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WPROWADZENIE

Niniejsze opracowanie jest kolejnym etapem naszych badan w zakresie
analizy wybranych aspektoéw marketingu produktéw zywnosciowych na rynku
europejskim.

Tym razem postanowiliSmy zaja¢ si¢ marketingiem produktow regionalnych.
Wybor tej kategorii produktoéw nie jest przypadkowy. Obserwujemy bowiem bar-
dzo wyrazne zmiany w zachowaniach nabywcow, ktorzy coraz czgsciej siggaja
po regionalne produkty zywno$ciowe z uwagi na ich unikatowe walory. Wzrost
zainteresowania takimi produktami wynika w duzym stopniu ze zmeczenia kon-
sumentoéw ofertg produktow masowych. Nowym trendem zachowan nabywcow
produktéw zywnosciowych jest poszukiwanie zdrowych produktéw o unikato-
wych atrybutach. Mamy tutaj do czynienia z rosnaca $wiadomoscia konsumentow
— zwlaszcza $redniego pokolenia — oraz z coraz wigkszg dbatoscig o zdrowy tryb
zycia. Wspotczesny konsument jest takze coraz bardziej otwarty na poznawanie
roznych regiondéw i to zarowno w skali swego kraju, jak i catej Europy.

W procesie konsumpcji produktow zywnosciowych obserwujemy wyrazny
trend do poszukiwania autentycznych wartosci i zwigzanych z nimi produktow.
W kontekscie europejskim nalezy takze podkres§lic umacnianie roli regulacji
unijnych, ktore stuzg ochronie produktow regionalnych oraz unikatowych metod
wytwarzania, zwigzanych z okreslonymi regionami i z uprawami rolnymi — typo-
wymi dla tych regiondéw. Proces ochrony produktéw regionalnych na poziomie
europejskim istnial od dawna. Obecnie jednak — z uwagi na akcesj¢ nowych kra-
jow do UE — nabrat on dodatkowego znaczenia, szczegodlnie waznego dla Polski.

7 marketingowego punktu widzenia produkty regionalne stwarzaja sze-
reg zupeklnie nowych mozliwosci dla innowacyjnych dziatan marketingowych.
Dzialania te wpisujg si¢ w szeroki nurt marketingu sensorycznego i nostalgiczne-
go, gdyz w przypadku zywno$ci zmystowe walory produktu maja kluczowe zna-
czenie. Nalezy podkresli¢ takze fakt, ze wigkszo$¢ produktow regionalnych jest
wytwarzanych przez mate i §rednie przedsi¢cbiorstwa. Innowacje marketingowe
tej kategorii firm dotycza gtownie — obok samego unikatowego produktu — sfery
komunikacji marketingowej oraz nowoczesnych kanatéw dystrybucji.

W sferze komunikacji marketingowej dziatania te dotycza strategii budowa-
nia marki oraz wykorzystania nowoczesnych kanalow komunikacji marketingo-
wej, W tym w szczegolnosci kanatéw internetowych.

W sferze nowoczesnej dystrybucji gldéwnym wyzwaniem pozostaje znale-
zienie najbardziej efektywnych kanatéw dystrybucji, w tym takze wykorzystanie
rozwoju sprzedazy przez Internet. W przypadku producentow o wickszej ska-
li produkcji pojawia si¢ réwniez wyzwanie zwigzane z wejsciem z produktami
regionalnymi do nowoczesnych kanalow masowej dystrybucji. W przypadku
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wigkszosci producentéw produktow regionalnych — z uwagi na mniejsza skale
ich produkcji — pojawia si¢ jednak pytanie o to, czy nie tworzy¢ alternatywnych,
specjalistycznych kanalow dystrybucji — oferujacych wylacznie te game produk-
tow. Trend ten polega w wielu krajach na tworzeniu sieci matych sklepdw, takze
na zasadach franchisingu, zajmujacych si¢ dystrybucja tej kategorii produktow
wedlug oryginalnej formuty koncepcji sklepu oraz unikatowego merchandisingu.

Osobnym wyzwaniem dla regionalnych produktéw zywnosciowych sg strate-
gie eksportu i proby penetrowania rynkow zagranicznych. Mozliwo$ci marketin-
gowe sg w tym zakresie zdeterminowane skalg produkcji, a takze wykorzystaniem
w tej strategii roznego rodzaju dobrowolnych zrzeszen i konsorcjow producenc-
kich. Dos$wiadczenia producentow produktow regionalnych sag w tym zakresie
w krajach europejskich do$¢ zroéznicowane. Producenci tacy w wielu krajach
bronig bowiem swojej niezaleznos$ci, a z drugiej strony ochrona ich produktow
na poziomie unijnym wymaga podejmowania dziatan zbiorowych, do ktorych nie
zawsze sg oni do konca przekonani. Wystepuje tutaj klasyczny dylemat pomiedzy
dzialaniem zbiorowym, na bazie dobrowolnej integracji, oraz dziataniem osob-
nym i niezaleznym.

Nasze badania zarowno ilosciowe, jak i jakosciowe ukazaty rézne postawy
producentow produktéw regionalnych wobec wspolnych dziatan w tym zakresie.
Mamy wiec tutaj do czynienia ze swoistym paradoksem. Z jednej strony bowiem
europejski system ochrony jako$ci produktow tradycyjnych oraz regionalnych
wymaga wspolnych — zintegrowanych dziatan w ramach konsorcjéw producenc-
kich, a z drugiej strony kazdy z producentow dazy do umocnienia swej marki
zwigzanej z rodzinng firmg oraz jej historycznymi tradycjami. W praktyce mozna
oczywiscie zawsze znalez¢ rozwigzanie kompromisowe. Wspotpraca producen-
tow w ramach zintegrowanego konsorcjum zajmujacego si¢ ochrong produktow
regionalnych nie wyklucza niezaleznych dzialan marketingowych cztonkéw ta-
kiego konsorcjum.

Wybdr jako przedmiotu analizy wioskich firm, wytwarzajacych rézne ka-
tegorie regionalnych produktow zywnosciowych, pozwolit nam lepiej poznaé
ogromne zroéznicowanie tych podmiotow w zalezno$ci od rodzaju produktu oraz
specyfiki jego produkcji i dystrybucji. Blizsza analiza wtoskich produktow zyw-
nosciowych, ze szczegdlnym naciskiem na region Toskanii, uswiadomita nam
rowniez wielka site produktu regionalnego, ktory wyrasta zawsze z lokalnej
tradycji. Sita marketingu regionalnych produktow zywnosciowych ptynie wigc
glownie z jego wiarygodnosci, ktora z kolei wynika bezposrednio z tozsamosci
danego regionu w jego szerokim kontek$cie kulturowym oraz historycznym.
W tak analizowanym ujeciu europejskie, a zwtlaszcza wloskie, produkty regio-
nalne, dysponuja trwatym zrédlem przewagi konkurencyjnej, ktére nie moze
zosta¢ skopiowane przez ewentualnych konkurentow. W tych warunkach drob-
nym producentom czy ich konsorcjom pozostaje jedynie doskonali¢ komunikacje
marketingowa, przy wykorzystaniu najnowszych multimedialnych instrumentow
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marketingu oraz nowoczesnych kanatow dystrybucji, w tym takze kanatu interne-
towego. Nie nalezy jednak zapominaé, ze produkt regionalny pozostanie zawsze
w duzym stopniu najbardziej dostepny na rynku regionalnym, na ktérym bedzie
on rowniez najbardziej doceniany. Jest tam bowiem najlepiej znany i ma tam row-
niez najlepiej rozwinigte kanaly dystrybucji bezposredniej, a takze sie¢ powigzan
z lokalnymi partnerami.

Wyjatkiem beda jedynie te produkty regionalne, ktorych skala produkcji
moze by¢ zwigkszona i ktore w coraz szerszym stopniu mogg by¢ w przysztosci
przedmiotem eksportu. W kontekscie eksportu kluczowym wyzwaniem w odnie-
sieniu do jego wzrostu w przysztosci pozostanie kwestia szeroko rozumianej edu-
kacji konsumenta, zwlaszcza na nowych wschodzacych rynkach, na temat spe-
cyfiki walorow produktu oraz jego europejskich znakow ochrony dotyczacych
unikatowego pochodzenia, a takze receptur wytwarzania.

Marketing produktow regionalnych wpisuje si¢ jednoczesnie w swoistg
synergie, jaka istnieje pomigdzy promocja turystyczna réznych regiondow oraz
promocja pochodzacych z tych regionéw produktow. Mamy tutaj do czynienia
z koniecznos$cig komplementarno$ci wielu dziatan oraz z potrzeba budowania lo-
kalnych i migdzynarodowych sieci partnerskich shuzgcych realizacji wspolnych
celow marketingowych.

W pierwszej czgséci naszej pracy prezentujemy specyfike kategorii produktow
regionalnych na rynku europejskim (rozdz. 1). Nastepnie, opierajac si¢ na wy-
nikach naszych europejskich badan ankietowych, ktoére prowadzilismy z wyko-
rzystaniem kwestionariuszy ankiet w wersji angielskiej, francuskiej, wloskiej,
hiszpanskiej oraz niemieckiej, prezentujemy podstawowe wnioski dotyczace za-
chowan i strategii wytworcow regionalnych produktow zywnosciowych, posiada-
jacych europejskie oznaczenie jakosci (rozdz. 2), a takze organizacji wytwarzaja-
cych wyroby wpisane na List¢ Produktow Tradycyjnych (rozdz. 3). Prezentujemy
takze wyniki badania ankietowego przeprowadzonego przez nas wsrod polskich
producentdw zywnosci ekologicznej (rozdz. 4).

W drugiej czegSci naszej pracy skoncentrowali$my si¢ na analizie strategii
marketingowych wybranych wtoskich konsorcjow producenckich, dziatajacych
W obszarze najbardziej znanych produktoéw regionalnych. Analiza tych studiow
przypadku ukazuje podejscie wtoskich konsorcjow producenckich oraz wybra-
nych producentow do wykorzystania roznych $rodkow marketingu w ramach
realizowanych przez nich strategii na rynku krajowym i na wybranych rynkach
mie¢dzynarodowych. Szczegotowej analizie poddano strategie 1 zasady dziatania
wloskich konsorcjow producentow szynek, serdéw, oliwy i1 octu balsamicznego
(rozdziaty 5-9). Analiza tych wybranych produktow regionalnych, chronionych
europejskimi znakami jakosci, ukazuje réznorodnos¢ podej$¢ oraz wyzwan mar-
ketingowych, przed ktorymi stajg dzisiaj producenci produktow zywno$ciowych.
Analiza ta zostata przeprowadzona na podstawie dostgpnych materiatow dotycza-
cych strategii konsorcjow oraz ich strategii komunikacji marketingowe;j.
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Osobnej analizie w kontek$cie produktow regionalnych poddano re-
gion Toskanii (rozdz. 10), ktéry z uwagi na swa unikalng pozycj¢ zarowno we
Wtoszech, jak i w catej Europie, moze by¢ swoistym punktem odniesienia dla
wszystkich producentéw zywnosciowych produktéw regionalnych. W przypadku
tego znanego regionu mamy bowiem bardzo silng synergi¢ marketingowa pomig-
dzy promocjg regionu oraz szerokiej gamy produktow z nim zwigzanych.

Wydaje si¢ nam, ze zebrany materiat i przeprowadzone obserwacje moga sta-
nowi¢ dla polskich producentow produktow regionalnych bardzo ciekawy mate-
riat od strony poznawczej. Materiat ten moze by¢ zrédtem twoérczych inspiracji
stuzacych do wypracowania innowacyjnych strategii marketingowych na polskim
oraz na mi¢dzynarodowym rynku zywnosci.
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1. SPECYFIKA MARKETINGU PRODUKTOW
REGIONALNYCH NA RYNKU ZYWNOSCI
(PAWEL BRYLA)

1.1. WPROWADZENIE

Procesy integracji europejskiej i globalizacji gospodarczej powoduja nasi-
lanie si¢ presji konkurencyjnej, ktora z jednej strony wzmacnia system bodzcoéw
w kierunku minimalizacji kosztow produkcji i przyjecia strategii niskich cen, ale
z drugiej strony sktania do realizacji bardziej ambitnych zamierzen strategicz-
nych. Mozna do nich zaliczy¢ strategi¢ oferowania produktow regionalnych, kto-
ra charakteryzuje si¢ szczegdlnie wysoka dynamikg rozwoju na rynku zywnosci.
Akcentowanie regionalnego pochodzenia produktéw zywnosciowych i stosowa-
nia tradycyjnych metod wytwarzania staje si¢ coraz bardziej atrakcyjng alterna-
tywa w stosunku do modelu produkcji i konsumpcji masowej i homogenicznej,
dominujacego w drugiej potowie XX w. Wzrost dochodow i $wiadomosci kon-
sumenta jest akceleratorem tego procesu. W niniejszym opracowaniu zawarto
rozwazania na temat cech wyr6zniajacych produkty regionalne i lokalne, r6z-
norakich korzysci ptynacych z wyboru takiej opcji strategicznej, barier rozwoju
grup producentow rolnych oferujacych tego typu produkty oraz instytucjonalnych
form ochrony i wsparcia produktéw regionalnych. W szczegdlnosci przedstawio-
ny zostanie system identyfikacji produktow regionalnych i tradycyjnych obo-
wigzujacy w UE, jak rowniez komplementarne wobec niego systemy stosowane
na poziomie narodowym badz regionalnym w wybranych krajach cztonkowskich.
W przypadku Polski analizie poddano tzw. Liste Produktow Tradycyjnych, pro-
jekt ,,Agro-Smak™ i konkurs ,,Nasze kulinarne dziedzictwo”. Akcentowanie re-
gionalnego pochodzenia produktéw oznacza maksymalizacje wartosci dodane;,
przyczynia si¢ do rozwoju obszaréw zmarginalizowanych i wpisuje si¢ w koncep-
cje zrownowazonego rozwoju, ktory stanowi priorytet strategiczny UE.

1.2. MARKETINGOWE PODSTAWY STOSOWANIA STRATEGII
OFEROWANIA PRODUKTOW REGIONALNYCH

Jako$¢ produktow zywnosciowych, w tym produktow regionalnych, moze
by¢ analizowana za pomocg wskaznikoéw i atrybutow (por. tab. 1.1). W celu oce-
ny jakos$ci produktu Zzywno$ciowego konsument postuguje si¢ wskaznikami jako-
$ci. Mozemy wyr6zni¢ dwa typy tych wskaznikow — wewnetrzne i zewnetrzne.
Pierwsza kategoria odnosi si¢ do cech produktu fizycznego, takich jak ksztatt,
rozmiar 1 kolor. Natomiast wskazniki zewngtrzne sg niezalezne od produktu fi-
zycznego. Mozna modyfikowaé¢ cene, nazwe produktu i miejsce sprzedazy bez

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_0e0w_ebook

13

zmiany samego produktu. Zar6wno wskazniki wewnegtrzne, jak i zewnetrzne sta-
nowig jako$¢ komunikowang. Odpowiadajg obietnicy zlozonej konsumentom,
a takze wptywaja na percepcje. Cena, marka, informacja o warto$ciach odzyw-
czych, miejsce sprzedazy czy wreszcie znak jakosci (w tym marka kolektywna
nadana produktowi regionalnemu) dostarczaja klientowi swego rodzaju gwarancji
jakosci. Stad wysoka cena nie musi dziata¢ jak hamulec w procesie decyzyjnym
dotyczacym zakupu, a obnizka ceny niekoniecznie bedzie pozytywnie przyjeta
przez konsumentow, gdyz moze zosta¢ skojarzona ze spadkiem jakosci. Inne
wskazniki, jak kraj czy region pochodzenia badz informacja o sposobie produkc;ji,
odpowiadajg potrzebie odczuwanej przez konsumentow, aby istniat zwigzek mig-
dzy produktem a jego pochodzeniem czy metoda wytwarzania. Tego typu infor-
macje na etykiecie takze stanowia swoistego rodzaju gwarancj¢ jakosci dla kon-
sumenta (Aurier, Sirieix 2004, s. 31-33).

Tabela 1.1
Wskazniki i atrybuty jako$ci produktow zywnosciowych
Jakos¢ komunikowana przez wskazniki Jakos¢ oczekiwana poprzez atrybuty
wewngtrzne zewngtrzne doswiadczenia zaufania
Wyglad Cena Smak Naturalny charakter
Kolor Punkt sprzedazy Swiezo$é Dobre traktowanie zwierzat
Ksztatt Marka producenta (lub dys- | Wygoda i srodowiska
Rozmiar trybutora) Zdrowotnos¢
Struktura Oznaczenia jakoS$ci (marki Ekskluzywnos¢
kolektywne) Warunki produkcji
Informacje o:
— obszarze pochodzenia
— warto$ci odzywczej
— sposobie wytwarzania

Zrédlo: oprac. whasne na podst. (Aurier, Sirieix 2004, s. 33).

Wskazniki jako$ci odnosza si¢ w pewnym stopniu do atrybutow jakosci, kto-
re nie moga by¢ bezposrednio obserwowane. Na przyktad francuski znak jakosci
AB (Agriculture biologique — produkt ekologiczny) jest wskaznikiem jako$ci,
odnoszacym si¢ do atrybutu ,,wyprodukowany bez nawozéw sztucznych”, ktéry
jednak nie jest widoczny na produkcie. Istnieja dwa rodzaje atrybutow: atrybuty
doswiadczenia i atrybuty zaufania. Pierwsza kategoria podlega weryfikacji pod-
czas doswiadczenia konsumpcji. Natomiast konsument nie ma takiej mozliwosci
w przypadku atrybutow zaufania. Klient moze jedynie wnioskowac¢ na ich temat
posrednio, darzac zaufaniem zewnetrzne wskazniki jako$ci. Regionalny charakter
produktu zywnosciowego (potwierdzony za pomoca marki kolektywnej) bedzie
rzutowat zar6wno na postrzeganie wskaznikow, jak i atrybutow jakosci.
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W badaniu francuskich konsumentéw produktéw zywnosciowych gwaran-
cja pochodzenia produktu zajeta czwarte miejsce posrod najistotniejszych kry-
teriow oceny jakos$ci: 14% respondentow wskazalo ja jako najwazniejsza ceche,
a 40% jako jedna z sze$ciu najistotniejszych. Wazniejszymi wymiarami jakoS$ci
byty tylko: smak, warto$ci odzywcze i brak ryzyka sanitarnego, a na pigtym miej-
scu uplasowat si¢ charakter naturalny badz ekologiczny produktu (Aurier, Sirieix
2004, s. 36). Wyniki te wskazuja na duzy potencjat rozwoju stosowania strategii
oferowania produktow regionalnych na rynku zywno$ci we Francji.

W ostatnich dwoch dekadach w Europie Zachodniej przeprowadzono wiele
badan na temat efektu obszaru pochodzenia (kraju, regionu lub jeszcze mniej-
szego terytorium — fr. ferroir). W tym samym czasie coraz wigcej producentow
1 dystrybutorow zaczelo si¢ odwolywac do obszaru pochodzenia, gdyz taki zabieg
poprawia oceng cech produktu i utatwia transfer wizerunku i stosunku emocjo-
nalnego do danego terytorium na korzy$¢ w ten sposob oznaczonego produktu.
Wedtug D. Goszczynskiego (2006, s. 6) produkty regionalne stanowig okoto
1/10 produkcji rolno-spozywczej w Europie. Sa interesujaca alternatywa strate-
giczng w stosunku do stosowania polityki niskich cen i maksymalizacji sprzeda-
zy. Umozliwiaja maksymalizacj¢ warto$ci dodanej dzigki uwypukleniu swoich
waloréw jakosciowych. Szacuje sie, ze na serze regionalnym mozna zarobi¢ we
Francji od dwu do czterech razy tyle, co w przypadku sprzedazy nieprzetworzo-
nego mleka, a na wedlinach do o$miu razy tyle, co w przypadku sprzedazy su-
rowego mig¢sa. W branzy rolno-spozywczej odsetek marek majacych odniesienie
do geografii wzrést we Francji ponaddwukrotnie w ciggu zaledwie 10 lat — z 30%
w 1990 r. do 62% w 2000 r. (Scheffer 2002). Do tak dynamicznych przeobrazen
przyczynity si¢ w znacznym stopniu sieci dystrybucji, np. Carrefour wprowa-
dzit marke ,,Reflets de France” (,,Odblaski Francji”’), Leclerc — ,,Nos régions ont
du talent” (,,Nasze regiony maja talent”), a Casino — ,,Terre et Saveurs” (,,Ziemia
i smaki”). Efekt pochodzenia moze stanowi¢ rownie istotng przestanke wyboru
produktu, jak cena, marka czy inne atrybuty. Odgrywa on wazna rol¢ w procesie
ewaluacji produktu, cho¢ ma rézne znaczenie w zalezno$ci od kategorii produkto-
wej, stopnia zaangazowania konsumenta w dany zakup, znajomo$ci marki i ryn-
ku. Nalezy zauwazy¢, ze czesto pozytywny stosunek wobec produktu oznaczo-
nego geograficznie jest odzwierciedleniem przekonania konsumenta o wysokim
stopniu zgodno$ci danej marki z cechami danego obszaru, a nie tylko prostym
przetozeniem pozytywnego stosunku do marki badz pozytywnego stosunku do re-
gionu. Pozytywne skojarzenia wywotuje dopiero zestawienie tych dwoch elemen-
tow (Aurier, Fort 2005, s. 29-30).

Strategia dyferencjacji (réznicowania) moze odnosi¢ si¢ do dowolnego
aspektu oferty przedsiebiorstwa, w tym ceny. Firma korzysta z obnizonej wrazli-
wosci w postaci zmniejszonej bezposredniosci konkurencji, dzigki czemu moze
przechwyci¢ wigksza czgs¢ wartosci wymiany. Zatem dyferencjacja wyposaza
przedsiebiorstwo w ,,minimonopol”, ktory jednak nie oznacza, ze rynek dziata
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w sposob suboptymalny. Przeciwnie, brak dyferencjacji Swiadczytby o mniejsze;j
uzytecznos$ci po stronie klientow i niedoskonatym uzyciu zasoboéw przedsigbior-
stwa (i spoteczenstwa). Dyferencjacja stanowi naturalng reakcje na zrdéznicowa-
ng strukture popytu i zasobow przedsigbiorstw i jest nieuniknionym elementem
konkurencji.

Dyferencjacje¢ produktu mozna opiera¢ na jego zrodle pochodzenia. Obszar
pochodzenia moze stanowi¢ swoista jakos¢ emocjonalng w marketingu rolno-spo-
zywczym. Uzupetnieniem tej strategii moze by¢ akcentowanie wysokiej jakosci
procesu produkcji, na przyktad przez udowodnienie jej harmonii ze sSrodowiskiem
naturalnym i pos$rednio wysokich walorow zdrowotnych. Staboscia tego typu kry-
teriow wyrdzniania produktu pozostaje ich catkowite uzaleznienie od poziomu
zaufania wypracowanego wsrod klientow (Wirthgen 2005, s. 191-192). Nasycone
rynki, a takie dominujg w krajach wysoko rozwinietych, charakteryzuja si¢ znacz-
nym stopniem dyferencjacji produktéw i zwigzang z tym niska przejrzystoscia
rynku. Obydwa wymienione czynniki prowadza do niepewno$ci w grupie kon-
sumentdw. Z drugiej strony ro$nie zapotrzebowanie na jako$¢ i wrazliwos$¢ kon-
sumentéw na cene. Nastepuje polaryzacja konsumentéw pod wzgledem ich sity
nabywczej. Klasy wyzsze i1 nizsze rozrastajg si¢ kosztem klasy sredniej. Pomimo
to coraz trudniej jednoznacznie sklasyfikowac konsumenta. Pomiedzy obydwoma
biegunami wystepuje narastajaca fluktuacja, przejawiajac si¢ w tzw. hybrydowym
zachowaniu konsumenta. Badania dowiodly, iz ten sam konsument moze kupo-
wac tani, niemarkowy produkt, a nastgpnego dnia umiesci¢ w swoim koszyku
szynke parmenskg. W takich warunkach neoklasyczna teoria popytu nie wyjasnia
juz w sposob zadowalajacy zakupowych zachowan konsumenta za pomoca tra-
dycyjnych zmiennych ekonomicznych, jak cena czy dochdd. Ponadto zalozenia
neoklasycznej teorii popytu (o jednorodnosci doébr, petnej przejrzystosci rynku
i racjonalnosci konsumentow) nie odpowiadaja dzisiejszym realiom rynkowym.
Dlatego dominujace od wielu dekad w literaturze przedmiotu modele probuje si¢
pospiesznie zmodernizowac czerpiac m.in. z dorobku dotychczas raczej marginal-
nych nurtéw ekonomii, jak neoinstytucjonalizm, a takze psychologii i socjologii
(Wirthgen 2005, s. 193).

Badania Antje Wirthgen potwierdzily istnienie znacznego potencjatlu rynko-
wego dla produktow wyrdznionych poprzez akcentowanie ich regionu pochodze-
nia i jakos$ci procesowej. Metody produkcji przyjazne srodowisku naturalnemu
okazaly si¢ wazniejszym kryterium wyboru od regionu pochodzenia. Jednak rela-
tywne znaczenie tych czynnikow zalezy od przedmiotu i miejsca badania (w tym
przypadku analizowano preferencje konsumentéw ziemniakéw w Dolinie Elby
w Niemczech). Ponadto badanie to wykazato, ze preferowanie produktéw regio-
nalnych i przyjaznych $rodowisku zalezy gtownie od pogladéw konsumentow,
a w duzo mniejszym stopniu od zmiennych socjodemograficznych. Detalisci wy-
kazali natomiast wigksze zainteresowanie produktami regionalnymi niz zywnoscig
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ekologiczna, co bylo zwigzane z istnieniem przewagi cenowej na korzys$¢ tych
pierwszych (Wirthgen 2005, s. 204).

Niezwykle istotng kwestig pozostaje okreslenie, ktore aspekty produktu de-
terminujg jego charakter i wiarygodnos¢ jako produktu regionalnego w opozycji
do jego ,,zwyktej” (ang. generic) wersji. H. van der Meulen (2007) wyrdznita pigé
takich czynnikow: terytorialno$¢ (ang. territoriality), typowo$¢ (ang. typicity),
tradycyjnos¢ (ang. traditionality), wspolnotowos¢ (ang. communality) 1 zwigzek
z krajobrazem (ang. landscapeability). Ostatni czynnik mozna réwniez traktowac
jak element typowosci. Ponizej zostang pokrdtce scharakteryzowane wspomniane
wymiary produktow regionalnych.

Terytorialno$¢ to stopien fizycznej tacznosci z miejscem pochodzenia. Zalezy
on od lokalizacji poszczeg6lnych stadiow procesu produkcji, dystrybucji i kon-
sumpcji. Jesli wszystkie one skoncentrowane sa w miejscu pochodzenia, wskaz-
nik terytorialno$ci przyjmuje swoje maksimum.

Typowos¢ to aspekty fizyczne, ktoére wyrdzniajg proces produkeyjny i pro-
dukt finalny w tym sensie, ze sa one unikatowe i logicznie powigzane z miejscem
pochodzenia. Unikatowo$¢ moze by¢ podwazona, jesli producenci z innego, po-
dobnego obszaru zaczng uzywaé tych samych surowcow i metod produkcji, tak,
jak to si¢ stato np. z ziemniakiem ,,Ringerike” w Norwegii. Fakt, Ze cechy charak-
terystyczne obszaru produkcji wspdtdecyduja o ostatecznej jakosci produktu jest
najpowszechniej akceptowany w branzy winiarskiej. Oceniajac wlasnosci gleby,
nalezy wzia¢ pod uwage wielowiekowg histori¢ uprawy winorosli.

Najbardziej konkretnym aspektem tradycyjnosci jest czas, ktory uptynal,
odkad dany produkt pojawit si¢ w miejscu pochodzenia. Komplementarng funk-
cj¢ pehnig legendy, dokumenty historyczne, ceremonie i $wigta (dawne 1 obecne)
zwigzane z danym produktem. Mniej uchwytnym wymiarem tradycyjnosci jest
stopien, w ktérym dany produkt jest wytwarzany w tradycyjny sposob, a tak-
ze jego zakorzenienie w lokalnej diecie. Z reguty trudno oceni¢, czy pierwszy
z tych warunkow jest spetiony, gdyz dawni wytworcy rzadko zapisywali swo-
je receptury. Tradycja jest jednak bardzo waznym narzedziem marketingowym.
Odwotywanie si¢ do niej odpowiada potrzebie posiadania punktow odniesienia,
zaufania i spokoju. Mozna przekopiowac wszystkie aspekty produktu regionalne-
g0, ale nie mozna zmieni¢ historii.

Ostatnim czynnikiem w tej typologii jest wspolnotowos¢. Definiuje si¢ ja
jako dzielenie si¢ doswiadczeniami (w tym know-how) na temat danego produktu
miedzy poszczegdlnymi aktorami kanatu rynku. Integracja kanalu rynku moze
mie¢ zarowno poziomy, jak i pionowy charakter. Jesli produkt jest wytwarza-
ny przez kilku lub wiecej producentow z danego obszaru, to jest on postrzegany
jako cze$¢ kultury dla nich wspolnej. Ta wspolnota moze rozciggad si¢ na zwy-
czaje konsumpcyjne. Wspdlnotowos¢ wydaje si¢ istotniejsza na etapie typowej
produkcji rolnej, gdyz obejmuje wowczas duzg liczbe podmiotow (gospodarstw
rolnych). Rolnicy potrzebuja ustalenia wspdlnych praktyk. Ponadto zbiorowo
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jest im tatwiej wynegocjowac stuszng zaptate ze strony nabywcdéw za inwesty-
cje w zasoby specyficzne dla danego produktu regionalnego. Jesli przetworcow
nie mozna przekonac do integracji pionowej, rolnicy moga przejac¢ funkcje prze-
tworcow organizujac sie w spotdzielnie i w ten sposob zatrzymac wigksza czes§¢
wartoséci dodane;.

Terytorialnos¢ Wspolnotowosé

Typowos¢

Tradycyjnos¢

Wykres 1.1. Zwiazki migdzy czynnikami oryginalnos$ci regionalnych produktow zywnosciowych
Zrodto: oprac. whasne na podst. (Meulen 2007)

Pomigdzy poszczegdlnymi czynnikami oryginalno$ci regionalnych produk-
tow zywnosciowych w modelu Meulen wystepuja liczne wspotzaleznosci (wy-
kres 1.1). Delimitacja obszaru produkcji moze by¢ oparta na wtasciwosciach
gleby i cechach mikroklimatu, ktore wspotokreslaja typowosé. Wspdlnotowosé
implikuje wymiang¢ i wzmacnianie umiej¢tnosci zwigzanych z typowoscia.
Tradycyjno$¢ moze oznacza¢ uzywanie unikatowej odmiany roslin badz rasy
zwierzat. Tradycyjnos¢ swiadczy takze o tym, ze wielu producentow byto i jest
zaangazowanych w powtarzanie pewnych utrwalonych zachowan dotyczacych
procesu wytwarzania. Delimitacja obszaru produkcji umozliwia kazdemu produ-
centowi na tym obszarze wyrob danego produktu regionalnego. To wyznaczenie
obszaru moze wynikac¢ z tradycyjnej lokalizacji producentow.

Polska literatura przedmiotu na temat strategii oferowania produktow re-
gionalnych jest jeszcze bardzo uboga. Wsrdd nielicznych badan trzeba zwrocic
uwage na opracowania Karoliny Jader z Akademii Rolniczej w Poznaniu. W swo-
jej pracy doktorskiej wykazala, ze glownymi kryteriami wyboru artykutow spo-
zywczych w Wielkopolsce byty $wiezos¢, smak i cena. Pochodzenie regional-
ne stanowilo w opinii konsumentow drugorzedne kryterium wyboru (nota 3,3
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w skali 1-6). Uzyskany wynik oznacza jednak, Ze istnieje pewna grupa konsu-
mentow, ktora zwraca uwage na region pochodzenia produktu zywnosciowego.
Aby zdecydowali si¢ oni na zakup tego typu produktu, musza jeszcze by¢ spetnio-
ne ww. pierwszorzedne kryteria. Tylko 17% badanych stwierdzito, ze geograficz-
ne zrodlo pochodzenia produktu nie ma dla nich zadnego znaczenia, a przewaza-
jaca czes¢ (71%), ze czasem zwraca uwagg na te ceche. Stopien zainteresowania
regionem pochodzenia zalezal od cech socjodemograficznych, takich jak ptec,
wiek, wyksztatcenie oraz wielko$¢ dochodu. Najbardziej zainteresowane ofertg
regionalng okazaty si¢ kobiety, osoby w wieku powyzej 50 lat, z wyksztatceniem
srednim, deklarujace najwyzszy dochdd. Na relatywne znaczenie tego czynnika
miala takze wplyw kategoria produktowa. Region pochodzenia byt najwaznie;j-
szy w przypadku mleka, przetworéw mlecznych, migsa i wedlin. Istotne byto
takze odpowiednie wyeksponowanie produktow regionalnych w miejscu sprze-
dazy i umieszczenie czytelnej informacji o miejscu pochodzenia. W przypadku
braku takiej informacji lub mato czytelnego oznaczenia uwaga nabywcy zostaje
skierowana na inne, zauwazalne cechy produktu, ktore staja si¢ wowczas gtow-
nymi kryteriami wyboru. Preferowanie produktow regionalnych wynika z prze-
konania konsumentéw o ich wysokiej jakosci (39% wskazan), $wiezosci (25%)
i dobrym smaku (26%). W procesie zakupu produktéw regionalnych mniejsze
znaczenia majg natomiast lokalny patriotyzm (12%) i che¢ wspierania pobliskich
firm (9%). Cytowane badanie dowiodto, ze az 43% respondentéw wykazuje go-
towo$¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty majace oznaczenie geograficzne.
Zdaniem Karoliny Jader najbardziej odpowiednig polityke dla wdrazania strategii
oferowania produktow regionalnych prowadzg ,,sklepy sasiedzkie” (o powierzch-
ni do 100 m?), gdyz ich wlasciciele zwracajg najwigksza uwage na $wiezo$¢
sprzedawanych produktow zywnosciowych. Ponadto tego typu sklepy z reguty
ustalaja wyzsze ceny w porownaniu z duzymi sieciami dystrybucji, co stwarza
mozliwo$¢ udanego wprowadzania strategii wyzszych cen za produkty regional-
ne. Przeprowadzone badanie potwierdzito, ze najwigkszy udziat produktéw regio-
nalnych wystepuje w matych sklepikach, a relatywnie najmniej jest ich w super-
marketach i sklepach dyskontowych (Jader 2006, s. 145-146). Zdaniem autoréw
niniejszego opracowania rzeczywisty sukces strategii oferowania produktow
regionalnych bedzie takze uwarunkowany rozszerzeniem tego typu oferty przez
duze sieci handlowe dzialajace w Polsce.

1.3. WSPOLNOTOWY SYSTEM OCHRONY PRODUKTOW
REGIONALNYCH

Podstawe prawng ochrony produktéw regionalnych w Unii Europejskiej sta-
nowig obecnie dwa rozporzadzenia Rady WE. Zakres stosowania Rozporzgdzenia
Rady (WE) nr 510/2006 z dnia 20 marca 2006 r. w sprawie ochrony oznaczen
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