Bernadetta Bienia!, Barbara Sawicka?,
Magdalena Dykiel?, Barbara Krochmal-Marczak?,
Marta Pisarek!, Izabela Betlej', Halina Borkowska?

'Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Stanistawa Pigonia w Krosnie
2Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie

PROMOC]JA ZYWNOSCI TRADYCYJNE] NA PODKARPACIU

Streszczenie

Zywno$¢ tradycyjna nabiera coraz wiekszego znaczenia, wéréd konsumen-
tow, nastawionych na poszukiwanie zdrowej, bezpiecznej Zzywnosci.
Celem pracy byta ocena wiedzy mieszkancéow Podkarpacia dotyczaca orga-
nizowanych akcji promujacych zZywno$¢ tradycyjng w skali ogélnopolskiej
i regionalnej, powoddéw dla ktérych tego typu zywno$¢ nalezy promowacé
oraz skutkdw tego typu dziatan dla lokalnego obszaru. Wiekszo$¢ badanych
0s6b spotkata sie z produktami promowanymi jako produkty tradycyjne.
Najczesciej byly to organizowane w punktach sprzedazy degustacje oraz
promowanie produktéw tradycyjnych poprzez wydzielenie specjalnych sto-
isk i ekspozycji. Dla zdecydowanej wiekszos$ci badanych istotna byta ochro-
na polskich produktow tradycyjnych i dziedzictwa kulinarnego, ze wzgledu
na koniecznos¢ podtrzymywania tradycji i wptyw na promocje regionu. Pro-
wadzone dziatania promocyjne o charakterze ogélnopolskim i regionalnym
spowodowaty wzrost zainteresowania rynkiem produktéw tradycyjnych
oraz wptynety na poszukiwanie polskich produktéw tradycyjnych.

Stowa kluczowe: Zzywno$¢ tradycyjna, promocja, programy promujgce

Wstep

Zywno$¢ tradycyjna staje sie coraz popularniejszym rodzajem zywno-
$ci poszukiwanym przez konsumentéw. Zwracajg oni coraz wiekszg uwa-
ge, by to co kupuja byto produkowane wedtug tradycyjnych, wieloletnich
receptur i sposobéw wytwarzania. Ponadto zywno$¢ ta ma mato sztucz-
nych dodatkéw, ma specyficzny lokalny smak i aromat. W przeciwienstwie
do zywnosci przemystowej, czesto niskiej jakosci zywnos$¢ tradycyjna jest
produkowana w niewielkich ilosciach, zlokalnie dostepnych surowcoéw,
posiada walory smakowe pozadane przez konsumentéw. Cecha charak-
terystyczng tejze zywnosci jest takze mozliwos¢ jej zakupu bezposrednio
u producenta, czy na targu.

Bezposredni kontakt rolnika-producenta zywnosci zklientem jest
najlepszym i najtanszym sposobem budowania marki, opartym na jako$ci
produktu, zaufaniu do producenta ifirmowaniu produktu swoim osobi-
stym wizerunkiem. Producent tworzy w ten sposob unikatowy, zindywi-
dualizowany i czesto emocjonalny charakter kontaktéw z odbiorca swoich
produktow [Winawer 2013].
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Na Podkarpaciu dziata bardzo wielu lokalnych przetworcow zywnosci.
Przygotowuja oni wiele rodzajow pierogow, pieka chleby, wytwarzaja pyszne
tradycyjne wedliny, przetwory owocowe i warzywne, nalewki czy sery. Ma to
swe Zrodto w bogatym dziedzictwie i tradycjach kulinarnych regionu majacego
charakter rolniczy. Rolnicy-przetworcy wykorzystujg lokalne surowce uzyski-
wane z tutejszych gospodarstw rolnych. Ponadto Podkarpacie oprocz niezapo-
mnianych doznan kulinarnych pozwala na zaspokojenie niezwykle atrakcyjnych
doznan przyrodniczych i kulturowych. Wszystko to pozwala na stworzenie uni-
kalnego, wyjatkowego produktu turystycznego z niepowtarzalng ofertg zywie-
niowa. Zwtaszcza, Ze jak podaje Graja-Zwolinska [2009] wzrastat bedzie odsetek
0s0b wybierajacych kuchnie regionalng i tradycyjng w czasie wyjazdu urlopowo
-wypoczynkowego. Sprzyja temu trend aktywnego wypoczynku nastawionego
na doktadng, wszechstronng penetracje odwiedzanego obszaru oraz potrzeba
turystow poszukiwania autentycznego klimatu danego terenu.

Produkty regionalne i tradycyjne wykorzystywane s3 czesto do kreowa-
nia wizerunku regionu. Stanowig element materiatéw informacyjnych i pro-
mocyjnych regionu turystycznego oraz pamiagtke i wazny element kuchni
regionalnej. Odpowiednio wykorzystane w promocji, stanowi¢ moga o$ prze-
wodnig strategii marketingowej regionu, szczeg6lnie strategii promocyjnej,
wazny element przekazu o atrakcyjnosci i wyjatkowos$ci regionu turystycz-
nego (Krajewski iin. 2009). OkolicznosSciowe jarmarki, festyny, festiwale
smakow i inne imprezy, podczas ktérych mozna skosztowac i zakupic¢ lokalne
specjaty bezposrednio od wytwoércow, gromadza coraz wieksze thtumy klien-
tow poszukujacych zywnosci smacznej, naturalnej, o znanym pochodzeniu,
przypominajgcej im smaki dziecinstwa [Winawer 2013].

Celem pracy byta ocena wiedzy mieszkancéw Podkarpacia dotyczaca or-
ganizowanych akcji promujgcych zywnos$¢ tradycyjng w skali ogélnopolskiej
i regionalnej, powodow dla ktorych tego typu zywnos$¢ nalezy promowac
oraz skutkdw tego typu dziatan dla lokalnego obszaru.

Programy promujace tradycyjna Zzywnosc¢

Kompleksowa wiedza o oryginalnych produktach lokalnych stanowi
ogromne dziedzictwo kulturowe danego obszaru. Dlatego dobrze sie dzieje,
ze jest ona wydobywana na $wiatto dzienne, gdyz w ten sposdb moze by¢ za-
chowana od zapomnienia, upowszechniana a jednoczes$nie stanowi¢ produkt
turystyczny. Stanowi ona dowdd na to, jak bogata jest polska historia kulinar-
na, jak wazny element polskiego dziedzictwa kulturowego stanowi [Nowak
i Czarniecka-Skubina 2009].

Wsréd ogoélnopolskich programow promujacych zywno$¢ tradycyjng
i regionalng wymieni¢ nalezy konkurs Nasze Kulinarne Dziedzictwo - Smaki
Regionow organizowany obecnie przez Polska Izbe Produktu Regionalnego
i Lokalnego. Pierwsza edycja konkursu odbyta sie w 2000 roku, a jego celem
byto poznanie i udokumentowanie polskich regionalnych produktéw zyw-
nosciowych, produktow osadzonych gteboko w polskiej tradycji i od lat wy-
twarzanych tymi samymi metodami i wedtug tych samych receptur. Wazne
byto znalezienie i zachowanie narodowych specjatéw, zanim odejda w zapo-
mnienie, wyparte przez ,szybka” przemystowa zywnos¢. W konkursie biorg
udziat osoby prywatne, gospodarstwa agroturystycze, kota gospodyn wiej-
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skich, stowarzyszenia i lokalne organizacje, pensjonaty i mate zaktady rze-
mieSlnicze. Sposrod tych produktéw nagrodzonych zostato 20 najlepszych
regionalnych specjatéw. Z roku na rok rosto zainteresowanie konkursem.
Dorobkiem dwunastu edycji konkursu jest zidentyfikowanie ponad 1500 re-
gionalnych, tradycyjnych produktéw, 900 tradycyjnych produktéw i potraw
wpisanych jest na Liste Produktéw Tradycyjnych (wcze$niej byly nagradzane
w trakcie konkursu).

Konkurs udowodnit, jak wspaniatg i oryginalng Zywno$¢ moga zaofe-
rowac polscy producenci konsumentom nie tylko w kraju, ale rowniez we
wszystkich krajach Unii Europejskiej i poza nig. Zaktywizowat lokalne spo-
tecznosci ilokalnych wytworcéw do dziatan na rzecz wytwarzania, budo-
wy rynku i promocji tradycyjnej zywnosci, jako elementu rozwoju regionu.
W ciggu kolejnych lat trwania Konkursu stworzono dokumentacje tradycji
kulinarnych ze wszystkich stron i regiondw Polski: wywodzacg sie z Kresow
i Polski Centralnej, z gér i znad morza, z Ziem Zachodnich i z mniejszos$ci na-
rodowych. Jest to dowdd na to, jak bogata jest polska historia kulinarna i jak
waznym jest elementem polskiego dziedzictwa kulturowego [http://www.
produktyregionalne.pl/nkd.html].

System wyro6zniania i kontroli tradycyjnej zywnos$ci wysokiej jakosSci
»Jakos¢-Tradycja” stuzy wyrédznianiu produktéw zywnoSciowych wysokiej
jakosci z uwzglednieniem produktéw tradycyjnych. Uznanie tego systemu
za krajowy system jakos$ci zywnosci daje jego beneficjentom mozliwos¢
skorzystania z mechanizméw wsparcia uczestnictwa w systemie i promocji
produktéw regionalnych i tradycyjnych na podobnych zasadach, jak dla pro-
duktow zarejestrowanych w unijnym systemie jako$ci zywnosci produktow
regionalnych i tradycyjnych. Znak ten jest takze czynnikiem promujacym
regiony, gdyz pod kazdym znakiem umieszczana jest nazwa wojewo6dztwa,
z ktorego produkt pochodzi [http://produkty-tradycyjne.pl/krajowe-syste-
my-jakosci/certyfikat-jakosc tradycja].

Producenci zgtaszajacy swe produkty do znaku ,Jako$¢ Tradycja” do-
ktadnie okreslajg sktad produktu, sposéb wytwarzania i procedury kontro-
li. Nalezy takze udokumentowac 50-letnig tradycje wytwarzania produktu
(dla europejskich systeméw wystarczy 30 lat i z tego punktu widzenia znak
»Jako$¢ Tradycja jest bardziej restrykcyjny). Ponadto znak ,Jako$¢ Tradycja”
jest znakiem zarejestrowanym w Urzedzie Patentowym i chroniony zgodnie
z prawem wtasnosci przemystowej jak wspolny znak towarowy gwarancyjny
[Winawer i Wujec 2013].

Od 2004 roku funkcjonuje prowadzona przez Ministerstwo Rolnic-
twa i Rozwoju Wsi Lista Produktow Tradycyjnych. Na liste te wpisywane
sg produkty, ktérych jakos¢ lub wyjatkowe cechy i wtasciwosci wynikajg ze
stosowania tradycyjnych metod produkcji, stanowigc element dziedzictwa
kulturowego regionu, w ktéorym sg wytwarzane oraz bedace elementem toz-
samosci spotecznosci lokalnej. Przy czym, za tradycyjne uwaza sie metody
produkcji wykorzystywane od co najmniej 25 lat. Lista Produktow Tradycyj-
nych ma na celu rozpowszechnianie informacji o produktach wytwarzanych
tradycyjnymi, historycznie ugruntowanymi metodami.

Na dzien 30 czerwca 2014 roku na LiScie Produktow Tradycyjnych wpi-
sanych byto 1263 produktdéw, z czego 162 pochodzito z Podkarpacia (I miej-
sce w kraju). Wsréd wpisanych produktéw z wojewoddztwa podkarpackiego
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najwiecej znajduje sie w kategoriach: produkty miesne - 43, gotowe dania
i potrawy - 42 oraz wyroby piekarnicze i cukiernicze - 39. Od poczatku funk-
cjonowania Listy wojewo6dztwo zajmuje pozycje lidera [http://www.minrol.
gov.pl/pol/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne /Przepisy
-polskie-Produkty-regionalne-i-tradycyjne].

Na Podkarpaciu odbywaja sie cykliczne imprezy i akcje majgce na celu
promowanie zywnoSci tradycyjnej. Do najpopularniejszych naleza ,Powi-
dlaki” w Krzeszowie, Targi Zywnosci Tradycyjnej - ,Festiwal Podkarpackich
Smakéw” organizowane w Goérnie, Swieto Chleba w DZwiniaczu Dolnym, Targi
Rzemiostai PrzedsiebiorczoSci w Lesku, Dni Otwartych Drzwi Podkarpackiego
Osrodka Doradztwa Rolniczego w Boguchwale, Rzemieslnicze Swieto Chleba
w Rzeszowie, Podkarpackie Swieto Miodu. Z inicjatywy samorzadu wojewddz-
twa wydano , Leksykon Podkarpackich Smakéw”, bedacy przewodnikiem po
tradycyjnych specjatach kulinarnych wojewédztwa. Wszystkie akcje promo-
cyjne majg zwigzek z kultywowaniem tradycji kulinarnych regionu i pozosta-
wieniem ich dla kolejnych pokolen. W regionie prowadzone sg takze dziatania,
ktére posrednio majg zwigzek z promocja zywnosci tradycyjnej, aczkolwiek
majg one duze znaczenie w promowaniu zywnosci z tego regionu. Organizo-
wane sg konkursy ,Nasze Dobre Podkarpackie” i ,,Smaczne bo Podkarpackie”.

Pierwszy z nich organizowany jest przez Gazete Codzienng ,Nowiny” ma
na celu popularyzacje produktéw, ktore ze wzgledu na swojg jako$¢ oraz walory
uzytkowe lub smakowe reprezentujg wzér godny do nasladowania. Konkurs jest
adresowany do wszystkich producentéw dziatajacych na terenie wojewddztwa
podkarpackiego. Dzieki konkursowi czytelnicy oraz potencjalni klienci uzysku-
ja wiedze o zaletach i walorach produktow powstajacych w regionie [http://
www.strefabiznesu.pl/artykul /pokazmy-najlepsze-produkty-regionu-trwa
-konkurs-%E2%80%9Enasze-dobre-podkarpackie-2013%E2%80%9D]

Centrum Promocji Biznesu w Rzeszowie jest organizatorem Programu
Certyfikujgcego Najlepsze Produkty Spozywcze Podkarpackiego ,Smaczne
bo Podkarpackie”. Program ma za zadanie wytoni¢ produkty, ktore ze wzgle-
du na swoje unikalne walory sg wizytowka regionu, za$ jego zasadniczym ce-
lem jest wypromowanie z bogatej palety ofertowej produktéw spozywczych
tych, ktdére prezentujg wysoki, odpowiadajagcy europejskim standardom
poziom. Program ma réwniez za zadanie wypromowac produkty, ktére ze
wzgledu na swoje unikalne walory beda wizytowka regionu. Produkty, biora-
ce udziat mogg byc¢ zgtaszane zar6wno przez indywidualnych konsumentow
jak tez przez firmy, ktére zajmujg sie ich wytwarzaniem.

Otrzymywany Certyfikat wyr6znia produkt spozywczy oraz produ-
centa, a jednoczes$nie informuje konsumentow, ze towar spelnia wszystkie
wymagania najwyzszej jakosci handlowej, sanitarnej i zdrowotne;j. Certyfi-
kat ,Smaczne bo Podkarpackie” jest doskonatg wizytéwka samego produk-
tu, sktadnikiem wizerunku firmy, a takze sposobem na skuteczng promocje
w regionie i catym kraju [http://www.smaczne.rze.pl/index.html].

Materiatl i metody badan
Badania przeprowadzono wsrod 170 losowo wybranych mieszkancow
Podkarpacia w 2011 roku. Miaty one charakter wywiadu kwestionariuszo-

wego. Kwestionariusz zawierat 15 pytan, wsrod ktorych byty pytania otwarte
i zamkniete. Wyniki badan zaprezentowano w formie opisowej i graficzne;j.
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Kobiety stanowity 61,2% badanych. Najwieksze dwie grupy wsrdéd bada-
nych stanowity osoby w przedziale wiekowym 27-40 lat (42%) oraz 41-60 lat
(42%). Najmtodsi respondenci w wieku 18-26 lat stanowili 12%, za$ najstarsi
powyzej 60 lat - 4%. Mieszkancy miast stanowili 63% badanej populacji.

Wyniki badan

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych osob (68,8%) spotkata sie z produk-
tami promowanymi jako produkty tradycyjne w punktach sprzedazy. Najcze-
Sciej byly to organizowane w punktach sprzedazy degustacje - 46,2% oraz
promowanie produktdéw tradycyjnych poprzez wydzielenie specjalnych sto-
iski ekspozycji - 38,5%. Najmniej popularng forma promocji byty informacje
na ulotkach i plakatach - 15,4% (rys. 1).
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Rysunek 1. Sposoby promocji produktéw tradycyjnych w punktach sprzedazy
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza wywiadu

Ponad 80,0% badanych uwaza, ze ochrona polskich produktéow tradycyj-
nych idziedzictwa kulinarnego jest wazna. Jest to istotne ze wzgledu na ko-
nieczno$¢ podtrzymywania tradycji (36,7%), wptywa pozytywnie na promocje
regionu (18,4%), a mozliwo$¢ ustawowej ochrony produktéw tradycyjnych za-
bezpiecza je przed podrobieniem (16,3%). Badani zauwazajg tez, Ze tego typu
produkty sg zdrowsze (10,2%) oraz majg niepowtarzalny smak (3,1%) - tab. 1.

Tabela 1. Powody, dla ktorych ochrona polskich produktéw tradycyjnych i dziedzictwa
kulinarnego jest wazna

Powod %
Tradycje powinno sie podtrzymywacé 36,7
Wptlywaja na promowanie regionu 18,4
Ochrona zabezpiecza przed podrobieniem 16,3
Produkty tradycyjne sg zdrowsze 10,2
Wzrasta atrakcyjno$¢ terenéw wiejskich i rozwija sie turystyka 9,2
Nalezy dba¢ o odrebnos¢, to jest nasze dziedzictwo i kultura 6,2
Produkty tradycyjne posiadaja niepowtarzalny smak 3,1

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza wywiadu
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Zdecydowana wiekszos$¢ badanych (72,8%) deklarowata, ze styszata
o programach promujacych specjaly kuchni polskiej. Wsrod nich najpopu-
larniejszymi byty programy ,Smaczne bo podkarpackie” - 39,9% i ,Nasze
dobre podkarpackie” - 34,3%, ktore swoim charakterem obejmujg obszar
wojewodztwa podkarpackiego. Sposrod ogélnopolskich akcji promocyjnych
najczesciej wymieniano program ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo” - 17,2%
(rys. 2).
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Rysunek 2. Programy promujace specjaty polskiej kuchni
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza wywiadu

Wedtug badanych prowadzone dziatania promocyjne o charakterze
ogollnopolskim iregionalnym spowodowaly wzrost zainteresowania ryn-
kiem produktow tradycyjnych (46,6%). Ponad 30,0% respondentéw uwaza,
ze wplyneto to na poszukiwanie polskich produktéw tradycyjnych. Co pigty
badany stwierdzit, Ze tego typu akcje nie przynosza zadnego skutku (rys. 3).
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Rysunek 3. Skutki jakie przyniosty prowadzone dziatania promocyjne
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie kwestionariusza wywiadu

Istotny wydaje sie fakt, ze ponad 80,0% badanych uwaza, Ze promocja
polskiej kuchni i tradycyjnych produktéow zywnosciowych jest niewystar-
czajaca. Tylko 2,3% respondentéw odpowiedziato, Ze jest ona zdecydowanie
wystarczajaca (rys. 4).
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Rysunek 4. Ocena skutecznosci prowadzonych dziatan promocyjnych
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza wywiadu

Badanych zapytano o uczestnictwo w imprezach promujgcych produk-
ty tradycyjne z ich powiatu. Prawie 90,0% respondentéw nie brato udziatu
w tego typu imprezach, a tylko 2,9% odpowiedziato twierdzaco na to pyta-
nie. Niewielu (8,1%) badanych styszato o tego typu imprezach.

Duza grupa os6b - 80,0% widzi potrzebe stworzenia imprezy promu-
jacej produkty tradycyjne z powiatu. 15,3% badanych uwaza, ze w ogdle nie
ma takiej potrzeby, a 4,7%, ze tego typu imprezy juz istniejg. Wsrod osob,
ktére chciaty, aby organizowano imprezy promujgce produkty tradycyj-
ne przewazata odpowiedz by byt to festyn, podczas ktérego prezentowane
beda produkty tradycyjne (41,9%). Prawie 40,0% badanych opowiadato sie
za konkursem otwartym na najsmaczniejszy produkt tradycyjny, w ktérym
udziat mégtby wzia¢ kazdy z mieszkancéw, a 19,0% respondentéw stwier-
dzito, by byt to konkurs na najsmaczniejszy produkt tradycyjny organizowa-
ny tylko dla két gospodyn wiejskich (rys. 5).
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Rysunek 5. Charakter imprezy promujgcej produkty tradycyjne
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza wywiadu
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Wsréd organizatoréw tego typu imprez badani najczeSciej wymieniali
starostwo powiatowe (60,9%), urzad gminy (23,2%), gminny o$rodek kultu-
ry (13,0%) oraz koto gospodyn wiejskich (2,9%). Badani widzieli tez potrze-
be promocji lokalnych produktéw tradycyjnych poprzez publikowanie arty-
kutéw w lokalnej prasie (55,3%) czy tez wydanie ksiazki (34,2%). Niektorzy
z badanych (10,5%) wymieniali inne formy, np. wydawanie ulotek, folderow,
plakatow.

Wsréd korzysci, jakie moze przynie$¢ promocja i reklama produktéw
tradycyjnych dla miejsc ich pochodzenia, badani wymieniali wzrost do-
chodow dla rolnikéw (29,8%), wzrost zainteresowania turystow regionem
(27,8%) oraz wzrost zarobkdéw i zatrudnienia w sektorze turystyki i handlu
(21,6%) - rys. 6.

mozliwo$¢ rozwoju eksportu 52

zachowanie odrebnosci kulturowej regionu 6,1

wzrost zatrudnienia i zarobkéw w sektorze turystyki i

handlu 216

wzrost zainteresowania turystéw regionem | 27,8
tatwiejsza promocja regionu | 9,5
wzrost dochodéw rolnikéw w regionie m 29,8
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

%

Rysunek 6. Korzysci jakie moze przynie$¢ promocja produktow tradycyjnych dla miejsca
ich pochodzenia
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza wywiadu

Podsumowanie

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych osob spotkata sie zproduktami
promowanymi jako produkty tradycyjne. Najczesciej byly to organizowane
w punktach sprzedazy degustacje oraz promowanie produktow tradycyj-
nych poprzez wydzielenie specjalnych stoisk i ekspozyciji.

Dla zdecydowanej wiekszosci badanych istotna jest ochrona polskich
produktéw tradycyjnych i dziedzictwa kulinarnego, ze wzgledu na koniecz-
nos$¢ podtrzymywania tradycji i wptyw na promocje regionu. Prowadzone
dziatania promocyjne o charakterze og6lnopolskim i regionalnym spowodo-
waty wzrost zainteresowania rynkiem produktéw tradycyjnych oraz wpty-
nety na poszukiwanie polskich produktéw tradycyjnych.

Jak podajag Winawer i Wujec [2013] w wielu miejscowos$ciach powstaja
sklepy lub sieci sklepéw wyspecjalizowanych w sprzedazy produktow lo-
kalnych i tradycyjnych, ktére oprécz sprzedazy tradycyjnej czesto prowadza
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sprzedaz przez internet. Miejsca te ciesza sie coraz wieksza popularnoscia
wsrdd klientow. Zauwazy¢ rowniez mozna powstawanie w supermarketach
specjalnie wydzielonych miejsc, w ktérych sprzedawane sg produkty trady-
cyjne. Intensywnie rozwineta sie sprzedaz przez Internet prowadzona przez
samego przetworce lub posrednika, oferujacego artykuty wielu przetwor-
cow. Nalezy uznac, ze wartoSci kulturowe, w tym produkty lokalne i kuch-
nie regionalne sg naszym atutem na rynku globalnym a nie stabo$cig. Sam
fakt Swiadomosci bezsprzecznych wartosci kulturowych polskich regionéw
tradycyjnej zywnoSci nie spowoduje zainteresowania nimi spoteczenstwa
i turystow. Prawidtowe ich eksponowanie w niezbednych kampaniach pro-
mocyjnych wymaga doktadnej znajomosci lokalnego bogactwa produktéow
i potraw, ochrony autentyzmu i edukacji regionalnej [Krajewski i in. 2009].
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