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Produkty regionalne i tradycyjne jako element budowania
konkurencyjnej oferty produktéw zywnosciowych w Polsce
i innych krajach Europy

Regional and Traditional Products as an Element of Building
a Competitive Food Product Offer in Poland and Other
European Countries

Synopsis. Celem opracowania bylo ukazanie wspoiczesnego miejsca produktow regionalnych i
tradycyjnych na wspoétczesnym jednolitym rynku europejskim. Przyblizono zmiany zachodzace
na tym rynku w ilo$ci zarejestrowanych produktéw regionalnych zarowno w Polsce jaki i innych
krajach europejskich. Ponadto podkreslono projakosciowa i prozdrowotna rolg jaka przypisuje si¢
tego typu zywnosci, na zréznicowanym i zdominowanym przez masowe produkty rynku.
Uwypuklono takze marketingowy wymiar funkcjonowania tego rynku, zwracajac uwage na
wspotczesne sposoby promowania tego typu produktow, jak rowniez pokazano gtéwne sposoby
sprzedazy tej zywno$ci. Ponadto zwrécono uwagg na glowne czynniki brane pod uwageg w
procesie zakupu jak rowniez identyfikacji zywnosci tradycyjnej i regionalnej przez nabywcow.
Rozwazania teoretyczne zostaty poparte badaniami ankietowymi na grupie 360 przypadkowo
dobranych 0s6b za posrednictwem internetu.

Stowa kluczowe: produkt regionalny, produkt tradycyjny, systemy ochrony jakosci, oferta
konkurencyjna

Abstract. The aim was to show the place of regional and traditional products in the contemporary
European single market. The changes taking place in this market were reflected in the number of
registered regional products in both Poland and other European countries. In addition, the pro-
quality and health-promoting role of such foods is now emphasized, nowadays so diverse and
dominated by mass market products. The marketing dimension of this market has also been
emphasized, paying attention to contemporary ways of promoting this type of product, as well as
showing the main ways of distributing the food. In addition, attention was paid to the main factors
taken into account in the purchase process as well as the identification of traditional and regional
food by purchasers. Theoretical considerations were backed up by a survey of 360 randomly
selected individuals via the Internet.
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Wprowadzenie

Roéznorodnosé kulturowa panstw i regionéw Europy to wielki atut. Dlatego tez
istnieje idea ochrony produktow rolnych, zwiazana =z tradycyjna produkcja
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i pochodzeniem geograficznym produktow wytwarzanych w réznych regionach Unii
Europejskiej.

Polska to kraj o wielkich tradycjach, majacy doskonate warunki do wytwarzania
produktow zywnosciowych o wysokiej jakosci 1 niepowtarzalnych parametrach
smakowych. Wiejski krajobraz oraz roéznorodno$¢ biologiczna stanowia doskonala
podstawe do rozwoju rynku zywnosci o tradycyjnym charakterze. Konsumenci coraz
czg$ciej decyduja si¢ na zakup produktow regionalnych w celu m.in.: poznania smakow
danego regionu. Produkty tradycyjne i regionalne charakteryzuja si¢ wysoka jakoscia 1
okreslonym sktadem chemicznym, dlatego dla osob dbajacych o zdrowe odzywianie,
jest to ciekawa propozycja.

Niestety na rynku znajduje si¢ coraz wigcej podrabianych produktow, imitujacych
oryginalne produkty regionalne i tradycyjne. Posiadaja one jednak zmieniony sktad
chemiczny i walory zdrowotne. Dlatego Unia Europejska, aby temu zapobiec
wprowadzita w 1992 roku dwa systemy umozliwiajace ochron¢ produktow
regionalnych i tradycyjnych.

Z punktu widzenia nabywcy, istnieje wiele czynnikow jakimi kierujq sie oni przy
wyborze produktow tradycyjnych i regionalnych. Mozna podzieli¢ je na trzy grupy,
mianowicie sa to czynniki ekonomiczne, spoteczno-kulturowe oraz psychologiczne.
Jednak przy okresleniu preferencji konsumenta trzeba zawsze pamigtac o tym, ze kazda
jednostka jest inna i nie jest tatwo doktadnie okresli¢, co nig kieruje przy wyborze tego
typu produktow.

Europejski system ochrony jakosci produktéw regionalnych
i tradycyjnych

Za sprawa rozwoju rynku produktow regionalnych i tradycyjnych, nie tylko ich
producenci ale réwniez konsumenci moga uzyska¢ korzy$¢ jaka jest m.in.
bezpieczenstwo zywnosci. W tym celu zostat stworzony system identyfikacji, ochrony i
promowania produktow regionalnych i tradycyjnych (Borowska, 2009). Bowiem
produkty te posiadaja okreslone pochodzenie geograficzne i metode wytworzenia.
Gtowna przyczyna powstania odrgbnych przepisow bylo zapewnienie produktom
ochrony przed podrobkami, ktore wprowadzalyby w blad konsumenta. Waznym
aspektem bylo takze stworzenie mechanizmu, ktéry oferuje mieszkancom danego
regionu promocj¢ swoich miejscowych wyrobow, co wplywa jednocze$nie na
promowanie regionu. Producenci, oprocz ochrony nazwy, moga umieszcza¢ na
opakowaniu symbole informujace o wyjatkowos$ci produktu.

Wyglad symbolu jest wszedzie taki sam i obowigzuje w catej Unii Europejskiej.
Ich rozpoznawalno$¢ w Europie sigga kilkunastu procent. Pomyst znakowania przejgto
z francuskiej ochrony nazw geograficznych, co wptyneto na bezpieczenstwo produktu i
wigksza sprzedaz w ciagu kilkudziesigciu lat. Na tej podstawie stworzono stosowne
rozporzadzenia, ktore umozliwily wprowadzenie na europejski rynek trzech oznaczen
dotyczacych ochrony i podkres§lania wyjatkowosci produktow tradycyjnych i
regionalnych (Rzytki, Jasinski, 2005). Zaliczaja si¢ do nich:

e Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP),

e Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG),
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e Swiadectwo  Specyficznego  Charakteru  (Gwarantowana  Tradycyjna
Specjalnosc) - GTS (http://coie.armsa.pl/Mazovian,regional,products,130.html).

Wspolnotowe symbole moga byé uzywane na produktach Iub materiatach
reklamowych i promocyjnych, wylacznie zgodnie z ustalonymi zasadami.

Musza zaistnie¢ okolicznosci, w ktorych dany produkt moze otrzymaé stosowne
oznaczenie. Proces tworzenia idei produktow regionalnych i tradycyjnych to dlugoletnia
praca mieszkancow w kazdym kraju. Do znakéw Unii Europejskiej indywidualny
producent nie ma prawa, tylko grupa przetwércow lub producentow. Szczegdlnym
przypadkiem jest sytuacja, w ktorej brak na danym obszarze renomowanych
producentéw, w takiej sytuacji osoba fizyczna lub prawna bedzie postrzegana jako
grupa (nie dotyczy GTS).

Rejestracja produktu jest dwuetapowa. Pierwszym etapem procesu harmonizacji
jest rejestracja na poziomie krajowym. Rozpoczyna si¢ ona od okreslenia zasad
wytwarzania produktu, oraz regut kontroli obowiazujacych grupe. Grupa wysyla
wniosek do Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, gdzie zostaje on rozpatrzony
(maksymalnie do 14 dni). Nastepnie jest czas na poprawienie ewentualnych btedow (14
dni) i streszczenie wniosku. Wniosek zostaje zamieszony na stronie internetowej
Ministerstwa, w celu skladania zazalen (30 dni). Gdy one wystepuja, odbywa si¢
wyjasnienie, uzgadnianie i doprowadzenie do konsensusu. Jesli za§ nie ma, wowczas
wniosek przekierowany jest do Rady do Spraw Tradycyjnych i Regionalnych Nazw
Produktéw Rolnych i Srodkéw Spozywezych (ocenia go Minister Rolnictwa i Rozwoju
Wsi). Jesli wniosek zostaje zaakceptowany, wysyla si¢ go do Komisji Europejskie;j.
Whioskowany produkt posiada juz tymczasowa krajowa ochrong.

Drugi etap nastgpuje na poziome wspolnotowym. Caly proces w Unii Europejskiej
jest identyczny, jak przy rejestracji krajowej. Nastgpnie okreslony jest czas na
sprzeciwy 1 porozumienie stron. Podjecie decyzji przez Komisje Europejka nie
przekracza 6 miesigey. Certyfikat i rejestracje w systemie Unii Europejskiej otrzymuje
okreslona grupa producentow. Jednakze, kazdy producent aspirujacy o znaki i nazwe
produktu musi liczy¢ si¢ z inspekcjami, ktore beda badaé proces produkcji (czy jest on
zgodny z harmonogramem rejestracji). Przyktadami jednostek kontrolujacych moga
by¢: Inspektor Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych, badz prywatna
jednostka certyfikujaca wybierana przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Proces
kontroli odbywa si¢ w miejscu produkcji, poprzez pobieranie probek wytwarzanego
produktu i ich analizy w laboratorium (Winawer, 2013).

Budowanie konkurencyjnej ofert regionédw na bazie produktow
regionalnych i tradycyjnych

Konkurencyjnos¢ definiowana jest jako potencjal mozliwosci oraz umiejgtnosé
danego podmiotu rynkowego do sprostania konkurencji. Ta z kolei oznacza proces
prowadzacy do przedstawienia konsumentom wilasnej oferty jako korzystniejszej od
innych z tej samej branzy. Rywalizujace jednostki daza do takich samych korzysci, w
tym samym czasie i przy takich samych regutach, a realizacja interesow jednych
zagraza realizacji interesow pozostatych (Mynarski, 2001). Konkurencyjnos¢ okresla
pozycj¢ danego podmiotu z punktu widzenia jego zasoboéw, mozliwosci, szans i
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potencjalu w stosunku do struktury rynku. Moze si¢ przejawia¢é w zdolnosci do
(Faulkner, Bosman, 1996) oferowania nizszych cen oraz wyzszej jakosci cech
wyrdzniajacych produkt, utrzymania i powigkszania udziatdéw w rynku, podnoszenia
wewngtrznej efektywnosci funkcjonowania przedsigbiorstwa, skutecznego realizowania
celow na rynku. Konkurencyjno$¢ moze odnosi¢ sig nie tylko do przedsigbiorstw, ale
takze do okreslonych przestrzeni (panstw, regiondw, miejscowosci) z punktu widzenia
ich rozwoju gospodarczego (Faulkner, Bosman, 1996; Czyz, 2009). Oznacza w takim
przypadku rolg, ktéra moze odegra¢ region w gospodarce danego kraju lub wspolnoty
panstw. Do czynnikoéw decydujacych o konkurencyjnos$ci regionu mozna zaliczy¢, takie
jak: lokalizacja geograficzna, zasoby naturalne, stopien otwarto$ci rynku, jako$¢
kapitatu ludzkiego, infrastruktura, zagraniczne inwestycje bezposrednie, instytucje
formalne i nieformalne, warunki demograficzne, dopasowanie popytu i podazy
czynnika pracy oraz innowacje (Golejewska, Gajda, 2012). Ich istnienie czgSciowo
wynika z uwarunkowan historycznych, ale w wigkszym stopniu zalezy od aktywnosci
wladz samorzadowych w sferze planowania i wdrazania polityki regionalnej oraz od
polityki gospodarczej (w tym rolnej) panstwa (Richter-Kazmierska, 2007). Specyfika
regionalnej zywnosci tradycyjnej powoduje, ze w jej przypadku konkurencyjnosé
mozna rozpatrywaé¢ zard6wno z punktu widzenia przedsigbiorstw wytwarzajacych
produkty tradycyjne, jak i regiondéw, z ktorych kultura kulinarna jest nierozerwalnie
zwiazana. W takich regionach konkurencyjno$¢ opiera si¢ na atrakcyjnych zasobach
naturalnych i walorach wynikajacych z dziedzictwa kulturowego (w tym kultury
kulinarnej) oraz na ich odpowiednim wyeksponowaniu i wykorzystaniu.
Wypromowanie produktéw regionalnych pozwala zyska¢ zrédto dodatkowych lub
glownych dochodow 1 zmniejszy¢ bezrobocie nie tylko doraznie, ale takze w
przyszto$ci. Uzyskaniu przewagi konkurencyjnej na rynku zywnosciowym oraz
osiagnigciu silnej pozycji sprzyja takze krajowy i europejski system prawny chroniacy
wyroby tradycyjne i regionalne, dajacy szanse wszystkim unijnym producentom
ochrony specyficznych produktéw rolnych lub artykuldw zywnosciowych. Pozwala to
producentom zapewni¢ monopol na lokalnych rynkach oraz osiaga¢ wyzsze dochody w
zamian za starania na rzecz zachowania jakosci produktéw regionalnych przez
stosowanie niezmienionych od lat receptur i procesow technologicznych. Wiele z tych
produktow wytwarzanych jest w warunkach gospodarstw rolnych, stanowiac atrakcjg
przyciagajaca turystow i stwarzajacych szansg rozwoju agroturystyki (Swistak i in.,
2013). Badania prowadzone w$réd konsumentéw zywnosci tradycyjnej, wskazuja, ze
miejsce zakupu ma dla nich istotne znaczenie i moze by¢ wykorzystane dla zwigkszenia
jej popularno$ci. W jednym z badan (Konkurencyjnos$é. .., 2014) na pytanie, przy jakich
okazjach spozywane sa produkty regionalne i tradycyjne najwigcej respondentow (75%
badanych) odpowiedziato, ze podczas pobytu w regionie wytwarzania danego produktu.
Jednoczesnie tylko nieliczni respondenci potrafili wymieni¢ wigcej niz pig¢ produktow
regionalnych, co §wiadczy o potrzebie ich popularyzacji. Atrakcyjnym rozwigzaniem w
zakresie promocji produktow tradycyjnych oraz oferujacych je regionéw moga byé
podréze kulinarne odbywane w poszukiwaniu oryginalnych potraw i produktow lub w
celu powrotu do smakow dziecinstwa (Krajewski i in., 2009). Jesli trwaja one dtuzej,
bywaja polaczone z wypoczynkiem np. w gospodarstwach agroturystycznych,
oferujacych czgsto nie tylko mozliwos¢ konsumpeji potraw tradycyjnych i
regionalnych, ale takze uczestnictwo w ich przygotowywaniu. W czasie krotszych
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podrézy lub tylko przejazdow przez regiony z rozpoznawalng kuchnia ro$nie znaczenie
lokalnej gastronomii jako czynnika promocji zywnos$ci tradycyjnej przez serwowanie
oryginalnych potraw regionalnych lub dan przygotowywanych na ich bazie.

Produkty regionalne i tradycyjne w Polsce i innych krajach Europy

Do chwili obecnej (2017) w calej Europie znaki jakoSci przypisano do 1377
produktow tradycyjnych i regionalnych. W Krajach Unii Europejskiej zarejestrowano
okoto 1355 produktéw (najwigecej ChNP - 613, ChOG - 688 i najmniej GTS - 54) i w
krajach z poza Unii - 22 produkty (ChNP - 6, ChOG - 16 1 GTS - brak).

Tabela 1. Liczba produktow zarejestrowanych, jako ChNP, ChOG i GTS w krajach nalezacych do Unii
Europejskiej - (stan na dzien 21 listopad 2016 roku)

Tabele 1. Number of products registered as PDOs, PGIs and GTS in EU countries - (as of 21 November 2016)

Kraj ChNP ChOG GTS Liczba produktow
Wrhochy 165 121 2 288
Francja 98 138 1 237

Hiszpania 101 88 4 193
Portugalia 64 72 1 137
Grecja 75 29 0 104
Niemcy 12 77 0 89
Wielka Brytania 24 34 3 61
Polska 8 19 9 36
Czechy 6 23 4 33
Stowenia 8 11 3 22
Belgia 3 10 5 18
Austria 10 6 1 17
Chorwacja 8 7 0 15
Holandia 6 5 3 14
Stowacja 1 10 3 14
Wegry 6 7 1 14
Finlandia 5 2 3 10
Szwecja 3 3 2 8
Butgaria 0 3 4 7
Irlandia 3 4 0 7

Litwa 1 4 2 7

Cypr 2 4 0 6
Dania 0 6 0 6
Lotwa 1 1 3 5

Luksemburg 2 2 0 4
Rumunia 1 2 0 3
Estonia 0 0 0 0

Malta 0 0 0 0

Razem 613 688 54 1355

Zrodto: Opracowanie whasne, na podst. Rolnictwo i rozw6j obszaréw wiejskich, DOOR - Database of Origin
and Registration; www.ec.europa.eu.
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Niezmiennie dominujacymi w liczbie certyfikowanych produktow sa prekursorzy
tych oznaczen, czyli Wtochy i Francja. Natomiast Polska wyrdznia si¢ na tle Unii
Europejskiej tym, ze posiada najwigcej produktow z certyfikatem GTS.

Na dzien 21 listopada 2016 roku 22 produkty pochodzito z krajow nienalezacych
do Unii. W ich sktad wchodza: Dominikana - 1 produkt, Turcja - 1, Tajlandia - 4,
Kambodza - 1, Andora - 1, Chiny - 10, Kolumbia - 1, Wietnam - 1, Indie — 1.

Majac na uwadze rozne kategorie produktowe (zestawione w klasach
punktowych), najwigcej produktow wystepuje w klasie 1,6 - owoce i warzywa, jest to az
366 produktow. Druga co do liczebnosci klasa jest kategoria 1,3 - sery. W obu klasach
punktowych dominujacymi krajami sa: Wtochy, Hiszpania i Francja.

Do najbardziej znanych produktow na rynku europejskim naleza:

e Gorgonzola, Mozzarella di Bufala, Parmigiano Reggiano, czyli parmezan,
szynka parmenska (Wtochy)

e sery takie jak Camembert de Normandie i Roquefort (Francja)

e ser feta oraz oliwy z oliwek (Olimpia - Grecja).

W 2005 roku wprowadzono w Polsce listg produktéw regionalnych i tradycyjnych
na ktorej 20 lipca znalazt si¢ kindziuk z Punska (Podlasie) jako pierwszy oficjalny
produkt tradycyjny i regionalny.

Rys. 1. Mapa produktow tradycyjnych w Polsce
Fig. 1. Map of traditional products in Poland

Zrodto: http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-
tradycyjnych, dostgp w dniu 23.11.2016.
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Sposrdéd 1615 produktow sa takie, ktore uzyskaly Certyfikacje Unijna jako
produkty z zakresu promowania dziedzictwa kulturowego. Byto ich na dzien
22.11.2016 roku 36, w tym z:

e Chroniong Nazwa Pochodzenia — 8 produktow,

o Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$cia — 9 produktow,

e Chronionym Oznaczeniem Geograficznym — 19 produktow (coie.armsa.pl/
Mazovian,regional,products,130.html).

Dane liczbowe wskazuja na to, ze w Polsce istnieje duzy potencjat rozwojowy.
Natomiast, jak do tej pory ilo$¢ np. serow, nalewek, czy powidet wyprodukowanych w
tradycyjny sposob, w sklepach jest niewielka, na co zwracaja uwage badania
przeprowadzone m.in. przez Sieczko (2008). Wsrod 250 badanych przez Autorke
respondentéw 60% okresla, ze wybdr zywnosci tradycyjnej i regionalnej jest maty lub
bardzo maly, a tylko 6% odpowiedziato - duzy. Moze to by¢ spowodowane wciaz staba
promocja oraz niska wiedza konsumentow na temat zywnosci tradycyjnej i regionalne;j,
i okrojonym dostgpem do tego typu zywnosci (Gregbowiec, 2010).

Producenci zywnosci regionalnej i tradycyjnej, to najczgsciej niewielkie firmy,
ktére nie maja wptywu na ceng rynkowa, gdyz ich udziat rynkowy jest zbyt niski. Na
dodatek musza produkowa¢ w sposob zgodny z zasadami oraz nie moga swoich
produktow modernizowac. Producent nie ma mozliwo$ci stosowania nowoczesnej
technologii, automatyzacji czy przyspieszania pewnych procesow (Sieczko, 2008).

Rola marketingu w procesie identyfikacji zywnosci tradycyjnej
i regionalnej w Polsce

Bardzo waznym dziataniem, jest szerokie eksponowanie oznaczen produktow
regionalnych. Poniewaz jest to marketingowe umocnienie wizerunkowe terenéw i
gospodarki wiejskiej (Sylvander, 2002). Istnieje wiele korzysci wynikajacych z
posiadania w danym regionie produktéw regionalnych i tradycyjnych, a mianowicie:

e wykorzystanie zasobéw naturalnych oraz aktywizowanie miejscowej ludnoscei,
naktadow kapitatowych lub kulturowych, ktére zostaly zablokowane lub nie sa w pelni
wykorzystywane,

e zwigkszenie rozwoju regionu, wzmocnienie dziatalnosci gospodarczej,

e zréznicowanie produktéw w regionie,

e promocja regionu i dziedzictwa kulturowego,

e wprowadzanie nowych strategii dziatania, poprzez mobilizacj¢ lokalnych
podmiotow,

e promocja dla matych firm (Czarnecki, 2012),

o zwigkszenie wartosci produktu i identyfikowalnos¢,

e ochrona na terenie ojczystym i w catej Unii Europejskiej (Winawer, 2013).

Przy kreowaniu promocji obszaru warto zwrdoci¢ uwage na to, ze wystepuje wicle
cech wplywajacych na wybdr przez konsumenta produktow tradycyjnych i
regionalnych. Przy promocji dziedzictwa kulturowego mozna korzysta¢ z dwoch
réznych modeli takich jak (Sieczko, 2014):

e pokazanie glownie regionu, miejsca,
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e wyjscie od produktu (symbolu), imprez, ofert rynkowych.

Drugi model wydaje si¢ by¢ zdecydowanie wiasciwszy, poniewaz turysci
wybieraja miejsca poprzez atrakcje danego regionu. Natomiast produkty regionalne i
tradycyjne to zasob, ktory czesto tworzy warto$¢ dodana danego miejsca.

Przyktadem efektywnej promocji sa dziatania wojewodztwa pomorskiego, ktore
buduje mark¢ i wizerunek danego miejsca, poprzez nowoczesna kultur¢ kulinarng i
tradycyjne produkty. Realizowany byt tam projekt zatytutowany: ,,Gdansk Pomorskie
Culinary Prestige", ktorego celem jest promowanie gastronomii lokalnej w Polsce,
Niemczech i Skandynawii, poprzez produkty tradycyjne regionalne, jak roéwniez
tworzenie konkurencyjnej i calorocznej oferty.

Swigtokrzyskie aby promowaé swoj region w 2011 roku wprowadzito projekt
»Swigtokrzyska Kuznia Smakow”, ktory od 2015 roku zostat uruchomiony jako szlak
kulinarny ,,Szlak Swigtokrzyska Kuznia Smakow”. Jego celem jest pokazywanie
konkretnych miejsc sprzedazy i produkcji produktéw regionalnych i tradycyjnych.
Zostal umiejscowiony w czterech powiatach: sandomierskim, ostrowieckim,
opatowskim i kieleckim w ktérych na rok 2015 znajdowalo si¢ 9 restauracji, 21
gospodarstw rolnych i 4 gospodarstwa agroturystyczne, serwujace produkty regionalne.
Ich zadaniem jest promowanie i eksponowanie tradycyjnych produktéw oraz potraw
(Sieczko, 2014).

Przykltadowymi organizacjami pozarzadowymi, ktore zaangazowane sa w
promocj¢ i ochrong produktéw regionalnych sa: Europejska Sie¢ Regionalnego
Dziedzictwa Kulinarnego, Slow Food, oraz Polska Izba Produktu Regionalnego i
Lokalnego.

Polska moze pochwali¢ si¢ rowniez wieloma szlakami turystyki kulinarnej np.
Matopolski Szlak Owocowy, Szlak Oscypkowy, Lubuski Szlak Wina i Miodu, Szlak
Kulinarny Kuchnia Polska, Szlak Janosika, Szlak Jadta Mazurskiego, Szlak Specjalnych
Kuchni Kwater Wiejskich, Szlak Fasolowa Dolina, Podlaski Szlak Tatarski. Szlaki te
maja na celu promocj¢ zaktadow gastronomicznych, poznanie tradycji kulinarnej, czy
lokalnej promocji wybranych produktow czy tez potraw (Stasiak, 2015).

W ciagu ostatnich lat, w Polsce narodzit si¢ pozytywny trend, jakim jest nabywanie
zywnosci m.in. na lokalnych targach, czy jarmarkach. Zaletami takiej sprzedazy jest
bezposredni kontakt z klientem, mozliwos$¢ zakupu po nizszej cenie, jak rowniez nizsze
straty w sprzedazy produktow. Jednym z pierwszych pomystodawcdéw organizowania
jarmarkow byli rolnicy z obrzezy Warszawy, ktorzy stworzyli ,,Otwarte Wrota”. Na
jarmarkach odbywaja si¢ oprocz sprzedazy, prezentacje lokalnych i ekologicznych
produktow. W kwietniu 2012 roku powstaty ,,Regionalia”, ktoére charakteryzuja si¢
cickawymi stoiskami z produktami regionalnymi z Polski oraz $wiata. Odbywaja si¢
prezentacje regionow, produktéw np. win. ,,Regionalia” oferuja warsztaty z zakresu
bezpieczenstwa zywnosci 1 e — marketingu. W ich trakcie wystawiane sa stoiska z
gastronomia wykorzystujaca produkty regionalne. Inne znane jarmarki w Polsce to
m.in.: ,,Biobazar” - Warszawa, ,,Jarmark Torunski’- Torun, ,,BoZeWsi” - Trojmiasto i
,Wroctaw na zdrowie” - Wroclaw.

Sprzedaz lokalnych produktow odbywa si¢ w wielu wigkszych miastach Polski.
Przyktadem moze by¢ ,,Specjat Wiejski”, ktory posiada sie¢ 8 sklepow w Warszawie i
po jednym w Lublinie i Gdansku. Produkty regionalne i tradycyjne sa prezentowane na
konkursach kulinarnych. Jednym z najbardziej znanych jest konkurs ,,Nasze Kulturowe
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Dziedzictwo - Smaki Regionow”. Celem konkursu jest poznanie i udokumentowanie
specjatow narodowych, produktéw tradycyjnych, tak aby nie dopusci¢ by poszlty w
zapomnienie (Przybylak, 2013).

Wazna rolg w promocji produktow regionalnych maja systemy oznaczen Unijnych.
Dla konsumenta jest to informacja, ze okreslony produkt posiada wysoka jako$¢ i ma
tradycyjna receptur¢ wytwarzania. Najbardziej znanym polskim oznaczeniem jest
,Jakos¢ tradycja”. Okreslany jako system jako$ci zywnosci od 12 czerwca 2007 roku.
Produkty opatrzone tym znakiem, maja charakterystyczny sklad, okreslony sposob
produkcji, badz okreslona jako$¢. Za tradycyjny produkt uwaza sig, taki ktéry ma
piecdziesigcioletnia tradycje produkcji. Moga go posiada¢ producenci indywidualni, jak
i grupy producentdéw, czy zaktady za granica. Najwazniejszymi elementami znaku
Jakosci tradycja” sa: jako$¢ produktu, kontrola jako$ci, otwarto$¢ systemu i
identyfikowalnos$¢ produktu (Winawer, Wujec, 2010).

Wspolczesnie dominujacym kanalem sprzedazy produktow regionalnych i
tradycyjnych jest gtownie kanat bezposredni, szczegolnie na rynkach lokalnych, m.in.:
w prywatnych gospodarstwach rolnych, gospodarstwach agroturystycznych,
restauracjach, jak rowniez przy okazji lokalnych imprez, na ktoérych mozna dane
produkty sprébowac oraz naby¢. Do najczesciej kupowanych produktow zalicza sig:
migsa i wyroby wedliniarskie, wyroby piekarnicze 1 cukiernicze, owoce warzywa i
zboza, przetwory i soki owocowo - warzywne oraz sery. Rynek takich produktow musi
si¢ mierzy¢ z ciagla niesprawnoscia dystrybucji, natomiast nie jest latwo to
przezwyciezy¢ (Krajewski, Zabrocki, 2008). Obecnie dystrybucja w Polsce z powodu
niskiej $wiadomos$ci istnienia i braku znajomosci przez konsumentdéw produktow
tradycyjnych jest utrudniona, a dostarczanic wyroboéw na rynek nie jest zbyt optacalne
dla producentow. Szansa na zmiang tego stanu rzeczy jest Internet. Producenci moga
dotrze¢ w ten sposob do wigkszego grona nabywcdw, w tym gltdéwnie do oséb mtodych,
mtodych malzenistw, czy ich rodzicow. Tworca jednej ze stron internetowych
zajmujacych si¢ dystrybucja zdrowej zywnosci jest Jan Czaja (odrolnika.pl). Inicjator
mial na celu zrzeszenie ze soba gospodarstw produkujacych dane dobro i sprzedaz
klientom z Krakowa i Warszawy. Inna strong jest ,,wiemcojem.pl”, ktorej tworca
promuje i sprzedaje produkty regionalne i tradycyjne wytwarzane nie dalej niz 100 km
od miejsca produkcji. Bardzo ciekawym rozwiazaniem jest serwis ,,lokalnespecialy.pl”,
ktéry dziata tak jak klub konesera. Uzytkownik zapisuje si¢ na stronie i co miesiac
dostaje inny rodzaj produktu regionalnego do spozycia, najczgsciej nie ma pojgcia co
znajduje si¢ w paczce. Strona jest skierowana glownie do koneserow i 0sob
preferujacych urozmaicong dietg. Innymi stronami internetowymi zajmujacymi sie
promowaniem i sprzedaza sa: ,,lokalnazywnos¢.pl” lub ,,ekotarg.pl” (Przybylak, 2013).

Wyniki badan

Badania przeprowadzone na potrzeby niniejszego opracowania zostaly
zrealizowane na podstawie ankiety internetowej w kwietniu 2017 roku. Préba do
badania zostata dobrana w sposob przypadkowy. Natomiast jako gtowne kryterium
doboru proby do badania wzigto, pod uwage fakt rozpoznawania przez respondentow
produktow regionalnych i tradycyjnych oraz deklarowanie nabywania przez
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respondentdow tejze zywnosci. Narzedziem badawczym byl standaryzowany
kwestionariusz ankiety. Zawieral on 20 pytan merytorycznych zwiazanych z badanym
zagadnieniem, jak rowniez 4 pytania metryczkowe, ktore pozwolity okresli¢ pte¢, wiek,
wyksztalcenie, miejsce zamieszkania respondenta. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z
pytan zamknigtych jednokrotnego oraz wielokrotnego wyboru.

W badaniu wzigto udziat 368 respondentdow z czego po wstepnej analizie pod
wzgledem kompletnosci zebranego materialu badawczego 1 wyeliminowaniu
niekompletnych, badz Zle wypetionych kwestionariuszy do ostatecznej analizy wzigto
pod uwage informacje pozyskane od 360 respondentow. Przeprowadzone badania, ze
wzgledu na zbyt matg probg badawcza, nie maja charakteru badan wyczerpujacych.

Z posrod badanych, kobiety stanowily 76% badanej populacji mgzczyzni zas 24%.
Najliczniejsza wiekowo grupg z sposrod respondentéw stanowity osoby w wieku 18-30
lat (54%), osoby w wieku 31-50 (23% badanej populacji), osoby w wieku 51-65 lat
stanowity 17% badanych. Pozostata cz¢$¢ (okoto 6%) stanowity osoby powyzej 65 roku
zycia. Osoby z wyksztalceniem wyzszym stanowily 44% badanych, z niepelnym
wyzszym (29,4%) oraz $rednim (21%). Najmniej osob posiadato wyksztalcenie
podstawowe 3,1% oraz zawodowe 2,5%. Najwigcej badanych pochodzilo z miasta
powyzej 500 tys. mieszkancow (26%), nastgpnie z miasta do 20 tys. mieszkancow
(24%), wsi (21%), a najmniej (10%) z miasta od 100 tys. do 500 tys. mieszkancow.

W procesie badania, probowano okresli¢ stan wiedzy oraz gléwne zrodia
informacji respondentéw na temat zywnosci regionalnej i tradycyjnej. Najczgstszym
zrodtem informacji na temat tej zywnosci, byta wiedza zaczerpnigta z Internetu (47%),
jak réwniez informacje zawarte na opakowaniach produktow (34%). Poza tym waznym
zrédlem, byla wiedza pozyskana od sprzedawcow zarowno w  sklepach
specjalistycznych, jak i przy okazji uczestnictwa nabywcoéw w regionalnych targach,
kiermaszach, czy jarmarkach. Najmniej osob czerpie informacje z reklam oraz z w
blokdéw tematycznych emitowanych w telewizji (8%) 1 w radio (7%) (rys. 2)

Rys. 2. Zrodha czerpania informacji na temat zywnosci tradycyjnej i regionalnej
Fig. 2. Sources of information on traditional and regional food

Zrédto: Opracowanie whasne.

Poréwnujac uzyskane odpowiedzi respondentdw z wczesniejszymi wynikami
badan m.in. Grebowca (2012), mozna wywnioskowac, ze telewizja nie jest juz
wspoélczesnie dominujacym zrdédlem wiedzy o tego typu produktach, a coraz wigkszego
znaczenia nabiera Internet. Spowodowane jest to m.in. niewystarczajaca jak dotad skala
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promocji produktéw regionalnych oraz mata iloscia programow tematycznych w
telewizji. Natomiast coraz intensywniej rozwija si¢ markating tego typu produktow w
Internecie. Coraz wigcej 0sob dowiaduje si¢ takze o walorach produktéw regionalnych i
tradycyjnych od producentéw lub sprzedawcow na jarmarach, czy targach.

Z kolei z badan przeprowadzonych w 2009 roku przez Jezewskia-Zychowicz
wynika, ze glownym Zrédlem wiedzy na temat produktow regionalnych i tradycyjnych
byta telewizja (35%). Ponadto wymieniono takze informacje pozyskiwane od
znajomych i rodziny (33%) oraz z lokalnych kiermaszow (18%). Najmniej konsumenci
dowiaduja si¢ na temat produktow regionalnych i tradycyjnych z radia 4% (Jezewska-
Zychowicz, 2009).

Zdaniem Borowskiej glownym zrédlem informacji na temat produktow
regionalnych i tradycyjnych sa wedlug 41% badanych przez Autorke programy
telewizyjne, na drugiej pozycji wymieniano przekazy ustne oraz rekomentacje rodziny.
Prawie co piaty badany dowiedzial si¢ o nich podczas targéw, jarmarkow, wystaw czy
kiermaszy a takze ze zrdodet pisanych — prasy czy ulotek. Co dziesiaty za$ respondent
wskazywat informacj¢ pozyskana podczas spotkania z producentem (Borowska, 2008).

Jak pisza Paluch i1 Stromny, ludno$¢ wiejska czerpie informacje na temat
produktow regionalnych i tradycyjnych gtownie z ekspozycji w sklepach lub miejscach
sprzedazy, aludno$¢ miejska w restauracjach i targach regionalnych kiermaszach
(Paluch, Stoma, 2015).

Rys. 3. Czgstotliwo$¢ nabywania produktow regionalnych i tradycyjnych
Fig.3. The frequency of acquiring regional and traditional products

Zrédto: Opracowanie wlasne

Kolejne pytanie zawarte w kwestionariuszu mialo na celu okreslenie czgstotliwosci
nabywania produktéw regionalnych i tradycyjnych. Badania wykazaly, iz produkty
regionalne nabywane sa nadal zbyt rzadko w stosunku do korzysci zwiazanych z ich
konsumpcja. Najczesciej powtarzata si¢ odpowiedz, iz respondenci nabywali produkty
regionalne co najmniej raz na miesiac 41%. Znaczna czgs¢ badanych (26%) wskazata,
ze kupuje tego typu produkty raz na pot roku. Wsrdd badanych byli i tacy ktorzy
deklarowali nabywanie produktéw regionalnych raz na tydzien 15% (najwigcej w wieku
31-50). Najmniej os6b odpowiedziato ze nabywa produkty regionalne i tradycyjne kilka
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razy w tygodniu (13%), raz na rok (3%), za$ codzienne nabywanie deklarowato jedynie
2% respondentdw (rys. 3).

Respondenci mieli takze za zadanie okresli¢ czynniki, ktére sktonity by ich do
czestszego nabywania tych produktow. Wskazywali oni najczgSciej na tatwiejszy dostep
do produktéw 52% i nizsza ceng 49%. Wskazywano takze na konieczno$¢ wigkszego
upowszechniania wiedzy na temat tego typu zywnosci (21%), jak rowniez praktycznego
podejscia do promocji tych produktéw, za sprawa umozliwienia degustacji i mozliwosci
czgstszego 1 szerszego porownania z zywnoscia konwencjonalna. Najmniejszy wpltyw
spos$rod podawanych cech miaty posiadane przez producentow certyfikaty 7%. Ostatnie
ze wspomnianych spostrzezen moze wskazywaé na wciaz niewystarczajaca wiedz¢ na
temat tego typu $wiadectw wsrod badanych. Co dowiedziono w dalszej czgSci badan

(rys. 4).

Rys. 4. Czynniki ktore wptyngly by na czgstsze nabywanie produktow regionalnych i tradycyjnych
Fig. 4. Factors that would have affected more often the acquisition of regional and traditional products

Zrodto: Opracowanie whasne

Na podstawie badan Paluch i Stomy (2015), w ktorych udziat wzigto stu
ankietowanych, mozna stwierdzi¢, ze respondenci ocenili ceng produktow regionalnych
jako bardzo wysoka lub wysoka (68%). Dla 26% respondentéw byta ona odpowiednia,
a zaden ankietowany nie zaznaczyt odpowiedzi bardzo niska lub niska. Ceny produktow
tradycyjnych i regionalnych ksztaltuja si¢ na wysokim poziomie z powodu tradycyjnych
metod produkcji, co za tym idzie koszty produkcji sa wysokie, a produkcja masowa
niemozliwa (Paluch, Stoma, 2015).

Wziawszy pod uwage najczgstsze miejsca nabywania zywnosci tradycyjnej i
regionalnej, wyniki nie sa jednoznaczne, bardzo duza ilo§¢ osob kupuje ja na targach i
bazarach (48%), na jarmarkach i festiwalach zdrowej zywnosci (38%) oraz
bezposrednio u producenta (36%). Warto zaobserwowac, ze bardzo mata ilo§¢ osob
kupuje je w supermarketach/ hipermarketach. Porownujac odpowiedzi respondentéw z
wczesniejszymi  wynikami badan Grgbowca (2012) mozna wywnioskowaé, ze
zwigkszyta si¢ ilo§¢ nabywanych produktéw tradycyjnych i regionalnych na targach,
bazarach, jarmarkach i festiwalach zdrowej Zzywnosci. Coraz wigkszego znaczenia
nabieraja jednak zakupy przez Internet szczegdlnie wsrdd osob miodych.

Biorac pod uwage podobne badania Zakowskiej-Biemans, najczedciej
wskazywanym miejscem zakupu produktéw regionalnych i tradycyjnych byty pobliskie
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sklepy spozywcze, supermarkety oraz bazary i targowiska, ale réwniez sklepy
specjalistyczne, np. z zywnoscia tradycyjna i ekologiczna (Zakowska-Bielmans, 2012).

Badania wykazaty tez, ze zakup zywnosci regionalnej i tradycyjnej ma bardzo
czesto charakter incydentalny i okazjonalny. Badani deklarowali ze najczegSciej
dokonuja zakupu tych produktéw podczas pobytu w regionie (44% ankietowanych).
Poza tym wazna informacja byto to, ze nabywcy produkty te bardzo czgsto traktuja jako
niezwykle ekskluzywne nabywajac je z okazji $wiat 1 waznych uroczystosci rodzinnych
odpowiednio 21% i 12% odpowiedzi (rys. 5).

inne
2% z okazji $wiat
21%

podczas pobytu w
regionie
44% bez powodu

21%

uroczystosci
rodzinne
12%

Rys. 5. Okoliczno$ci nabywania produktéw regionalnych i tradycyjnych

Fig. 5. Circumstances of acquiring regional and traditional products

Zrodto: Opracowanie whasne.

Badani zostali takze poproszeni o oceng najbardziej cenionych cech produktéw
tradycyjnych i regionalnych, w zaleznosci od upodobania w skali od 1-5, gdzie 5
uznano za najbardziej istotng cechg¢. Na podstawie uzyskanych wynikow mozna
wywnioskowa¢, ze konsumentom jak najbardziej odpowiada smak i zapach produktow
regionalnych (4,2). Ponadto jako wazna ceche¢ podano niepowtarzalno$¢ i cechy
jako$ciowe zwiazane z regionalizacja danego dobra zywnos$ciowego, podkreslajacego
tradycje 1 smaki kulinarne kultywowane przez lata (4,2). Wazna cecha na ktora
Zwracano uwage w procesie wyboru zywnosci regionalnej i tradycyjnej byta takze cheé
urozmaicenia i wzbogacenia codziennego jadlospisu o zywno$¢ uchodzaca potocznie za
smaczng i zdrowa (3,6).

Badania Minty, Tanskiej-Hus i Kapaty (2012) wskazuja takze najczg¢stsze powody
nabywania oraz istotne cechy produktéw tradycyjnych i regionalnych. Dla najwigkszej
ilosci respondentow wysoka jako$¢ i bezpieczenstwo sa najczestszym powodem zakupu
produktéow regionalnych (20% ankietowanych). Natomiast takie czynniki jak: szukanie
odmiany podczas podrézy, cheé poznania lokalnych tradycji, sprawdzenie pochodzenia
produktu oraz che¢ wsparcia lokalnych produktéow stanowity 49% odpowiedzi
ankietowanych. Co oznacza, ze dla polskiego konsumenta istotnym czynnikiem moze
by¢ oprocz walorow uzytkowych i zdrowotnych, che¢ poznania kultury danego regionu,
tradycji, obyczajow oraz otwarto§¢ na nowosci kulinarne (Minta i in., 2014).

W celu zbadania znajomosci znakéw jakosci respondenci proszeni byli takze, aby
przyporzadkowali dany znak graficzny do nazwy. Przeprowadzone badania wykazaty ze
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najbardziej rozpoznawalnym znakiem jest Chroniona Nazwa Geograficzna 58%
ankietowanych zaznaczylo dobra odpowiedz (gtdownie osoby w wieku 18 - 30).
Natomiast prawie co drugi ankiectowany nie potrafit przyporzadkowaé odpowiedniej
nazwy do znaku graficznego. Co potwierdza wyzej wspomniang tezg¢ o wciaz stabej
znajomosci i identyfikowalno$ci oznaczen produktow regionalnych i tradycyjnych
wsrod nabywcow. Z przeprowadzonych w 2014 roku na podobny temat badan przez
Mint¢ wynikaja podobne wnioski. Mianowicie rozpoznawalno$¢ nazw produktow
regionalnych 1 tradycyjnych jest nadal na przecigtnym poziomie. Az 54%
ankietowanych nie potrafilo wymieni¢ ani jednej nazwy produktu regionalnego, po
wczesniejszej deklaracji, ze zna takie produkty. Tylko 13% ankietowanych potrafi
poda¢ dwie lub wigcej nazw produktow, a 33% podalo tylko jedna prawidtowa (Minta i
in., 2014).

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania podkres$laja rolg produktéw regionalnych i tradycyjnych
w ksztalt funkcjonowania Wspdlnej Polityki Rolnej dotyczacej rozwoju wsi i rolnictwa.
Produkty te sa elementem zar6wno budowania tozsamos$ci narodowej wielu regionow
UE, ktore zajmuja si¢ ich produkcja i sprzedaza. Ponadto oryginalne (niepodrobione)
produkty regionalne i tradycyjne z punktu widzenia nabywcdéw uchodza wciaz za
produkty o niepowtarzalnych walorach smakowych, uzytkowych, ale takze
bezpiecznych dla zdrowia. Jednak $wiadomos¢ ich istnienia i pelnej identyfikacji jest
jak wykazaly przeprowadzone m.in. przez Autora badania, wspoélczesnie wcigz
niewystarczajaca. Dzieje si¢ tak gldwnie za sprawa wciaz niskich nakladow na
promocje¢ tego typu produktow, szczegolnie jesli chodzi o rodzime, polskie produkty.
Problemem jest takze niska skala produkcji, aby te jednostki produkcyjne mogly by
skutecznie konkurowaé¢ z producentami zywnosci tzw. ,.konwencjonalnej”. Ponadto
wcigz wyraznie zarysowuja sig istotne niedoskonato$ci zwiazane ze sprzedaza tego typu
dobr. Jedna z recept na przetamanie tego impasu moze by¢ Internet, ktory wspotczesnie
jest waznym instrumentem nie tylko w procesie sprzedazy, ale rbwniez promocji tejze
Zywnosci.

Produkty tradycyjne i regionalne ciesza si¢ wciaz niestety przecigtna popularnos$cia
wsrod badanych konsumentoéw, szczegoélnie u oséb w podesztym wieku. Natomiast
mozliwosci sukcesu na rynku produktéow regionalnych i tradycyjnych sa znaczne,
poniewaz dobra te bardzo dobrze kojarza si¢ z takimi okresleniami jak: naturalne, o
wyjatkowych walorach smakowo - zapachowych, wysokiej jako$ci i wyzszej wartos$ci
odzywczej. Dlatego tez nalezy dolozy¢ wszelkich staran na drodze szerszego
rozpropagowania idei produkcji, a szczegdlnie spozycia zywnosci regionalnej i
tradycyjnej, ktora to jest nie tylko jest zdrowa i bezpieczna, ale takze zawiera
pierwiastek lokalnego patriotyzmu.
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