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WSTEP

W marketingu produktéw zywno$ciowych wzrasta znaczenie akcentowania
obszaru pochodzenia!, tradycyjnych metod wytwarzania® i ekologicznego cha-
rakteru produktu® jako wyrdznikéw oferty. W procesie budowania przekonania
konsumentdéw o atrakcyjnosci oferty istotng role odgrywaja instrumenty gwaran-
towania wysokiej jakos$ci produktu, w szczegdlnosci oznaczenia jako$ci* i systemy
certyfikacji. Przyjmuja one cechy tzw. marek kolektywnych?, ktoérych znaczenie
moze przewyzszac rol¢ marek producenta w ich klasycznym rozumieniu. Marke-
tingowy proces konstruowania jakosci produktéow regionalnych i ekologicznych
ma uwarunkowania systemowe, gdyz zalezy od poziomu wspdlpracy w kanale
dystrybucji. Integracja kanalu rynku wydaje si¢ kluczem do osiagnigcia przewa-
gi konkurencyjnej na rynku zywnos$ci®. Marketing regionalnych i ekologicznych
produktéw zywnosciowych wpisuje si¢ w koncepcje zrbwnowazonego rozwoju
(sustainable development)’. Przestanek podjecia tematu niniejszej pracy upatruje

' P. Bryla, Charakterystyka marketingu regionalnych produktow zZywnosciowych we Francji
—wyniki badania, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finan-
sow i Marketingu” 2012, nr 23, s. 143—-159;tenze, Wybrane czynniki sukcesu strategii marketin-
gowych francuskich producentoéw wina, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekono-
miczne Problemy Ushug”, 2011, nr 73, s. 263-276; tenze, Uwarunkowania realizacji strategii ofero-
wania produktéw regionalnych w Unii Europejskiej, [w:] J. Wiktor, A. Zbikowska (red.), Marketing
miedzynarodowy. Uwarunkowania i kierunki rozwoju, PWE, Warszawa 2010, s. 329-336; tenze,
Marketingowe podstawy stosowania strategii oferowania produktow regionalnych, [w:] A. Stgpien-
-Kuczynska, K. Dospiat-Borysiak, R. Lo$ R. (red.), Regiony Europy. Uwarunkowania, wyzwania
i perspektywy rozwoju, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009, s. 393—413.

2 P. Bryta, Znaczenie odwolan do tradycji w marketingu zZywnosci, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego. Problemy Zarzadzania, Finansow 1 Marketingu” 2013, nr 30, s. 173-188.

3 P. Bryla, Marketing ekologicznych produktow zywnosciowych — wyniki badania wsréd pol-
skich przetworcow, ,,Rocznik Ochrona Srodowiska” 2013, t. 15, s. 2899-2910.

4 P. Bryta, Les signes de qualité de produits alimentaires dans le droit européen, frangais et
polonais, [w:] K. Wojtyczek (red.), Journées juridiques franco-polonaises. Le jeu des influences
croisées du droit frangais, du droit européen et du droit des autres pays européens, Editions mare &
martin, Paris 2013, s. 61-94.

5 P. Bryla, Wyzwania zwiqzane z zarzqdzaniem markami kolektywnymi na przykladzie Chro-
nionej Nazwy Pochodzenia, ,,Zeszyty Naukowe. UE w Poznaniu” 2010, nr 154, s. 19-26.

¢ T. Domanski, P. Bryta, Marketing produktow zywnosciowych, PWE, Warszawa 2010, s. 30—
32; P. Bryla, Korzysci wynikajgce z integracji kanatu rynku w branzy rolno-spozywczej, ,Marketing
i Rynek” 2007, nr 1, s. 36-43.

" Por. P. Bryla, Challenges for the adoption of the sustainable development perspective in Po-
lish evaluation studies, ,,Problemy Ekorozwoju” 2013, t.8, nr 1, s. 139-148; P. Bryta, The evaluative
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si¢ w znaczeniu ekologii i tozsamosci regionu dla ,,wyposazenia” produktéw
zywno$ciowych w swoiste ,,ja”, czynniki i cechy, ktére odroznia je od produktéw
masowych (konwencjonalnych). Te dwie kwestie — tozsamo$¢ obszaru pochodze-
nia i wymiar ekologiczny — znamionuja marketing producentéw i sprzedawcoéw
w badanym segmencie rynku zywnosci i w sposob wyrazny nawigzuja do potrzeb
wspotczesnego konsumenta, jego systemu wartosci i preferencji.

Dotychczasowe zainteresowania naukowe autora niniejszej pracy koncentro-
waty si¢ na marketingu regionalnych i ekologicznych produktow zywnosciowych,
przede wszystkim od strony podazowej z perspektywy producentow®. Natural-
nym kierunkiem dalszych badan, ktérych wyniki prezentowane sg w niniejszej
publikacji, byto zatem dazenie do poznania perspektywy konsumentéw i innych
uczestnikow kanatu rynku, w szczegdlnosci detalistow. Niniejsza praca stanowi
probe analizy stanu badan naukowych nad problematyka marketingu produktow
regionalnych i ekologicznych w ujeciu teoretycznym i empirycznym. Celem au-
tora jest ukazanie kluczowych poje¢ z zwigzanych z tematem pracy, jak roéwniez
przedstawienie najwazniejszych wynikow badan pochodzacych z literatury przed-
miotu oraz ich tworcze rozwinigcie w postaci wiasnych badan empirycznych na
rynku polskim i francuskim. Celem badan autorskich byto przede wszystkim po-
znanie preferencji i zachowan konsumentow w zakresie konstrukcji marketingo-
wego wymiaru jakosci regionalnych i ekologicznych produktéw zywnosciowych,
a takze ustalenie, jakg role w procesie konstruowania jakosci petnig ogniwa po-
sredniczace migdzy producentami a konsumentami, czyli dystrybutorzy’.

Jednym z istotniejszych elementéw badania autorskiego byto dazenie do usta-
lenia, jakie sa determinanty zaufania konsumentéw w ich procesie ewaluacji jakosci
produktoéw zywnosciowych. Dotychczasowe badania wskazujg na to, ze poziom za-
ufania konsumentow moze opiera¢ si¢ na przestance, iz najwigksi producenci i duze
sieci dystrybucji s lepiej przygotowani do wdrozenia systeméw zarzadzania jako-
$cig w porownaniu z wieloma matymi, niezaleznymi firmami przetwdrczymi, ktore

aspects of sustainability in rural development programmes in Poland, [w:] U. Schubert, E. Stormer
(eds.), Sustainable Development in Europe. Concepts, Evaluation and Applications, Edward Elgar,
Cheltenham 2007, s. 293-304; P. Bryla, Incentives for Sustainable Development of Polish Rural
Areas, [w:] S. Koztowski, A. Hatadyj (eds.), Sustainable Development at the National, Regional
and Local Level — Polish Experiences and Their Possible Implementation in Ukraine, Katolicki
Uniwersytet Lubelski Jana Pawta II, Lublin 2006, s. 105-113.

8 T. Domanski T., P. Bryta, Marketing produktow regionalnych na europejskim rynku zZywno-
sci, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2013. Wczesniejsze badania autora niniejszej
pracy rowniez dotyczyty strony podazowe;j i skupiaty si¢ na wplywie integracji europejskiej na stra-
tegie marketingowe polskich firm przetworswa rolno-spozywczego, zob. np. P. Bryta, The impact of
EU accession on the marketing strategies of Polish food companies, ,,British Food Journal” 2012,
vol. 114, no.8, s. 1196-1209.

 Koncepcja badania stanowiacego podstawe niniejszej pracy zostata przedstawiona na konferen-
¢ji Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem we Wroctawiu, zob.: P. Bryta, Marketin-
gowa konstrukcja jakosci regionalnych i ekologicznych produktow zywnosciowych — koncepcja badania
preferencji konsumentow i dystrybutorow, ,,Prace Naukowe UE we Wroctawiu” 2011, nr 237, s. 31-41.

10
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dominujg w kategorii producentéw regionalnych i ekologicznych. Zatem w tym przy-
padku zaufanie konsumentéw musi mie¢ inne punkty odniesienia, np. mozliwos¢
$ledzenia zrodet pochodzenia produktow i ich sktadnikow i oficjalne oznaczenia ja-
kosci, ktore mozna w pewnym sensie traktowac jako marki kolektywne. Ponadto dla
niektérych konsumentow istotne znaczenie moze mie¢ czynnik $wiezosci. Swiezo$é
produktéw zywnosciowych czgsto jest kojarzona z ich lokalnym pochodzeniem.
Wynika stad ogromne znaczenie marketingowe istnienia sieci wspotpracy miedzy
lokalnymi producentami zywnosci regionalnej i ekologicznej, posrednikami i klien-
tami. W badaniu autorskim odniesiono si¢ do uwarunkowan istnienia tego typu form
wspOlpracy w kanatach rynku zywnosci regionalnej i ekologiczne;.

Waznym watkiem badan autorskich byta identyfikacja zwiazkow migdzy
postrzegang jakoscig danego produktu a wizerunkiem obszaru pochodzenia.
Transfer wizerunku moze stanowi¢ istotny element ksztattowania strategii marke-
tingowych oferowania produktow regionalnych i ekologicznych, a z drugiej stro-
ny moze takze determinowac¢ do pewnego stopnia percepcje konsumentéw tego
sposobu konstruowania jakosci.

Podstawowe znaczenie dla marketingowej konstrukcji jakosci produktéw
zywnosciowych wydaje si¢ mie¢ takze kontekst konsumpcji. Badanie autorskie
dotyczyto m.in. wpltywu trendow w zakresie turystyki na wielkos$¢ sprzedazy pro-
duktow regionalnych i ekologicznych. Nalezy zauwazy¢ wzrost zainteresowania
turystykg oparta na do$wiadczeniach zwigzanych z poznawaniem dziedzictwa
kulinarnego.

Badania ws$rod konsumentow zywnosci regionalnej i ekologicznej dotyczyty
nastepujacych kwestii:

a) wiedza na temat produktéow regionalnych i ekologicznych (znajomos¢
tego typu produktow z regionu konsumenta, znajomo$¢ oznaczen jakosci, sposo-
by pozyskiwania informacji);

b) percepcja jakosci produktéw regionalnych i ekologicznych (cechy charak-
terystyczne tego typu produktow, opinie na temat ich atrakcyjnosci i dostepnosci);

c¢) stosunek konsumentéw do produktéw regionalnych i ekologicznych (po-
ziom zaufania do systemow oznaczen jakosci, mozliwo$¢ stosowania polityki
wysokich cen, znaczenie obszaru pochodzenia dla decyzji o dokonaniu zakupu,
wzgledy altruistyczne — np. dazenie do wsparcia lokalnych producentow czy
ochrony $rodowiska, wizerunek produktow w zaleznosci od rodzaju producenta
i kanatu dystrybucji);

d) zachowania konsumentow zywnosci regionalnej 1 ekologicznej (miejsce
zakupu, czestotliwos$¢ dokonywania zakupow);

e) profil socjodemograficzny konsumentéw zywnosci regionalnej i ekolo-
gicznej (struktura wedhug ptci 1 wieku, wyksztatcenie, zawod, cykl zycia rodziny,
status ekonomiczny)".

10 L. Trognon et al., Consumer attitudes towards regional food products: a comparison be-
tween five different European countries, [w:] B. Sylvander, D. Barjolle, F. Arfini (eds.), The socio-

11
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Badania autorskie miaty na celu m.in. weryfikacje w warunkach polskich
nastepujacych hipotez, sformutowanych w literaturze przedmiotu na potrzeby
badania rynkéw zachodnioeuropejskich (Francja, Grecja, Wtochy, Holandia,
Szwajcaria, Wielka Brytania) w latach 90. XX w.!!:

H1. Kobiety czesciej od mezczyzn dokonujg zakupu produktow regional-
nych i ekologicznych'.

H2. Prawdopodobienstwo zakupu produktow regionalnych i ekologicznych
zalezy od wieku konsumenta.

H3. Wielkos¢ gospodarstwa domowego koreluje ujemnie z prawdopodo-
bienstwem zakupu produktow regionalnych i ekologicznych's.

H4. Wielko$¢ dochodow koreluje dodatnio z prawdopodobienstwem zakupu
produktéw regionalnych i ekologicznych.

HS. Konsumenci cze¢sciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne wypro-
dukowane w regionie, w ktorym mieszkaja, niz produkty regionalne i ekologiczne
pochodzace spoza swojego obszaru zamieszkania.

Hé6. Konsumenci, ktorzy przywigzuja duzg wage do obszaru pochodzenia
produktow zywnosciowych, czgsciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne
niz konsumenci, dla ktorych ta cecha produktu jest mniej istotna.

-economics of origin labeled products in agri-food supply chains: spatial, institutional and co-ordi-
nation aspects, vol. 1, INRA, Paris 2000, s. 143.

' K. van Ittersum, M. Candel, F. Torelli, The market for PDO/PGI protected regional pro-
ducts: consumers’ attitudes and behaviour, [w:] B. Sylvander, D. Barjolle, F. Arfini F. (eds.), The so-
cio-economics..., s. 210-214.

12 Hipoteza ta nawigzuje do badan na temat roli ptci w procesie zakupu produktow wysokiej
jakosci, w tym zywnosci o wysokich walorach zdrowotnych (J. Sheth, B. Mittal, B. Newman, Cu-
stomer behavior: consumer behavior and beyond, The Dryden Press, Fort Worth 1999). Kobiety
czesciej od mezezyzn wybierajg produkty wysokiej jakosci (H. Kinnucan, C. Clary, Brand versus
generic advertising: a conceptual framework with an application to cheese, ,,Agribusiness” 1995,
vol. 11, no. 4, s. 355-369). M¢zczyzni bardziej pozytywnie od kobiet postrzegaja wersje generyczne
produktow (J. Bellizzi et al., Consumer perceptions of national, private, and generic brands, ,,JJour-
nal of Retailing” 1981, vol. 57, no. 4, s. 56-70). Jakoze kobiety generalnie cz¢sciej dokonuja zakupu
produktéw spozywczych, mozna si¢ spodziewac, ze rdwniez czesciej beda kupowaé produkty regio-
nalne i ekologiczne. Dlatego, oprocz deklarowanych czestosci, badaniu poddanie zostany relatywny
udziat produktow regionalnych i ekologicznych w koszyku zakupéw zywnosciowych wsrod kobiet
i wérod mezezyzn, aby wyodrebni¢ wplyw plci na sktonno$¢ zakupu tego typu produktow. Autor
pragnie podzigkowac recenzentowi wydawnictwa za cenng uwage w tej kwestii.

13 Przyczyng moze by¢ mniejszy dochod w przeliczeniu na cztonka rodziny, co wobec wyz-
szych cen produktow regionalnych i ekologicznych w poréwnaniu z zywnoscia konwencjonalng
stwarza barier¢ popytu. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wyniki badan wskazujace na ne-
gatywny zwigzek miedzy wielko$cig gospodarstwa domowego a zakupem produktow wysokiej
jakosci (np. K. Quagrainie, J. Unterschultz, M. Veeman, Effects of product origin and selected de-
mographics on consumer choice of red meats, ,,Canadian Journal of Agricultural Economics” 1998,
vol. 46, s. 201-219).
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H7. Konsumenci, ktérzy przywigzuja duza wage do ceny produktéw zywno-
sciowych, rzadziej kupuja produkty regionalne i ekologiczne niz konsumenci, dla
ktorych ta cecha produktu jest mniej istotna.

HS8. Konsumenci, ktérzy przywiazuja duza wage do oznaczen jakosci, czg-
$ciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne niz konsumenci, dla ktorych ta
cecha produktu jest mniej istotna.

H9. Konsumenci, ktorzy przywiazuja duza wage do marek produktow zyw-
nosciowych, czesciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne niz konsumenci,
dla ktorych ta cecha produktu jest mniej istotna.

H10. Konsumenci, ktoérzy przywigzuja duza wage w procesie zakupu pro-
duktow zywno$ciowych do ich wlasnego zaufania do miejsca sprzedazy deta-
licznej, czesciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne niz konsumenci, dla
ktorych ta cecha jest mniej istotna.

H11. Konsumenci, ktérzy przywiazuja duza wage do wygladu produktow
zywnosciowych, czesciej kupuja produkty regionalne i ekologiczne niz konsu-
menci, dla ktorych ta cecha produktu jest mniej istotna.

H12. Im bardziej pozytywna jest percepcja europejskich oznaczen jakosci
odwolujacych si¢ do obszaru pochodzenia lub metod produkcji, tym bardziej po-
zytywny jest stosunek do konsumpcji produktow regionalnych i ekologicznych.

H13. Im bardziej pozytywny jest stosunek do europejskich oznaczen jakosci
odwotujacych si¢ do obszaru pochodzenia lub metod produkcji, tym wigksza jest
sktonno$¢ konsumentéw do akceptacji wyzszych cen produktow regionalnych
i ekologicznych.

H14. Stosowanie europejskich oznaczen jakosci odwotujacych si¢ do obsza-
ru pochodzenia lub metod produkcji stanowi warto$¢ dodana w przypadku pro-
duktow regionalnych i ekologicznych.

Pomiar percepcji europejskich oznaczen jakosci stosowanych w odniesie-
niu do produktow regionalnych i ekologicznych uwzgledniat nastepujace pytania
z opcjami odpowiedzi w 5-stopniowej skali Likerta (od ,,zupeinie si¢ nie zga-
dzam” do ,,zgadzam si¢ catkowicie™):

P1. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktow
regionalnych i ekologicznych gwarantujg statg jako$¢ produktu.

P2. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktow
regionalnych i ekologicznych prowadza do wyzszych cen.

P3. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktow
regionalnych i ekologicznych chronig autentyczno$¢ produktu.

P4. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktéw
regionalnych i ekologicznych catkowicie gwarantuja, ze produkt pochodzi z da-
nego obszaru.

P5. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktow
regionalnych i ekologicznych gwarantujg reczny wyrdb produktow.
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P6. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktéw
regionalnych i ekologicznych przyczyniajg si¢ do wzrostu zatrudnienia w regio-
nie pochodzenia.

P7. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktow
regionalnych i ekologicznych zmniejszaja ryzyko falszywych imitacji produktow.

P8. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktéw
regionalnych 1 ekologicznych przyczyniajg si¢ do zachowania wyzszej jakosci
produktu.

P9. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktow
regionalnych i ekologicznych przyczyniaja si¢ do wzrostu dochodow rolniczych.

P10. Europejskie oznaczenia jakosci stosowane w odniesieniu do produktow
regionalnych i ekologicznych przyczyniaja si¢ do zachowania ekskluzywnos$ci
produktu.

P11. Europejskie oznaczenia jako$ci stosowane w odniesieniu do produktow
regionalnych i ekologicznych gwarantujg, ze produkt jest wytwarzany w trady-
cyjny sposob.

W niniejszym badaniu pozyskano opinie konsumentow i dystrybutorow m.in.
na temat roli poszczegolnych funkcji europejskich oznaczen jakosci regionalnych
i ekologicznych produktéw zywnos$ciowych, ktére moga by¢ traktowane jako
marki kolektywne. Ocenie podlegaty nastgpujace funkcje oznaczen jakosci:

1) stosowanie oznaczen jako$ci jako instrument dziatania przedsiebiorstwa:
odrdznianie regionalnych i ekologicznych produktéw zywnosciowych od produk-
tow konwencjonalnych; ochrona przed konkurencjg; umozliwianie wprowadzenia
nowych produktow na rynek; utatwianie reklamy; tworzenie grup lojalnych na-
bywcow; zwigkszanie swobody w ustalaniu cen;

2) funkcje oznaczen jakosci w stosunku do nabywcoéw: utatwianie identy-
fikacji regionalnych i ekologicznych produktéow zywnosciowych oraz korzysci
zwiazanych z ich konsumpcja; zapewnianie odpowiedniej jakos$ci; skrdcenie pro-
cesu poszukiwania informacji o produkcie; minimalizacja ryzyka towarzyszacego
zakupowi; podwyzszanie prestizu nabywcy w otoczeniu; umozliwianie dbatosci
o zdrowie!*,

Zgodnie z zaleceniami K. Gutkowskiej i S. Zakowskiej-Biemans'’ w bada-
niach autorskich uwzgledniono nastgpujace kwestie: czynniki warunkujace popyt
w kontekscie postaw konsumentéw wobec regionalnych i ekologicznych produk-
tow zywnosciowych; badania wtorne i pierwotne oferty rynkowej regionalnych

4 B. Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktéw zywnosciowych, Oficy-
na Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 142.

15 K. Gutkowska, S. Zakowska-Biemans, Badanie rozwoju popytu na zywnos¢ ekologiczng
— dotychczasowe doswiadczenia, [w:] A. Graczyk, K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badanie rozwoju
rynkow produktow rolnictwa ekologicznego i Zzywnosci ekologicznej w Polsce, Wydawnictwo UE we
Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 138.
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1 ekologicznych produktow zywnosciowych; preferowane przez konsumentow
miejsca sprzedazy regionalnych i ekologicznych produktow zywnosciowych oraz
obiektywne tendencje w rozwoju dystrybucji regionalnych i ekologicznych pro-
duktow zywnosciowych; struktura asortymentowa regionalnych i ekologicznych
produktow zywno$ciowych; zrodla zaopatrzenia placowek sprzedazy regional-
nych i ekologicznych produktow zywnosciowych; opinie detalistow na temat
profilu socjodemograficznego potencjalnych/rzeczywistych konsumentow regio-
nalnych i ekologicznych produktéw zywnos$ciowych oraz ich preferencji zaku-
powych; opinie detalistow na temat czynnikow sprzyjajacych rozwojowi rynku
regionalnych i ekologicznych produktéw zywnosciowych i ograniczajacych ten
rozwoj zarowno w odniesieniu do podazy, jak i popytu.

Dla osiagnigcia zakltadanych celéw naukowych niezbedne byto postuzenie
si¢ kilkoma metodami badawczymi:

1) ankieta internetowa w reprezentatywnej probie polskich konsumentow;

2) ankieta internetowa wsrod polskich, mtodych i wyksztalconych konsu-
mentow;

3) ankieta internetowa i wywiad kwestionariuszowy wsrdd dystrybutoréw
zywnosci regionalnej i ekologicznej w Polsce 1 we Francji;

4) analiza zawartosci stron internetowych wybranych dystrybutorow zywno-
$ci regionalnej i ekologicznej;

5) wywiad poglebiony z wybranymi przedstawicielami specjalistycznych ka-
nalow dystrybucji produktow regionalnych i ekologicznych we Francji. Przyjete
podejsécie wykorzystuje istote triangulacji metodycznej'e.

Adresatami badania byli z jednej strony polscy konsumenci produktow re-
gionalnych i ekologicznych, z drugiej zas firmy zajmujace si¢ dystrybucja tego
rodzaju produktow w Polsce i we Francji. Dane teleadresowe dystrybutorow po-
chodzily m.in. z portalu internetowego francuskich producentow i dystrybutoréw
lokalnych produktéw zywnosciowych (http://www.leguideduterroir.com). Rynek
francuski charakteryzuje si¢ w tym zakresie znacznie wigkszym stopniem doj-
rzato$ci niz rynek polski, a nawet jest ,,predestynowany” do tego, aby w $wie-
cie odgrywac¢ role lidera i wzorca w zakresie marketingu lokalnych produktow
zywnosciowych (fr. produits de terroir), stad jego wybor w celu wyodrgbnienia
wzorcowych strategii marketingowych dystrybutorow produktow oznaczonych
markami odwotujacymi si¢ do obszaru pochodzenia. Zebrany w ten sposob ma-
teriat empiryczny zostat uzupetniony o szczegétowe studia przypadkow. Ta czesé
badania zostata oparta na serii wywiadow poglebionych, ktdre zostaty przeprowa-
dzone w wyselekcjonowanych jednostkach badania w Polsce i we Francji. Anali-
za literatury przedmiotu i wyniki badania ankietowego postuzyly do opracowania
struktury wywiadow pogtebionych. Informacje uzyskane podczas wywiadoéw

16 J. Wiktor, Triangulacja podejs¢ i metod w projektach badawczych marketingu miedzynaro-
dowego, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8 (CD), s. 193-200.
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poglebionych zostaly skonfrontowane z zawarto$cig materiatu dostepnego na
stronach internetowych badanych przedsigbiorstw. Przedmiotem analizy jest row-
niez zakres i sposob prezentacji oferty w zakresie produktow regionalnych i eko-
logicznych w Internecie (innowacyjne kanaty dystrybucji).

Niniejsza praca sytuuje si¢ w obszarze nauk o zarzadzaniu, w szczegolnosci
marketingu (w pewnym stopniu takze zarzadzania jako$cig), lecz czerpie rowniez
z dorobku innych dyscyplin naukowych (w tym antropologii Zywnosci, ekonomi-
ki oznaczen geograficznych, geografii ekonomicznej 1 socjologii wsi). Takie in-
terdyscyplinarne podejscie jest nieodzowne z punktu widzenia szeroko zakrojonej
tematyki pracy, jak rowniez w opinii autora podnosi jej wartosc.

Praca sktada si¢ z trzech rozdziatéw. Pierwszy rozdziat dotyczy zagadnie-
nien terminologicznych, jak roéwniez zawiera omowienie stanu wiedzy na pod-
stawie literatury przedmiotu. W swym charakterze przyjmuje profil teoretyczny
1 stanowi kontekst uzasadnienia problemu. W rozdziale drugim skupiono si¢ na
przedstawieniu wiasnych badan empirycznych wsrod sprzedawcow produktow
regionalnych i ekologicznych. Uczyniono to w dwu préobach, obejmujacych kie-
rownikow sklepow spozywczych w Polsce i przedstawicieli specjalistycznych
punktow sprzedazy detalicznej we Francji. Ponadto ukazano studia przypadku
czterech firm specjalizujacych si¢ w dystrybucji produktow regionalnych i ekolo-
gicznych we Francji na podstawie wywiadow poglebionych i analizy zawarto$ci
ich stron internetowych. Ostatni rozdziat pracy poswiecony jest prezentacji wia-
snych wynikéw badan w dwu probach konsumentow: reprezentatywnej dla doro-
stych mieszkancéw Polski i ztozonej z mtodych i wyksztatconych konsumentow.
Na podstawie analizy danych uzyskanych w pierwszej z nich przeprowadzono
weryfikacj¢ hipotez badawczych dotyczacych zaleznosSci migdzy kluczowymi
zmiennymi. W aneksie omowiono europejskie oznaczenia jakosci produktow re-
gionalnych i ekologicznych, jak rowniez wybrane oznaczenia nadawane przez
instytucje krajowe, szczeg6lnie w Polsce i we Francji.
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Rozdzial 1

KONCEPCJA I UWARUNKOWANIA
MARKETINGU PRODUKTOW REGIONALNYCH
I EKOLOGICZNYCH

Przedstawienie najwazniejszych poje¢ dotyczacych tematyki bedacej przed-
miotem niniejszej pracy, jak rowniez odniesienie si¢ do wybranych wynikow ba-
dan z literatury przedmiotu — identyfikacja istniejagcego stanu wiedzy (state of
the art)' to gléwne zagadnienia podjete w tym rozdziale. Sktada si¢ on z trzech

' W polskiej literaturze przedmiotu warto zwrdci¢ uwagg na nastepujace opracowania ksigzko-
we dotyczace marketingu zywnosci: H. Gorska-Warsewicz, M. Swigtkowska, K. Krajewski, Marke-
ting zywnosci, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2013; T. Domanski, P. Bryta, Marketing
produktow regionalnych na europejskim rynku zZywnosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
Lodz 2013; B. Sojkin (red.), Komercjalizacja produktow zZywnosciowych, PWE, Warszawa 2012;
A. Baruk, Etyczny kontekst marketingu produktow spoZywczych: nabywcy finalni o poziomie ety-
ki oferentow zZywnosci, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa ,,Dom Organizatora”,
Torun 2011; H. Gorska-Warsewicz, Ksztaltowanie architektury marek przedsiebiorstw sektora zyw-
nosciowego, Difin, Warszawa 2011; T. Domanski, P. Bryta, Marketing produktow zywnosciowych,
PWE, Warszawa 2010; B. Pilarczyk, R. Nestorowicz, Marketing ekologicznych produktow zZywno-
Sciowych, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2010; A. Graczyk, K. Mazurek-Lopacinska (red.),
Badanie rozwoju rynkow produktow rolnictwa ekologicznego i zywnosci ekologicznej w Polsce, Wy-
dawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2009; H. Gérska-Warsewicz, M. Swiqtkowska, Krajewski
K., Zintegrowana komunikacja rynkowa. Aspekty zarzqdzania produktem i markq na rynku Zywno-
sci, SGGW, Warszawa 2009; S. Urban, Marketing produktow spozywczych, Wydawnictwo UE we
Wroctawiu, Wroctaw 2008; P. Lukasik, Marketing w handlu detalicznym produktami spozywczymi.
Wybrane aspekty zachowan nabywcéw, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej,
Lublin 2008; M. Earle, R. Earle, A. Anderson, Opracowanie produktow spozywczych: podejscie
marketingowe, WNT, Warszawa 2007; M. Jeznach (red.), Podstawy marketingu zywnosci, SGGW,
Warszawa 2007; M. Adamowicz (red.), Marketing w strategiach rozwoju sektora rolno-spozywcze-
g0, SGGW, Warszawa 2003; H. Gorska-Warsewicz, T. Pataszewska-Reindl, Marka na rynku pro-
duktow zywnosciowych, SGGW, Warszawa 2002; M. Smiechowska, Studia nad produkcjq, jakoscig
i konsumpcjg zywnosci ekologicznej, Wydawnictwo Akademii Morskiej w Gdyni, Gdynia 2002;
K. Gutkowska, I. Ozimek, Badania marketingowe na rynku zywnosci, SGGW, Warszawa 2002;
S. Figiel, W. Koztowski, W. Pilarski W., Marketing w agrobiznesie. Marketing produktow zZywno-
Sciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2001; M. Swigtkowska,
S. Berger, Reklama zywnosci jako narzedzie ksztattowania postaw konsumentow i rynku produktow
spozywezych, SGGW, Warszawa 2001; C. Kos, J. Szwacka-Salmonowicz, Marketing produktow
Zywnosciowych, Panstwowe Wydawnictwo Rolnicze i Lesne, Warszawa 1997; S. Makarski, Marke-
ting w gospodarce zywnosciowej, Akademia Rolnicza w Krakowie, Krakow 1997; K. Cholewicka-
-Gozdzik (red.), Marketing w agrobiznesie, FAPA, Warszawa 1997.
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podrozdzialow. W pierwszym zwrocono szczegdlng uwage na definicje strategii
dyferencjacji, typologie rynkéw zywnosci i produktow regionalnych, charaktery-
styke pojec terroir i typowosci. Drugi podrozdziat dotyczy problematyki jakosci
ijej oznaczen, czynnika tradycji, postrzegania autentycznosci i specyfiki kategorii
zywnosci ekologicznej. W ostatnim podrozdziale przytoczono wybrane wyniki
badan z literatury przedmiotu na temat postaw, preferencji i zachowan nabywcow
na rynku produktow regionalnych i ekologicznych, jak réwniez przyjrzano si¢
kanatom dystrybucji tego typu produktow. Obok przywolywanej Swiatowe;j i kra-
jowej literatury przedmiotu, w szczegdlny sposob poddano analizie zrédta francu-
skie, zawierajgce definicje i wyniki badan, ze wzgledu na dtugg tradycje ochrony
produktoéw regionalnych (tzw. produits de terroir) i wysoki poziom rozwoju pi-
$miennictwa dotyczacego tych zagadnien, jak rowniez z uwagi na przeprowadze-
nie cze$ci badan empirycznych (opisywanych w rozdziale drugim) we Francji.

1.1. Strategia wyrozniania si¢ wedlug tozsamosci
regionalnej na rynku produktow zywnosciowych

1.1.1. Strategia dyferencjacji

Aby przeanalizowaé zarzadzanie strategiczne zroznicowang ofertg przed-
sigbiorstwa, najczesciej skorzystano z odwotan do strategii dyferencjacji (r6zni-
cowania) (fr. stratégie de différenciation). Jednakze dorobek teoretyczny w tym
zakresie wydaje si¢ niewystarczajacy, bioragc pod uwage analize strategii mar-
ketingowych stosowanych przez producentéw zywnos$ci regionalnej. W tym
przypadku bardziej odpowiednim odnos$nikiem bedzie strategia wyrdznienia (fr.
stratégie de distinction)*.

2 L. Trognon, Contribution a I’étude des stratégies de la petite entreprise agro-alimentaire.
Stratégie de distinction par la construction de la typicité, thése doctorale, Université de Montpellier
I, Montpellier 2005, s. 42-58. W literaturze polskiej problematyka strategii marketingowych byta
przedmiotem poglebionej refleksji teoretycznej zob. m.in.: I. Penc-Pietrzak, Competitive strategy in
turbulent environment, Lodz University of Technology Press, Lodz 2014; W. Wrzosek (red.), Stra-
tegie marketingowe, PWE, Warszawa 2012; J. Wiktor, P. Chlipata (red.), Strategie marketingowe
polskich przedsiebiorstw na rynkach migdzynarodowych, PWE, Warszawa 2012; W. Grzegorczyk,
Strategie marketingowe przedsiebiorstw na rynku miedzynarodowym, Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Lodzkiego, 1.6dz 2011; M. Prymon, Marketingowe strategie wartosci na rynkach globalnych,
Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2010; K. Obtoj, Strategia organizacji: w poszukiwaniu
trwatej przewagi konkurencyjnej, PWE, Warszawa 2007; A. Pomykalski, Nowoczesne strategie mar-
ketingowe, Infor, Warszawa 2003; L. Zabifiski (red.), Uwarunkowania i modele strategii funkcjono-
wania marketingu (wybrane problemy), Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice 2003; A. Sty$
(red.), Strategia marketingowa w procesach zmian, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadzania we
Wroctawiu, Wroctaw 2003; A. Baruk, Dynamiczne ksztaltowanie strategii marketingowej firmy:
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Pojecie strategii wywodzi si¢ z jezyka wojskowosci i zostato wchtoniete
do nauk o zarzadzaniu wraz ze swoja semantyka i wizja rzeczywistosci, ktorej
dotyczy, skupiajac si¢ gtdownie na konfliktach intereséw podmiotdw, ktére dekla-
ruja wrogie zamiary wobec siebie. Zalozonym celem jest zawsze pokdj, ale kazda
z wojujacych stron ma inng koncepcj¢ sposobu zakonczenia konfliktu: powrot
do status quo ante lub jego znaczaca modyfikacja.

W dziedzinie nauk o zarzadzaniu, uzywajac terminologii militarnej, tatwo
wyobrazi¢ sobie przedsigbiorstwa jako rywali lub sojusznikow w walce o rzadkie
zasoby 1 w podboju nowych rynkéw zbytu. Jednakze transpozycja metafory mili-
tarnej, czy nawet catych doktryn z dziedziny wojskowosci do nauk o zarzadzaniu,
daleka jest od oczywistosci z co najmniej dwoch powodow?. Po pierwsze, nie
istnieje nauka o wojnie, ktorej zasady miatyby charakter uniwersalny. Doktryny
strategiczne sg zréznicowane w zaleznosci od rodzaju armii, dostepnych technik,
ograniczen spoteczno-politycznych, podstaw epistemologicznych itd. Po drugie,
gospodarka 1 wojna nie moga by¢ traktowane jako identyczne zjawiska. Istnienie
konfliktow wprawdzie cechuje obydwa zjawiska, ale konteksty sg inne: charakter,
liczba i réznorodno$¢ uczestnikow; relacje przedsigbiorstwa z rynkiem wykra-
czaja poza prosta dychotomi¢ wrog—sojusznik; kontekst ekonomiczny bardziej
przypomina triad¢ przedsigbiorstwo—konkurenci—klienci; dzialania gtownie na-
stawione na kreowanie wartosci zamiast destrukcji przeciwnikow.

Warto zastanowi¢ si¢ nad pojeciem konfliktu jako tacznika migdzy strate-
giami wojskowymi a strategiami zarzadzania firmg. Logika konfliktu prowa-
dzi do analizy relacji miedzy gléwnymi protagonistami w kategoriach dazenia
do konfrontacji, jej unikania, badZ zawierania sojuszy. W ten sposob teoria gier
moze zosta¢ zastosowana w odniesieniu do strategii‘. To podejscie dotyczy sto-
sunku przedsigbiorstwa do gier strategicznych i ich regut. W zwiazku z tym moz-
na wyroznic¢ nastepujace typy przedsigbiorstw: 1) tworcy zasad w ramach danej
branzy (ang. rule makers), 2) firmy czyniace wysitki, aby poprawi¢ swoja po-
zycje przy uwzglednieniu zasad stworzonych przez przedsigbiorstwa z poprzed-
niej kategorii (ang. rule takers) i 3) firmy burzace zastany porzadek, ktore moga

uwarunkowania strukturalne i procesowe, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2002; Baruk A.,
Nowoczesna strategia marketingowa: aspekty strukturalne i procesowe, Wyd. Nauk. PWN, Warsza-
wa 2002; J. Lambin, Strategiczne zarzgdzanie marketingowe, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2001;
L. Zabinski (red.), Modele strategii marketingowych: wybrane ujecia paradygmatyczne i sektorowe,
Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice 2000; A. Pomykalski, Strategie marketingowe, Wy-
dawnictwo Politechniki Lodzkiej, £.6dZz 2000; 1. Penc-Pietrzak, Strategiczne zarzgdzanie marketin-
giem, Key Text, Warszawa 1999; M. Prymon, Strategia marketingowa, Wydawnictwo AE we Wro-
ctawiu, Wroctaw 1989; I. Rutkowski, W. Wrzosek, Strategia marketingowa, PWE, Warszawa 1985.

3 F. Le Roy, Les conditions de [’application de la stratégie militaire au management, ,,Revue
Frangaise de Gestion” 1999, vol. 122, s. 6-16.

4 A. Martinet, Les jeux du management stratégique, [w:] J. Thépot (ed.), Gestion et théorie des
Jjeux, Vuibert, Paris 1998, s. 17-30.
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doprowadzi¢ do powstania nowej branzy (ang. rule breakers)®. Ta typologia zosta-
ta stworzona z mys$la o duzych przedsigbiorstwach, ale mozna si¢ zastanawia¢ nad
mozliwosciami jej zastosowania takze w odniesieniu do matych i srednich firm,
zastepujac poziom analizy, np. tancuch wartosci zamiast catej branzy. W zadnym
razie nie mozna jednak zredukowaé kwestii zarzadzania strategicznego do zarza-
dzania konfliktami.

Literatura przedmiotu z zakresu strategii przedsi¢gbiorstwa nieustannie przy-
bywa i tym samym zawiera ogromng roznorodno$¢ watkoéw. H. Mintzberg i wsp.°
zaproponowali klasyfikacje mys$li strategicznej w ramach 10 szkot:

1) szkota projektowania (design school) — tworzenie strategii jako proces
koncepcyjny;

2) szkota planowania (planning) — proces sformalizowany;

3) szkota pozycjonowania (positioning) — proces analityczny;

4) szkota przedsigbiorczosci (entrepreneurial) — proces wizjonerski;

5) szkota kognitywna (cognitive) — proces mentalny;

6) szkota uczenia si¢ (learning) — proces wylaniajacy sie;

7) szkota wladzy (power) — proces negocjacji;

8) szkota kulturowa (cultural) — proces kolektywny;

9) szkota otoczenia (environmental) — proces reaktywny;

10) szkota konfiguracji (configuration) — tworzenie strategii procesem trans-
formacji. A. Martinet’ zaproponowat mniej skomplikowang typologie mysli stra-
tegicznej. Wyroznit pie¢ mozliwosci logicznych, na ktoérych opiera si¢ proces
diagnostyki strategicznej (tab. 1.1).

Strategia wyrozniania produktow wedlug marek kolektywnych wydaje si¢
laczy¢ wszystkie perspektywy logiczne wyrdznione przez Martineta.

Warto takze zwrdci¢ uwage na powszechnie cytowana dychotomie koncepcji
strategicznych w zalezno$ci od pozycjonowania si¢ firmy w swoim otoczeniu.
Pierwsze podejscie (adaptacyjne, reaktywne) odnosi si¢ do formutowania strategii
w kategoriach szans i zagrozen wynikajacych z otoczenia rynkowego. Natomiast
drugie podejscie strategiczne (proaktywne) kladzie nacisk na mozliwo$¢ ksztat-
towania swojego otoczenia rynkowego przez przedsigbiorstwo przy pomocy jego
zasobow 1 umiejetnosci. Strategia wyr6zniania produktow regionalnych wydaje
si¢ bardziej odpowiada¢ temu drugiemu podej$ciu ze wzgledu na waloryzacje
rzadkich zasobow, ktora lezy u podstaw oryginalnosci tego typu produktow.

5 G.Hamel, Strategy as Revolution, ,Harvard Business Review” 1996, July—August, s. 69-82.

¢ H. Mintzberg, B. Ahlstrand, J. Lampel, Strategy Safari. A guided tour through the wilds of
strategic management, The Free Press, New York 1998.

7 A. Martinet, Epistémologie de la connaissance praticable: exigences et vertus de l'indisci-
pline, [w:] A. David (ed.), Les nouvelles fondations des sciences de gestion. Eléments d’épistémio-
logie de la recherche en management, Vuibert, Paris 2002, s. 111-124.
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Tabela 1.1. Typologia logiczna strategii przedsi¢biorstwa

Logika Akcentowane elementy
. Dazenia szefa firmy, jego zdolnoS$ci tworzenia i1 konstruowania strategii, aby
Teleologiczna : . .
osiagna¢ zatozone cele
Ekologiczna Otoczenie rynkowe jako determinanta zachowan i wynikow przedsigbiorstwa
Socjologiczna O formowaniu strategii decyduja procesy mi¢dzy osobami i organizacjami

Technologiczna | Zasoby, kompetencje, umiejetnosci stuzgce do konstruowania strategii

Psychologiczna | Schematy my$lowe, oddzialywanie spoteczne, znaczenie dyskursu strategicz-
i ideologiczna nego

Zrédto: A. Martinet, Epistémologie de la connaissance praticable: exigences et vertus de I'in-
discipline, [w:] A. David (ed.), Les nouvelles fondations des sciences de gestion. Eléments d’épi-
stémiologie de la recherche en management, Vuibert, Paris 2002; L. Trognon, Contribution a I ’étude
des stratégies de la petite entreprise agro-alimentaire. Stratégie de distinction par la construction de
la typicité, thése doctorale, Université de Montpellier I, Montpellier 2005, s. 36.

Rozwo6j obszarow wiejskich zalezy od umiejgtnosci budowania wartosci
opartych na zestawieniu, w pewng catos¢, lokalnych zasobow, zwigzanych z loka-
lizacja, srodowiskiem fizycznym, dziedzictwem kulturowym, kapitalem ludzkim,
lokalnymi instytucjami, kapitatem spotecznym i stosunkami z otoczeniem?®.

B. Ilbery i wsp. podkreslajg znaczenie pojecia roznicy w procesie odbudo-
wy zaufania konsumentéw na rynku zywnosci i zrbwnowazonego rozwoju ob-
szarow wiejskich poprzez powrot do tagcznosci (ang. reconnection) z obszarem
pochodzenia. Istotne jest wykreowanie réznicy w postrzeganej jakosci produk-
tow specyficznych w poréwnaniu z masowymi, roznicy miedzy geograficzng
anonimowoscia a specyfika terytorialng i réznicy w metodach wytwarzania’.
Skojarzenia z obszarem pochodzenia mogg dotyczy¢ kraju (tzw. efekt kraju po-
chodzenia), ale takze regionu czy miasta. Miejsce moze stanowi¢ element nazwy
marki (np. South African Aiways), moze by¢ z nig potaczone (np. Bailey’s Irish
Cream) lub stanowi¢ dominujacy temat komunikacji marketingowej danej mar-
ki'’. Laczenie z obszarem pochodzenia stanowi podstawowa warto$¢ tzw. miej-
scowych marek parasolowych (ang. place umbrella brands)''. Akcentowanie

8 M. Moseley, Rural development. Principles and practice, SAGE Publications, London 2003,
s. 49-51.

° B. Ilbery et al., Product process and place: an examination of food marketing and labeling
schemes in Europe and North America, ,,European Urban and Regional Studies” 2005, vol. 12,
s. 116-132.

10 K. Keller, Strategic brand management. Building, measuring, and managing brand equity,
Prentice Hall, Upper Saddle River 2003, s. 356.

'"'N. Iversen, L. Hem, Provenance associations as core values of place umbrella brands, ,,Eu-
ropean Journal of Marketing” 2008, vol. 42, no. 5/6, s. 603-626.
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