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Streszczenie

Gloéwnym celem pracy jest zbadanie i wskazanie dziatan i instrumentéw marketingowych
dotyczacych promocji i dystrybucji stosowanych przez przedsigbiorstwa nalezace do Europejskiej
Sieci Dziedzictwa Kulinarnego oraz oczekiwan konsumentéw wzgledem tych dzialan. Konsu-
menci zywnosci tradycyjnej oczekuja od producentéw podjecia bardziej widocznych dzialan
promocyjnych, jak réwniez szerszego dostepu do produktow. Natomiast producenci posiadaja
duze mozliwosci wykorzystania istniejacej niszy na rynku, jaka bez watpienia jest wzrastajace
zainteresowanie produktami regionalnymi. Do wykorzystania tej szansy potrzebna jest zwlaszcza
dobra polityka promocyjna oraz bardziej rozwinigte kanaly dystrybucji.

Wzrost znaczenia produkcji Zzywnos$ci naturalnej

Zywno$é wytwarzana przez rolnictwo i przemysl przetwoérczy coraz wyraz-
niej dzieli si¢ na zywno$é wysokiej jakosci i zywno$é przemyslowa. Zywnosé
produkuje si¢ coraz to wydajniej, taniej, ale przy coraz wigkszym udziale kom-
ponentéw, ktore nie wzrastaly w polu czy zagrodzie rolniczej, lecz w zakladach
przemystu chemicznego. Rowniez samo rolnictwo w pogoni za efektami eko-
nomicznymi stosuje duze ilosci nawozéw mineralnych i1 srodkéw ochrony ro-
slin, a takze réznego rodzaju przemyslowych komponentow i1 dodatkdéw do pasz
stosowanych przy zZywieniu zwierzat gospodarskich.

Stosowanie dodatkéw do zywnosci, poza wynikajacymi korzysciami eko-
nomicznymi, technologicznymi i jako$ciowymi, wiaze si¢ tez z wieloma zagro-
zeniami. Zaliczy¢ do nich nalezy niekorzystne oddzialywanie na pewne grupy
ludnosci (niemowlgta, dzieci, osoby starsze), reakcje substancji dodatkowych ze
skladnikami zZywnos$ci w czasie procesu technologicznego lub przechowywania,
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powstawanie szkodliwych produktow przemian metabolicznych oraz wicle
innych'.

0Od 1990 roku pod patronatem Parlamentu 1 Komisji Europejskiej wdrazana
jest m.in. strategia wypierania Zywnosci przemyslowej z rynku przez zywnosc
naturalng (tradycyjna, ekologiczna). Taka zywnos¢ posiada wielkie mozliwosci
konkurowania w turystyce na swiecie poprzez unikalng ofertg europejskiego
dziedzictwa kulinarnego.

Dziedzictwo kulinarne stanowig potrawy 1 produkty zZywnosciowe charakte-
ryzujace si¢ szczegdlnymi cechami jakosciowymi, tradycyjnymi sposobami
przyrzadzania 1 wytwarzania si¢gajacymi cz¢sto odleglej historii. Produkty te
wytwarzane sg glownie w malej skali przy wykorzystaniu specyficznych umie-
jetnosci 1 technologii, a takze zwigzane sg z okreslonym obszarem geograficz-
nym®. Zywnos¢ tradycyjna to wyroby produkowane od co najmnicj 25 lat. Pro-
dukty te musza si¢ charakteryzowac: tradycyjnym skladem, tradycyjnymi meto-
dami wytwarzania oraz szczeg6lng jakoscia wynikajaca z ich tradycyjnego cha-
rakteru.

Produkcja tego rodzaju zywnosci rozpoczyna si¢ juz na etapie wytwarzania
w naturalnych warunkach surowcéw, a poézniej poddanie ich tradycyjnej techno-
logii przetwarzania. Niestety takie metody produkeji sa czasochlonne i1 drogie,
dlatego tez cena detaliczna tych artykulow jest znacznie wyzsza od ceny zyw-
nosci przemysltowej.

W Polsce, po przystapieniu do Unii Europejskiej, daje si¢ zauwazy¢ rodze-
nie si¢ nowej swiadomosci spolecznej wokdt produktéw regionalnych. Coraz
wigce] regionow wilacza te produkty do swojej strategii rozwoju, uczestniczac
zwlaszcza w wspieraniu ich promocji oraz dystrybucji’.

Jedna z pierwszych inicjatyw promujacych produkty regionalne byl rozpo-
czety w 2000 roku krajowy konkurs ,,Nasze Kuliname Dziedzictwo”, organi-
zowany pod patronatem ministra rolnictwa i rozwoju wsi. Glownym celem tego
konkursu byla identyfikacja i promocja lokalnych tradycyjnych specjalow oraz
proba ocalenia ich od zapomnienia. O spolecznym zainteresowaniu tej idei
moze $wiadczy¢ kontynuacja konkursu, a jego gléwne trofea (,,Perly”) wrecza-
ne co roku podczas targéw Polagra Farm w Poznaniu sa wysoce prestizowe.

U F. Swiderski, B. Waszkiewicz-Robak, Substancje dodatkowe w zywnosci, w. Towaroznaw-
stwo zywnosci przetworzonej, red. F. Swiderski, Wyd. SGGW, Warszawa 1999, s. 76.

2 M. Gasiorowski, Rzeczpospolita produktow lokalnych, regionalnych i tradycyinych,
www.witrynawiejska.org.pl/strona.php?p=715.

3 K. Duczkowska-Malysz, Budowa rynku produktow regionalnych, , Agro—Smak™ 2006, s. 4-6.
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Rangg tej uroczystosci podnosi towarzyszaca jej ekspozycja produktéow regio-
nalnych z calej Polski, zorganizowana w wydzielonym pawilonie”.

Aby konsument siggnal po zywnos$¢ tradycyjna, potrzebuje nie tylko infor-
magcji o jej walorach, lecz takze, co wazniejsze, musi mie¢ mozliwos¢ dokony-
wania zakupdw. Stad jednym z glownych zadan organizacji zrzeszajacych pro-
ducentéw jest stworzenie odpowiedniej sieci dystrybucji. Brak systemu sprze-
dazy powoduje, ze producenci zmuszeni sa oferowaé swoje wyroby w réznych
migjscach i punktach sprzedazy. Liczba sklepow nastawiona na sprzedaz produ-
ktow tradycyjnych i regionalnych oraz firm zajmujacych si¢ dystrybucja jest
wrgcz znikoma.

Z punktu widzenia sprzedazy zywnosci tradycyjnej lepsza jest dystrybucja
uniwersalna (charakteryzujaca si¢ brakiem ograniczen co do liczby migjsc
sprzedazy) na obszarze jego pochodzenia. Natomiast poza tym terenem lepiej
zastosowa¢ dystrybucj¢ wylaczna, charakteryzujaca si¢ tym, ze produkt bylby
dostepny w bardzo niewielu wybranych miejscach sprzedazy’.

Czgsto jedyna mozliwoscia zakupu zywnosci tradycyjne] jest bezposredni
kontakt z producentem. Kontakty te s ograniczone do roznego rodzaju wystaw
badz tez imprez targowych. Duzy popyt na tego typu produkty w trakcie takich
przedsigwzig¢, mimo wysokich cen, swiadczy o duzym zainteresowaniu Zywno-
$cig tradycyjna.

Wigkszo$¢ producentow zywnosci tradycyjnej ma ograniczone mozliwosci
produkcyjne, sprzedaja zatem produkty zazwyczaj wykorzystujac bezposrednie
kanaly dystrybucji na rynku lokalnym, cho¢ i sg tacy producenci, ktorzy oferuja
wigksze partic swojego wyrobu. Wigkszos¢ wytworcow produktow tradycyj-
nych jest na etapie ksztaltowania wigzi z klientem, hurtownikiem, sprzedawca,
lecz niestety jak na razie w naszym kraju nie funkcjonujg formy logistyki zyw-
nosci tradycyjnej. Cho¢ na uwagg zasluguje inicjatywa rynku hurtowego zaopa-
trywania si¢ w produkty tradycyjne na warszawskiej (praskiej) gieldzie spo-
ZYWCZE].

Sprzedaz produktow tradycyjnych i regionalnych bezposrednio przez pro-
ducentow umozliwia im osiagni¢cie wyzszego poziomu dochodéw niz w przy-
padku sprzedazy takiej samej ilosci zywnosci innymi kanalami dystrybucji.
Glownym mankamentem tego typu dystrybucji jest ograniczona liczba nabyw-
cow, do ktérych mozna dotrze¢. Inng wada tego typu kanatu dystrybucji sa na-

1. Byszewska, Nasze kulinarne dziedzictwo, , Agro-Smak™ 2006, nr 1, s. 14-16.

> M. Rzytki, Sprzedaé produkt tradyeyiny, w: O produktach tradycyjnych i regionalnych. Moz-
liwosci a polskie realia, red. M. Gasiorowski, Wyd. Fundacji Funduszu Wspolpracy, Warszawa
2005, s. 321-342.
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klady pracy. Przedmiotem sprzedazy sa zazwyczaj bardzo male partie towarow,
co oznacza, z¢ naklady pracy na jednostke produktu sprzedanego sa bardzo wy-
sokie. W krajach o bardziej rozwinigtej promocji i dystrybucji zywnosci trady-
cyjnej sprzedaz bezposrednia jest coraz czgscie] zastgpowana przez zorganizo-
wane systemy odbioru 1 dystrybucji produktéw regionalnych. Rolnicy w celu
skuteczniejszej efektywnosci sprzedazy swoich produktow lacza si¢ w zwiazki
badz grupy marketingowe, dzigki czemu sgq w stanie zgromadzi¢ wigksze partie
produktéw, natomiast odbiorcy (hurtownicy, organizacje handlowe) prowadza
zorganizowany skup 1 dystrybucj¢ produktow tradycyjnych. Dzigki temu syste-
mowi sprzedazy rolnicy osiggaja nizsze ceny jednostkowe za sprzedane towary
niz w przypadku sprzedazy bezposredniej, ale w zamian mnigj czasu poswigcaja
na prowadzenie zbytu swoich produktow. Odbiorcy natomiast maja do dyspo-
zycji wigksze partic towaru po nizszych cenach zakupu oraz mnigjsze koszty
zwiazane z odbiorem i przygotowaniem produktu do sprzedazy®.

Jedng z gléwnych barier w handlu jest brak ciaglosci dostaw, wynikajacy
z niszowego charakteru produkcji, jej nieregularnosci oraz czgsto malej skali.
By zachowa¢ ciaglos¢ produkcji, producenci tego samego produktu na danym
obszarze zrzeszaja si¢ w organizacje producentéw 1 dostarczaja swoje wyroby
pod wspolng marka. Tak jest na Podlasiu, gdzie znane w calej Polsce sery kory-
cinskie wytwarza grupa okolo 20 osob’.

Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego

Projekt Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego powstal
w efekcie wspolpracy szwedzkiego regionu Skania i dunskiej wyspy Bornholm
w 1995 roku. Gléwnym celem tej wspolpracy bylo wyroznienie lokalnych pro-
duktow oraz zachg¢cenie ich do nabycia przez potencjalnych nabywcow. Przyna-
lezno$¢ do sieci nie tylko wspomaga marketingowo wytworcow 1 sprzedawcow
zywnosci tradycyjnej, lecz takze przyczynia si¢ do poprawy jakosci tychze pro-
duktow. Przyjete kryteria europejskiego kulinarnego dziedzictwa sprawiaja, ze
o znak ten moga ubiegac si¢ tylko najlepsi, a jakosc ich produktow jest weryfi-
kowana co kilka lat. Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego
jest reakcja na powszechng globalizacjg¢ smakow (zywienie typu fast food
1 ogoblnie dostepng zywnos¢ przemystowa) oraz pojawienia si¢ potrzeby poszu-
kiwania regionalnych tozsamosci®.

 H. Runowski, Rynek zywnosci ekologicznej na swiecie, w: Marketing w strategiach rozwoju
sektora rolno-spozywczego, red. M. Adamowicz, Wyd. SGGW, Warszawa 2003, s. 313-326.

1. Byszewska, Nasze kulinarne...,s. 14-16.

* Ibidem.
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Glownymi celami Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarne-
20 s3. promocja rozwoju tradycyjnej 1 nowoczesnej zywnosci opartej na lokal-
nych zasobach surowcow, wzmocnienie regionalnej toZzsamosci oraz stworzenie
informacji dla konsumentdéw 1 turystow. Sie¢ ta sprawia, ze zwigksza si¢ do-
stepnos¢ lokalnej 1 regionalnej zywnosci. Te sklepy 1 restauracje, ktdre zostaly
opatrzone logo Regionalnego Dziedzictwa Kulinamego oferuja lokalne oraz
regionalne produkty i potrawy, ktore podtrzymujq i rozpowszechniajg lokalne
zwyczaje oraz promujg regionalng i tradycyjng kulturg konsumpcji. Wspolne
logo i wspolne dzialania informacyjne sprawiaja, ze konsument lokalny oraz
turysta latwiej odnajda restauracije i sklepy oferujace regionalng zywnos¢, a pro-
dukty te pochodza zawsze z regionu i1 posiadajq charakter regionalny.

Aktualnie europejska sie¢ liczy ponad 730 czlonkow skupionych w 19 re-
gionach Europy. W tym gronie znajduje si¢ 6 polskich regionow (oraz dwa
regiony kandydujace), ktorymi sa wojewodztwa: opolskie, wielkopolskie, po-
morskie oraz warminsko-mazurskie (Warmia, Mazury 1 Powisle), ktore zgodnie
z decyzja Zarzadu Wojewddztwa z 21 grudnia 2004 roku przystapilo jako
pierwszy region z Polski do Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Ku-
linarnego (tab. 1).

Tabela 1
Charakterystyka polskich firm nalezacych do Europejskiej Sieci Regionalnego
Dziedzictwa Kulinarnego
Regiony

Forma (’lz.la- Warmia, Mazo- . . Wielko- Swigto-

lalnosci Mazury Opolski Pomorski . .

 Powidle wsze polski krzyski

Przetworcy 43 15 10 7 12 16
Restauracje
i gastronomia 40 6 6 8 13 8
Producenci 14 4 4 5 4 11
Hurtownicy,
detalisci 5 1 1 4 0 2
Ogodlem 102 26 21 24 29 37

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie danych ze stron www.culinary-heritage.com,
http://wrota.warmia.mazury.pl.
Obecnie do Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego na-
lezy 139 przedsigbiorstw dzialajacych na terenie Polski. Najwigcej firm naleza-
cych do sieci dziala w regionic Warmii, Mazur i Powisla’. Cickawym watkiem

° www.culinary-heritage.com.
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jest to, ze tylko na Warmii, Mazurach 1 Powislu dzialaja hurtownicy i detalisci
nalezacy do sieci.

Metodyka badan

Glownym celem pracy jest zbadanie i wskazanie dzialan i1 instrumentow
marketingowych stosowanych przez przedsigbiorstwa nalezace do Europejskicj
Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinamego oraz oczekiwan konsumentow
wzgledem tych dzialan. W zakresie merytorycznym pracy skupiono si¢ zwlasz-
cza na takich zagadnieniach, jak:

— asortyment produktow Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa

Kulinarnego Warmii, Mazur i Powisla,

— ochrona produktow,

— marketing produktow w ocenie konsumenta,

dystrybucja i promocja produktdw sieci.

Podmiotem badan byly polskie przedsigbiorstwa z regionu Warmii, Mazur
1 Powisla nalezace do Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kuliname-
go oraz konsumenci nabywajacy Zywnos¢ tradycyjna w 3 sklepach ,Wigjskie
klimaty” w Olsztynie.

W zbieraniu danych zZrédlowych z przedsiebiorstw zastosowano metodg an-
kiety pocztowej. Natomiast w badaniu konsumentéw postuzono si¢ wywiadem
bezposrednim standaryzowanym. Dla potrzeb badan opracowano stosowne
kwestionariusze. Ankiety w formie pocztowej skierowano do wszystkich przed-
sigbiorstw, uczestnikow Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinar-
nego z regionu Warmii, Mazur 1 Powisla. Wywiad bezposredni zostal przepro-
wadzony ze 109 konsumentami zywnosci tradycyjnej, zas kompletne ankiety
pocztowe nadestalo 38 przedsigbiorstw. Badania przeprowadzono w lutym 2011
roku. Syntezg uzyskanych wynikdéw badan przedstawiono ponizej.

Charakterystyka produktow tradycyjnych Warmii, Mazur i Powisla

Producenci tradycyjnych wyrobow, za ktore uwaza sig te wyroby, ktére sa
produkowane od co najmniej 25 lat, moga starac si¢ o umieszczenie ich na Li-
scie Produktow Tradycyjnych. Lista Produktéw Tradycyjnych zostala utworzo-
na w 2005 roku, a pierwszym polskim produktem, ktéry zostal na nig wpisany
przez ministra rolnictwa w dniu 20 lipca byl kindziuk z Punska (wojewddztwo
podlaskie). Lista ta stuzy rozpowszechnianiu informacji dotyczacych wytwa-
rzania produktow tradycyjnych natomiast nie jest instrumentem ochrony nazw
produktow. Gléwnym celem Listy Produktow Tradycyjnych jest poglebienie
wiedzy konsumentow na temat tradycyjnej zywnosci i polskiego dziedzictwa
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kulturowego oraz zwigkszenie ich zainteresowania tego typu produktami. Na
Listg Produktéow Tradycyjnych moga zosta¢ wpisane produkty sklasyfikowane
w nastgpujacych kategoriach: orzechy, nasiona, zboza, warzywa i owoce (prze-
tworzone i nieprzetworzone), sery i inne produkty mleczne, mi¢so swieze i pro-
dukty migsne, produkty rybolowstwa (w tym ryby, oleje i tluszcze), wyroby
pickamicze 1 cukiernicze, miody, gotowe dania i potrawy, napoje (alkoholowe
1 bezalkoholowe). Na dzien 8 lutego 2011 roku Lista Produktéw Tradycyjnych
Warmii, Mazur i Powisla liczy 21 potraw'’. Naleza do nich:

a) produkty mleczne (mleko zsiadle, ser welski, ser salami mazurski);

b) produkty migsne (poledwica wegdzona z mazurskiej masarni, baleron
wedzony z mazurskiej masarni, boczek wedzony z mazurskiej masami,
kiclbasa jalowcowa z mazurskiej masamni, kictbasa wiejska pieczona
z mazurskiej masami, szynka z mazurskiej masami, mazurska karkow-
ka wedzona, mazurska kietbasa wedzona, mazurska polgdwica wgdzo-
na, mazurska szynka wg¢dzona, mazurska slonina wgdzona, mazurski
boczek wegdzony, szynka dylewska dojrzewajaca);

¢) warzywa i owoce (syrop buraczany);

d) wyroby cukiernicze i pickamnicze (s¢kacz mazurski, brukowiec mazur-
ski);

¢) miody (midéd Mazur Garbatych);

f) napoje (niedzwiedziéwka mazurska nalewka).

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze najczgscie]
kupowanym produktem z Listy Produktéw Tradycyjnych Warmii, Mazur i Po-
wisla jest sgkacz (9,9% badanych), cho¢ rozpatrujac czgstos¢ zakupu tego pro-
duktu zaobserwowano, ze w znacznej wigkszosci jest on kupowany rzadziej niz
raz w miesiacu (25,7%).

Innymi produktami kupowanymi najchg¢tniej sa ser welski (9,2%) oraz kiel-
basa wigjska pieczona z mazurskiej wedzarni (8,9%). Najmniej znanym, a zara-
zem najrzadziej kupowanym artykultem z Listy Produktow Tradycyjnych War-
mii, Mazur i Powisla jest niedzwiedzidowka. T¢ mazurskg nalewke wsrod bada-
nych konsumentéw nabyla tylko jedna osoba.

Natomiast rozpatrujac czestos¢ zakupoéw produktow tradycyjnych z listy,
najczesciej (raz w tygodniu) kupowane byly mazurska poledwica wedzona oraz
mazurska szynka wegdzona, ktére nabywalo po 3,7% badanych. Na uwage za-
sluguje to, ze 12,8% konsumentéw kupowalo kielbasg wiejska pieczona z ma-
zurskiej masarni raz na dwa tygodnie. Innymi produktami, ktére badana popula-

1% www.minrol.gov.pl.
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cja kupuje najczescie], czyli raz na dwa tygodnie, jest ser welski (10,1%), polg-
dwica 1 baleron wedzony oraz szynka z mazurskiej masarni (wszystkie po
8,3%).

Zdecydowana wigkszos$¢ badanych osob uwaza, ze dostep do zZywnosci tra-
dycyjnej na rynku olsztynskim jest utrudniony (55%). Tylko nieco ponad 20%
respondentéw uznalo ten dostgp za latwy. Interesujagcym watkiem jest to, ze
mimo iz grupa respondentéw uwaza dostgp do zywnosci tradycyjnej za trudny,
to az 48,1% z nich (13 oséb) uwaza, iz spotkalo si¢ z artykulami z Listy Pro-
duktéw Tradycyjnych Warmii, Mazur i Powisla w innym migjscu niz w skle-
pach ,,Wigjskie klimaty”. Natomiast wsrdod osdb oceniajacych dostep do tego
rodzaju zywnosci jako latwy, 59,1% respondentéw okreslilo, Ze nie spotkali si¢
wczesniej z tymi produktami poza wyzej wymienionym osrodkiem handlu spo-
ZYWCZEZO.

Najbardziej rozpowszechnionym miejscem poza sklepami ,,Wiejskie klima-
ty” (bgdacymi specjalistycznymi sklepami spozywczymi oferujacymi wylacznie
produkty wysokiej jakosci), w ktorym badani konsumenci nabywaja zywnos¢
tradycyjng sa bazary i targowiska (20,2%) oraz sklepy z zywnoscia ekologiczng
(10,1%).

Natomiast miejscami w ktorych, zdaniem konsumentoéw, powinny by¢ ofe-
rowane artykuly z Listy Produktow Tradycyjnych Warmii, Mazur i Powisla to
supermarkety (58,7%) oraz sklepy osiedlowe (30,3%). Spowodowane jest to
tym, ze wyzej wymienione osrodki handlu sa najbardziej dostgpne dla konsu-
mentow.

Ochrona produktow regionalnych i tradycyjnych

Produkty zywnosciowe szczegolnej jakosci oznaczane sa specjalnymi zna-
kami, bedacymi informacja dla konsumentoéw, ze jest to wyrob z okreslonych
wzgledow wyjatkowy. Aby uzyska¢ prawo postugiwania si¢ okreslonymi zna-
kami, producenci sa zobowigzani poddac si¢ dobrowolnej kontroli na zgodnos¢
wytwarzania produktu z deklarowang specyfikacja. Tej kontroli dokonuja nieza-
lezne jednostki certyfikujace, uprawnione do tego przez odpowiednie instytucje
akredytacyjne — w przypadku Polski jest to Polskie Centrum Akredytacji
(PCA). Dodatkowo polska instytucja kontrolujaca produkty zywnosciowe musi
uzyskac akceptacj¢ ministra rolnictwa i rozwoju wsi. Produkty regionalne 1 tra-
dycyjne sa chronione nastgpujacymi znakami:

a) chroniona nazwa pochodzenia — zgodnie z definicja podang w art. 2 ust.

2a rozporzadzenia Rady nr 2081/92/EEC z 14 lipca 1992 r. w sprawie
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ochrony oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia produktéw rol-
nych 1 srodkow spozywczych Chroniona Nazwa Pochodzenia (PDO)
oznacza nazw¢ regionu, konkretnego miejsca lub tez w wyjatkowych
przypadkach kraju, uzywana do opisu produktu rolnego lub srodka spo-
zywezego; jakos¢ produktu badz jego cechy charakterystyczne powinny
by¢ glownie lub wylacznie zwiazane z tym szczegdlnym otoczeniem
geograficznym; caly proces technologiczny, czyli produkcja, przetwa-
rzanie 1 przygotowywanie odbywa si¢ na okreslonym obszarze geogra-
ficznym;

b) chronione oznaczenie geograficzne — zgodnie z definicja podang w art.
2 ust. 2a rozporzadzenia Rady nr 2081/92/EEC z 14 lipca 1992 r.
w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia pro-
duktéw rolnych i1 srodkoéw spozywcezych Chronione Oznaczenie Geo-
graficzne (PGI) oznacza nazwg regionu, konkretnego miejsca lub tez
w wyjatkowych przypadkach kraju, uzywang do opisu produktu rolnego
lub srodka spozywczego, ktory pochodzi z tego regionu, micjsca lub
kraju; produkt ten posiada szczegodlna, specyficzna jakos¢, reputacje,
cieszy si¢ uznaniem lub tez posiada inne cechy przypisywane temu po-
chodzeniu. Jako$¢ ta moze wynikac z naturalnych lub ludzkich czynni-
kow, takich jak: klimat, szata roslinna, specyficzna gleba czy uksztal-
towanie powierzchni lub tez niezmienna i tradycyjna metoda lokalna'';

¢) gwarantowana specyficzna specjalnos¢ — zgodnie z definicja podana
w art. 2 ust. 1 Rozporzadzenia rady (EWG) nr 2082/92 z 14 lipca 1992
r. w sprawie $wiadectw o szczegolnym charakterze dla producentow
rolnych 1 srodkdéw spozywezych, aby nazwa produktu mogla by¢ zare-
jestrowana jako Nazwa Specyficznego Charakteru musi by¢ sama w so-
bie specyficzna lub wyraza¢ specyficzny charakter produktu rolnego
lub srodka spozywczego; ,specyficzny charakter” to cecha lub zespol
cech, ktore w sposob klarowny odrézniajg produkt rolny lub srodek
spozywczy od podobnych im produktow lub tez produktéw nalezacych
do tej samej kategorii'*;

d) system ,Jakos¢ Tradycja” — system zostal opracowany przez Polska
Izbg Produktu Regionalnego i Lokalnego oraz Zwiazek Wojewddztw
RP; jest on oparty na dobrowolnej kontroli uczestniczacych w nim pro-
ducentéw zgodnosci wytwarzanych produktéw wedlug deklarowanej

"' Rozporzadzenie Rady nr 2081/92/EEC z 14 lipca 1992 1.
12 Rozporzadzenie Rady (EWG) nr 2082/92 z 14 lipca 1992 1.
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specyfikacji; system ,Jako$¢ Tradycja” stawia na jako$¢ produktow
wynikajacych z tradycyjnego charakteru oraz kontrole jakosci (produ-
cenci zobowigzani sg do posiadania certyfikatu zgodnosci, potwierdza-
jacego wytwarzanie produktéw zgodnie z ich specyfikacja); do systemu
,.Jakos¢ Tradycja” moga przystapi¢ wszyscy rolnicy i producenci zyw-
nosci, a jedynym kryterium przyjecia jest dobrowolne poddanie si¢ kon-
troli na zagwarantowanie jako$ci produktu’.

Pierwsze trzy znaki sa chronione przez instytucje Unii Europejskiej. Nato-
miast ,,Jakos¢ Tradycja” jest znakiem polskim. Istotg konkursu ,,Nasze Kulinar-
ne Dziedzictwo™ jest promocja zywnosci tradycyjnej oraz poznanie i udoku-
mentowanie polskich regionalnych produktéow zywnosciowych. Tymczasem
glownym miejscem, z ktérego badani konsumenci dowiedzieli si¢ o istnieniu
zywnosci tradycyjnej sq pokazy i1 degustacje (35,8%). Az 33% respondentéw
stwierdzilo, Zze o produktach tradycyjnych po raz pierwszy uslyszalo przypad-
kowo. Niespodzianka jest to, ze tylko nieco ponad 7% respondentdéw wskazalo,
iz poprzez reklame dowiedziato si¢ o Zywnosci tradycyjnej. Inng niespodzianka
jest to, ze w dobie Internetu tylko 14,7% badanych dowiedzialo sig o zywnosci
tradycyjnej za posrednictwem sieci (tab. 2).

Tabela 2

Miejsca pierwszego zetknigcia si¢ konsumentéw z informacja o zywnosci tradycyjnej

Wyszczegolnienie Liczba %
Targi poswigcone zywnosci tradycyjnej 16 14,7
Konferencje poswigcone zywnosci tradycyjnej 3 2.8
Reklama 8 73
Ulotki 13 11,9
Pokazy (degustacje) 39 35.8
Przypadkowo, okazyjnie 36 33,0
Internet 16 147

Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan.

Natomiast gléwnym zrédlem (tab. 3), z ktorego badani konsumenci czerpia
informacje o zywnosci tradycyjnej jest Internet (57,8%), kolejne to: informacje
ze sklepu w ktorym dokonuja zakupow (44%) oraz z targow poswigconych tym
artykulom (43,1%). Cickawe jest to, ze wigceej kobiet (66,7%) poglgbia swa
wiedz¢ na temat tych produktow za posrednictwem Internetu. Jezeli mozna byto
przyjac, ze z Internetu wiedz¢ o zywnosci tradycyjnej czerpia ludzie mlodzi, to
juz niespodzianka jest to, ze az 37,5% badanych bgdacych w wieku >65. roku

B Byszewska, Zywnosé kontrolowana, , Agro-Trendy” 2007, nr 7, s. 26-28.
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zycia uwaza, iz to wlasnie Internet jest ich gléwna skarbnicg wiedzy o tych
artykulach.
Tabela 3

Zrodta informaciji konsumenckiej o zywnosci tradycyjnej

Wyszczegolnienie Liczba %o
Reklama w prasie fachowej 13 11,9
Reklama w prasie 7 6.4
Reklama radiowa 0 0
Reklama telewizyjna 1 0,9
Ulotki 15 13,8
Targi 47 43.1
Internet 63 57.8
Sklep, w ktorym dokonuje zakupu zywnosci tradycyjnej 48 44.0
Znajomi 43 394

Zrodlo: opracowanie na podstawie wlasnych badan.

Podobnie jak w przypadku zetknigcia si¢ po raz pierwszy z produktami tra-
dycyjnymi, tak i jako zrodlo poglebiania swojej wiedzy o tych produktach naj-
slabiej zostata oceniona wsrod badanych reklama.

Dystrybucja i promocja produktéow dziedzictwa kulinarnego

Obecnie do Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego z re-
gionu Warmii, Mazur i Powisla naleza 102 firmy, z ktorych 38 wziglo udzial w
badaniu. Analizujac firmy nalezace do sieci pod katem ich migjsca w tancuchu
zywnosciowym, jak wskazuja na to dane tabeli 1, w zasadzie we wszystkich
polskich regionach wrgcz dominujg przetworcy oraz restauratorzy (z gastrono-
mig). Zadziwiajacy jest rozwoj tych ogniw lancucha dziedzictwa kulinarnego,
przy znikomym rozwoju bazy, czyli produkcji surowcoéw zywnosciowych nie-
zbgdnych dla uzyskania produktow postaci kulinarne;.

Zdecydowanie najstabszym ogniwem w rozwoju rynku przedmiotowe]
zywnosci wydaje si¢ dystrybucja. Natomiast jezeli chodzi o zasigg dzialalnosci
przedsigbiorstw, to wszyscy przebadani hurtownicy dzialaja na rynku lokalnym.
Wigkszos$¢ restauracji 1 gastronomii prowadzi swoja dzialalno$¢ na rynkach
regionalnych. Badania wskazaly, ze az 50% badanych producentéw oraz prawie
43% przetworcow ma ogolnopolski zasigg rynkowy. Tylko 9,5% przetworcow
oraz 9,1% restauratoréw swoje produkty oferuje na rynku zagranicznym.

Glownymi motywami, ktorymi badani przedsigbiorcy kierowali si¢ przy
podejmowaniu tej dzialalnosci gospodarczej bylo poszukiwanie szans rynko-
wych dla swojej firmy (65,8%) oraz przywiazanie do tradycji (57,8%). Zaled-
wie 5,3% badanych firm uznalo, Zze glownym powodem sklaniajacym do pod;g-
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cia dzialalnosci w sferze produktéw tradycyjnych bylo zrobienie dobrego inte-
resu.

Z przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze zaledwie okolo 40%
przedsigbiorstw posiada oznakowanie chroniace produkty regionalne i tradycyj-
ne (tab. 4). Najczescie] umieszczany znak w przebadanych przedsigbiorstwach
to ,,Jako$¢ Tradycja” (31,6%). Zadna z firm nie posiada prawa do uzywania na
swoich produktach znaku ,,Chroniona Nazwa Pochodzenia™.

Tabela 4
Posiadane znaki chronione przez produkty badanych firm
Znak Liczba %
Jakos¢ Tradycja 12 31,6
Chroniona Nazwa Pochodzenia 0 0,0
Chronione Oznaczenie Geograficzne 2 5.3
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ 2 5.3

Zrodlo: opracowanie na podstawie whasnych badan.

Cho¢ Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinamego jest silnie
kojarzona 1 wiazana z tradycja lokalng i regionalna, to znikoma cz¢$¢ badanych
przedsigbiorstw (5,3%) ma prawo uzywac znaku Chronione Oznaczenie Geo-
graficzne.

Najbardziej rozpowszechnionym kanalem dystrybucji w przebadanych
przedsigbiorstwach jest bezposrednia sprzedaz klientom (65,8%), kolejne to
sprzedaz obcym sklepom detalicznym (39,5%) oraz sprzedaz przez wlasne
sklepy firmowe (34,2%). Dla przebadanych firm dzialajacych na rynku ogoélno-
polskim najczgstszym kanaltem dystrybucji jest sprzedaz obcym sklepom deta-
licznym (53,3%). Nastgpnymi kanalami najchgtniej uzywanymi przez te przed-
sigbiorstwa jest bezposrednia sprzedaz klientom oraz sprzedaz przez wlasne
sklepy, ktora realizuje 46,7% firm. Porownujac kanaly dystrybucji ze sfera dzia-
lania badanych przedsigbiorstw, mozna zauwazyC, ze przetworcy nie maja
glownego kanalu dystrybucji. Kazdy z kanalow dystrybucji jest wykorzystywa-
ny przez okolo 40% przedsigbiorstw. Tak jak mozna bylo si¢ spodziewac, dla
restauracji 1 gastronomii, gldéwnym kanalem dystrybucji swoich produktow jest
sprzedaz bezposrednia klientom. Najczgstszymi posrednikami w przebadanych
przedsigbiorstwach sa detalisci (52,6%) oraz hurtownicy (36,8%). Za wysoce
pozytywne 1 obiecujace nalezy uznac, ze az 76,3% przedsigbiorstw, bez wzglg-
du na zasigg rynkowy czy usytuowanie w lancuchu przeplywu, oferuje swoje
produkty tradycyjne w sprzedazy ciaglej.
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Zdaniem badanych, gléwnymi odbiorcami ich produktow tradycyjnych sa
lokalni miejscowi konsumenci (86,8%), a w niewielkim stopniu turysci. Co
cickawe, takze dla firm o mi¢dzynarodowym zasi¢gu rynkowym lokalni miesz-
kancy sg glownymi odbiorcami ich produktéw. Natomiast w zasadzie wszyscy
restauratorzy zgodnie uznali, ze glownymi klientami ich produktéow tradycyj-
nych sa turysci.

Glownymi narz¢dziami promocyjnymi wykorzystywanymi przez badane
przedsigbiorstwa do promocji produktéw tradycyjnych sa uczestnictwo w tar-
gach (73,7%), reklama (65,8%) oraz rozdawanie ulotek dla konsumentow
(63,2%). Na rynku lokalnym najpopularnicjsza forma prezentacji produktow
jest uczestnictwo w targach (90%). Natomiast sytuacja ta zmienia si¢ wyraznie
z wejsciem produktowym na rynek o zasiggu regionalnym. Tu najpopulamiej-
szym narzgdziem jest rozdawanie ulotek (70%). Na rynku ogoélnopolskim naj-
popularniejsza forma prezentacji produktow to reklama (80%), tuz za nig jest
uczestnictwo w targach (73,3%). Poréwnujac sfere dzialalnosci przebadanych
firm, zaro6wno restauratorzy (81,8%), jak 1 producenci (75%) uwazaja, ze re-
klama jest jedng z gloéwnych form prezentacji ich produktéw. Wsrdd przetwor-
cow najpopularniejszym narzgdziem w promocji produktéw jest uczestnictwo
w targach (95,2%).

Najbardziej rozpowszechniong forma prezentacji wlasnych produktow
w badanych przedsigbiorstwach sa degustacje (63,2%) oraz targi (60,5%).
Z jednej strony, porownujac formy prezentacji zywnosci tradycyjnej z zasig-
giem dziatalno$ci firmy, mozna zauwazy¢, ze degustacje sa glownymi formami
zademonstrowania produktu na rynkach lokalnych (90%), regionalnych (70%)
oraz, co wydaje si¢ dziwne, na rynku swiatowym (66,7% badanych firm). Na-
tomiast na rynku ogélnopolskim najczestsza forma prezentacji zywnosci trady-
cyjnej sa targi. Z drugiej strony, poréwnujac form¢ prezentacji ze sfera dziala-
nia badanych przedsi¢biorstw, zaobserwowano, ze hurtownicy (100%) 1 restau-
ratorzy (63,6%) uwazajq degustacje za gldéwna formg¢ promowania swoich pro-
duktow. Inaczej postrzegaja to producenci. Az 75% ankietowanych wskazato
wystawy za gldwna forme prezentacji swoich produktow. Natomiast przetworcy
uwazaja, ze targi sa odpowiednim modelem prezentacji zywnosci tradycyjnej.

Nalezy tez podkreslic, ze az 57,9% badanych przedsigbiorstw uwaza, iz
dzialania promocyjne podj¢te przez ich firmy sq niewystarczajace. Wigkszos¢
badanych firm (60%) dzialajacych na rynku lokalnym uwaza swoja kampanig
promocyjna za wystarczajaca do pozyskiwania coraz to nowych klientéw. Naj-
silnigj niezadowolenie ze swoich dzialan promocyjnych wzrasta wraz ze wzro-
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stem zasiggu rynkowego oferowania swoich produktow. Jesli chodzi o sfere
dzialalnosci, to najbardziej zadowoleni z kampanii promocyjnej byli producenci
(75%), za$ najmniej restauracje 1 gastronomia (72,7%).

Najbardziej rozpowszechniona forma reklamy, w przebadanych przedsig-
biorstwach, jest ta ukazujaca si¢ w prasie fachowej (73,7%), kolejne to reklama
ukazujaca si¢ w telewizji regionalnej (36,8%) oraz w audycjach radiowych
(21,1%).

Z przeprowadzonych badan wynika tez, ze tylko 57,9% firm bierze udzial
w konkursie ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo™. Natomiast jezeli chodzi o ocze-
kiwania od Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego, to naj-
czgscie] wskazywano na brak promocji zywnosci tradycyjnej (92,1%). Cickawe,
ze chociaz przedsigbiorstwa oczekujg od sieci promocji swoich produktow, to
same nie chcg bra¢ udzialu w konkursie, ktorego gléwna istota jest promowanie
zaréwno zywnosci tradycyjnej, jak 1 jej producentow.

Podsumowanie

W gléwne) mierze czlonkami dziedzictwa kulinamego sa przetwoércy oraz
restauratorzy. Badane przedsigbiorstwa opieraja swa dzialalnos¢ na poszukiwa-
niu szans rynkowych oraz na przywiazaniu do tradycji.

Czlonkowie Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinamego
promocje swych produktow opieraja na takich narzedziach marketingowych,
jak: uczestnictwo w targach, reklama oraz rozdawanie ulotek. Przedsigbiorstwa
sa swiadome, ze podjete przez nie dzialania promocyjne nie s wystarczajace do
pozyskiwania coraz to nowych konsumentoéw zywnosci tradycyjne;j.

Aby produkty regionalne byly dostrzezone przez konsumentéw, producenci
musza podja¢ zardéwno konkretne dzialania promocyjne, jak i znalez¢ kanaly
dystrybucji dla swoich produktow. Poki co, podobnie jak mialo to miejsce
w poczatkowe] fazie rozwoju innych rynkéw niszowych np. zywnosci ekolo-
gicznej, podstawowym kanalem jest bezposrednia sprzedaz konsumentom. O ile
na rynku lokalnym ten kanal dystrybucji spelnia swoje zadania, o tyle produ-
cenci cheacy poszerza¢ rynek swoich klientow musza wprowadzi¢ nowe roz-
wigzania dla sprzedazy swoich produktow.

Ze wzgledu na specyfike produktu i nieduza skal¢ wytwarzania, Zzywno$¢
tradycyjna jest wyraznie drozsza od zywnosci konwencjonalnej. Z drugiej stro-
ny, rosnie liczba koneserow produktow tradycyjnych, o czym przesadzaja ich
atrybuty. Stad dostgp do tej Zywnosci jest utrudniony badz trudny. Sytuacjg t¢
mogloby poprawi¢ oferowanie tychze produktow w supermarketach oraz skle-
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pach osiedlowych. Aby pozyskiwaé¢ konsumentow zywnosci tradycyjnej, po-
trzeba do tego szeroko zakrojonych dzialan promocyjnych. Natomiast konsu-
menci twierdza, ze dowiaduja si¢ o tych produktach glownie przypadkowo badz
od znajomych.

Reasumujac, konsumenci zywnosci tradycyjnej oczekuja od producentow
podj¢cia bardziej widocznych dzialan promocyjnych, jak i szerszego dostgpu do
jej produktéw. Natomiast producenci posiadaja duze mozliwosci wykorzystania
istniejacej niszy na rynku, jaka bez watpienia jest wzrastajace zainteresowanie
produktami regionalnymi. Do wykorzystania tej szansy potrzebna jest dobra
polityka promocyjna oraz bardziej rozwinigte kanaly dystrybucji.

MARKETING OF THE CULINARY HERITAGE
ON THE EXAMPLE OF WARMIA AND MAZURY

Summary

The aim of the paper is to investigate and to indicate marketing instruments and actions con-
cerning distribution and promotion in companies belonging to European Network of Regional
Culinary Heritage as well as to investigate and to indicate consumers’ expectations toward these
actions. Consumers of traditional food expect from producers to take more visible marketing
actions and wider access to their products. On the other hand, producers have huge possibilities of
market niche use, which is growing number of consumer looping for that kind of product. To take
this chance a right promotion plan and development of distribution are especially needed.



