkry¢ polskie dziedzictwo kulinarne,
a takze przyczyni€ si¢ do rozwoju i promocji regiondw i miejsc, gdzie sg
one produkowane.

Polska posiada potencjalne mozliwosci wytwarzania produktéw regional-
nych ze wzgledu na tradycyjne rolnictwo, rodzinne gospodarstwa rolne, duza
ilo&¢ sily roboczej na obszarach wiejskich, czyste Srodowisko naturalne i ogrom-
nie bogate, zréznicowane dziedzictwo kulinarne. Spogladajac na sytuacjg
Wioch, mozemy przyrownaé panujaca tam sytuacje w rolnictwie do sytuacji
Polski. Zaréwno w naszym kraju jak i we Wioszech obserwujemy duza liczbg
malych gospodarstw rolnych, prowadzonych w giéwnej mierze przez cztonkéw
rodziny. Okoto 76% gospodarstw rolnych we Wtoszech ma powierzchnie do
5 ha (najwigcej na poludniu kraju), ok. 6% powyzej 20 ha. Dochody osiagane
z ich uzytkowania nie wystarczaja, w wigkszoSci przypadkéw, na odpowiedni
byt rolnikéw. Skianiajg ich do szukania nowych Zrédet dochodu. Zauwazalny
jest tez powszechny rozwdj wielofunkcyjnosci gospodarstw, podkreSlajacy w ten
sposob znaczenie turystyki wiejskiej. Bogactwo produktéw i przetwordw rol-
nych stanowi wazny element przyciagajacy w szczegdlnosci turystow krajowych,
dajac tym samym mozliwo$¢ rozwoju turystyki wiejskiej oraz szansg przetrwa-
nia malym gospodarstwom. Polityka pafistwa wzglgdem ochrony przyrody
wspiera dodatkowo rozwdj rolnictwa ekologicznego. Przyklad Wioch stanowi
cenne zrédlo informacji odnosnie rozwoju obszaréw wiejskich, koordynowa-
nego przez rzad oraz wspieranego przez rézne organizacje pozarzadowe,
a takze samych rolnikéw.

2. Rola produktéw tradycyjnych i regionalnych
w rozwoju obszarow wiejskich we Wtoszech

Potrzeba wsparcia i marketingu produktéw tradycyjnych i regionalnych
podyktowana jest wplywem, jaki te produkty wywieraja na rozwdj poszcze-
g6lnych regionéw Wioch, a takze na wzrost krajowych wskaznikow ekono-
micznych. Szacowana roczna warto$¢ konsumpcji tychze produktéw stanowi
1,3 mld euro, przy czym warto$¢ produktdéw eksportowanych wynosi 1 mld
euro.

W badaniach przeprowadzonych przez Anagritur (2004), organizacje,
w skiad ktérej wchodza trzy najwigksze wloskie stowarzyszenia agrotury-
styczne bedace integralna czgscia organizacji rolniczych, stwierdzono, iz przy-
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czyng, dla ktdrej turysci zjawiaja si¢ na wloskiej wsi jest, zaraz po wypo-
czynku, mozliwo$¢ skosztowania wysokiej jakosSci smacznych potraw, jakie
oferuja im gospodarze, a takze mozliwos¢ ich bezposredniego zakupu, czyli
ich dostepno$é3. Wigkszosé wioskich gospodarstw agroturystycznych (okolo
70%) zajmuje si¢ przetwarzaniem swoich produktéw (giéwnie oliwy, wina
oraz réznego rodzaju owocOw i warzyw); ich miejscem zbytu jest punkt
sprzedazy mieszczacy si¢ na terenie gospodarstwa (ok. 60% przypadkow).
Innym sposobem promowania produktéw lokalnych jest réwniez dziatalno$¢
gastronomiczna (58%) oraz organizacja degustacji w gospodarstwach (38%).
Przede wszystkim zwraca si¢ szczegblng uwage na typowe produkty regio-
nalne i aspekt zdrowotny poszczegblnych towardw, a takze jako$¢ otoczenia,
w ktérym przebiegaja owe prezentacje.

Zgodnie z prawem obowigzujacym na terenie Wioch gospodarstwo agro-
turystyczne musi produkowac i oferowa¢ charakterystyczny produkt lokalny,
dlatego wiasnie promocji turystyki wiejskiej towarzyszy zawsze promocja
typowych produktéw regionalnych i odwrotniet. Okoto 68% gospodarstw
oferujacych turystyke wiejska, przyjeto biologiczne i zintegrowane metody
produkcji (szczegblnie w regionach centralnych i poludniowych). Produkty
posiadajace certyfikaty biologiczne wg zasad rynku unijnego (DOP/IGP)3
i/lub narodowego (DOGT/DOC/IGT) stanowia 60% przypadkéw. W regio-
nach nadmorskich i wyspach szczegélnie wazna jest forma gwarancji i cer-
tyfikacji jakoSci ustug i oferowanych produktéw. Odnosi si¢ to réwniez do
stref, gdzie przyktadowo agroturystyka nie moze liczy¢ wystarczajaco na
organizacje lokalng lub na szczeg6lne walory przyrodnicze i historyczno-
artystyczne. Jednakze nie tylko sami rolnicy maja ogromny wklad w pro-
mocje swoich lokalnych produktéw. Z tego tez wzgledu w dziatalno$¢ w tym
zakresie zaangazowanych jest we Wioszech wiele publicznych i prywatnych
instytucji oraz jednostek.

3. Rola i zadania panstwa
w promocji produktéw regionainych

Kluczows rol¢ pelni natomiast Ministerstwo Polityki Rolnej i Lesneje,
ktére odpowiada za gléwne inicjatywy zwigzane z rozwojem lokalnym, a
przede wszystkim za rézine programy krajowe i unijne. Specjalnie z tego
wzgledu zostal utworzony przy ministerstwie ,,Komitet waloryzacji wtoskiego
dziedzictwa zywno$ciowego” (Comiteto per la valorizazzione del patrimonio
alimentare italiano). W sktad tej jednostki wchodzg przedstawiciele odpo-
wiednich ministerstw: Handlu, Przemystu i Rzemiosta, Zdrowia, Stosunkéw
z Zagranicg oraz Kultury, a takze delegaci regionéw oraz zainteresowanych
jednostek publicznych. Gi6wnym zadaniem Komitetu jest rozpowszechnia-
nie informacji w kraju i zagranica oraz prowadzenie badan odnosnie dzie-
dzictwa zywnoSciowego kraju. Podmiotem wspotpracujacym z Ministerstwem,
a réwnocze$nie odgrywajacym wazng role¢ w rozwoju wielofunkcyjnosci
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gospodarstw jest INEA7, instytut monitorujacy i wspierajacy rozwoj lokalny,
obejmujacy migdzy innymi agroturystyke, gospodarstwa dydaktyczne i so-
cjalne, jak réwniez zachowanie krajobrazu rolniczego.

Kolejnym panstwowym przedsigwzigciem w zakresie promocji produktow
tradycyjnych jest udzial w spolce BUONITALIA S.A. Spétka ta zostala
utworzona na wzor, dzialajacej od 1961 r., francuskiej spotki Sopexa, ktora
korzystajac z publiczno-prywatnego kapitatu, specjalizuje si¢ w public rela-
tions, reklamie i promocji krajowej produkcji rolnej i rolno-spozywczej.
Dzigki udziatom Ministerstwa Rolnictwa, BUONITALIA zajmuje si¢ pro-
mocjg szeroko pojgtego krajowego sektora spozywczego, a w jego ramach
wyrob6éw tradycyjnych i regionalnych na rynku krajowym, jak i zagranicznym.
Do jej zadafi, wraz ze wspomnianym juz Komitetem waloryzacji wioskiego
dziedzictwa zywnosciowego, nalezy migdzy innymi rejestracja na szczeblu
migdzynarodowym znakow identyfikujacych produkcje pochodzenia krajo-
wego (np. DOP i IGP)S. W ramach promocji s3 tez organizowane coroczne
targi zywnoSci na terenie Toskanii, ktére oprocz drugich waznych targow
SANA odbywajacych sie w Bolonii, stanowig istotne wydarzenie na terenie
Wioch dia producentéw artykutéw rolno-spozywczych.

4. Dziatalno$é rolniczych organizacji pozarzadowych
w zakresie promocji produktéw regionalnych

Wplyw na podejmowane przez Ministerstwo Rolnictwa decyzje majg
trzy najwicksze wloskie organizacje rolnicze Coldiretti, Confederazione ita-
liana agricoltori (Cia) oraz Confagricoltura. Jako organizacje reprezentujace
rolnikéw i ich potrzeby przed rzadem prowadza one bezposredni dialog
z Ministerstwem, jak i z innymi instytucjami, majg bezposredni wptyw na po-
lityke rolng, w tym na rozwdj lokalny. Wszystkie trzy, ze wzgledu na swojg
strukture organizacyjna, wyodrebnily jednostki zajmujace si¢ dziatalnoscia
agroturystyczng, ogolng pomocg dla rolnikéw (mezczyzn i kobiet) w kazdym
wieku, a takze pelnigce funkcje doradcze odnosnie obowiazujacego ogdl-
nokrajowego prawa, regulacji unijnych, dotacji na rzecz rozwoju gospo-
darstw, ubezpieczen socjalnych dla rolnikéw i nowych projektow ktadacych
ogromny nacisk na promocj¢ rolnictwa samego w sobie, jak i produktow
pochodzacych z terenéw wiejskich (w tym réwniez gastronomii regionalne;j
i produktow ekologicznych) na terenie calego kraju. Wszystkie trzy posiadajg
swoje przedstawicielstwa w regionach, gtéwne siedziby poszczegdlnych fede-
racji znajdujg si¢ w Rzymie.

Prowadzona przez nie polityka rolna ma na celu promocj¢ samego rol-
nictwa i bezposrednig wspoipracg z rolnikami na terenie calego kraju.
Wszystkie trzy organizacje (z udzialem wtadz regionalnych) oprocz wiasnych
stron internetowych, promujacych poszczegolne organizacje i stowarzyszenia,
posiadaja wspdlng strong internetowa, wydaja wspolne publikacje majace
na celu promocje regionu i turystyki wiejskiej, a w szczegdlnosci dostgpnych
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na jego obszarze produktdw lokalnych. Wspotuczestnicza w wydawaniu plyt
CD zawierajacych informacje edukacyjne dla szkét i rolnikéw, a takze kaset
VHS przedstawiajacych nature, bogata tradycje i kulture pasterskg oraz
wiejskie zycie na obszarze danego regionu. 1lczestnicza czynnie w strategii
marketingowej regionéw, wspoéifinansujac wszelkiego rodzaju przewodniki
i innego typu pomoce metodyczne dla rolnikéw, ktdére moga oni wykorzy-
staC pOzniej w celach edukacyjnych, np. w projekcie prowadzonym przez
Cia: ,,Scuola in fattoria”(szkola na farmie). Projekt ten obejmuje nie tylko
tzw. gospodarstwa dydaktyczne, ale znaczaca rolg o$wiaty w przeprowadza-
niu zaj¢¢ przygotowujacych dzieci i mlodziez do poznawania wsi z calym
jej folklorem i tradycja, a takze w przyblizaniu aspektéw rolnictwa jako
sposobu zycia zgodnie z natura. Jednym z gléwnych zalozen projektu jest
nauka rozpoznawania smakéw i zapachéw wsi, nauka o pochodzeniu
poszczeg6lnych produktéw i zasadnosci spozywania produktéw wytwarzanych
metodami tradycyjnymi.

Dodatkowa dziatalno$cig tychze organizacji jest nieustanna obecno§é
medialna, kt6éra nie ogranicza sig¢ tylko do audycji radiowych czy telewizyj-
nych lub wywiadéw prasowych, ale do aktywnej obecnosci na ulicach miast.
Przejawem tego sa manifesty, ktére nam mogg kojarzy¢ si¢ negatywnie, ale
we Wloszech maja bardzo pozytywne znaczenie i sg wydarzeniami bardzo
dobrze zorganizowanymi. Przejawem manifestow sg nie tylko pochody grup
producentdw, ale w szczegdlno$ci organizowane w tym czasie standy na uli-
cach miasta, gdzie kazdy konsument moze bezposrednio dowiedzieé si¢ od
producenta o pochodzeniu produktéw regionalnych, a takze ma mozliwo§é
ich nabycia. Tego typu imprezy odbywaja si¢ w szczegblnoéci w centrach
najwickszych wloskich metropolii.

5. Rola pozarzadowych organizaciji
zajmujacych sie promocijg zywnosci we Wtoszech

Poza istniejagcymi rolniczymi organizacjami pozarzadowymi mozna tez
wyr6zni€ jednostki, ktére w bezpoSredni sposéb wplywaja na promocijg zyw-
nosci, a tym samym obszaréw wiejskich.

Jedna z nich jest powszechnie juz znany Slow Food?. Jest to migdzyna-
rodowa organizacja typu non-profit, ktorej celem jest: ,,ochrona prawa do
smaku”. Powstala w 1986 roku we Wtoszech i od poczatku zajela sie szeroko
rozumiang ochrona oraz wspieraniem niewielkich regionalnych producentéw
zywnosci, szczeg6lnie oryginalnej, produkowanej w sposob niespotykany
w innych miejscach na §wiecie, tradycyjnej i zdrowej. W ciggu 18 lat swego
istnienia Slow Food z malej, regionalnej inicjatywy rozrost si¢ w znacznym
stopniu i przeksztalcit w ruch migdzynarodowy, zrzeszajacy ponad 60 tysigcy
czlonkéw na wszystkich kontynentach, w tym takze na terenie Polski, co
doskonale $wiadczy o potrzebie istnienia takiej organizacji i popularnoci fi-
lozofii, jaka ona przekazuje.
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Slow Food posiada takze swoje wydawnictwo Slow Food Editore, spe-
cjalizujace si¢ w publikacjach z dziedziny turystyki, zywienia i winiarstwa,
ktorego katalog zawiera obecnie okoto 40 tytuléw. Wydaje takze w pigciu
jezykach (po wlosku, angielsku, francusku, niemiecku i hiszpansku) magazyn
,Slow” nazwany ,zwiastunem smaku i kultury”.

Organizacja wspiera wiele bardzo réznych projektéw, m.in. Le Tavole
Fraterne (Stoly Przyjazni), ktorego celem jest praca charytatywna w miejscach,
gdzie o przyjemnos¢ jedzenia jest trudno. Sg to takie panstwa jak Brazylia,
byla Jugostawia iregiony Wloch zniszczone przez trzgsienia ziemi, w celu
odzyskania ich coraz bardziej zagrozonej bioréznorodnoSci.

Projekt ,,Arka Smaku”, ktorego celem jest okreslenie i skatalogowanie
(wciaz rosnacej liczby) produktdw, potraw i zwierzat, ktore zagrozone sa
kompletnym wygini¢ciem. Realizacjg projektu zajmuja si¢ tzw. Prezydia
Slow Food, poprzez ktdre stowarzyszenie zapewnia wsparcie ekonomiczne
i medialne dla grup oraz indywidualnych osoéb zajmujacych si¢ ochrong
zagrozonych produktéw.

Jednakze na terenie Wioch nie jest to jedyna taka organizacja, ktéra
zajmuje si¢ promocja produktéw tradycyjnych, rolnictwa ekologicznego na
skale krajowa i migdzynarodowa. Do$¢ prezna i aktywna organizacjg jest
AIAB (Associazione Italiana per I'Agricoltura Biologica). Stowarzyszenie to
stawia za zadanie promowanie rolnictwa biologicznego i rozwoju wsi oraz
naturalnej produkcji spozywczej. Zrzesza 14 000 czlonkéw w 16 stowarzy-
szeniach regionalnych i o§rodkach informacyjnych w poszczeg6lnych regio-
nach Wtoch. Od 1992 roku funkcjonuje jako narodowa organizacja odpo-
wiedzialna za kontrole i certyfikacje produkeji biologicznej (Reg. CEE
2092/91) W 2000 roku AIAB (przy wspoipracy migdzy innymi z organiza-
cjami zajmujacymi si¢ problematyka uprawy biologicznej, takimi jak np.
Banca Etica oraz Demeter), stworzyl ICEA (Istituto per la Certificazione
Etica e Ambientale), na ktérym od tamtej chwili spoczywa zadanie kontroli
i certyfikacji gospodarstw ekologicznych, w tym produktéw tradycyjnych,
na terenie Wioch.

Scedowanie przez AIAB na rzecz ICEA funkcji organizacji kontroluja-
cej i nadajacej certyfikaty spowodowalo, iz AIAB mogt sta¢ si¢ podmiotem
polityczno-kulturalnym promujacym rolnictwo biologiczne, jako instrument
zrownowazonego rozwoju terendw wiejskich, i udzielajagcym czionkom orga-
nizacji porad oraz pomocy technicznej, jak i komercyjnej. AIAB czuwa nad
produkcjg ekologiczng w sektorze spozywczym, promujac produkty marka
Garanzia AIAB. W ich sktad wchodza ekologiczne produkty regionalne
(DOP, IGP itp.)10,

Rozwoj rolnictwa biologicznego we Wioszech spowodowal, iz zauwazony
zostal wplyw rolnikéw na zachowanie krajobrazu, dziedzictwa kulturowego
oraz réznorodnosci genetycznej poprzez propagowanie przyjaznej Srodowisku
kultywacji rolnej. Majac na wzglgdzie dobro §rodowiska i jego bioréznorod-
no$é, w roku 1998 AIAB (stowarzyszenie odpowiedzialne za produkcjg
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iuprawe bioekologiczna) zapoczatkowal program narodowy o nazwie
,Turystyka Zréwnowazona”, na podstawie ktérego zostaly wyr6znione gospo-
darstwa oferujace wypoczynek o statusie ,,Agroturystyki Bioekologicznej”
(Agriturismi Bioecologici). Program dotyczy nie tylko gospodarstw zrzeszonych
w AIAB, ale takze w innych stowarzyszeniach agroturystycznych, wymagaja-
cych takiego certyfikatu dla uzyskania statusu gospodarstwa bioekologicznego,
produkujacych miedzy innymi tradycyjne produkty regionalne.

Gospodarstwa sprawdzane sa pod wzgledem: dzialalnosci produkcyjnej,
ustug dydaktycznych i srodowiskowych, waloréw naturalnych i srodowiska
obszaru, obiektéw i ustug noclegowych, ustug turystycznych, mozliwosci
stotowania si¢ i sprzedazy produktéw oraz transportu i dostgpnosci dojazdu.
Gospodarstwa, ktére otrzymuja ten tytul, uwazane sg za ,,czyste”, strzegace
§rodowiska i krajobrazu, a takze waloryzujace produkcj¢ typowych produk-
tow regionalnych oraz kultur¢ miejsc swego usytuowania.

6. Rola wtadz regionalnych
w promocji produktéw regionainych

Z inicjatywy wladz regionalnych oraz organizacji rolniczych, wydawane
sg wszelkiego rodzaju publikacje informujace o mozliwosci odbycia na danym
terenie réznego rodzaju kulinarnych czy smako-
wych podrozy, bardzo popularne sa np. Le Strade
del Vino (Drogi win). Tak zwane ,,drogi” moga
promowaé bezposrednio rolnikéw i ich oferty,
aco za tym idzie, przyczynia¢ si¢ bezpoSrednio
do promocji wytwarzanych przez nich lokalnych
produktéw z danego terenu, a nawet regionu. Nie
jest to jednak odosobniony przypadek $wiadczacy
o wyjatkowosci dzialan wtadz samorzadowych,
bowiem podobne inicjatywy realizowane sa na
terenie calych Wtoch przez rézne organizacje
wspierajace promocj¢ produktéw tradycyjnych
i regionalnych. Dzigki podobnym dziataniom ist-
nieje wiele okazji dla producentéw artykutéw
rolno-spozywczych do nieustannej obecnosci na wszelkiego typu targach
spozywczych i rolnych.

Niewatpliwie stanowi to element dodatkowo promujacy ich dziatalnos¢.
Obecnosé¢ producentdéw na targach nie koficzy si¢ na samym wystawianiu
towardw, ale takze polega m.in. przedstawianiu tzw. workshop-6w, czyli
pokazéw wyrabianych przez nich produktéw na oczach konsumentéw (zdjg-
cie: Buon’Italia 2003, pokaz wyrobu mozarelli).

Nie kazdy rolnik we Wloszech moze jednak uczestniczyé w tego typu
wydarzeniach, dlatego organizowane sg lokalnie r6znego rodzaju ,festy”
(festyny) i ,,sagry” (odpowiedniki polskich dozynek) oraz inne wydarzenia
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zwigzane ze Srodowiskiem wiejskim. Umozliwiaja one promocjg i sprzedaz
wyrobéw lokalnych nawet najmniejszym producentom. Imprezy te sg tak
popularne, iz przyciagaja cale rzesze turystow, lokalng ludnos¢ oraz prasg.
Stanowig wiec doskonata reklam¢ nawet najmniejszych miejscowosci, przy-
czyniajac si¢ do ich rozwoju. Dodatkowa pomoca otrzymywang przez rol-
nikobw ze strony wiadz regionalnych jest ich czynny udzial w tworzeniu
specjalnych kalendarzy takich imprez. Dost¢pne sg one jako dodatki do
prasy badz w postaci ksiagzkowej, jak np. Kalendarz Abrucji — sto festynow
wiejskich w ciggu roku. Sagra jest przyktadem tradycyjnej imprezy kultural-
nej majacej przewaznie temat przewodni, a wigc dotyczy konkretnych pro-
duktéw wytwarzanych na danym terenie.
Jest to Swietna okazja dla rolnikéw na
prezentacj¢ wlasnych wyrobdw, a takze
promocj¢ swojego gospodarstwa.
Pokazuja si¢ nie tylko mieszkaficom
danego terenu, ale licznym goSciom
wypoczywajacym w okresie letnim na
terenie danego regionu, ktérych maja
mozliwo$¢ zaprosi¢ na ,,drzwi otwarte”
do swoich gospodarstwach. Jest to szcze-
g6lnie wazne dla matych gospodarstw nie
posiadajacych wiasnych stron interneto-
wych lub nie mogacych pozwoli¢ sobie
na bezposredni udziat w wigkszych wydarzeniach, jakimi sg targi rolnicze.

W wydarzeniach tego typu uczestnicza zazwyczaj grupy folklorystyczne
(zdjecie: Francavilla 2003) prezentujace tance regionalne i zachgcajace przy-
bylych na sagre¢ badz festiwal gosci do czynnego udzialu w tej imprezie.
Podczas takich przedsigwzig¢ istnieje mozliwoS¢ promocji nie tylko gospo-
darstw rolnych, lecz takze samych stowarzyszen producentow lub konsorcjow,
czy tez propagowania ich produktéw w gronie konsumentéw zamieszkuja-
cych miasta.

7. Znaczenie szeroko pojetej wspotpracy
na rzecz rozwoju regionu

Organizacje rolnicze maja bezpoSredni wplyw na polityke rolng, w tym
rozw0j lokalny i promocj¢ obszaréw wiejskich na terenie Wioch. Wszystkie
trzy wspomniane wczesniej zajmuja si¢ bezposrednio turystyka wiejska potg-
czong bezpo$rednio z produkcja typowych produktéw regionalnych. Jako
organizacje reprezentujace rolnikéw i ich potrzeby przed rzadem wspotpra-
cuja z innymi instytucjami majacymi wplyw na decydujace sprawy w rolni-
ctwie i jego ekonomii na rzecz promocji tradycyjnej Zywnosci.

Wymienione przykiady stowarzyszef i zwigzkéw agroturystycznych
(Turismo Verde, Agriturist i Terranostra), nalezacych do wloskich organizacji
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rolniczych pelnig wazng rolg w rozwoju agroturystyki. Kazde stowarzyszenie
przyczynia si¢ do bezposredniej promocji obszardéw wiejskich wraz z wytwa-
rzanymi na ich terenie regionalnymi produktami, zar6wno na poziomie
ogolnokrajowym, jak i migdzynarodowym.

Wszystkie trzy, jako Anagritur, prowadza szeroko rozwiniete badania
majace na celu ulepszenie wspomnianych norm i aktéw prawnych, a takze
gromadzg odpowiednie fundusze na rzecz wspélnych kampanii reklamowych
majacych poglebi¢ Swiadomo$¢ konsumentéw na temat roli produktow
regionalnych, turystyki wiejskiej i rolnictwa w spoleczenstwie. Fakt istnienia
trzech najwigkszych organizacji rolniczych wplywa korzystnie na innowacyjnosé
w sektorze rolno-spozywczym jak i agroturystycznym. Wspdlne funkc-
jonowanie na rynku ustug sprawia, iz wszystkie organizacje starajg sie
ulepsza¢ swoje oferty i stwarza¢ jak najkorzystniejsze rozwigzania nie tylko
dla samych konsumentow czy gosci, ale przede wszystkim samych rolnikow.
Swiadomo$¢ konkurencji jest motywacja do ciaglego indywidualnego rozwoju
zadanf stowarzyszefi, przy jednoczesnym wspdlnym dziataniu majacym na
celu ogdlng korzy§¢ ustawodawcza. Wszystko to sprawia, iz wymienione
wczesniej organizacje, wchodzace w sktad Anagritur, posiadajg wicksza
akceptacj¢ spoleczenstwa, a ich akcje promocyjne odnoszg poprzez to lep-
szy skutek.

BezpoSrednia role w promocji produktéw regionalnych maja takie orga-
nizacje jak Slow Food czy AIAB. Chociaz Slow Food jest organizacjg, kt6-
rej celem jest niewatpliwie ochrona i promocja tradycyjnej zywnosci, nie-
trudno zauwazy¢, iz w poSredni sposdb przyczynia si¢ ona do promocji
turystyki wiejskiej, czyli rozwoju poszczegdlnych regiondéw na terenie Wioch.
Gospodarstwa agroturystyczne, w szczegdlnosci bioekologiczne, sg ostoja
smaku, tradycji, typowych potraw, tego wszystkiego, na czego strazy stoi
Slow Food. Wspiera ona dzigki temu produkcje i tradycje wiejska oferowang
przez rolnikow. Latwo spostrzec, jak ogromny wplyw na rozwdj regiondow
maja przedstawione organizacje, a takze jak wazna jest ich wspdtpraca.

Wzajemna zalezno$¢, AIAB — odpowiadajacego za produkcje ekologiczng
i ochrong bior6znorodnodci oraz ICEA ~ odpowiadajgcego za przeprowa-
dzanie kontroli oraz przyznawanie chronionych nazw pochodzenia (DOP)
i oznaczenia geograficznego (IGP), bedacych posrednio celem promocji
Slow Food, daje wymierny efekt koficowy w promocji i obecnosci produk-
téw regionalnych na rynku wloskim i zagranicznym.

Nie bez znaczenia jest umiejgtno$¢ wspdlpracy wiadz oraz organizacji
regionalnych z rolnikami, a takze samych rolnikéw, ktorzy rozumieja ist-
nienie kooperatyw (tzw. spdéldzielni) czy konsorcjéow producentow.
Kooperatywy sa szczeg6lnie popularne wsrdd cztonkéw rodziny i przyjaciol,
pomagaja produkowac im wyroby pod wspdlna nazwa, natomiast konsorcja
sa zakladane czg¢sto przez producentéw z danego terenu, i majg na celu
wspdlng promocj¢ danego rodzaju wyrobu na skale krajowa, a nawet mig-
dzynarodowa. Dzigki partycypacji we wspdlnych kosztach przeznaczonych
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na wydawanie roznego rodzaju ksigzek, odrgbnych broszur, a takze na
uczestnictwo w targach majg szans¢ na sprzedaz produkowanych indywidu-
alnie produktéw, a takze promowanie swojego regionu. Najczgstszym przy-
ktadem sg tutaj liczne konsorcja producentéw oliwy czy sera.

8. Podsumowanie

Celem ochrony produktéw regionalnych i tradycyjnych jest zar6wno dywer-
syfikacja podazy wyrobdw rolno-spozywczych oraz poprawa ich jakosci, jak tez
dostarczanie konsumentom rzetelnej informacji na temat pochodzenia towardow.
Réznicowanie produkeji rolnej i wzrastajace znaczenie jakosci wyrobow sg dzi§
jednymi z najwazniejszych elementow rozwoju obszar6w wiejskich.

Ochrona nazw i oznaczeh wyrobéw tradycyjnych zaczeta by¢ postrzegana
jednoczesnie jako instrument rozwoju obszaréw wiejskich ze wzgledu na fakt,
ze produkgcja takich specjatoéw zwicksza dochody rolnikow, sprzyja tworzeniu
pozarolniczych zrédet utrzymania, przycigga inwestoréw, przez co zapobiega
wyludnianiu terendéw wiejskich, a w koficu chroni dziedzictwo kulturowe wsi,
zatem przyczynia si¢ do zwigkszania jej atrakcyjnosci i rozwoju agroturystyki.

Polityka ,,zywnosci jako$ciowej” ma na celu zachowanie zroznicowanej
tozsamosci produktéw, prawdziwych ze wzglgdu na miejsce ich tradycyjnego
pochodzenia i mozliwosé identyfikowania ich z konkretnym producentem,
przez co stajg si¢ atrakcyjniejsze oraz tworza na rynku jakoSciowo bogatsza
oferte dia konsumenta. Tym samym producenci tych produktéw oraz ich
wyroby mogg sprosta¢ konkurencji produktéw masowych. Dodatkows zaletg
uzyskania przez producenta certyfikatu jest mozliwo$¢ ubiegania si¢ o dofi-
nansowania unijne, a takze pomoc organizacji pozarzadowych w promocji
ich produktéw na duza skale.

Produkty lokalne w miejscu swojego wytwarzania musza by¢ bardzo
mocno promowane, poniewaz to wiasnie one zapewniaja dostatnio$¢ gminy
czy powiatu. Dzigki nim pojawiaja si¢ nowe miejsca pracy, przyjezdni zapa-
mietujg odwiedzane miejsce dzigki jego wyjatkowosci, przekazujac tg wiedzg
innym, ktérzy chetnie z niej skorzystaja. O walorach lokalnych produktéw
zywnosciowych trzeba uczy¢ dzieci w szkole. Musza one by¢ z nich dumne
i wiedzie¢, dlaczego wytwory te sa lepsze od innych, oraz staral si¢ je
wybieraé. Miejscowi prominenci muszg je lansowaé przy wszystkich mozli-
wych okazjach (festyny, biesiady, podejmowanie réznych oficjalnych gosci
itp.) a takze korzysta¢ z nich samemu dla przyktadu.

Swiadome wladze samorzadowe i administracyjne, a takze wszelkiego
rodzaju stowarzyszenia i organizacje takie jak Agro-Smak czy Polska Izba
Produktu Regionalnego i Lokalnego musza promowac i wspieraé t¢ grupe
produktéw przede wszystkim na poziomie lokalnym, ale takze na poziomie
ogélnokrajowym, a w szczeg6lnoSci w miastach i szkotach.

Istnieja setki miejsc, instytucji i grup zajmujacych si¢ w taki czy inny
sposob promocja réznych aspektéw rozwoju regiondw Polski. Niestety, nikt
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nigdy nie przeprowadzil ich inwentaryzacji, ani nie probowat policzy¢, a tym
bardziej skoordynowaé ich dziatah. Przystowie moéwiace, iz “kazdy sobie
rzepke skrobie”, przejawia si¢ przede wszystkim w dzialaniach promocyjnych,
ktore sa czgsto niespdjne, czasami nielogiczne, sprzeczne lub pozbawione
wickszego sensu. CaloSciowe wydatki na wszystkie dziatania dotyczace pro-
mocji Polski i polskich regiondéw s3 nieznane, ale szacunkowo mozna okre-
§li¢ je na setki milionéw zlotych. Dodatkowo dochodzg do tego kilkakrot-
nie wigksze wydatki promocyjne ponoszone przez biznes. Wszystkie te §rodki,
polaczone myslg przewodnia i spojng strategia, w delikatny sposéb koor-
dynowane przez pafstwo, moglyby zdziata¢ cuda.

Nieumiej¢tno§¢ wspolpracy w grupie nie ogranicza si¢ tylko do organi-
zacji czy instytucji, ale wyst¢puje takze na poziomie sasiedztwa. Bezinteresowna
zawi$é to ogromna wada utrudniajaca poszukiwanie produktéw lokalnych
i ich zaistnienie na liScie krajowej, a tym samym ich promocj¢. Producenci
tego samego produktu lokalnego, regionalnego czy tradycyjnego powinni
bezwzglednie ze soba wspdlipracowaé, majac na celu promocj¢ na skale nie
tylko krajowa, ale i §wiatowa, konkurencj¢ natomiast ograniczyé do wspol-
nego podtrzymywania jako§ci swoich wiasnych produktéw, nie ograniczajac
w ten sposéb zasiggu wlasnego rynku zbytu. Jest to szczegdlnie wazne,
poniewaz w ten sposOb, zrzeszeni w stowarzyszeniu lub innego rodzaju
konsorcjum, moga ubiega¢ si¢ o wpis na liste krajowa, a nastepnie wnio-
skowaé, zgodnie z wymogami, 0 stosowne oznaczenie miejsca.

Dodatkowo, negatywnym elementem jest zniech¢cenie rolnikdéw do
jakiejkolwiek ,,wspdlnej” wiasnosci. Nadal zyjacy w spoleczenstwie obraz
Pafistwowych Gospodarstw Rolnych znieche¢ca rolnikéw do faczenia sig
w kooperatywy czy zakladania konsorcjéw. Obawa przed utratg przez nich
indywidualnoSci jest bardzo mylaca, poniewaz zatozeniem jest wspélna pro-
mocja o wickszym zasiggu, a nie wspdlne faczenie gospodarstw czy firm.

Przystapienie do grupy produkujacej zywno$¢ szczegdlnego rodzaju
umozliwia wej$cie malych i najmniejszych producentéw w ,,nisz¢ rynkowa”,
a wiec dostanie si¢ na zupelnie inny poziom konkurowania, o innego (nie
masowego) klienta i stwarza szanse na rozwo6j lokalnego biznesu. Dodatkowo
ochrona produktéw zywnosciowych ze wzgledu na pochodzenie to szansa
na wykorzystanie unijnych §rodkéw przeznaczonych na rozwdj obszaréw
wiejskich i dla sektora malych i Srednich przedsigbiorstw.

Szczegolnie wazna role maja do odegrania OSrodki Doradztwa Rolniczego,
ktore w polskich realiach doskonale moglyby peini¢ funkcj¢ doradcza dla
rolnikéw wytwarzajacych produkty regionalne, w jaki czynig to obecne na
terenie Wloch organizacje rolnicze. W ten sposob Polska mogtaby uniknaé
czesci bledow i doskonale wykorzysta¢ doswiadczenia innych pafistw unijnych,
zachowujac nasze zasoby i réznorodno$¢ produktow.

Niestety, w Polsce rynek produktéw regionalnych praktycznie jeszcze
nie istnieje. Tworzone sa dopiero odpowiednie przepisy prawne, budowana
jest SwiadomoS$€. Jednakze mamy do czynienia z cickawg sytuacja, poniewaz
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nie ma rynku, a jest konsument, ktéry wysoko ceni i poszukuje takich pro-
duktéw. Nie ma rynku, a jest producent. Wszelkie konkursy, kiermasze
i festiwale kulinarne w kazdym regionie Polski zapelniajg si¢ produktami
uznawanymi za regionalne, niosac wiele niescistosci i zamieszania. Fakt ten
spowodowany jest brakiem rozwinigtego systemu uznawania, znakowania
i rynkowej waloryzacji takich produktow. Nie ma dostatecznie rozwinigtego
systemu, ktéry gwarantuje konsumentowi te wartoSci w oferowanym mu
produkcie.

Pozytywna inicjatywa majaca na celu rozwdj tego rynku jest konkurs
»,Nasze kulinarne dziedzictwo” (obecnie prowadzona juz szdsta jego edycja),
organizatorem ktdrego jest Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego
przy wspoélpracy z programem ,,Agro-Smak 2”. Giéwnym celem tego kon-
kursu jest identyfikacja i zgromadzenie wiedzy o oryginalnych regionalnych
produktach zywnosciowych, wytwarzanych w gospodarstwach i przez lokal-
nych rzemie§lnikéw. Dodatkowym zadaniem jest zwigkszenie §wiadomosci
mieszkancéw wsi 0 mozliwosciach uzyskiwania dochodéw i rozwijania pro-
dukciji tradycyjnej zywnos$ci w oparciu o lokalne zasoby surowcow, z wyko-
rzystaniem odwiecznych technologii. Corocznie wybierane ,,Perly” konkursu
stanowig baz¢ danych i propozycje produktéw zaslugujacych na miano
,wizytdwek” regionu. Dotychczasowymi finalistami sg miedzy innymi: sery
podpuszczkowe (woj. mazowieckie), krupniok §laski (woj. §laskie), olej
rydzowy, andrut kaliski i wielkopolski udziec ze $wini ztotnickiej (woj. wiel-
kopolskie), kielbasa lisiecka (woj. malopolskie), konfitura z ptatkéw rozy
(wojewddztwo zachodniopomorskie), fasola korczyfiska (wojewddztwo §wie-
tokrzyskie) itd.!'. Produkty te, uznane juz za tradycyjne, moga ubiegaé si¢
0 miano regionalnych po odpowiedniej procedurze rejestracji. Jednak co
najwazniejsze, nalezy pami¢taé, iz Polska obfituje w ich ilo$¢ i wybor z pew-
noécig nie koficzy si¢ na oscypku.

Wspdlnie prowadzona promocja produktéw regionalnych, w tym kuchni
regionalnej, przyjeta jako dobro rozwoju lokalnego, ma szans¢ wplyna¢ na
$wiadomo$¢ konsumentéw. Wykorzystana w odpowiedni sposob przez ist-
niejace juz organizacje i polskich producentdéw promocja moze da¢ ade-
kwatne efekty, a mianowicie mozliwos¢ identyfikacji narodowej (regionalnej)
producenta danego produktu i poprawe¢ konkurencyjnoSci szczegOlnie
dobrych, a zwlaszcza tradycyjnych polskich produktéw, ponadto mozliwosé
zachowania polskiej tradycji zywieniowej i okazje pokazania innym obywa-
telom UE polskich ,,specjalnosci”.
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1 Chodzi tu o dyrektywe Rady UE z 1993r., nr 43 oraz dekret legislacyjny z dnia 26 maja
1997r., nr 155.

2 Wyjaénienie nazw: www.minrol.gov.pl — ,Produkty regionalne i tradycyjne”.

3 Anagritur —zrzeszajace trzy najwigksze stowarzyszenia agroturystyczne we Wioszech:
Turismo Verde, Agriturist oraz Terranostra bgdace czeScig wspomnianych w dalszej
czgsei Cia, Coldiretti oraz Confagricoltura.

4 La legge 5 dicembre 1985, n. 730 (Disciplina dell’agriturismo) pubbl. In Gazz. Uff,
16 dicembre 1985, n. 295

5 Skroty “chronionych oznaczen geograficznych” w jezyku wioskim.
6 http://www.politicheagricole.it/ MINISTERO/home.asp.

7 Narodowy Instytut Ekonomii Rolnej (Instituto Nazionale di Economia Agraria) http://
www.inea.it/ops/

8 por. przypis 5.

9 Informacje uzyskane bezposrednio od przedstawicieli organizacji na targach smaku
Buon’ltalia w regionie Toskanii, w czerwcu 2003, a takze ze stron organizacji, http://
www.slowfood.it oraz http:/Awww.slowfood.pl.

10 http://www.icea.info/
il Lista produktow dostgpna na stornie PIPRIL www. http://www.produktyregionalne.pl.
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