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CHARAKTERYSTYKA MARKETINGU REGIONALNYCH
PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH WE FRANCJI
— WYNIKI BADANIA'

Streszczenie

Niniejszy artykul przedstawia najwazniejsze wyniki autorskiego badania ankietowego doty-
czacego strategii marketingowych oferowania produktéw regionalnych we Francji. Badaniem
objeto 466 podmiotéw, ktore uzyskaly oznaczenie jakosci zarejestrowane w bazie INAO.
W badanej probie dominujg zrzeszenia producentéw powolane do zarzadzania markami kolek-
tywnymi odwolujacymi si¢ do obszaru pochodzenia. Uzyskanie oznaczenia jakosci wywarto
pozytywny wplyw na sytuacje firm. Ponad 3/4 ankietowanych wskazalo, ze przyjecie oznaczenia
jakosci spowodowalo sformulowanie nowej strategii marketingowej. Wigkszo$¢ badanych
stwierdzila takze korzystne efekty marek kolektywnych w postaci oznaczen jakos$ci w zakresie
wzrostu wiarygodnosci i rozpoznawalnosci marek wlasnych producenta. Respondenci wskazali,
7e najistotniejszymi determinantami przewagi konkurencyjnej ich oferty sa walory smakowe ich
produktéw, gwarantowanie jakosci poparte certyfikatami i oznaczeniami oraz akcentowanie
identyfikacji danego produktu z obszarem pochodzenia.

Wprowadzenie

W literaturze dotyczace] zarzadzania markg obserwujemy coraz wigksze za-
interesowanie relacyjnymi aspektami wymiany zamiast podejscia transakcyjne-
g0. Dotychczasowe badania obejmuja glownie zagadnienia zwiazane ze wspol-
nota marki (ang. brand community), relacjami marki z konsumentem, aliansami
marek 1 wspdlng promocja marek (ang. co-branding). Jednakze tematyka zarza-
dzania markami kolektywnymi (ang. shared brands) nie doczekala si¢ jeszcze
zbyt wielu opracowan naukowych.

! Niniejsza praca zostata wykonana w ramach projektéw badawczych MNiSW Tuventus Plus
nr IP 2011 0043 71 1 IP 2010 0040 70.



144 Pawel Bryla

Jednag z mozliwych strategii budowania marki w stosunku do artykuléw rol-
nych jest akcentowanie ich pochodzenia geograficznego i/lub tradycyjnej i/lub
ckologicznej receptury. Jest to spoleczne budowanie jakosci, wymagajace sci-
stej wspolpracy migdzy poszczegdlnymi ogniwami kanalu rynku w agrobizne-
sie, ktore zarzadzaja wspolnymi zasobami, zw. dobrami klubowymi (ang. c/ub
goods), jak np. znaki jakosci.

Celem badania jest poznanie uwarunkowan i konsekwenc;ji strategii marke-
tingowych opartych na kreowaniu marek kolektywnych odwolujacych si¢ do
obszaru pochodzenia wsréd producentéw wina 1 produktow posiadajacych
oznaczenie geograficzne (tzw. produits du terroir) w branzy rolno-spozywczej
we Frangji.

Charakterystyka préby badanej

Badaniem obj¢to 466 podmiotow, ktore uzyskaly oznaczenie jakosci zareje-
strowane w bazie francuskiej instytucji odpowiedzialnej za ewidencjonowanie
takich przypadkow — INAQO (Institut National d’Appellations d’Origine — Kra-
jowy Instytut Oznaczen Pochodzenia). Badanie mialo charakter wyczerpujacy
dla tej kategorii podmiotéw, gdyz prosbe o wypelnienie ankiety internetowej
skiecrowano do wszystkich jednostek badania wedlug stanu na dzien 7 stycznia
2011 r. Jednostki badania to wnioskodawcy, ktdrzy uzyskali oznaczenia jakosci,
okreslani w nomenklaturze INAO jako organizacje obrony tych oznaczen i za-
rzadzania nimi (fr. organismes de défense et de gestion). Prosb¢ o wypelnienie
ankiety wraz z linkiem do niej wyslano e-mailem trzykrotnie do wszystkich
jednostek badania w 2011 r. w celu maksymalizacji stopy zwrotu ankiet 1 za-
pewnienia jak najwigkszej wiarygodnosci uzyskanych wynikow. Do analizy
zakwalifikowano 73 calkowicie lub czgéciowo wypelnione ankiety w serwisie
moje-ankiety.pl. Na poszczegolne pytania udziclalo odpowiedzi przecigtnie
okolo 40-50 respondentéw, zatem stopa zwrotu wyniosta efektywnie okolo
8-11%, co mozna uznaé za satysfakcjonujacy wynik, biorac pod uwage cele
1 przyjeta metodyke badania.

W badanej probie dominujg zrzeszenia producentéw powolane do zarza-
dzania markami kolektywnymi odwolujacymi si¢ do obszaru pochodzenia.
Najwigeej jest organizacji producentdw, stowarzyszen, zwigzkoéw 1 organizacji
typu ODG (powolanych specjalnie w celu uzyskania ochrony prawnej poprzez
objecie danego produktu oznaczeniem jakosci). Taka struktura instytucjonalno-
-prawna badanej préby jest odzwierciedleniem wymogoéw rejestracji oznaczen
jakosci produktéow zywnosciowych we Francji przez specjalistyczny instytut
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INAO 1 regut wyznaczonych przez Komisj¢ Europejska. Obserwujemy wysoki
stopien integracji poziomej kanalu rynku w analizowanej populacji producen-
tow, ktory do pewnego stopnia jest stymulowany przez wymogi systemu reje-
stracji marek kolektywnych w postaci oznaczen jakosci, a po czgsci moze wy-
nika¢ z racjonalizacji dzialan marketingowych i innych korzysci ze Scislej
wspolpracy podmiotéw w kanale rynku. Co moze troche zaskakiwac, Zadna
badana organizacja nie uzyla okreslenia, ze jest spoldzielnia. W niniejszym
opracowaniu w stosunku do respondentéw bgda stosowane zamiennie okresle-
nia; ,przedsigbiorstwo”, _firma”, ,organizacja”. Takie uproszczenic wydaje si¢
uprawnione ze wzglgdu na fakt, ze podmioty te prowadza dzialalnos¢ gospodar-
cza, sa nastawione na zysk i w sensie ekonomicznym dzialaja jak klasyczne
przedsiebiorstwa pomimo bogactwa ich form organizacyjno-prawnych. Zadna
badana organizacja nie jest powigzana kapitalowo z partnerem zagranicznym,
co wiaze si¢ m.in. z lokalnym 1 regionalnym charakterem dzialalnosci znacznej
czgsci badanych przedsigbiorstw.

Respondenci reprezentuja organizacje zlokalizowane na terytorium calej
Francji z wyjatkiem dwoch regionéw (Bretania 1 Franche-Comt€). Najwigcej
ankiectowanych firm wytwarzajacych produkty z oznaczeniami jakosci znajduje
sic w Owennii, Pirenejach Srodkowych, Akwitanii, Burgundii i w regionie Ro-
dan—Alpy. 4 badanych podalo swoja lokalizacj¢ w wiece] niz jednym regionie
Francji. Taka sytuacja moze oznacza¢ takze stosowanie strategii odwolywania
si¢ do kilku obszarow pochodzenia w ramach zréznicowanej gamy produkto-
wej.

Badane firmy (i innego typu organizacje) powstawaly na przestrzeni 125
lat. Najstarsza pochodzi z 1882 r., a najnowsza powstala w 2007 r. Sredni wiek
badanych podmiotow to 32 lata, a mediana wicku wyniosla 20 lat. 1/4 badanych
organizacji zostala utworzona przed 1973 r. 1 1/4 po 1997 r. Taki rozklad wieku
swiadczy o stosunkowo dlugiej tradycji wytwarzania produktow regionalnych
we Frangji, jak rowniez o stabilnosci struktur organizacyjnych w analizowanej
branzy.

Wielkos¢ organizacji reprezentowanych przez respondentdw charakteryzuje
si¢ duzym zrdéznicowaniem. Wiaze si¢ to m.in. z bogactwem form instytucjo-
nalno-prawnych, w ktorych funkcjonuja francuscy producenci zywnosci posia-
dajacej oznaczenia jakosci. W niektorych przypadkach odpowiedz moze doty-
czy¢ liczby pracownikow, a w innych liczby rolnikéw bgdacych czlonkami
danego stowarzyszenia, ktdére promuje markg kolektywna odwolujaca sie do
obszaru pochodzenia. Zatem do interpretacji tych wynikow nalezy podchodzié
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z duzg ostrozno$cig. Jednakze mozna wskazac, ze wielko$¢ badanych organiza-
cji waha sie w przedziale od 2 do 4,8 tys. cztonkéw. Srednia wynosi ponad 350
os6b, a mediana 70. 1/4 badanych organizacji liczy ponizej 30 cztonkéw i 1/4 -
powyzej 200. Trzy lata temu badane organizacje byly z reguly nieznacznie
wieksze pod wzgledem liczby czionkéw z wyjatkiem pierwszego kwartyla,
w ktérym nastgpity procesy wzrostu. Planowane zmiany strukturalne oznaczajg
wzrost liczby cztonkéw w najmniejszych organizacjach i ich spadek w najwigk-
szych przy niezmienionej medianie.

W badanej prébie reprezentowane sg rézne branze przemystu spozywczego
(rys. 2).

Rys. 1 Struktura préby badanej wedtug branzy
Zr6ato: badanie wiasne.

Najwiecej respondentéw dziata w branzy miesnej i winiarskiej. Znaczny
udziat w probie badanej majg takze przedstawiciele branzy owocowo-
-warzywnej i mleczarskiej. Pozostate profile dziatalnosci obejmujg produkcje
wadek i innych napojow alkoholowych, przetwdrstwo ryb i owocow morza oraz
wytwarzanie innych produktéw pochodzenia zwierzecego, np. miodu. 40 firm
podato swojg branze, przy czym trzy organizacje dzialajg jednoczesnie
w dwaoch branzach.

Wplyw oznaczenia jako$ci na rozw0j organizacji

Wsrdd firm i pozostatych podmiotdéw zarejestrowanych w bazie INAO do-
minujg nastepujgce oznaczenia jakosci: Appellation d origine contrdlée (AOC)
(Kontrolowana Nazwa Pochodzenia), Indication géographique protégée (IGP)
(Chronione Oznaczenie Geograficzne), Appellation d ‘origine protégée (AOP)
(Chroniona Nazwa Pochodzenia) i Label rouge (LR) (Czerwona Etykieta)
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(rys. 2). Najpopularniejsza marka kolektywna odwotujgca sie do obszaru po-
chodzenia (AOC) usytuowana jest we francuskim systemie prawnym, za$ dru-
gie i trzecie miejsce zajmujg oznaczenia nadawane na podstawie aktow praw-
nych Unii Europejskiej. Na czwartym miejscu co do popularnosci znalazia sie
forma specyficzna dla francuskiego systemu ochrony jakosci produktow zyw-
nosciowych. Suma wynikow w tabeli przekracza 1, poniewaz jeden podmiot
moze posiada¢ kilka oznaczen jakoSci. W badanej probie mniej istotne byty
oznaczenia zwigzane z rolnictwem ekologicznym (AB) i rynkiem winiarskim
(VQPRD i AOVDQS). Wérdd opcji odpowiedzi pierwotnie nieujetych w kata-
logu wymieniono Viticulture Raisonnée (Rozsadna Uprawa Winorosli) i Bleu
Blanc Coeur (Niebiesko-Biate Serce).

Rys. 2. Najpopularniejsze oznaczeniajakosci w badanej probie
Zr6dto: badanie wiasne.

Pierwsze oznaczenie jakosci badane podmioty z bazy INAO otrzymaty
przecietnie w 1981 r., przy czym potowa badanych firm uzyskataje po 1991 r.,
a U4 przed 1964 r. Najstarsze oznaczenie pochodzito z 1935 r., a najmtodsze
z2011r.

Najwiecej badanych podmiotdw z bazy INAO uznato, ze proces uzyskiwa-
nia oznaczenia jakosci byt raczej trudny (prawie potowa) lub S$rednio trudny
(1/3). Tylko co 6smy ankietowany ocenit go jako bardzo tatwy lub tatwy. Taki
rozktad ocen wskazuje na znaczne trudnosci w uzyskaniu tego typu oznaczen
jakosci przez francuskie firmy przetworstwa spozywczego, tym bardziej ze
w probie znalazty sie wykacznie podmioty, ktérym udato sie osiggnac sukces
w tej dziedzinie, gdyz zostaty zarejestrowane w bazie INAO.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (ponad 9/10), ktérzy udzielili od-
powiedzi na to pytanie, wskazata na pozytywny wptyw otrzymania oznaczenia
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jakosci na rozwoj ich organizacji (rys. 3). Tylko kilka procent badanych byto
odmiennego zdania, tj. podato brak wptywu lub raczej ujemne konsekwencje.
Ponad 1/4 respondentdw nie potrafita lub nie chciata ocenié wptywu oznaczenia
jakosci na rozwdj ich firmy.

Rys. 3. Ocena wptywu oznaczenia jakosci na rozwoj firmy
Zr6ato: badanie wiasne.

Uzyskanie oznaczenia jako$ci wywarto, zdaniem ankietowanych, pozytyw-
ny wplyw na sytuacje ich firm. Te korzystne zmiany zostaty zaobserwowane
w odniesieniu do wszystkich parametréw przedsiebiorstwa, ktére zostaty pod-
dane ocenie respondentow. Najbardziej dostrzegane sukcesy dotyczg wzrostu
wielkosci produkcji, wydatkéw marketingowych, liczby klientéw i rentownosci.
Rzadziej zauwazano wptyw oznaczenia jakosci na rozwdj dziatalnosci ekspor-
towej i wzrost liczby pracownikow, cho¢ takze w przypadku tych wskaznikdw
bezsprzecznie dominujg efekty pozytywne. Niekorzystny wptyw wprowadzenia
systemu oznaczeniajakosci podato tylko 2-7% firm w zaleznosci od przyjetego
kryterium oceny. Brak wptywu na badane parametry zaobserwowano wsrdd ok.
14 firm w odniesieniu do wielkosci produkcji, liczby klientéw i wydatkow
marketingowych, 1/3 respondentéw w stosunku do zmian rentownosci, potowy
podmiotéw co do wielkosci zatrudnienia i 3/5 w relacji do stopnia internacjona-
lizacji firmy wyrazonego przy pomocy wielkosci eksportu.

Respondenci potwierdzili pozytywny wptyw uzyskania oznaczenia jakosci
na liczne aspekty marketingowe dziatalnosci ich przedsiebiorstw (tab. 1). Ponad
3/4 ankietowanych wskazato, ze przyjecie oznaczenia jakosci spowodowato
sformutowanie nowej strategii marketingowej. By¢ moze w tym przypadku
mamy do czynienia ze sprzezeniem zwrotnym, tj. nowa strategia marketingowa
moze takze prowadzi¢ do podjecia decyzji o ubieganie sie 0 oznaczenie jakosci.
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Tabela 1

Ocena wplywu oznaczenia jakosci na zmiany wybranych wskaznikéw marketingowych (frakcje)

Wplyw oznaczenia jakosci Tak | Nie | Nie wiem
wzrost wiary godnosci marki 0,776 10,163 0,061
opracowanie nowej strategii 0,76610,213 0,021
marketingowej
wsparcie ze strony innych organizacji | 0,729]0,188 0,083
wzrost rozpoznawalnosci marki 0,696 (0,196 0,109
wzrost cen produktéw danego pod- 0,64010,300 0,060
miotu
wejscie do nowych kanaléw dystrybu- | 0,638 0,277 0,085
cji
nowe rynki zbytu za granicg 0,400 0,444 0,156

Zrédlo: badanie whasne.

Wigkszo$¢ badanych stwierdzila takze korzystne efekty marek kolektyw-
nych w postaci oznaczen jakosci w zakresie wzrostu wiarygodnosci i rozpo-
znawalnos$ci marek wlasnych producenta. Podkreslano takze znaczenie ozna-
czen jakosci w procesie uzyskiwania wsparcia ze strony innych podmiotow,
zarowno publicznych, jak i prywatnych. Prawie 2/3 ankietowanych wskazalo,
ze przyjgcie oznaczenia jakosci umozliwito ich firmom wejscie do nowych ka-
nalow dystrybucji i zastosowanie strategii oferowania wyzszych cen na ich pro-
dukty. Jedynie w przypadku pytania o wplyw oznaczen na ekspansj¢ eksporto-
wa odpowiedzi byly niejednoznaczne i podzielone. W tym przypadku ponad
15% badanych nie potrafilo ustali¢ efektu wprowadzenia oznaczenia jakosci na
zdobywanie nowych rynkdéw zbytu za granica.

Specyfika strategii oferowania produktéw regionalnych

Respondenci zostali poproszeni o oceng¢ znaczenia poszczegolnych aspek-
tow produktow regionalnych (tab. 2). Najwigksza wagg przypisuja oni natural-
nie terytorialnosci, tzn. zwiazkowi danego produktu z miejscem pochodzenia.
Prawie 2/3 badanych uznalo ponadto, ze produkty regionalne charakteryzujg si¢
przede wszystkim typowoscia, tj. specyfika procesu produkeji i produktu kon-
cowego, oraz tradycyjnoscia, czyli zakorzenieniem produktu w historii obszaru
pochodzenia i w miejscowym dziedzictwie kulinarnym. Duza czg$¢ badanych
podkreslila takze znaczenie nastgpujacych cech produktdéw regionalnych (wigk-
szo$¢ odpowiedzi w kategoriach ,bardzo wazne” 1 ,raczej wazne” lacznie):
wspodlnotowos¢, tzn. dzielenie si¢ wiedzg 1 doswiadczeniem przez producentow
(wybrane elementy integracji poziomej kanalu rynku), zwiazek z krajobrazem,
wspolpraca dostawcdw surowcoOw z przetworcg (integracja umowna wstgpujaca
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kanalu rynku) 1 wspoélpraca producentéw z podmiotami odpowiedzialnymi za
rozwo¢j turystyki na danym terenic. Ponad polowa badanych przedstawicieli
firm stwierdzila, ze ,racze] waznymi” cechami produktow regionalnych sa:
wspolpraca producentow z dystrybutorami (integracja umowna zstepujaca kana-
lu rynku), wspolpraca migdzy producentami z danego regionu (integracja po-
zioma kanalu rynku) i wspolpraca producentéw z instytucjami publicznymi,
ktore udzielaja im wsparcia. Zadna z analizowanych cech produktéw regional-
nych nie zostala uznana za nieistotna, gdyz odpowiedzi w kategoriach ,raczej
niewazne” 1 ,bez znaczenia” dla poszczegoélnych cech zaznaczylo mniej niz
1/10 respondentow.

Tabela 2

Ocena znaczenia poszczegolnych aspektow produktow regionalnych (frakcje)

Bardzo | Raczej | Srednio Racze] Bez

Cechy produktow regionalnych ) . , nie- znacze-
wazne | wazne | wazne . X
wazne nia
terytorialnos¢ 0,848 0,109 0,043 0 0
typowose 0,652 0,261 0,065 0,022 0
tradycyjnosc 0,622 0,289 0,089 0 0
zwigzek z krajobrazem 0,283 0,413 0,217 0,065 0,022
wspolnotowosc 0,267 0,489 0,178 0,044 0,022

wspolpraca dostawcoOw surowcow

. 0,250 0,455 0,227 0,023 0,045
Z przetworcg

wspolpraca producentow z instytu-

S . . 0,140 0,512 0,256 0,093 0
cjami publicznymi
wspolpraca producentow z podmio-
tami odpowiedzialnymi za rozwoj 0,114 0,455 0,364 0,045 0,023
turystyki
wspolpraca migdzy producentami 0.091 0.523 0.386 0 0
z danego regionu ’ ’ ’
wspolpraca producentow z dystry- 0.089 0.511 0333 0.067 0

butorami

Zrddlo: badanie whasne.

Respondenci mieli dodatkowo mozliwo$¢ wskazania innych cech, ktore sa
ich zdaniem istotne w odniesieniu do produktéw regionalnych. Tylko szesciu
respondentow skorzystalo z tej opcji. Wskazywali oni na: 1) gwarantowanie
jakosci organoleptycznej dla konsumentow, 2) rozpoznawalnos¢ wsrod klien-
tow, 3) zatrzymywanie wartosci dodanej w regionie produkcji, 4) wzmacnianie
solidarnosci w regionie 1 sklanianie kazdego ogniwa tancucha (dostawcow) do
jak najwigkszego zaangazowania, 5) zréznicowanie typowosci dla poszczegdl-
nych oznaczen jakosci (zdaniem jednego respondenta to pytanie bylo sformu-
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lowane na zbyt wysokim poziomie agregacji) 1 6) zastrzezenie, Zze odpowiedzi
dotycza wylacznie produktéw danego respondenta, a nickoniecznie innych pro-
duktéw posiadajacych oznaczenia jakosci.

Kolejne pytanie dotyczylo czynnikéw warunkujacych postrzeganie auten-
tycznosci produktow regionalnych. Ankictowani uznali wizerunek produktu
1 oznaczenie jakosci za najistotniejsze determinanty autentycznosci produktow
regionalnych. Waznymi przeslankami autentycznos$ci, zdaniem respondentow,
sq takze: rozpoznawalnos¢ przez konsumentéw, lokalizacja miejsca sprzedazy
produktéw w regionie pochodzenia i etykieta. Na podstawie uzyskanych wyni-
kéw mozna wnioskowac, ze postrzeganie autentycznosci tych samych produk-
tow regionalnych bgdzie si¢ rozni¢ w zaleznosci od tego, czy sa oferowane
w obszarze pochodzenia, czy na zewnatrz. Mnigj istotne, ale takze wplywajace
pozytywnie na autentycznos¢ elementy to: typ sklepu, w ktorym produkt jest
sprzedawany, niska dostgpnos¢ produktow regionalnych, oferowanie tych pro-
duktéow turystom i marka produktu. Niewielkie odsetki badanych dokonaly ni-
skiej oceny (kategorie ,,raczej niewazne” 1 ,.bez znaczenia” razem wzigte) zna-
czenia poszczegolnych czynnikow autentycznosci (2—-16%), zatem wszystkie 10
clementow mialo w opinii respondentéw istotny wplyw na postrzeganie auten-
tycznosci produktow regionalnych. Wyniki potwierdzily hipotezg, ze marki
kolektywne w postaci oznaczen jakosci maja o wiele wigksze znaczenie w pro-
cesie budowania autentycznosci produktow regionalnych od marek producenta.
Respondenci mieli mozliwo§¢ wskazania niewymienionych czynnikéow wply-
wajacych na postrzeganie autentycznosci produktéw regionalnych, ale zaden
ankictowany z niej nie skorzystal, zatem mozna przyjac, ze zaproponowany
katalog opcji odpowiedzi dobrze opisuje determinanty autentycznosci produk-
toéw regionalnych.

Nastepnie respondenci zostali poproszeni o dokonanie oceny znaczenia wy-
branych barier rozwoju rynku produktow regionalnych w pordéwnaniu z kon-
wencjonalnymi produktami zywnos$ciowymi. Odpowiednio 2/5 i 3/10 ankieto-
wanych za bardzo istotne bariery uznalo gorszy smak i mniej korzystny wyglad
tych produktow w poroéwnaniu z zZywnoscia masowa. Dla 1/4 badanych bardzo
wazng, bariera rozwoju rynku produktow regionalnych jest ich staba dostgpnosc.
Natomiast takie czynniki jak: niewystarczajace dziatania marketingowe, slaby
merchandising, czyli widocznos$¢ produktach w punktach sprzedazy detaliczne;,
1 relatywnie dos¢ wysokie ceny byly z reguly oceniane w kategorii ,,raczej waz-
nych” barier rozwoju rynku produktow regionalnych. Cztery dostgpne opcje
odpowiedzi mialy niewielka liczbe ocen deprecjonujacych znaczenie tych czyn-
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nikoéw, gdyz kategorie ,.raczej niewazne” i ,bez znaczenia” lacznie zaznaczyla
dla poszczegolnych punktow nie wigcej niz 1/8 ankietowanych. Jedynie punkty
dotyczace gorszego smaku i1 mniej korzystnego wygladu produktow regional-
nych w poréwnaniu z zZywnoscia konwencjonalng wywolaly wigksze kontro-
wersje, co odzwierciedlajg bardziej zréznicowane rozklady odpowiedzi.

W opinii respondentow o jakosci regionalnych produktéw zywnosciowych
swiadcza przede wszystkim ich cechy organoleptyczne (smak, aromat i przy-
jemnos¢ konsumpcji) oraz reputacja oznaczenia jakosci (marki kolektywnej
odwolujacej si¢ do obszaru pochodzenia) (tab. 3). Na dalszych pozycjach wsrdd
determinantdéw postrzegania jakosci produktow regionalnych znalazla si¢ troska
o zdrowie konsumentow 1 bezpieczenstwo sanitarne oraz kwestie etyczne i rola
produktéw regionalnych w procesie stymulowania zréwnowazonego rozwoju
danego obszaru. Co cickawe, reputacja marki producenta znalazla si¢ na ostat-
nim migjscu w katalogu cech $wiadczacych o jakosci produktéw regionalnych,
mimo ze¢ polowa badanych uznala ten element za ,bardzo wazny” lub ,raczej
wazny”.

Tabela 3

Ocena znaczenia wybranych aspektow jakosci produktow regionalnych (frakcje)

Aspekty jakosci produktéw Bardzo | Raczej | Srednio Raczej Bez zna-
regionalnych wazne | wazne | wazne | niewazne | czenia

smak, aromat, przyjemnosé 0,833 0,167 0 0 0
konsumpcji
reputacja oznaczenia jakosci 0,571 0,310 0,119 0 0
(np. AOC)
zdrowie, bezpieczenstwo sanitarne 0,357 0429 0,167 0,048 0
etyka, zrownowazony rozwdj 0,195 0,537 0,244 0,024 0
reputacja marki producenta 0,150 0,350 0,425 0,025 0,050

Zrddlo: badanie wlasne.

W zestawieniu z oceng znaczenia reputacji oznaczen jakosci taki rozklad
odpowiedzi §wiadczy o zdecydowanie wigkszej wadze przypisywanej markom
kolektywnym w poréwnaniu z markami producenta w odniesieniu do produk-
tow regionalnych. Zatem marketingowa konstrukcja jakosci produktéw regio-
nalnych opiera si¢ przede wszystkimi na oznaczeniach jakosci i hedonizmie
konsumentdw. Wszystkie pig¢ aspektow jakosci, ktore znalazly si¢ w opcjach
odpowiedzi, zostaly uznane przez producentdow za istotne, gdyz odpowiedzi
w kategoriach ,raczej niewazne” 1 ,bez znaczenia” lacznie nie przekraczaly
kilku procent.
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Zdaniem ankietowanych sprzedaz bezposrednia produktow regionalnych
przynosi wytworcom wiele korzysci. Najistotniejsze z nich obejmuja mozliwosé
przechwycenia calosci wartosci dodanej w kanale dystrybucji przez producenta
1 ulatwienia w prowadzeniu badan marketingowych, gdyz poprzez bezposrednie
kontakty z klientami firmom latwiej jest poznac ich opinie na temat produktow
1 innych elementéw marketingu mix. Wigeej kontrowersji wzbudzily natomiast
opcje odpowiedzi podkreslajace nastgpujace zalety sprzedazy bezposredniej:
relatywnie niskie koszty dystrybucji, latwos¢ dokonywania zmian cen i minima-
lizacja okresu od momentu wyprodukowania danego artykulu do jego sprzedazy
ostatecznemu klientowi. Ta ostatnia cecha sprzedazy bezposredniej jest natural-
nie najistotniejsza w przypadku produktéw szybko psujacych sig, a produkty
regionalne mogg mie¢ skrocone terminy przydatnosci do spozycia w poréwna-
niu z zywnos$cig konwencjonalng ze wzgledu na niestosowanie chemicznych
dodatkow 1 konserwantow. Respondenci mieli takze mozliwosci wskazania
dodatkowych korzysci wynikajacych ze sprzedazy bezposredniej ich produk-
tow. Tylko czterech ankictowanych skorzystalo z tej mozliwosci, zatem zapro-
ponowany katalog odpowiedzi dobrze odzwierciedla najistotniejsze zalety
sprzedazy bezposrednie] produktéw regionalnych. Wsrdd tych dodatkowych
korzysci znalazly si¢: mozliwo$¢ wyjasnienia klientom specyfiki procesu pro-
dukcji 1 cech produktow regionalnych, wskazanie na zalety ekologiczne wytwa-
rzania produktow regionalnych — niska emisja dwutlenku wegla 1 mozliwos¢
udowodnienia klientowi, Ze nie chodzi tylko o wzgledy marketingowe. Jeden
ankictowany wskazal na brak sprzedazy bezposredniej w jego kategorii produk-
towej, a inny na niewlasciwie sformulowane opcje odpowiedzi. Jego zdaniem:
1) producent zywnosci regionalnej przechwytuje czesciowo warto$é wytworzo-
ng przez sieci dystrybucji, 2) koszty sprzedazy bezposredniej sa bardzo wyso-
kie, ale nigdy nie sa uwzglednione w cenach produktéw regionalnych, 3) nie ma
mozliwosci latwego dostosowania cen i1 4) szybkos¢ dystrybucji nie musi ozna-
cza¢ zapewnienia odpowiedniego poziomu jakosci, jesli produkt bgdzie prze-
chowywany w bagazniku samochodowym przez caly dzien.

Charakterystyka wybranych dzialan marketingowych badanych organizacji

Ankietowani zostali poproszeni o dokonanie oceny znaczenia poszczegol-
nych determinantéw przewagi konkurencyjnej w zakresie oferowania produk-
tow regionalnych (tab. 4).
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Tabela 4
Ocena determinantoéw przewagi konkurencyjnej w zakresie oferowania produktéw regionalnych
(frakcje)
Determinanty przewagi Bardzo | Raczej | Srednio Raczej | Bez zna-
konkurencyjnej wazne wazne wazne | niewazne | czenia

smak 0,575 0,375 0,050 0 0
gwarancja jakosci (certyfikat, znak) 0,500 0,450 0,050 0 0
identyfikacja produktu z regionem 0,450 0,500 0,025 0,025 0
zapach 0,382 0,235 0,265 0,059 0,059
marka 1 reputacja danej organizacji 0,333 0,487 0,103 0 0,077
bezpieczenstwo konsumpeji 0,278 0,417 0,250 0,028 0,028
znajomos¢ zrédla pochodzenia 0,256 0,487 0,179 0,051 0,026
SUTOWCOW
przyjemnosé¢ konsumpeji 0,250 0,500 0,167 0,028 0,056
cheé wsparcia lokalnych wytwdredw 0,162 0,459 0,270 0,081 0,027
oryginalnos¢ produktu 0,135 0,351 0,405 0,054 0,054
tradycyjna receptura 0,135 0,405 0,351 0,081 0,027
ekologiczny charakter produktu 0,053 0,342 0,421 0,184 0
zdrowotnosé 0,132 0,395 0,289 0,079 0,105
lojalno$é konsumentow 0,118 0,471 0,382 0,029 0
nostalgia konsumentéw 0,114 0,286 0,457 0,143 0
troska o dobrostan zwierzat gospo- 0,100 0,333 0,333 0,100 0,133
darskich
cena 0,081 0,351 0,514 0,027 0,027
moda na konsumowanie takich 0,057 0,371 0,514 0,057 0
produktow
bogactwo skladnikéw mineralnych, 0,057 0,257 0,257 0,229 0,200
witamin
ciekawos$¢ konsumentdéw 0,056 0,472 0,417 0,056 0
dostawa do domu 0,030 0,030 0,364 0,121 0,455
termin przydatnosci do spozycia 0 0,294 0,353 0,206 0,147
rejestracja na www.lesproduits 0 0,063 0,250 0,063 0,625

duterroir.fr

Zrddlo: badanie whasne.

W tym kontekscie najwyzsza wage respondenci przypisuja walorom sma-

kowym ich produktow, gwarantowaniu ich jakosci potwierdzonym certyfikata-
mi i oznaczeniami oraz akcentowaniu identyfikacji danego produktu z obszarem

pochodzenia. Na dalszych pozycjach wsrod cech oferty, ktore zostaly uznane za

,bardzo wazne” w procesie budowania 1 utrzymywania przewagi konkurencyj-
nej, znalazly si¢: zapach produktu, marka i1 reputacja danej organizacji, zapew-

nienie bezpieczenstwa konsumpcji, znajomos¢ zrédla pochodzenia surowcow

1 przyjemnos¢ konsumpcji. Zdaniem badanych mniejsze znaczenie maja: trady-
cyjna receptura, ekologiczny charakter produktu, troska o dobrostan zwicrzat
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gospodarskich, dazenie klientéw do wsparcia lokalnych wytworcow, nostalgia
konsumentéw, moda na konsumowanie produktéw regionalnych, cickawosc
konsumentdw, lojalno$¢ konsumentdw, cena, zdrowotnos¢, oryginalnos¢ pro-
duktu, przyjemnos$¢ konsumpcji i bogactwo skladnikéw mineralnych i/lub wi-
tamin. Wickszos¢ badanych uznala, ze rejestracja produktu na najbardziej roz-
poznawalnym we Francji portalu internetowym z produktami lokalnymi
www lesproduitsduterroir.fr nie ma znaczenia w dziedzinie kreowania przewagi
konkurencyjnej ich oferty. Moze to by¢ zwigzane ze znacznie silniejszym
wplywem posiadanych oznaczen jakosci (marek kolektywnych) w pordwnaniu
z obecnoscig na liscie producentdéw takich artykulow, nawet jesli zamieszczona
jest ona w Internecie. Okolo polowa badanych stwierdzila, ze dostawa do domu
nie stanowi istotnego elementu w procesie budowania przewagi konkurencyjnej
w zakresie oferowania produktow regionalnych. Zatem inne kanaly dystrybucji
zywnosci regionalnej sa powszechnie akceptowane 1 znacznie istotniejsze. War-
to takze podkresli¢ stosunkowo niska pozycjg ceny wsrod czynnikdéw decyduja-
cych o przewadze konkurencyjnej w badanym segmencie rynku produktéw
zywnosciowych. Mozna wnioskowaé, ze wrazliwos¢ cenowa konsumentow
produktéw regionalnych jest niZzsza w pordwnaniu z nabywcami zywnosci
konwencjonalnej, przynajmniej w opinii ankietowanych. Zatem inne elementy
marketingu mix maja relatywnie wigksze znaczenie w procesic budowania
przewagi konkurencyjnej przez producentdéw zywnosci oznaczonej markami
kolektywnymi. Najistotniejsze sa walory smakowe, ale niezwykle wazne jest
takze uczestniczenie w systemach gwarancji jakosci, potwierdzone posiadaniem
certyfikatow 1 oznaczen, w szczegolnosci stosowanie marek kolektywnych od-
wolujacych si¢ do obszaru pochodzenia.

Wytworcy produktow regionalnych najezesciej stosuja reklamy zewngtrzne,
reklamy na opakowaniach, w prasic 1 w Internecie. Mnigjsza popularnoscia
w te] grupie ciesza si¢ ulotki 1 reklamy radiowe. Nieliczni respondenci wyko-
rzystuja reklamy telewizyjne 1 umieszczone na pojazdach firmowych. W kate-
gorii pozostale” jeden ankictowany wymienil uczestnictwo w targach gastro-
nomicznych (fr. salons gastronomiques). Wydaje si¢ jednak, Ze jest to forma
wykraczajaca poza definicj¢ reklamy. Inny respondent wskazal, ze reklamuje
si¢ na plytach DVD, przy pomocy filméw i prezentacji producentdéw oraz zwie-
rzat gospodarskich. Jeden badany podkreslil, ze nie stosuje zadnych reklam.
Przed trzema laty najpopularniejsze rodzaje reklamy w badanej probie obejmo-
waly reklamy prasowe, na opakowaniach, zewng¢trzne 1 internetowe, a w per-
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spektywie nastgpnych trzech lat zdaniem ankictowanych w ich segmencie rynku
najbardziej prawdopodobny jest rozwoj reklam internetowych.

Stopien wykorzystania Internetu przez francuskich przedsigbiorcow zareje-
strowanych w bazie INAO w ich dzialalnosci gospodarczej jest generalnie dosé¢
ograniczony. Najczgsciej Internet stuzy w tego typu organizacjach do realizacji
celow zwiazanych z komunikacja marketingowa. Okolo 1/3 badanych firm
uzywa Internetu w bardzo duzym i duzym stopniu jako narzgdzia wspdlpracy
z klientami i/lub dostawcami. Jednakze w 70% badanych firm wcale nie stosuje
si¢ Internetu do realizacji zamowien klientow. Jeden ankictowany podal, ze
posiada sklep internetowy. Ponad polowa ankietowanych nie korzysta takze
z bankowosci elektronicznej. Internet stuzy ponadto jako zrédlo informacji
o rynku, ale z reguly jest wykorzystywany w tym celu tylko w srednim stopniu.
Istnigje zatem jeszcze znaczny potencjal wzrostu wykorzystania Internetu
w dzialaniach marketingowych badanych producentow zywnosci posiadajacej
francuskie oznaczenia jakosci.

Francuskie produkty zywnosciowe posiadajace oznaczenia jakos$ci zareje-
strowane w bazie INAO sa sprzedawane przede wszystkim w duzych sieciach
dystrybucji, bezposrednio w gospodarstwach rolnych, we wlasnych sklepach
1 na targowiskach, podobnie jak przed trzema laty. Widzimy zatem znaczne
zroznicowanie kanalow dystrybucji regionalnych produktow zywnosciowych,
na co ma niewatpliwie wplyw zroznicowana skala dzialalnosci przedsi¢biorstw
w badanej probie, jak réwniez réznice w strategiach marketingowych. Wsrod
ankictowanych mniej popularnymi kanalami dystrybucji okazaly si¢ sklepy
z zywnoscia ckologiczng i dostawa bezposrednia do klienta. Pozostale mozli-
wosci wskazane przez respondentéw obejmowaly: sprzedaz przez tradycyjnych
kupcow 1 rzemieslnikéw, np. piekarzy i1 rzeznikow, korzystanie we Francji
z wyspecjalizowanych posrednikoéw (piwnice win, bary, restauracje) i przejmo-
wanie funkcji zwigzanych z dystrybucja przez importeréw za granica. Jeden
respondent wskazal na sklepy, ktore nie naleza do danej firmy, ale specjalizuja
si¢ w sprzedazy produktow posiadajacych oznaczenie jakosci AOC. Wsrod
plandéw na przyszlos¢ ankietowani wymieniali najczescie] zamiar wejscia ze
swoimi produktami do wielkich sieci dystrybucji badz do sklepoéw z produktami
ckologicznymi oraz rozw¢j wlasnych sieci dystrybuci.

Badane firmy potwierdzily istotna rol¢ udzialu w imprezach targowych
w strategiach marketingowych oferowania produktow oznaczonych markami
kolektywnymi. Im mniejszy zasieg geograficzny targow, tym wickszy wskaznik
udzialu. Ponad 4/5 badanych uczestniczy w targach o zasiegu lokalnym, 3/4
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— w targach o zasiegu regionalnym, 2/3 — w targach o zasiggu krajowym 1 pra-
wie polowa deklaruje udzial w imprezach targowych o zasiegu miedzynarodo-
wym. Taki rozklad odpowiedzi jest zgodny z oczekiwaniami i wskazuje na
koncentracje wysitkow marketingowych na obszarze, gdzie dana marka jest
najbardziej rozpoznawalna i cieszy si¢ najwyzszym uznaniem konsumentow.
Uzyskane wyniki moga takze sugerowa¢ ograniczone mozliwosci internacjona-
lizacji duzej czgsci badanych przedsigbiorstw poprzez wejscie z ich produktami
na rynki zagraniczne. To moze by¢ konsekwencja posiadania oznaczen jakosci,
ktore sa wprawdzie dobrze rozpoznawalne na rynku francuskim, ale mnigj po-
pularne poza granicami kraju. Istnieja jeszcze inne, istotne bariery internacjona-
lizacji strategii marketingowych oferowania produktéw regionalnych. Udzial
w imprezach targowych o zasiggu migdzynarodowym moze stuzy¢ przelamy-
waniu niektorych z nich. Dodatkowym powodem moze by¢ specyfika samych
imprez targowych. W przypadku imprez adresowanych do wytworcéw produk-
téw regionalnych wydaja si¢ one koncentrowac na ofercie pochodzacej z dane-
go regionu lub — co najwyzej — kraju.

Uzyskane wyniki wskazuja na postepujaca integracje umowna wstgpujaca
kanalu rynku w badanej grupie francuskich producentéw zywnosci z oznacze-
niami jakosci. Ankietowani zadeklarowali, ze w czasie badania 47% surowcow
bylo kupowanych na podstawie umow dlugoterminowych, tj. trwajacych co
najmniej rok. Mediana wyniosla 50%. W 1/4 badanych firm udzial dlugotermi-
nowych uméw o wspoélpracy z dostawcami przekraczal 90%. Trzy lata temu
przecigtny udzial umow dlugoterminowych byl nizszy, gdyz ksztaltowal si¢ na
poziomie 41%. W polowie badanych firm wskaznik ten nie przekraczal 40%,
a 1/4 wykazywala udzial tego typu umdéw w wysokosci ponad 75%. Zgodnie
z planami respondentéw znaczenie umoéw dlugoterminowych o wspdlpracy
z dostawcami surowcow do produkeji, czyli przede wszystkim rolnikami, bg-
dzie wzrastalo w perspektywie trzyletniej (o czym $wiadczy wzrost sredniej,
mediany 1 trzeciego kwartyla badanego wskaznika). Zatem obserwujemy sys-
tematyczny, aczkolwick powolny, wzrost integracji umownej wstepujacej kana-
hu rynku w badanej grupie podmiotow francuskiego rynku zywnosci oznaczonej
markami kolektywnymi.

2/5 respondentow uznalo turystyke za bardzo istotny lub raczej istotny
czynnik w ich strategii marketingowej, zas prawie polowa badanych ocenila
znaczenie tego elementu jako srednie. Tylko dla 13% ankietowanych turystyka
ma niewielkie lub zadne znaczenie w procesie formulowania ich strategii mar-
ketingowych. Taki rozklad odpowiedzi potwierdza wstgpne przekonanie o duzej
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roli turystyki w marketingu produktéw zywnosciowych i win posiadajacych
oznaczenie jakosci. Turysci stanowia wazny segment rynku tego typu produk-
tow. Stosowanie strategii marketingowej opartej] na markach kolektywnych
odwolujacych si¢ do obszaru pochodzenia uwarunkowane jest zatem w pewnym
stopniu atrakcyjnoscia turystyczng danego regionu. Z drugiej strony moga ist-
nie¢ sprzgzenia zwrotne, tj. posiadanie rozpoznawalnych produktéw zywno-
sciowych moze zwigksza¢ atrakcyjnosé turystyczna danego obszaru. Marki
kolektywne odwolujace si¢ do obszaru pochodzenia w postaci oznaczen jakosci
produktow zywnosciowych 1 win stanowia istotny element promocji dziedzic-
twa kulinarnego danego regionu. Stopien $wiadomosci roli turystyki w procesie
rozwoju rynku produktow regionalnych wydaje si¢ ksztaltowaé na wysokim
poziomie w badanej probie francuskich przedsigbiorstw.

Zakonczenie

Wizerunek regionalnego produktu Zywnosciowego ksztaltowany jest za-
réwno przez markg producenta, jak 1 marke kolektywna, ktéra opiera si¢ na
wizerunku strefy jego wytwarzania czy wyjatkowosci geograficznej wystgpo-
wania surowcoéw. Tozsamos$¢ marek regionalnych produktéw zywnosciowych
zalezy od czynnika tradycji 1 dziedzictwa, jak rowniez od postrzeganej auten-
tycznosci. Tradycja ksztaltowana jest przez zwyczaje (przepisy kulinarne) oraz
specyfike migjsca (klimat, geomorfologia). Natomiast postrzegana autentycz-
no$¢ zalezy od czynnikow osobowych (wiedza, doswiadczenie), sytuacyjnych
(migjsce sprzedazy, kontekst zakupu 1 konsumpcji) oraz produktowych (nazwa,
etykieta, wyglad, opakowanie).

Zastosowanie strategii oferowania produktéw regionalnych przynosi wielo-
rakic korzysci. Regionalne marki kolektywne legitymizuja dany produkt
w oczach konsumentow 1 dystrybutorow. Z punktu widzenia rozwoju przedsig-
biorczosci stosowanie marek kolektywnych opartych na obszarze pochodzenia
zwigksza przywiazanie firm do danego regionu poprzez lokalizacjg procesow
produkcji 1 dostgp do surowcow. Powstala w ten sposéb przewaga konkuren-
cyjna nie moze by¢ kopiowana poza danym obszarem. Dlatego inwestycja mar-
ketingowa w rozw¢j marek kolektywnych cechuje si¢ stabilnoscia 1 trwaloscia.
Dzigki stosowaniu strategii oferowania produktéow regionalnych dynamizuje si¢
sie¢ malych 1 $rednich przedsigbiorstw, ktore nie bylyby w stanie wykreowaé
indywidualnie silnej marki producenta. Ponadto stosowanie tej strategii sklania
do integracji kanatu rynku.
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THE CHARACTERISTICS OF MARKETING REGIONAL FOOD
PRODUCTS IN FRANCE — RESEARCH RESULTS

Summary

This paper presents the most important results of our questionnaire survey on marketing
strategies concerning offering products of origin in France. The study encompassed 466 entities
which have obtained a quality sign registered in the INAO database. Producer organizations
established to manage collective brands referring to the area of origin prevail in the research
sample. Obtaining a quality sign had a positive impact on the situation of enterprises. Over 3/4 of
our respondents indicated that adopting a quality sign caused the formulation of a new marketing
strategy. A vast majority of the study subjects also confirmed positive effects of collective brands
like quality signs in the field of higher credibility and recognition of producer own brands.
The respondents pointed out that the most important determinants of the competitive advantage of
their offer were as follows: the taste of their products, quality guarantees, including certificates
and signs, as well as emphasizing the identification of a given product with its area of origin.

Tranlated by Pawel Bryta



