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Surowe warunki srodowiskowe obszaréw gor-
skich maja kluczowy wptyw na profil pro-
dukcji rolniczej na tych terenach. Czynniki klima-
tyczne, rzezba terenu, wysoko$¢ nad poziomem
morza limitujg dynamike produkcji — zaréwno
roslinnej, jak i zwierzecej. Warunki przyrodni-
cze gor nie pozwalajg na intensyfikacje produkcji
rolnej i choéw wysokoprodukcyjnych ras zwierzat
hodowlanych. Dlatego tez, sg tam uzytkowane
w sposob ekstensywny — odporne i o wiele mniej
wymagajace lokalne rasy.

Produkty tradycyjne oraz oferta kuchni
regionalnych stanowig istotng determinante przy
podejmowaniu decyzji co do wyboru destynacji
turystycznych. Produkty te cechuja wysoka ja-
ko$¢ lub unikatowe walory wynikajace ze stoso-
wania tradycyjnych metod produkcji i swoistych
receptur. Stanowig one wazny elementem dzie-
dzictwa kulinarnego danych miejscowosci badz
regionow turystycznych. W promocji produktow
tradycyjnych oraz dziedzictwa kulinarnego kuch-
ni regionalnych, oprocz podstawowych, wazng
role odgrywaja uzupetniajace formy propagowa-
nia, takie jak: lokalne i regionalne imprezy folk-
lorystyczne, festiwale, festyny, konkursy, dozyn-
ki, targi turystyczne oraz dni miast i wsi.

Ponizej w formie przegladowej zaprezen-
towano najwazniejsze, lokalne przedsiewziecia
w zakresie promocji produktow wytwarzanych
na terenach gorskich i podgorskich wojewodztwa
matopolskiego.

Opracowany przez Samorzad Woje-
wodztwa Matopolskiego Pakiet programoéw
strategicznych ma za cel efektywne zarzadza-

nie poszczegdlnymi politykami regionalnymi.
Stworzono katalog 10 programow strategicz-
nych, ktore stanowig podstawowe instrumenty
koordynacji poszczegdlnych dziedzin polityki
rozwoju wojewodztwa. Program Strategiczny —
Marketing Terytorialny skupia si¢ na kreowaniu
wydarzen wilasnych i partnerskich o duzej sile
komunikacyjnej 1 wizerunkowej, skupionych
gltéwnie wokot roznorodnej i atrakcyjnej oferty
kulturalnej, w tym Malopolski Smak i Miedzy-
narodowy Festiwal Folkloru Ziem Goérskich
w Zakopanem (https://www.malopolska.pl/biz-
nes/rozwoj-regionalny/rozwoj-wojewodztwa/
programy-strategiczne).

Celem projektu ekoMalopolska (Urzad
Marszatkowski Wojewodztwa Matopolskiego)
jest zwiekszenie aktywnosci Wojewodztwa Mato-
polskiego w zakresie ochrony i ksztattowania §ro-
dowiska. Dziatania w jednym z obszaréw projek-
tu (Promocja regionu poprzez $§rodowisko. Zdro-
wa zywnos$¢) skupiajg si¢ na promocji Zywnosci
regionalnej, w tym produktow gorskich w ramach
Malopolskiego Festiwalu Smaku. Zatozenia
Sieci Dziedzictwa Kulinarnego opierajg si¢ na-
tomiast na wspotpracy z producentami, przetwor-
cami oraz dystrybutorami zywnos$ci, w znacznym
stopniu opartej na lokalnych zasobach surowcow.
Ma to na celu zachowanie i rozw6j regionalnych
tradycji kulinarnych charakterystycznych dla re-
giondéw. Utlatwia takze konsumentom i turystom
dostep do lokalnej i regionalnej zywnosci wyso-
kiej jakosci, w tym zywnoS$ci pochodzacej z te-
rendow gorskich (https:// www.malopolska.pl/eko-
malopolska/projekt-ekomalopolska).
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Malopolski Festiwal Smaku to najwigk-
sze w Polsce regionalne wydarzenie o charakte-
rze kulinarnym, popularyzujace matopolskich
producentdw zywnosci, produkty i potrawy lo-
kalne oraz tradycyjne.

Malopolski Smak jest projektem pi-
lotowanym przez Urzad Marszatkowski Woje-
wodztwa Matopolskiego, skupiajacym dziatania
zwigzane z promocja matopolskich produktow
regionalnych i tradycyjnych. Glownym zaloze-
niem projektu jest realizacja cyklicznych wy-
darzen pod nazwa Matopolski Festiwal Smaku,
podczas ktérych producenci zywnosci z terenu
Matopolski prezentuja oraz oferuja na sprzedaz
swoje produkty i potrawy. Festiwalowi towarzy-
szy takze wiele dodatkowych atrakcji, m.in. po-
kazy gotowania, konkursy, animacje dla dzieci
czy koncerty. Decyzja o realizacji projektu zosta-
la podjeta przez Samorzad Wojewoddztwa Mato-
polskiego pod koniec 2003 r., a pierwszy festiwal
odbyt sig w 2005 r. Od tego czasu wpisal si¢ on
w kalendarz najwazniejszych wydarzen kultural-
nych w regionie, rokrocznie powickszajac licz-
be wystawcow, rozbudowujac asortyment oraz
gromadzac uczestnikow spragnionych produk-

tow kulinarnych zar6wno z terenu Podhala, jak
i calego regionu Matopolski. Dotychczas (2021
r.) odbylo si¢ 16 edycji festiwalu ,,prawdziwych
matopolskich smakow” (https://www.malopol-
ska.pl/malopolskismak/malopolski-festiwal-sma-
ku/o-festiwalu).

Podczas kazdego potfinatu festiwalu roz-
grywajacego si¢ w roznych miastach Matopolski,
jak rowniez w trakcie finalu organizowany jest
konkurs ,,Matopolski Smak”, w ktorym zgtoszo-
ne produkty i potrawy ocenia komisja konkurso-
wa, przyznajac Grand Prix oraz II i III miejsce.
Zwycigzey poétfinatow otrzymuja akces do kra-
kowskiego finatu, w ktorym wybierane sa najlep-
sze produkty z catej Matopolski. Takze publicz-
no$¢ odwiedzajaca kiermasze wskazuje najlepsze
wedtug niej produkty w specjalnym plebiscycie
publicznos$ci. Zaréwno jury, jak i publicznosé
oceniajg produkty w kategoriach: ,,Ekologiczne
przysmaki”, ,, Tradycyjne specjaly”, ,,.Smakotyki
z legendy”, ,,Jak u mamy”. Na glosujacych pod-
czas kazdego z kiermaszow czekaja atrakcyjne
nagrody. Kiermaszom tym towarzysza estradowe
prezentacje artystyczne (http://www.ock.org.pl/
Malopolski-Festiwal-Smaku-1411.html).

Fot. 1. Festiwal Smaku w Nowym Targu, 2015 r.
Phot. 1. Festival of Taste in Nowy Targ, 2015
(https://www.watra.pl/nowy-targ/rozmaitosci/2015/07/13/malopolski-festiwal-smaku-w-nowym-targu)
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Nalezy rowniez nadmienié¢, ze z inicja-
tywy Urzedu Marszatkowskiego Wojewddz-
twa Malopolskiego powstala ksigzka kucharska
»,Malopolska do zjedzenia”, zawierajaca prze-
glad wyselekcjonowanych przepisow kuchni
matopolskiej. Kluczem do wyjatkowego smaku
zaprezentowanych potraw sg tu produkty regio-
nalne, w tym gorskie: jagniecina podhalanska,
oscypek, jak rowniez: sucha sechlonska, jabtka
Tackie, kietbasa lisiecka czy karp zatorski (https://
www.malopolska.pl/malopolskismak/malopol-
skie-inspiracje).

Na uwagg zastuguje fakt, ze wprowadze-
nie produktow gorskich, takich jak oscypek czy
bryndza, do grona produktow tradycyjnych byto

wynikiem dziatan zar6wno Regionalnego Zwigz-
ku Hodowcow Owiec i Koz (RZHOiK) w No-
wym Targu, jak i samych producentow.

Podobnie miato miejsce w przypadku ja-
gnigciny podhalanskiej. Wniosek o zarejestrowa-
nie w Unii Europejskiej migsa jagniagt gorskich,
ktore od ponad 20 lat znajdowato uznanie u wio-
skich 1 hiszpanskich importeréw, w 2008 r. zaowo-
cowal wpisem jagni¢ciny podhalanskiej na listg
produktow tradycyjnych.

W wyniku dalszych dziatan RZHOiIK
w Nowym Targu oraz Tatrzansko-Beskidzkiej
Spotdzielni Producentéw ,,Gazdowie” w 2012 r.
produkt ten uzyskal miano Chronionego Oznacze-
nia Geograficznego (ChOG).

TYYIYY
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Fot. 2. Produkcja oscypka (fot. P. Paraponiak)
Phot. 2. Production of oscypek cheese (phot. P. Paraponiak)

Oscypek jako najpopularniejszy produkt
markowy Podhala ma strategiczne znaczenie eko-
nomiczne dla hodowcoéw owiec. Na nim obecnie
opiera si¢ nie tylko egzystencja uprawnionych
producentéw — bacow, zatrudnienie juhasow oraz
utrzymanie tradycyjnych wypasow, ale rowno-
czesnie z jego popularnosci korzysta cata rzesza
producentow wyrobow z mleka krowiego i sprze-

dawcow. Jest on zapewne jednym z najbardziej
rozpoznawalnych produktow o Chronionej Na-
zwie Pochodzenia. To ser owczy wytwarzany od
wiekéw w Karpatach podczas letnich wypasow,
stanowigcy rownoczesnie element dziedzictwa
kultury podhalanskiej. Tradycyjnie, byt produko-
wany w drugiej potowie sezonu pastwiskowego,
gdy zawartos¢ tluszczu i suchej masy w mleku
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owczym byla najwyzsza, przy rdéwnoczesnej
spontanicznie obnizajacej si¢ mlecznosci matek.
Oscypki wykonywano z mleka niepasteryzowa-
nego. Czynnikami majacymi wpltyw na ich ja-
ko$¢ byty: rasa owiec, mikroflora oddziatujaca na
procesy przetworcze mleka, warunki higieniczne
i skfad florystyczny pastwiska.

Cecha charakterystyczng tych seréw
jest ich wrzecionowaty ksztalt (dtugos¢ 22 cm,
srednica 8-9 cm), ornamenty wycisnigte na po-
wierzchni, zotto-brazowy kolor i swoisty zapach
bedacy rezultatem kilkudniowego wedzenia nad
ogniskiem palgcym si¢ w szalasie. Masa serow
wynosi okoto 800 g.

Z kolei, terminem ,,jagni¢cina podha-
lanska” okresla si¢ migso pozyskane od jagniat
rasy polska owca gorska, polska owca gorska od-
miany barwnej i cakiel podhalanski w wieku nie
przekraczajacym 60 dni, o masie tuszy 4-8 kg.
Tuszka jest o jasnorézowym, typowym dla mto-
dej jagnieciny kolorze, o niewielkim zewngtrz-
nym ottuszczeniu (1,5-2 pkt wg systemu EU-
ROP) i podobnie — stabo wyksztatconych ztogach
biatego thuszczu okotonerkowego (o masie 3040
g). Migso elastyczne, jedrne i delikatne, o prefe-
rowanych cechach sensorycznych.

Chow owiec rasy polska owca gorska,
ktorych produktem jest jagnigcina podhalanska,
powinien by¢ prowadzony w warunkach gorskich,
w matych, ekstensywnie utrzymywanych stadach
owiec, zywionych naturalnymi paszami pochodza-
cymi z lokalnych zasobow. Zywienie letnie matek

odbywa si¢ na pastwiskach gérskich, na ktorych
przebywaja one od poczatku maja do okresu sta-
nowki (wrzesien, pazdziernik). Pastwiska nie sg
nawozone i charakteryzuja si¢ bogatym skladem
florystycznym. Obsada — w zaleznosci od pro-
dukcyjnosci obiektu oraz wysokosci n.p.m. — wy-
nosi 4-6 szt./ha. Podstawe zywienia zimowego
stanowi dobrej jakosci siano z dopuszczalng su-
plementacja pasza tresciwg. Chow ten jest wiec
analogiczny do tradycyjnego sposobu utrzymania
i Zywienia owiec tej rasy.

Celem projektu ,Made in Malopolska
— Pochodzenie ma znaczenie” jest wsparcie nie
tylko regionalnego biznesu, ciekawego dizaj-
nu, warto$ciowych inicjatyw, miejsc i obiektow
szczegodlnie atrakcyjnych, ale rowniez wyrdznia-
jacych si¢ produktow zywnosciowych wytworzo-
nych w regionie. Wspodlpraca marketingowa po-
migdzy Wojewodztwem a Partnerami z réznych
obszarow daje szanse nie tylko na promocje¢ pro-
duktéw czy ustug, ale buduje przede wszystkim
w $wiadomosci zard6wno mieszkancow, jak i tu-
rystow pozytywne skojarzenie poszczegolnych
marek z miejscem ich powstawania. ,,Made in
Matopolska” podkresla rodowodd produktu czy
firmy, a — co wazniejsze — potwierdza ich renome.

Koncepcja wojewddztwa matopolskie-
go polega na przyznawaniu specjalnego znaku
»Made in Matopolska”, potwierdzajacego szcze-
gblng warto$¢ miejscowego biznesu, migjsc,
obiektow, inicjatyw czy wyjatkowa jako$¢ pro-
duktow z regionu.

madein, N\ MALOPOLSKA

Rys. 1. Znak ,,Made in Matopolska”
Fig. 1. Sign ,,Made in Malopolska”
(https://www.malopolska.pl/madeinmalopolska)
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Prawo do postugiwania si¢ znakiem po-
siadajg Partnerzy projektu. Sg uprawnieni do
umieszczania znaku na etykietach, opakowaniach
produktéw, stronach internetowych oraz do wy-
korzystywania go w dziataniach wtasnych. Postu-
giwanie si¢ znakiem kreuje wyrazny przekaz dla
konsumentow i klientéw, ze produkty czy ustugi
nim opatrzone sg godne polecenia. W projek-
cie moga uczestniczy¢ zardwno przedsigbiorcy,
przedstawiciele biznesu, branzy dizajnu, gastro-
nomicznej, jak rowniez samorzady z wojewodz-
twa matopolskiego (https://www.malopolska.pl/
madeinmalopolska).

Strategia Promocji Marki Zakopa-
ne na lata 2013-2020 przyjeta formg portfela
produktéw turystycznych oferowanych przez
miasto. Projekt byt realizowany na zlecenie Biu-
ra Promocji Zakopanego. Zakladat on rozwgj
miasta jako osrodka turystycznego pod trzema
gltéwnymi hastami — Zakopane etno, kreatywne
i awangardowe. W uproszczeniu oznacza to, ze
miasto zabiega o pozyskanie turystow zarowno
mniej zamoznych, jak i tych, ktorzy odznacza-
ja si¢ wysublimowanym gustem. Opracowanie
strategii trwato rok, a koszt oszacowano na 120
tys. zt. Zewnetrza firma Ageron w pierwszej ko-
lejnosci przeprowadzita dogtebne badania rynku.
Ankietowani byli turysci, ktorzy wypoczywali
w Zakopanem, Polacy, ktorzy nigdy nie byli na
Podhalu, a takze sami zakopianczycy. W wyniku
tego dzialania, ustalono, ze Zakopane, a w szer-
szym ujeciu i cale Podhale kojarzy sie przede
wszystkim z gérami, nartami i oscypkiem.

Strategia w tym zakresie skupia si¢ na
dziataniu pierwszoplanowym, tj. wzmocnieniu
Miedzynarodowego Festiwalu Folkloru Ziem
Goérskich, czy nawet potaczeniu go w duza, dwu-
tygodniowa imprez¢ z Europejskimi Targami
Produktéw Regionalnych. Odbywaja si¢ wow-
czas Festiwal Oscypka oraz pokazy kowalstwa
artystycznego (https://zakopane.naszemiasto.pl/
tag/strategia-promocji-zakopanego).

Wraz z postgpujagcym wzrostem S$wia-
domosci zywieniowej spoteczenstwa zwrocono
tu m.in. uwage w ,,Uwarunkowaniach rozwoju

1 ksztaltowania produktow turystycznych: Nowe
trendy w turystyce — uwarunkowania zewngtrz-
ne” na rosngce zainteresowanie konsumentow
produktami regionalnymi i lokalnymi oraz na
dalszy wzrost znaczenia Internetu jako zrodla
pozyskiwania informacji oraz nabywania pro-
duktow turystycznych, w tym zywnosci, a takze
na wzrost znaczenia portali spotecznosciowych
w komunikacji marketingowe;j.

Przeprowadzona w Etapie | analiza wy-
kazata, Ze cze$¢ z dotychczas oferowanych pro-
duktow turystycznych podkresla unikatowe ce-
chy miasta, sg to jednak na ogo6t produkty proste
lub ztozone punktowe. Obecnie do najwazniej-
szych produktow turystycznych mozna zaliczy¢
oscypki i inne produkty regionalne i tradycyjne,
karczmy regionalne i restauracje wykorzystujace
produkty regionalne. Zidentyfikowano zlokalizo-
wane na terenie miasta obiekty stanowiace skta-
dowe regionalnych szlakéw tematycznych. Przez
Zakopane biegna mianowicie nastgpujace mato-
polskie szlaki tematyczne: Szlak Oscypkowy,
Matlopolska Trasa Smakoszy czy Szlak Dzie-
dzictwa Kulturowego Podtatrza.

W obrebie glownych wyrdznikow priory-
tetowych rodzajow turystyki — ,,Turystyka kuli-
narna”, wyodrgbniono gtéwne sktadowe:

—  kuchnia regionalna;

—  produkty regionalne i tradycyjne;

— wydarzenia promujace dziedzictwo kuli-
narne miejsca;

—  restauracje ,,fusion”, faczace kuchnig trady-
cyjng z nowymi trendami w gastronomii;

—  karczmy regionalne.

Z kolei, w zakresie ,,Istniejacych lub re-
komendowanych produktéw turystycznych” na-
cisk potozono na:

— regionalne karczmy i restauracje ,,fusion”
wykorzystujace produkty regionalne i tra-
dycyjne;

—  produkty regionalne i tradycyjne;

— wazne produkty turystyczne;

— utworzenie silnego produktu turystycz-
nego na bazie istniejagcych wydarzen pro-
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mujacych lokalne dziedzictwo kulinarne;
— utworzenie trasy kulinarne;.

Idea jednego z produktow wiodacych,
tj. ,,Etno-Zakopanego” jest prezentacja miasta
jako silnego osrodka turystyki kulturowej, mia-
sta o bogatym dziedzictwie kulturowym i kuli-
narnym, jednocze$nie silnego os$rodka kultury
wspotczesne;j.

Produkt powinien stanowi¢ rozwinigcie
dwoch waznych wydarzen kulturalnych odby-
wajacych sie w miescie: Miedzynarodowego
Festiwalu Folkloru Ziem Gorskich (MFFZG)
oraz Europejskich Targow Produktow Regional-
nych, w ramach ktérych odbywaja si¢ Festiwal
Oscypka i Serow Wszelakich oraz Pokazy Ko-
walstwa Artystycznego (ETPR). Wydarzenia te
majg miejsce w sierpniu, prezentuja dziedzictwo
regionu, a towarzysza im liczne atrakcje, w kto-
rych mogg bra¢ udziat turysci. Potencjat tych wy-
darzen jest bardzo duzy i optymalnie wpisujg si¢
one w marke miasta.

Produkt wymaga rozwiniecia, a jego dopet-
nieniem sg trasy tematyczne. Walory produktu to:
promocja dziedzictwa kulturowego Podhala, zywe
tradycje 1 zwyczaje, kuchnia regionalna, produkty
regionalne i tradycyjne oraz sztuka lokalnych ar-
tystow. Mozliwos¢ rozwoju produktu upatruje si¢
w utrzymaniu formuly ETPR: kluczowe elementy
wydarzenia to Festiwal Oscypka i Seréw Wszela-
kich, Pokazy Kowalstwa Artystycznego, targi pro-
duktow regionalnych i tradycyjnych, pokazy kuli-
narne i degustacja potraw kuchni regionalnych (nie
tylko kuchni podhalanskiej), warsztaty tworcow lu-
dowych, ,,Parada Bacowska”, ,,Redyk” oraz kon-
ferencje naukowe.

Partnerami projektu sg Tatrzanska Agen-
cja Rozwoju, Promocji i Kultury, Urzad Miasta
Zakopane, Tatrzanska Izba Turystyczna, Okreg
Zakopianski Zwiazku Polskich Artystow Plasty-
koéw oraz instytucje kulturalne.

Rozwinieciem koncepcji produktow sie-
ciowych sa Szlaki tematyczne, w tym ,,Zakopa-
ne. Szlak kulinarny”. Motywem przewodnim
jest kuchnia regionalna, kuchnia ,,fusion”, wy-
korzystujaca produkty regionalne i tradycyjne,
a takze promocja dziedzictwa kulinarnego regio-
nu oraz jego odrebnosci i unikatowosci.

Elementami ,,Szlaku Osypka” prze-
biegajacego przez miasto (szlak regionalny) sa
karczmy regionalne (certyfikowane), restaura-
cje wykorzystujace produkty regionalne i trady-
cyjne, ale aranzujace je w nowoczesne potrawy,
Muzeum Tatrzanskie oraz bacowki — sezonowo.
Uzupetnieniem szlaku sg wydarzenia kulinarne
w ramach produktu ,,Etno Zakopane” (Festiwal
Oscypka i Serow Wszelakich, warsztaty kulinar-
ne, pokazy).

Zaleca sie utworzenie ,,Zywego Muzeum
Kultury Podhalanskiej”, ktore powinno by¢ zlo-
kalizowane na szlaku.

Wartos¢ dodang stanowi promocja dzie-
dzictwa kulinarnego regionu oraz prezentacja
jego zréznicowania, kultywowanie tradycji kuli-
narnych regionu (warsztaty kulinarne, restauracje
»fusion”), jak tez wzmocnienie konkurencyjnosci
Zakopanego jako destynacji turystyki kulinarnej
i etnograficzne;j.

Koordynatorem produktu jest Biuro Pro-
mocji Zakopanego, partnerzy: Urzad Miasta Za-
kopane, zakopianskie karczmy i restauracje, Mu-
zeum Tatrzanskie 1 Zwigzek Podhalan.
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Fot. 3. Jagnigcina podhalanska — Phot. 3. Lamb of Podhale
(https://www.potegasmakow.pl/)

W mysl koncepcji, istniejace produkty
turystyczne, wpisujace si¢ w marke Zakopane-
go, szczegodlnie warte dalszej promocji to pro-
dukty regionalne i tradycyjne: oscypek, bryn-

dza podhalanska, golka, bunc, redykotka,
zentyca oraz jagniecina podhalanska (https://
silo.tips/download/strategia-promocji-marki-
-zakopane-na-lata).

Fot. 4. Polska owca gorska (fot. A. Kawecka)
Phot. 4. Polish Mountain sheep (phot. A. Kawecka)
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P. Paraponiak i W. Krawczyk

Europejskie Targi Produktéw Regio-
nalnych. Rokrocznie w sierpniu na zakopianskiej
Dolnej Rowni Krupowej swoje produkty prezen-
tuja producenci m.in. zywnosci regionalnej z kraju
oraz z zagranicy. Targi stanowig rowniez doskona-
1a okazj¢ do zapoznania si¢ z dziedzictwem kuli-
narnym réznych regionéw Europy. Organizator —
Tatrzanska Agencja Rozwoju, Promocji i Kultury
zabiega o to, aby podczas targoéw Zakopane byto
europejska stolica tego, co w Europie najlepsze
z produktoéw tradycyjnych i regionalnych.

Sierpien jest okresem, gdy pod Tatrami
wypoczywa kilkaset tysiecy turystow z Polski
i calego $wiata. Dla nich wigc Europejskie Tar-
gi Produktow Regionalnych stanowig wyprawe
w najciekawsze zakatki autentycznej kulinarnej
Polski, Podhala i Europy. Rownie waznym celem
Targdw jest wymiana doswiadczen pomigdzy
wystawcami oraz nawigzanie wspdlpracy mig-
dzynarodowej w celu promoc;ji produktéw z Pod-
hala i Tatr poza granicami kraju. Podczas Targéw
odbywa si¢ Festiwal Oscypka i Seréw Wszela-
kich, ktory otwiera barwny korowdd. Uczestni-
cza w nim bacowie, delegacje wtadz samorza-
dowych, zaproszeni goscie oraz ttumy turystow.
Podczas festiwalu prezentowane sg m.in. trady-
cyjna produkcja osypka, jak tez rozne sposoby
jego zastosowania w kuchni. Odbywaja si¢ réw-
niez zawody z udziatem bacoéw oraz publiczno-
$ci: ,,Proba smaku”, czyli konkurs na najlepszy
oscypek, gdzie brane sg pod uwage: wielkosé,
ksztatt 1 kolor produktu, ,,Pucenie Oscypka”,
»Dojenie 1 strzyzenie owiec” — zawody dla ba-
cOw, juhaséw 1 honielnikow. Podczas Festiwalu
maja miejsce wystepy zespotow regionalnych,
degustacja potraw goralskich oraz oscypka, bun-
dzu i zetycy. Nagrody sg przyznawane przez ko-
misj¢ konkursowg sktadajaca si¢ z bacow, Staro-
sty Tatrzanskiego, Inspektora weterynaryjnego,
zaproszonych gosci i publiczno$ci. Podczas Tar-
gow przeprowadzany jest tez konkurs ,,Na naj-
lepszy produkt Europejskich Targow Produktow
Regionalnych”. Imprezie towarzysza wystepy
zespotow regionalnych z zaprzyjaznionych po-
wiatow oraz zespolow goralskich.

Europejskie Targi Produktéw Regionalnych sku-
piaja producentéw z kraju i zagranicy. Mimo
tradycyjnego charakteru podczas Targéw — obok
wystepow regionalnych — odbywaja si¢ rowniez
koncerty gwiazd muzyki popularnej, a takze po-
kazy kulinarne wraz z degustacja i roznorodne
konkursy  (http://www.tatry.pl/tatrzanska-agen-
cja/europejskie-targi-produktow-regionalnych;
http://www.produkty-regionalne.eu/o-targach).

Stowarzyszenie — Towarzystwo Pro-
duktu Gérskiego z siedzibg w Ludzmierzu po-
wstato w 2015 1. i zrzesza ponad 20 wytworcow
produktow goérskich posiadajacych stosowny
certyfikat oraz osoby wspierajagce promocjg:
seréow, miodow, wyrobow wedliniarskich i zi6t
z tych terenéw. Swoim zasiggiem Stowarzy-
szenie obejmuje nie tylko wojewddztwo ma-
lopolskie, ale rowniez podkarpackie i $laskie.
Wybrane produkty regionalne sg przedmiotem
oceny i systemu kontroli, jaki zostal wytworzony
w ramach dziatalno$ci Stowarzyszenia ,,Produkt
Gorski”.

W celu rozpropagowania wlasnych pro-
duktéw na ogolnopolska skale powstata koncep-
cja tzw. ,,Potki Karpackiej”, bedacej atrakcyjna
formg prezentacji (rownoczesnie znacznie ula-
twiajaca dystrybucj¢) wszystkich dostgpnych
produktow zgromadzonych na jednym regale.
Produkty w tej formie bgda szeroko dostepne na
terenie catego kraju w matych punktach sprze-
dazy zywnosci ekologicznej, hotelach, stacjach
benzynowych, osrodkach rekreacyjnych i lotni-
skach. W swoim zatozeniu, koncepcja takiej pre-
zentacji, dystrybucji i promocji produktéw jest
rozwojowa. Zaktada si¢ state poszerzanie asor-
tymentu, a w perspektywie ma on obja¢ nie tyl-
ko obszar polskich Karpat, ale rowniez produkty
z innych krajow karpackich, jak Rumunia, Ukra-
ina, Czechy, Slowacja oraz cze$¢ Serbii i Wegier
(http://produktgorski.pl/).

., Chcemy unikng¢ pytan: czy to jest praw-
dziwy oscypek. Te produkty sq nieco drozsze, ale
klienci nie zapamigtujq ceny, lecz jakos¢ produk-
tu” — podkresla prezes Stowarzyszenia Andrzej
Gasienica Makowski (https://krakow.wyborcza.
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pl/krakow/1,44425,19945537,specjalny-znak-to-
warowy-dla-prawdziwych-produktow-z-gor.htm-
1?7disableRedirects=true).

Towarzystwo Produktu Gorskiego za-
mierza uczestniczy¢ w polsko-stowackim projek-
cie pod nazwa Szlak Kultury Woloskiej, petiac
role organizatora Targow Produktow Gorskich.
W ramach programu promocji KSOW Programu
Rozwoju Turystyki na Obszarach Wiejskich begda
czynione starania o udziat w targach.

Rosngce zainteresowanie konsumentow
produktami wysokiej jakosci powoduje, ze rowniez
wigksze podmioty z branzy spozywczej zaczynaja
wychodzi¢ naprzeciw ich oczekiwaniom. Okrego-
wa Spoldzielnia Mleczarska w Bochni w 2020
r. wprowadzita do sprzedazy mleko gorskie od
krow rasy polska czerwona. Jest to jedyne na kra-
jowym rynku mleko w szklanej butelce dostgpne
w ogodlnopolskiej dystrybucji. Polska czerwona to
rodzima rasa hodowana w rejonach podgorskich
i gorskich, objeta ochrong zasobow genetycznych.
Odznacza si¢ duza odpornoscia, zdrowotnoscia
i dlugowiecznos$cia, a dzigki tradycyjnemu zywie-
niu opartemu na letnim wypasie pastwiskowym
pozyskiwane od niej mleko cechuje szczegdlnie
wysoka wartos¢ biologiczna — wysoka zawarto$¢
biatka, thuszczu i suchej masy. Odznacza si¢ ono

rowniez cechami prozdrowotnymi (https://www.
forummleczarskie.pl). Polska czerwona to naj-
liczniejsza rasa bydta, ktora wraz z polska owca
gorska jest tradycyjnie utrzymywana na terenach
gorskich 1 podgorskich.

Przedstawione powyzej przyktady prze-
jawow aktywnosci samorzadow lokalnych, jak
i inicjatywy miejscowych hodowcow i produ-
centow w zakresie promocji produktow wytwa-
rzanych lokalnie, zwtaszcza na terenach gorskich
i podgorskich, stanowig niezwykle cenng odpo-
wiedz na zmienne w czasie, aktualne oczekiwa-
nia konsumentow w zakresie standardow produk-
tow zywnosciowych.

Stopniowe obnizanie jako$ci zywienio-
wej 1 zdrowotnej produktow zywnosciowych,
a zwlaszcza pochodzenia zwierzecego, wraz ze
wzrostem stopy zyciowej spoteczenstwa impli-
kuje spontaniczny wzrost zainteresowania opi-
nii publicznej produktami markowymi, certy-
fikowanymi i potrawami kuchni regionalnych.
Umiejscowienie ich, jako komplementarnej war-
tosci dodanej do atrakcyjnosci turystycznej Tatr
i Podhala, tak jak to ma miejsce w przypadku
oscypka i innych przetworéw z mleka owczego,
bezsprzecznie zawiera w sobie skumulowang ko-
rzy$¢ dla terenow gorskich 1 podgorskich.

Materialy zrodlowe
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LOCAL MALOPOLSKA INITIATIVES TO PROMOTE PRODUCTS
FROM MOUNTAIN AND FOOTHILL AREAS

Summary

Traditional products, dishes and beverages are a vital component of the culinary heritage of
tourist resorts and regions, and their promotion plays a major role in popularizing and preserving the
culinary heritage.

Local initiatives in this area, undertaken in the Matopolskie province, such as the Matopolska
Taste Festival or the Oscypek Festival as part of the International Festival of Highland Folklore, are the
backbone for promoting many traditional products in the mountain and foothill areas. An equally im-
portant role is played by the breeders’ and producers’ initiatives to promote locally produced products.
Apart from the basic activities, supplementary forms of promotion, such as local and regional folklore
events, festivals, festivities, contests, harvest festivals, tourism fairs, and town and village days contrib-
ute to popularizing these products.

These activities respond to the current and changing expectations of consumers in terms of food
products. Being a complementary added value to the tourist attractiveness of the Tatra Moutains and the
Podhale region, they provide a cumulative benefit to the mountain and foothill regions.

Key words: mountain product, promotion, local initiatives, Matopolskie province

Fot. D. Dobrowolska
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