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Wstep

W Polsce, podobnie jak w innych krajach Unii Europejskiej, z roku na rok roénie zaintere-
sowanie produktami lokalnymi, regionalnymi i tradycyjnymi. To odpowiedz konsumentéw
na pogarszajaca sie jako$¢ zywnosci wytwarzanej masowo. Wielu kupujacych wybiera wy-
roby lokalne czy regionalne produkowane w sposob tradycyjny, charakteryzujace si¢ wysoka
jakoscig i doskonatym, niepowtarzalnym smakiem. Rosnace zainteresowanie konsumentow
decyduje o rozwoju rynku takich produktéw, ktore coraz czeéciej dostepne sg nie tylko na
targach, festynach czy jarmarkach, lecz takze na specjalnych stoiskach w centrach handlo-
wych, w sieciach handlowych, a nawet w nieduzych sklepach osiedlowych.

Na wzmocnienie rynku wplywa tez nastawienie Brukseli, ktéra promuje wszechstron-
ny rozwoj obszaréw wiejskich, w tym wiasnie produkcje lokalnych, regionalnych,
tradycyjnych wyrobéw. Polska ma korzystne perspektywy dla rozwoju tego rynku,
cho¢by dlatego, ze dzieli nas spory dystans od innych krajéw UE. Udziat takich pro-
duktow w rynku spozywczym szacuje sie¢ w Polsce na 1-3 proc., podczas gdy w Austrii
to nawet 10 proc., a na Sycylii - az 60 proc.

Jedna z instytucji wspierajacych rozwdj obszaréw wiejskich jest Krajowa Sie¢ Obsza-
réw Wiejskich (KSOW). Realizuje ona dziatania w ramach programu Rozwoju Obsza-
réw Wiejskich (PROW) na lata 2007-2013, ktory jest wspotfinansowany ze $rodkow
Europejskiego Funduszu Rolnego na Rzecz Obszaréow Wiejskich (EFRROW) UE.

Fundacja Rolniczej Réznorodnosci Biologicznej AgriNatura realizujac projekt ,,Produkt
tradycyjny i lokalny: promocja, marka, dystrybucja - przyklady dobrych praktyk” wia-
cza sie aktywnie w dzialania wspomagajgce producentéw zywnosci wysokiej jakosci w Pol-
sce w zakresie promocji, budowania wiekszej $wiadomosci konsumentéw oraz wspierania
producentéw w ich dzialaniach na rzecz zwiekszenia dostepnosci ich produktow.

Broszura ta jest przeznaczona przede wszystkim dla producentdw, ktorzy zastanawiaja
si¢ nad rozwinieciem swojej dzialalnosci, planuja ja dopiero rozpoczaé lub tez dziataja
nie do konca legalnie i chcieliby swoja dziatalno$¢ zalegalizowa¢. Producenci juz dziala-
jacy na rynku takze znajda dla siebie wiele ciekawych informacji oraz wskazdwek.

Jak sprosta¢ tym nowym potrzebom i zainteresowaniom klientéw, jak produkowa¢
zgodnie z przepisami i jak wykorzysta¢ zasoby swojego gospodarstwa?

Na te pytania odpowiada niniejszy poradnik, ktdry jest swoistym rodzajem kompendium
wiedzy uzupelnionej przykladami najlepszych praktyk - przedsiewzie¢, ludzi i pomystow.

Warto pozna¢ réwniez konkretne korzysci, ktdre stoja za produktem lokalnym i tradycyj-
nym - zaréwno te materialne jak i niematerialne. Opowie$¢ o produkcie lokalnym i trady-
cyjnym jest ciekawa i kolorowa, tworzona przez ludzi z pasjg, ale i z glowa.

W kolejnych rozdziatach s3 oméwione podstawowe kwestie prawne, sanitarno-weteryna-
ryjne, sprawy zwigzane z uczestnictwem w systemach jakosci — europejskich i polskich, jak
si¢ promowac i budowa¢ marke produktu a takze jak sprzedawaé. W Rozdziale VI znajduje
sie om&wienie analizy i raportu z dzialania zwiazanego z identyfikacja tzw. dobrych praktyk.

Zainteresowanym czytelnikom polecamy takze strone internetowg poswiecong do-
brym praktykom - www.produktytradycyjne-dobrepraktyki.pl, gdzie umieszczona
jest baza kontaktowa producentéw produktéw lokalnych, tradycyjnych, regionalnych
zidentyfikowanych w trakcie realizacji projektu.



Zofia Winawer

Rozdziat|  Przetworstwo lokalne — definicje
| przykfady. Systemy jakosci zywnosci

W krajach wysoko rozwinietych, a w szczegdlnosci wsrdd ich zamozniejszych
mieszkancow, od lat obserwuje si¢ odwrdt od konsumpcji Zzywnos$ci masowej,
produkowanej na przemyslowg skale na rzecz produktéw lokalnych o znanym
pochodzeniu - czesto drozszych, ale na ogét zdrowszych, smaczniejszych i bar-
dziej oryginalnych. W Polsce ten trend jest takze z roku na rok coraz bardziej
widoczny. Coraz wiecej konsumentdw zainteresowanych jest kupnem produktow
regionalnych, tradycyjnych, lokalnych, ekologicznych, naturalnych... Te okresle-
nia czasem niewiele znaczg, jak np. produkt naturalny, a tez uzywane sa zamiennie
lub w sposdb nieprecyzyjny. O ile nieuprawnione uzywanie okreslen, ktére maja
swoje zakorzenienie w aktach prawnych (tradycyjny, ekologiczny) zaczeto by¢ sci-
gane przez Inspekcje Handlowa Jakosci Rolno-Spozywczej (ITHARS), Inspekcje
Handlowg (IH) i Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIK), o tyle
nie ma sposobu na to by reagowa¢ na nazwy, ktére majg wskazac na tradycyjnosé
i przyciagnac klienta: nalewka babuni, kietbasa dziadka, powidta prababuni...

Do ich zalewu zdazylismy si¢ juz nieco przyzwyczaic¢ i traktujemy je z przymruzeniem
oka, zwlaszcza gdy sg nieco przesadzone, ale jednak sklonni jestesmy im ulec, zwlasz-
cza gdy nazwe wspiera tradycyjne opakowanie. Przypominamy zatem, ze zawsze war-
to czytal etykiety ze sktadem, zeby sprawdzi¢ czy prababunia w swoich dziataniach
nie wspomaga si¢ aby sztucznymi konserwantami, a nazwa i opakowanie nie sg tylko
zabiegiem marketingowym.

1. Uzgadnianie terminologii — produkty lokalne, regionalne,
tradycyjne, ekologiczne. ..

Przymiotniki, takie jak ,,lokalny’, ,,tradycyjny’, ,,regionalny’, ,,ekologiczny” uzywane
potocznie okreslajg tez pojecia, ktdre maja w niektorych przypadkach $cisle, w innych
nieco mniej $cisle, okreslone znaczenie.

Produkt lokalny

Wedlug najczesciej przytaczanej definicji to wyréb lub ustuga, z ktdra utozsamiajg sie
mieszkancy regionu. Jest on produkowany w sposob niemasowy, z surowcéw lokalnie
dostepnych lub/i z uzyciem lokalnych metod wytwarzania. Najprosciej mozna okresli¢
produkt lokalny, jako taki, ktory mieszkarncy danego terenu uwazaja za co$ oczywistego,
czasem wrecz pospolitego, a osoby z zewnatrz za specyficzne i niepowtarzalne.

Moéwi sie rowniez o lokalnej marce promujacej region, wokot ktérej skupiaj sie inicjaty-
wy spoleczne, ustugi i produkty lokalne. Takie lokalne marki juz istniejg i powstaja kolejne.

Lokalne marki tworza swdj znak promocyjny, ktory wedlug okreslonego regulaminu,
przyznawany jest produktom lub/i producentom z regionu znak promocyjny np.

BORY TUCHOLSIIE Marka Lokalna
MAREN LOEELEE

,Marka Lokalna Bory Tucholskie” Znak Promocyjny Naszyjnik Pétnocy

Podchodzac do pojecia produktu lokalnego mniej promocyjnie, a bardziej intuicyjnie,
produkty lokalne to takie, ktérych wytwarzanie stwarza zbyt lokalnym producentom
rolnym, zrédlo utrzymania lokalnym przetwdércom, przyczynia si¢ do zmniejszenia
transportu, a zatem takze sprzyja ochronie srodowiska. Produkty produkowane lokal-
nie powinny by¢ lepszej jakosci (§wiezo$¢ surowca) i tansze dzieki krétszemu tancucho-
wi posrednikéw. Sformulowanie ,,lokalny” czy ,,produkt lokalny” jest uzywane potocz-
nie i nie zostalo zdefiniowane w aktach prawnych. Przyjmujemy, ze produkt lokalny
to produkt wyhodowany czy wytworzony w okolicy. Okreslenie lokalny w przepisach
prawnych pojawia si¢ w ,,Rozporzadzeniu MRiRW z dnia 8 czerwca 2010 r. w sprawie
szczegdtowych warunkow uznania dzialalnosci marginalnej, lokalnej i ograniczone;j”
(pdzniej nowelizowanemu), gdzie odniesienie do lokalnosci precyzuje, ze wytworzony
produkt moze by¢ sprzedawany ,,lokalnie’, czyli w wojewddztwie, gdzie zostal wytwo-
rzony i w powiatach przyleglych. Okreslenia lokalny uzywamy potocznie czgsto w od-
niesieniu do produktéw nieprzetworzonych, np. lokalna odmiana owocéw i warzyw
czy lokalna rasa zwierzat. Lokalny kojarzy nam sie raczej z niewielkim obszarem.

Produkt regionalny

Jest to produkt wyprodukowany w okreslonym regionie. Potocznie méwimy produkt
regionalny z Podhala, z Podkarpacia, z Mazowsza. Oprocz rozumienia potocznego,
pojecie regionalny, ma swoje bardziej precyzyjne okreslenie w regulacjach prawnych
dotyczacych artykuléow i srodkéw spozywcezych wysokiej jakosci. Przez produkty re-
gionalne, nazywane inaczej produktami znanego pochodzenia, rozumiane sg produk-
ty, ktorych jako$¢ i renoma zwigzana jest z regionem, w ktdrym sg wytwarzane, przy
czym region nie musi by¢ regionem geograficznym, tylko oznacza obszar, z ktérym
zwigzane jest wytwarzanie produktu.

Produkt tradycyjny

Jest to produkt wytwarzany tradycyjnymi metodami i z tradycyjnie uzywanych su-
rowcow. Okreslenie ,tradycyjny” jest uzywane w europejskich i krajowych aktach
prawnych i szczegélowe definicje nieco rdéznig si¢ od siebie, ale ich duch jest wspol-
ny. Produkt tradycyjny moze, ale nie musi by¢ powiazany z regionem. Warto tez do-
da¢, ze tradycyjna metoda moze zosta¢ zmodernizowana bez uszczerbku dla jakosci
produktu. Tak dzieje si¢ w przypadku np. dtugiego, recznego mieszania czy ubijania,
ktore moze zosta¢ zastgpione odpowiednim procesem z uzyciem mechanicznego na-



rzedzia, jesli koncowy efekt jest taki sam, jak ten zalozony przy pracy recznej. Takie
sytuacje sg czasem niestusznie interpretowane przez stuzby kontrolne, ktére kwe-
stionujg tradycyjno$¢ produktu z powodu mechanizacji niektérych etapdéw procesu
wytwarzania. Tymczasem dla tradycyjnosci produktu kluczowy jest jego sklad, a od-
powiednio unowocze$niona metoda wytwarzania moze wrecz przyczynic si¢ nie tyl-
ko do zmniejszenia nakladu pracy, ale tez do zwiekszenia bezpieczenstwa i higieny
produktu koncowego.

Opisane powyzej trzy kategorie: lokalny, regionalny i tradycyjny czesto si¢ na sie-
bie nakladajg jak np. ser korycinski wytwarzany tradycyjnie od pokolen w okolicach
Korycina (lokalnos$¢) z mleka kréw wypasanych na takach Podlasia (regionalnosc)
czy powidla krzeszowskie tradycyjnie smazone w miedzianych kotlach ze sliwek
z okolic Krzeszowa.

Fot. Z. Winawer

Sery koryciiskie swojskie Powidfa krzeszowskie

2. Unijne i krajowe systemy jakosci zywnosci
Systemy jakosci zywnosci mozemy podzieli¢ na systemy wspolnotowe i krajowe.

Unijne systemy jakosci zywnosci

Unia Europejska stworzyla 2 podstawowe systemy wyrdzniania, promocji i ochrony
Zywnosci:

e Unijny system ochrony dla produktéw regionalnych i tradycyjnych,

e Unijny system dla produktéw rolnictwa ekologicznego.

Unijny system ochrony produktéw regionalnych i tradycyjnych

Aby wyrdzniaé i chroni¢ wspdlny dorobek wielu pokolen, jakim sg najlepsze produk-
ty tradycyjne i regionalne na calym $wiecie, Unia Europejska wprowadzila system
certyfikowania i znakowania tych produktéw, co dla konsumentéw jest wskazdwka
ich unikalnej jako$ci i oryginalnosci, a producentom stwarza mozliwo$¢ promociji
i umozliwia ochrony przed nieuczciwg konkurencja.

Zasady rejestracji i ochrony reguluje na poziomie unijnym Rozporzadzenie Parla-
mentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 z dnia 21 listopada 2012 r. w sprawie
systemow jakosci produktéw rolnych i srodkéw spozywezych.

W jako$ciowym systemie europejskim wyroéznione zostaly dwie kategorie produktow':
e produkty regionalne znanego pochodzenia
e produkty tradycyjne

Geneza unijnego systemu jakosci byl francuski system wyrdzniania produktow
ze wzgledu na ich wysoka jako$¢ zwigzang z cechami regionu, ktérych zbiér okresla
sie przyjetym w oryginale, w $wiatowej terminologii gastronomicznej, francuskim ter-
minem ,terroir’, odzwierciedlajgcym unikalnos¢ obszaru wynikajaca z klimatu, gleby,
uksztaltowania terenu, typu roélinnosci. Z okreslonym terroir wigzaly si¢ specyficzne
typy hodowli i upraw i ksztaltowaly sie wielowiekowe i wieloletnie tradycje przetwor-
cze. Wérdd starych czlonkéw UE istnieje tendencja wyzszego oceniania produktow,
ktorych jakos¢ zwiazana jest z regionem, niz produktéw ,tylko” tradycyjnych.

W krajach Europy Srodkowo-Wschodniej sytuacja jest bardziej ztozona. Tutaj row-
niez ksztaltowaly si¢ tradycje wynikajace z warunkéw geograficznych i klimatycz-
nych, ale nierzadko byly one brutalnie przerywane wydarzeniami i procesami histo-
rycznymi, w wyniku ktorych cale grupy ludnoséci zmienialy miejsce, a czasem i region
zamieszkania i musialy si¢ gwaltownie adaptowal sie do zupelnie nowych, diame-
tralnie innych warunkéw (Lemkowie, ktérzy w wyniku akcji Wisla zostali przesie-
dleni z Podkarpacia na Mazury, polska ludno$¢ kreséw wschodnich, ktéra w wyniku
»przesuniecia” granic Polski ze wschodu na zachdd byta zmuszona do przemieszcze-
nia sie na Dolny Slask, bo tam mogta osigs¢ w opuszczonych przez ludno$¢ niemiec-
ka gospodarstwach). Ci ludzie swoje ,terroir” stracili bezpowrotnie, ale zyskali inne
i czesto usitowali w nowych innych warunkach kultywowa¢ swoje tradycje. Na przy-
kiad wytwarzanie miodu drahimskiego jest przejeta po niemieckich wysiedlencach
tradycja wytwarzania miodu w tym regionie, ktéra podjeli przesiedlency ze wschodu
przybywajacy na tzw. ,,ziemie odzyskane” ze swoimi ulami i tradycja produkowania
miodu. 2

Dlatego dla nowych, pézniej przyjetych czlonkéw UE, mozliwo$¢ wyrdzniania pro-
duktéw tradycyjnych wysokiej jakosci, ktérg stare kraje UE chcialy zlikwidowac,
ma bardzo istotne znaczenie. W UE jest obecnie zarejestrowanych blisko 1200 pro-
duktéw: ponad 1100 produktéw znanego pochodzenia i blisko 40 produktéw trady-
cyjnych (w tym 8, czyli 20 proc. jest produktéw polskich). Na podstawie przytoczo-
nych powyzej liczb, mozemy zaobserwowad, ze kategoria produktéw tradycyjnych
jest przy rejestracji unijnej znacznie mniej popularna.

Na rejestracje unijng oczekuje aktualnie ponad 190 europejskich produktéw znanego
pochodzenia i 15 europejskich produktéw tradycyjnych. System rejestracji jest otwar-
ty i dostepny dla produktéw z catego swiata.

1 Dopuszczona jest takze trzecia kategoria produktéw ,okreslenie jakosciowe stosowane fakulta-
tywnie” — produkt gérski, produkt rolnictwa wyspiarskiego, produkt z mojego gospodarstwa. Na ra-
zie nie powstaly jeszcze rozporzadzenia krajowe, ktore umozliwilyby producentom wykorzystywa-
nie tej kategorii.

2 Akurat miod drahimski zostal zarejestrowany w UE jako ChOG, a nie GTS bo wytwarzany
jest w okolicach Drahimia



Produkty regionalne znanego pochodzenia

Produkt regionalny znanego pochodzenia moze otrzymac rejestracje jako Chro-
niona Nazwa Pochodzenia (ChNP) lub jako Chronione Oznaczenie Geograficzne
(Ch0G). 0 znak ChNP lub ChOG moga ubiegac si¢ produkty rolne przeznaczone
do spozycia przez ludzi (ptody ziemi, produkty pochodzace z hodowli, rybo-
téwstwa oraz produkty pierwszego przetworzenia, bedace w zwiazku z tymi
produktami) lub $rodki spozywcze m.in. piwo, chleb, ciasto, ciastka, wyroby
cukiernicze, inne wyroby piekarnicze, makarony, korek i bawetna.

Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP)

Jest to unijny znak jakosci przyznawany
produktom regionalnym wyjatkowej ja-
kosci, o nazwie nawigzujacej do miejsca,
w ktérym jest wytwarzany i podkreslaja-
cej ich zwigzek z tym miejscem. Wszyst-
kie surowce potrzebne do wytworzenia
tego produktu pochodza z okreslonego
obszaru geograficznego oraz wszystkie
fazy wytwarzania maja miejsce na tym
obszarze.

Aktualnie 9 polskich produktéw otrzy-
malo oznaczenie ChNP: bryndza podha-
laniiska, fasola Pigkny Ja$ z Doliny Dunaj-
ca, fasola wrzawska, karp zatorski, miod
z Sejnenszczyzny/tozdziejszczyzny/
Seiny/Lazdijy krasto medus, oscypek,
podkarpacki midd spadziowy, redykotka,
wisnia nadwislanka.

Warto zauwazy¢, ze pierwsze zgloszone
do rejestracji unijnej polskie produkty
oscypek i redykotka nie nawigzuja swoja
nazwa do regionu, ale juz przy kolejnych
produktach nauczylismy sie eksponowa-
nia w nazwie produktu jego zwigzku z re-
gionem. Natomiast pomimo nieobecnosci
regionu w nazwie wytwarzanie tych pro-
duktéw jest nierozerwalnie z regionem
zwigzane rdéznymi elementami: rasg owiec
i kréw, sposobem i warunkami wypasu,
jako$cig i rodzajem mleka, metodg wy-
twarzania sera, itp.

Chronione Oznaczenie Geograficzne
(Ch0G)

Jest to unijny znak jako$ci przyznawa-
ny produktom regionalnym wyjatkowej
jakos$ci, o nazwie nawigzujacej do miej-
sca, w ktérym jest wytwarzany i pod-
kredlajacej ich zwigzek z tym miejscem.
Jednak ten zwigzek z miejscem figuruja-
cym w nazwie produktu jest stabszy niz
w przypadku produktéw ChNP.

Znak ChOG mogg otrzyma¢ produkty,
ktorych przynajmniej jedna faza wytwarza-
nia ma miejsce na tym obszarze. Np. Miéd
wrzosowy z Boréw Dolnoslaskich - py-
tek musi pochodzi¢ z kwiatéw na terenie
Boréw Dolnoslaskich, ale pszczoly moga
by¢ przywozone z innych obszaréw. Znak
ChOG jest zatem mniej restrykcyjny. Jego
uzyskanie jest latwiejsze.

Waznym czynnikiem dla jego uzyska-
nia moze by¢ np. ugruntowana renoma

produktu.

Aktualnie 18 polskich produktéw posia-
da znak ChOG: andruty kaliskie, chleb
pradnicki, fasola korczynska, jablka gro-
jeckie, jablka lackie, kielbasa lisiecka, ko-
tocz $laski/kotacz $laski, midd drahimski,
midd kurpiowski, miéd wrzosowy z Bo-
réw Dolnoélaskich, obwarzanek krakow-
ski, rogal $wietomarcinski, ser korycinski
swojski, suska sechlonska, sliwka szy-

Wielkopolski ser smazony ze znakiem
Chronione Oznaczenie Geograficzne
fot. Tomasz Whoszczowski

dlowska, truskawka kaszubska/kaszébskd
maléna, wielkopolski ser smazony.

Na rejestracj¢ przez Komisj¢ Europejska
jako ChOG oczekuje cebularz lubelski.

Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢

Jest to unijny znak jakosci nadawany pro-
duktom o tradycyjnej nazwie, nawiazujacej
do jego specyficznego charakteru lub trady-
cyjnie uzywanej dla tego produktu. Produkt
musi by¢ wytwarzany z tradycyjnych su-
rowcow, wedlug tradycyjnej, przekazywanej
z pokolenia na pokolenie receptury lub tra-
dycyjnymi metodami od co najmniej 30 lat.

O oznaczenie GTS moga ubiega¢ sie pro-
dukty rolne przeznaczone do spozycia
przez ludzi (ptody ziemi, produkty po-
chodzace z hodowli, rybotéwstwa oraz
produkty pierwszego przetworzenia, be-
dace w zwiazku z tymi produktami) lub
$rodki spozywcze m.in. piwo, chleb, cia-
sto, ciastka, wyroby cukiernicze, makaro-
ny) a takze gotowe dania.

Aktualnie 9 polskich produktéw posiada
znak GTS: poéttorak, dwojniak, tréjniak,

Olej Rydzowy Sem(Co, produkt
ze znakiem Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢,
fot. Tomasz Whoszczowski

czworniak, kabanosy, kietbasa jalowco-
wa, kielbasa mysliwska, olej rydzowy
i pierekaczewnik.

Procedura rejestracji produktéw regio-
nalnych i tradycyjnych ChNP, ChOG i GTS
oraz korzysci wynikajace z rejestracji

Specyfika produktéw regionalnych wynika
ze specyficznych cech regionu, a tradycyj-
nych z ich tradycji wytwarzania, na kto-
re skladaly sie dlugoletnie doswiadczenia
wspolnot mieszkanicéw. Dlatego zaden indy-
widualny producent nie moze sobie uzurpo-
waé prawa do wspolnotowych rejestracji.

Wszystkie prezentowane powyzej znaki
majg swoje wersje jezykowe w kazdym
jezyku uzywanym w UE.

Krajowe produkty zarejestrowane w UE
nie s3 na ogol jeszcze wytwarzane na tak
masowa skale, bysmy mogli je spotkaé
np. w supermarketach, ale czesto mamy
okazje zapoznania si¢ z oznakowanymi
znakami europejskimi wedlinami, oliwa-
mi i serami. Najczesciej sg to produkty
niemieckie czy wloskie.

O przyznanie europejskiego znaku jakosci
moze si¢ ubiega¢ grupa producentéw lub
przetworcow (w  szczegllnych przypad-
kach, jesli np. nie ma innych producentéw
renomowanego produktu na tym obszarze,
to o przyznanie znakéw ChNP i ChOG



moze wnioskowa¢ osoba fizyczna lub praw-
na, ktéra bedzie traktowana jako grupa. Ten
wyjatek nie dotyczy wnioskowania o GTYS).

Procedura rejestracji produktu w syste-
mach jest dwuetapowa. W pierwszym
etapie nastepuje rejestracja na poziomie
krajowym, a w etapie drugim - na pozio-
mie wspélnotowym.

Etap | krajowy

Po ustaleniu zasad wytwarzania i regut kon-
troli (czgstotliwos¢, mechanizm samokon-
troli, wybdr organu kontrolujacego) obowia-
zujacych poszczegélnych cztonkéw grupy
przy wytwarzaniu produktu, grupa skfada
wniosek do Ministerstwo Rolnictwa i Roz-
woju Wsi gdzie ma miejsce ocena formalna
wniosku (14 dni) i nastepuje ewentualnie
wezwanie do usuniecia brakéw (14 dni).
Nastepnie skrocona wersja wniosku oglasza-
na jest w dzienniku urzedowym i na stronie
www 1 wtedy istnieje mozliwo$¢ sktadania
zastrzezen do wniosku (30 dni). Jesli sg za-
strzezenia nastepuje wezwanie do wyjasnien/
uzupelnien i pojednania sie oponentéw.

Whiosek jest oceniany przez Rade do Spraw
Tradycyjnych i Regionalnych Nazw Pro-
duktéw Rolnych i Srodkéw Spozywczych
przy Ministrze Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Uzgodniony, zaakceptowany na pozio-
mie krajowym wniosek zostaje przestany
do Komisji Europejskiej (KE), a produkt
podlega juz tymczasowej ochronie krajo-
wej (do czasu podjecia decyzji przez KE).

Etap Il wspdInotowy. Komisja Europejska

Dotychczas proces przyznawania ozna-
czen unijnych trwal kilka lat. W Roz-
porzadzeniu Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) nr 1151/2012 z dnia 21 listo-
pada 2012 r. w sprawie systemdéw jakosci
produktéow rolnych i srodkéw spozyw-
czych zaakcentowano koniecznos¢ skro-
cenia czasu trwania procedur unijnych
i przy$pieszenia czasu wydawania decyzji
o rejestracji lub odrzuceniu wniosku.

Proces rejestracyjny na poziomie wspol-
notowym jest taki sam, jak na poziomie
krajowym (publikacja w Dzienniku Urze-
dowym UE, okres na sprzeciwy i porozu-
mienia stron).

Czas, w ktorym Komisja Europejska po-
winna zakonczy¢ procedure rozpatrywania
wniosku o rejestracje i podja¢ stosowna de-
cyzje nie powinien przekroczy¢ 6 miesiecy.

Obowiazki producenta wynikajace z uzyskania
przez produkt oznaczenia europejskiego

Rejestracje produktu w systemie wspolno-
towym uzyskuje dla danego produktu grupa
producentéw. Natomiast kazdy producent,
ktory chce si¢ postugiwa¢ nazwa zareje-
strowanego produktu i unijnym znakiem,
musi regularnie, zgodnie z harmonogra-
mem zapisanym we wniosku o rejestracje,
poddawa¢ sie kontroli zgodnoséci procesu
produkcji wytwarzanego przez siebie pro-
duktu ze specyfikacja podana we wniosku
przez jednostke certyfikujacg, upowaznio-
ng przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wi
do przeprowadzania kontroli, wydawania
i cofania certyfikatow zgodnosci procesu
produkeji produktéw ChNP, ChOG i GTS
ze specyfikacjg). Moze nig by¢ Wojewddz-
ki Inspektor Jakosci Handlowej Artykutow
Rolno-Spozywczych (WIJHARS) lub pry-
watna jednostka certyfikujaca (akredytowa-
na przez PCA na zgodnoé¢ z normg PN-EN
45011). Kontrola dokonywana jest w miej-
scu wytwarzania, a probki produktu sg po-
bierane do analizy do laboratorium.

Korzysci dla producentow wynikajace z uzyska-
nia przez produkt oznaczenia europejskiego

Identyfikowalno$¢ i wzrost wartosci produktu

e Oznaczenia pozwalajg na fatwg identy-
fikacje oryginalnych i warto$ciowych
produktéw, o konkretnych specyficz-
nych cechach wysokiej jakosci i odroz-
nienie ich od innych produktow.

e Znak jakoscina produkcie, dajac kupu-
jacemu gwarancje oryginalnosci i ja-
kosci produktu, uzasadnia jego wyzsza
ceng niz cena podobnych, nie posiada-
jacych znaku jako$ci produktow.

Ochrona w kraju i w Unii Europejskiej

e Produkty ubiegajace sie o znaki unijne,
ktérych wnioski zostaly zaakceptowa-
ne na poziomie krajowym i przekaza-
ne do Komisji Europejskiej, do czasu
wydania decyzji przez KE, podlegaja
ochronie na terenie kraju.

e Produkty zarejestrowane jako ChNP,
ChOG i GTS podlegaja ochronie na te-
renie UE.

W krajach starej Unii, w szczegolnosci
tych z potudnia Europy - Francja, Wlochy,
Grecja, Hiszpania - jest zarejestrowanych
wiele produktdw, ktére do nas nie dociera-
ja, bo sa produktami nieprzetworzonymi,
konsumowanymi raczej lokalnie takimi,
jak warzywa i owoce. W Polsce rejestracja
produktéw nieprzetworzonych jest na razie
malo popularna, a szkoda, bo wiele jest zna-
komitych produktéw, ktdrych zarejestro-
wanie mogloby znacznie poprawi¢ poziom
dochodéw producentéw. Niektére z nich
s3 juz coraz bardziej kojarzone z regionem
wytwarzania, jak cho¢by $winia zlotnicka
czy ge$ pomorska, ale i papryka z Przysu-
chy, czosnek latowicki, chrzan nadwarcian-
ski i wiele innych az sie prosza o to, by fatwo
moc je odrdézni¢ od posledniejszych pro-
duktow tego samego typu.

Unijny system dla produktow rolnictwa
ekologicznego

Rolnictwo ekologiczne to system go-
spodarowania, w ktérym dla ochrony
rodlin aktywizuje sie procesy przyrod-
nicze wykorzystujac naturalne nawozy

oraz metody biologiczne i mechaniczne.
Wykluczone jest stosowanie nawozdéw
syntetycznych, chemicznych $rodkéw
ochrony roélin, dodatkéw paszowych
i organizméw modyfikowanych gene-
tycznie (GMO). Gospodarstwa postugu-
jace sie metodami ekologicznymi znajdu-
ja sie na terenach nie zanieczyszczonych
przemystem i transportem i gospodaru-
ja w sposob przyjazny dla srodowiska.
Dzieki uprawom bez stosowania srodkéw
agrochemicznych, rolnictwo ekologiczne
przyczynia si¢ do zachowania biorézno-
rodno$ci. Przestawienie gospodarstwa
na tryb ekologiczny, w zaleznosci od jego
specyfiki trwa 2-3 lata. Certyfikat eko-
logiczny wazny przez rok przyznawany
jest przez upowaznione, akredytowane
jednostki certyfikujace.

Produkty znakowane musza pochodzi¢
z certyfikowanych gospodarstw ekolo-
gicznych. Uzycie tego znaku gwarantuje,
ze produkt spelnia wymogi oficjalnego
nadzoru, pochodzi bezposrednio od pro-
ducenta lub zostat przygotowany w za-
mknietym opakowaniu oraz zapewnia,
ze przynajmniej 95 proc. sktadnikéw pro-
duktu zostato wyprodukowane metodami
ekologicznymi. Unia Europejska gwaran-
tuje wiarygodno$¢ produktéw rolnictwa
ekologicznego, niezaleznie od miejsca
ich wytworzenia.

Korzysci finansowe

Produkty  rolnictwa  ekologicznego
sg drozsze od podobnych produktdw,
ktdre nie sg produkowane metodami eko-
logicznymi. Ich producenci korzystaja
z dodatkowych optat do produktéw rol-
nych oraz moga skorzysta¢ z dzialania
PROW 2007-2013 Uczestnictwo rolni-
kow w systemach jako$ci zywno$ci.

Krajowe systemy jakosci zywnosci

Krajowe systemy jako$ci tym rdznig sie
od innych metod wyrdzniania produk-
tow, ze produkty uczestniczace w tych
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systemach s3 systematycznie kontrolo-
wane i certyfikowane przez akredytowa-
ne jednostki kontrolne. W Polsce aktu-
alnie funkcjonuje pig¢ uznanych przez
Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi kra-
jowych systemow jakosci: Integrowana
Produkcja (IP) Urzedowo Kontrolowana
- system mniej restrykcyjny od rolnictwa
ekologicznego, System ,,Jako$¢ Tradycja”
(JT) - system ochrony i promocji dla
produktéw tradycyjnych, QMP (Quality
Meat Program) - system jakosci dla mie-
sa wolowego, PQS (Pork Quality System)
- system jakosci dla miesa wieprzowego,
QAFP (Quality Assurance for Food Pro-
ducts) System Gwarantowanej Jakosci
Zywnos$ci QAFP.

Korzysci finansowe

W  Programie Rozwoju Obszaréow
Wiejskich na lata 2007-2013 (PROW
2007-2013) bylo przewidziane dofinan-
sowanie dla producentéw produktéw
uczestniczacych w systemach jakosci
Zywnosci.
Trzy pierwsze z pieciu krajowych syste-
mow jakosci IP, JT i QMP zostaly uzna-
ne za krajowe systemy Zywnosci przez
Komisje Europejska i ich uczestnicy
moga korzysta¢ z pomocy unijnej z tytu-
tu Uczestnictwa rolnikow w systemach
jakos$ci zywnosci. Ponizej wysoko$¢
rocznego wsparcia, wedlug rodzaju kwa-
lifikujacego si¢ systemu, wyplacana przez
pie¢ lat:

e System Chronionych Nazw Pochodze-
nia, Chronionych Oznaczen Geogra-
ficznych i Gwarantowanych Tradycyj-
nych Specjalnosci - 3200 zi.

® Rolnictwo ekologiczne — 3000 z1,

e Integrowana produkcja - 2750 zt -
w przypadku tego systemu suma kosz-
tow jego wprowadzania i skladki
na rzecz grupy producentéw, bez
uwzgledniania kosztéw kontroli ze-
wnetrznej zwracana jest do kwoty
750 zt.

e System Jako$¢ Tradycja — 1470 z1.

e System Quality Meat Program -
2386 zt.

Te same systemy kwalifikujg sie do wspar-
cia Dziatan informacyjnych i promocyj-
nych. Dofinansowane moze by¢ 70 proc.
kosztéw kampanii promocyjnej realizo-
wanej przez grupe producentéw danego
produktu.

W  Programie Rozwoju Obszarow
Wiejskich na lata 2014-2020 (PROW
2014-2020) projektowane jest dzialanie
»Systemy jakosci produktéw rolnych
i srodkow spozywczych”. Zostanie utrz-
mane dzialanie ,,Uczestnictwo producen-
tow rolnych w systemach jakosci zyw-
no$ci”. Nie wiadomo jeszcze czy pomoc
z tego dzialania bedzie dalej ograniczona
do pieciu lat uczestnictwa. Zostang utrzy-
mane ,,Dzialania informacyjne i promo-
cyjne dla grup producentéw”, przy czym
definicja Grupy Producentéw bedzie
mniej restrykcyjna niz dotychczas.

k@

D .
INTEGROWANA PRODUKCIA
URZEDOWO KONTROLOWANA

Integrowana Produkcja’

Integrowana produkcja (IP) jest nowo-
czesnym system jakosci zywnos$ci, wy-
korzystujacym w sposéb zréwnowazony
postep techniczny i biologiczny w upra-
wie, ochronie roélin i nawozeniu oraz
zwracajacym szczeg6lng uwage na ochro-
ne $rodowiska i zdrowie ludzi.

Uczestnictwo w systemie IP pozwala
na otrzymanie zdrowej produkcji roélin-
nej podlegajacej certyfikacji i oznakowa-
nej logo IP. Uzyskany certyfikat jest urze-
dowym poswiadczeniem, ze produkcja
odbywata sie w oparciu o metodyki IP.

3 Integrowana produkcja (IP) w rozumieniu
ustawy o ochronie roslin z dnia 18 grudnia 2003 r.
(Dz.U. 22004 r. nr 11, poz. 94 z pézn. zm.).

Stosowanie metodyk IP zapewnia,
ze w wytworzonych plodach rolnych
nie zostaly przekroczone dopuszczalne
poziomy pozostatosci srodkéw ochrony
ro$lin, metali ciezkich, azotanéw i innych
pierwiastkéw oraz substancji szkodli-
wych. Jednoczes$nie w sposob zréwnowa-
zony wykorzystywane sa zasoby srodowi-
skowe w gospodarstwie.

Wdrozenie w gospodarstwie IP jest istot-
ne w przypadku potrzeby potwierdzenia
wymogow bezpieczenstwa zywnosci. Do-
tyczy to zaréwno sprzedazy na rynku kra-
jowym, jak i eksportu roélin i produktow
roélinnych, a w szczegdlnosci owocodw
i warzyw na rynek Federacji Rosyjskie;j.
W ramach IP przewidziano mozliwo$é
prowadzenia produkcji zgodnie z norma-
mi rosyjskimi.

IP pozwala takze na wypelnienie w du-
zym zakresie wymogoéw bezpieczenstwa
zywnosci i ochrony srodowiska w ramach
innych komercyjnych systemdéw jakosci
wymaganych przez np. wielkopowierzch-
niowe sieci handlowe.

Oprécz korzysci marketingowych wy-
nikajacych ze sprzedazy zywnosci
o poswiadczonej urzedowo jakosci istnie-
je szereg innych argumentéw, dla ktérych
warto wdrozy¢ IP.

Zbieznos§¢ zatozen sytemu Integrowa-
nej Produkcji z zasadami integrowa-
nej ochrony roslin pozwala stwierdzi¢,
ze wdrozenie IP w chwili obecnej gwa-
rantuje wypelnienie obligatoryjnego wy-
mogu wprowadzenia zasad integrowanej
ochrony roélin od 2014 r. Obecnie trwa-
ja prace legislacyjne nad ustawg o $rod-
kach ochrony roélin, ktéra bedzie mie-
dzy innymi wdrazata przepisy UE w tym
zakresie.

Uzyskanie certyfikatu w systemie IP po-
zwala na refundacje czesci poniesionych
kosztow zwigzanych z uczestnictwem
w systemie oraz promocja w ramach dzia-
tan PROW 2007-2013.

System, Jakos¢ Tradycja”

System ,Jako§¢ Tradycja” to pierwszy
krajowy system certyfikacji dla wyréz-
niania i promogji tradycyjnych produk-
tow zywnos$ciowych wysokiej jakosci.

System ten zostal stworzony przez pro-
ducentéw zrzeszonych w Polskiej Izbie
Produktu Regionalnego i Lokalnego,
ale jest otwarty dla wszystkich producen-
tow, ktorych produkty spetniajg okreslo-
ne w Regulaminie Systemu wymagania.

Znak ,Jako$¢ Tradycja” przyznaje pro-
duktowi na wniosek producenta, zgodnie
z Regulaminem przyjetym przez Zarzad
PIPRIL oraz Zwigzek Wojewddztw RP,
Kapitula Znaku ztozona z przedstawicieli
PIPRIL, Zwigzku Wojewddztw RP oraz
niezaleznych ekspertow.

Skladajac wniosek o przyznanie znaku,
producent musi dolaczy¢ certyfikat zgod-
noéci, wystawiony przez uprawniong jed-
nostke certyfikujaca.

Znak ,Jakos$¢ Tradycja” jest znakiem za-
rejestrowanym w Urzedzie Patentowym
pod nr. Z307821 i chroniony zgodnie
z prawem wlasnosci przemyslowej jako
wspolny znak towarowy gwarancyjny.

Producenci zglaszajacy swe produkty
do znaku ,Jako$¢ Tradycja® dokladnie
okreslaja sklad produktu, sposéb wy-
twarzania i procedury kontroli. Nalezy
takze udokumentowac 50-letnig tradycje
wytwarzania produktu (dla europejskich
systemow wystarczy 30 lat i z tego punktu
widzenia znak ,,Jako$¢ Tradycja” jest bar-
dziej restrykcyjny).

Pomimo wigkszej restrykcyjnosci, zwia-
zanej z koniecznoscia udowodnienia
50 lat tradycji wytwarzania produktu,
procedury uczestniczenia w systemie
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nie sa skomplikowane. Zasady konstruk-
cji wniosku sg zblizone do zasad obowia-
zujacych dla wnioskéw europejskich. Jed-
nak ostateczna ocena zlozonego wniosku
ma miejsce w kraju i zalezy tylko od jed-
nej instancji - Kapituly Znaku Jakoscio-
wego ,,Jako$¢ Tradycja”

System ,Jako$¢ Tradycja”® spelnia jesz-
cze co najmniej dwa wazne zadania.
Po pierwsze - jest sposobem na przy-
gotowanie producentéw do sktadania
wnioskow krajowych, tak by nastepnie
byto im tatwiej aplikowa¢ do Komisji Eu-
ropejskiej. Po drugie - jest czynnikiem
promujacym regiony, gdyz pod kazdym
znakiem umieszczana jest nazwa woje-
wddztwa, z ktérego produkt pochodzi.

O znak ,Jako$¢ Tradycja’, podobnie jak
o oznaczenia europejskie ChNP, CHOG,
GTS, moga stara¢ si¢ wytworcy produk-
téw rolnych i srodkéw spozywczych wy-
mienionych w zalgczniku I do Traktatu
ustanawiajacego Wspdlnote Europejska.
Dodatkowo, o znak ,Jako$¢ Tradycja’
moga si¢ stara¢ rowniez producenci na-
pojow spirytusowych, ktére w systemie
europejskim sa rejestrowane na podsta-
wie odrebnych przepiséw. System jest do-
stepny dla indywidualnych producentéw,
grup producentéw oraz zakladéw pro-
dukceyjnych. Uzywanie znaku jest odplat-
ne. Producent wnosi do PIPRIiL jedno-
razowa oplate zwigzang z przyznaniem
znaku oraz zryczaltowang oplate roczna*.

Krajowy system jakosci zywnosci ,,Jakos¢
Tradycja” w pelni odpowiada wymogom
prawa unijnego. Jest otwarty dla produ-
centow nie tylko w kraju ale i za granicg -
moze by¢ interesujacg propozycja wyrdz-
niania produktéw o wyjatkowej jakosci,
zwlaszcza dla krajow sasiadujgcych i tych,
ktore staly si¢ pelnoprawnymi cztonkami
Unii Europejskiej w podobnym czasie jak
Polska.

4 Oplata manipulacyjna przy sktadaniu wnio-
sku - 100 z1, jednorazowa opfata za otrzymanie
znaku (wazna przez 3 lata) — 500 zl oraz oplata
ryczattowa od produktu - 50 zt

Uwaga!

Inaczej niz ma to miejsce w europejskim systemie
jakosci produktéw regionalnych dla znakéw ChNP,
Ch0G i — jak bedzie to miato miejsce z czasem dla
wszystkich produktéw ze znakiem GTS — przyzna-
nie znaku,,Jakos¢ Tradycja” nie daje producentowi
ochrony polegajacej na prawie do wylacznosci
uzywania nazwy zarejestrowanego produktu.
Producent, ktérego produkt otrzymat znak ,Ja-
ko$¢ Tradycja’, moze umiesci¢ ten znak na opako-
waniu produktu, ale inni producenci maja prawo
do uzywania tej samej nazwy. Aktualnie prawie
100 produktéw uczestniczy juz w systemie,, Jakos¢
Tradycja".

Opis produktow certyfikowanych w europejskich
systemach jakosci zywnosci oraz w systemie ,Ja-
kos¢ Tradycja” znajduje sie na stronie www.pro-
dukty-tradycyjne.pl.

Quality Meat Program

To trzeci z krajowych systemoéw uznany
za system jako$ci zywnosci przez Komisje
Europejska. Naktada on na hodowcdw,
ubojnie i transport szczegolne warunki,
ktoérych muszg przestrzega¢, by moéc uzy-
ska¢ certyfikat QMP.

Hodowcy moga korzysta¢ tylko z nie-
ktorych ras migsnych (Limousin (LM),
Charolaise (CH), Angus (AN), (AR), He-
reford (HH), Salers (SL), Simentaler (SM)
oraz krzyzowki ras miesnych (MM),
w ktorych komponent ojcowski stanowia
rasy miesne. Zwierzeta hodowane musza
by¢ w gospodarstwie w sposob bezuwie-
ziowy ze stosowaniem Zzalecen opasa-
nia systemu QMP. System QMP okresla
réwniez standardy dotyczace transportu
zwierzat i sposobu postepowania z nimi
w rzezniach. Producent zywca wolowe-
go po uzyskaniu certyfikatu potwierdza-

jacego spelnienie wymagan standardéw
Systemu QMP ma mozliwos¢ sprzedazy
zywca do certyfikowanych ubojni w wyz-
szej cenie. Posiadanie certyfikatu daje mu
takze mozliwo$¢ starania si¢ w Agencji
Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnic-
twa o dofinansowanie do poniesionych
kosztow certyfikaciji.

Z punktu widzenia konsumenta pro-
ducenci, ktorzy poddajg sie ceryfikacji
dostarczajg na rynek produkt o wyso-
kiej, powtarzalnej jakosci. System QMP
jest dobrowolnym systemem jako$ci
zywnosci, ktérego wymagania sg zawar-
te w czterech standardach: QMP - bydlo,
QMP - transport, QMP - pasze, QMP
- mieso. Wolowine QMP mozna ku-
pi¢ w sklepach Makro Cash and Carry
Polska S.A.

PQS — Porc Quality System

System zostal opracowany przez dwie or-
ganizacje branzowe: Polski Zwiazek Ho-
dowcow i Producentéw Trzody Chlewnej
POLSUS i Zwigzek ,,Polskie Migso”.

System obejmuje poszczegélne ogniwa
procesu produkeyjnego: od hodowli, po-
przez produkcje prosiat, Zywca wieprzo-
wego, obrot przedubojowy, ubdj, prze-
tworstwo az po dystrybucje. Jego celem
jest produkcja chudego, nieprzetluszczo-
nego miesa wieprzowego (kulinarnego,
w formie zapakowanej), przy zachowaniu
waznych dla konsumentéw i przetworcow
parametréw jakosci migsa, zwiekszaja-
cych jego trwalos¢, przydatnos¢ kulinarna
i przetworczg oraz smakowito$¢ i atrakeyj-
nos¢ dla konsumentdw.

Kontrola jest przeprowadzana przez nie-
zalezne jednostki certyfikujace, akredy-
towane na zgodno$¢ z normg PN-EN
45011, posiadajace upowaznienie MRiRW
do certyfikacji produktéw regionalnych
i tradycyjnych oraz uznane przez wiasci-
cieli Systemu Jakosci Wieprzowiny PQS.

Certyfikacji poddaja sie rolnicy, zaklady
miesne (ubojnie, przetwornie) i dystry-
butorzy. 30 podmiotéw posiada certy-
fikat, w tym zaklady miesne i dystrybu-
torzy: ZM Zakrzewscy, ZM Olewnik
i Olewnik-bis, Centrum Miesne Makton,
ZM Mré6z, Prime Food, Sobsmak. W trak-
cie certyfikacji jest dystrybutor do sieci
HoReCa-Janex.

System cieszylby si¢ wiekszg popularno-
$cig wérod rolnikéw, przetwdrcow i dys-
trybutoréw gdyby zostal notyfikowany
w KE i jego uczestnicy mogli korzysta¢
ze wsparcia PROW 2007-2013 (np. zwrot
kosztow certyfikacji). Niestety, do tej pory
KE nie notyfikowala systemu, co w dobie
kryzysu na rynku trzody chlewnej nie za-
checa rolnikéw do podejmowania dodat-
kowego wysitku zwigzanego z wdroze-
niem standardéw produkcyjnych PQS
i do ponoszenia optat zwigzanych z cer-
tyfikacja, co jest niekorzystne takze dla
konsumentéw poszukujacych gwaranto-
wanych produktéw wysokiej jakosci.

QAFP System Gwarantowanej Jakosci
Zywnosci

System Gwarantowanej Jakosci Zywnosci
QAFP to multiproduktowy system jako-
$ci obejmujacy w chwili obecnej normy
dla elementéw migsa wieprzowego- szyn-
ki, schabu, karkéwki; miesa drobiowego
— piersi kurczaka, piersi indyka, mlode;j
polskiej gesi owsianej oraz wedlin.
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Administratorem Systemu QAFP Unia
Producentéw i Pracodawcéw Przemystu
Migsnego UPEMI. Celem opracowa-
nia i wdrozenia systemu QAFP jest har-
monijne powigzanie wymagan i kryte-
riéw w ukladzie poziomym i pionowym
dla ogniw tancucha produkcji wyso-
kiej, gwarantowanej jakosci artykuléw
rolno-spozywczych.
e System obejmuje swoim zasiegiem
wszystkie ogniwa tanicucha produkeyj-
nego w wybranych branzach.

e System dziata w oparciu o zeszyty
branzowe, ktére formuluja warun-
ki wytwarzania produktéw z danej
branzy dla kazdego etapu fancucha
(hodowca-producent-dystrybutor).

e To system otwarty — kazdy kto spelni
normy okreslone w zeszytach branzo-
wych moze do niego przystapic.

e Wyroby certyfikowane znakiem QAFP
swoja wyjatkowos¢ opierajg na zapew-
nieniu jakosci i bezpieczenstwa w ca-

lym tanicuchu produkcyjnym. System
jest utrzymany w duchu holistycznego
podejscia do jakosci i bezpieczenstwa
produktéw rolno-spozywczych i nor-
malizuje calg droge, jaka zywnos¢ prze-
bywa od rolnika az do konsumenta.

Nadrzednym celem opracowania i wdro-
zenia systemu QAFP jest zagwarantowa-
nie ostatecznemu odbiorcy, ze kupowa-
ny przez niego artykut rolno-spozywczy
nie tylko spelnia wymagania w zakresie
bezpieczenstwa zywnosci, ale dostarcza
mu dodatkowych, identyfikowalnych
waloréw jako$ciowych. System jest prze-
widziany dla rdéznego typu produktow.
Na razie funkcjonuje w dziedzinie migsa
kurzego, indyczego, gesiny i przetwor-
stwa wieprzowego. Niestety nie udalo
nam si¢ odnalez¢ strony z wykazem firm
postugujacych sie znakiem QAFP. Nie-
ktore produkty QAFP mozna kupi¢ w sie-
ci sklepéw ,,Piotr i Pawel”.

Systemow jakosci Zywnosci jest juz niemal wigcej systemow niz produktow i producen-
t6w w nich uczestniczgcych. Zywnosé wysokiej jakosci jest wytwarzana na bardzo nie-
wielkg skale. Jest mato znana i popularna, tez dlatego, ze jest mato dostepna. Systemy
jakosci i korzysci z nich wynikajgce nie sqg wystarczajgco znane ani producentom, ani
konsumentom. Potrzebne sq kampanie edukacyjno-promocyjne skierowane zarowno
do producentéw, jak i do konsumentow. Potrzebna jest realna pomoc skierowana do ma-
tych producentow, by mogli swojg produkcje jakosciowg rozwingé w wigkszej skali.

Izabella Byszewska

Rozdziat Il Produkujemy zgodnie z prawem,

czyli dobre praktyki w lokalnym
przetworstwie

Produkty lokalne, regionalne i tradycyjne nie biorg si¢ znikad - sa $cisle zwigzane
z terytorium i jego dziedzictwem przyrodniczym, z kulturg i umiejetnosciami ludzi
tam mieszkajgcych. Lokalne przetwdrstwo jest bardzo waznym elementem zréwno-
wazonego rozwoju obszaréw wiejskich.

To warunki naturalne: klimat, gleba, uksztaltowanie terenu, roslinno$¢, zwierzeta
(np. specyficzne odmiany i gatunki wystepujace tylko na danym obszarze) a takze
przekazywane z pokolenia na pokolenie umiejetnosci ludzi, ich wiedza i ,pamigé
smaku” oraz dziedzictwo kulturowe (zwyczaje, nazewnictwo, obrzedy) nadaja pro-
duktom lokalnym wyjatkowos¢ i sg tzw. ,wartoscig dodang’, wazng zaréwno dla pro-
ducentdéw, jak i konsumentéw. Produkty lokalne, wytwarzane w naturalny sposéb,
na mala skalg, z lokalnie dostepnych surowcéw, dzieki specyficznym i niepowtarzal-
nym cechom s3 czgsto wizytdwka regiondw a ich mieszkancow inspirujg do rozwoju
lokalnej przedsigbiorczosci. Dlatego ich znaczenie nie ogranicza si¢ tylko do podtrzy-
mywania dziedzictwa kulturowego, czesto polegajacego na pielegnacji malowniczego
folkloru lecz ma znacznie szerszy wymiar — inspiruje rozwdj gospodarczy obszaréw
wiejskich poprzez réznicowanie dochodéw rolnikdw, rozwoj mikro przedsigbior-
czosci na wsi, rozwoj agroturystyki i turystyki wiejskiej. Przetwdrstwo lokalne moze
rozwijaé si¢ wielostopniowo: od hobbystéw, mitosnikéw i okazjonalnych propagato-
réw kulinarnej tradycji, do matych i $rednich firm rodzinnych (masarni, mleczarni,
piekarni, przetwérni owocow i warzyw, olejarni) dziatajacych nie tylko na lokalnych
rynkach, ale czesto z powodzeniem takze poza nimi.

1. 0d rolnika do przetwércy

Po wstapieniu Polski do Unii Europejskiej zobowigzani zostalismy do dostoso-
wania naszych przepiséw prawnych, dotyczacych legalnej produkeji i sprzedazy
lokalnych, regionalnych i tradycyjnych produktéw, wytwarzanych na niewielka
skale, przez lokalnych rolnikéw i przetwdrcéw. Dlatego od 2004 roku powstato sze-
reg ustaw i rozporzadzen, regulujacych zaréwno sprzedaz malej ilosci produktéw
nieprzetworzonych z gospodarstwa, jak i wytwarzanie i sprzedaz niewielkiej ilo$ci
produktéw przetworzonych. I tak, rolnicy maja mozliwos¢ sprzedazy swoich pro-
duktéw bezposrednio konsumentowi, z pomini¢ciem posrednikéw w ramach na-
stepujacych legalnych form:
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Dostawy bezposrednie

Taka nazwe przyjeto dla sprzedazy nieprzetworzonych produktéw pochodzenia
niezwierzecego (zboza, owoce, warzywa, grzyby uprawne, ziota uprawne, runo lesne)
oraz roélinnych produktéw suszonych i kiszonych.

Warunek: produkty muszg pochodzi¢ wylacznie z wlasnych upraw, musza by¢ sprze-
dawane osobiscie konsumentowi koicowemu (np. w gospodarstwie, na targowiskach)
lub do sklepéw i gastronomii do bezposredniego odbiorcy. Zasieg sprzedazy obejmu-
je wojewddztwo wlasne i wojewoddztwa przylegte.

Dzialalnos¢ ta podlega Ministrowi Zdrowia i wymaga powiadomienia Powiatowego
Inspektoratu Sanitarnego najpozniej na 14 dni przed rozpoczeciem dziatalno$ci.

Uwaga! Przetwérstwo surowcéw pochodzenia niezwierzecego lub wytwarzanie produktéw mieszanych
nawet na matg skale, takie jak: pieczenie chleba, ciast, smazenie konfitur, robienie marynat, ttoczenie
oleju, wytwarzanie pierogéw — wymaga zarejestrowania pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej. Zaktady
wytwarzajace produkty spozywcze pochodzenia roslinnego lub niepodlegajace inspekeji weterynaryjnej
powinny by¢ zatwierdzone lub zarejestrowane przez powiatowego inspektora sanitarnego.

Z obowiazku zatwierdzania, jak i rejestracji wylaczone sa:
e produkcja podstawowa na wlasny, domowy uzytek,
e domowe przygotowanie, przetwarzanie lub skladowanie na wlasny domowy uzytek.

Przepisy prawne dotyczace dostaw bezposrednich

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczerstwie zywnosci i Zzywienia

(Dz.U.z2010r. Nr 136, poz. 914, z p6zn. zm.)

Okresla zasady rejestracji producentéw rolnych, ktérzy s3 dostawcami bezposrednimi — czyli producentéw matej ilosci zywnosc
nieprzetworzonej pochodzenia roslinneqo, pochodzacej z wkasnego gospodarstwa, sprzedawanej konsumentowi koricowemu
— osobom fizycznym, indywidualnym np. na targowiskach, placach targowych, w bramach wfasnych gospodarstw rolnych, handlu
obwoznym, jak rdwniez lokalnym sklepom i zakfadom gastronomicznym (restauracje, bary, stotéwki szkolne itp.)

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z 6 czerwca 2007 r. w sprawie dostaw bezposrednich srodkéw spozywczych (Dz. U.
22007 r.nr 112, poz.774).
Okresla zakres dziatalnosci prowadzonej w ramach dostaw bezposrednich Srodkéw spozywczych, w tym wielkos¢ i obszar dostaw bez-

posrednich oraz szczegétowe wymagania higieniczne dla dziatalnosci prowadzonej w ramach dostaw bezposrednich zywnosci.

Sprzedaz bezposrednia

Dotyczy sprzedazy nieprzetworzonych produktéw pochodzenia zwierzecego, takich
jak m.in. mieso, dréb, ryby, kroliki, jaja, mleko, $mietana, miéd. Muszg to by¢ pro-
dukty z wlasnego gospodarstwa, pasieki, stawow rybnych.

Sprzedaz moze odbywac sie w gospodarstwie, na targowiskach, do sklep6w, gastronomii
itp. Produkty sprzedawane sa wylacznie konsumentowi konicowemu (bez posrednikéw).
Obszar sprzedazy to wlasne wojewodztwo i na obszar sasiadujacych z nim wojewddztw.

Dzialalnos$¢ podlega Ministrowi Rolnictwa i Rozwoju Wsi i wymaga powiadomienia
powiatowego lekarza weterynarii co najmniej na 30 dni przed rozpoczeciem dzia-
talno$ci. Powiatowy lekarz weterynarii wpisuje rolnika do prowadzonego przez siebie

rejestru. Jedli rolnik zamierza sprzedawaé swoje produkty w innych niz wlasny powia-
tach, konieczne jest powiadomienie powiatowego lekarza weterynarii z okreslonego
powiatu, najpozniej na 7 dni przed rozpoczeciem sprzedazy.

Rolnik prowadzacy sprzedaz bezposredniag musi przestrzegaé przepiséw prawnych
dotyczacych tej sprzedazy, jak rowniez wymagan Dobrej Praktyki Rolniczej i Dobre;j
Praktyki Hodowlane;.

Uwaga! Przetworstwo produktow pochodzenia zwierzecego, takie jak wyréb wedlin, seréw, wedzenie ryb
wymaga zarejestrowania dziatalnosci marginalnej, lokalnej i ograniczonej.

Dobra Praktyka Rolnicza

System organizacji i technologii produkcji stosowany w gospodarstwie, ktory zredu-
kuje do minimum ujemne oddzialywanie rolnictwa na srodowisko przyrodnicze oraz
zapewni odpowiednig efektywno$¢ ekonomiczng produkeji - [wg Dyrektywy UE
(91/676/EEC) w sprawie ochrony wdd przed zanieczyszczeniami wywotanymi azota-
nami pochodzacymi ze zrddet rolniczych]

Kodeks Dobrej Praktyki Rolniczej

Zbidr zasad i zalecen dla polskiego rolnictwa, opracowany w IUNiG w Putawach,
ustalajacy standardy postepowania rolnikéw wobec $rodowiska.

Przepisy prawne dotyczace sprzedazy bezposredniej

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 29 grudnia 2006 r. w sprawie wymagar weterynaryjnych przy
produkdji produktéw pochodzenia zwierzecego przeznaczonych do sprzedazy bezposredniej (Dz.U. z 2007 r. nr 5, poz.38).

Rozporzadzenie okredla:

« [akresiwielkosc sprzedazy
\Wymagania weterynaryjne, jakie powinny by¢ spetnione przy produkgjii przez produkty pochodzenia zwierzecego przeznaczo-
ne do sprzedazy bezposredniej;
\Wymagania weterynaryjne dla miejsc prowadzenia sprzedazy bezposredniej

Sprzedaz bezpodrednia i dostawy bezposrednie nieprzetworzonych produktow
z wlasnego gospodarstwa nie wymagajg rejestrowania dziatalnoéci gospodarczej oraz
zatwierdzenia zaktadu. Wystarczy rejestracja, polegajaca na ztozeniu dokumentéw
do odpowiedniego urzedu: w przypadku produktéw pochodzenia zwierzecego do Po-
wiatowego Inspektoratu Weterynarii, a roslinnego — do Panstwowego Powiatowego
Inspektora Sanitarnego, od ktérych rolnik otrzymuje decyzje o rejestracji.

2. Przetwérstwo w gospodarstwie zgodnie z przepisami

Dziatalnos¢ Marginalna, Lokalna i Ograniczona
Rejestracja i zatwierdzenie przetwdrstwa produktéw pochodzenia zwierzecego

Rolnik, ktéry zamierza wyrabia¢ sery, wedliny, przetwarza¢ ryby (wedzenie, susze-
nie) z surowcow pochodzacych nie tylko z wlasnego gospodarstwa, ale wytwarzanych
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na niewielkg skale, moze to robi¢ w ramach dziatalnosci marginalnej, lokalnej i ogra-
niczonej (MLO). Jest to pozarolnicza dzialalnos$¢ gospodarcza. Wymaga rejestracji
oraz zatwierdzenia zakladu przez powiatowego lekarza weterynarii.

Dziatalnoé¢ MLO dotyczy przetwarzania: produktéw mlecznych, przetworzonych
produktow rybotéwstwa, surowych wyrobéw miesnych, w tym gotowych potraw
z migsa oraz rozbidr i sprzedaz $wiezego migsa wolowego, wieprzowego, baraniego,
konskiego, drobiowego, zwierzat fownych i dzikich z hodowli fermowych. Obszar
sprzedazy obejmuje wlasne wojewodztwo i powiaty przylegte.

MLO krok po kroku:

® Przedstawienie projektu technologicznego zakladu powiatowemu lekarzowi
weterynarii

Zatwierdzenie projektu (czas oczekiwania — do 30 dni)
Whiosek producenta o wpis do rejestru i zatwierdzenie zakladu
Kontrola powiatowego lekarza weterynarii w zakladzie

Decyzja administracyjna o zatwierdzeniu i wpisie do rejestru — rozpoczecie dziatalnosci

Przepisy prawne dotyczace dziatalnosci MLO

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi w sprawie wymagar, jakim powinien odpowiadac projekt technologiczny zaktadu,
w ktdrym ma by¢ prowadzona dziatalnos¢ w zakresie produkcji produktéw pochodzenia zwierzecego z dnia 29 marca 2006 1. (Dz.U. nr 59
poz. 415 ze zmiang z 23 pazdziernika 2007 — Dz.U. nr 2004 poz. 1477)

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi w sprawie wymagar, jakim powinien odpowiadac projekt technologiczny zaktadu,
w ktdrym ma by¢ prowadzona dziatalnos¢ w zakresie produkgii produktdw pochodzenia zwierzecego z dnia 29 marca 2006 1. (Dz.U. nr 59
poz. 415 ze zmiang z 23 pazdziernika 2007 — Dz.U. nr 2004 poz. 1477)

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 8 czerwca 2010 . w sprawie szczegdtowych warunkdw uznania dziatalnosci
marginalnej, lokalnej i ograniczonej (Dz. U. Nr 113, poz. 753)
Okresla: limity i obszar produkgji, wymagania technologiczne

Legalne wytwarzanie i sprzedaz nawet niewielkich ilosci produktéw pochodzenia
niezwierzecego, w tym produktéw mieszanych, podlega inspekgji sanitarnej (za wy-
jatkiem produktow w postaci suszonej lub kiszonej) i wymaga rejestracji i zatwierdze-
nia zaktadu przez Paistwowego Powiatowego Inspektora Sanitarnego.

Rejestracja i zatwierdzenie przetwdrstwa roslinnego

1) Ztozenie wniosku o rejestracje lub zatwierdzenie (co najmniej 14 dni przed rozpo-
czeciem dziatalno$ci) - PIS

2) Kontrola PIS (sprawdzenie wymogéw higienicznych)

3) Zatwierdzenie zakladu

Kluczowymi zasadami, obowigzujacymi w przetworstwie zywnosci na niewielkg
skale sa Zasady Dobrej Praktyki Higienicznej i Dobrej Praktyki Produkcyjnej, ktore
w tym wypadku zastepujg HCCP. Do ich wdrozZenia sg zobowigzani mali producenci
zywnosci, zatrudniajacy do 50 osob. Nadzor sprawuja: Inspekcja Weterynaryjna oraz
Panstwowa Inspekcja Sanitarna.

Warto wiedzie¢
Dobra Praktyka Higieniczna

Dziatania, ktére musza by¢ podjete i warunki higieniczne, ktére musza by¢ spetniane i kontrolowane
na wszystkich etapach produkgji lub obrotu, aby zapewni¢ bezpieczeristwo zywnosci.

Dobra Praktyka Produkcyjna

Dziatania, ktére musza by¢ podjete i warunki, ktére musza by¢ spetniane, aby produkcja zywnosci oraz
materiatow i wyrobéw do kontaktu z zywnoscia odbywaty sie w sposéb zapewniajacy bezpieczerstwo
zywnosci, zgodnie z jej przeznaczeniem (ustawa z dnia 25.08.2006r.0 bezpieczeristwie zywnosci i Zywienia
(DZ.U.Z 2006r nr: 171, poz. 1225)

Przepisy prawne

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 29 maja 2007 1. w sprawie wzoréw dokumentéw dotyczqcych rejestracji i zatwierdzania
zaktadow produkujqcych lub wprowadzajqcych do obrotu Zywnos¢ podlegajqcych urzedowej kontroli Paristwowej Inspekji
Sanitarnej (Dz. U. Nr 106, poz. 730)

Rozporzadzenie (WE) nr 852/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady z 29 kwietnia 2004 . w sprawie higieny srodkdw spozywczych
(Dz Urz. UEL 139 2 30 kwietnia 2004 ., str. 1)

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 178/2002 z dnia 28 stycznia 2002 1. ustanawiajqce ogdlne zasady
iwymagania prawa Zywnosciowego, powotujqce Europejski Urzqd ds. Bezpieczeristwa Zywnosci oraz ustanawia-
Jjqce procedury w zakresie bezpieczeristwa Zywnosci

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 1. 0 bezpieczeristwie Zywnosdi i zywienia (Dz.U. Nr 171, poz.1225 z pozn. zm.)

Wytwarzanie produktow o tradycyjnym charakterze

Producenci tych produktéw moga ubiega¢ si¢ o odstepstwa od ogélnych wymogow
higieniczno-sanitarnych, jesli sposéb wytwarzania ma zasadniczy wplyw na szcze-
golny charakterem i specyfike produktu i jego tradycyjny charakter. W przypadku
produktéw tradycyjnych pochodzenia zwierzgcego decyzj¢ przyznajaca indywidual-
ne odstepstwa wydaje powiatowy lekarz weterynarii, a w przypadku produktéw po-
chodzenia ro$linnego i mieszanych - powiatowy inspektor sanitarny.

Warunkiem ubiegania si¢ o odstepstwa jest:
1) Wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych

2) Rejestracja w unijnym rejestrze produktéw regionalnych i tradycyjnych (Chronio-
na Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne, Gwarantowana Tra-
dycyjna Specjalnos¢)

Przepisy prawne — odstepstwa sanitarno-higieniczne i weterynaryjne dla produktéw tradycyjnych
pochodzenia zwierzecego

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 29 grudnia 2006 r. w sprawie wymagari weterynaryjnych przy produkdji pro-
duktdw pochodzenia zwierzecego przeznaczonych do sprzedazy bezposredniej (Dz. U. z 2007 r. Nr 5, poz. 38)

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 8 czerwca 2010 r. w sprawie szczegdtowych warunkdw uznania dziatalnosci
marginalnej, lokalnej i ograniczonej (Dz. U. Nr 113, poz. 753)
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Przepisy prawne — odstepstwa sanitarno-higieniczne i weterynaryjne dla produktéw tradycyjnych
pochodzenia zwierzecego

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 27 lipca 2007 r. w sprawie ogdlnych odstepstw od wymagan higienicznych
w zaktadach produkujgcych zywnos¢ tradycyjng pochodzenia zwierzecego (Dz. U. Nr 146, poz. 1024)

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 7 lipca 2010 r. w sprawie wymagan weterynaryjnych przy produkgji produk-
tow mlecznych o tradycyjnym charakterze (Dz. U. Nr 135, poz. 910)

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 maja 2010 . w sprawie niektdrych wymagari weterynaryjnych, jakie powinny
byc spefnione przy produkcji produktéw pochodzenia zwierzecego w rzezniach o mafej zdolnosci produkcyjnej (Dz. U. Nr 98, poz. 630) (Dz.
U.Nr 98, poz. 629)

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 19 maja 2010 1. w sprawie niektdrych wymagari weterynaryjnych, jakie powinny by¢
spetnione przy produkgji produktdw pochodzenia zwierzecego w okreslonych zaktadach o matej zdolnosci produkcyjnej (Dz. U. Nr 98, poz. 629)

Produkty pochodzenia roslinnego i mieszane
Odstepstwa od wymagan higieniczno-sanitarnych moze przyznac minister zdrowia, powotujac sie na Rozporzadzenie KE nr 852/2004
Dopuszcza to Ustawa o bezpieczeristwie Zywnosci i Zywienia z dnia 25 sierpnia2006 roku. Odstepstw udziela Powiatowy Inspektor Sanitarny.

Nadzor nad spelnieniem wymagan weterynaryjnych i sanitarno-higienicznych

dla produktow zywno$ciowych sprawuja:

e Produkty pochodzenia zwierzecego — pod nadzorem Powiatowego Inspektoratu We-
terynarii (PIW). Kontrole sprawuje Powiatowy Lekarz Weterynarii i jego pracownicy.

e Pozostale produkty - pod nadzorem Powiatowego Inspektora Sanitarnego (PIS).

Kontrola obejmuje:

e Produkty ($wiezos¢, sposob przechowywania) czysto$¢ urzadzen, wyposazenie.
® Przestrzeganie zasad higieny przez producenta (badania, odziez, obuwie itp.).
e Opakowanie produktow.

Kto jeszcze kontroluje producentow?

e Inspekcja Jakosci Handlowej Artykulow Rolno-Spozywczych, podlegta Mini-
strowi Rolnictwa i Rozwoju Wsi; Kontrola polega na sprawdzaniu zgodnosci de-
klaracji producenta z rzeczywistg jakoscig produktu. Sprawdzane s3 m.in. opisy
produktu na etykietach, nazewnictwo, oznaczenia.

e Inspekcja Handlowa podlegta Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentéw Kontrole przeprowadzane sg pod katem ochrony intereséw konsumentéw
ilegalnosci dziatania producentdéw.

e Jednostki certyfikacyjne, uznane przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wi, za-
twierdzone urzedowo, dokonujace kontroli u producentéw uczestniczacych do-
browolnie w systemach jako$ci zywno$ci — unijnych i krajowych.

ZUS czy KRUS? Jakie podatki?

Prowadzac pozarolnicza dziatalno$¢ gospodarcza mozna pozosta¢ w KRUS, o ile rocz-
na kwota przychoddéw z tytulu tej dzialalnosci nie przekroczy 3092 zl. Rolnik doku-
mentuje ten fakt, skladajac w KRUS do 31 maja kazdego roku zaswiadczenie naczelni-
ka wlasciwego urzedu skarbowego lub oswiadczenie, ze takiej kwoty nie przekroczyl.

Warunkiem pozostania w KRUS jest wymog ubezpieczenia w pelnym zakresie przez
co najmniej 3 lata a takze prowadzenie nadal dziatalno$ci rolniczej lub stala praca w go-
spodarstwie rolnym o obszarze powyzej 1 ha przeliczeniowego, albo praca w dziale spe-
cjalnym. Wysoko$¢ miesigcznej sktadki optacanej w KRUS zwigksza sie dwukrotnie.

Aby pozosta¢ w KRUS nalezy tez w terminie 14 dni od rozpoczecia wykonywania
pozarolniczej dzialalnosci gospodarczej lub rozpoczecia wspdtpracy przy jej prowa-
dzeniu, zlozy¢ o$wiadczenie o kontynuowaniu ubezpieczenia. Niedotrzymanie tego
terminu spowoduje ustanie ubezpieczenia.

Rolnik prowadzgcy pozarolniczg dzialalnos¢ gospodarczg w dziedzinie przetwodrstwa
ma takze obowigzek zgloszenia tego faktu do Wojewddzkiej Inspekcji Jakosci Han-
dlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych, najpdzniej w dniu rozpoczecia tej dziatalno-
$ci. Niedopelnienie tego obowigzku jest zagrozone karg grzywny.

Przetwoérstwo w ramach pozarolniczej dzialalnosci gospodarczej (MLO, produk-
cja niezwierzeca w zaktadach zatwierdzonych) jest opodatkowane. Przedsigebiorca
ma mozliwo$¢ wyboru najbardziej dogodnej dla siebie formy opodatkowania, takiej
jak m.in. podatek na zasadach ogélnych czy podatek ryczaltowy.

Rolnicy prowadzacy sprzedaz bezpo$rednia i dostawy bezposrednie nie majg obo-
wigzku ewidencjonowania sprzedazy i uzywania kasy fiskalnej. Przetwércy nie mu-
szg posiadac kasy fiskalnej, jesli ich obroty nie przekrocza 20 tys. zI rocznie.

Dobre praktyki czyli kilka przyktadéw wartych nasladowania

Gospodarstwo ekologiczne ,Sedina” Bozeny i Ryszarda Jaszczowskich ze wsi
Przewloki w woj. zachodniopomorskim

Jest to niewielkie gospodarstwo, wiasciciele kilka lat probowali réznych upraw, ale nie osia-
galiz nich zyskéw. Zaczeli szuka¢ niekonwencjonalnych rozwigzan i zalozyli plantacje rozy
pomarszczonej — niegdy$ bardzo popularnej na tych terenach. Obecnie specjalizuje si¢
w rozmaitych przetworach - z rézy faldzistolistnej (konfitury z platkow i owocow rozy,
soki i syropy, kawa z pestek rozy), z pomidoréw (stodko-wytrawne konfitury z czerwo-
nych i zielonych pomidoréw, dzemy), z dyni (marynaty, mus, konfitury, dzemy). Konfi-
tury Jaszczowskich bardzo silnie bazujg na tradycji — podstawa sa stare, domowe przepisy.
Wszystkie przetwory sa robione recznie. Surowce pochodzg z wlasnych upraw, wigkszos¢
ma certyfikaty Agro Bio Testu i Ekolandu. Produkty z Sediny mozna zamawia¢ mailem.
Panstwo Jaszczowscy maja zatwierdzong dziatalno$¢ gospodarcza.

Fot. Izabella Byszewska

Bozena i Ryszard Jaszczowscy Olej Iniany Krzysztofa Kowalskiego

23



24

Gospodarstwo Produkcyjno-Handlowo-Uslugowe Kowalski. Winniki w woj.
mazowieckim

W 80-ha gospodarstwie uprawia si¢ len, rzepak, zboza oraz prowadzi chéw $win rasy
zlotnicka biala we wspolpracy z Uniwersytetem Przyrodniczym w Poznaniu. Wia-
Sciciele gospodarstwa maja certyfikaty GMP, GHP i HACCAP. Firma specjalizuje si¢
w produkgji oleju rzepakowego i Inianego ttoczonego na zimno. Walory smakowe
oleju Inianego znaja nawet klienci restauracji w Londynie. Otrzymal on I nagrode
w konkursie ,Nasze Kulinarne Dziedzictwo-Smaki Regiondéw” w 2012 r. W gospodar-
stwie Krzysztofa Kowalskiego len byl uprawiany juz ponad 50 lat temu. Aby legalnie
sprzedawa¢é swoje produkty, rolnik zatozyt pozarolniczg dziatalno$¢ gospodarcza.

»Wiatrowy Sad” Grazyna Wiatr. Kaleczew w woj. odzkim

Firma rodzinna, ktdra produkuje naturalne soki z owocéw z wlasnego gospodarstwa
sadowniczego, polozonego w poblizu Parku Krajobrazowego Wzniesien Lodzkich
w dolinie rzeki Mrogi. Gospodarstwo objete jest programem Integrowanej Produkcji
Owocow (IPO), wykorzystujacym w sposob zréwnowazony postep techniczny i bio-
logiczny w uprawie, ochronie roélin i nawozeniu oraz zwracajacym szczegdlng uwage
na ochrone $rodowiska i zdrowie ludzi. W wyniku tloczenia i pasteryzacji owocow
uzyskuje si¢ naturalnie metny sok, ktory zachowuje $wiezy smak i aromat do 14 dni
po otwarciu - dzieki specjalnemu opakowaniu. Soki z ,Wiatrowego Sadu” zdobyly
liczne nagrody i wyrdznienia. Sok jablkowy z Kaleczewa zostal wpisany na Liste Pro-
duktéw Tradycyjnych. Ma certyfikat ,,Jakos¢ Tradycja”

Fot. Izabella Byszewska

Sery tomnickie

Soki ttoczone na zimno, Wiatrowy Sad
Zagroda Ekologiczna ,,Kozia Laka” Lomnica w woj. dolnoslaskim

Gospodarstwo panstwa Bozeny i Daniela Sokotowskich polozone jest w poblizu Jele-
niej Gory. Specjalizuje sie w hodowli koz (stado liczy 80 sztuk) i produkeji seréw ko-
zich. Wszystkie produkty sa naturalne i zdrowe - nie stosuje si¢ nawozdw sztucznych
ani pestycydow. Ser kozi tomnicki zostal wpisany na Liste Produktéw Tradycyjnych,
a ser kozi z kozieradka otrzymat ,,Perte 2012” w konkursie ,Nasze Kulinarne Dzie-
dzictwo — Smaki Regionéw”. Podczas II Szczytu Partnerstwa Wschodniego w War-
szawie w 201 r. w ramach prezydencji Polski w UE ser kozi tomnicki byl podawany
uczestnikom i promowat polska kuchnig. Sery fomnickie zdobyly szturmem uznanie
konsumentéw w calej Polsce, dlatego wlasciciele, ktorzy wczesniej produkowali sery
w ramach dziatalnosci MLO, zdecydowali sie na zatwierdzenie zaktadu i rozpoczecie
uznanej dziatalno$ci gospodarcze;j.

Elzbieta Lenarczyk-Priwieziencew

Rozdziat lll - Jak stac sie modelowym przyktadem

dobrej praktyki

1. Surowiec, sposob przetwarzania, produkt koricowy — tajemnica
sukcesu

Tajemnica sukcesu produktu tradycyjnego i lokalnego tkwi w surowcu, w meto-
dach upraw czy chowu oraz w sposobach przetwarzanie, ale rownie wazny jest inny
aspekt - jego powigzanie z ludzmi, srodowiskiem i przyroda regionu skad pochodzi.
Tajemnica sukcesu tkwi wiec w holistycznym rozumieniu zréwnowazonego rozwo-
ju, w ktérym na czolowej pozycji znajduje si¢ respektowanie $rodowiska i przyro-
dy. Produkt lokalny moze by¢ motorem lokalnego rozwoju, a jednocze$nie waznym
instrumentem ochrony i pomnazania jednej z najwazniejszych podstaw rolnictwa —
rolniczej réznorodnosci biologicznej; z drugiej strony wykorzystujac surowiec pocho-
dzacy z rolniczej bioréznorodnosci - produkt lokalny i tradycyjny uzyskuje najwyzsza
jakos¢ i wartosci odzywcze, ktorych nie ma w konwencjonalnym surowcu.

Bioréznorodnos¢ w rolnictwie to réznorodnos¢ gatunkéw, odmian i ras udomowionych.
Dzigki tej rozmaitoéci ras i odmian lokalnych populacji przez setki lat zagwarantowana
byla produkeja pozywienia. To rolnicza réznorodnosé biologiczna dala gwarancje przezy-
cia ludzi w najrézniejszych warunkach klimatycznych, geograficznych, srodowiskowych
i kulturowych. Dawne gatunki uprawne maja wiele cech korzystnych, jak odpornosé
na choroby, susze lub zimno, moga wcze$nie wydawac owoce lub dobrze sie przechowy-
wa¢; podobnie jak i rodzime rasy zwierzat gospodarskich, ktore sg przystosowane do lo-
kalnych warunkéw klimatycznych i paszowych oraz odporne na choroby.

Od 1900 roku straciliémy 90 proc. rolniczej bioréznorodnosci. Dzi§ dwanascie od-
mian roélin i pig¢ ras zwierzat gospodarskich w 70 proc. zaspokaja nasze potrzeby
zywieniowe. Blisko polowe roélinnych produktéw zywnoséciowych dostarczaja tylko
cztery gatunki roélin: ryz, kukurydza, pszenica i ziemniak. Czarno-biala rasa bydfa
rasy holsztynsko-fryzyjskiej jest hodowana w 128 krajach, rasa $win wielka biata
w 117. Wprowadzenie do rolnictwa Genetycznie Zmodyfikowanych Organizmoéw
jeszcze bardziej zwiekszylo zagrozenie calkowitej utraty rolniczej bioréznorodnosci.

Polska znajduje si¢ w wyjatkowej sytuacji — nasza rolnicza bioréznorodnos¢ nalezy
do najbogatszych w Europie, zawdzigczamy to wielokierunkowej i ekstensywnej pro-
dukcji rodzinnych gospodarstwach rolnych. Dzigki nim nie tylko udato si¢ zachowac
cenne dlazasobow genetycznych rasy zwierzat gospodarskich ilokalne odmiany roslin,
ale co rdwnie wazne — wiele ,,przechowanych” przez naukowcéw w bankach genow
i instytutach zootechniki odmian i ras, moze na powr6t wroéci¢ do gospodarstw rol-
nych (skad zostaly zabrane) i sta¢ si¢ surowcem produktu najwyzszej jakosci i o wyjat-
kowych warto$ciach zdrowotnych. Szczegélnie interesujaca i optacalna jest ich upra-
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wa i chéw w gospodarstwach ekologicznych. Powody s3 co najmniej dwa: nowoczesne
i ,udoskonalone” odmiany roélin i rasy zwierzat wymagaja odpowiednich nawozéw,
pestycydow, herbicydéw, insektycydow, wysokobialkowej paszy, hormondw, antybio-
tykow, itp. — wszystkie te zabiegi sa zabronione w produkeji ekologicznej; wprowadze-
nie ochrony zasobéw genetycznych do gospodarstwa stanowi warto$¢ dodang, ktéra
przeklada sie na konkretny zysk zardwno na etapie surowca, jak i uzyskanego z niego
produktu. Chéw rodzimych ras zwierzat gospodarskich i uprawy lokalnych odmian
ro$lin uprawnych sa wspierane dotacjami w ramach programdéw rolno-srodowisko-
wych. Warto si¢ tym zainteresowad, warto znalez¢ si¢ w grupie rolnikow, ktdrzy maja
nie tylko $wiadomo$¢ znaczenia takiej ochrony, ale rowniez wiedzg jak wykorzysta¢
ten surowiec w przetworstwie lokalnych i tradycyjnych produktéw.

Rodzime rasy zwierzat gospodarskich

W Polsce objeto ochrong 75 ras, odmian, linii i rodéw zwierzat gospodarskich m.in.
bydlo (biatogrzbieta, czerwona polska, polska czerwono-biala, polska czarno-biata),
trzode chlewng ($winia putawska, ztotnicka biala i pstra); owce (corriedale, cakiel
podhalanski, kamieniecka, merynos odmiany barwnej, merynos polski w starym ty-
pie, olkuska, pomorska, polska owca goérska odmiany barwnej, wielkopolska, wrzo-
soéwka, $winiarka, uhruska, zelaznienska). Oplacalny dla gospodarstw ekologicznych
i drobnotowarowych jest chéw rodzimych ras drobiu - np. kur zielonondzek kuro-
patwianych, kaczek czy gesi m.in. bilgorajskich, pomorskich, suwalskich, kartuskich.
Wprawdzie poziom uzytkowosci — ilo§¢ mleka, liczba jajek, przyrost masy miesnej
itp. — jest nizszy niz u zwierzat pochodzacych z intensywnych hodowli, ale zwierze-
ta rodzimych ras sa bardziej odporne na choroby i stres, charakteryzuja sie wysoka
plodnoscia, plennoscia, dobrymi cechami matczynymi i dtugowiecznoscia, a uzyska-
ne z nich produkty sg wysokiej jako$ci.

fot. Ewa Sieniarska

Rodzima rasa swinia ztotnicka biata

Rodzima rasa krowa polska czerwona

Ciekawym przypadkiem jest sukces kury zielonondzki kuropatwianej: kura ta po-
trzebowala tyko kilku lat, by staé sie ,,gwiazdg” na rynku produktéw ekologicznych
i tradycyjnych. Kilka lat konsekwentnej pracy edukacyjnej i promocyjnej organiza-
cji pozarzadowych (gtéwnie Spoteczny Instytut Ekologiczny i Dolno$lgska Fundacja
Ekorozwoju) spowodowalo, Ze ta polska rasa kur wrdcita na podwdrka rolnikéw, jajko
stalo sie rarytasem, a rosot i potrawki z zielononozki, ktérej mieso charakteryzuje si¢
najnizsza zawarto$cig thuszczu surowego, serwowany jest w najlepszych restauracjach.
A przeciez jest to kura niesforna, wymaga naturalnych warunkéw chowu, znosi tylko
190 $redniej wielkosci jaj rocznie. Co zatem zdecydowato o sukcesie? O sukcesie zde-
cydowaly: jakos¢, smak i ekologia.

Lokalne odmiany roslin uprawnych

W chronionych zasobach genetycznych znajduja sie takie rosliny uprawne jak: pszenica
plaskurka i samopsza, owies szorstki, Inicznik siewny, komonica blotna, nostrzyk bialy,
seradela, brukiew jadalna, salata fodygowa, ledZzwian siewny, soczewica jadalna, paster-
nak. Jeszcze do niedawno nie interesowano si¢ nimi, poniewaz to koncerny agroche-
miczne dyktowaly co, jak i kiedy rolnicy bedg uprawia¢ - dzi§ powoli, wraz ze wzrostem
$wiadomosci i rolnikdw i konsumentdw — sytuacja sie zmienia; dawne odmiany wracaja
do upraw i sg docenione przez producentéw lokalnych i tradycyjnych produktéw.

Dawne odmiany moga plonowa¢ gorzej, jednak maja cenne wartosci prozdro-
wotne np.:

e plaskurka zawiera bardzo duzo bialka, jest doskonata do upraw ekologicznych,
bo odporna na choroby, ale wrazliwa na nawozy mineralne i $§rodki chemiczne.

® Inicznik - olej z nasion Inicznika zawiera wyjatkowo duzo (do 45 proc.) kwaséw ttusz-
czowych Omega 3, co jest niespotykane wsrdd roslin. Jest takze bogaty w antyoksydanty.

e pasternak jest warzywem znanym od dawna, prawdopodobnie uprawiano go juz
w epoce kamiennej. Uprawa jest latwa, bowiem roslina ma nieduze wymagania,
jest wytrzymata na niskie temperatury i przymrozki. Zawiera wiele cukréw, sporo
witaminy C oraz witaminy B.

Ciekawa jest najnowsza historia orkiszu, ktéry w ciagu paru lat stat sie jedng z naj-
bardziej poszukiwanych pszenic. Orkisz byl zbozem rozpowszechnionym w Europie
srodkowej w okresie brazu i zelaza, w Polsce znaleziono go juz w neolicie pod Pin-
czowem, pozniej w Biskupinie, a jeszcze pdzniej w szeregu miejscowosciach z okre-
su wczesnopiastowskiego. Jego nadzwyczajne wartosci zdrowotne odkryla $w. Hil-
degarda z Bingen, ktéra w swoich ksigzkach pisata: Orkisz daje silne cialo, zdrowa
krew tym, ktdrzy go jedza i czyni ducha cztowieka lekkim i radosnym. Dzi$ badania
naukowe potwierdzaja, ze ziarno orkiszu zawiera wigcej bialka i tluszczu, zwlaszcza
nienasyconych kwasow tluszczowych, jest bogate w blonnik, beta-karoten, witaminy
z grupy B, fosfor i cynk.

Recznie wyrabiany makaron z maki orkiszowej jest poszukiwanym produktem, fot. Tomasz Whoszczowski

Lokalne odmiany drzew owocowych

W zasobach genetycznych wpisanych jest rowniez 135 dawnych odmian drzew owo-
cowych. Sg wérdd nich takie popularne odmiany jabloni jak: papieréwka, antonowka,
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glogierdwka, zlota reneta, szara reneta, zorza, kosztela, ananas berzenicki, grafszty-
nek, boiken, glogieréwka, malinéwka, boskoop, kronselska, koksa. Wszystkie rosty
w przydomowych tradycyjnych sadach, kazde jabtko o innym smaku, innym zapachu,
innym ksztalcie i o innym przeznaczeniu - jedne najlepsze do zjedzenia na surowe,
inne najlepsze do przetworstwa.

W XVII wieku nasi przodkowie pisali: ,,Sad jest promyczkiem do iakiego podobien-
stwa rozkosznego raiu. W nim sie cztowiek cieszy, karmi i rekreiuie, melankolie mo-
deruie, serce rozwesela, mozg i glowe posila™.

fot. Elzbieta Lenarczyk

Tradycyjny sad

Jabtka dawnych odmian

Dzi$ te tradycyjne sady stanowiag skarbiec réznorodnosci biologicznej. Nie tylko z
powodu zachowanych w nich dawnych odmianach, ale réwniez dlatego, ze pelnig
role bogatego ekosystemu. Jedno hektarowy tradycyjny sad sprawia, ze na tym terenie
przebywa o ponad 10 gatunkéw ptakéw wigcej, a roélin i owadéw o ponad 100 ga-
tunkéw niz w ekosystemie leSnym. W sadach takich panuje biologiczna réwnowaga,
nie wymagaja one nawozow mineralnych i syntetycznych srodkéw ochrony roélin.
Ponadto odmiany te, z uwagi na przystosowanie do miejscowych warunkéw srodowi-
ska, majg czesto lepszg wartos¢ uzytkowa niz wiele nowych, pochodzacych z importu
- np. wiekszg odporno$¢ na mroz, nieduze wymagania glebowe, s3 malo podatne na
choroby i rzadko atakowane przez szkodniki.

Dawne odmiany s3 najlepsze do przetworstwa tradycyjnego. Do sokéw, konfitur, mu-
sow, dzemow, galaretek, powidet z takich odmian nie trzeba doklada¢ barwnikéw,
aromatdw identycznych z naturalnymi czy cukru. Konsument, ktéry raz sprobuje
takich produktéw nie wroéci do konwencjonalnego soku czy dzemu. Tym bardziej,
gdy ma $wiadomos¢ ich znaczenia dla swojego zdrowia, zdrowia przyrody i ochrony
$rodowiska.

Z rolniczej bioréznorodnoéci mozna pozyskiwaé produkty o unikalnej i wysokiej ja-
kosci wytwarzane wedtug tradycyjnych receptur w lokalnych przetworniach.

Taki produkt skierowany jest do swiadomego konsumenta, dla ktérego najwazniej-
sza jest jako$¢, warto$¢ dietetyczna i smakowa, metody chowu, upraw, przetwdrstwa,
wplyw na $rodowisko i przyrode. A jesli w dodatku cena takiego produktu jest spra-
wiedliwa - sukces rynkowy jest zagwarantowany.
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Przyktady dobrych praktyk zidentyfikowane w projekcie:
,Produkt tradycyjny i lokalny: promocja, marka,
dystrybucja — przyktady dobrych praktyk”

Runoland Sp. z 0.0.

ul. Podwale 11, 56-200 Géra
tel. 65 543 24 26

e-mail: runoland@runoland.pl
www.runoland.pl

Winnice Jaworek Sp. z 0.0

ul. KoSciuszki 48a, 55-330 Miekinia
tel.71396 09 87

e-mail: biuro@winnicejaworek.pl
www.winnicejaworek.pl; www.jaworek.pl

Wytwérmia Makaronu,,BIO” Aleksandra
i Mieczystaw Babalscy

87-312 POKRZYDOWO 99

tel. 564 985 977

e-mail: bio@biobabalscy.pl
www.biobabalscy.pl

PH.U.P. Rolmies Spdtka Jawna Maciej
Zdziarski Wincenty Zdziarski

tabiszyn — wies 32A, 89-210 tabiszyn
tel. 52 384 45 81

e-mail: rolmies@gmail.com
www.rolmies.pl

OPOKA s.c.

Opoki 40, 87-710 Stuzewo
tel. 542821292

e-mail: biuro@opoka.agro.pl
www.opoka.agro.pl

Zaktad Miesny Wasag i Agnieszka Wasag
Hedwizyn 118, 23-400 Bitgoraj

tel. 84 688 0201, 781 656 505

e-mail: biuro@wasag.pl

www.wasag.pl

Edward Wilk Browar EDI

Nowa Wies 5e, 67-400 Wschowa
e-mail: poczta@browaredi.pl
www.browaredi.pl

ZPHU MORYN Sp. J. Przetwrstwo Owocow
iWarzyw

Stowackiego 16, 98-354 Siemkowice;

tel. 43 84170 56

Ignacéw 2, 98-354 Siemkowice;

tel. 4384170 24

e-mail: cieslaignacow@wp.pl

o

DROS Przetwdrstwo Owocw i Warzyw
M. Bfaszczyk Sp. J

Drobnice 18, 98-320 Osjakéw

tel. 43 84230 27

e-mail: dros@o2.pl

www.dros.pl

Zakfad Masarski Stanistawa Madrego
Nowa Wie$ Szlachecka 77, 32-060 Liszki
tel. 122702542
www.zakladmasarski.w.interia.pl

Tatrzarisko-Beskidzka Spotdzielnia
Producentéw ,Gazdowie”
Kazimierz Furczon

ul. Polna 33, 34-406 Lesnica

tel. 18 265 64 98, 608 120 268
e-mail: gazdowie@poczta.onet.pl
www.gazdowie.ebiznes.fm

Anmark - Tradycyjne wyroby
Krystyna i Andrzej Marcyjafiscy
Lutobrok 3, 07-214 Pniewo
tel. 503 913 203

e-mail: anmark0@op.p!

Gospodarstwo Rolno-Warzywne Henryk Sondej @
Lipki Wielkie, ul. Szosowa 24, 66-431 SANTOK Producent Miodu Kurpiowskiego

tel./fax 957312397
e-mail: biuro@henryksondej.pl
www.henryksondej.pl

Mirostaw Pedzich

ul. Legionowa 53, 07-310 Ostrow Mazowiecka

tel. 793 768 973

Gospodarstwo Rolne Wioletty  Daritisza Mardnowskich
ul Topolowa 3, 96-332 Radziwittow

tel. 46 831 8199; 693 14 87

e-mail: zielononozka@wp.pl

o

Fan-Agri s.c. M. Anderwald, E. Puzik
ul. Dworcowa 45, 47-175 Kadtub
tel. 77 463 67 84, 698 653 146
e-mail: biuro@fanagri.pl
www.fanagri.pl,

Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlowo-
Ustugowe ,Kk0S"s.c. Beniamin i Ewa Godyla
ul. XXX-lecia 30a, 46-211 Kujakowice Gérne
tel. 774131167

e-mail: biuro@kloskujakowice.pl
www.kloskujakowice.pl

©

Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlowo—
Ustugowe , AWB" Alina Becla

Handzléwka 3a, 37-123 Handzlowka

tel. 172264 238

e-mail: awb@becla.pl

www.becla.pl

Tradycyjne Wyroby Wedliniarskie Markowa Jan Fotta
Markowa 409, 37-120 Markowa

tel. 17226 55 57,17 22503 19

e-mail: biuro@markowska.pl
www.markowska.pl

20

Dary Natury

Koryciny 73, 17-315 Grodzisk
tel. 85656 90 21

e-mail: biuro@darynatury.pl
www.darynatury.pl

Zakfad Produkcyjno-Handlowy , SER-MILK”
Kazubscy Sp. Jawna

ul. Zielin 1, 77-235 Trzebielino

tel. 59 858-00-16, fax 59 858-09-13
e-mail: ser-milk@wp.pl
www.ser-milk.com.pl
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EKO-MAK MAKARONY BABUNI

ul. Wojska Polskiego Ta, 42-240 Rudniki
tel. 34 3279 544

e-mail: makarony.babuni@eko-mak.eu
www.eko-mak.eu

23/

Piekarnia,Tradycja i Zdrowie" w Bodzentynie
Marek Bzéwka

ul. Strazy Pozarnej 2, 26-010 Bodzentyn
tel./fax. 4131150 58

24

Zaktad Wyrobéw Wedliniarskich
Pawet Nowak

Kodcielna 12, 27-215 Wachock

tel. 412715073

e-mail: biuro@wedlinyzwochocka.pl
www.wedlinyzwachocka.pl

o)

Sad Dankéw, Agata Piechota

Dankéw Duzy 54, 29-100 Whoszczowa
tel./fax. 41394 23 24, 608 510 238; 604
182513

e-mail: biuro@saddankow.pl
www.saddankow.pl

26)

Gospodarstwo Rybackie Szwaderki
Spétka z 0.0.

Swaderki 13A/1, 11-015 Olsztynek
tel. 8951990 11,89 519 90 86
e-mail: ryby@szwaderki.pl
www.szwaderki.pl

Mazurskie Miody ZPH ,Karolina” Bogdan
Piasecki

Tomaszkowo 47, 11-034 Stawiquda

tel. 602 606 287

e-mail: info@mazurskiemiody.pl
www.mazurskiemiody.pl

28/

Producent rolny Jan Ostrowski
13-334 takorz 2

tel. 509 980 320

e-mail: dugier@wp.pl

29

Zakfad Produkji Spozywczej i Handlu
Frackowiak s,

ul. Polna 15, 62-066 Granowo

tel. 61447 21 61

e-mail: handel@frackowiak-sery.pl
www.frackowiak-sery.pl

50)

SemCo SGNIP Krystyna i Jerzy Just
Smitowo 16, 64-500 Szamotuty
tel. 6129 20402

e-mail: info@semco.pl
WWW.Semco.pl

5

Gospodarstwo ekologiczne Bozeny i Ryszarda
Jaszczowskich Sedina

Przewtoki 38a/4, 73-115 Przewtoki

tel. 604 788 385

e-mail: brjaszczowscy@poczta.onet.pl

o

Gospodarstwo ekologiczne Farma pod
Swierkami

Beata i Leszek Futymowie

Huta Szklana 77, 64-761 Krzyz Wielkopolski
tel. 67 253 3399, 602 437 482

e-mail: farmerka63@ekosery.pl
www.ekosery.pl

Produkty ze znakiem UE

Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢
- Kietbasa jatowcowa (woj. mazowieckie,
Warszawa)
« Kietbasa mysliwska (woj. mazowieckie,
Warszawa)
- Kabanosy (woj. mazowieckie, Warszawa)
« Miody pitne: péttorak, dwdjniak, trojniak,
czworniak (woj. mazowieckie, Warszawa)

« Olej rydzowy (woj. wielkopolskie, Szamotuty)

« Pierekaczewnik (woj. podlaskie, Kruszyniany)

Chroniona Nazwa Pochodzenia
« Bryndza podhalariska (woj. matopolskie,
Nowy Targ, Lesnica)
- Fasola,Piekny Jas"z Doliny Dunajca (woj.
matopolska, Zawada Lanckororiska)

« Fasola wrzawska (woj. Swigtokrzyskie,

Wrzawy)

- Karp zatorski (woj. matopolskie, Zator)
« Miéd z Sejneriszczyzny lub Midd z

tozdziej (woj. podlaskie, Sejny)

« Oscypek (woj. matopolskie, Nowy Targ,

Lesnica)

« Podkarpacki miéd spadziowy (woj. pod-

karpackie, Rzeszow)

« Redykotka (woj. matopolskie, Nowy Targ,

Lesnica)

« Wisnia Nadwidlanka (woj. swietokrzyskie,

(Ozaréw)

Chronione Oznaczenie Geograficzne
« Andruty kaliskie (woj. wielkopolskie, Kalisz)
« (hleb pradnicki (woj. matopolskie, Krakdw)
- Fasola Korczyriska (woj. swietokrzyskie,

Nowy Korczyn)

- Jabtka gréjeckie (woj. mazowieckie,

Grojec)

« Jabtka fackie (woj. matopolskie, tacko)
- Jagniecina podhalaniska (woj. matopol-

skie, Lesnica)

- Kietbasa lisiecka (woj. matopolskie, Liszki)
- Kotocz Slaski (woj. opolskie, Kujakowice

Gomne)

« Mi6d drahimski (woj. zachodniopomor-

skie, Czaplinek)

« Midd kurpiowski (woj. mazowieckie,

QOstroteka)

- Midd wrzosowy z Boréw Dolnoslaskich

(woj. dolnoslaskie, Wroctaw)

- Obwarzanek krakowski (woj. matopolskie,

[abierzéw)

« Rogal Swietomarciriski (woj. wielkopol-

skie, Lubon)

« Ser koryciniski swojski (woj. podlaskie,

Korycin)

« Sliwka szydtowska (woj. swietokrzyskie,

Szydtow)

« Suska sechloriska ( woj. matopolskie,

Iwkowa, Ujanowice)

« Truskawka kaszubska lub Kaszehsko

maléna (woj. pomorskie, Kamienica
Szlachecka)

- Wielkopolski ser smazony (woj. wielko-

polskie, Granowo, Nowy Tomysl, Chodziez
Rataje)

2. Przyktady modelowych dobrych praktyk z zagranicy — sieci
partnerskiej wspétpracy

Najtrwalsze partnerstwa w krajach Starej Unii zbudowane zostaly na realnych zaso-
bach regionu, na zaangazowaniu lokalnych spofecznosci i na wlasciwym rozumieniu
pojecia zrdwnowazony rozwdj. Tylko takie, w ktorych wiodace dla rozwoju obszaréw
wiejskich tematy funkcjonujg na zasadzie synergii sprawily, ze ludziom na wsi, Zyje
sie lepiej. Tymi wiodacymi tematami sa: jak najlepsze wykorzystanie zasobéw natu-
ralnych i kulturowych, podnoszenie wartosci produktéw lokalnych, w szczegoélnosci
dzieki utatwianiu malym jednostkom produkcyjnym dostepu do rynkéw poprzez
wspdlne dzialanie, wykorzystanie nowoczesnego know-how oraz nowoczesnych
technologii w celu zwigkszenia konkurencyjnosci produktéw i ustug na obszarach
wiejskich.

To sifa partnerstw sprawila, Ze mieszkancy setek wsi i malych miasteczek Europy, sami
decydujac o kierunkach rozwoju swego regionu, zrealizowali swoje wspolnie wypra-
cowane cele, nauczyli si¢ pomagac sobie nawzajem, respektowac sie, wykorzystywac
swoje mozliwosci, dzieli¢ swoja wiedzg i do$wiadczeniem, wspieraé sie i wspdlpraco-
wac ze sobg i z innymi regionami o podobnych walorach i mozliwosciach.

Bawarska sie¢ UNSER LAND

Misjg sieci wspdlpracy UNSER LAND jest zachowanie
»zdrowych” podstaw zycia ludzi, zwierzat i roslin w regio-
nie. Cel ten osiggany jest poprzez edukacje i informacje
- a ambasadorami tej misji s produkty zywno$ciowe wy-
produkowane przez cztonkdw sieci.

Historia sieci ma 20 lat - w 1994 roku kilkadziesiat osdb,
przedstawicieli wszystkich grup spotecznych w Brucker-
land, postanawia wzia¢ sprawe w swoje rece: ,,poniewaz
sami jeste$my odpowiedzialni za jako$¢ naszego zycia —
to sami bedziemy produkowa¢ swoja zywno$¢, sprzeda-
wac ja i kupowac”

W ten sposob powstaje pierwsza grupa ,solidarnego spo-
teczenstwa’, w ktorej decyzje dotyczace lokalnego rozwo-
ju - respektujacego srodowisko i przyrode, dajacego prace
mieszkancom i bazujacego na lokalnych zasobach - podej-
mujg przedstawiciele rolnikéw, przetwdrcow i rzemieslni-
kow, ekologdw, kosciota i konsumentéw. Te pie¢ grup spo-
tecznych tworzy filary ,,solidarnej spotecznosci”.

W ciggu 20 lat sie¢ UNSER LAND objeta 11 takich solidarnych spotecznosci (11 gmin)
wokoél Monachium.

Logo i znak markowy
sieci UNSER LAND

Ustalone wspdlnie zasady obowigzuja kazdego cztonka sieci jednakowo: wysoka ja-
kos¢ produktéw i ustug, ekologiczny lub zréwnowazony sposéb produkeji, bazowa-
nie na surowcach i tradycji z regionu, zatrudnianie lokalnych mieszkancéw, sprzedaz
w regionie, sprawiedliwe ceny, wspélna marka i promocja.
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Piec¢ filaréw solidarnej spotecznosci: rolnictwo, rzemiosto i han-
del, konsument, kosciét, ochrona Srodowiska i przyrody.

Sie¢ wspotpracy UNSER LAND wokdt Monachium

Oferta UNSER LAND

Dzi$, po latach pracy promocyjnej i edukacyjnej, ale przede wszystkim pracy nad ja-
koscig oferowanego produktu — kupowanie marki UNSER LAND stalo si¢ manifesta-
cja ekologicznej postawy konsumenckiej i $wiadomym wyborem zréwnowazonego
stylu Zycia.

Sercem sieci wspdtpracy sa solidarne spoteczno-
$ci — tu spotykaja sie ludzie o réznych pogladach,
réznych umiejetnosciach i réznych pomystach.
Laczy ich spofeczna praca na rzecz regionu, za-
. chowania jego réoznorodnosci i budowania jego
sily. Kazdy moze wlaczy¢ w realizacje nadrzed-
. nego celu sieci — ochrone podstaw zycia tj. wody,
ziemi, powietrza, energii. Ochrona tych podstaw
egzystencji cztowieka laczy sie z zachowaniem
malych gospodarstw rolnych i rolniczej biordz-
norodnosci, z lokalnymi miejscami pracy w rze-
mioéle (mlyn, mleczarnia, piekarnia, masarnia),
odpowiednimi strukturami dystrybucji (sprze-
daz bezposrednia, lokalne sklepy, zmniejszanie
negatywnych skutkéw na srodowisko poprzez
polityke ,krotkich drog”), osiagnieciem odpo-
wiedniego i sprawiedliwego poziomu cen czy za-
Lokalne odmiany ziemniakéw, uprawiane przez ~ chowaniem i pielegnowaniem lokalnej kultury
rolnikéw z sieci Unser Land sa doskonatym 1 tradycji, w tym tradycji kulinarnej.

surowcem do dalszego przeroby, A poniewaz CEL musi byé SMAKOWITY
fot.Tomasz Wioszczowski - to oferta produktéow sieci UNSER LAND
jest coraz bogatsza. Sa tu wszystkie podstawowe

produkty rolne (coraz czgéciej pochodzace z rolniczej réznorodnosci biologicznej —
z lokalnych odmian roélin i owocoéw oraz rodzimych ras zwierzat gospodarskich):
warzywa, ziemniaki, owoce, jaja, nabial, soki, konfitury, marynaty, maki, makarony,
mieso, wedliny itd. Producenci proponuja réwniez wyroby z welny owczej — kocyki,
opaski grzejace przy zapaleniach reumatycznych (skuteczne metody babci), a nawet
maja w ofercie produkty dla zwierzgt domowych - siano z ekologicznych 1ak, stome
z ekologicznych pol i ekologiczng karme dla pséw i kotéw z odpadéw migsnych.

fot. Tomasz Whoszczowski

Ryby pochodzace z lokalnych rzek i stawdw,
niekarmione pasza GMO

Tradycyjny chleb —z dawnych odmian pszenicy i zyta —
jest poszukwianym produktem sieci UNSER LAND,

Wiodaca zasadg sieci wspdtpracy UNSER LAND jest zbudowanie systemu produkeji,
sprzedazy i zakupu zywno$ci opartego na podstawach zréwnowazonego rozwoju:

® ckologii - metody produkeji minimalnie obcigzajace $rodowisko. Oznacza to inne
wymogi dla kazdego produktu, miedzy innymi nie stosowanie pestycydow, uzy-
wanie biopaliw do traktoréw, zmniejszenie transportu i zuzycia energii, aktywna
ochrone przyrody;

® ekonomii — produkty muszg by¢ ,sprzedawalne” tzn. posiada¢ odpowiednig ja-
kos¢ i cene. Producenci i ich partnerzy biznesowi muszg znalez¢ wlasciwy kom-
promis dotyczacy ,sprawiedliwych cen” poczgwszy od produkcji i skoficzywszy na
konsumpcji;

e aspektach socjalnych - praca musi by¢ podzielona tak, aby tworzy¢ jak najwigcej
miejsc pracy. Partnerzy budujg relacje spoteczne pomiedzy réznymi grupami in-
teresu i lokalizacjami (np. miasto-wies); majg poczucie odpowiedzialnosci za glo-
balny rozwdj i wspolpracuja z organizacjami sprawiedliwego handlu. Sie¢ oferuje
bogaty wybor produktéw regionalnie wyprodukowanych i wedlug regionalnych
receptur, a droga od producenta poprzez przetwdrce az do konsumenta jest trans-
parentna i uczciwa — cena jest oparta na rzetelnej analizie wloZonej pracy; uprawy
i produkcja respektujg srodowisko i przyrode.

Marka ,UNSER LAND” jest gwarancjg produktu, ktérego produkcja i spozycie
wzmacnia region; jest rowniez gwarancja jakosci produktu - rozumianej nie tylko
jako jako$¢ pracy i jej efektow, ale tez kontaktow miedzyludzkich, miejsca, srodowi-
ska, przyrody, zdrowia ludzi, bior6znorodnosci i zycia przysztych pokolen. ,Nasza co-
dzienng postaws, naszymi zakupami decydujemy o naszym regionie i naszym Zzyciu”
ten aspekt produktu regionalnego mocno podkreslajg czlonkowie sieci.

Sie¢ wspdtpracy UNSER LAND jest doskonalym przykladem aktywnego spole-
czenstwa rozwijajacego sie dzigki wykorzystaniu regionalnych zasobdw i dzieki ich
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swstrzemiezliwemu” uzytkowaniu. Stowo ,wstrzemiezliwy” zdecydowanie lepiej
oddaje niemieckie rozumienie pojecia ,,zroéwnowazony rozwodj” - oznacza bowiem
myslenie o wspolczesnym i przyszlym pokoleniu w kategorii odpowiedzialno$ci,
holistycznego dzialania i ograniczania biezacych potrzeb. Sie¢ wspotpracy UNSER
LAND kontaktuje ludzi ze soba, wyzwala ich kreatywno$¢, ulatwia dostep do wiedzy,
umozliwia wymiane do$wiadczen, wzmacnia tozsamo$¢ z regionem. I jak twierdzg
jej cztonkowie — ale rowniez konsumenci regionalnego i lokalnego produktu - daje
poczucie bezpieczenstwa i stabilnosci.

Lokalny supermarket Tegelmann w podmonachijskiej gminie Glonn oferuje produkty regionalne i ekologiczne
(sieci UNSER LAND) oraz produkty sprawiedliwego handlu, fot. Tomasz Wtoszczowski

Zdjecia: archiwum Unser Land.
Kto zatem moze by¢ modelowym przykladem dobrej praktyki?

Czy podstawowym kryterium jest przepis ,,babci”, czy moze wazniejsze sq metody upraw
i produkcji, a moze zastuguje na ten tytut ten, kto tworzy lokalne miejsca pracy?

Jak wynika z przyktadu sieci wspétpracy w Bawarii wszystkie te elementy sq rownie
istotne, jesli stoi za nimi rzetelnos¢, konsekwencja, uczciwosé, wspétpraca, respektowa-
nie Srodowiska i przyrody (ktorej tylko jestesmy czescig), respektowanie wlasnego regio-
nu i spotecznosci wsrod ktérej zyjemsy.

Olga Gatek

Rozdziat IV Marka to marka. Jak promowac
| budowad wiasng marke

»Iworzcie o sobie mity, bogowie nie zaczynali inaczej”

Stanistaw Jerzy Lec

We wspolczesnym $wiecie nadprodukeja w wielu branzach gospodarki przybiera
ogromne rozmiary. Réwniez wiele produktéow spozywczych jest marnowanych. Ceny
zywnosci zardbwno w Ameryce, jak i w Europie nigdy nie byly tak niskie jak teraz. Niska
cena powoduje brak poszanowania dla zywnosci - szacuje si¢, ze az polowa pelnowarto-
$ciowych zbdz, miesa czy nabialu trafia do kosza zamiast na stoly konsumentéw. W ta-
kiej sytuacji szanse na rynku maja tylko najlepsi. Najlepsi czyli... markowi. Dla innych
brakuje, badz zabraknie miejsca przy stole. Tradycyjne formy promocji zwigzane z do-
daniem gratisu czy kolejny konkurs — nie wystarcza. Stracity na uznaniu, spowszednialy.

Coraz wigcej mamy $wiadomych konsumentdw, ktdrzy cenig znaki jako$ci, zwracaja
uwage na to, z ktorej czesci $wiata pochodza produkty i surowce uzyte do ich wytwo-
rzenia. Marki spozywcze przychodza do nas jak do najlepszych znajomych - jedne to-
warzysza nam nieodlgcznie przy $niadaniu, inne przy powaznych rozmowach czy przy
biwakowaniu. Te, ktore stajg si¢ niezastagpione — zapewniajg sobie miejsce na rynku.

1. Marka to obietnica dla wybranych

(o to jest marka. ..

Budowanie marki wiaze si¢ z zaistnieniem silnej relacji pomiedzy produktem a klien-
tem. W wyniku przenikania sie ich wartosci, cech i osobowosci tworzy si¢ wspdlny
$wiat produktu i uzytkownika, opisany markg. Definicji marki i réznorodnych po-
dejs¢ do jej tworzenia nie sposéb policzy¢ i wymienié. Najblizsza specyfice produktu
lokalnego i mojego (autora tekstu) podejécia do budowania marki jest definicja Artu-
ra Gnata, tworcy pierwszego na $wiecie domu marki. Stawia on ,,obietnice” jako pod-
stawe konstrukcji marki. Marka® to niepowtarzalna obietnica zaspokojenia potrzeb
istotnych z punktu widzenia zalozonego uzytkownika. W swej koncepcji Miejsca
Markowego A. Gnat podkresla, ze ,,tworzac marke miejsca musimy zbudowa¢é wiary-
godna i niepowtarzalng obietnice. Wiarygodna czyli powtarzalng i sprawdzong, wy-
jatkowa czyli dajaca sie tatwo zidentyfikowa¢ na polu wielu réznych konkurencyjnych
marek. Zaspokajajacg potrzeby zalozonej grupy interesariuszy, czyli nie wszystkich”.

Bardzo wazne jest zatem, aby po okresleniu wizji/idei, atrybutéw marki eksponowa¢
warto$ci w odniesieniu do konkretnych jej uzytkownikow.

6 ,Firma spoleczna w rozwoju lokalnym”, Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska, Krakéw, 2008
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Niepowtarzalna promocja — jak promowac produkt lokalny

Marka Lokalna stuzy promocji produktéw lokalnych. Produkt lokalny — w rozu-
mieniu definicji O. Gatek z 2002 r. (produkt lokalny to wyréb lub ustuga, z ktérg
utozsamiajg si¢ mieszkancy regionu, produkowana w sposéb niemasowy i przy-
jazny dla $rodowiska, z surowcow lokalnie dostepnych), ktéra zostata przyjeta
interpretacjag MRiRW (pismo ROW wi-ss-5503-34/11 z dnia 04.05.2011) na po-
trzeby realizacji PROW 2007-2013 - to zaréwno produkt spozywczy, jak i reko-
dzieto oraz ustugi oparte o lokalne dziedzictwo (warsztaty rekodzielnicze, kultu-
ralne, przewodnicy itp.). Definicja ta jest na tyle ogdlna, ze mieszczg sie w niej
zaréwno produkty tradycyjne, regionalne, z oznaczeniami geograficznymi oraz
ekologiczne.

W przypadku produktéw lokalnych, ekologicznych sama funkcja produktu

np. dostarczenie pozywienia czy nakrycie na stét jest podrzedna w stosunku

do wartoéci dodanej, ktorej oczekuje klient. Wartos¢ dodana (spelniona ,,obiet-

nica’) w przypadku tych produktéow wiaze sie wlasnie z budowaniem wspoélnego

$wiata poprzez:

e zaspokajanie marzen klientow (udzial w warsztatach kulinarnych, warsztatach
rekodzielniczych,

® uczestniczenie w tworzeniu prezentu dla ukochanej, pamigtki z regionu),

e dostarczenie zdrowia dla klientéw i ich rodzin (produkty ekologiczne, produkty
prosto z pola od Pani Ogérkowej, pewne, sprawdzone),

e dostarczenie niepowtarzalnych przezy¢ niedostepnych dla wszystkich (odkrywa-
nie skarbu - questing, smak chleba z pieca chlebowego),

e spotkania: targi, warsztaty, stoiska, na ktorych producent prezentuje swe produkty,
technike ich wytwarzania, tworzy produkty ,,na zyczenie” klienta w danej chwili -
np. roze z bibuty w niecodziennym kolorze,

e dostarczanie wiedzy lub wspomnien o regionie pochodzenia produktu: pamiatka
z regionu, w ktorym dorastat klient, byl tam na kolonii lub stamtad pochodzi jego
przyjaciel,

e tworzenie atmosfery elitarno$ci — produkty dla wybranych, na zaméwienie, ,,krét-
kie serie”

Relacja pomiedzy producentem a klientem jest bardzo silna, poniewaz dobrze si¢ zna-
ja — klient ma $wiadomos¢ skad pochodzi produkt, jak powstaje, z jakich surowcéw,
jaka opowiada historie, a producent zna marzenia, pragnienia swego klienta — zna
tego, komu sktada obietnice.

fot. Olga Gatek

B

Zasady obowiazujace przy promocji produktow lo-
kalnych, tradycyjnych czy ekologicznej s zasadni-
czo takie same jak w przypadku wszystkich innych
dabr na rynku. Sa to:

o czytelny komunikat oparty o wartosci zwigzane
zuzytkowaniem produktu/produktéw lokalnych;

® okreslenie uzytkownika — adresata,,obietnicy”;

® wizualizacja spdjna z przestaniem (wartosciami
i cechami) marki produktu czy marki lokalnej;

® sposob komunikacji — wybdr miejsc ekspono-
wania marki, czasu i wydarzen z nig powiaza-
nych, wybor oséb — ambasadordw, ktdrzy o niej
mowia bedac czesto przekaznikami informacji
do grupy oséb o podobnych oczekiwaniach
i Swiatopogladzie;

® wspétpraca z markami o tych samych warto-
$ciach — sojusze marek, sieci producentow.

Produkty lokalne ciesza si¢ zaufaniem
na rynku, sg poszukiwane. Trend ten wy-
korzystujg duze firmy, ktére upodabniajg
swoje marki dla produktéw spozywczych
wprowadzanych na rynek do lokalnych,
tradycyjnych. Odpowiedni dobér stow
kojarzacych sie z wsig, sielskoscia, dawny-
mi czasami (spizarnia, tradycja, kredens,
piwniczka), nawigzanie do nazw geogra-
ficznych czy wartosci (klasztorny) oraz
oprawa towarzyszaca produktom (opa-
kowanie kojarzace si¢ z ekologia, koszyki
z wikliny, stonowana kolorystyka nawig-
zujaca do Inu, ziemi, zieleni) sprawiaja,
ze konsument kupuje namiastke produk-
tow lokalnych. Nie zastanawia si¢ nad tym
jak to mozliwe ze produkt jest niemasowy,
a dostepny w 200 czy 26 sklepach w Polsce
oraz w sprzedazy internetowej.

Dobra komunikacja marketingowa sta-
nowi w tym przypadku klucz do sukcesu.

Specyfika promocji produktéw lokalnych
wigze si¢ z ich autentyczno$cig, nieroze-
rwalnym zwigzkiem z regionem swego
pochodzenia, historig, niepowtarzalno-
$cig. Smak kolacza czy sgkacza faczymy
z opowiescig o regionie. Nie do przece-
nienie jest tutaj grupa, tj. organizowanie
degustacji produktéw na festynach, jar-

markach. Jarmark jest sposobem na potwierdzenie, ze produkt lokalny ma wielu sym-
patykow - dziata tutaj zjawisko ,,sali kinowej” (film ogladany przy petnej widowni wy-
daje si¢ widzowi o wiele bardziej atrakcyjny, niz ten sam film ogladany przy pustej sali
kinowej czy przez telewizorem w domu). Grupa jest rowniez kluczowa przy ekspono-
waniu produktéw. Produkty lokalne sg zwykle niemasowe, dlatego ich dziatalno$¢ ryn-
kowa ma maty zasieg, opiera sie o konkretnych uzytkownikéw. By zainteresowa¢ klien-
ta, spelni¢ obietnice ztozong klientowi — producenci produktéw lokalnych wzajemnie
sie potrzebuja. Marketingowe ,,prawo gromady” ma zastosowanie réwniez w przypadku

Elzbieta Lenarczyk-Priwieziencew
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promocji produktéw lokalnych. Klient pojedzie na jarmarki produktéw lokalnych, gdyz
wie, ze w jednym miejscu spotka réznorodnych producentdw, ze bedzie mdgh wybieraé
sposrod produktéw regionalnych, tradycyjnych.

Przyktady dzialati marketingowych dla produktow lokalnych:

e Tworzenie sieci producentéw — wspoélna oferta (dostarczanie do sklepdw, restaura-
cji, szpitali, tworzenie sklepéw internetowych, organizacja sprzedazy wysyltkowej);

e W gospodarstwach agroturystycznych (pokazy, poczestunki, podarunki wliczone
w ceng noclegu);

e W polaczeniu z ofertg turystyczng — gadzety (np. plakietka, prezenty);
e Jarmarki regionalne, targi ogélnopolskie i miedzynarodowe;

o Sklepiki lokalne (np. w centrum ruchu turystycznego, informacji turystycznej,
gminnym osrodku kultury);

e Stoiska w supermarketach, sklepach, restauracjach (stoiska patronackie, specjalne
gabloty z produktami);

® Specjalna sie¢ sklepow (np. Sie¢ Babiogorskie Sklepiki);

e Podarunki z regionu - oferta prezentéow dla urzedu marszatkowskiego, urzedu
miasta, gminy itp. (podarunki dla delegacji krajowych, zagranicznych);

e Stworzenie firmy reprezentujacej producentéw (np. firmy spolecznej, ktorej dzia-
tania na rynku sg etyczne);

e Tworzenie marki produktu lokalnego — wykreowanie jednego produktu kojarzonego
z konkretnym miejscem (np. Sliwowica tacka, kapusta charsznicka, ptaszek stryszawski);

e Budowanie marki lokalnej - promocja i sprzedaz produktéw z konkretnego regio-
nu pod jedng marka (konkurs promocyjny, system certyfikacji i kontroli).

Marka lokalna

Marka lokalna stanowi najwyzszy poziom organizacji dziatan marketingowych dla
produktow lokalnych. Stanowi ona swoisty parasol, pod ktorym spotykaja sie jej uzyt-
kownicy: producenci i klienci.

Do budowania $wiata marki lokalnej niezbedne sg produkty spozywcze, rekodzieto,
ustugi lokalne, jak rowniez dziedzictwo niematerialne: legendy, opowiesci, ludzkie
historie i pasje. Marka lokalna zaprasza swych uzytkownikéw do nakrytego stotu.
Np. marka Ducha Goér daje posmakowa¢ sera fomnickiego z ozdobnej misy pocho-
dzacej z warsztatu lokalnej szklarki, wylozonej na Inianym obrusie przy brzmieniu
legendy o Liczyrzepie, z dZzwigkiem meczenia kozy w tle. Im wigcej lokalnych ele-
mentéw wyeksponujemy goszczac klienta, im wiecej zmystow uzyje kontaktujac sie
z produktem - tym bardziej autentyczna i niepowtarzalna oferta.

Budowanie marki lokalnej — wartosci, zasady, symbole

Budowanie marki lokalnej jest dzietem grupy osob, ktdre potrafig dostrzec wyjatkowa
warto$¢ miejsca, w ktérym zyja. Dzigki ich energii i pracy znak promocyjny staje si¢
marka lokalna, a jej twércy — pierwszymi ambasadorami marki. To ludzie - czton-

kowie spotecznosci lokalnej znajduja powody do dumy ze swego regionu, ze swego
dziedzictwa. Naszyjnik PéInocy, Laczy nas Babia Gora, Wrzosowa Kraina, Gosciniec
4 Zywioléw, Dolina Karpia, Marka Ducha Gor to polskie marki lokalne, z ktérych
kazda posiada prdcz hasta i kolorowego symbolu wartoé¢ dla swych uzytkownikéw —
spotecznodci lokalnej, turystow, konsumentéw produktéw lokalnych...

Punktem wyjscia jest okreslenie wspdlnych wartosci, analiza potencjatu regionu (toz-
samo$¢ marki) oraz okreslenia celu wspélnych dziatan. Kazde miejsce posiada swa
specyfike, na ktdrg sktada sie wiele czynnikéw, m.in. dziedzictwo regionu, jego po-
tencjal, polozenie, otoczenie, a nade wszystko mieszkancy. To ich postawa, dazenia
i potrzeby sg najistotniejsze i zdecydujg o przyszlosci i rozwoju miejsca. Bardzo wazne
jest, by wlaczy¢ w proces wyboru symboli, okreslania wartosci marki - lokalng spo-
tecznos$¢, by czula sie jej wlascicielem, wspottworcg.

Marka lokalna moze by¢ oparta na czyms lokalnie waznym, bezcennym, np. na walo-
rach przyrodniczych, geograficznych, surowcach naturalnych, tradycji, historii. Wazne
by byto to co$, co wyrdznia region i jest wazne dla jego mieszkancéw, z czym chcg by¢
kojarzeni. Na tym etapie najmocniej odczuwana jest funkcja integrujaca marki lokalne;.
Wspolny wybdr symbolu, z ktérym utozsamiajg sie mieszkanicy sprawia, ze uczestni-
czacy w niej ludzie czuja sie wspotwlascicielami, wspéttwdrcami marki. Buduje to row-
niez poczucie przynaleznosci do grupy, lokalnego partnerstwa. Za znakiem, symbolem
kryje sie wiele wspdlnych wartosci, zasad, ktdre pdzniej zostang wpisane w regulamin
znaku promocyjnego (lokalny kodeks etyczny, kierunki marketingu).

Budowanie marki — proces organizagji dziatan

Kolejng istotng sprawg jest powolanie organizacji zarzadzajacej marka lub powierzenie tej
roli istniejgcej organizacji cieszacej sie zaufaniem spotecznym. Zadaniem jej bedzie mode-
rowanie procesu tworzenia godta, powstanie wizualizacji zidentyfikowanych wyréznikéw
(czy jednego wyrdznika) — znaku stowno-graficznego, zapewnienie mu ochrony (reje-
stracja w Urzedzie Patentowym RP) oraz partycypacyjne wypracowanie mechanizméw
funkcjonowania godla promocyjnego (regulamin konkursu promocyjnego, zasady zarza-
dzania marka, powotanie Kapituly Konkursu). Wazne jest réwniez ustalenie kompetencji
i planu dziafania dla organizacji zarzadzajacej w dluzszej perspektywie.

Uzytkowanie i wzmacnianie marki

Po wypracowaniu mechanizméw funkcjonowania godfa promocyjnego organizacja za-
rzadzajgca organizuje i przeprowadza konkurs, przyznaje prawo do postugiwania sie mar-
ka lokalng, moze znakowa¢ wyréznione produkty. Na tym etapie znani sg juz uzytkownicy
marki i okre$lone sg zasady jej uzytkowania — dla kazdej z grup uzytkownikéw odrebne.

Uzytkownicy marki lokalnej

FIRMY/PRODUKTY OZNACZONE ZNAKIEM:

e gospodarstwa agroturystyczne;

o Jokalni producenci seréw, mies, wedlin, ryb i innych produktéw spozywczych;

e rolnicy posiadajacy wlasne uprawy warzyw, sprzedajacy produkty nieprzetworzone;
e rekodzielnicy;
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artysci;

organizatorzy imprez lokalnych;

oferujacy warsztaty artystyczne, kulinarne, wytworcze;
stowarzyszenia realizujace inicjatywy lokalne;

firmy turystyczne;

hotele;

punkty informacji turystycznej (formalne i nieformalne);
zarzadzajacy zabytkami;

Kota Gospodyn Wiejskich.

Zasady uzytkowania marki dla tej grupy okresla: Regulamin Znaku Promocyjnego
oraz Strategia marketingowa skierowana do konkretnych klientéw (kanaty dystrybu-
cji/miejsca sprzedazy).

MIESZKANCY REGIONU

® pozostajacy bez pracy lub poszukujgcy nowego zajecia;

e czlonkowie spotecznosci lokalnej, ktérzy wyjechali na studia lub za pracg poza re-

gion - potencjat osobowy do rozwoju produktéw, wykorzystania aktywnosci, pasji,
niepowtarzalnych umiejetnosci do tworzenia wlasnego miejsc pracy;

® osoby o duzym potencjale, ktdre zaktywizowane nie beda pozostawaly bez pracy,
nie wyemigruja, wrdca do regionu, znajda dla siebie miejsce, nie beda pobieraé
zasitku z opieki spolecznej, nie zostang wykluczone z zycia spotecznego i zawodo-
wego (bardzo istotna grupa z punktu widzenia rozwoju regionu.

Sposob uzytkowania: uczestniczenie w imprezach, spotkaniach promujacych i poka-
zujacych dobre wzorce (mozliwo$¢ dotaczenia si¢ do grupy).

KLIENCI

® osoby poszukujgce miejsca do wypoczynku, aktywnego spedzenia czasu wolnego,
poszukujace produktéw autentycznych (etno-gust), zwigzanych z regionem, wyso-
kiej jakosci.

To duza grupa oséb, dla ktorych musza by¢ przygotowane konkretne oferty w za-

leznosci od oczekiwan - od samodzielnego smakowania regionu, odkrywanie jego

tajemnic po gotowa oferte pobytowsa (impreza, wczasy).

Sposdb uzytkowania: zakup produktu, uczestniczenie w powstawaniu produktu lo-
kalnego, skorzystanie z imprezy, wypoczynku w klimacie regionu (odkrywanie regio-
nu - np. questing).

MEDIA, LIDERZY OPINII

e dziennikarze i autorytety dla ktérych wazny jest rozwoj regionu, produktéw lokal-
nych, turystyki przyjaznej dla srodowiska, chetnych do pobudzania zmian, poru-
szania waznych tematow.

Sposdéb uzytkowania: poruszanie tematow istotnych spolecznie, méwienie o pozy-
tywnych zmianach w spotecznosci lokalnej (nowe miejsca pracy), pokazanie sylwetek
aktywnych mieszkancéw, unikatowych produktéow i POWODOW DO DUMY.

Sita marki lokalnej lezy w produktach pod nig oferowanych oraz w regionie, z ktd-
rym jest zwigzana. Produkty oznaczone marka lokalng pracuja na renome wszystkich

uzytkownikéw znaku. Mocne produkty dziela sie wiec swoja stawa, pracuja na wspol-
ng marke. Dzieki nim marka lokalna i pozostate oznaczone nia produkty wzbudzaja
zainteresowanie klientdw, dostajac od nich kredyt zaufania.

Dziala to jednak bardzo mocno i w drugg strong: niezadowolony z konkretnego pro-
duktu klient — odwraca sie od calego grona markowych produktéw, a do tego przekazu-
je niepochlebna opini¢ swoim znajomym, rodzinie. Utracone zaufanie klienta — bardzo
ciezko odbudowac. Dlatego tak wazne jest ustalenie wspolnych kryteriow dla lokalnych
produktéw i bardzo rzetelna, obiektywna ich ocena przez Kapitute Marki Lokalnej.

2. Marketing produktow lokalnych — przyktady

Marka Ducha Gér — kapitat aktywnosci
Przyktad z Kotliny Jeleniogrskiej — Dolny Slask

W Kotlinie Jeleniogérskiej, gdzie od lat suk-
cesywnie prowadzone s3 dzialania w zakre-
sie pobudzania przedsigbiorczosci opartej
o zasoby i walory regionu, produkt lokalny
pod marka Ducha Gér $wietuje dzi§ swoj sukces. Kapital aktywnosci — spoleczno$é
producentéw i sympatykéw produktéw lokalnych to mocny atrybut marki Ducha
Gor. Archetypy marki Ducha Gér to Opiekun/Mag. Jako Opiekun Duch Gér dba,
opiekuje sie i wspiera rozwdj lokalnych bizneséw opartych o zasoby regionu (produk-
ty lokalne), otacza piecza, sieciuje (poprzez partnerstwo) aktywnych ludzi z regionu
oraz ludzi kochajacych gory, kochajacych Karkonosze, daje swg rekomendacje, do-
cenia, wyrdznia i promuje (patronuje) produkty, ludzi i region, wskazuje droge po-
dréznym opiekujac sie nimi w podrézy. Jako Mag: obecny jest w legendach od 1561 r.,
ale nikt go nie widzial, ma swoich wyznawcéw, uczniéw, piewcdw, ma swdj ogrod,
zamki i palace, produkty. Inspiruje ludzi do pozytywnych zmian, dziata poprzez przy-
kiady swoich magicznych miejsc (Samotnia, sztolnie, staréwka w Kowarach), produk-
tow (Galeria Skarbiec Ducha Gor) i ludzi, zaraza kolejnych ich aktywnoscia, przycia-
ga ludzi do regionu (turystéw oraz nowych mieszkancéw), kooperuje, wspolpracuje
- z samorzgdami, lokalnymi organizacjami oraz biznesem: Dwor Liczyrzepy, Palac
FLomnica, Restauracja ,,Lomniczanka’, Toreja. Wokoét Ducha Goér udalo sie stworzy¢
liczng spoteczno$¢ uzytkownikéw marki (w tekscie powyzej dot. budowania marki
opisano uzytkownikéw marki). Dzialajacy producenci i ustugodawcy mogg dziata¢
z rekomendacja Ducha Gér. Obecnie mocne produkty lokalne pracujg na marke.

Pod markg Ducha Goér oferowane sg m.in. ,Pierniczki trzcinskie” Piernikarnia
w Trzcinsku dziata od 2002 roku i zajmuje si¢ wytwarzaniem niepowtarzalnych
piernikéw. Poczatkowo byla to pamigtka, a nie ciastko. Klienci domagali sie jednak
piernikéw, ktdre moga zjesé, a nie tylko postawi¢ na pamiatke na potce. Od 2012 r.
jest to juz produkt spozywczy a ,Piernikarnia” jest do$¢ niestandardowsg piekarnig.
W naszej piekarni traktujemy ciasto jak material plastyczny o tyle wspaniaty, bo pach-
ngcy i jadalny - méwi Marcin Goetz, wlasciciel Piernikarni - Tworzgc pierniki pamie-
tamy o tradycji naszego rejonu. Juz w 1494 roku dziatali na Dolnym Slgsku piernikarze
piekgc miodowe ciasto. A petnito ono wazng funkcje bedgc podarunkiem, pamigtkg.
Obecne byto na jarmarkach i zabawach stanowigc element obrzedowosci ludowe;j”.

43



44

Pierniki wykorzystywane sa rowniez jako gadzet, pamiat-
ka z regionu dla goéci pensjonatow i hoteli wspolpracuja- | EHEREe
cych z Partnerstwem Ducha Gor. '

BN Uk

Kolejnym mocnym produktem, ktéry uzytkuje marke
Ducha Gér sg ,sery fomnickie” z Zagrody Ekologiczne;j
»Zielona Laka” 27 lipca 2010 ,,ser kozi Lomnicki” zostat
wpisany na Liste Produktéw Tradycyjnych, prowadzona
przez Ministerstwo Rolnictwa.

Précz produktéw spozywczych bardzo istotna jest oprawa. Na Dolnym Slasku po-
trawy i produkty lokalne maja zacng oprawe w produkt lokalny — np. ozdobna misa
ze szkta od lokalnej szklarki, czy obrus Iniany recznie haftowany. Dodatki te sprawia-
ja, ze marka Ducha Gor tworzy §wiat w ktérym kréluje dobre lokalne jedzenie, wy-
sokiej jako$ci produkty. Miejsce na stole czy obok stotu znajda réwniez OWOCAKI
- przesliczne samochodziki wykonane recznie z drzew owocowych wystepujacych
w Karkonoszach.

W Karpaczu dziata réwniez Galeria produktéw lokalnych — Skarbiec Ducha Goér. Ga-
leria powstata w ramach projektu dofinansowanego z Funduszu Inicjatyw Obywatel-
skich, ale obecnie stanowi samofinansujacg si¢ inicjatywe. Procz turystow w Skarb-
cu zakupow dokonujg wlasciciele pensjonatéw i hoteli zwigzanych z Duchem Gér,
by ofiarowa¢ lub sprzeda¢ autentyczng pamiatke z regionu swoim gosciom. ,,Catly
czas przed markg Ducha Gér i Partnerstwem nowe wyzwania: Urodziny Ducha Gor,
przygotowanie ksiegi znaku dla uzytkownikow, poszerzanie markowego grona o kolejne
produkty — méwi Dorota Goetz, zarzadzajaca marka Ducha Gor - A w planach swigto
— Festiwal Ducha Gor”.

Liczyrzepa docenia produkt lokalny — przykfad sojuszu marek

W sierpniu 2012 roku po raz pierwszy Restauracja Dwor -
Liczyrzepy i Lokalna Grupa Dziatania Partnerstwo Ducha
GOr zorganizowaly wspdlnie Festiwal Smakow Liczyrze-
py w Karpaczu. Kulinarne druzyny m.in. kofa gospodyn
wiejskich oraz sympatycy Ducha Gér - kucharze i amato-
rzy - rywalizowali w dwdch kategoriach. Konkurs na naj-
lepsza Kuchni¢ Liczyrzepy polegal na przygotowania do-
wolnego dania i sprzedazy jak najwiekszej liczby porcji
Gosciom Festiwalu, przy czym waluta byly festiwalowe
BONY. Rywalizowano wigc o liczbe bonéw - 3 zwycie-
skie druzyny zostaly nagrodzone nagrodami pienieznymi.
Konkurs na najlepsza potrawe Liczyrzepy 2012 polegal
na przygotowaniu przez Druzyne potrawy, ktérej ,wsad do garnka” nie przekracza
kwoty 6 zt netto na 1 porcje¢. Ponadto danie konkursowe musiato by¢ przygotowane
wylacznie z produktéw regionalnych wyprodukowanych w powiecie jeleniogdrskim
i oéciennych. Nagroda gléwna w konkursie na najlepsza potrawe Liczyrzepy 2012
bylo wprowadzenie jej do karty Restauracji Dwor Liczyrzepy. Biorgc udzial w Kon-
kursie Druzyny wyrazaly akceptacja na: wykorzystanie receptury zwycieskiego dania
oraz jego sprzedaz w Restauracji Dwor Liczyrzepy. Tym samym autor dania - za ob-
rét ze sprzedazy dania otrzymal prowizje w wysokosci 5 proc. od warto$ci sprzeda-

zy. W obu konkursach pierwsze miejsce zajela druzyna zlozona z Pan zwigzanych
z Kotem Gospodyn Wiejskich z Podgérzyna. Panie sprzedaly najwigcej porcji swego
dania, tym samym zyskujac nagrode 2500 PLN. Miano potrawy Liczyrzepy 2012 zdo-
byty ,,Pierogi podgoérzynskie” — pierogi pieczone z ciasta drozdzowego z nadzieniem
ziemniaczanym, boczkiem i $wiezymi ziolami. Potrawa weszla do karty dan Restau-
racji a prowizja od sprzedazy wyniosta ok. 2000 zl. i zostanie wyplacona uroczyscie
podczas II Festiwalu Smakdow 16-17.08.2013 r. Laureatki Konkurséw przy wsparciu
Partnerstwa Ducha Goér zawigzaly Stowarzyszenie Przyjaciél Podgorzyna ,,Pogorze’,
realizowa¢ kolejne inicjatywy.

S0JUSZ MAREK: MARKI DUCHA GOR i MARKI DWORU LICZYRZEPY

(wspdlne wartosci, cele i wspdlne korzysci)

Korzysci Dworu Liczyrzepy: Korzysci LGD Partnerstwo Ducha Gor:

o Kontakt ze spofecznoscia lokalna, zapre- | @ zyskanie Dworu — kolejnego mocnego part-
zentowanie restauracji od strony zwiazkéw nera do grona markowej spotecznosci;
Zregionem; e wzmocnienie Festiwalu o wktad finansowy

e Promogja Dwory; na nagrody w Konkursie na najlepsza Kuch-

e Zyskanie autentyznej potrawy lokalnej | i€ Liczyrzepy, co stanowi mocna motywaje
do karty dan — goscie Festiwalu smakowali dla 0s6b zajmujacych si¢ regionalng kuchniy;
przygotowane potrawy i sami wybrali te, kt6- | @ przetestowanie produktow lokalnych przed
ra chetnie beda zamawiac z Karty Liczyrzepy; duza publicznoscia — degustacja;

® Zyskanie partnera, ktory jest autorytetemwspo- | ® wymierny efekt prowadzonych dziatan - lau-
feanosd lokalnej — wpisanie si¢ Dworu Liczy- reatki konkursu otrzymaty nagrody, policzo-
rzepy w dziatania na rzecz spotecznosci lokalnej no liczbe oséb, ktdre zjadty ich potrawe (mo-
— pobudzania aktywnosci i przedsighiorczosci. tywacja do zatozenia stowarzyszenia).

Wspdlne korzysci:

e wzmocnienie marek — spdjna komunikacja do okreslonych odbiorcow/uzytkownikéw obu marek;

e wprowadzenie na karkonoski rynek autentycznego produktu lokalnego (umowa, sprzedaz, wy-
plata prowizji);

e zorganizowanie Festiwali Smakow, ktéry wejdzie na state do kalendarza Ducha Gor (w sierpniu
2013 odbedzie sie Il Festiwal).

B Oduhschal

Karp to Skarb — przyktad budowania ke zatorsia
marki miejsca oraz marki lokalnej '
w oparciu o rozpoznawalny produkt
lokalny

Przyktad z Matopolski

Pl s o bt predublie

Na terenie Lokalnej Grupy Dziatania Dolina Karpia i Lokalnej Grupy Rybackiej Doli-
na Karpia zrédlem wielu inicjatyw jest woda i ptywajacy w niej karp.

Produkcja karpia zatorskiego prowadzona jest na terenie trzech sasiadujacych ze sobg
gmin polozonych w zachodniej czesci wojewddztwa malopolskiego: Zator, Przeci-
szow i Spytkowice. Gminy te od 2003 roku realizuja wspdlny projekt ,,Dolina Karpia”,
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do ktérego w procesie tworzenia lokalnej grupy dziatania dotaczyly 4 gminy: Polanka
Wielka, Osiek, Tomice i Brzeznica.

KARP ZATORSKI jest rozpoznawalnym produktem lokalnym i symbolem Doliny.
Whpisany jest na Liste Produktéw Tradycyjnych oraz posiada unijne oznaczenie -
25.05.2011 r. zostal zarejestrowany jako Chroniona Nazwa Pochodzenia.

Powody dla ktérych wyrézniono karpia zatorskiego:

e Srodowisko przyrodnicze, w ktérym jest hodowany: uksztaltowanie terenu i wa-
runki hydrologiczne (22 proc. powierzchni Gminy Zator stanowig stawy);

e technika hodowli karpia (do$wiadczenie i badania prowadzone przez lokalnych
producentéw, naukowcéw) — mtody wiek karpia decyduje o jego walorach smako-
wych (skrocenie czasu hodowli do dwdch lat);

e tradycja: poczatki hodowli karpia (hodowli stawowej) siegaja XIV w. ,,stawy mieli
kopa¢ jency tatarscy wzieci do niewoli przez Teczynskiego, ktdre otrzymaty nazwy

od swych zalozycieli a z tych dotychczas istnieja: Boner, Kasztelan, Starosta” ’.

Dzieki metodzie hodowli karp zatorski nie ma posmaku mutu. Cena karpia zatorskie-
go jest 0 10-15proc. wyzsza niz karpia z innego obszaru geograficznego, co swiadczy
0 jego wzorowej opinii wérdd klientow.

Karp spelnia role integrujacg — potgczyt gminy w celu rozwoju regionu, dat poczatek
marce Dolina Karpia, ktéra sukcesywnie jest budowania. W regionie prowadzonych
jest wiele dzialan zwigzanych z pobudzaniem aktywnosci mieszkancow, rozwoju tu-
rystyki. Spotecznos$¢ wiacza si¢ w organizowane konkursy kulinarne na produkt lo-
kalny, w tworzenie QUESTOW tj. nieoznakowanych tras, prowadzacych wierszowang
instrukecjg do odkrycia lokalnego skarbu (www.bestquest.pl). Turyscie chetnie odwie-
dzaja Doline Karpia podczas cyklicznych wydarzen. Niezapomnianym przezyciem
jest udziat w Zniwach Karpiowych czy wedzeniu karpia. Karp wedzony to prawdziwy
rarytas dostepny pod marka Skarby Doliny Karpia. Jest rowniez wpisany na Liste
Produktéw Tradycyjnych. Wokét karpia rozwija si¢ ,,rekodzieto karpiowe” zwigzane
z podaniem go do stotu, ale réwniez wykorzystaniem jako symbolu szczescia, dostat-
ku - karpik na torebce, tuska karpia w portfelu aby zapewniata dobrobyt. W Dolinie
karpia mozna spotka¢ na licznych tablicach reklamowych, a nawet na placu zabaw
jako ,,ztota rybke” bedaca symbolem przedszkola.

Rozwdj turystyki, wykreowanie nowych atrakeji inspirowanych karpiem (i nie tylko)
oraz tworzenie identyfikacji wizualnej marki Doliny Karpia to najblizsze plany dla
Stowarzyszenia Dolina Karpia.

Polska bogata jest w produkty lokalne. Wiele z nich wymaga, by odkryly je spotecznosci
lokalne i wprowadzilty na rynek. Przedsigbiorczo$¢ oparta o produkt lokalny, turystyke
stanowi dla wielu regionéw Polski szanse na poprawe jakosci zycia ich mieszkafcow.
W marketingu, w dzialalnosci gospodarczej zwigzanej z turystykg, produktem lokal-
nym zaden przedsigbiorca nie powinien pozostawac na bezludnej wyspie. Oferta tury-
styki lokalnej, sprzedaz produktu lokalnego wymaga wspolpracy z innymi przedsiebior-
cami, stworzenia mechanizméw wzajemnej promocji i rekomendacji.

7 A. Strzelecki: Ryby i ich hodowla, 1904 r.

Karol Przybylak

RozdziatV  Jak sprzedawac by odnies¢ sukces?

Coraz wigcej konsumentéw dostrzega wady przemyslowej Zzywnosci i poszukuje
produktow lokalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Coraz wiecej deklaruje, ze kupo-
waloby je, gdyby byly bardziej dostepne.

Przed matymi i lokalnymi producentami stoi wigc nietatwe zadanie odnalezienia tych
konsumentéw, przekonania do swoich produktéw i uczynienia z nich statych odbiorcow.

Jak to zrobi¢? Jak sprzedawa¢ by odnie$¢ sukces?

Obierajac strategie sprzedazy produktéw nalezy zastanowi¢ sie nad kanatami sprze-
dazy, a takze formg promocji i komunikacji dotyczacej wytwarzanych produktéow.
Sprawdzajg si¢ zardwno stare, zweryfikowane i tradycyjne metody, jak i nowoczesne
formy - np. narzedzia internetowe.

1. Tradycyjne kanaty sprzedazy

W ostatnich kilku latach w Polsce pojawil si¢ bardzo pozytywny trend - coraz wigk-
szym zainteresowaniem konsumentow cieszg si¢ lokalne targowiska i jarmarki spe-
cjalizujace sie w sprzedazy zywnosci ekologicznej (zdarza sig, ze certyfikat jest ,,bile-
tem wstepu” dla wystawcy), ale takze lokalnej i wytwarzanej tradycyjnymi metodami
w danym regionie. Inicjatywy te powstaja na razie w duzych miejscowosciach.

Jakie sa cechy odrodzniajace eko-targi od tradycyjnych targowisk?

e sprzedaja na nich sprawdzeni, zaufani producenci (nad doborem czuwa okreslona
grupa inicjatywna);

e odbywaja si¢ regularnie (np. co tydzien, co dwa tygodnie lub raz w miesigcu);

e odbywaja si¢ w stalym miejscu badz rotacyjnie w kilku miejscach.

Zalety sprzedazy na jarmarkach:

e mozliwo$¢ zaoferowania produktu po nizszej cenie;

® bezposredni kontakt z klientem;

e mniej strat produktowych (latwiej oszacowa¢ wielko$¢ sprzedazy).

produktow odbywa si¢ w Otwocku,
. w warszawskim Wilanowie oraz kilka
Targiinne. .. razy w roku w gospodarstwach ekologicz-
Jedng z pierwszych inicjatyw w two- nych. Rolnicy i konsumenci podkreslaja,
rzeniu jarmarkéw byl pomyst rolnikéw Ze szczegdlnie te spotkania w gospodar-
ekologicznych z okolic Warszawy. Aby stwach sg czyms wiecej niz tylko targiem.
ulatwi¢ sobie kontakt z odbiorcami po- Towarzysza im prezentacje lokalnego
stanowili zorganizowaé ,ruchomy” targ Przetworstwa, rozmowy oraz np. wspdlne
pod nazwa ,Otwarte Wrota’. Sprzedaz ogniska. Daty jarmarkow z cyklu ,Otwar-

W Warszawie: Otwarte Wrota, Bio Bazar, Le
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Tradycyjnie produkowane wedliny,
fot. Karol Przybylak

te Wrota” dostepne sg na stronie inter-
netowej: www.ekolandwschodniomazo-
wiecki.pl.

W 2010 roku przed Swigtami Bozego Na-
rodzenia wystartowal Biobazar, stajac si¢
swoistg iskra, ktora sprawita, ze obecnie
przez Warszawe przetacza sie cala fala po-
dobnych inicjatyw. Targowisko pierwot-
nie miato odbywac si¢ tylko w tygodniach
poprzedzajacych  Boze  Narodzenie,
ale ogromne zainteresowanie sprawilo,
ze przerodzito sie w regularny, odby-
wajacy si¢ co sobote (od godz. 9 do 16)
jarmark. Cechami wyrézniajacymi Bio-
Bazar byly efektowne akcje promocyjne
oraz umiejetne wykorzystanie mediow
spoteczno$ciowych. W czerwcu 2013 r.
facebookowy fanpage BioBazaru (http://
www.fb.com/BioBazar.Wwa) $ledzilo po-
nad 9000 osob. Wyrdznikiem BioBazaru
jest takze dos¢ $ciste kontrolowanie tego,
by oferowane produkty posiadaly certyfi-
kat ekologiczny. Aktualnie wystawcy pre-
zentujg produkty w 3 halach, ktore odwie-
dza co tydzien ponad 5000 konsumentow.

W 2012 roku w stolicy pojawilo sie szereg
nowych targowych inicjatyw. Jedna z cie-
kawszych jest Le Targ, ktéry odbywa sie
rotacyjnie w roznych regionach Warsza-
wy m.in.: na Saskiej Kepie, Powislu, Sa-
dybie. W promocji Le Targu takze bardzo
aktywnie wykorzystywane byly media
spotecznosciowe  (http://www.fb.com/
LeTargMarket).

Wroctawski jarmark

We Wroctawiu inicjatorami rozwoju sprze-
dazy bezposredniej byly osoby zrzeszone
wokot kawiarni Falanster. W tym lokalu,
przy ulicy $w. Franciszka organizowane
s3 jarmarki w cyklu dwutygodniowym.
Od 2012 roku raz w miesigcu odbywa si¢
réwniez jarmark ,Wroctaw na zdrowie”
w Centrum Handlowym Business Bridge
(ul. Szybowcowa 23).

Poznanski targ

Ciekawych inicjatyw nie brakuje w Po-
znaniu. Co sobote w godzinach od 9 do13
na Placu Bernardynskim organizowany
jest Zielony Targ. Wystawcy oferujg bo-
gaty asortyment produktéw ekologicz-
nych oraz od lokalnych producentéw:
warzywa, maki, sery i nabial krowi oraz
kozi, pieczywo (w tym ekologiczne i we-
ganskie), ekologiczne wedliny i mieso,
stodycze i wiele, wiele innych. Informa-
cje kontaktowe znalez¢ mozna na: www.
tb.com/PoznanskiZielonyTarg. Od Wiel-
kanocy 2013 r. w Poznaniu organizowany
jest takze Tygiel (REforma Studio, ul. 27.
Grudnia), czyli targowisko regionalnych
producentéw. Ciekawostka jest tu fakt,
ze jarmark nie odbywa si¢ w weekend,
ale w co drugi czwartek, w godzinach
13-19. Dane kontaktowe do organizato-
réw: www.tb.com/TygielbyREforma

Bazar w Trjmiescie: BoZeWsi

Mozliwos¢ zakupienia zywnosci bez-
posrednio od lokalnych rolnikéw (tak-
ze z ekologicznym certyfikatem) - dla
mieszkancow Gdanska stworzyli studen-
ci. Bazar BoZeWsi odbywa si¢ w piatki,
co 2 tygodnie w Domu Zarazy przy ulicy
Stary Rynek Oliwski 15 (wejécie od ul. Cy-
stersow) w godzinach 15-19.

- Wybralismy takie godziny z myslg o oso-
bach, ktére pracujg do pézna a wigkszos¢
rynkow funkcjonuje tylko w porannych go-
dzinach. Na naszym bazarze wystawiajg

sig wystawcy lokalni i certyfikowani ekolo-
giczni. — thumaczy Agnieszka Szusta, jed-
na z inicjatorek Akcji.

Jarmark Toruriski

Mieszkancy Torunia mogg zaopatrzy¢ sie
w ekologiczne produkty w kazda pierwsza
sobote miesigca. Rolnicy ekologiczni ze Sto-
warzyszenia Ekolan wystawiaja swoje pro-
dukty na terenie Muzeum Etnograficznego
(Waly Generata Wtadystawa Sikorskiego 19)
w samym centrum Grodu Kopernika.

- Jarmark dziata od jesieni 2009 roku.
Z kazdym kolejnym miesigcem przybywajg
nowi klienci. Wytworzyla sie grupa statych
odbiorcow, ktorzy z wyprzedzeniem zama-
wiajg towar u rolnikéw i w trakcie jarmarku
odbierajg specjalnie przygotowane dla nich

2. Nowoczesne kanaty sprzedazy

Mieczystaw Babalski na Jarmarku Toruriskim,
fot. Karol Przybylak

paczki. Kazdy jarmark odwiedza okoto 300
0s6b - tak opisuje wydarzenie Mieczystaw
Babalski rolnik i przetworca ekologiczny
z Pokrzydowa (woj. kujawsko—pomorskie).

Do sprzedazy zywnoéci lokalnej, tradycyjnej, regionalne;j i ekologicznej doskonale na-
daja sie nowoczesne technologie — zwlaszcza Internet. Pozwalaja one skutecznie dotrze¢
zwlaszcza do miodszych grup konsumentéw - szczegélnie mtodych malzenstw i ro-
dzicéw malych dzieci. Mlodzi ludzie, ktérzy postuguja si¢ komputerem i Internetem
na co dzien, czgsto szukaja tam informacji - szukajac zdrowej zywnosci wpisuja pytanie
w wyszukiwarke. Zdecydowanie rzadziej korzystaja z prasy czy ulotek. Oto kilka uda-
nych przykladéw wykorzystania Internetu w sprzedazy zywnosci wysokiej jakosci.

Odrolnika.pl

Internetowe narzedzie znakomicie wyko-
rzystali rolnicy zrzeszeni wokol serwisu
odrolnika.pl, ktérego pomystodawca byt
Jan Czaja.

- Klienci w miescie chcg otrzymywad
od rolnika catq game produktow, nie chcg
oddzielnie zamawial mleka, warzyw, mig-
sa etc. Nie zawsze jeden rolnik jest w stanie
zaspokoic takie wymagania. Wiasnie dla-
tego potrzebna jest wspétpraca — ttumaczy.

Produkty pochodzg z kilku wspélpracu-
jacych ze sobg gospodarstw (ekologicz-
nych, rodzinnych i konwencjonalnych);
regularne dostawy trafiajg do klientéw

w Warszawie i Krakowie. Zamoéwienia
skladane sg poprzez sklep internetowy
dostepny na stronie, na ktérej zamiesz-
czony jest réwniez aktualizowany blog,
kalendarz sezonowosci i dodatkowe in-
formacje. Do promocji swoich produk-
tow wykorzystuja réwniez media spo-
tecznosciowe (np. Facebook).

Wiemcojem.pl

Nowoczesne inicjatywy  ulatwiajace
sprzedaz zywnosci ekologicznej i lokalnej
pojawiaja sie takze od strony konsumenc-
kiej. Dobrym przykladem jest dzialajaca
w Poznaniu i Warszawie grupa pod ha-
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stem ,Wiem co jem” (poznan.wiemco-
jem.pl i warszawa.wiemcojem.pl). Twor-
com serwisu przy$wiecala idea ,,locavore”,
czyli spozywania lokalnej (regionalnej)
zywnosci, wyprodukowanej nie dalej niz
w odlegtosci okoto 100 km - takie wla-
$nie produkty zamawia¢ mozna poprzez
sklep internetowy. Dostawy odbywaja si¢
raz w tygodniu, wlasnym transportem,
klienci ptacg przy odbiorze.

Vegebox.pl

Podobna idea przy$wiecala takze Ra-
dostawowi Michalskiemu i Eukaszo-
wi Dippelowi, twdércom serwisu vege-
box.pl. Konsumenci z Mazowsza moga
za jego posrednictwem zamawiaé paczki
z ekologiczng zywnoscia bez wycho-
dzenia z domu. Specjalnie sprofilowana
platforma internetowa specjalizuje sie
w owocach i warzywach dostarczanych
bezposrednio (tego samego dnia) z go-
spodarstw ekologicznych do domu klien-
ta. Dostepne sa tez jaja kury zielononézki,
miody, kasze, musli. W ramach vegebox.
pl dostarczany jest wylacznie towar eko-
logiczny, sam sklep takze posiada eko-
logiczny certyfikat. Ciekawostka sa tutaj
specjalnie przygotowane gotowe zestawy
warzyw, ktére moga wybiera¢ klienci,
np. ,Solobox” — zestaw skomponowany
z myslg o singlach. Jego zawarto$¢ zmie-
nia si¢ w zaleznosci od pory roku i do-
stepnoéci poszczegdlnych warzyw. Znaj-
duja sie¢ w nim podstawowe w danym
sezonie warzywa, owoce, jajka i salaty itp.
Pakiet dla dwdch 0s6b ,,Duobox” jest nie-
co wiekszy, najwiekszy zestaw (i najdroz-
szy) oferuje pakiet ,,Familybox”.

Lokalne specjaty

Bardzo oryginalnym miejscem w pol-
skiej sieci jest serwis Lokalne Specjaty
(http://www.lokalnespecjaly.pl/). Dziata
on na zasadzie klubu konesera, do ktdre-
go mozna zapisa¢ si¢ i otrzymywac (raz
na miesiac) przesytki ze specjalnie dobra-
nymi lokalnymi specjatami. Skiad paczek

degustacyjnych dobierany jest za kazdym
razem przez poszukiwaczy smaku, ktérzy
- jak sami mowig - staraja sig, aby zawsze
znalazly si¢ w nich produkty nietypo-
we, ktére mozna kupi¢ w zasadzie tylko
na regionalnych bazarach lub wprost
od matych wytworcow. Co ciekawe, nigdy
nie wiadomo do konca, co znajdzie sie
w kolejnej paczce (cho¢ na stronie inter-
netowej mozna podejrzeé, co pojawilo sie
w poprzednich miesigcach). Wraz z wy-
selekcjonowanymi smakotykami, w pacz-
ce degustacyjnej znalez¢ takze mozna
Przewodnik Konesera, ktory w ciekawej
formie prezentuje lokalne specjaly, zache-
cajac do ich spozywania.

naZakwasie.pl Piekarnia Internetowa

Wysokiej jakosci chleb kupowany przez
Internet? Tak, to mozliwe.

Internet to jeden z waznych kanalow
sprzedazy  piekarni ,naZakwasie.pl”
Na podstawowg oferte sktadajg sie chle-
by: ,ziarnisty’, ,litewski” (Zytni), ,orki-
szowy” oraz prawdziwe rarytasy — wypie-
ki z dawnych odmian pszenicy ptaskurki
i samopszy. Platformg handlowg jest por-
tal aukcyjny Allegro.pl., ktéry co praw-
da pobiera niewielka prowizje od sprze-
dazy, ale z drugiej strony ma wysoka
wiarygodnos$¢, wysokie pozycje w wy-
szukiwarkach, duzy ruch a takze mozli-
wos¢ wykorzystania szybkich platnosci
elektronicznych (PayU). Lukasz Ciesla
z Piekarni ,,naZakwasie.pl” zwraca uwa-
ge, ze oparcie sprzedazy na Allegro po-
zwala zaoszczedzi¢ czas zwigzany z two-
rzeniem i dopracowywaniem wlasnego
sklepu internetowego.

Platforme aukcyjng Allegro w poczat-
kowym okresie dzialalnosci wykorzy-
stywali takze Beata i Leszek Futymowie
z gospodarstwa ekologicznego ,Farma
pod Swierkami” w Hucie Szklanej (woj.
wielkopolskie). Sprzedawali w ten sposéb
sery dojrzewajace i wlasnie za posrednic-
twem Internetu zdobywali pierwszych
klientow.

Aroniowe przetwory z gospodarstwa przez Intemet.

Coraz wieksza role Internetu w sprzedazy
produkowanych na niewielka skale pro-
duktéw dostrzegaja réwniez Anna i Mi-
rostaw Lechowie, ktérzy w pieknie poto-
zonym gospodarstwie w Jarkowie (Kotlina
Klodzka) prowadza ekologiczng plantacje
aronii. Po latach do$wiadczen gospodarze
nastawili sie w na sprzedaz bezposrednia
swoich produktow. Naby¢ je mozna odwie-
dzajac gospodarstwo (w sezonie przewija
sie tu bardzo duzo turystéw) lub za po-
$rednictwem strony internetowej www.
ekoaronia.pl. Rolnicy wystawiaja swoje
produkty réwniez na wroclawskich jar-
markach z zywno$cia ekologiczng - ,Wro-
ctaw Na Zdrowie” oraz ,,Krétka Droga’.

Ttocznia sokdw TESO — zdrowe soki zamdwisz
przez sie¢

Internet wykorzystuje réwniez zlokalizowa-
ny w okolicach Kalisza producent ttoczo-
nych na zimno sokéw owocowych ,Teso”
Za posrednictwem firmowej strony inter-
netowej www.domowesokipl zamawiaé
mozna soki, ktére rozwozone sg do Po-
znania i wigkszych miast Wielkopolski; za-
mowienia z dalszych rejonéw realizowane
s3 we wspOlpracy z firmami kurierskimi.

- W sprzedazy bezposredniej rozchodzi
si¢ prawie cala nasza oferta. Model dys-
trybucji z dostawg do klienta realizujemy
juz od 20 lat, Internet znacznie to utatwit
- podkresla Izabela Plonka, wspotwiasci-
cielka firmy - Nasi kierowcy nie tylko do-
starczajg produkty, ale takze potrafig o nich
opowiedzie¢ i zaprezentowal ich zalety.
Przyktadamy do tego duzg uwage. Kolejny
raz potwierdza si¢ zasada, ze w sprzedazy
zywnosci wysokiej jakosci bardzo wazne
jest profesjonalne doradztwo.

Lokalne Przysmaki w Matopolsce

»200 lokalnych produktéw z Matopol-
ski, z czego polowa z certyfikatem EKO.
Wiszystko z dowozem do domu” - tak pre-

zentuje sie oferta serwisu lokalneprzysma-
ki.pl. Skierowana jest przede wszystkim
do mieszkaricow Krakowa i okolic. Zyw-
no$¢ mozna zamowi¢ za posrednictwem
przejrzystego sklepu internetowego, na-
stepnie jest ona dostarczana do domu.

Sprzedaz to nie jedyna szansa jaka przed
lokalnymi producentami Zywnosci stwa-
rza Internet. To takze potezne i skuteczne
narzedzie do promocji produktéw. Po-
mocne s3 w tym media spotecznosciowe,
wlasna strona www, a takze specjalnie
dedykowane temu zadaniu serwisy. Oto
kilka ciekawych przykladow.

Lokalnazywnosc.pl.

Gléwnym zadaniem serwisu www.lokal-
nazywnosc.pl jest promocja producentéw
i sprzedawcow lokalnej zywnosci na tere-
nie Polski.

— Chcemy poméc producentom, rolnikom
czy sprzedawcom lokalnych produktow do-
trze¢ do ich lokalnych odbiorcow. Serwis
ma takze umozliwi¢ internautom {tatwe
i sprawne wyszukanie dostgpnych produk-
tow w swojej okolicy - ttumacza tworcy
strony. W serwisie mozna bezplatnie stwo-
rzy¢ wizytéwke wlasnej firmy ze zdjeciami
produktéw, ofertg, danymi kontaktowymi
a nawet mapka dojazdu. Wszystkie ustugi
sa bezplatne (stan na czerwiec 2013 roku),
autorzy serwisu zapewniaja, ze tak zostanie.

EkoTarg.pl

Uzytkownik strony w prosty sposéb moze
wybrac i zlokalizowa¢ na mapie Polski
eko-sklepy, eko-producentéw, eko-re-
stauracje i eko-turystyke.

Wyszukiwarka dziala na podstawie wy-
boru wlasnego wojewodztwa, mozliwe
jest takze szukanie po stowach kluczowych.
Dla odwiedzajacych korzystanie z serwisu
jest bezplatne i nie wymaga logowania.
Oplaty pobierane s3 natomiast od tworza-
cych wizytéwki firm (dostepnych jest kilka
opcji ptatnosci i prezentaciji).
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3. Media spotecznosciowe

Internetto rzeczywistos¢, ktdrej realia zmieniajg sie jak w kalejdoskopie. Fenomenem ostat-
nich lat jest lawinowo rosngca popularnos¢ mediéw spolecznosciowych (social media).
W Polsce zaczelo sie od boomu zwigzanego z Nasza Klasg (malo kto o niej pamieta), dzis
rekordy popularnosci bije Facebook. Serwis jest nie tylko platforma umozliwiajaca kontakty
pomiedzy przyjaciotmi, ale takze miejscem, w ktérym producenci, marki, firmy itp. komu-
nikujg si¢ ze swoimi obecnymi i potencjalnymi klientami. To wlasnie ta plaszczyzna mozli-
wosci Facebooka zastuguje na szczegdlng uwage. Lokalnym producentom czy sprzedawcom
oplaca si¢ zalozy¢ tzw. fanpage, ktéry pozwoli gromadzi¢ stopniowo rosnaca grupe odbior-
cow naszych komunikatéw. Obecnosé¢ na Facebooku moze poméc w odniesieniu rynkowe-
go sukcesu, nalezy jednak pamieta¢ przynajmniej o trzech zasadach:

Zasada pierwsza — ciekawa tres¢

Klientow zaciekawig z pewnoscig tajniki powstawania produktéw, informacje o tym,
czym rdznig sie one od towaréw przemystowych. Dobrze jest takze pisa¢ o jarmarkach,
kiermaszach, na ktdrych si¢ wystawiamy, informowac o nowych produktach w ofercie.

Uwaga! Nie kazdy wpis powinien mie¢ charakter zachecajacy bezposrednio do kupna
- to moze zadziala¢ odstraszajgco. Lepiej pokazywac atuty, a tylko od czasu do czasu
zaprasza¢ np. na najblizszy kiermasz.

Pisanie tylko o sobie w mediach spotecznosciowych to jednak zbyt malo - ich feno-
men polega bowiem na dzieleniu si¢ informacjami — warto wiec udostepni¢ ciekawe
artykuly lub zdjecia publikowane przez innych.

Zasada druga — regularno$¢

Media spolecznos$ciowe wymagaja zaangazowania. Jezeli nasz profil ma by¢ zaniedba-
ny, lepiej w ogdle go nie prowadzi¢. Powinno si¢ przynajmniej raz dziennie spraw-
dza¢, co sie na nim dzieje, odpowiadaé na ew. zapytania i dodawac nowe posty (przy-
najmniej kilka tygodniowo, ale nie wiecej niz 2-3 dziennie).

Zasada trzecia — budowanie interakgji

Dobrze jest zacheci¢ uzytkownikéw do komentowania i oceniania naszych produk-
tow czy zamieszczanych informacji. W ten sposéb tworzy sie tzw. ,,marketing szepta-
ny” w Internecie. O naszej dzialalnosci dowiadujg si¢ kolejni internauci.

Facebook jest obecnie najpopularniejszym portalem spotecznosciowym, ale specyfika re-
gut dziatania na pozostatych jest podobna, réznig si¢ wielkoscia i iloscig uzytkownikéw.
Potencjal serwiséw takich jak: Twitter, Nasza Klasa czy Pinterest jest wcigz maly, stad na-
lezy rozwazy¢ czy z pojawieniem si¢ na nich nie zaczeka¢, az stang si¢ bardziej popularne.

Wtasna strona internetowa

Mimo rozwoju mediéw spolecznosciowych najwiecej korzysci przynosi jednak wta-
sna strona internetowa, nawet bardzo prosta, na ktorej zaprezentowana jest dziatal-

noé¢ firmy. Ta internetowa wizytéwka powinna zawiera¢ wszelkie informacje kontak-
towe (adres, telefon, e-mail), prezentacje oferty, a takze opis firmy (ze szczegdlnym
naciskiem na to, czym si¢ wyrdznia i co odréznia wlasne produkty od innych produ-
centéw). Zachecajacym konsumentdw elementem jest galeria zdje¢ produktéw.

Niezwykle wazne jest, by na stronie zamieszczane byly aktualne informacje. W przy-
padku braku takiej mozliwosci lepiej jest zrezygnowac ze specjalnego modutu aktu-
alnosci. Jezeli jednak promocja w Internecie jest priorytetem, dobrze jest go wpro-
wadzi¢ i regularnie dodawa¢ biezace informacje (wklejajac je pdzniej takze na profil
facebookowy). W takim przypadku ciekawym rozwigzaniem jest wzbogacenie witry-
ny o system rozsytania newsletteréw. Taki newsletter mozna rozsyla¢ klientom przy
réznych okazjach, np. wprowadzenie nowego produktu, obecnos$¢ na jakims jarmar-
ku. Zamawiajgc strone internetowa warto pamieta¢ o tym, by byla oparta na syste-
mie zarzadzania tre$cig (ang. CMS - content management system). Umozliwia on
wladcicielowi samodzielng edycje podstawowych danych (np. zmiana maila, telefonu)
a takze dodawanie aktualnosci na stronie. Najcze$ciej wykorzystywane obecnie syste-
my CMS, na ktérych buduje sie strony to Wordpress i Joomla.

4. Krotki poradnik — jak sprzedawac, by sprzedac. Przyktady mozliwych dziatar

Nie sztuka wytworzy¢, wyprodukowaé — sztuka jest sprzedad. Jak zatem skutecznie
dziata¢ na polu sprzedazy bezposredniej zywno$éci wysokiej jako$ci? Warto skorzystaé
z do$wiadczen rolnikéw ekologicznych.

Jakos¢

Na nic zda si¢ pigkna etykieta, znakomita strona www, rewelacyjnie prowadzony pro-
dukt czy przyciagajace stoisko, jesli nie bedzie dbalosci o wysoka jako$¢ smakowa
i zdrowotng oferowanego produktu.

- Wolg zmarnowac caly swéj udéj, niz dostarczy¢ towar o niskiej jakosci - powiedzia-
ta w rozmowie, podczas jednej z konferencji poswigconej lokalnym produktom, wy-
tworczyni ekologicznych seréw Kreuzer i nabiatu, Beata Futyma.

fot. Tomasz Whoszczowski

Recznie wyrabiane pieczywo z ekologicznego surowca
w piekarni naZakwasie.pl

Lezakujace sery Kreuzer Beaty Futymy

To wazne spostrzezenie, o ktérym nalezy stale pamigtaé. Rolnik ekologiczny z Pod-
karpacia specjalizuje si¢ w wypieku ekologicznego chleba, Marian Wojtowicz ma po-
dobne zdanie: - o swojg wiarygodnos¢ trzeba dbal. Jest ona wazniejsza niz certyfikaty.
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Jednak znaczenia certyfikatow tez
nie mozna bagatelizowal. Piekarz, Lu-
kasz Cieéla z piekarni NaZakwasie.pl,
tak ocenia decyzje o poddaniu si¢ certy-
fikacji dotyczacej produkeji ekologicz-
nej: Dzigki certyfikatowi ekologicznemu
znacznie poszerzylismy krgg odbiorcow
ekologicznego pieczywa na zakwasie.
Dokument uwiarygodnit nas zwlasz-
cza w oczach tych konsumentow, ktorzy
nie mieli okazji poznac nas osobiscie.

Marynaty Bozeny i Ryszarda Jaszczowskich,
fot. Karol Przybylak

Oryginalne, wtasne i sprawdzone receptury

przetworéw z owocéw, warzyw i ziét.

Informacja o oryginalnym przepisie
jest szczegOlnie wazna przypadku, gd
w ofercie s3 towary malo znane. Konsu-
ment kupi tylko wtedy, gdy bedzie wie-
dzial co zrobi¢ z produktem, jak go przy-
gotowacd, z czym podawac.

Popularny w Borach Tucholskich syrop
»Fjut” niekoniecznie kojarzy si¢ kliento
z innych regionéw Polski z pysznym,
stodkim syropem z burakdw cukrowych,
ktéry z powodzeniem moze konkuro-
wac z importowanymi odpowiednikami

przygotowanymi na bazie agawy czy klo-

nu. Producent tego specjatu powinien wigc informowac¢ klienta, ze ,,Fjut” jest znako-
mitym dodatkiem do nale$nikéw i mozna go uzywa¢ do smarowania wafli lub chleba.

Oryginalne oznakowanie produktéw Beaty Futymy,
fot. Tomasz Whoszczowski

Zadbaj o estetyczne opakowanie!

Klient kupuje oczami...... zwlaszcza, ze bardzo czgsto najpierw widzi produkt a do-
piero pdzniej moze go posmakowac — dlatego tak wazne przy sprzedazy bezposred-
niej jest tadne, proste i estetyczne opakowanie produktéw oraz wystroj stoiska.

Wyr6znij sie!

Dobrze jest zadba¢ o jaki$ charakterystyczny element, ktdry bedzie si¢ kojarzyl z da-
nym producentem lub produktem. Robert Wagner, rolnik ekologiczny z wojewddz-
twa dolnoslaskiego zajmujacy si¢ od wielu lat sprzedaza bezposrednia, méwi: stoisk
jest wiele, sprzedajgcych réwniez. Dlatego klient nie zawsze jest w stanie zapamietaé
nasze nazwisko, adres czy nazwe gospodarstwa. Latwiej zapamiegtaé jeden, wybrany
szczegol, w moim przypadku, jest to duzy kapelusz. Zawsze pojawiam sig w tym okryciu
glowy. Ten symboliczny kapelusz daje jednoznaczne i proste skojarzenia. Przy handlu
w tHumie jest to bardzo wazne. Trzeba réwniez eksponowaé wlasny styl gospodarstwa,
nadaé mu jakgs ciekawg nazwe, stworzyc logo.

Inny sposéb na wyrdznienie znalezli Anna i Mirostaw Lechowie. Do skosztowania
oferowanych przez nich aroniowych przetworéw zacheca przechodzacych turystow
(gospodarstwo znajduje si¢ w Kotlinie Klodzkiej) oryginalna galeria najrézniejszych
aniotéw. Co ciekawe bardzo czgsto klienci najpierw interesuja si¢ ogladaniem anio-
tow, a dzieki umiejetnej prezentacji zalet aronii i jej przetworéw, ktéra odbywa sie
przy okazji, opuszczaja gospodarstwo Eko Ar z workami pelnymi przetworéw.

Stworz historie swojego produktu!

Kazdy produkt ma swoja histori¢ — co$, co czyni go wyjatkowym i wyrdznia spo-
$réd innych. Paradoksalnie to wlasnie producentom jest czegsto najtrudniej zauwazy¢,
ze sposob w jaki wytwarzaja produkty, uprawiaja rosliny, miejsce gdzie to si¢ dzieje,
osoby, ktdre za tym stoja — skladaja sie w opowies¢, ktdra koniecznie powinien pozna¢
klient. Kazdy, kto we Wloszech chcialby kupi¢ Parmezan szybko dowie si¢ o tym,
ze ser ten pochodzi tylko z okreslonego rejonu Wtoch, wytwarza sie go wedlug trady-
cyjnej receptury z mleka od kréw niekarmionych kiszonka, by zachowaé wysoka ja-
kos¢ mleka... Wszystko to tworzy wokot parmezanu aure wyjatkowosci i elitarnosci.
Wazne, by takich wyr6znikéw poszuka¢ réwniez we wlasnych produktach!

Dostosuj sie do klienta!

Klient nasz pan! Pamietanie o tej prawdzie jest kluczem do sukcesu w sprzedazy.
Pytajmy klientéw o ich potrzeby dotyczace smakoéw, rodzajow, sposobdw dostawy
czy tez opakowan wytwarzanych przez nas produktow. Czesto drobne zmiany powo-
duja duze efekty, ktdre dostrzegamy dopiero po dluzszym czasie. Rolnicy ekologiczni,
Malgorzata i Mariusz Bliskowscy z Gorzeszowa (woj. dolnoélaskie), ktérzy dostar-
czajg ekologiczng zywno$¢ do Wroclawia méwia o poczatkach swojej dziatalnosci:
- Bardzo wazna jest szeroka oferta dostosowana do potrzeb klientow. Tutaj przydajq sie
systematyczne rozmowy i poznawanie oczekiwan odbiorcow. Potem trzeba sig¢ do nich
maksymalnie dostosowad, takze dlatego, Ze klienci czasami wrecz domagajg sig okreslo-
nych produktow.

Nie od razu Krakdw zbudowano. .. badz wytrwaty!

Sprzedaz bezpo$rednia i przekonywanie klientéw do lokalnych, niszowych i droz-
szych produktéw to zadanie trudne i wymagajace czasu. Warto to sobie uswiadomi¢
i postucha¢ wspomnien doswiadczonych producentéw: — Na poczgtku statam na ryn-
ku z mlekiem, liczgc, Ze ktos si¢ nim zainteresuje. Po kilku godzinach nic. Wszyscy pa-
trzyli na mnie, jak na jakies dziwo. Pytali, ale nie kupowali. Wreszcie kto$ postanowit
wzigé mleko na prébe. Nastepnego dnia przyszedt juz po 2 litry. I tak sie zaczeto — wspo-
mina Urszula Cackowska-Wyrwicka, rolniczka ekologiczna z mazowieckiego, jedna
z inicjatorek jarmarku ,,Otwarte Wrota”.
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Tomasz Wioszczowski

Rozdziat VI Przyktady dobrych praktyk

1. Oméwienie raportu i analizy

Pierwszym dziataniem projektu, ktorego jednym z rezultatow jest niniejsza broszura, byta
identyfikacja dobrych praktyk w zakresie wytwarzania, promocji, budowania marki i dys-
trybucji produktéw lokalnych/regionalnych/tradycyjnych na poziomie ogdélnokrajowym.

W ramach identyfikacji zesp6! projektowy przeprowadzit telefoniczne ankiety i wy-
wiady oraz wizje lokalne. Przebadano 150 réznych instytucji, takich jak: urzedy mar-
szalkowskie — 16, wojewddzkie sekretariaty KSOW - 16, o$rodki doradztwa rolnicze-
go - 16, lokalne grupy dzialania i stowarzyszenia lokalne - 25, grupy producenckie,
spoldzielnie, inne - 12, producenci - 66.

Na podstawie wynikéw ankiet sporzadzono Raport, ktory zawiera baze danych 156 pro-
ducentéw produktéw tradycyjnych w Polsce, okresla specyfike 253 produktow, zawiera
informacje o produktach, miejscach i sposobach ich wytwarzania, powigzaniu z trady-
cja, sprzedaza, przynaleznoscig do systemow jakosci i sieci promujacych produkt.

Produkty zostaly uszeregowane wedlug nastepujacych kategorii (zgodnie z Lista
MRiRW): produkty mleczne, produkty migsne, produkty rybotéwstwa, warzywa-
-owoce, wyroby piekarnicze i cukiernicze, oleje ttuszcze, miody, napoje, inne — pelna
tre$¢ raportu znajduje si¢ na www.produktytradycyjne-dobrepraktyki.pl

Przeprowadzono takze 32 wizje lokalne, podczas ktérych wypelniano szczegdtowe
ankiety z producentami tradycyjnych produktéw w Polsce. Ich celem bylo spraw-
dzenie na miejscu zebranych wczesniej informacji. Eksperci wybrali miejsca wizyt,
po zapoznaniu si¢ z ankietami, wedlug nastepujacych kryteriéw: powiazanie z trady-
cja, wykorzystanie lokalnych surowcéw, innowacyjnoé¢, ekologiczne przetworstwo,
oferta, marketing.

Na podstawie wynikéw ankiet z wizji lokalnych powstala Analiza, z ktérej wynika,
ze wybrani przetworcy reprezentujg ciekawg réznorodnos¢ i odmienne podejécie
do tworzenia produktu, budowania sily przedsiebiorstwa i oferty dla konsumenta.

Wszyscy wizytowani producenci razem oddaja obraz sytuacji w Polsce: od dziatania
indywidualnego do wspolpracy w ramach grupy, od produktu sprzedawanego na ryn-
ku lokalnym do produktu eksportowanego do innych krajéw Europy a nawet USA
i Australii, od bazowania wylacznie na wltasnym kapitale do umiejetnosci wykorzy-
stania dotacji unijnych.

Nie da si¢ jednoznacznie oceni¢, ktére z nich sg bardziej celowe, przynosza wieksze
zyski, przyczyniaja si¢ do aktywizacji czy tez rozwoju lokalnego lub regionalnego.

Kazdy z producentéw ma inne potrzeby i inne mozliwosci, ale co najwazniejsze, kaz-
dy podchodzi z pasja do swojej pracy. Kazdy ma poczucie odpowiedzialnosci za ja-
kos¢ swojego produktu, pod ktérym podpisuje si¢ nazwiskiem. Kazdy z producentow
zwraca rowniez uwage na kluczowe cechy produktéw: uczciwoséé, rzetelnosé, jako
klucz do sukcesu.

Przyklady najlepszych i najciekawszych praktyk zwigzanych z produktem tradycyj-
nym w skali lokalnej, regionalnej i ogélnopolskiej nie oznaczaja wytacznie pasma suk-
cesow ich tworcow, niejednokrotnie muszg uporac si¢ z wieloma problemami - przy
czym wigkszo$¢ z nich jest zwigzana z niejasnymi lub zbyt restrykcyjnym przepisami,
ktdre ograniczaja mozliwosci rozwoju przedsiewzieé zajmujacych sie produktem tra-
dycyjnym. Wielu producentéw wskazywalo, ze rozwoj rynku produktéw lokalnych,
tradycyjnych, regionalnych uwarunkowany jest ograniczeniami sprzedazy tych wy-
roboéw. Producenci postulowali uproszczenie wymogéw dla matych przetwércow, tak
by wyraznie odrézni¢ ich od duzych firm i wielkich koncernéw.

Zdecydowana wigkszos$¢ przedsigbiorcéw wyraza sie pozytywnie o wsparciu samo-
rzadow, chetnie bierze udzial w Sieciach Kulinarnego Dziedzictwa, w konkursach
i wszelkiego rodzaju wydarzeniach, na ktdrych moga promowac i sprzedawa¢ swoje
produkty. Wigkszo$¢ z nich podkresla, ze taka forma pomocy bardzo przydaje si¢
w zwigkszaniu popytu, a co za tym idzie sprzedazy produktu.

Wszyscy wybrani producenci oferujg produkty, ktére wytwarzane sg na bazie starych,
czesto rodzinnych receptur i maja jaki§ zwiazek z regionem np. tradycyjnie tu byly
produkowane lub zostaly dawno przywiezione na te tereny. Ich produkty wyrézniaja
i okreslaja zdobyte certyfikaty, zarejestrowanie ich na listach produktéw regionalnych
i tradycyjnych. Istotnym kryterium okreslenia rodzaju produktu jest réwniez ich do-
stepnos¢. Z przeprowadzonej ankiety wyraznie wynika, ze Internet staje si¢ wazny
narzedziem sprzedazy produktéw, zwlaszcza tych najbardziej specyficznych i produ-
kowanych w nieduzej skali.

Regionalno$¢ produktéw jednoznacznie okreslaja europejskie systemy jakosci zyw-
noéci: rejestr Chronionych Nazw Pochodzenia, rejestr Chronionych Oznaczen Geo-
graficznych i rejestr Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci. Status ekologiczny
pos$wiadczajg certyfikaty rolnictwa ekologicznego nadane przez jednostki certyfikuja-
ce. Status produktu tradycyjnego najlepiej poswiadcza wpis na Liste Produktéw Tra-
dycyjnych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wisi.

Lokalny rodzaj produktu ma charakter uznaniowy, ktéry odnosi si¢ do promowania
produktu na rynkach lokalnych. Produkt lokalny staje sie wizytéwka regionu poprzez
wykorzystanie jego specyficznego i niepowtarzalnego charakteru oraz angazowanie
mieszkancow w rozwoj przedsigbiorczosci lokalne;j.

Bez mata wszyscy wybrani do modelowych przyktadéw przetworcy podkreslali po-
wigzanie swojego produktu z tradycja — stanowi ona gtéwny element wyrézniajacy
ich produkty i marke. Jest to z jednej strony przemys$lane, marketingowe dzialanie,
wynikajace z analizy sytuacji na rynku spozywczym - z drugiej, wielu producentéow
ma duzg wiedzg o swoim regionie i tradycjach, ktéra niejednokrotnie, jak podkreslaja
jest rodzinng spuscizng, pieczolowicie pielegnowana.

2. Wizje lokalne — przyktady dobrych praktyk

Starano sie wybra¢ ze stworzonej w ramach niniejszego wizji lokalnej projektu cieka-
we i reprezentatywne dla danego wojewodztwa przyklady. Ponizej zestawienie obiektow
w poszczegolnych wojewddztwach iich powigzanie z tradycja, na ktdrg sie bez mata wszy-
scy powoluja, poniewaz stanowi ona wazny element marketingu i sukcesu rynkowego.
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Woj. dolnoslaskie

Runoland Sp. z o.0. (56-200 Gora,
ul. Podwale 11) - kontynuacja tradycji
przetworczych na tym terenie. Przetwa-
rzane plody rolne i runo lesne pochodzg
z chemicznie czystych i nieskazonych te-
rendéw Boréw Dolnoélaskich.

Winnice Jaworek Sp. z o.0. (55-330
Miekinia, ul. Ko$ciuszki 48a) - poczatki
uprawy winoro$li w okolicach Srody Sla-
skiej siegaja 1216 roku. Wiekszos¢ winnic
na tych terenach prowadzona byla przez
zakonnikéw z klasztoru w Lubigzu. Przez
ponad 200 lat miasto znane bylo jako mia-
sto wina. Winnica Jaworek jest powrotem
do tradycji uprawy winorosli na wiek-
szych powierzchniach w tych okolicach
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW - 2007 r.).

Woj. kujawsko-pomorskie

Wytwornia Makaronu ,,BIO” (87-312
Pokrzydowo, Pokrzydowo 99) - powr6t
do sprawdzonych tradycyjnych metod
przetworstwa z surowca pochodzacego
z rolniczej bioréznorodnosci.

P.H.U.P. Rolmies Spotka Jawna, Maciej
Zdziarski Wincenty Zdziarski (89-210
Labiszyn, Labiszyn — Wie$ 32A) - trady-
cyjne metody produkcji z migsa pocho-
dzacego wytacznie od tucznikéw rodzi-
mej rasy zlotnickiej pstrej (wpis na Liste
Produktéow Tradycyjnych MRIRW -
2007 r).

OPOKA s.c. (87-710 Stuzewo, Opoki
40) - produkty z warzyw wytwarzane
tradycyjnymi metodami, calkowicie na-
turalnie, z surowcow najwyzszej jakosci
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW - 2008 r).

Woj. lubelskie

Zaklad Miesny Wasag (23 - 400 Bilgo-
raj, Hedwizyn 118) - produkcja wedlin
ekologicznych, bedacych odpowiedziag

na zapotrzebowanie klientéw, wg. trady-
cyjnych metod.

Woj. lubuskie

Henryk Sondej Przetwdrstwo warzyw
(66-431 SANTOK, ul. Szosowa 24) -
tradycja produkcji kapusty kwaszonej
we wsi Lipki Wielkie siega lat 60-tych.
Produkowana w sposéb naturalny i tra-
dycyjny, pozbawiona jakichkolwiek kon-
serwantéw (wpis na Liste Produktu Tra-
dycyjnego MRiRW - 2007 r.).

Browar EDI Edward Wilk (67-400
Wschowa, Nowa Wie§ 5) - tradycja
produkcji piwa wschowskiego daw-
niej - FRAUSTADT - siega XI wieku
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRIiRW - 2008 r).

Woj. todzkie

ZPHU MORYN Sp. J. Przetwérstwo
Owocow i Warzyw (98-354 Siemkowice,
Stowackiego 16) i EH.U. Michal Ciegla-
chrzan na terenie potudniowo-zachod-
nim obecnego wojewddztwa tddzkiego
pojawit w latach dwudziestych XXw. Dzi$
jest przetwarzany zgodnie ze starg recep-
turg (wpis na Liste Produktéw Tradycyj-
nych MRiRW - 2007 r.)

DROS Przetwdrstwo Owocow i Wa-
rzyw M. Blaszczyk Sp. J (98-320 Osja-
kéw, Drobnice 18) - tradycyjnie kwa-
szone ogorki z wlasnych i miejscowych
upraw, pasteryzowane, bez konserwan-
tow, kwaszone w beczkach debowych,
z dodawanym liSciem debu do stoika
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW - 2008 r.)

Woj. matopolskie

Zaklad Masarski Stanistawa Madrego
(32-060 Liszki, Nowa Wie$ Szlachecka 77)
- udokumentowane Zrédlami historycz-
nymi tradycje masarskie podkrakowskich
gmin Liszki i Czernichéw siegaja poczatku

XVII w (wpis na Liste Produktéw Tradycyj-
nych MRiRW - 2005 r.; Chronione Ozna-
czenie Geograficzne nr 918/2010 - 2010 r.).

Tatrzansko-Beskidzka Spoldzielnia
Producentow ,Gazdowie” Kazimierz
Furczon (Podhale; 34-406 Le$nica,
ul. Polna 33) - produkty wytwarzane
w sposob tradycyjny, od kilkuset lat zwig-
zane z kulturg pasterska podhalanskich
gorali (wpis na Liste Produktéw Trady-
cyjnych MRiRW; Chroniona Nazwa Po-
chodzenia nr 1176/2009 - 2009 r.; Chro-
niona Nazwa Pochodzenia - nr 642/2007
— 2007 r.; Chroniona Nazwa Pochodzenia
nr 127/2008 — 2008 r.).

Woj. mazowieckie

Anmark - Tradycyjne wyroby (07-214
Pniewo, Lutobrok 3) - tradycyjne wedli-
ny produkowane wg. lokalnych receptur
z terenu Puszczy Bialej (wpis na Liste
Produktu Tradycyjnego MRiRW - 2007 r.
12008 r.).

Tradycyjne Gospodarstwo Rolne Wio-
letty i Dariusza Marcinowskich (96-332
Radziwittéw, Topolowa 3) - w Radziwit-
towie i okolicach w XIX i XX w. makaron
wytwarzany wedlug starej receptury, dzis
uzywa si¢ jaj kur zielonondzek kuropa-
twianych, rodzimej rasy kur polskich
przystosowanych do chowu w warunkach
naturalnych (wpis na Liste Produktu Tra-
dycyjnego MRiRW - 2009 r.).

Producent Miodu Kurpiowskiego Miro-
staw Pedzich (ul. Legionowa 53, 07-310
Ostréow Mazowiecka) — miody z regionu
Kurpii, pozyskiwane w naturalny sposéb
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW 2007 r.; Chronione Oznaczenie
Geograficznenr 613/2010 - 2010 r.)

Woj. opolskie

Fan-Agri s.c. M. Anderwald, E. Puzik
(47-175 Kadtub, ul. Dworcowa 45) - pro-
dukcja sera smazonego wedtug przekazow
ustnych i przepisow z poczatkéw XX w.

(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW - 2005 r.; Chroniona Nazwa Po-
chodzenia nr 733/2011 - 2011 r.)

Przedsi¢biorstwo  Produkcyjno-Han-
dlowo-Ustugowe ,,KLOS” s.c. Benia-
min i Ewa Godyla (ul. XXX-lecia 30a,
46-211 Kujakowice Gérne) - kolocz pie-
czony jest wedlug najstarszych tradycji
i receptury, ktora zarejestrowalo Kon-
sorcjum Producentéw Kotocza Slgskiego
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW2007 r.; Chroniona Nazwa Po-
chodzenia nr 733/2011 - 2011 r.).

Woj. podkarpackie

Przedsi¢biorstwo  Produkcyjno-Han-
dlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla
(37-123 Handzléwka 3a) - na terenie
Podkarpacia od zawsze istniala tradycja
suszenia owocOw goracym powietrzem —
kiedys ciepto z pieca chlebowego w domu
lub z cegielni, dokad zawozono owo-
ce na sitach. Okoliczne tereny sprzyjaly
uprawie owocow.

Tradycyjne Wyroby Wedliniarskie
Jan Folta w Markowej (37-120 Marko-
wa 409) - produkuje wedliny w sposéb
tradycyjny, wedlug dawnych receptur;
sa wedzone w wedzarniach opalanych
drewnem (wpis na Liste Produktéow Tra-
dycyjnych MRiRW - 2005 r i 2006 r.).

Woj. podlaskie

Dary Natury — 17-315 Grodzisk, Koryci-
ny 73 - Podlasie ma dlugg tradycje zbiera-
nia i suszenia ziol. Zwyczajowo dodawano
do przypraw rosliny dziko rosnace - takie
informacje znalez¢ mozna w lokalnych po-
daniach i przekazach (wpisana Liste Pro-
duktéw Tradycyjnych MRiRW - 2008 r).

Woj. pomorskie

Zaklad Produkcyjno-Handlowy ,,SER-
-MILK” Kazubscy Sp. Jawna (77-235
Trzebielino, ul. Zielin 1) - diuga trady-
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cja produkeji sera - od 1921 r. Po woj-
nie produkcje przeniesiono do Bawa-
rii, ale dzigki staraniom wladz Stupska,
otrzymano licencj¢ na wyréb sera i w ten
sposéb po ponad 60 latach uruchomio-
no produkcje w mleczarni w Zieliniu
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW - 2008 1.).

Woj. slaskie

EKO-MAK MAKARONY BABUNI
(42-240 Rudniki, ul. Wojska Polskiego
la) - pierwszym produkowanym ma-
karonem byla ,krajanka” na bazie $wie-
zych jaj - tradycyjny polski makaron
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW -2011r.).

Woj. Swietokrzyskie

Piekarnia ,,Tradycja i Zdrowie” w Bo-
dzentynie (26-010 Bodzentyn, Strazy
Pozarnej 2) - tradycyjny chleb wypiekany
na podstawie rodzinnych receptur z lat
30., ta sama receptura zmodyfikowana
przez dziadka wlasciciela w latach 70
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW - 2007 r.).

Zaklad Wyrobéw Wedliniarskich Pa-
wel Nowak (27-215 Wachock, Koscielna
12) - tradycje wedliniarskie i rzeznicze
w Wachocku siggaja czaséw przedwo-
jennych. Produkcja odbywa sie zgodnie
z przepisem przekazywanym z pokolenia
na pokolenie (wpis na Liste Produktéow
Tradycyjnych MRiRW - 2009 r. 12010 r.).

Sad Dankow (29-100 Wloszczowa, Dan-
kéw Duzy 5) - produkcja przetwordw
z owocow na podstawie domowych recep-
tur, rodzinnych tradycji, przekazywanych
ustnie. Cze$¢ produktéow to nowe propo-
zycje zgodnie z zapotrzebowaniem rynku.

Woj. warmirisko-mazurskie

Gospodarstwo Rybackie Szwaderki
Spotka z o.0. (11-015 Olsztynek, Szwa-

derki 13A/1) - ryby wedzone wedtug sta-
rej tradycyjnej technologii.

Mazurskie Miody ZPH ,Karolina”
Bogdan Piasecki (11-034 Stawiguda,
Tomaszkowo 47) - produkty wytwarzane
wedlug najstarszej unikalnej techniki tzw.
miodéw niesyconych.

Producent rolny Jan Ostrowski (13-334
Lakorz 2) - syrop buraczany wytwarzany
na terenie dawnych Prus wedlug daw-
nych receptur, tradycyjna metoda (wpis
na Liste Produktu Tradycyjnego MRiRW
~20061.).

Woj. wielkopolskie

Zaklad Produkcji Spozywczej i Han-
dlu Frackowiak s.j (62-066 Granowo,
ul. Polna 15) - ser smazony wytwarzany
jest wedlug tradycyjnej receptury, siega-
jacej poczatku XIX wieku, a jego receptu-
re, prawdopodobnie przywiezli na ziemie
polskie niemieccy i holenderscy osadnicy
(wpis na Liste Produktéw Tradycyjnych
MRiRW - 2005 r.; Chronione Oznaczenie
Geograficzne nr 323/2009 - 2009 r.).

SemCo - Krystyna i Jerzy Just - (64-500
Szamotuly) - tradycyjnie ttoczony na zim-
no olej wytwarzany m.in z Inianki, daw-
nej roéliny oleistej, uprawianej zwlaszcza
w Wielkopolsce, gdzie do dzi$ znajduja sie
duze plantacje (wpis na Liste Produktéow
Tradycyjnych MRiRW - 2006 r.; 2007 r.
2008 r. 2009 r.; Gwarantowana Tradycyj-
na Specjalno$¢ nr 506/2009 - 2009 r.).

Woj. zachodnio-pomorskie

Gospodarstwo  ekologiczne Sedina
(73-115 Dolice, Przewtoki 38 A/4) — kon-
fitura z rdzy jest robiona recznie, metoda
tradycyjna: od zbioru owocéw po naloze-
nie do stoiczkdéw (wpis na Liste Produk-
tow Tradycyjnych MRiRW - 2011 r.).











