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WPROWADZENIE

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

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

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

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

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

W sferze nowoczesnej dystrybucji gldéwnym wyzwaniem pozostaje znale-
zienie najbardziej efektywnych kanatéw dystrybucji, w tym takze wykorzystanie
rozwoju sprzedazy przez Internet. W przypadku producentow o wickszej ska-
li produkcji pojawia si¢ réwniez wyzwanie zwigzane z wejsciem z produktami
regionalnymi do nowoczesnych kanalow masowej dystrybucji. W przypadku



wigkszosci producentéw produktow regionalnych — z uwagi na mniejsza skale
ich produkcji — pojawia si¢ jednak pytanie o to, czy nie tworzy¢ alternatywnych,
specjalistycznych kanalow dystrybucji — oferujacych wylacznie te game produk-
tow. Trend ten polega w wielu krajach na tworzeniu sieci matych sklepdw, takze
na zasadach franchisingu, zajmujacych si¢ dystrybucja tej kategorii produktow
wedlug oryginalnej formuty koncepcji sklepu oraz unikatowego merchandisingu.

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

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

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

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

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

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

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

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



1. SPECYFIKA MARKETINGU PRODUKTOW
REGIONALNYCH NA RYNKU ZYWNOSCI
(PAWEL BRYLA)

1.1. WPROWADZENIE

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

1.2. MARKETINGOWE PODSTAWY STOSOWANIA STRATEGII
OFEROWANIA PRODUKTOW REGIONALNYCH

Jako$¢ produktow zywnosciowych, w tym produktow regionalnych, moze
by¢ analizowana za pomocg wskaznikoéw i atrybutow (por. tab. 1.1). W celu oce-
ny jakos$ci produktu Zzywno$ciowego konsument postuguje si¢ wskaznikami jako-
$ci. Mozemy wyr6zni¢ dwa typy tych wskaznikow — wewnetrzne i zewnetrzne.
Pierwsza kategoria odnosi si¢ do cech produktu fizycznego, takich jak ksztatt,
rozmiar 1 kolor. Natomiast wskazniki zewngtrzne sg niezalezne od produktu fi-
zycznego. Mozna modyfikowaé¢ cene, nazwe produktu i miejsce sprzedazy bez
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zmiany samego produktu. Zar6wno wskazniki wewnegtrzne, jak i zewnetrzne sta-
nowig jako$¢ komunikowang. Odpowiadajg obietnicy zlozonej konsumentom,
a takze wptywaja na percepcje. Cena, marka, informacja o warto$ciach odzyw-
czych, miejsce sprzedazy czy wreszcie znak jakosci (w tym marka kolektywna
nadana produktowi regionalnemu) dostarczaja klientowi swego rodzaju gwarancji
jakosci. Stad wysoka cena nie musi dziata¢ jak hamulec w procesie decyzyjnym
dotyczacym zakupu, a obnizka ceny niekoniecznie bedzie pozytywnie przyjeta
przez konsumentow, gdyz moze zosta¢ skojarzona ze spadkiem jakosci. Inne
wskazniki, jak kraj czy region pochodzenia badz informacja o sposobie produkc;ji,
odpowiadajg potrzebie odczuwanej przez konsumentow, aby istniat zwigzek mig-
dzy produktem a jego pochodzeniem czy metoda wytwarzania. Tego typu infor-
macje na etykiecie takze stanowia swoistego rodzaju gwarancj¢ jakosci dla kon-
sumenta (Aurier, Sirieix 2004, s. 31-33).

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Terytorialnos¢ Wspolnotowosé

Typowos¢

Tradycyjnos¢

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

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

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

1.3. WSPOLNOTOWY SYSTEM OCHRONY PRODUKTOW
REGIONALNYCH

Podstawe prawng ochrony produktéw regionalnych w Unii Europejskiej sta-
nowig obecnie dwa rozporzadzenia Rady WE. Zakres stosowania Rozporzgdzenia
Rady (WE) nr 510/2006 z dnia 20 marca 2006 r. w sprawie ochrony oznaczen
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geograficznych i nazw pochodzenia produktow rolnych i srodkow spozywczych
obejmuje produkty rolne przeznaczone do spozycia przez ludzi, ktore zostaty wy-
mienione w zataczniku I do Traktatu o WE (tj. objete Wspolng Polityka Rolng),
oraz siano, olejki eteryczne, korek, koszenile, kwiaty i ro§liny ozdobne, weine,
wikline i len miedlony, a takze nastepujace srodki spozywcze: piwo, napoje z eks-
traktow roslinnych, chleb, ciasto, ciastka, wyroby cukiernicze i inne wyroby pie-
karnicze, naturalne zele 1 zywice, musztard¢ i makarony. Rozporzadzenia tego
nie stosuje si¢ jednak ani do napojoéw alkoholowych, ani do produktéw winiar-
skich, z wylaczeniem octéw winnych. Natomiast Rozporzqdzenie Rady (WE)
nr 509/2006 z dnia 20 marca 2006 r. w sprawie produktow rolnych i srodkow spo-
zywezych bedgcych gwarantowanymi tradycyjnymi specjalnosciami okresla zasa-
dy, zgodnie z ktorymi za gwarantowang tradycyjna specjalno$¢ mozna uznac pro-
dukty rolne przeznaczone do spozycia przez ludzi, wymienione w zalaczniku I do
Traktatu o WE, oraz nast¢pujace srodki spozywceze: piwo, czekolade i1 inne pre-
paraty spozywcze zawierajace kakao, wyroby cukiernicze, chleb, ciasta, ciastka,
herbatniki i inne wyroby piekarnicze, makaron (takze gotowany i nadziewany),
dania przygotowane, gotowe sosy zawierajace przyprawy, zupy, buliony, napoje
z ekstraktéw roslinnych i lody (na mleku i na wodze). Na potrzeby niniejszego
opracowania przyjmiemy, ze obydwa rozporzadzenia odnoszg si¢ do tzw. pro-
duktow regionalnych, mimo ze czasem mozna spotka¢ w literaturze rozrdznienia
na produkty regionalne i lokalne lub regionalne i tradycyjne.

Rozporzgdzenie nr 510/2006 zawiera definicje ,,nazwy pochodzenia” i ,,0zna-
czenia geograficznego”. Nazwa pochodzenia oznacza nazwe regionu, okreslone-
go miejsca lub — w wyjatkowych przypadkach — kraju, ktora stuzy do oznaczenia
produktu rolnego albo $rodka spozywczego: 1) pochodzacego z tego regionu,
okreslonego miejsca lub kraju, 2) ktérego jakos¢ lub cechy charakterystyczne sg
w istotnej badZz wylacznej mierze zashuga srodowiska geograficznego, na ktore
sktadajg si¢ czynniki naturalne i ludzkie, oraz 3) ktorego produkcja, przetwa-
rzanie 1 przygotowywanie zachodza na okreslonym obszarze geograficznym.
Natomiast oznaczenie geograficzne oznacza nazwe regionu, okreslonego miejsca
lub — w wyjatkowych przypadkach — kraju, ktéra shuzy do oznaczenia produktu
rolnego albo $rodka spozywczego: 1) pochodzacego z tego regionu, okreslone-
go miejsca badz kraju, oraz 2) ktorego okreslona jakos$¢, renoma lub inna cecha
charakterystyczna moze by¢ przypisana temu pochodzeniu geograficznemu, oraz
3) ktorego produkcja, przetwarzanie lub przygotowywanie odbywa si¢ na okre-
slonym obszarze geograficznym. Zatem definicja oznaczenia geograficznego jest
mniej rygorystyczna od definicji nazwy pochodzenia. Podstawowa roznica doty-
czy koniecznos$ci umiejscowienia wszystkich trzech stadidéw procesu produkcyj-
nego (produkcja, przetwarzanie i przygotowywanie) na danym obszarze w przy-
padku nazwy pochodzenia, podczas gdy w przypadku oznaczen geograficznych
wystarczy, ze realizowany jest tam tylko jeden z tych etapow, a reputacja danego
produktu ma korzenie geograficzne.
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Wedtug rozporzadzenia nazw rodzajowych z zasady nie mozna rejestrowac
jako chronionych nazw pochodzenia i oznaczen geograficznych. ,,Nazwa, ktora
stala si¢ nazwg rodzajowa” oznacza nazw¢ produktu rolnego lub $rodka spozyw-
czego, ktora — mimo ze jest zwigzana z miejscem lub regionem, w ktorym produkt
badz $rodek spozywczy byt pierwotnie produkowany czy wprowadzany na rynek
— stata si¢ powszechna we Wspolnocie. Wspolnota Europejska nie byta w stanie
opracowac listy nazw rodzajowych produktow rolnych i srodkoéw spozywczych.
Fakt, Ze o ochrong licznych nazw nie wystapita nigdy zadna grupa producentow,
nie oznacza, ze nazwy te mozna automatycznie sklasyfikowac jako rodzajowe
(Komisja Europejska 2004, s. 7).

Ponadto nie moze by¢ zarejestrowana nazwa, ktora koliduje z nazwa odmiany
ro$lin albo rasy zwierzat i moze z tego powodu wprowadzi¢ w btad konsumenta
co do pochodzenia danego produktu. Kazdy tego typu przypadek jest rozpatrywa-
ny indywidualnie. W celu lepszego zrozumienia tego zagadnienia zostanie przy-
toczonych kilka rzeczywistych przyktadow, w ktorych na pierwszy rzut oka mogt
istnie¢ tego rodzaju konflikt znaczeniowy. Francuski ser ,,Abondance” zostat
zarejestrowany jako chroniona nazwa pochodzenia, mimo Ze to stowo oznacza
takze ras¢ bydta. Uznano jednak, Zze nie moze doj$¢ do pomytki pomiedzy serem
a rasg. W Portugalii nazwy ,,Carnalentejana” stosowano zarowno wobec migsa,
jak i rasy zwierzat bedacych zrodtem tego surowca. Jednak nie dopuszczono argu-
mentu o ewentualnym wprowadzeniu w btad konsumentoéw, gdyz rasa Alentejana
byla od zawsze hodowana wylacznie na obszarze geograficznym podlegajacym
rejestracji. Kolejnym interesujacym przypadkiem byta grecka nazwa pochodzenia
oliwek Konservolia Stylidas. Tutaj rdwniez nie stwierdzono konfliktu, gdyz na-
zwa ta sktada si¢ z nazwy odmiany (Konservolia) i nazwy obszaru geograficznego
(Stylidy) (Komisja Europejska 2004, s. 12).

Istniejg takze obostrzenia w rejestracji nazw homonimicznych (catkowicie
lub czgsciowo) w stosunku do nazw juz zarejestrowanych. Przyktadem potencjal-
nego konfliktu migdzy nazwa zgtoszong do rejestracji a istniejgcymi juz markami
jest ,,Bayerisches Bier”. W nastepstwie notyfikacji wniosku wtadz niemieckich
o rejestracje tego produktu jako chronionego oznaczenia geograficznego wladze
holenderskie i dunskie poinformowaty Komisje Europejska o istnieniu marek
piwa, ktore zawieraja to okreslenie — w Holandii ,,Bavaria” i w Danii ,,Hoker
Bajer”. Komisja stwierdzita jednak, Zze zgtoszona nazwa nie bedzie wprowadzatla
w btad konsumentoéw co do prawdziwej tozsamosci produktu i proces rejestracji
zakonczyt si¢ pomyslnie. Zatem marka handlowa i oznaczenie geograficzne moga
czasem koegzystowaé na rynku (Komisja Europejska 2004, s. 12).

W rozporzadzeniu nr 509/2006 przyjeto definicje nastepujacych okreslen:
»specyficzny charakter”, ,tradycyjny”, ,,gwarantowana tradycyjna specjalnos¢”
i,,grupa”. Specyficzny charakter oznacza cechg lub zespot cech, ktore w sposob
wyrazny odr6zniaja produkt rolny czy $rodek spozywezy od podobnych im pro-
duktéw badz srodkow spozywcezych nalezacych do tej samej kategorii. Tradycyjny
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oznacza udokumentowany jako bedacy w uzyciu na rynku wspolnotowym przez
okres wskazujacy na przekaz z pokolenia na pokolenie, przy czym okres ten po-
winien wynosi¢ co najmniej 25 lat. Gwarantowana tradycyjna specjalno$¢ ozna-
cza tradycyjny produkt rolny lub $rodek spozywczy, uznany przez Wspodlnote ze
wzgledu na jego specyficzny charakter, poprzez jego rejestracje, zgodnie z wy-
mienionym rozporzadzeniem. Wreszcie grupa w tym kontekscie oznacza kazda
organizacj¢ producentdow albo przetworcoOw, niezaleznie od jej formy prawnej
badz sktadu, ktorych dziatalno$¢ zwigzana jest z tym samym produktem rolnym
czy srodkiem spozywczym.

Zgodnie z wytycznymi Komisji Europejskiej (2004, s. 8) specyficzny cha-
rakter nie polega na: 1) szczegolnej prezentacji (np. wyjatkowe lub luksusowe
opakowanie), 2) sktadzie czy sposobie produkcji, ktore speniaja tylko obowigz-
kowe kryteria badZz dobrowolne standardy, 3) specyficznym zrodle pochodzenia,
4) wynikach zastosowania innowacji technologicznej. Istotng cechg jest nato-
miast tradycyjny charakter produktu zgloszonego do rejestracji, wyrazajacy si¢
1) produkcja przy uzyciu tradycyjnych surowcow lub tradycyjnym sktadem, albo
2) sposobem produkcji badz przetworstwa odzwierciedlajgcym tradycje. W tym
przypadku dyferencjacja produktu na rynku nie opiera si¢ na jego pochodzeniu
geograficznym, lecz na jego innych specyficznych cechach. Mysl przewodnia
pozostaje jednak identyczna: wyrdzni¢ produkt na rynku, aby poprawi¢ jego
konkurencyjnos$¢.

Opis produktow regionalnych zgtoszonych do ochrony w Unii Europejskiej
musi zawiera¢ okreslenie surowcow uzywanych do ich wyrobu oraz ich cech
charakterystycznych: fizycznych (ksztatt, kolor, waga itp.), chemicznych
(np. minimalna zawartos¢ thuszczu, maksymalna zawarto$¢ wody), mikrobiolo-
gicznych (obecnos¢ jakiego$ typu bakterii), biologicznych (rasa, gatunek) i/lub
organoleptycznych (smak, zapach). Istota tej czesci wniosku aplikacyjnego jest
wykazanie specyficznego charakteru produktu. Innymi stowy ta specyficzno$¢
powinna pozwala¢ na dokonanie obiektywnego rozrdéznienia tego produktu od
innych produktéw nalezacych do tej samej kategorii. Precyzyjny opis stanowi
zarazem wytyczne dla przyszitych kontroli, ulatwia rozpoznawanie prawdzi-
wosci produktu i zapobiega oszustwom na terytorium catej Unii. Istotne jest
takze wskazanie, w jaki sposob produkt ma by¢ prezentowany (np. pokrojony,
starty, opakowany). W przypadku nazw pochodzenia i oznaczen geograficznych
niezwykle istotne jest oczywiscie wykazanie zwigzku miedzy obszarem pocho-
dzenia a samym produktem. Powinien by¢ pokazany sposob weryfikacji, czy
produkt rzeczywiscie pochodzi z danego obszaru (ang. traceability). Nalezy
takze wskaza¢, dlaczego produkt jest zwigzany wlasnie z tym obszarem, ak-
centujac wplyw charakterystycznych cech regionu na produkt koncowy. W gre
wchodza zaréwno specyficzne cechy srodowiska naturalnego, jak i czynnik
ludzki. W specyfikacji moga mie¢ znaczenie rodzaje gleb, rzezba terenu, na-
chylenie stokoéw, klimat i mikroklimat, roslinnos¢, krajobraz itd. Ponadto moze
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by¢ wziete pod uwagg istnienie specjalnych budowli czy urzadzen niezbgdnych
w procesie produkcji (np. mtyny, magazyny), jak rowniez lokalnego know-how
(specjalnych umiejetnosci). Czasem zrodiem tejze wyjatkowosci moga by¢ takie
cechy danego obszaru, ktore gdzie indziej bytyby traktowane jako niekorzyst-
ne. Na przyktad w pewnych regionach gorskich nie optacatoby si¢ produkowac
sera przy uzyciu standardowych metod, lecz wyrabiane sa pewne wyjatkowe
gatunki. Na innych obszarach z kolei istnieje wielopokoleniowa tradycja upra-
wy pewnych odmian warzyw lub owocow, ktore podlegaly szczegblnej selekceji
i dlatego trudno powieli¢ te warunki gdzie indziej (Komisja Europejska 2004,
s. 12-14).

Na podstawie Rozporzqdzenia Rady (WE) nr 510/2006 zarejestrowane nazwy
produktow lub $rodkéw spozywcezych sa chronione przed: 1) wszelkim bezpo-
srednim Iub posrednim wykorzystaniem w celach komercyjnych zarejestrowanej
nazwy dla produktéw nieobjetych rejestracja, o ile produkty te sg porownywal-
ne do produktéw zarejestrowanych pod tg nazwa badz jesli stosowanie nazwy
pozwala na czerpanie korzysci z renomy nazwy chronionej; 2) wszelkim nad-
uzywaniem, imitacjg lub przywolywaniem ich, nawet jesli wskazane jest praw-
dziwe pochodzenie produktu albo jesli chroniona nazwa zostala przettumaczona
lub towarzyszy jej okreslenie takie, jak: ,,rodzaj”, ,,typ”, ,,metoda”, ,,na sposob”,
»imitacja” badz inne podobne okreslenie; 3) wszelkim innym nieprawdziwym
lub wprowadzajacym w btad okresleniem miejsca pochodzenia czy wytwarzania,
wlasciwosci czy podstawowych cech produktu, znajdujacym si¢ na opakowaniu
zewngtrznym albo wewngtrznym, w materiale reklamowym lub w dokumentach
odnoszacych si¢ do danego produktu, jak rowniez stosowaniem opakowan moga-
cych stworzy¢ fatszywe wrazenia co do jego pochodzenia i 4) wszelkimi innymi
praktykami, ktére mogtyby wprowadza¢ konsumenta w blad co do rzeczywistego
pochodzenia produktu.

Rozporzgdzenie Rady (WE) nr 509/2006 przewiduje nastgpujacy zakres
ochrony gwarantowanych tradycyjnych specjalnosci. Zobowigzuje panstwa
cztonkowskie UE do podejmowania koniecznych krokdéw zapewniajacych ochro-
ne prawng przed wszelkiego rodzaju naduzywaniem lub mylacym uzywaniem
oznaczenia ,,gwarantowana tradycyjna specjalno$¢”, skrétu GTS i odpowiadaja-
cego mu symbolu wspdélnotowego oraz przed wszelkimi imitacjami nazw zare-
jestrowanych i zastrzezonych zgodnie z procedurg ustalong w tym akcie praw-
nym. Zarejestrowane nazwy sg chronione przed wszelkimi dzialaniami mogacymi
przyczynic si¢ do wprowadzenia w btad konsumenta, w tym praktykami sugeru;ja-
cymi, ze produkt rolny czy §rodek spozywczy jest gwarantowang tradycyjng spe-
cjalno$cia uznang przez Wspdlnote. Ponadto rozporzadzenie zobowiazuje pan-
stwa cztonkowskie do podejmowania wszelkich odpowiednich §rodkow w celu
zapewnienia, ze oznaczenia handlowe uzywane na szczeblu krajowym nie daja
podstaw do pomylenia ich z nazwami zarejestrowanymi i zastrzezonymi na mocy
tego rozporzadzenia.
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1.4. STRATEGIE OFEROWANIA PRODUKTOW
REGIONALNYCH W WYBRANYCH KRAJACH
CZLONKOWSKICH ,,STAREJ” UNII

W badaniach przeprowadzonych w 2005 r. we Wloszech. przez organiza-
cje skupiajaca gospodarstwa agroturystyczne (Anagritur) stwierdzono, ze druga
co do waznosci przyczyng korzystania z ushug agroturystycznych — zaraz po pra-
gnieniu wypoczynku — jest mozliwo$¢ skosztowania smacznych potraw, jakie
oferuja turystom gospodarze, i ich bezposredniego zakupu. Nalezy zauwazyc,
ze okolo 70% wloskich gospodarstw agroturystycznych zajmuje si¢ przetwarza-
niem swoich produktow rolnych, gtéwnie owocoéw i1 warzyw, i produkcja oliwy
badz wina. Az 60% gospodarstw agroturystycznych dysponuje punktem sprzeda-
zy tego typu produktoéw na swoim terenie, 58% $wiadczy ustugi gastronomiczne,
a 38% organizuje degustacje (Swulinska-Katulska, Szuber 2006, s. 33-37). Innym
sposobem promocji produktow regionalnych jest obecno$¢ na branzowych impre-
zach targowych. Produkty regionalne sg tam nie tylko eksponowane, ale rowniez
organizuje si¢ pokazy ich wyrobu. Ponadto nawet najmniejsi producenci maja oka-
zj¢ zaprezentowac swoja ofert¢ produktow regionalnych na lokalnych festynach
i dozynkach. Niezwykle istotne jest takze wspieranie wspotpracy miedzy rolnika-
mi wytwarzajacymi produkty regionalne. Instytucjonalizacja tej wspotpracy naste-
puje w kooperatywach (spotdzielniach) i konsorcjach. Kooperatywy sa szczego6l-
nie popularne wérod cztonkow rodziny oraz przyjacidt i zazwyczaj kreujg wlasng
marke. Natomiast konsorcja majg z reguty na celu wspdlng promocje danego wy-
robu na rynku krajowym, a nawet za granica. Najczestszym tego przyktadem we
Wioszech sg konsorcja producentéw oliwy lub sera. Z inicjatywy wiadz lokalnych
badz stowarzyszen rolniczych wydawane sg wszelkiego rodzaju publikacje infor-
mujace o mozliwosci odbycia na danym terenie podrézy kulinarnych czy smako-
wych, np. tzw. drogi wina w Abruzji. Natomiast w centrach najwigkszych wloskich
miast organizowane sa pochody grup producentow (tzw. manifesty), w czasie kto-
rych ustawiane sg takze stoiska, gdzie mozna uzyskac¢ informacje na temat produk-
tow regionalnych bezposrednio od ich producentdow i dokonac ich zakupu.

We Wioszech w 1986 r. powstala rowniez migdzynarodowa organizacja typu
non-profit, ktorej gtéwnym celem jest ,,ochrona prawa do smaku”. Nazywa si¢
Slow Food (oczywiscie w opozycji do fast food) 1 od poczatku prowadzi szeroko
zakrojona akcj¢ ochrony i wspierania wytworcow produktow regionalnych, zyw-
nosci tradycyjnej i1 posiadajacej szczegdlne walory zdrowotne. Obecnie zrzesza
ona ponad 80 tys. czlonkoéw na wszystkich kontynentach, takze w Polsce, co po-
twierdza potrzebg istnienia tego typu organizacji i popularnos$¢ filozofii przez nie
reprezentowane;.

Na poziomie §wiatowym dziata jeszcze inna organizacja, o ktorej nalezy
tu wspomnie¢. Organizacja Migdzynarodowej Sieci Oznaczen Geograficznych
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(ang. Organization for an International Geographical Indications Network,
w skrocie: OriGIn) powstata w Genewie w 2003 r. i reprezentuje ponad milion
producentdéw produktow tradycyjnych z 30 krajow swiata z Afryki, obu Ameryk,
Azji 1 Europy. Jest szczegdlnie aktywna podczas walki o wzmocnienie ochrony
oznaczen geograficznych w ramach negocjacji o liberalizacji handlu $wiatowego
artykulami rolno-spozywczymi, prowadzonych na forum Swiatowej Organizacji
Handlu. Ponadto OriGIn ma status statego obserwatora przy Swiatowej Organizacji
Wtasnosci Intelektualnej (WIPO), uczestniczyta rowniez w rozmowach bilateral-
nych miedzy UE a Chinami, ktére pokazaly, ze takze 6w kraj jest zainteresowany
ochrong oznaczen geograficznych. W Chinach juz ponad 300 produktow regio-
nalnych podlega ochronie prawnej (OriGIn 2005, s. 1-4).

W Holandii wystegpuje pojecie streekproduct (produkt terytorialny), oznacza-
jace produkt, dla ktérego zrédto pochodzenia stanowi wartos¢ dodang. Jednak
kryteria uzywane do charakterystyki tego typu produktéw sg czgsto ukryte, nie-
jasne lub sprzeczne. Niektorzy ktadg nacisk na lokalng proweniencj¢ surowcow,
inni na mozliwo$¢ zakupu danego produktu w miejscu produkcji, a jeszcze inni
na jego ekologiczny charakter. Uzywanie tego pojecia w wielu znaczeniach i kon-
tekstach jest z jednej strony wyrazem braku tradycji oferowania produktéw re-
gionalnych w Holandii, ale z drugiej strony moze wyptywac z wszechobecnego
oportunizmu komercyjnego. Hielke van der Meulen (2007) podjeta interesujaca
probe kategoryzacji produktéw regionalnych w Holandii. Wyr6znita sze$¢ typow:
produkty gospodarskie (ang. farmhouse origin products), produkty grup produ-
cenckich (ang. farmers-group origin products), produkty z etykietg regionalna
(ang. region-label origin products), produkty typowe dla regionu (ang. regional-
typical origin products), produkty rzemieslnicze (ang. artisanal origin products)
1 produkty przywlaszczone (ang. appropriated origin products). Kazda z wymie-
nionych kategorii zostanie pokrotce scharakteryzowana.

Produkty gospodarskie stanowiag w Holandii najwigksza grupe. Setki tego
typu produktéw oferowanych jest w systemie sprzedazy bezposredniej lub w spe-
cjalistycznych punktach dystrybucji. Etykieta wskazuje nazwe gospodarstwa, cza-
sem takze wsi albo obszaru pochodzenia. Produkty nieprzetworzone, jak warzywa
badz mrozone porcje wotowiny, moga wcale nie zawiera¢ informacji o miejscu
pochodzenia. Najpowszechniejszymi w Holandii produktami gospodarskimi s3:
produkty mleczarskie (sery, jogurty, mleko, masto, lody itp.), przetwory owocowe
(soki, marmolady i wina) oraz produkty migsne (gldwnie Swieza wotowina, ale
w coraz wigkszym stopniu takze przetwory, takie jak hamburgery, suszone kiet-
baski i gulasze). Liczba i zakres produktow gospodarskich nieustannie wzrasta-
ja, a procesy przetwarzania sa coraz czesciej wyprowadzane poza gospodarstwo
(outsourcing). Odnotowuje si¢ takze rosnacg liczb¢ wymian tego typu produktow
miedzy sklepami zlokalizowanymi w gospodarstwach rolnych, co zwigksza atrak-
cyjnos¢ tej formy dystrybucji w oczach klientéw dzigki rozszerzaniu asortymen-
tu. Produkty podstawowe, jak ziemniaki czy jabtka, cho¢ maja znacznie dtuzsza
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histori¢ sprzedazy bezposredniej, raczej nie sg okreslane mianem produktow re-
gionalnych (streekproducten).

Drugg kategori¢ w tej klasyfikacji stanowia produkty oferowane przez orga-
nizacje producentow rolnych. W tym przypadku szczegdlnie aktywni sg mlodzi
rolnicy, ktorzy nie przyjmuja juz przestarzalych dazen do intensyfikacji produkcji
i upychania nadwyzek produkcji masowej na rynkach zagranicznych. Zalezy im
raczej na zwickszaniu warto$ci dodanej, wchodzeniu w blizsze relacje z konsu-
mentami i stosowaniu metod produkcji bardziej przyjaznych dla srodowiska na-
turalnego. Tego typu grupy producentéw z czasem wypracowujg wlasne kodeksy
dobrych praktyk, postuguja si¢ nazwami geograficznymi i rejestruja swoje logo
jako marki zbiorowe (ang. collective trademarks). W swej polityce komunikacji
marketingowej raczej rezygnujg z akcentowania tradycyjnego charakteru wta-
snych produktoéw i ich niszowosci, co autorka klasyfikacji ttumaczy ich przeko-
naniami politycznymi (lewica) i religijnymi (kalwinizm).

Trzeci typ to etykiety (marki) regionalne, ktére pozwalaja na przyjecie stra-
tegii oferowania szerokiej gamy nowych produktéw spozywczych z danego ob-
szaru z jednolitym oznaczeniem. Powotano niezalezne fundacje, udzielajace li-
cencji dla producentéw pragnacych uzywac takich marek. Liczne produkty z tej
kategorii wytwarzane sg przez pojedyncze firmy przemystu spozywczego, ktore
sprowadzaja surowce pochodzace z kilku gospodarstw rolnych.

Czwarty rodzaj stanowig produkty typowe dla regionu. Odpowiadaja one
koncepcji appelation contrélée, wywodzacej si¢ z krajow europejskich poto-
zonych nad Morzem Srédziemnym. W Holandii przez wiele lat nie uznawano
ich istnienia, dlatego tez byly wyjatkowo rejestrowane w systemie ochrony pro-
duktéw regionalnych obowigzujacym w UE. Cechami charakterystycznymi pro-
duktow typowych dla regionu sg: wielos¢ producentow, zwykle uczestniczacych
w integracji poziomej kanatu rynku, delimitacja geograficzna, wielopokoleniowa
tradycja, unikatowy proces produkcyjny i unikatowy produkt finalny. Surowce
nie muszg pochodzi¢ z tradycyjnego obszaru pochodzenia.

W klasyfikacji H. van der Meulen piata kategoria to produkty rzemie$lnicze.
Zawiera ona wypieki, piwa, produkty migsne itp., ktdre sg wytwarzane i sprze-
dawane przez niezaleznych producentdw zywnosci niebedacych rolnikami, ale
dziatajacych na niewielka skale (piekarze, rzeznicy, piwowarzy efc.). Tego typu
produkty maja w nazwie obszar lub miasto, z ktorego pochodza producenci.
W poréwnaniu z produktami gospodarskimi w tej kategorii nacisk potozony jest
na techniki przetworcze, a nie na zrédto pochodzenia surowcow. W ostatnich 20
latach powstaty w Holandii liczne, niewielkie warzelnie piwa, ktére sa otwar-
te dla zwiedzajacych, co wzmacnia ich lokalny wizerunek. Niestety istniejg tak-
ze naduzycia w zakresie postugiwania si¢ tego rodzaju markami. Przyktadowo
sklepiki w popularnych kurortach wakacyjnych sprzedaja alkohole pod nazwa-
mi: ,, Terschellings juttertje”, ,,Twents huppeltjeswater” i ,,Bossche Pop”, ktore
w rzeczywisto$ci powstajg w jednej fabryce i w jednym kotle, a roznicg stanowig
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jedynie etykiety. Sa to fatlszywe produkty regionalne i dlatego nie sg przedmiotem
naszego zainteresowania.

Ostatnig, szdstg kategoriga w tej klasyfikacji sg produkty przywlaszczone.
Wraz z uptywem czasu produkt typowy dla regionu moze sta¢ si¢ produktem przy-
wlaszczonym przez jedng firme. Dzieje si¢ to w wyniku dlugotrwatego procesu
»haturalnej” selekcji, kolejnych fuzji i przeje¢. Holenderskim tego przyktadem
jest ,,Deventer Koek”, piernik z dawnego miasteczka hanzeatyckiego Deventer.
Jest on znany od XIII w., ale od poczatku XIX w. produkuje go tylko jedna fir-
ma Sredniej wielkosci (Bussink) w rezultacie wezesniejszej konsolidacji. Cechy
charakterystyczne tego produktu zostaly dostosowane do wymogéw mechanizacji
i adaptacji do wspotczesnych preferencji smakowych. Mimo to w kampaniach
promocyjnych silnie akcentuje si¢ jego tradycje (Meulen 2007).

Tabela 1.2
Stopien oryginalnosci poszczegdlnych kategorii produktéw regionalnych
Kryteria Kategorie produktéw regionalnych .
oryginalnosci gospc?dar- grup produ- | z erkletq typO\fve dla | rzemie$lni- | przywlasz-
skie centow regionalng | regionu cze czone
Terytorialno$¢
Rolnictwo 2 2 2 1 0 0
Przetworstwo 2 2 2 2 2 2
Dystrybucja 1 1 1 1 1 0
Delimitacja 1 2 1 2 1 1
Typowos¢
Rolnictwo 0 2 1 1 0 0
Krajobraz 0 1 1 1 0 0
Przetworstwo 1 1 0 2 1 1
Wyglad 1 1 1 2 2 2
Tradycyjnosé

Historia 0 0 0 2 0 1
Produkcja 1 1 0 1

Dieta 0 1 0 2 0

Wspolnotowosé

Rolnictwo 0 2 1

Przetworstwo 0 0 0

Dystrybucja 0 1 1

Ocena oryginalnosci
Razem o | 1 | u | 2 8 9

Zrédto: oprac. whasne na podst. (Meulen 2007).
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Wymienione kategorie produktow regionalnych charakteryzujg si¢ zrozni-
cowanym stopniem oryginalnosci, ktory mozna oszacowac na podstawie oceny
znaczenia poszczegolnych czynnikow oryginalnosci, przedstawionych w pierw-
szej czeSci niniejszego opracowania. H. van der Meulen (2007) ocenila w ten
sposob wszystkie rodzaje produktow regionalnych. Postuzyla si¢ w tym celu
14 kryteriami w ramach czterech czynnikow oryginalnosci. Kazde kryterium pod-
legato ocenie w skali od 0 do 2, gdzie 0 oznacza brak lub minimalng obecnos$¢,
1 — nie zawsze obecne, a 2 — obecne i istotne. Wyniki tej analizy zaprezentowa-
no w tab. 1.2. Najwyzszym stopniem oryginalno$ci charakteryzuja si¢ produkty
typowe dla regionu, najnizszym za$ produkty rzemieslnicze. Badajac zjawisko
oferowania produktow regionalnych, musimy mie¢ zatem na wzgledzie znaczng
heterogenicznos$¢ tej grupy produktow pod wzgledem ich stopnia oryginalnosci.

1.5. WYBRANE CZYNNIKI SUKCESU STRATEGII
MARKETINGOWYCH FRANCUSKICH PRODUCENTOW
WINA

Sukcesy rynkowe francuskich producentéw wina determinowane sa przez
umiejetne stosowanie zaawansowanych narzedzi i strategii marketingowych.
Kluczowa role wydaja sie odgrywa¢ m.in. takie czynniki, jak integracja pionowa
i pozioma w kanatach rynku; prawidtowa segmentacja rynku, wybor rynku doce-
lowego i pozycjonowanie oferty; innowacyjna koncepcja produktu; umiejetnosci
w zakresie zarzgdzania markami kolektywnymi oraz dyferencjacja oferty na bazie
obszaru pochodzenia.

Nalezy zauwazy¢ silne zwiagzki miedzy marketingiem wina a marketingiem
terytorialnym i marketingiem ustug turystycznych. Mozna powiedzie¢, ze sprzedaz
wina obejmuje w pewnym sensie promocje regionu, jego historii i mieszkancow.
Kanaty rynkowe w tej branzy skupiajg si¢ wokot pojecia oznaczenia geograficz-
nego (fr. appellation). Mozna zaobserwowac istotng korelacje migdzy lokalnym
zrodlem pochodzenia (ftr. terroir) a typowoscia wina. Na przyktad sprzedaz wina
,,Cotes de Provence” opiera si¢ bardziej na wizerunku Prowansji niz na potaczeniu
szczepow Syrah 1 Grenache. Z tego wzgledu producenci i przedsigbiorstwa handlo-
we sg silnie zwigzani ze $wiatem turystyki poprzez organizacje zwigzkowe i zawo-
dowe oraz terytorialne struktury odpowiedzialne za promocj¢ turystyczng regionu
(komitety we francuskich departamentach i regionach, organizacje Maison de la
France za granicg). Te instytucje wspoéldzialajg na zasadzie partnerstwa i synergii
na rzecz promocji produktow i ustug o charakterze lokalnym. Winnice i dystrybu-
torzy wina sa zwigzani z organizacjami przyjmujacymi turystow (hotele, schroni-
ska, pokoje goscinne', kempingi, restauracje, biura informacji turystycznej etc.)

'W jezyku francuskim istnieje obok pojecia ,,pokdj goscinny” (chambre d’hétes) takze pojecie
table d’hétes (dostownie ,,stot goscinny™).
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w celu wspolnego rozwijania produktu turystycznego obejmujacego takze lokalne
wina (fr. produits touristiques viticoles communs) (Rouzet, Seguin 2006, s. 17).

We francuskiej branzy winiarskiej wystepuje znaczne rozproszenie po stro-
nie podazy — ponad 400 chronionych oznaczen geograficznych (fr. Appellation
d’Origine Controlée — AOC) 1 150 win lokalnych (vins de pays). Ta rozdrobniona
struktura rynku sktania wytworcow do jednoczenia si¢ wokot danego produktu lub
nawet kilku produktow, gdy ich rozmiar jest zbyt staby, aby w sposob niezalezny
byli zauwazalni na rynkach docelowych. Stad istnieje relatywnie wigksze znacze-
nie marketingu na poziomie calego kanatu rynku, a nie pojedynczego przedsie-
biorstwa w poréwnaniu z innymi branzami. Na przyktad funkcjonuje stowarzy-
szenie InterRhone, ktore reprezentuje cata branzg winiarska i kupcow z regionu
delty Rodanu (Cotes-du-Rhone i Vallée du Rhone). Organizacja ta zajmuje si¢
wszystkimi typami dziatan promocyjnych, ekonomicznych i technologicznych
w odniesieniu do win majacych chronione oznaczenie geograficzne na tym obsza-
rze. Tego typu instytucje pozwalaja na polaczenie srodkow finansowych w celu
promocji jednego lub kilku produktow i na rozwijanie wspolnych strategii marke-
tingowych. Proponuja one swoim cztonkom (producentom i handlowcom) zrézni-
cowane formy wsparcia marketingowego (badania rynku, doradztwo, szkolenia)
i dziatania handlowe majace na celu rozwdj sprzedazy ich produktow. W ramach
tego typu wspodtpracy mozliwe jest wypracowanie koncepcji opakowania, zasad
komunikacji marketingowej czy widetek cenowych zalecanych w kanatach dys-
trybucji w zalezno$ci od rynku docelowego (Rouzet, Seguin 2006, s. 18).

To bogactwo historyczne, geograficzne i kulturowe oraz r6znorodnos¢ form
wspotpracy partnerskiej pozwalaja na wypracowanie oryginalnych strategii mar-
ketingowych uwzgledniajacych specyfike rynku wina we Francji.

Aby lepiej zrozumie¢, kim sg konsumenci, jaka jest ich specyfika oraz aby
sprobowac okresli¢ ich potrzeby i zwyczaje zakupowe, konieczne jest dokonanie
podziatu rynku wina wedtug kategorii klientow. Dzigki zastosowaniu tego podej-
$cia mozliwe jest zaproponowanie produktow i ustug dostosowanych do oczeki-
wan konsumentow. Podobnie jak w innych sektorach, mozna klasyfikowaé kon-
sumentow wedhug roznorakich kryteriow — demograficznych, psychograficznych,
geograficznych, behawioralnych itd., czyli dokonywa¢ segmentacji rynku. Nie
istnieje idealna segmentacja. Segmentacja jest dzietlem kreacji, intuicji, wrazliwo-
$ci 1 percepcji, pozwalajacych na wyodrebnienie grup konsumentow o wspolnych
cechach i typach zachowan, ktore sa, w okreslonych sytuacjach, mniej czy bar-
dziej zblizone.

Na podstawie badania spozycia win we Francji, przeprowadzonego przez
Onivins-INRA mozna zaproponowac¢ nastepujaca typologi¢ francuskich konsu-
mentéw wina (Rouzet, Seguin 2006, s. 18—19). W cytowanym badaniu wyodr¢b-
niono pi¢¢ segmentow rynku wedtug wieku, ptci, statusu spoteczno-ekonomicz-
nego, zaangazowania osobistego konsumenta i stopnia otwartos$ci gospodarstwa
domowego oraz jego systemu wartosci:
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grupa ,,nie-konsumentow” — 25% proby badanej; przede wszystkim ko-
biety w wieku do 25 lat, z ubogich i $rednio zamoznych gospodarstw
domowych, osoby preferujgce inne napoje, wykazujace ograniczong ak-
tywnos¢ towarzyska, cenigce bezpieczenstwo i szacunek;

grupa ,.konsumentow okazjonalnych, stabo zaangazowanych” — 20%
proby, najczesciej kobiety w wieku do 45 lat, ktére, mimo ze lubig smak
wina, to preferuja inne napoje, osoby z gospodarstw zamoznych, otwarte
towarzysko, cenigce hedonizm i uczestnictwo w grupie; wino towarzy-
szy $§wigtowaniu i przyjmowaniu gosci;

grupa ,.konsumentow okazjonalnych, tradycyjnych” — 18% proby, nie-
wielka waga przypisywana produktowi, z reguty mezczyzni w wieku
do 56 lat, pochodza z ubogich gospodarstw domowych, niezbyt otwarci
towarzysko, cenig bezpieczenstwo i szacunek; konsumuja wino okazjo-
nalnie ze wzgledu na tradycje, gdyz zostali wychowani w takiej kulturze,
np. pija szampana podczas sluboéw, a Bordeaux na Boze Narodzenie;
grupa ,.konsumentow bezwarunkowych, codziennych” — 16% proby, sil-
na dominanta meska, wiek ponad 45 lat; wino jest niezbednym elemen-
tem codziennego wyzywienia; nie wyobrazajg sobie positku bez wina;
grupa ,.konsumentéw hedonistycznych, zaangazowanych” — 21% proby,
przewazaja mezczyzni w wieku 3655 lat; regularnie konsumujg wino
z powodu przyjemnosci i zainteresowania jego kulturg i tradycja; pocho-
dza z zamoznych gospodarstw domowych, otwarci i spolecznie zintegro-
wani; pasjonaci wina, posiadajg wlasne piwnice z winami.

Inna metoda segmentacji moze opiera¢ si¢ na kryteriach psychograficznych.
Na poczatku 3. tysiaclecia zidentyfikowano we Francji pig¢ grup konsumentow
wina czerwonego w zaleznos$ci od ich stylu zycia (Rouzet, Seguin 2006, s. 20):

1)

2)

3)

4)

5)

»~howicjusze” — 9,8%, cenig zabawe w towarzystwie, koktajle, odswietna
atmosfere, egzotyke;

»odkrywey” — 25%, wazne sa dla nich wyjatkowe chwile, emocje, od-
krywanie win u siebie i poza domem, oryginalne i zaskakujace degusta-
cje, wina ekologiczne;

»zamknieci w kokonie” — 21%, nieformalne spotkania towarzyskie,
ucieczka od thumu, produkty podstawowe, nowe mieszanki smakow;
»esteci” — 27,4%, konsumpcja wina elementem sztuki wspolnego zycia
w dos¢ formalnej oprawie, przyjemnosc epikurejska, enologia, kolekcje,
cenig jakos¢ 1 wyjatkowosc;

nregularni” — 16,8%, zachowanie zwyczajow konsumpcji lokalnych win,
majgcych tozsamo$¢ narodowa badz regionalna, wytwarzanych trady-
cyjnymi metodami, zdrowych.

Mozna takze klasyfikowac segmenty rynku win z punktu widzenia strony po-
dazowej, np. wedtug ceny. Przyjmuje sig, ze we Francji wigkszo$¢ sprzedawanych
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win nalezy do kategorii Popular Premium (30%), podstawowej (Basic — 25%)
1 Premium (25%) (Rouzet, Seguin 2006, s. 19).

Wybdr segmentu rynku niesie istotne implikacje. Pozwala na skonstruowanie
calej strategii marketingowej wokot produktu, gamy czy, zwtaszcza, przedsiebior-
stwa. Pomocnym narz¢dziem jest analiza SWOT — dostosowanie szans i ogra-
niczen do mocnych i stabych stron firmy. Nastepnie tworzony jest plan marke-
tingowy. Rynek docelowy w danym segmencie stanowi klient sensu stricto. To
moga np. by¢ kobiety w wieku 35-45 lat, o wysokim statusie spoteczno-ekono-
micznym, mieszkajgce w miastach i cenigce wygodg oraz tradycj¢. W zasadzie to
centrum rynku docelowego? w realiach rynku win, przy spojnym marketingu mix
1 wyraznym pozycjonowaniu, moze stanowi¢ nawet 45% klienteli danej firmy.
Pozostata czes$¢ sprzedazy adresowana jest do tzw. rozszerzonego rynku doce-
lowego (fr. cible élargie), ktory dotyczy zazwyczaj okoto 30% klienteli. W tym
przyktadzie beda to kobiety w wieku 20-55 lat, o wysokim statusie. Reszte konsu-
mentow (25%) beda stanowi¢ osoby spoza segmentu docelowego, np. mezczyz-
ni w wieku 20-55 lat. Mimo ze firma adresuje swoje produkty do okreslonego
rynku docelowego, znajda si¢ zawsze nabywcy spoza tej grupy, co takze nalezy
uwzgledni¢ podczas przygotowywania planu marketingowego.

Koncepcja pozycjonowania powstata ponad 30 lat temu w Stanach Zjedno-
czonych w wyniku obserwacji niezapamigtywania przekazoéw reklamowych
przez konsumentow przyttoczonych zbyt duza liczbg informacji. Zaproponowali
ja Jack Trout i Al Ries. Pozycjonowanie polega na skoncentrowaniu si¢ na idei
(lub nawet pojedynczym stowie), ktora definiuje przedsigbiorstwo i jego pro-
dukty w umysle konsumentow w porownaniu z konkurencja. W $wiecie win
istotne jest wykreowanie skojarzen danego produktu z kategorig klientow za po-
mocg jasnego przekazu. Przyktad spoétki Vinival wraz z jej hastem ,,Boire et
Manger” (,,Pi¢ 1 Jes¢”) dobrze ilustruje ten typ strategii marketingowej. Grupg
docelowa tej firmy stanowia osoby w wieku 18-25 lat, ktore uprzednio nie mo-
gly skojarzy¢ dania z odpowiednim winem. Dzigki jasnemu przekazowi Vinival
tworzy skojarzenia danego typu positku z wtasciwym rodzajem wina (Rouzet,
Seguin 2006, s. 21).

Wybdr strategii pozycjonowania zalezy takze od dziatan konkurentow. Nalezy
najpierw zidentyfikowa¢ bezposrednich i posrednich konkurentéw i przeanalizo-
wac ich strategie pozycjonowania. Dzigki temu unikniemy ich kopiowania, chyba
ze naszym celem jest zastosowanie podejscia imitacyjnego. Najlepsza strategia
jest wypracowanie wlasnej, unikatowej koncepcji pozycjonowania, co wymaga
jednak znacznych zasoboéw finansowych. Ocenia sig, ze strategie niektorych fran-
cuskich producentéw wina, polegajace na kopiowaniu pomystéw spotek austra-
lijskich i amerykanskich, np. w zakresie projektowania opakowan, w odniesie-
niu do ,,starych” win francuskich sg nie do utrzymania w $redniej perspektywie

2'W jezyku francuskim istnieje pojecie ceeur de cible — dostownie ,,serce rynku docelowego”.
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czasowej. Pozycjonowanie powinno pozwoli¢ klientowi odpowiedzie¢ jasno
1 precyzyjnie na nast¢pujace pytania:

— jaki jest produkt? (identyfikacja);

— do kogo jest adresowana oferta? (przeznaczenie);

— co odroznia ja od innych? (dyferencjacja) (Rouzet, Seguin 2006, s. 22).

Wino jako produkt moze by¢ definiowane w roézny sposoéb. W sensie pod-
stawowym jest to zawarto$¢ butelki lub beczki — produkt bedacy rezultatem fer-
mentacji soku z winogron okreslonych szczepow, o okreSlonym procesie tech-
nologicznym, posiadajacy okre§long moc, aromat, w skrécie caty zestaw cech
technologicznych i organoleptycznych. W ujeciu marketingowym wino jest pro-
duktem, stanowigcym dla klienta obietnic¢ pod wzgledem wygladu, powonienia
i smaku. Warto zauwazy¢, ze zréznicowanie gustow i sposobow percepcji cech
poszczegdlnych gatunkéw win przez konsumentéw determinuje w duzym stopniu
strukturg rynku wina, a szczego6lnie game¢ dostepnych produktéw. Kluczem do po-
wodzenia strategii marketingowej jest osiggniecie wysokiego poziomu postrze-
ganej, relatywnej jakosci. Powinna ona by¢ spodjna z catym marketingiem mix.
Na przyktad, co bytoby warte wspaniate wino ,,Bordeaux” w plastikowej butelce,
sprzedawane po 1 euro? Zostatoby sklasyfikowane przez klientow jako kiepskiej
jakosci, nawet przy doskonatych cechach organoleptycznych. Marketingowa kon-
cepcja produktu w tej branzy obejmuje: 1) rdzen — cechy technologiczne, szczepy
winne, moc, aromat, rocznik; 2) produkt rzeczywisty — marka, historia, butel-
ka (ksztalt, wielkos¢, kolor), etykieta (grafika, kolor, ksztalt, papier, stylistyka),
kontretykieta, opakowanie zewnetrzne; 3) produkt poszerzony — transport, dosta-
wa, ushugi posprzedazowe, kredyt, inne ustugi (Rouzet, Seguin 2006, s. 43-50).

W branzy winiarskiej marka moze czasem sta¢ si¢ nazwg produktu podsta-
wowego. W jezyku francuskim istnieje nawet specjalne pojecie branduit = brand
(marka) + produit (produkt). Przyktadem jest wino ,,Tariquet” z potudniowo-
-zachodniej Francji. Poczatkowo marka ta dotyczyta wylacznie jednej winnicy,
ale stata si¢ na tyle popularna, ze oznacza po prostu rodzaj wina. Warto takze
zwrdci¢ uwage na popularnosé strategii stosowania marek parasolowych przez
francuskich producentéw wina. Na przyktad marka ,,.Baron de Rothschild” jako
marka parasolowa stosuje jednolite pozycjonowanie i zestaw obietnic dla klien-
ta, ale obejmuje takze marki produktowe, np. ,,Chateau Mouton Rothschild”
i,,Mouton Cadet”, z ktorych kazda dotyczy kompletnej gamy produktowe;j (wina
biale, czerwone, rozowe).

Marka powinna zosta¢ poddana ochronie. We Francji nalezy w tym celu zwro-
ci¢ si¢ z wnioskiem do Narodowego Instytutu Wtasnosci Przemystowej (Institut
national de la propriété industrielle — INPI). Marka wraz z jej odwzorowaniem
graficznym musi by¢ przyporzadkowana do jednej z 45 klas produktowych. Marki
win generalnie naleza do klasy 33. Nastepnie instytut ten weryfikuje, czy taka
marka juz nie istnieje. Miedzynarodowa ochrong prawng mozna uzyskaé za po-
$rednictwem tej instytucji w Swiatowej Organizacji Wlasno$ci Przemystowej
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(jedna z agend ONZ). Rejestracja marki wina jest wazna przez 10 lat z nieogra-
niczong mozliwoscig przedtuzania na kolejne okresy 10-letnie (Rouzet, Seguin
2006, s. 50-53). W branzy winiarskiej niezwykle istotne jest wykreowanie i umie-
jetne zarzadzanie tzw. markami kolektywnymi.

Warto zwroci¢ uwage na nastgpujace dwa ministudia przypadku francuskich
producentéw wina:

Marka ,,Bleu”

Firma francuska Vinival, usytuowana w Dolinie Loary, pod wptywem dy-
rektora generalnego i dyrektora ds. marketingu Jeana Yvesa Langlais, podjeta
decyzje o wejsciu na rynek angielski do jednej z duzych sieci dystrybucji z wi-
nem ,,Muscadet” o marce ,,Bleu”. Wino to jest oznaczone marka kolektywna
»AOC”. Jest sprzedawane w niebieskich butelkach (nawigzanie do marki produk-
towej) o podtuznym ksztatcie, ozdobionych obrazkami zwigzanymi z morzem.
Produkt ten jest adresowany do klienteli miejskiej o nastawieniu hedonistycznym.
Zalecana cena sprzedazy wynosi 4,99 funta. Komunikacja marketingowa nawia-
zuje do tematow morskich. Spotka Vinival sprzedaje rocznie 400 tys. butelek tego
wina i zamierza rozszerzy¢ t¢ marke na inne wina (Rouzet, Seguin 2006, s. 54).

Piwnica ,,Au Gré des Vins”

W 1998 r. Philippe Taupy kupit piwnice win (fr. cave a vins) usytuowa-
ng w centrum miasteczka uzdrowiskowego Andernos w zlewisku Arcachon.
Poprzednio zajmowata si¢ ona przede wszystkim hurtowg sprzedaza wina. Nowy
wlasciciel postanowit jednak stworzy¢ sobie regularng klientele i rozwina¢ sprze-
daz wina butelkowanego. W tym celu podjat szereg interesujacych dziatan maja-
cych charakter usprawnien marketingowych. Po pierwsze, doszedl do wniosku,
iz niezbedne jest stworzenie bazy danych dotyczacej klientow, aby ich policzy¢
1 zna¢ miejsce zamieszkania. Dzigki temu mozna wysyta¢ klientom oferty promo-
cyjne 1 zaproszenia na wieczory tematyczne. W ten sposob buduje si¢ lojalnos¢
klientéw i klimat wzajemnego zaufania. Ponadto nowy wiasciciel zmienit wy-
stroj tego punktu sprzedazy, co poprawilo jego postrzegang jakos¢. Najczesciej
odwiedzane piwnice win umiejetnie tacza aspekty nowoczesnosci i autentyczno-
sci. W swiecie win niezwykle istotny jest marketing doswiadczen — wykreowa-
nie odpowiedniej atmosfery w miejscu sprzedazy. Po trzecie, Philippe Taupy roz-
wingt strategie specjalizacji w ramach kategorii produktowych, ktore byty mato
popularne w najblizszej okolicy. Pozycjonujac si¢ jako specjalista, mogt odnies¢
znacznie wigkszy sukces rynkowy, gdyz doradztwo jest bardzo wazne w tej bran-
zy (Mora, Castaing 2005, s. 73-78).

W marketingu produktéw zywno$ciowych ro$nie znaczenie strategii odwo-
lywania si¢ do obszaru pochodzenia i stosowania marek kolektywnych opar-
tych na kryteriach geograficznych. W przypadku rynku wina tendencje te byty
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widoczne juz od dawna, szczego6lnie we Francji. Powodzenie tego typu strategii
wymaga wypracowania przejrzystych i satysfakcjonujacych regul wspoltpra-
cy w kanatach rynku (integracja pozioma i pionowa), jak rowniez umiejetno-
$ci wspotdziatania z innymi podmiotami zaangazowanymi w dostarczanie lo-
kalnego produktu turystycznego i w promocje¢ regionu. Sukces marketingowy
francuskich producentéw wina wynika takze z ich zdolnosci perfekcyjnego
opanowania zaawansowanych narzedzi i technik marketingowych, szczegolnie
w zakresie segmentacji rynku, pozycjonowania ich produktow, okreslenia opty-
malnej wielko$ci asortymentu i zarzadzania relacjami z kluczowymi klientami.
Najistotniejszym wyzwaniem zwigzanym z zarzadzaniem markami kolektyw-
nymi produktéw regionalnych jest wyksztalcenie i utrzymanie wysokiego po-
ziomu ich postrzeganej autentyczno$ci, czemu stuzg m.in. systemy certyfikacji
jakosci i oznaczenia gwarancji pochodzenia, nadawane przez niezalezne instytu-
cje publiczne (Komisja Europejska, we Francji takze krajowe instytuty — INAO
i INPRI).

1.6. POLSKIE DOSWIADCZENIA W ZAKRESIE WSPIERANIA
PODMIOTOW OFERUJACYCH PRODUKTY REGIONALNE

W poprzednim porzadku ustrojowym istniata w Polsce tendencja do centrali-
zacji 1 zacierania roznic regionalnych, takze w zakresie oferowania przysmakow
regionalnych. Dlatego tez do chwili obecnej mozliwa jest produkcja wielu artyku-
16w zywnosciowych, w nazwach ktérych wprawdzie wystepuje komponent geo-
graficzny, lecz nie gwarantuje to wcale ich autentycznos$ci. Przyktadem moze by¢
kietbasa $laska, produkowana na obszarze catego kraju. Z tego samego wzgledu
nie jest juz mozliwa rejestracja i ochrona tego typu produktow, do ktérych moz-
na tez zaliczy¢ np. kietbase krakowska czy podwawelskg (Swulinska-Katulska,
Szuber 2006, s. 40).

Ponadto niechlubna tradycja zmuszania chtopow do wstepowania do tzw.
spotdzielni produkcyjnych w okresie stalinowskim odcisneta pietno na ich skton-
nos$ci do zaktadania spotdzielni i grup producenckich na nowych, partnerskich
zasadach. Ta tendencja do zachowan indywidualistycznych wsrod polskich rolni-
koéw przejawia sie takze w braku umiejetnosci dzielenia si¢ parkiem maszynowym
1 w niecheci do jakiejkolwiek wspolpracy w dziedzinie marketingu rolnego. Taka
postawa znacznie utrudnia im skorzystanie z dobrodziejstw wielu instrumentow
Wspdlnej Polityki Rolnej, w tym z ochrony przystugujacej grupom producentéw
zglaszajacych do unijnego rejestru regionalne produkty zywnosciowe.

W Polsce minister rolnictwa prowadzi tzw. Liste Produktow Tradycyjnych,
zawierajaca produkty jeszcze niezarejestrowane w systemie unijnym badz nie-
spetniajace wysrubowanych wymogoéw obowigzujacych na poziomie wspolnoto-
wym. Ich jako$¢ lub wyjatkowe cechy i wlasciwosci muszg wynikac ze stosowania
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tradycyjnych metod produkcji, za ktore uwaza si¢ metody wykorzystywane od
co najmniej 25 lat. Z wnioskiem o wpis produktu rolnego, §rodka spozywcze-
go lub napoju spirytusowego na Liste Produktéw Tradycyjnych moga wystapic
osoby fizyczne, osoby prawne oraz jednostki organizacyjne nieposiadajace 0so-
bowosci prawnej wytwarzajace dany produkt rolny, srodek spozywczy lub napoj
spirytusowy. Wniosek o wpis na t¢ liste jest sktadany do wlasciwego miejscowo
marszatka wojewddztwa. Wpis na liste nie gwarantuje jednak ochrony prawne;j,
a uzycie nazwy produktu tradycyjnego odnoszacej si¢ do obszaru geograficznego
nie stanowi uznania pochodzenia tego produktu z obszaru, do ktérego nawigzuje
ta nazwa (Ustawa o rejestracji i ochronie nazw... 2004).

W polskim porzadku prawnym ochronie ustawowej podlegaja natomiast na-
zwy zgloszone do unijnego rejestru nazw pochodzenia, oznaczen geograficznych
lub $wiadectw specyficznego charakteru (gwarantowana tradycyjna specjalnosé
wedlug najnowszej terminologii), nawet jesli nie zostala zakonczona procedura
rejestracji. Ustawa z dnia 17 grudnia 2004 r. o rejestracji i ochronie nazw i ozna-
czen produktow rolnych i srodkow spozywczych oraz o produktach tradycyjnych
przewiduje nastgpujace sankcje dla osob wprowadzajacych do obrotu produkty
rolne lub $rodki spozywcze oznaczone takg nazwa badz symbolem, bez upraw-
nien do ich uzywania: grzywna, kara ograniczenia wolnosci albo kara pozbawie-
nia wolnosci do lat dwoch.

Na rzecz ochrony i promocji regionalnych specjalow, lokalnych umiejet-
nosci i zawodow dziata Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego. Jej
zjazd zatozycielski odbyt si¢ 18 lutego 2004 r., a pierwszym prezesem zostal
dr Grzegorz Russak. Zadania tej organizacji obejmuja m.in.: 1) kreowanie poli-
tyki rozwoju produktéw regionalnych i lokalnych, promowanie tych produktow
oraz inicjowanie dziatan w celu zapewnienia wyzszej jakosci produktéw dostep-
nych na rynku; 2) dziatanie na rzecz wprowadzania lokalnych i regionalnych pro-
duktow na rynek; 3) informowanie o walorach produktow regionalnych i lokal-
nych; 4) wystepowanie we wspdlnym imieniu do organéw wiadz panstwowych,
samorzadu terytorialnego i innych organizacji; 5) uczestniczenie w dziataniach
przygotowujacych polskie prawo, instytucje i rynek do wykorzystania szans
rozwoju produktow regionalnych i lokalnych oraz 6) ocenianie funkcjonowania
prawa w zakresie prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej, szczegélnie w dzie-
dzinie produktow regionalnych i lokalnych, i przedktadanie postulatéw dotycza-
cych spdjnosci, przejrzystosci i sprawnosci stanowionego prawa (Gasiorowski,
Jasinski 2004, s. 97).

W literaturze przedmiotu akcentuje si¢ potrzebe wykorzystania atutu polskiej
wsi, jaki stanowi bogate i réznorodne dziedzictwo kulinarne. Moze by¢ ono no-
$nikiem rozwoju obszaréw wiejskich, stac¢ si¢ warto$cig nie tylko kulturowa, ale
takze ekonomiczng, wyrazajaca si¢ dodatkowymi przychodami dla mieszkancow
obszaréw wiejskich. Wiedze i umiejetnosci z zakresu wytwarzania tradycyjnych
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produktéw zywnosciowych (produktéw regionalnych) nalezy wykorzystywac nie

tylko w gospodarstwach agroturystycznych, ale rowniez w lokalnej gastronomii

i punktach sprzedazy. M. Gasiorowski i A. Swulinska-Katulska (2002, s. 27) za-
proponowali nastgpujaca definicje dziedzictwa kulinarnego:

produkty zywnosciowe i potrawy, charakteryzujace si¢ szczegdlnymi cechami jakoscio-

wymi, tradycyjnymi sposobami przyrzadzania i wytwarzania, siggajacymi cz¢sto odleglej hi-

storii. [dalej podkreslaja, ze takie produkty]| wytwarzane sg glownie w matej skali, przy wyko-

rzystaniu specyficznych umiejetnosci i technologii, a takze zwigzane z okreslonym obszarem
geograficznym.

Jednym ze sposobow promocji polskiego dziedzictwa kulinarnego jest orga-
nizacja konkursu ,,Nasze kulinarne dziedzictwo”. Jest on organizowany cyklicznie
przez redakcje tygodnika ,,Gospodyni” we wspotpracy z programem ,,Agrolinia
2000” i Redakcja Rolng Programu I Polskiego Radia. Do konkursu mozna zgta-
sza¢ ,,zywno$ciowe produkty regionalne” obejmujace surowce lub przetwory
(ale nie gotowe dania), ktore mozna bezposrednio spozywac albo sporzadzaé
z nich potrawy. Musza one by¢ zwigzane z okreslonym obszarem geograficznym.
Powinny by¢ wytwarzane w malej skali, tradycyjnymi metodami, wywodzi¢ si¢
z tradycji 1 kultywowanych zwyczajow i by¢ znane w okolicy. Produkty zgto-
szone do konkursu sg oceniane w czterech kategoriach: 1) produkty i przetwo-
ry pochodzenia zwierzgcego, 2) produkty i przetwory pochodzenia roslinnego,
3) napoje i 4) pozostate. Konkurs jest prowadzony we wspotpracy z Osrodkami
rami i liderami zachgcania producentow do udziatu w konkursie. Pierwsza edycja
konkursu odbyta si¢ w 2000 r. Otrzymano wowczas 250 zgloszen od 157 pod-
miotow. Pierwszymi i drugimi nagrodami zostali wowczas uhonorowani produ-
cenci nastgpujacych wyrobow: gesina (wojewodztwo pomorskie), kietbasa pal-
cem napychana (mazowieckie), oszczypek (malopolskie), ser klagany ($laskie),
ser twarogowy wedzony (wielkopolskie), miod lipowy (warminsko-mazurskie),
miod spadziowy (matopolskie), powidta swieckie (kujawsko-pomorskie), chleb
kotacz (mazowieckie), pikle z miodem (kujawsko-pomorskie), sliwowica tacka
(matopolskie), piwo kozicowe (mazowieckie) i farsz z soczewicy (mazowieckie).
W 2001 r. odbyta si¢ Il edycja konkursu, ktora zostata zrealizowana w zmienionej
formule organizacyjnej, gdyz final ogoélnopolski zostal poprzedzony 11 finata-
mi regionalnymi. Druga edycja cieszyla si¢ jeszcze wigkszym zainteresowaniem,
a liczba zgloszonych produktow wyniosta 365 (Gasiorowski, Swulinska-Katulska
2002, s. 37-39).

Warto wspomnie¢ o jeszcze jednej inicjatywie na rzecz wspierania produk-
cji lokalnych specjatow. W 2003 r. rozpoczeto realizacje projektu ,,Agro-Smak™.
Byt to polsko-amerykanski projekt rozwoju produktow lokalnych, finansowany
ze $rodkow amerykanskich przez Fundusz Wspolpracy (Counterpart Funds).
Celem bylo podejmowanie i wspieranie dziatan:
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1) uwrazliwiajacych decydentow na problematyke wytwarzania produktow
zywnosciowych o okreslonym pochodzeniu geograficznym i specyficznych ce-
chach jakos$ciowych,

2) podnoszacych wiedze i umiejetnosci producentow w zakresie wytwarza-
nia, uznawania, certyfikacji i zasad umieszczania na rynku produktéw lokalnych
i regionalnych,

3) samoorganizujacych si¢ producentdw i ich przedstawicieli (Gasiorowski
2005, s. 272).

1.7. SPECYFIKA ZARZADZANIA MARKAMI KOLEKTYWNYMI

W literaturze dotyczacej zarzadzania markg obserwujemy coraz wieksze za-
interesowanie relacyjnymi aspektami wymiany zamiast podej$cia transakcyjnego.
Dotychczasowe badania obejmujg gldéwnie zagadnienia zwigzane ze wspolnota
marki (ang. brand community), relacjami marki z konsumentem, aliansami marek
1 wspolng promocja marek (ang. co-branding). Jednakze tematyka zarzadzania
markami kolektywnymi (ang. shared brands) nie doczekala si¢ jeszcze zbyt wielu
opracowan naukowych.

Marki kolektywne charakteryzuja si¢ dwoma podstawowymi cechami.
Po pierwsze, jedna nazwa marki odgrywa role glownego lub jedynego zrédta toz-
samosci produktéw dwu lub wigcej firm, ktore zgadzaja si¢ przestrzegaé¢ okreslo-
nych zasad zwigzanych z zarzadzaniem tg markg. Ta cecha nie dotyczy wytacznie
marek kolektywnych, gdyz istnieja tez inne formy wspotpracy marketingowe;j,
np. franczyza, ktore speiajg to kryterium. To, co wyrdznia marki kolektywne,
jest polaczeniem powyzszego kryterium z koniecznoscig wyksztatcenia struktury
zarzadzania, w ktdrej procesy zarzadzania markg sg kontrolowane przez jednost-
ke niezalezng od jakiejkolwiek pojedynczej firmy. Marki kolektywne najczesciej
wystepuja w rolnictwie, przetworstwie rolno-spozywczym i branzach zwigzanych
z wykorzystaniem zasobow naturalnych. Zazwyczaj opierajg sie na specyficznych
metodach produkcji, pochodzeniu lub wartos$ciach etycznych. W wielu sektorach
istniejg pod postacig systemoéw zapewniania jako$ci (ang. quality assurance sche-
mes), certyfikacji i akredytacji, gdzie nazwa badz logo takiego systemu stanowia
w duzej mierze o tozsamosci produktu.

Wzrost znaczenia marek kolektywnych wynika z trzech nastepujacych prze-
stanek. Po pierwsze, wobec procesow fragmentacji rynkow i skracania sie cykli
zycia produktow, marki kolektywne pozwalaja na osiagniecie silniejszej obec-
no$ci marki (ang. brand presence) od samego wejscia na rynek, w porownaniu
z sytuacja, gdy dana firma musiataby sama wykreowac¢ marke. Jest to szczegdlnie
istotne dla mikro- i matych przedsiebiorstw, ktore z reguly jeszcze nie zdotaty
wykreowac silnej marki i nie maja do tego wystarczajacych zasoboéw. Po dru-
gie, marki kolektywne mogg przyczynia¢ si¢ do wzrostu wiarygodnosci oferty
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(ang. credibility of brand claims) poprzez istnienie niezaleznej instytucji zajmu-
jacej si¢ weryfikacjg zobowigzan uczestnikow takiej marki. Jest to szczegdlnie
istotne, gdy konsumenci nie sg w stanie samodzielnie zweryfikowa¢ obietnic zto-
zonych przez producenta zaréwno przed, jak i po dokonaniu zakupu. Po trzecie,
rozpowszechnienie marek kolektywnych jest czesto wspierane przez instytucje
sektora publicznego, np. agencje rzadowe, zrzeszenia firm i organizacje pozarza-
dowe, aby stymulowa¢ podejmowanie wspolnych dziatan w obszarze marketingu,
co przyczynia si¢ do lokalnego rozwoju gospodarczego (Tregear i Gorton 2009,
s. 826-842).

Na gruncie teorii ekonomii mozemy stwierdzi¢, ze marki kolektywne
przyjmuja cechy dobr klubowych (ang. club goods). Z jednej strony charak-
teryzuja si¢ wyltacznosciag (ang. excludability), tzn. ze pozostaja we wiladaniu
konkretnej jednostki ekonomicznej, ktéra moze zabroni¢ innym korzystania
z tego dobra, podobnie jak w przypadku dobr prywatnych. Z drugiej strony
dobra klubowe maja charakter niekonkurencyjny (ang. non-rivalrous), tzn. ze
wszyscy partnerzy moga czerpac korzysci bez uszczerbku dla pozostalych. Jest
to cecha charakterystyczna dla dobr publicznych. Zatem dobra klubowe po-
siadaja czes$¢ cech typowych dla dobr prywatnych i czgsciowo przypominajg
dobra publiczne.

Wytaczny charakter dobr klubowych, w tym marek kolektywnych, rodzi
szereg wyzwan zwigzanych z zarzadzaniem cztonkostwem. Komu mozna po-
zwoli¢ na zostanie uczestnikiem marki kolektywnej i pod jakimi warunkami?
W jaki sposob pozbywac si¢ jednostek niebedacych cztonkami lub niespetniaja-
cych kryteriow? Te pytania sg bardzo istotne z punktu widzenia zapewnienia jed-
nolitej, wysokiej jakosci, co jest nicodzowne z perspektywy tworzenia kapitatu
marki (ang. brand equity). Ponadto, w przypadku uczestnikow marki kolektyw-
nej, istnieje zagrozenie zachowaniami oportunistycznymi. Nieprzestrzeganie
wspolnie przyjetych standardow jakosci 1 procedur z powodu wysokich kosz-
tow lub ze wzgledu na wygod¢ moze mie¢ powazne konsekwencje dla repu-
tacji marki kolektywnej. W odniesieniu do marek prywatnych (producenta
badz dystrybutora) ryzyko wystapienia takich zachowan jest mniejsze z uwagi
na istnienie struktur hierarchicznych i stosunkowo jasno wytyczonych linii od-
powiedzialno$ci. W jaki sposob jednak przekonaé uczestnikow marki kolek-
tywnej, aby nie podejmowali takich szkodliwych dziatan, jesli sa partnerami
lub agentami, nie za$ pracownikami? Taki dylemat wystepuje w sieciach fran-
czyzowych, dotyczy rowniez marek kolektywnych. Wytworcy produktéw rol-
no-spozywczych oznaczonych Chroniong Nazwa Pochodzenia postuguja si¢ ta
markg kolektywna w sposob charakterystyczny dla dobr klubowych. Wiaza sie
z tym wyzej wymienione wyzwania dotyczace zarzadzania cztonkostwem mar-
ki i kontroli przestrzegania wspolnie przyjetych regut. Dodatkowym wyzwa-
niem jest wystepowanie oddzielnej struktury zarzadzania (ang. governance
structure) w przypadku marek kolektywnych. Funkcje komunikacji i kontroli
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sa wowczas oddalone od poszczegdlnych wytworcow, co zwigksza ryzyko za-
ktocen i zachowan oportunistycznych, ktorych wynikiem moze by¢ zagrozenie
dla reputacji marki kolektywne;.

Stosowanie strategii marketingowych opartych na podkre$laniu regionu po-
chodzenia produktu zywnosciowego lub jego ekologicznego charakteru zalezy
w duzym stopniu od zdolno$ci producentéw do wdrazania integracji kanatu rynku
zardwno w poziomie, jak i pionie, a takze wykreowania rozpoznawalnych marek
zawierajacych odniesienie do danego terytorium badz metody produkcji.

Zwienczeniem wysitkow marketingowych jest wykreowanie marki. Stanowi
ona element wyrdznienia produktu na rynku. W sektorze rolno-spozywczym wy-
maga rozwoju przechowalnictwa i konfekcjonowania, gdyz wysoce wskazane
jest wowczas zapewnienie nieprzerwanych dostaw w ciggu catego roku. Jedng
z mozliwych strategii budowania marki w stosunku do artykutow rolnych jest ak-
centowanie ich pochodzenia geograficznego i/lub tradycyjnej i/lub ekologicznej
receptury. Jest to spoleczne budowanie jakosci, wymagajace Scistej wspotpracy
migdzy poszczegdlnymi ogniwami kanatu rynku w agrobiznesie, ktore zarza-
dzaja wspolnymi zasobami, zw. dobrami klubowymi (ang. c/ub goods), marka-
mi kolektywnymi (ang. shared brands, fr. marques collectives) (Tregear, Gorton,
s. 826-842) lub ,,miejscowymi markami parasolowymi” (ang. place umbrella
brands) (Iversen, Hem, s. 603—626), jak np. oznaczenia pochodzenia geograficz-
nego, ekologicznego charakteru produktu badz tradycyjnej receptury. Kluczowe
wyzwania w przypadku marek kolektywnych obejmuja tworzenie tozsamosci
marki, budowanie jej reputacji i ochrong jej reputacji (tab. 1.3).

Tabela 1.3
Wyzwania zwigzane z zarzadzaniem markami kolektywnymi

Faza procesu decyzyjnego Kluczowe zagrozenia i wyzwania

Tworzenie tozsamosci marki | Osiagnigcie spojnosci i orientacji rynkowej tozsamosci marki

kolektywnej przy jednoczesnym zaangazowaniu wielu firm i zewngtrz-
nych struktur zarzadzania, co obniza przejrzysto$¢ procesu
decyzyjnego
Budowanie reputacji marki Zewngtrzne struktury zarzadzania ostabiaja mozliwos¢ kontroli
kolektywnej zachowan oportunistycznych; to zagrozenie mozna zredu-

kowa¢ poprzez ustalenie wspdlnych regut postepowania
wszystkich uczestnikow marki, ustanowienie systemow
inspekcji i kar za odstepstwa od przyjetych zasad

Ochrona reputacji marki kolek- | Zamazanie granic mi¢dzy podmiotami majacymi prawo do uzy-
tywnej wania danej marki (ang. brand membership) 1 podmiotami
zewnetrznymi moze powodowac klopoty z jej ochrong (takze

W sensie prawnym)

7Zrédto: oprac. whasne na podst. (Tregear, Gorton 2009, s. 838).
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Wizerunek regionalnego produktu zywnosciowego ksztaltowany jest zarow-
no przez marke¢ producenta, jak i marke kolektywna, ktora opiera si¢ na wizerun-
ku strefy jego wytwarzania czy wyjatkowosci geograficznej wystepowania su-
rowcow. Ten efekt transferu wizerunku obszaru pochodzenia na produkt jest tym
silniejszy, im mniejszymi zasobami finansowymi dysponuje producent w celu
promowania swojej wtasnej marki. Odwotanie si¢ do obszaru pochodzenia w po-
staci marki kolektywnej odgrywa z punktu widzenia konsumenta takg sama role,
jak ,,zwykta” (indywidualna) marka producenta. Podobnie do niej stuzy do budo-
wania znajomosci marki, jej wizerunku, stosunku do niej, przywigzania i lojalno-
$ci. Z tego wzgledu marka kolektywna powinna podlega¢ procesowi zarzadza-
nia w sposob analogiczny do marki producenta. Zarzadzanie marka kolektywna
wywolyje jednak dodatkowe trudnosci, gdyz producenci stosujacy ja moga by¢
bezposrednimi konkurentami. Ponadto moze wystapi¢ znany w ekonomii efekt
,pasazera na gape” (ang. free-rider effect), gdyz najbardziej dynamiczni uczest-
nicy tego procesu bgda angazowac si¢ bardziej niz proporcjonalnie w stosunku
do uzyskiwanych korzysci. Potencjalne korzysci wspolnego zarzadzania marka
kolektywng tkwia natomiast w efektach synergii i korzysci skali, w szczegodlnosci
w zakresie realizacji strategii komunikacji marketingowe;j.

Tozsamos$¢ marek regionalnych produktow zywnosciowych zalezy zardwno
od czynnika tradycji i dziedzictwa, jak i postrzeganej ich autentycznosci. Tradycja
ksztattowana jest przez zwyczaje (przepisy kulinarne) oraz specyfike miejsca (kli-
mat, geomorfologia). Natomiast postrzegana autentycznos¢ zalezy od czynnikow
osobowych (wiedza, do$wiadczenie), czynnikow sytuacyjnych (miejsce sprzeda-
zy, kontekst zakupu i konsumpcji) oraz czynnikow produktowych (nazwa, etykie-
ta, wyglad, opakowanie) (Kuznesof et al. 1997, s. 199-206).

Zastosowanie strategii oferowania produktéw regionalnych przynosi wie-
lorakie korzys$ci. Z punktu widzenia maksymalizacji efektywnos$ci dzialan mar-
ketingowych stworzenie wspolnego wizerunku marki (ang. co-branding) opartej
na obszarze pochodzenia utatwia wspotprace migdzy firmami z danego regionu,
poprawia zaufanie do marki poprzez mozliwos¢ identyfikacji zrodet pochodzenia
surowcow (fr. tragabilité). Regionalne marki kolektywne legitymizujg dany pro-
dukt w oczach konsumentow i dystrybutorow. Z punktu widzenia rozwoju przed-
sigbiorczos$ci stosowanie marek kolektywnych opartych na obszarze pochodzenia
zwigksza przywigzanie firm do danego regionu poprzez lokalizacje procesow
produkcji i dostgp do surowcow. Powstata w ten sposob przewaga konkurencyjna
nie moze by¢ kopiowana poza danym obszarem. Dlatego inwestycja marketingo-
wa w rozwo6] marek kolektywnych cechuje si¢ stabilnos$cig i trwato$cig. Dzigki
stosowaniu strategii oferowania produktow regionalnych dynamizuje si¢ sie¢
matych i $rednich przedsiebiorstw, ktore nie bytyby w stanie wykreowac indy-
widualnie silnej marki producenta. Ponadto stosowanie tej strategii sktania do in-
tegracji kanalu rynku poprzez zawieranie dtugoterminowych umow z dostaw-
cami surowcoOw (produktow rolnych). Integracja umowna kanatu rynku sprzyja
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za$ zapewnieniu lepszej kontroli jakosci. Odwotanie si¢ do obszaru pochodzenia
moze tez by¢ interesujacg strategia dla duzych przedsiebiorstw ze wzgledu na lep-
sze pozycjonowanie i dyferencjacje oferty. Ponadto wykorzystywanie lokalnych
zrodet zaopatrzenia prowadzi do redukcji kosztow transportu i magazynowania
surowcow. Istotnym ograniczeniem jest natomiast wielkos¢ dostaw surowcow,
co moze prowadzi¢ do naduzy¢. Na przyktad wigkszos¢ francuskich producentow
oliwy z oliwek pozycjonuje si¢ za pomoca odwotania do regionu Prowansji, pod-
czas gdy w rzeczywistosci surowiec pochodzi gtéwnie z Hiszpanii, a we Francji
odbywa si¢ jedynie rozlewanie do butelek (produkcja krajowa wynosi tylko 4 tys.
ton, podczas gdy konsumpcja 100 tys. ton) (Aurier, Sirieix 2004, s. 232-233).
Oczekiwanie pelnej transparentnosci, ktore jest coraz powszechniejsze wsrod
konsumentéw i dystrybutoréw, moze stanowi¢ powazny problem dla tego typu
pseudoproduktoéw regionalnych. Stad rosngca rola marek kolektywnych opartych
na oznaczeniach przyznawanych przez Komisj¢ Europejska na podstawie prze;j-
rzystych kryteriow i rygorystycznie przestrzeganych procedur.

Kluczowym wyzwaniem zwigzanym z zarzadzaniem markami kolektywny-
mi produktow regionalnych jest wyksztatcenie i utrzymanie wysokiego poziomu
ich postrzeganej autentyczno$ci. Zalezy ona od czynnikow osobowych, produk-
towych 1 sytuacyjnych. Czynniki osobowe obejmujg wiedzg i doswiadczenie.
Rozpoznawalno$¢ marki kolektywnej wynika ze znajomo$ci danego produktu
w kontekscie jego obszaru pochodzenia i/lub osobistych do$wiadczen zwigza-
nych z konsumpcja tego produktu. W badaniach Sharron Kuznesof i wspolpra-
cownikow (1997, s. 199-206) piwo oznaczone marka ,,Newcastle Brown Ale”
bylo opisywane przez konsumentow jako symbol definiujacy region Newcastle,
bedacy nieodlaczng czescia jego tradycii i kultury. Jednakze sama lokalizacja pro-
dukcji w okreslonym miejscu nie wystarcza, aby produkt byt postrzegany jako
autentyczny. Niezwykle duze znaczenie maja aspekty tradycji i dziedzictwa kul-
turowego danego regionu, w ktore powinien wpisywac si¢ produkt. Druga grupa
czynnikow wplywajacych na postrzegang autentyczno$¢ odnosi si¢ do produktu
— jego nazwy, opisu, wygladu, opakowania i informacji o sktadnikach. Czynniki
te w potaczeniu z czynnikami osobowymi determinujag w duzym stopniu akcep-
tacje lub odrzucenie autentycznosci produktu przez konsumentéw. Przyktadowo
produkt promowany jako kietbaska ,,Cumberland” nie spehit wickszosci ocze-
kiwan w zakresie czynnikow stanowigcych o jego charakterze regionalnym.
Konsumenci stwierdzili, ze ma nieprawidtowg teksture i kolor, zawiera zbyt wiele
sztucznych dodatkow i w dodatku nie jest wytwarzany w regionie Cumberland.
Dlatego konsumenci ocenili, ze produkt ten jest ,,w stylu Cumberland”, ale nie
jest autentyczny. Ostatnig grupe czynnikéw determinujacych postrzegang auten-
tycznos¢ marek kolektywnych, szczegélnie odwotujacych sie do okreslonego ob-
szaru pochodzenia, stanowig czynniki sytuacyjne. Miejsce i kontekst zakupu badz
konsumpcji wptywaja na postrzegang autentyczno$¢ produktow regionalnych.
Na przyktad respondenci w cytowanym badaniu wskazywali, ze ser kupowany
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w delikatesach lub matych sklepikach, gdzie jest przechowywany w formie blo-
ku, wydaje si¢ im bardziej ,,prawdziwy” od produktu dost¢pnego w supermarke-
tach. W modelu Kuznesof i wspdtpracownikdéw marki regionalnych produktow
zywnosciowych zbudowane sa na okreslonej tradycji, obejmujacej zwyczaje pro-
dukcji i konsumpcji, a takze opieraja si¢ na lokalizacji procesow produkcji i po-
chodzenia surowcow (klimat i geomorfologia). Jednakze sukces rynkowy bedzie
mozliwy dopiero wtedy, kiedy czynnik tradycji i lokalizacji zostanie uwypuklony
poprzez wypracowanie wysokiego poziomu postrzeganej autentycznosci danej
marki kolektywnej (wykres 1.2). Osiagni¢cie zadowalajacego stopnia postrzega-
nej autentycznos$ci marek kolektywnych produktéw regionalnych wymaga zatem
umiej¢tnego zarzadzania zardwno w zakresie funkcji typowo technologicznych,
jak 1 marketingowych (koncepcja opakowania i etykietowania produktow, wybor
sposobu dystrybucji i miejsca sprzedazy, komunikacja marketingowa z klientami).

| Produkcja | | Konsumpcja | | Klimat | | Geomorfologia |
Zwyczaje Lokalizacja proceséw produkcji
i zrodel pochodzenia surowcow

\ *
| Tradycja / dziedzictwo \

| Marka kolektywna produktu regionalnego

/

| Postrzegana autentyczno$¢ |

f [

Czynniki Czynniki Czynniki
osobowe produktowe sytuacyjne
Wiedza Nazwa Typ miejsca sprzedazy
Doswiadczenie Etykieta Lokalizacja miejsca
Wyglad sprzedazy
Opakowanie Sposob podania
Opis Kontekst konsumpcji
(np. turystyka)

Wykres 1.2. Czynniki determinujace sukces rynkowy marki kolektywnej produktu regionalnego
Zrédlo: oprac. whasne na podst. (Kuznesof et al. 1997, s. 199-206)

Innym wyzwaniem strategicznym dla producentow produktéw regionalnych
jest osiagniecie odpowiedniego potencjatu rynkowego, co zalezy w duzej mierze
od ich umiejetnosci segmentacji rynku i pozycjonowania swojej oferty. Aby roz-
wijac si¢ dynamicznie i uzyska¢ akceptowalny poziom rentownosci, poszczegolni
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uczestnicy marek kolektywnych powinni osiggna¢ odpowiednig wielko$¢ produk-
cji 1 potencjat jej wzrostu; nie moga ignorowa¢ segmentow rynku, ktore sg mniej
atrakcyjne dla ich gtownych konkurentéw; powinni mie¢ odpowiednig zdolnos¢
zakupowa; charakteryzuja sie potrzeba specjalnego traktowania i powinni tez zdo-
by¢ zaufanie klientow do ich marki (ang. customer goodwill), ktore bedzie dziataé
jak bariera uniemozliwiajaca wejscie dla potencjalnych konkurentéw (Fotopoulos
i Krystallis 2003, s. 1350-1374).

Mozna wskaza¢ ponadto nastgpujace rodzaje wyzwan strategicznych, przed
ktorymi stoja producenci zywnos$ci oznaczonej Chroniong Nazwa Pochodzenia.
Czes$¢ wyzwan wigze sie z potrzeba rozwoju rynku. Producenci lokalnych specja-
Iow powinni rozszerzy¢ swoj zasieg oddziatywania z poziomu lokalnego na re-
gionalny lub wyzszy. Wymaga to dostosowania ich struktur i strategii zarzgdzania
do oczekiwan innego typu klientow, w szczegdlnosci konsumentéw zamieszkuja-
cych w miastach. Jednocze$nie producenci stojg przed dylematem, w jaki sposob
utrzymac wysoka jakos$¢ produktu w procesie rozwoju rynku. Zachowanie wyso-
kich standardéw jakos$ciowych jest niezbedne, aby wyzsze marze cenowe w sto-
sunku do produktow masowych byly uzasadnione. W przeciwnym razie istnieje
zagrozenie utratg reputacji, co moze prowadzi¢ do znacznych strat finansowych
i/lub usuni¢cia z grona uczestnikow marki kolektywne;.

Dodatkowa presja na podmioty oferujace produkty regionalne wynika z frag-
mentacji strony popytowej. Wymaga to od nich dostosowania zachowan rynko-
wych w postaci wickszej aktywnosci i orientacji na klienta. Konieczne wydaje sie
zastosowanie poza marketingiem szeptanym takze umiarkowanie silnych technik
promocyjnych, jak np. r6zne formy reklamy zewnetrznej, uczestnictwo w inicja-
tywach lokalnych (targi, festiwale) oraz organizacja dziatan w sferze agrotury-
styki, ktore wptywaja na wzrost generowanej wartosci dodanej. Nie wystarczy
tylko jednorazowe przyciaggniecie klienta spoza tradycyjnej sfery oddziatywania
danego producenta. Ogromne znaczenie ma wykreowanie popytu restytucyjnego
na produkty i ustugi oferowane przez uczestnikéw marki kolektywnej. Waznym
krokiem w tym procesie rozwoju moze by¢ tez uzyskanie dostgpu do posrednich
kanatow dystrybucji.

Istotnym dylematem i wyzwaniem strategicznym jest réwniez okreSlenie
stopnia centralizacji pewnych funkcji marketingowych i zarzadczych w ramach
struktur zarzadzania marka kolektywna. Organizacja sprzedazy bezposredniej
moze by¢ realizowana bardziej efektywnie na poziomie stowarzyszen producen-
tow lub spotdzielni. Moga one pehi¢ takze funkcje doradczg 1 odpowiadac za mo-
del komunikacji marketingowej w danej grupie producenckie;j.

Kolejnym wyzwaniem dla producentéw zywnosci oznaczonej Chroniong
Nazwa Pochodzenia moze by¢ sezonowos¢ produkeji. Podnosi ona koszty funk-
cjonowania biznesu. Jednakze moze by¢ akceptowalna z handlowego punk-
tu widzenia, jesli oferowany produkt charakteryzuje si¢ rzeczywiscie wysokim
poziomem typowosci, oryginalnosci 1 wyjatkowosci. W przypadku niektorych
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rodzajow produktow regionalnych, np. jabtek, mozna czgsciowo poradzi¢ sobie
z problemem sezonowos$ci poprzez oferowanie catej gamy produktéw regional-
nych zamiast pojedynczego gatunku. Nie tylko wptynie to na poprawe ptynnosci
i rentownosci, ale rowniez zwigkszy rozpoznawalnos$¢ danego dostawcy na rynku
i utatwi realizacje dazenia do wykreowania popytu restytucyjnego.

W opracowaniu Iversen i Hem (2008, s. 603—626) wskazano na rol¢ nastgpu-
jacych cech skojarzen dotyczacych pochodzenia (ang. provenance associations)
w procesie kreowania i zarzadzania markami kolektywnymi, ktére w cytowanym
artykule sa nazywane miejscowymi markami parasolowymi (ang. place umbrel-
la brands): sita, pozytywny charakter, wyjatkowos¢ (autentycznos¢), odpowied-
nio$¢ dla kazdego partnera marki, wysoki poziom abstrakcji i uwypuklanie podo-
bienstw migdzy partnerami.

Powaznym wyzwaniem zwigzanym z zarzadzaniem markami kolektywny-
mi jest takze osiggnigcie zadowalajacego poziomu wspotpracy w kanale rynku.
Obserwujemy generalnie rosngcg role sieci dystrybucji w kanale rynku. Coraz
wieksze uzaleznienie niewielkich producentow od dystrybutoréw moze genero-
wac wzrastajgca presje na dostawcoOw 1 mozliwosci naduzywania pozycji dominu-
jacej przez wielkie sieci dystrybucji. Pozytywnym rozwigzaniem moze by¢ wzrost
stopnia integracji pionowej umownej kanatu rynku na zasadach partnerskich lub
kapitatowa integracja pionowa skierowana w przod na bazie integracji poziome;j
(np. grupa producencka organizuje wiasny sklep firmowy).

Podsumowujac mozna podkresli¢, ze na gruncie literatury z zakresu mar-
ketingu marke kolektywna zdefiniowano za pomocg dwoch kryteriow: pelienia
funkcji jedynego lub gltéwnego zrodta tozsamosci produktow wiecej niz jednej
firmy oraz wyksztalcenia struktury zarzadzania niezaleznej od ktorejkolwiek
pojedynczej firmy. Marki kolektywne przyjmuja cechy dobr klubowych, co ro-
dzi szereg wyzwan zwigzanych z zarzadzaniem cztonkostwem marki i ryzykiem
zachowan oportunistycznych. Kluczowe wyzwania dotyczace zarzadzania mar-
kami kolektywnymi produktéw regionalnych obejmuja: zapewnienie wysokiego
poziomu ich postrzeganej autentycznos$ci, osiggnigcie odpowiedniego potencjatu
rynkowego, umiejetne stosowanie narzgdzi komunikacji marketingowej, wykre-
owanie popytu restytucyjnego, minimalizacj¢ negatywnych konsekwencji sezo-
nowego charakteru wytwarzania niektorych produktow i osiagniecie zadowalaja-
cego poziomu wspolpracy w kanale rynku.



2. DZIALANIA MARKETINGOWE WYTWORCOW
REGIONALNYCH PRODUKTOW
ZYWNOSCIOWYCH POSIADAJACYCH
EUROPEJSKIE OZNACZENIE JAKOSCI
— W SWIETLE BADAN ANKIETOWYCH
(PAWEL BRYEA, TOMASZ DOMANSKI)

2.1.CHARAKTERYSTYKA PROBY BADANEJ

Do badania zakwalifikowano podmioty oferujace produkty regionalne
na rynku zywnosci. Ze wzgledu na rozproszenie geograficzne badanych populacji
i oczekiwanie odpowiednio wyczerpujacych i przemys$lanych odpowiedzi, przy
zatozeniu koniecznosci minimalizacji kosztow badania, za najwtasciwsza meto-
de badania uznano ankiet¢ pocztowa powigzang z ankietg internetowg. Adresy
grup producentoéw, ktére zarejestrowaty swoje produkty w europejskim rejestrze
produktow regionalnych, pochodzity z bazy danych DOOR Dyrekeji Generalnej
ds. Rolnictwa Komisji Europejskiej. Badanie wlasciwe zostato poprzedzone pi-
lotazem, majacym na celu doprecyzowanie pytan i opcji odpowiedzi. Miato ono
charakter wyczerpujacy dla grup producentow produktow regionalnych w krajach
cztonkowskich UE. Do organizacji, ktorych produkty regionalne zostaty zareje-
strowane w bazie DOOR Komisji Europejskiej, skierowano ankiete pocztowa
(840 ankiet). Badanie przeprowadzono w 2011 r. Kwestionariusz ankiety 1 list
przewodni przygotowano w szesciu wersjach jezykowych: angielskiej, francu-
skiej, wloskiej, hiszpanskiej, niemieckiej i polskiej. Wybor jezykow opieral si¢
na udziale producentdéw z danego kraju w bazie DOOR i mozliwo$ciach uzyskania
wysokiej jakosci thumaczenia. Do producentow z krajow, gdzie wystepuje mniej
popularny jezyk, skierowano ankiete w jezyku angielskim jako najpowszechniej
znanym jezyku obcym. Otrzymano 44 wypehione ankiety z catej Europy, zatem
zwrotno$¢ wyniosta ponad 5%, co jest akceptowalne biorac pod uwage typ ankie-
ty, jej znaczng objetose, jak rowniez dezaktualizacje wielu adresow pocztowych
w bazie DOOR, ktorej sygnatem jest duza liczba niedor¢czonych ankiet, nadcho-
dzacych jako zwroty z poczty. Zwroty niedorgczonych ankiet $wiadczg rowniez
o zmianach zachodzacych w badanej zbiorowosci, gdyz wiele podmiotow ma
charakter efemeryczny — powiazany wylacznie z realizacja okreslonego projektu
objetego roznymi formami dofinansowania UE. Dlatego tez w trosce o wigksza
reprezentatywnos¢ badanej proby i wiarygodnos¢ uzyskanych wynikow zdecydo-
wano o przeprowadzeniu dodatkowego badania w formie ankiety elektronicznej
w serwisie moje-ankiety.pl w stosunku do tych organizacji z bazy DOOR, ktoérych
adresy e-mailowe udato si¢ ustali¢. W ten sposob zdotano uzupehic¢ probe badang
o kolejnych 12 respondentow, ktorzy poprawnie wypehili ankiet¢ internetowa.
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W rezultacie nasza proba liczyta 56 jednostek badania, zatem laczna, efektywna
stopa zwrotu wyniosta prawie 7%, co mozemy uznac za satysfakcjonujacy wynik
biorgc pod uwage typ badania. Poziom zwrotnosci ankiet §wiadczy jednoczesnie
o bardzo duzej trudnosci prowadzenia mi¢dzynarodowych badan poréwnawczych
przy wykorzystaniu tej metodologii badawcze;.

Tabela 2.1
Liczba badanych organizacji wedtug formy instytucjonalno-prawnej
Forma instytucjonalno-prawna Liczba podmiotow
Organizacja producentow 29
Spoétdzielnia 11
Instytucja publiczna 4
Stowarzyszenie 4
Rada regulacyjna (hiszp. consejo regulador) 2
Spotka 1
Osoba prowadzaca dziatalnos¢ gospodarcza 1

Zrédlo: badania wlasne.

dzialalno$ ¢

gospodarcza s

2 :'3 ...........
= organizacja §

spétka
2

rada
regulacyjna
4

stowarzyszenie e

8 /-| spoldzielnia
instytucja : 2
publiczna

7

Wykres 2.1. Struktura proby badanej wedlug formy instytucjonalno-prawnej (w %)
Zrodto: badanie wiasne

W prébie badanej dominujg podmioty o charakterze kolektywnym, tj. sku-
piajace wielu producentow zywnosci tradycyjnej (tab. 2.1, wykres 2.1). Ponad
polowe tej proby stanowig organizacje producentéw a ponad 20% — spétdzielnie.
Pozostale jednostki badania sg zorganizowane w formie stowarzyszen, instytucji



46

publicznych i rad regulacyjnych (specyficzna forma dla Hiszpanii). Ponadto w pro-
bie znalazta si¢ jedna spoitka (hiszp. corporacion derecho publico — spdtka prawa
publicznego) i jedna osoba fizyczna prowadzgca dziatalno$¢ gospodarczg. Nalezy
zauwazy¢, ze migdzynarodowy charakter naszego badania oznacza heterogenicz-
no$¢ form instytucjonalno-prawnych nawet w ramach tej samej kategorii, np. sto-
warzyszen. Nasza analiza wskazuje rowniez na istotng rol¢ procesOw integracji
poziomej kanatu rynku wérdd europejskich producentéw zywnosci regionalne;.
Produkty zarejestrowane w bazie DOOR Komisji Europejskiej maja przewaznie
charakter marek kolektywnych odwotujacych si¢ do obszaru pochodzenia. W pro-
cesie ubiegania si¢ o rejestracj¢ w tej bazie, poprzez nadanie europejskiego ozna-
czenia jakosci, wymagana jest wspotpraca producentow danej marki z okre$lone-
go obszaru pochodzenia. Zaledwie 6% badanych podmiotow jest powigzanych
kapitalowo z partnerem zagranicznym, co wynika zdecydowanie ze specyfiki ba-
danych produktow, lecz — jak si¢ wydaje — moze podlega¢ w przysztosci zmianom.

Tabela 2.2
Liczba respondentow wedtug kraju w poréwnaniu ze strukturg DOOR
Kraj Liczba.ﬁrn'l _ Liczba produktow Udzia.% procento-
w badanej probie w DOOR wy kraju w DOOR
1 2 3 4
Austria (AT) 3 14 1,3
Belgia (BE) 3 13 11
Bulgaria (BG) 0 1 0,1
Cypr (CY) 1 2 0,2
Czechy (CZ) 0 31 2,8
Niemcy (DE) 4 82 7,5
Dania (DK) 0 3 0,3
Grecja (EL) 2 94 8,6
Hiszpania (ES) 8 155 14,2
Finlandia (FT) 0 8 0,7
Francja (FR) 7 191 17,5
Wegry (HU) 0 10 0,9
Irlandia (IE) 0 4 0,4
Wrtochy (IT) 11 243 223
Litwa (LT) 0 0,2
Luksemburg (LU) 0 0,4
Holandia (NL) 0 0,8
Polska (PL) 3 33 3,0
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1 2 3 4
Portugalia (PT) 6 116 10,6
Rumunia (RO) 0 1 0,1
Szwecja (SE) 0 6 5,5
Stowenia (SI) 2 11 1,0
Stowacja (SK) 0 13 1,1
Wielka Brytania (UK) 2 42 3,8
Pozostate/brak danych 4 4 0,4
Razem 56 1092 100,0

Zrodto: badania whasne i http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/ (data dostepu:

12.05.2012).

Wielka Brytania
4

Slowe nia

brak danych

4

Polska
5

Belgia
5

5

Austria

Hiszpania
15

Francja
13

Portugalia

11

Wykres 2.2. Struktura geograficzna proby badanej (w %)

Zrédlo: badanie wlasne

W badanej probie znalazty si¢ organizacje zarejestrowane w 11 krajach czton-
kowskich Unii Europejskiej (tab. 2.2, wykres 2.2). Jedna piata ankietowanych po-
chodzi z Wtoch, jedna siddma z Hiszpanii, jedna 6sma z Francji i jedna dziewia-
ta z Portugalii. Ponadto reprezentowane sg podmioty z Niemiec, Austrii, Belgii,
Polski, Grecji, Stowenii 1 Wielkiej Brytanii. Warto zauwazy¢, ze struktura bada-
nych do$¢ dobrze odzwierciedla strukture geograficzna wszystkich producentow
zywnosci posiadajacych europejskie oznaczenia jakosci w bazie DOOR. Jest to
m.in. zashuga opracowania szes$ciu wersji jezykowych kwestionariusza ankiety.
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Warto tez dodac, ze producenci portugalscy sg dobrze reprezentowani w probie
badanej pomimo braku takiej wersji jezykowej kwestionariusza (do Portugalii
skierowano ankiete w jezyku angielskim). Wedtug stanu na dzien 12 maja 2012 r.
w bazie produktow regionalnych zarejestrowanych przez Komisje Europejska
(DOOR) znajdujg si¢ 1092 ,rekordy”. Nalezy podkresli¢, ze dotycza one pro-
duktow, a nie producentoéw, zatem liczba tych ostatnich jest mniejsza. W bazie
DOOR zarejestrowano produkty z 24 krajow cztonkowskich Unii Europejskie;j,
tj. wszystkich poza Estonia, Lotwa i Malta. Najwiecej europejskich produktow
regionalnych majacych oznaczenie jakosci zarejestrowano we Wtoszech, Francji,
w Hiszpanii i Portugalii. Jest to zwigzane m.in. z wieloletnimi tradycjami ochro-
ny regionalnych produktéw zywnosciowych w krajowych systemach prawnych
niektérych ,,starych” krajow cztonkowskich Unii Europejskiej. W naszej probie
znalazto si¢ stosunkowo niewiele podmiotow z ,,nowych” krajow cztonkowskich,
w tym z Polski, gdyZ w momencie badania niewiele organizacji zdazyto zarejestro-
wac swoje produkty w bazie DOOR. Procedura jest skomplikowana i dtugotrwa-
fa, ponadto producenci mogg by¢ tu mniej pr¢zni, stabiej zorganizowani i zmoty-
wowani w porownaniu z niektorymi krajami Europy Zachodniej i Potudniowe;.

Tabela 2.3
Rok utworzenia organizacji respondenta
Miara statystyczna Wynik
Srednia 1975,059
Odchylenie standardowe 26,969
Zmienno$¢ 0,014
Minimum 1880,000
Pierwszy kwartyl 1956,000
Mediana 1984,000
Trzeci kwartyl 1994,000
Maksimum 2008,000
Sko$nos¢ -1,499
Kurtoza 2,699

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci zostali poproszeni o podanie roku utworzenia ich podmiotu
(tab. 2.3). Badane organizacje powstawaly na przestrzeni 128 lat. Najstarsza po-
chodzi z 1880 r., a najmtodsza z 2008 r. Sredni wiek europejskich producentow
zywnosci regionalnej wynidst 36 lat. Polowa badanych firm powstata przed ro-
kiem 1984, a 25% przed rokiem 1956. Tylko 25% to podmioty zatozone w ciggu
ostatnich 17 lat. Analiza zebranych danych wskazuje zatem na dominacj¢ jednostek
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badania charakteryzujacych si¢ ugruntowang tradycja dziatania na rynku regional-
nych produktéow zywnosciowych i stosownym doswiadczeniem. Jak sie¢ wydaje,
najstarsze podmioty majg wyrazne zakorzenienie w lokalnej tradycji produkcji, na-
tomiast najmtodsze powstaty na gruncie roznych form powigzan integracyjnych
oraz przeksztalcen wtasnosciowych (por. dalsze rozdzialy na temat studiow przy-
padku wybranych producentéw wioskich).

Tabela 2.4
Liczba cztonkow organizacji respondenta
Miara statystyczna Obecnie Trzy lata temu | Za trzy lata (plany)
Srednia 580,583 691,814 720,289
Odchylenie standardowe 1 687,263 2 046,575 1 894,958
Zmienno$é 2,906 2,958 2,631
Minimum 2,000 2,000 6,000
Pierwszy kwartyl 20,750 20,000 34,250
Mediana 40,500 41,000 62,500
Trzeci kwartyl 147,500 162,500 222,500
Maksimum 7 500,000 10 000,000 9 000,000
Sko$nos¢ 3,586 3,627 3,533
Kurtoza 11,949 12,799 12,461

Zrodto: badania wlasne.

Badana proba charakteryzuje si¢ zdecydowanie wysokim poziomem zrdzni-
cowania pod wzgledem wielkosci organizacji (tab. 2.4). Jest to zbiorowo$¢ bardzo
heterogeniczna, co oddaje rowniez dobrze zréznicowanie zbiorowo$ci generalne;.
Najmniejsze podmioty licza dwu cztonkéw lub pracownikow, najwicksza badana
organizacja ma za$ 7,5 tys. cztonkow (rolnikow). Potowa jednostek badania liczy
ponad 40 cztonkéw (lub pracownikéw), zatem dysponuje dos¢ duzym potencja-
tem, przynajmniej pod wzgledem zasobow ludzkich. Okoto 25% badanych firm
liczy do 20 os6b i tyle samo — powyzej 147. Trzy lata temu wskazniki liczebnos$ci
byly podobne, z wyjatkiem najwiekszych organizacji, ktore byly wowczas jeszcze
bardziej liczebne. W perspektywie kolejnych trzech lat badane organizacje planuja
znaczacy wzrost liczby swoich cztonkéw i/lub pracownikow. Odzwierciedlajg to
wszystkie analizowane wskazniki struktury badanej populacji firm (wzrost $red-
niej, mediany, pierwszego i trzeciego kwartyla, minimum i maksimum). W szcze-
g6Inosci nalezy zwroci¢ uwage na planowany dynamiczny rozwdj najmniej-
szych organizacji. Trzy czwarte producentow ma liczy¢ ponad 34 osoby, potowa
— ponad 62 i 25% — ponad 222. Zatem ankietowani optymistycznie spogladaja
w przysztos¢, spodziewajac si¢ wzrostu wielkosci swoich organizacji. W trosce
o przejrzysto$¢ metodologiczng trzeba zauwazy¢, ze analizowane dane dotycza
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organizacji dzialajacych w réznych konfiguracjach organizacyjno-prawnych.
Jednakze dominacja form organizacyjnych opartych na integracji poziomej kana-
tu rynku pozwala na do$¢ precyzyjna interpretacje naszych wynikow dotyczacych
wielko$ci organizacji. To zréznicowanie nie zaktoca natomiast w zadnym stopniu
poréwnan zmian w czasie.

Tabela 2.5
Liczba badanych organizacji wedtug branzy

Branza Liczba firm
Owocowo-warzywna 17
Migsna 14
Mleczarska 8
Oliwa z oliwek 3
Piekarnicza 3
Pszczelarska 3
Cukiernicza 3
Alkoholowa 2
Rybna 1
Makarony 1

Zrédlo: badania wiasne.

Wykres 2.3. Struktura proby badanej wedtug branzy (w %)
Zrédlo: badanie wlasne
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W prébie badanej znalazty si¢ podmioty reprezentujace dziesie¢ branz sektora
rolno-spozywczego (tab. 2.5, wykres 2.3). Prawie 33% badanych dziata w branzy
owocowo-warzywnej, 25% — w migsnej, a co siodmy — w mleczarskiej. Ponadto
w probie wystepuja firmy wytwarzajace oliwe z oliwek i funkcjonujace w bran-
zach: piekarniczej, cukierniczej, pszczelarskiej, alkoholowej i1 rybnej. W badanej
grupie znalazt si¢ takze wytworca makaronow. To zréznicowanie znajdzie dalej
swoje odzwierciedlenie w zaprezentowanych studiach przypadku, ktore tez do-
tyczy¢ beda glownie produktow migsnych, seréw i oliwy (por. dalsze rozdziaty

pracy).
Tabela 2.6
Liczba produktéw zarejestrowanych w bazie DOOR wedtug klasy
Klasa produktow Liczba produktow
1 2
Chroniona Nazwa Pochodzenia i Chronione Oznaczenie Geograficzne

1.1. Migso $wieze (i podroby) 125
1.2. Produkty wytworzone na bazie migsa (podgotowanego, solonego, we- 124

dzonego efc.)
1.3. Sery 198
1.4. Inne produkty pochodzenia zwierzecego (jaja, miod, rézne produkty 1

mleczne z wyjatkiem masta etc.)
1.5. Oleje i tluszcze (masto, margaryna, oleje etc.) 116
1.6. Owoce, warzywa i zboza $wieze lub przetworzone 291
1.7. Swieze ryby, matze i skorupiaki oraz produkty wytwarzane z nich 24
1.8. Inne produkty wymienione w zataczniku I do Traktatu (przyprawy etc.) 39
2.1. Piwo 21
2.2. Naturalne wody mineralne i wody zrodlane 23
2.4. C?hleb, c'iasto, ciastka, wyroby cukiernicze, herbatniki i inne wyroby 49

piekarskie
2.5. Naturalne gumy i zywice 2
2.6. Pasta musztardowa 1
2.7. Makarony 5
3.1. Siano 1
3.2. Olejki eteryczne 3

3.5. Kwiaty i rosliny ozdobne

3.6. Welny
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Tabela 2.6 (cd.)

1 2
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢
1.1. Migso $wieze (i podroby) 3
1.2. Produkty wytworzone na bazie migsa (podgotowanego, solonego, we- p
dzonego etc.)
1.3. Sery 5
1.4. Inne produkt}./ poF:hodzenia zwierzgcego (jaja, miod, rézne produkty |
mleczne z wyjatkiem masta etc.)
1.5. Oleje i thuszcze (maslto, margaryna, oleje etc.) 1
1.8. Inne produkty wymienione w zataczniku I do Traktatu (np. miody pitne) 4
2.1. Piwo 6
2.3. Wyroby cukiernicze, chleb, ciasto, ciastka, herbatniki i inne wyroby 7
piekarskie
2.4. Makarony, nawet gotowane lub nadziewane 1

Zrodto: oprac. whasne na podst. http:/ec.europa.ew/agriculture/quality/door/ (data dostepu:
13.05.2012).

Warto porownac strukture branzowa badanej proby z udziatem poszczegdl-
nych klas produktéw w bazie Komisji Europejskiej DOOR (tab. 2.6). Wystepuja
w niej trzy oznaczenia jakosci: Chroniona Nazwa Pochodzenia (CHNP),
Chronione Oznaczenie Geograficzne (CHOG) i Gwarantowana Tradycyjna
Specjalnos¢ (GTS). Pierwsze dwa posiada 1056 produktow tacznie, trzecie zas
— 36 produktéw (wedtug stanu na dzien 13 maja 2012 r.). Produkty z oznacze-
niem GTS klasyfikowane sa odrebnie. Najwickszy udziat wsréd produktow zare-
jestrowanych w DOOR maja: owoce, warzywa i zboza swieze lub przetworzone;
sery; migso §wieze (i podroby); produkty wytworzone na bazie mi¢sa (podgoto-
wanego, solonego, wedzonego itd.); oleje i thuszcze (np. masto, margaryna, ole-
je). Wszystkie wymienione klasy produktow sag takze reprezentowane w probie
badanej. Odzwierciedla ona dobrze struktur¢ bazy DOOR wedtug klasy produktu,
co podnosi wartos¢ przedstawionych ponizej wynikéw badania.

Produkty wytwarzane przez podmioty, ktore znalazty si¢ w naszej probie, to
m.in.: ,,Ovos Moles de Aveiro” (wyrdb cukierniczy z Portugalii), ,,Gorgonzola”
(ser z Wtoch), ,,Aovkoout I'epocsknmov” (,,Loukoumi Geroskipou” — wyrob cu-
kierniczy z Cypru), ,,Manzana Reineta del Bierzo” (jabtko z Hiszpanii), ,,Dinde
fermiére noire d’Alsace” (indyczka z Alzacji we Francji), ,,Miel de Corse” (miod
z Korsyki we Francji), ,,Jambon d’Ardenne” (szynka ardenska z Francji), ,, Welsh
Lamb” (jagnigcina z Walii), bryndza podhalanska, oscypek, miod wrzosowy
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z borow dolnoslaskich. Dominacja pewnych kategorii produktow wynika takze
z dhugiej tradycji przetworstwa migsa oraz produkcji seréw w wickszosci regio-
néw europejskich.

2.2. CHARAKTERYSTYKA OSOB ZARZADZAJACYCH
BADANYMI ORGANIZACJAMI

Kobiety stanowig tylko 12% os6b zarzadzajacych badanymi organizacjami.
Specyfika branzy i tradycyjny model rodziny w niektérych krajach cztonkow-
skich mogg mie¢ wptyw na strukture oséb zarzadzajacych wedtug pilci.

Rozpigtos¢ wieku 0sob zarzadzajacych badanymi organizacjami jest bardzo
duza (tab. 2.7). Najmtodszy menedzer ma 27 lat, a najstarszy — 70. Najwicksza
czg$¢ kadry zarzadzajacej jest w wieku $rednim. Polowa menedzerow najwyz-
szego szczebla w badanych podmiotach nalezy do grupy wiekowej 45-57 lat,
a mediana wieku wyniosta 50 lat. Struktura osob zarzadzajacych wedtug wieku
wskazuje, ze sg to przewaznie kierownicy u szczytu swojej kariery zawodowe;j,
dysponujacy odpowiednim do$wiadczeniem, a zarazem wystarczajaco miodzi,
aby dynamicznie i innowacyjnie zarzadza¢ organizacjami. W odniesieniu do tej
kategorii podmiotéw obserwujemy réwnoczesnie zjawisko dojrzewania do prze-
kazania swych firm nastgpcom czgsto w kontek$cie zmiany pokoleniowej i zwia-
zanych z nig nowych wyzwan menedzerskich.

Tabela 2.7
Wiek osoby zarzadzajacej organizacja

Miara statystyczna Wynik
Srednia 49,816
Odchylenie standardowe 10,035
Zmienno$¢ 0,201
Minimum 27,000
Pierwszy kwartyl 44,000
Mediana 50,000
Trzeci kwartyl 57,000
Maksimum 70,000
Skosnosé¢ -0,290
Kurtoza —0,458

Zrodto: badania wiasne.

Wyzszym wyksztalceniem legitymuje si¢ 70% osob zarzadzajacych badany-
mi organizacjami, $rednim 22%, zasadniczym zawodowym 6%, a 2% ukonczyto
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jedynie szkote podstawowa. Struktura menedzeréw wedlug poziomu wyksztatcenia
potwierdza wystepowanie kwalifikacji formalnych, ktére dobrze uzupehiajg umie-
jetnosci zdobyte w toku prowadzenia firmy. Wydaje si¢ takze, ze w badanej probie
odsetek 0sob z wyzszym wyksztalceniem jest zdecydowanie wyzszy i tym samym
gotowos$¢ tych 0sob do uczestnictwa w naszym badaniu i che¢ podzielenia sig efekta-
mi swoich dziatan tez jest wyzsza. Ponizsze dane o wysokim oraz interdyscyplinar-
nym poziomie wyksztalcenia naszych respondentow zdaja si¢ potwierdzac te teze.

Okoto 45,8% kadry zarzadzajacej analizowanymi podmiotami oferujacymi
regionalne produkty zywno$ciowe posiada wyksztatcenie o profilu rolniczym,
43,8% — ekonomicznym, natomiast 20,8% ma inny kierunek wyksztatcenia. Suma
przekracza 100%, gdyz zdarzaly si¢ osoby z wyksztatceniem wielokierunkowym.
Wsrdd innych kierunkoéw wymieniono np. studia prawnicze. Analiza profilu wy-
ksztatcenia menedzeréw badanych organizacji wskazuje na ich dobre przygoto-
wanie do pelnienia powierzonych im obowiazkow.

Osoby zarzadzajgce badanymi firmami maja przecietnie ponad 10-letnie
doswiadczenie na stanowisku kierowniczym w swojej organizacji (tab. 2.8).
Najkrotszy staz na tym stanowisku wynosit rok, a ,,rekordzista” zarzadzal dana
organizacjg 40 lat. Jednakze potowa badanych spedzita ,,na fotelu dyrektorskim”
od 5 do 15 lat. Taki okres do$wiadczenia na najwyzszym stanowisku w danej
organizacji pozwala na doskonate poznanie mechanizméw funkcjonowania za-
rowno firmy, jak i branzy, jak rowniez moze sklania¢ do podejmowania ambit-
nych, aczkolwiek realistycznych, zamierzen strategicznych. Rezultaty dotyczace
doswiadczenia gros oséb kierujacych wydaja si¢ optymalne z punktu widzenia
rozwoju badanych organizacji.

Tabela 2.8
Doswiadczenie osoby zarzadzajacej organizacja
na tym stanowisku

Miara statystyczna Wynik
Srednia 10,939
Odchylenie standardowe 7,409
Zmienno$¢ 0,677
Minimum 1,000
Pierwszy kwartyl 5,000
Mediana 10,000
Trzeci kwartyl 15,000
Maksimum 40,000
Sko$nos¢ 1,418
Kurtoza 3,456

Zrodto: badania wlasne.
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Reasumujac, badanymi organizacjami wytwarzajacymi produkty regionalne,
posiadajace europejskie oznaczenie jakoSci, zarzadzaja przewaznie mezczyzni
w wieku okoto 50 lat, o wyzszym wyksztalceniu o profilu rolniczym lub ekono-
micznym i w przyblizeniu 10-letnim do$wiadczeniu na stanowisku kierowniczym
w swojej firmie. Wyniki te nalezy oceni¢ bardzo pozytywnie z perspektywy moz-
liwosci rozwoju badanych organizacji i obrony ich ugruntowanej pozycji na ryn-
ku regionalnych produktéw zywnosciowych.

2.3.WPLYW EUROPEJSKIEGO OZNACZENIA JAKOSCI
NA ROZWOJ ORGANIZACJI

Tabela 2.9
Rok uzyskania europejskiego oznaczenia jakosci
po raz pierwszy

Miara statystyczna Wynik
Srednia 2001,809
Odchylenie standardowe 5,907
Zmiennos$¢ 0,003
Minimum 1 987,000
Pierwszy kwartyl 1 997,000
Mediana 2 001,000
Trzeci kwartyl 2 008,000
Maksimum 2 010,000
Sko$nos¢ -0,264
Kurtoza -0,791

Zrodto: badania wiasne.

Badane podmioty oferujace regionalne produkty zywno$ciowe majg co naj-
mniej jedno oznaczenie jakosci nadane przez Komisje Europejska i zarejestro-
wane w bazie DOOR (Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie
Geograficzne i Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢). Ich przedstawiciele zo-
stali poproszeni o podanie roku, w ktorym uzyskali europejskie oznaczenie jako-
$ci po raz pierwszy (tab. 2.9). Najstarsze oznaczenie na poziomie europejskim
pochodzi z 1987 r. (wczes$niej produkty mogly podlega¢ ochronie w systemie
krajowym), a najnowsze — z roku 2010. Potowa badanych organizacji uzyskata
europejskie oznaczenie jakosci do 2001 r., zatem ma juz ponad 10-letnie do§wiad-
czenie funkcjonowania z nim na rynku. Jedna czwarta respondentow podata, ze
ich firma uzyskata europejskie oznaczenie jakos$ci w ciggu ostatnich trzech lat.
Uzyskane wyniki wskazuja, ze w bazie DOOR dominuja produkty, ktérym nada-
no europejskie oznaczenie jakos$ci kilka lub kilkanascie lat temu. Dzigki temu
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mozliwa jest rzetelna, retrospektywna ocena wptywu otrzymania europejskiego
oznaczenia jako$ci na kondycje firmy i jej strategi¢ marketingowa. Ponadto dane
te potwierdzajg relatywnie niski udziat produktow z nowych krajow czlonkow-
skich UE w bazie DOOR.

Tabela 2.10

Ocena procesu uzyskiwania europejskiego oznaczenia jakosci (frakcje)

Miara statystyczna | Bardzo tatwy | Raczej tatwy | Srednio trudny | Raczej trudny | Bardzo trudny
Srednia 0,000 0,111 0,426 0,352 0,111
Odchylenie stan- 0,000 0317 0,499 0,482 0317
dardowe
Zmienno$¢ - 2,855 1,172 1,370 2,855
Sko$nos¢ - 2,546 0,308 0,638 2,546
Kurtoza - 4,654 -1,980 -1,655 4,654
Zrédlo: badania wlasne.
raczej trudny bardzo trudny
35 11
raczej latwy

11

Wykres 2.4. Ocena procesu uzyskiwania europejskiego oznaczenia jakosci (w %)
Zrédto: badanie wiasne

Przedstawiciele badanych producentéw zywnosci regionalnej zostali popro-
szeni o dokonanie oceny procesu uzyskiwania europejskiego oznaczenia jakosci
dla swoich produktéw (tab. 2.10, wykres 2.4). Ponad 40% badanych stwierdzito,
ze byl on $rednio trudny, a zdaniem ponad 35% — raczej trudny. Dla co dziewia-
tego byt on bardzo trudny. Taki sam udzial miaty odpowiedzi w kategorii ,,raczej
fatwy”. Nalezy zauwazy¢, ze zaden ankietowany nie ocenit tego procesu jako
bardzo tatwy. Zatem dominowaty odpowiedzi wskazujace na umiarkowana jego

trudnos¢.
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Tabela 2.11

Ocena wplywu uzyskania europejskiego oznaczenia jakosci na rozwoj firmy (frakcje)

Miara statystyczna Bardzo dobry | Raczej dobry | Obojetny | Raczej zty | Bardzo zty
Srednia 0,222 0,593 0,167 0,019 0,000
Odchylenie standardowe 0,420 0,496 0,376 0,136 0,000
Zmiennoéé 1,888 0,837 2,257 7,348 -
Sko$nosé¢ 1,375 -0,388 1,840 7,348 -
Kurtoza -0,116 -1,922 1,439 54,000 -

Zréddlo: badania wlasne.

raczej dobry |/

.,

obojetny

raczej zty

Wykres 2.5. Ocena wplywu uzyskania europejskiego oznaczenia jakosci na rozwdj firmy (w %)
Zrodto: badanie wtasne

Ankietowani zostali poproszeni o dokonanie generalnej oceny wptywu uzy-
skania europejskiego oznaczenia jako$ci na rozwoj ich organizacji (tab. 2.11, wy-
kres 2.5). Zdecydowanie przewazaly opinie pozytywne. Wyrazito je ponad 80%
respondentow. Blisko 60% (59%) badanych uznato, iz wptyw ten byt raczej do-
bry, a wedtug 22% — bardzo dobry. Oceny neutralne stanowity 17%, a negatyw-
ne ponizej 2%. Zaden respondent nie podal, ze wptyw otrzymania europejskiego
oznaczenia jakos$ci byt bardzo zly. W kolejnych pytaniach ankietowani ustosun-
kowali si¢ do szczegotowych efektow uzyskania europejskiego oznaczenia ja-
kosci. Wyniki te potwierdzaja tezg, ze europejskie oznaczenia jako$ci wptywaja
generalnie pozytywnie na postrzeganie jakosci produktu oraz gwarancji, ktore sg

Z nim zwigzane.



58

Tabela 2.12
Ocena wptywu uzyskania europejskiego oznaczenia jakosci na zmiany wybranych parametrow
przedsigbiorstwa (frakcje)

Wskaznik Wzrost Spadek Bez zmian
Produkcja 0,611 0,074 0,315
Zysk netto 0,520 0,060 0,420
Eksport 0,481 0,000 0,519
Wielkos¢ zatrudnienia 0,275 0,059 0,667
Liczba odbiorcow 0,654 0,058 0,288
Wydatki na marketing 0,760 0,000 0,240

Zrodto: badania wlasne.

Zdaniem ankietowanych (tab. 2.12) najbardziej widoczny wptyw uzyskania
europejskiego oznaczenia jakosci odnotowano w obszarze wzrostu wydatkow
marketingowych (ponad 75% wskazan) i w postaci zwigkszenia liczby odbiorcéw
ich produktow (prawie dwie trzecie odpowiedzi). Wzrost wydatkéw na marketing
wynika zdecydowanie z konieczno$ci poinformowania odbiorcow o walorach eu-
ropejskich oznaczen jako$ci na wybranych rynkach, w tym zwtaszcza na rynkach
zagranicznych. Warto podkresli¢, ze ponad 60% badanych stwierdzito, Zze otrzy-
manie europejskiego oznaczenia jakosci spowodowato wzrost produkcji, a okoto
potowa respondentow wskazata na efekt w postaci zwigkszenia zysku. Europejski
znak jakosci jest wiec zarowno stymulatorem wzrostu skali produkcji, jak i no-
wych dziatan zwigzanych z eksportem.

Podobna liczba odpowiedzi dotyczyta wzrostu eksportu w wyniku uzyska-
nia unijnego oznaczenia jako$ci. Najrzadziej byt obserwowany efekt w zakresie
wzrostu zatrudnienia (ponad 25% firm). Wynika to w duzym stopniu z ograniczen
zwigzanych z samym procesem produkcji oraz jego skala, zwigzana z ograniczo-
ng podaza regionalnego surowca do produkcji, spelniajacego wymogi jakosci
zwigzane z europejskimi oznaczeniami pochodzenia produktu. Zatem ustalenia
bedace efektem naszych badan wskazujg na pozytywne konsekwencje uzyskania
europejskiego oznaczenia jakosci, co odzwierciedla zmiany podstawowych pa-
rametrow przedsigbiorstwa, jak rowniez na wzrost zaangazowania w dziatalno$¢
marketingowa w rezultacie przystapienia do europejskiego systemu ochrony pro-
duktow regionalnych.



59

Tabela 2.13

Ocena wplywu uzyskania europejskiego oznaczenia jakosci na zmiany wybranych wskaznikow
marketingowych (frakcje)

Wplyw oznaczenia jakosci

w obszarze marketingu Tak Nie Nie wiem
Wzrost cen produktéw danego podmiotu 0,455 0,455 0,091
Nowe rynki zbytu za granica 0,407 0,537 0,056
Opracowanie nowej strategii marketingowej 0,648 0,278 0,074
Wzrost entuzjazmu i motywacji pracownikow 0,434 0,377 0,189
Wejscie do nowych kanatow dystrybucji 0,679 0,245 0,075
Poprawa wizerunku danej organizacji 0,870 0,074 0,056
Poprawa wizerunku regionu pochodzenia 0,778 0,074 0,148

Zrodto: badania wlasne.

Wykres 2.6. Najwazniejsze efekty marketingowe uzyskania europejskiego oznaczenia jakosci (w %)
Zrédto: badanie wiasne

Wsrdd konsekwencji uzyskania europejskiego oznaczenia jakos$ci warto
zwroci¢ uwage na efekty o charakterze marketingowym (tab. 2.13, wykres 2.6).
Wedhug 87% badanych skutkiem wprowadzenia europejskiego oznaczenia jakosci
jest poprawa wizerunku producenta, a w opinii 78% — pozytywny transfer wizerun-
ku dotyczy takze regionu pochodzenia. Ponad dwie trzecie respondentéw podato,
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ze efektem uzyskania europejskiego oznaczenia jakoSci byto wejscie do nowych
kanalow dystrybucji. Niewiele mniej os6b wskazalo na opracowanie nowej strate-
gii marketingowej. Ponad 40% ankietowanych stwierdzito wptyw uzyskania euro-
pejskiego oznaczenia jakosci na wzrost cen produktow regionalnych, wzrost entu-
zjazmu i motywacji pracownikow oraz ekspansj¢ eksportowa na nowych rynkach
zagranicznych. Zatem najpowszechniej uznanymi skutkami wdrozenia systemu
ochrony regionalnego produktu zywno$ciowego za pomocg europejskiego ozna-
czenia jakosci sg efekty wizerunkowe i innowacje w zakresie polityki dystrybucji
oraz odswiezenie strategii marketingowej firmy. Efekty wizerunkowe wymagaja
najczesciej bardzo intensywnych dzialan informacyjno-edukacyjnych, adresowa-
nych do nowych grup odbiorcéw — zwlaszcza na rynkach zagranicznych.

2.4. CHARAKTERYSTYKA STRATEGII OFEROWANIA
PRODUKTOW REGIONALNYCH

W opinii ankietowanych przedstawicieli wytworcow produktow regionalnych
majacych europejskie oznaczenie jakosci, do najistotniejszych cech produktow re-
gionalnych naleza: terytorialno$¢, czyli zwiazek z miejscem pochodzenia (ponad
75% respondentéw uznalo ten aspekt za bardzo wazny); typowos¢ — specyfika
procesu produkcyjnego i produktu finalnego (ponad potowa wskazan w kategorii
»bardzo wazne) i tradycyjno$¢ rozumiana jako zakorzenienie w historii obszaru
pochodzenia i w lokalnej diecie — takze ponad potowa odpowiedzi w kategorii
»bardzo wazne” (tab. 2.14, wykres 2.7). Na dalszych pozycjach znalazty sie takie
cechy produktow regionalnych na rynku zywnosci, jak zwigzek z krajobrazem
i wspotpraca miedzy dostawcami surowcodw a przetworcg (integracja umowna
wstepujaca kanatu rynku) — obydwie cechy zostaly uznane za bardzo istotne przez
co najmniej 25% badanych. Niewiele mniejsze znaczenie respondenci przypisa-
li wspotpracy migdzy przetworca a dystrybutorami (integracja umowna zstepu-
jaca kanatu rynku) i wspolnotowosci, czyli dzieleniu si¢ wiedzg 1 dos§wiadcze-
niem wsrdd producentow (integracja pozioma kanatu rynku). Wedlug badanych
wszystkie siedem analizowanych cech jest istotnych dla okreslenia produktow
regionalnych, o czym §wiadczy znaczna przewaga ocen w kategoriach ,,bardzo
wazne” i ,raczej wazne” w porownaniu z suma odpowiedzi w kategoriach ,,raczej
niewazne” i ,,bez znaczenia”. Ankietowani mieli mozliwo$¢ podania dodatko-
wych cech produktéw regionalnych, ktore ich zdaniem sg istotne. Wskazali w ten
sposob (spontanicznie) gwarancje jakosci produktu wytworzonego w okreslonej
strefie geograficznej, wymiar ludzki ich struktur, obrone przed uzurpacja i cha-
rakter ekologiczny. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze terytorialno$¢, typowos¢
i tradycyjno$¢ sg cechami konstytutywnymi produktow regionalnych z perspek-
tywy ich wytworcow.
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Tabela 2.14

Ocena znaczenia poszczegolnych aspektow produktéw regionalnych (frakcje)

Cechy produktéw regionalnych Bar.dzo Rac.zej Sre@lo .Raczg Bez nas
wazne wazne wazne | niewazne | czenia
Terytorialnos¢ - zwiazek z miejscem 0.769 0212 0.019 0,000 0,000
pochodzenia
Typowosc —specyfika procesu pro- 0,538 | 0346 | 0,115 | 0,000 | 0,000
dukeyjnego i produktu finalnego ’ ’ ’ ’ ’
Tradycyjno$¢ — zakorzenienie w hi-
storii obszaru pochodzenia i lokal- | 0,519 0,346 0,115 0,019 0,000
nej diecie
Wspolnotowos¢ — dzielenie si¢ wie-
dza i do$wiadczeniami wsrod 0,231 0,462 0,288 0,019 0,000
producentow
Zwiazek z krajobrazem 0,280 0,340 0,240 0,120 0,020
Wspolpraca miedzy producentaml 0.235 0.275 0.294 0.118 0.078
a dystrybutorami
Wspolpraca migdzy dostawcami su- 0.250 0.288 0.308 0.077 0.077

rowcOw a przetworca

Zrodto: badania wiasne.

Wykres 2.7. Najwazniejsze cechy produktow regionalnych (w %)
Zrédto: badanie wiasne
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Tabela 2.15
Ocena wplywu wybranych czynnikéw na postrzeganie autentycznosci
produktéw regionalnych (frakcje)
Czynniki warunkujace postrzeganie Bardzo | Raczej | Srednio | Raczej | Bez zna-
autentycznosci produktow regionalnych | wazne wazne wazne |niewazne| czenia

Wiedza konsumenta 0,627 0,353 0,020 0,000 0,000
Niska dostgpnos¢ produktdéw regional- 0.196 0.304 0.326 0.174 0.000

nych
Nazwa produktu 0,510 0,353 0,098 0,020 0,020
Etykieta 0,333 0,431 0,176 0,039 0,020
Wyglad produktu 0392 | 0431 | 0,137 | 0,039 | 0,000
Opakowanie 0,275 0,490 0,157 0,059 0,020
Miejsce sprzedazy — rodzaj sklepu 0,240 0,260 0,420 0,060 0,020
Miejsce sprzeflazy — na obszarze 0.235 0.294 0353 0,098 0.020

pochodzenia
Adresowanie oferty do turystow 0,400 0,220 0,260 0,120 0,000

Zrodto: badania wiasne.

Wykres 2.8. Najwazniejsze determinanty autentyczno$ci produktow regionalnych (w %)
Zrédto: badanie wiasne
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Postrzegana autentycznos¢ produktow regionalnych zalezy, w opinii ich
wytworcow (tab. 2.15, wykres 2.8), przede wszystkim od poziomu wiedzy kon-
sumentow (prawie dwie trzecie wskazan w kategorii ,,bardzo wazne”) i nazwy
produktu (ponad polowa respondentdow uznata, iz jest to bardzo istotna determi-
nanta). Duze znaczenie w procesie percepcji autentycznosci produktow regional-
nych maja zdaniem ankietowanych takze takie czynniki, jak adresowanie oferty
do turystow (40% badanych podato, ze jest to bardzo wazne), wyglad produktu
(podobna liczba wskazan) i etykieta (jedna trzecia odpowiedzi w kategorii ,,bardzo
wazne”). Na dalszych pozycjach wérdd determinant postrzeganej autentycznos$ci
znalazly si¢ nast¢pujace elementy: opakowanie, typ punktu sprzedazy detaliczne;,
ulokowanie sprzedazy na obszarze pochodzenia produktu i niska dostepnos¢ pro-
duktow regionalnych. Wszystkie dziewie¢ cech poddanych ocenie respondentéw
uzyskato znaczna przewage odpowiedzi w kategoriach ,,bardzo wazne” i ,,raczej
wazne” nad sumg odpowiedzi w kategoriach ,,raczej niewazne” i ,,bez znacze-
nia”. Tylko jeden ankietowany uzupeiil zaproponowany katalog determinant
o dodatkowg ceche, ktora zdefiniowat jako ,,odréznienie produktu w swojej kla-
sie”, co odpowiada marketingowej strategii dyferencjacji. Zatem przedstawione
ocenie badanych determinanty dobrze i wyczerpujaco wyjasniajg uwarunkowa-
nia postrzegania autentyczno$ci produktow regionalnych. Podsumowujac moz-
na stwierdzi¢, ze wedlug respondentéw percepcja autentycznosci produktow re-
gionalnych na rynku zywnosci zalezy zaréwno od $wiadomosci konsumentow,
jak i dziatan marketingowych producentow, w szczegdlnosci w zakresie wyboru
nazwy produktu (marki), projektowania jego wygladu i etykiety, a takze polityki
dystrybucji. Warto ponadto podkresli¢ asocjacje regionalnych produktow zywno-
$ciowych z marketingiem ustlug turystycznych dotyczacych obszaru pochodzenia.

Tabela 2.16
Ocena znaczenia wybranych barier rozwoju rynku produktow regionalnych (frakcje)

Bariery rozwoju rynku produktéw regio-

nalnych Bardzo | Raczej | Srednio | Raczej | Bez zna-
(W poréwnaniu z produktami konwencjo- | wazne wazne wazne |niewazne| czenia
nalnymi)
Wysoka cena 0,196 0,412 0,275 0,078 0,039
Niekorzystny wyglad 0,224 0,184 0,245 0,204 0,143
Niska dostgpnosé¢ 0,260 0,280 0,260 0,160 0,040
Staby merc.handzsmg (niska widocznos¢ 0.306 0.408 0.163 0.061 0.061
w sklepie)
Nledostat§czn1e intensywne dziatania 0.306 0,449 0.163 0.061 0,020
marketingowe
Gorszy smak 0,277 0,191 0,149 0,106 0,255

Zrédlo: badania wlasne.
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Wykres 2.9. Najwazniejsze bariery rozwoju rynku produktow regionalnych (w %)
Zrédto: badanie wiasne

Badani przedstawiciele podmiotéw oferujacych produkty regionalne zosta-
li poproszeni o dokonanie oceny znaczenia wybranych barier rozwoju rynku,
na ktorym dziatajg (tab. 2.16, wykres 2.9). Do najwazniejszych takich barier
zaliczono niedostatecznie intensywne dziatania marketingowe (bardzo wazna
bariera wedlug prawie jednej trzeciej respondentow), staby merchandising,
czyli niska widocznos$¢ tego typu produktow w punktach sprzedazy detalicz-
nej (tyle samo odpowiedzi w kategorii ,,bardzo wazne”), gorszy smak w po-
rownaniu z zywnos$cig konwencjonalng (wskazanie w kategorii ,,bardzo wazne”
dokonane przez ponad 25% respondentow) i relatywnie stabg dostgpnos¢ pro-
duktoéw regionalnych (rowniez ponad 25%). Za mniej istotne bariery uznano
niekorzystny wyglad tego typu produktow i ich wysokie ceny. Wysokie ceny
sa naturalnym atrybutem produktow regionalnych, z uwagi na ich unikatowe
cechy oraz ograniczenia podazowe. Spontanicznie jeden z badanych wymienit
normalizacje¢ i konieczno$¢ przystosowania produktu do oczekiwan sieci dys-
trybucji jako istotng barier¢ rozwoju rynku regionalnych produktéw zywno-
sciowych. Ankietowani przedstawiciele organizacji wytwarzajacych produkty
regionalne doceniajg rolg dziatan marketingowych w procesie rozwoju rynku,
na ktorym funkcjonuja, jak rowniez podkreslaja znaczenie ekspozycji tego typu
produktow w punktach sprzedazy detalicznej. Wydaje si¢, ze — podobnie jak to
dziato si¢ wczesniej na innych rynkach — kwestia komunikacji marketingowej
oraz kanatéw dystrybucji nabiera kluczowego znaczenia w odniesieniu do tej
kategorii produktow.
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2.5.CHARAKTERYSTYKA DZIALAN MARKETINGOWYCH

PRODUCENTOW ZYWNOSCI REGIONALNEJ

Tabela 2.17

Ocena determinantow przewagi konkurencyjnej w zakresie oferowania produktow
regionalnych (frakcje)

Determinanty przewagi konkurencyjnej Barfizo Rac.zej Sre(?nio Bacz.ej Bez Zna-
wazne | wazne | wazne |niewazne| czenia
Marka i reputacja producenta 0,510 0,235 0,098 0,118 0,039
Gwarancja jako$ci (certyfikat, oznaczenie) 0,642 0,245 0,113 0,000 0,000
Tradycyjna receptura 0,327 0,365 0,212 0,096 0,000
Ekologiczny charakter produktu 0,196 0,314 0,294 0,098 0,098
Identyfikacja produktow z danym regionem 0,654 0,250 0,058 0,038 0,000
Troska o dobrostan zwierzat gospodarskich 0,120 0,140 0,340 0,180 0,220
Troska klientow o lokalnych producentow 0,196 0,235 0,373 0,157 0,039
Nostalgia konsumentow 0,157 0,235 0,333 0,235 0,039
Moda na konsumpcje takiej zywnosci 0,157 0,196 0,314 0,255 0,078
Ciekawo$¢ konsumentow 0,096 0,385 0,269 0,154 0,096
Lojalnos¢ konsumentow 0,288 0,308 0,288 0,115 0,000
Sledzenie zrodet pochodzenia surowcow 0,313 0,417 0,146 0,104 0,021
Cena 0,220 0,320 0,400 0,040 0,020
Smak 0,725 0,255 0,020 0,000 0,000
Zapach 0,588 0,235 0,118 0,039 0,020
Zdrowotnos¢ 0,412 0,294 0,255 0,020 0,020
Bezpieczenstwo spozycia 0,510 0,294 0,098 0,059 0,039
Termin przydatnosci do spozycia 0,120 0,240 0,400 0,060 0,180
Niepowtarzalno$¢ produktu 0,420 0,220 0,280 0,020 0,060
Dostawa do klienta 0,100 0,220 0,320 0,080 0,280
Przyjemnos$¢ konsumpcji 0,292 0,458 0,188 0,021 0,042
Bogactwo sktadnikéw mineralnych, 0,224 0,306 0,286 0,122 0,061
witamin

Zrodto: badania wiasne.
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Wykres 2.10. Najwazniejsze determinanty przewagi konkurencyjnej w zakresie
oferowania produktow regionalnych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Badani przedstawiciele podmiotow wytwarzajacych regionalne produk-
ty zywno$ciowe zostali poproszeni o dokonanie oceny znaczenia czynni-
kéw decydujacych o ich przewadze konkurencyjnej (tab. 2.17, wykres 2.10).
Najistotniejsza determinantg przewagi konkurencyjnej w zakresie oferowania
produktow regionalnych sg, zdaniem ankietowanych, walory smakowe (pra-
wie 75% wskazan w kategorii ,,bardzo wazne”). Swiadczy to przede wszystkim
o unikatowych walorach sensorycznych tej kategorii produktow. Na drugim
miejscu znalazlo si¢ akcentowanie identyfikacji produktu z regionem pocho-
dzenia, ktore zostato uznane za bardzo istotng determinant¢ przewagi konku-
rencyjnej przez blisko dwie trzecie respondentéw. Niewiele mniej odpowiedzi
dotyczyto gwarancji jakosci w postaci certyfikatow i1 oznaczen. W opinii ponad
potowy badanych bardzo waznymi determinantami ich przewagi konkurencyj-
nej sa: zapach produktu, bezpieczenstwo spozycia oraz marka i reputacja pro-
ducenta. Ponad 40% ankietowanych uznato, iz do bardzo waznych czynnikow
nalezg niepowtarzalnos¢ produktu i jego korzystne wiasciwosci dla zdrowia.
Dla prawie jednej trzeciej respondentdw bardzo istotnymi determinantami kon-
kurencyjnosci ich oferty sa tradycyjna receptura i mozliwos$¢ $ledzenia przez
konsumentéw zrodet pochodzenia surowcow uzytych do wytworzenia produktu
regionalnego. Na dalszych pozycjach wsrod determinantow przewagi konku-
rencyjnej w zakresie oferowania produktow regionalnych z perspektywy ich
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producentoéw znalazty si¢ takie czynniki, jak przyjemno$¢ konsumpcji (aspekt
hedonistyczny), lojalno$¢ konsumentéw (marketing partnerski), bogactwo
sktadniko6w mineralnych i/lub witamin (jeden z wymiaré6w zdrowotnosci) i cena
(kazdy z wymienionych aspektow oferty uzyskat ponad 20% odpowiedzi w ka-
tegorii ,,bardzo wazne”’). Zdaniem ankietowanych mniej znaczacymi czynnikami
konkurencyjnosci sg ekologiczny charakter produktu, troska klientoéw o lokal-
nych producentéw (aspekty zrownowazonego rozwoju, ktéore mozna traktowac
w kategoriach etycznych), nostalgia konsumentéw, moda na konsumpcje tego
typu zywnosci, termin przydatnosci do spozycia, troska o dobrostan zwierzat
gospodarskich (element etyczny), dostawa do klienta i ciekawos¢ konsumen-
tow. W stosunku do pigciu czynnikow konkurencyjnosci wszyscy ankietowa-
ni byli zgodni, Ze nie sa one bez znaczenia. Dotyczy to smaku, identyfikacji
produktu z regionem, gwarancji jakosci w postaci certyfikatu lub oznaczenia,
tradycyjnej receptury i lojalnosci konsumentéow. Respondenci mieli mozliwosé
uzupetnienia katalogu odpowiedzi na to pytanie, spontanicznie dodajac ceche
oferty, ktora ich zdaniem ma duze znaczenie w procesie ksztalttowania przewagi
konkurencyjnej na rynku regionalnych produktow zywnosciowych. Tylko dwie
osoby skorzystaty z tej opcji, wymieniajgc funkcjonalnos$¢ produktu i rasg zwie-
rzat gospodarskich. Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze w opinii producentéw
zywnosci oznaczonej markami odwotujacymi si¢ do obszaru pochodzenia naj-
wazniejszymi determinantami ich przewagi konkurencyjnej sa walory smakowe
produktu, jego identyfikacja z regionem pochodzenia i gwarancja jakosci w po-
staci certyfikatu i/lub oznaczenia jakosci.

Tabela 2.18
Typy reklam wykorzystywanych przez wytworcow produktéw regionalnych (frakcje)

Typ reklamy Obecnie Trzy lata temu | Za trzy lata (plany)
W Internecie 0,750 0,288 0,327
W prasie 0,635 0,481 0,327
W radiu 0,442 0,269 0,212
W telewizji 0,308 0,212 0,231
Na plakatach 0,519 0,192 0,192
Na opakowaniach 0,635 0,212 0,250
Na samochodach 0,192 0,135 0,173
Ulotki 0,558 0,250 0,250
Inne 0,231 0,096 0,077

Zrodto: badania wlasne.
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Wykres 2.11. Najpopularniejsze rodzaje reklam produktow regionalnych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Europejscy producenci zywnosci regionalnej najczesciej korzystaja z rekla-
my internetowej (75% wskazan), reklam prasowych i (prawie dwie trzecie od-
powiedzi) umieszczanych na opakowaniach produktow (tab. 2.18, wykres 2.11).
Ponad potowa badanych reklamuje si¢ na ulotkach i stosuje reklame zewnetrz-
ng (outdoor). Blisko polowa ankietowanych podata, ze ich firma korzysta z re-
klamy radiowej. Prawie jedna trzecia umieszcza spoty reklamowe w telewizji.
Najmniej popularne sg reklamy na pojazdach. Spontanicznie respondenci wska-
zywali na jeszcze inne formy komunikacji marketingowej, ktore sg stosowane
w ich organizacjach. Byly to wystawy, targi, wydarzenia, sponsoring, animacje
w sklepach, aromaty w punktach sprzedazy detalicznej (marketing sensoryczny),
reklamy umieszczane na siedzibie firmy, przepisy kulinarne. Nalezy zauwazyc¢, ze
odpowiedzi wykraczaty czasem poza naukowsa definicj¢ reklamy. Trzy lata temu
najpopularniejszym rodzajem reklamy, wedhug ankietowanych, byty ogloszenia
prasowe, a w perspektywie kolejnych trzech lat planujg oni wykorzystanie glow-
nie reklam internetowych i prasowych. Podsumowujac, warto podkresli¢ znacze-
nie Internetu w komunikacji marketingowej badanych podmiotéw oferujacych
regionalne produkty zywnosciowe.

Az 83% badanych organizacji ma wlasng strong internetowa. Ankietowani
mieli mozliwos$¢ ujawnienia strony internetowej ich firmy. Skorzystato z tej opcji
37 respondentdéw, z ktdrych trzech podato po dwa adresy internetowe. Strony
internetowe badanych podmiotow to: www.mattentaart.tk, www.apoma.pt, www.
disi-po—prekmurju.si, www.paliskunnat.fi, www.gorgonzola.com, www.steirergemuese.
at, www.chianiclassioco.com, www.loukouni.eu, www.loukounigeraskipou.eu, www.
casatella.it, www.pelardon—aop.fr, www.manzanareinetadelbierzo.es, www.apalop.com,
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www.pesunion.gr, www.faa.pt, www.gtfsgroup.co.uk, www.do.deltadelebre.com, www.
mieldecorse.com, www.jambondardenne.be, www.consorzioprosciuttomodena.it, www.

sierramagina.org, www.agneaupoitoucharentes.com, www.fromagedelangres.fr, www.
easlakonia.gr, www.porcobisaro.net, www.bayerisches—bier.de, www.welshlambandbeef.
co.uk, www.semco.pl, www.dolnoslaskizwiazekpszczelarzy.com, www.soleildegaume.
com, www.pategaumais.be, www.jijona.com, www.tirolmilch.at, www.tirolhase.at, www.
euroagrumi.it, www.berenjeuas.castillalamancha.es, www.terneragallega.com, www.per-

asderincondesoto.com, www.fourme—ambert.com.

Komunikacja internetowa i zwigzane z nig innowacje beda niewatpliwie klu-
czowymi instrumentami oddziatywania na potencjalnych klientéw.

Tabela 2.19

Sposob wykorzystania Internetu przez wytworcow produktow regionalnych (frakcje)

Stopien wykorzystania Internetu jako: B;j;i;o Duzy | Sredni | Maly mﬁ;/rtzljgen
Zrédto informacji o rynku 0,240 0,260 0,300 0,100 0,100
Narzedzie wspotpracy z dostawcami 0,104 0,208 0,271 0,188 0,229
Narzedzie promocji 0,388 0,327 0,143 0,122 0,020
Narzedzie realizacji zamowien klientow 0,063 0,146 0,146 0,229 0,396
Narzedzie wspotpracy z odbiorcami 0,061 0,429 0,224 0,102 0,184
Narzedzie bankowosci elektronicznej 0,208 0,167 0,167 0,104 0,354

Zrodto: badania wiasne.

Wykres 2.12. Najwazniejsze zastosowania Internetu wsrod producentéw zywnosci regionalnej (w %)
Zrodto: badanie wiasne
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Europejscy producenci zywnosci regionalnej najintensywniej wykorzystuja
Internet jako narze¢dzie komunikacji marketingowej, czyli promocji (tab. 2.19,
wykres 2.12). W bardzo duzym i duzym stopniu lacznie potowa badanych uzy-
wa Internetu do poszukiwania informacji na temat rynku. Trzecim zastosowa-
niem tego medium pod wzglgdem intensywnosci jest rozliczanie w sieci trans-
akcji bankowych. Ponadto ankietowani uzywaja Internetu w ramach wspotpracy
z dostawcami (integracja umowna wstepujaca kanatu rynku). Najmniej popularne
zastosowania globalnej sieci w badanej probie to realizacja zamowien klientow
1 wspolpraca z odbiorcami. Ankietowani mieli mozliwo$¢ spontanicznego po-
dania innych istotnych sposobow wykorzystania Internetu w ich organizacjach.
Korzystajac z tej opcji wymieniali wspotprace z innymi producentami (integracja
pozioma kanalu rynku), witryne geograficznego oznaczenia jakosci (Chronione;j
Nazwy Pochodzenia), informowanie na temat wydarzen, w ktorych bierze udziat
firma, narzedzie zarzadzania zrdédtami pochodzenia surowcow (fr. tracgabilité)
1 po prostu narz¢dzie komunikacji. Podsumowujac, nalezy zauwazy¢ duze znacze-
nie marketingowych zastosowan Internetu w badanych podmiotach. Wydaje si¢
rowniez, iz Internet staje si¢ coraz bardziej skutecznym kanatem sprzedazy pro-
duktow regionalnych (por. dalsze rozdziaty na temat strategii wybranych firm
— studia przypadku).

Tabela 2.20
Najwazniejsze kanaty dystrybucji produktow regionalnych (frakcje)

Najwazniejsze kanaty dystrybucji . Trzy lata | Za trzy lata
. . Obecnie
produktow regionalnych temu (plany)

Sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie rolnym 0.420 0.280 0.200

producenta
Dostawa do domu klienta 0,120 0,100 0,120
Wtasna sie¢ dystrybucji (sklepy nalezace do producenta) 0,320 0,120 0,100
Sprzedaz na targowisku 0,460 0,280 0,220
Sklepy z zywnoscia ekologiczng 0,260 0,060 0,180
Duze sieci handlowe (hipermarkety, supermarkety, 0.700 0.300 0.360

dyskontowe ezc.)
Inne 0,167 0,125 0,083

Zrodto: badania wiasne.

Wedhug przedstawicieli firm oferujacych regionalne produkty zywnosciowe
najwazniejszym kanatem dystrybucji sg dla nich duze sieci handlowe, skupiajace
rozne formaty sklepoéw, w tym hipermarkety, supermarkety i dyskonty (tab. 2.20,
wykres 2.13). Jest to jeden z najwazniejszych kanalow dystrybucji zdaniem az
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70% respondentow. Na drugim miejscu znalazta si¢ sprzedaz targowiskowa
(46% wskazan), nastepnie sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie rolnym produ-
centa (42%). Prawie jedna trzecia badanych wskazata na znaczenie wiasnej sieci
dystrybucji, a ponad 25% wymienito sklepy z zywnoscig ekologiczng. Mniejsze
znaczenie ma dystrybucja w formie dostawy do domu klienta. Ankietowani mie-
li mozliwo$¢ uzupetnienia katalogu odpowiedzi o inne kanaty dystrybucji, kto-
re maja duze znaczenie dla ich podmiotéw. W ten sposdb wymieniano: sklepy
tradycyjne, w tym z produktami migsno-wedliniarskimi i z nabiatem, agentow,
hurtownikow, delikatesy, niezalezne supermarkety i placowki gastronomiczne.
Wszystkie te kanaly dystrybucji uzyskaly tacznie blisko 17% wskazan. Trzy
lata temu najwazniejsze trzy kanaty dystrybucji byly identyczne, lecz przewa-
ga duzych sieci handlowych nad sprzedaza targowiskowa i bezposrednia byla
nieznaczna. W perspektywie kolejnych trzech lat ankietowani oceniaja, ze duze
sieci handlowe zachowaja pozycj¢ lidera wsrdd kanatéw dystrybucji produktow
regionalnych. Rosngca rola takich sieci w sprzedazy produktow regionalnych jest
mozliwa przede wszystkim w odniesieniu do wigkszych grup producenckich,
wykazujacych sie elastycznos$cia w zakresie wielkosci produkcji. Warto takze
podkresli¢ duze i stale rosngce znaczenie sprzedazy bezposredniej prowadzonej
w gospodarstwie rolnym producenta, co swiadczy zwlaszcza o rozwoju agrotury-
styki, turystyki migdzynarodowej oraz ré6znych form promocji miejsc wytwarza-
nia produktdéw regionalnych.

Wykres 2.13. Najwazniejsze kanaty dystrybucji produktéw regionalnych (w %)
Zrodto: badanie wiasne
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Tabela 2.21
Udziat badanych podmiotow w imprezach targowych (frakcje)

Udziat w targach o zasiggu Tak Nie Nie wiem
Miedzynarodowym 0,638 0,340 0,021
Krajowym 0,900 0,100 0,000
Regionalnym 0,918 0,082 0,000
Lokalnym 0,833 0,146 0,000

Zrédto: badania wlasne.

Jednym z kluczowych narzedzi realizacji strategii marketingowych euro-
pejskich producentéw zywnos$ci regionalnej jest udzial w imprezach targowych
(tab. 2.21). Najwigkszym zainteresowaniem w badanej probie cieszg si¢ targi
o zasiegu regionalnym, gdyz udziat w nich deklaruje ponad 90% respondentow.
Podobna liczba badanych podmiotéw uczestniczy w targach krajowych. Ponad
80% bierze udziat w lokalnych imprezach targowych, prawie dwie trzecie za$
potwierdzilo swoj udzial w targach o zasiegu migdzynarodowym. Jest to jeden
z czynnikow i przejawow internacjonalizacji dziatan badanych wytworcow re-
gionalnych produktéw zywnosciowych. Udziat w imprezach targowych jest tak-
ze coraz czesciej przedmiotem dofinansowania ze strony programéw unijnych,
co powoduje, iz wzrasta liczba podmiotéw korzystajacych z tej formy promocji.

Tabela 2.22
Intensywno$¢ eksportu produktéw regionalnych (% wartosci sprzedazy)
Miara statystyczna Rynek krajowy Eksponljil(; krajow Eksport poza UE
1 2 3 4
Obecnie
Srednia 81,090 14,205 4,705
Odchylenie standardowe 21,963 18,345 8,344
Zmienno$¢ 0,271 1,291 1,773
Minimum 3,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 70,000 1,000 0,000
Mediana 88,500 10,000 0,500
Trzeci kwartyl 98,000 20,000 5,500
Maksimum 100,000 85,000 40,000
Sko$nos¢ 1,626 2,236 2,869
Kurtoza 3,009 5,837 9,390
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1 2 3 4
Trzy lata temu
Srednia 84,871 11,343 3,786
Odchylenie standardowe 17,478 14,717 6,450
Zmienno$¢ 0,206 1,297 1,704
Minimum 35,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 73,500 0,000 0,000
Mediana 90,000 5,000 0,000
Trzeci kwartyl 100,000 19,500 5,000
Maksimum 100,000 65,000 30,000
Sko$nos¢ —-1,054 1,799 2,590
Kurtoza 0,423 3,981 7,897
Za trzy lata (plany)
Srednia 77,767 15,633 6,600
Odchylenie standardowe 20,406 13,016 10,384
Zmienno$é¢ 0,262 0,833 1,573
Minimum 34,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 68,500 2,750 0,000
Mediana 80,000 15,000 1,500
Trzeci kwartyl 97,250 21,500 9,500
Maksimum 100,000 43,000 40,000
Sko$nos¢ -0,773 0,477 1,937
Kurtoza 0,347 0,542 3,440

Zrodto: badania wlasne.

Wedtug deklaracji ankietowanych przedstawicieli europejskich producentow
zywnosci regionalnej stopien internacjonalizacji sprzedazy w badanej probie jest
raczej ograniczony (tab. 2.24, wykres 2.14). Ponad 80% warto$ci sprzedazy lo-
kowanych jest na rynku krajowym, jedna siddma w pozostatych krajach czton-
kowskich Unii Europejskiej i 5% na rynkach pozaunijnych. Mozna zaobserwo-
wac jednak trend polegajacy na wzro$cie znaczenia eksportu w badanych firmach.
Trzy lata temu zaledwie nieco ponad 11% wartosci sprzedazy byto lokowanych
na rynkach innych krajow cztonkowskich, a mniej niz 4% poza Wspolnota. W per-
spektywie nastgpnych trzech lat badani szacuja, ze udziat eksportu do pozostatych
krajow nalezacych do Unii Europejskiej przekroczy 15%, a udziat rynkow trzecich
wyniesie jedna pigtnasta wartosci sprzedazy. Stosunkowo niski udziat eksportu
w sprzedazy wsrod europejskich producentow zywnosci regionalnej moze wynikac
m.in. ze specyfiki oferowanych przez nich produktow i preferencji konsumentow
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odnosnie do produktow wytwarzanych w ich regionie pochodzenia. Uzyskanie
europejskich oznaczen jakosci niewatpliwie utatwia internacjonalizacje sprzedazy
1 uzyskanie dostepu do duzych sieci dystrybucji. Jednakze, jak si¢ okazuje, ozna-
czenia te maja rowniez duze znaczenie na rynku krajowym danego producenta, be-
dac jednym z elementéw marketingowej konstrukcji jakosci produktéw regional-
nych. Rownoczesnie nalezy podkresli¢ fakt, ze dla wielu producentow produktow
regionalnych bardzo wazng barierg w rozwoju eksportu jest ograniczona skala pro-
dukcji wynikajaca ze specyfiki uwarunkowan wytwarzania tej kategorii zywnosci.

Wykres 2.14. Internacjonalizacja sprzedazy produktow regionalnych (procentowy
udziat poszczegdlnych rynkow w wartosci sprzedazy)
Zrodto: badanie wiasne

Prawie 67% badanych organizacji skorzystalo ze wsparcia pochodzace-
go z funduszy strukturalnych Unii Europejskiej. Tak wysoki wskaznik $wiad-
czy o duzym poziomie przedsiebiorczosci i innowacyjnosci w badanej probie.
Wykorzystanie funduszy europejskich przyczynia si¢ do wzrostu atrakcyjnosci
oferty przedsigbiorstwa 1 wptywa na jego sukces rynkowy. Wynika to rowniez
z preferowania tej formy produkcji w réznego rodzaju projektach stymulujacych
przedsigbiorczo$¢ w obszarze przetworstwa rolno-spozywczego oraz dystrybucji
tych produktow.

Potowa badanych podmiotéw korzysta ze specjalistycznych ustug dorad-
czych. Umozliwiaja one m.in. doskonalenie strategii marketingowych europej-
skich producentéw zywnosci regionalnej i wykorzystanie bardziej zaawanso-
wanych 1 skuteczniejszych narzedzi marketingowych. Moga takze wpltywac
pozytywnie na proces internacjonalizacji sprzedazy produktow regionalnych.
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Ponad potowa ankietowanych podata, Ze ich organizacja roznicuje cen¢ pro-
duktu w zaleznosci od odbiorcy. Stosowanie takiej strategii cenowe;j jest sygnatem
wysokiego poziomu umiej¢tnosci marketingowych i prowadzi do maksymalizacji
zysku, cho¢ podlega takze ograniczeniom prawnym wynikajacym z ochrony kon-
kurencji i konsumentow.

Tabela 2.23
Integracja umowna wstepujaca kanatu rynku

Udzial surowcow kupowanych w ramach umow . Trzy lata | Za trzy lata

dhugoterminowych — powyzej roku (w %) Obecnic temu (plany)
Srednia 26,667 17,500 32,000
Odchylenie standardowe 36,762 27,169 39,115
Zmienno$é¢ 1,379 1,553 1,222
Minimum 0,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 0,000 0,000 0,000
Mediana 5,000 0,000 7,500
Trzeci kwartyl 37,500 30,000 62,500
Maksimum 100,000 100,000 100,000
Skos$nos¢ 1,163 1,828 0,686
Kurtoza 0,164 3,363 -1,272

Zrodto: badania wiasne.

Wykres 2.15. Integracja umowna wstgpujaca kanatu rynku (udzial procentowy
surowcow kupowanych w ramach uméw dlugoterminowych)
Zrédto: badanie wiasne
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Badani przedstawiciele organizacji oferujacych produkty regionalne na ryn-
ku Zywnosciowym zostali poproszeni o okreslenie udziatu surowcow kupowa-
nych w ramach uméw dlugoterminowych, tj. dotyczacych co najmniej roku (tab.
2.23, wykres 2.15). Za pomoca tego wskaznika mozna okres$li¢ stopien integracji
pionowej umownej kanatu rynku typu wstepujacego (gdy przetworca jest inicja-
torem i organizatorem wspolpracy z dostawcami, w tym przypadku rolnikami).
Ponad 25% warto$ci surowcow kupowana jest na podstawie umow dtugotermino-
wych, jednakze dla potowy badanych firm integracja umowna wstgpujaca kanatu
rynku nie ma znaczenia lub odgrywa nieistotng rol¢. Obserwujac tendencje zmian
W czasie, mozna zauwazy¢ wyrazny wzrost znaczenia integracji umownej wste-
pujacej kanatu rynku w analizowanej branzy. Trzy lata temu na podstawie umow
dtugoterminowych realizowano zaledwie jedna szdsta warto$ci dostaw surowcow.
W perspektywie nastepnych trzech lat ankietowani deklarujg, ze ich organizacje
podniosg ten udzial do prawie 33%. Dla pelnej jasno$ci metodologicznej nalezy
zauwazy¢, ze wigkszo$¢ badanych podmiotow funkcjonuje w formie organiza-
cji producentow i spotdzielni, w ktorych podstawowg role odgrywa integracja
pozioma kanalu rynku. W wielu przypadkach mamy do czynienia z integracja
kapitatowa zstepujaca, w ktorym to modelu organizacji kanatu rynku producenci
surowcOw zrzeszaja si¢ i zaczynaja wspolnie zajmowac si¢ przetworstwem, a na-
wet dystrybucja.

2.6. CHARAKTERYSTYKA STRATEGII ROZWOJU BADANYCH
ORGANIZACJI

Strategi¢ rozwoju w formie zatwierdzonego przez nich dokumentu posiada
30,8% badanych podmiotéw oferujacych produkty regionalne. Ten niezbyt wy-
soki wskaznik moze by¢ efektem niewielkich rozmiarow wiekszosci jednostek
badania i braku specjalistow w zakresie planowania strategicznego wsrod kadry
zarzadzajacej, a takze wynika¢ z probleméw zwigzanych z koordynacja zamie-
rzen strategicznych w organizacjach producenckich zrzeszajacych bardzo licz-
nych cztonkow. Wydaje si¢ jednak, ze gtdbwna przyczyng tego stanu rzeczy jest
mniejsza skala przedsiebiorstw wytwarzajacych te kategorig produktow.

Wséréd podmiotéw dysponujacych strategia rozwoju w formie dokumen-
tu horyzont czasowy jej obowigzywania najczesciej wynosi piec lat (tab. 2.24).
Jedna czwarta badanych posiada strategi¢ rozwoju na dwa—trzy lata, a czterech
ankietowanych podato, iz okres obowigzywania strategii przyjetej przez ich or-
ganizacj¢ wynosi dziesig¢ lat. Jedna osoba wymienita okres 40 lat w odpowiedzi
na to pytanie, lecz prawdopodobnie stwierdzenie to jest efektem niezrozumienia
istoty strategii rozwoju. Wydaje si¢, ze podawane standardowo okresy planéw
strategicznych sa typowe dla firm korzystajacych z finansowania zewnetrznego,
przy ktorym wymagane jest opracowanie tego typu dokumentow.



Tabela 2.24
Horyzont czasowy strategii rozwoju badanych
organizacji

Miara statystyczna Wynik
Srednia 7,667
Odchylenie standardowe 9,477
Zmienno$¢ 1,236
Minimum 2,000
Pierwszy kwartyl 3,000
Mediana 5,000
Trzeci kwartyl 10,000
Maksimum 40,000
Sko$nos¢ 3,189
Kurtoza 11,187

Zrodto: badania wiasne.
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Tabela 2.25

Planowane kierunki rozwoju badanych producentéw zywnosci regionalnej (frakcje)

Kierunek rozwoju Tak Nie Nie wiem

Samodzielny, niezalezny, stopniowy rozwoj 0,688 0,083 0,229
Rozwdj poprzez spotke z zagranicznym partnerem 0,167 0,643 0,190
Rozwoj poprzez wykup krajowego konkurenta 0,024 0,810 0,167
Rozbudowa wlasnej sieci sprzedazy (wtasne sklepy) 0,238 0,667 0,095
Wspolpraca z duzymi, migdzynarodowymi sieciami handlowymi | 0,488 0,442 0,070
Dostarczanie produktow sprzedawanych pod marka sieci

handlowych 0,523 0,364 0,114
Budowanie pozycji rynkowej na wysokiej jakosci produktow 0,795 0,136 0,068
Budowanie pozycji rynkowej opartej na niskich cenach 0,024 0,881 0,095
Budowanie pozycji rynkowej na silnej marce wlasnej 0,682 0,205 0,114
Akcentowanie lokalnego pochodzenia produktow 0,909 0,045 0,045
Oferowanie waskiej, specjalistycznej gamy produktow 0,500 0,357 0,143
Coraz wigksza penetracja rynkéw zachodnioeuropejskich 0,524 0,357 0,119
Coraz szersza penetracja rynkow nowych krajow UE 0,558 0,326 0,116
Coraz silniejsza penetracja rynku rosyjskiego 0,333 0,500 0,167
Penetrowanie nowych rynkéw (Chiny, Indie, Japonia, Korea etc.) 0,357 0,381 0,262

Zrodto: badania wiasne.
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Wykres 2.16. Najpopularniejsze kierunki rozwoju producentow zywnosci regionalnej (w %)
Zrédlo: badanie wlasne

Przedstawiciele badanych podmiotow oferujacych produkty regionalne
zostali poproszeni o wskazanie gtownych kierunkéw rozwoju ich organizacji
(tab. 2.25, wykres 2.16). Odpowiedzi nie sa zaskakujace, gdyz najpopularniej-
sze jest akcentowanie lokalnego pochodzenia produktoéw, nastepnie budowa-
nie pozycji rynkowej na wysokiej jakosci produktow; samodzielny, niezalezny
i stopniowy rozwdj, a takze budowanie pozycji rynkowej na silnej marce wta-
snej. Na pigtym miejscu uplasowat si¢ zamiar realizacji strategii penetracji ryn-
ku w odniesieniu do nowych krajow cztonkowskich Unii Europejskiej z Europy
Srodkowowschodniej. Co najmniej polowa badanych organizacji planuje takze
opieranie swojego dalszego rozwoju na coraz szerszej penetracji rynkow zachod-
nioeuropejskich, dostarczaniu produktow sprzedawanych pod marka handlowa
duzych sieci dystrybucji i/lub oferowaniu waskiej, specjalistycznej gamy produk-
tow. Niewielu mniej respondentow wymienito jako kierunek rozwoju wspotprace
z duzymi, mi¢dzynarodowymi sieciami handlowymi (pojecie szersze od dostaw
produktéw pod marka handlowa). Przynajmniej jedna trzecia badanych firm za-
mierza skupi¢ si¢ na ekspansji na rynki azjatyckie (w szczeg6lnosci Chiny, Indie,
Japonia, Korea) i/lub rynek rosyjski. Mniejsza popularnoscia cieszg si¢ plany roz-
woju wlasnej sieci sprzedazy i rozwoj poprzez spotke z zagranicznym partnerem.
Najmniej respondentéw wymienito wykup krajowego konkurenta i budowanie
pozycji rynkowej opartej na niskich cenach jako kierunki rozwoju ich organiza-
cji. Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze europejscy producenci zywnosci regio-
nalnej opieraja swoj samodzielny, stopniowy rozwdj na akcentowaniu lokalnego
pochodzenia wysokiej jakosci produktow, majgcych silng, rozpoznawalng marke.
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Warto podkresli¢ takze ich zamierzenia w zakresie ekspansji na rynki zagranicz-
ne, w szczegolnosci rynki nowych krajow cztonkowskich Unii Europejskiej,
ktore charakteryzuja si¢ duzg dynamika i relatywnie nizszym nasyceniem pro-
duktami zywno$ciowymi z europejskimi oznaczeniami jakosci odwotujacymi sie
do obszaru pochodzenia.

Tabela 2.26
Ocena znaczenia barier rozwoju producentow zywnosci regionalnej (frakcje)

Znaczenie barier rozwoju badanych Bardzo | Raczej | Srednio | Raczej | Bez zna-
organizacji wazne wazne istotne |niewazne| czenia
Brak doswiadczenia w marketingu 0,128 0,298 0,319 0,149 0,106
Spadek liczby zamoéwien 0,068 0,250 0,250 0,273 0,159
Trudno$ci z zaopatrzeniem 0,085 0,319 0,191 0,191 0,213
Trudnosci z dystrybucja 0,188 0,229 0,375 0,146 0,063
Silna konkurencja na rynku krajowym 0,271 0,292 0,208 0,125 0,104
Silna konkurencja na rynkach
zagranicznych 0,208 0,375 0,083 0,125 0,208
Taryfy celne i inne bariery eksportowe 0,149 0,170 0,213 0,191 0,277
Koszty transportu 0,213 0,404 0,191 0,106 0,085

Staba znajomos¢ rynkow zagranicznych 0,152 0,304 0,196 0,130 0,217

Brak promoc;ji eksportu ze strony wiadz
krajowych 0,348 0,152 0,196 0,152 0,152

Zty wizerunek krajowych produktow
7a granicy, 0,065 | 0087 | 0,174 | 0304 | 0370

Klopoty z egzekucja naleznosci
za sprzedane towary 0,163 0,186 0,140 0,302 0,209

Nadmierne zadtuzenie danej organizacji 0,044 0,111 0,178 0,222 0,444

Niewystarczajace moce produkcyjne 0,089 0,156 0,244 0,289 0,222

Zbyt droga sita robocza 0,067 0,200 0,333 0,244 0,156

Niewystarczajaca sita nabywcza w kraju 0,114 0,205 0,295 0,227 0,159

Zbyt wysokie koszty kredytow 0,114 0,205 0,227 0,205 0,250

Optaty pobierane przez duze sieci
handlowe 0,196 0,283 0,239 0,174 0,109

Koniecznos$¢ dostosowania si¢
do standardéw UE 0,109 0,152 0,261 0,217 0,261

Zrédto: badania wlasne.
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Wykres 2.17. Najwazniejsze bariery rozwoju badanych wytworcow zywnosci regionalnej (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Ankietowani przedstawiciele europejskich wytworcow produktéw regional-
nych na rynku zywnosci dokonali oceny znaczenia barier rozwoju ich organizacji
(tab. 2.26, wykres 2.17). Najbardziej doskwiera im niedostateczne zaangazowanie
wiladz krajowych w dziatania nakierowane na promocje¢ eksportu (ponad jedna
trzecia badanych uznata ten czynnik za bardzo wazny). Respondenci narzekali
takze na silng walke konkurencyjng zarowno na rynku krajowym, jak i za granica
oraz na wysokie koszty transportu. Do najistotniejszych barier rozwoju badanych
firm w opinii ich przedstawicieli nalezg ponadto optaty pobierane przez duze sie-
ci handlowe i trudnosci z dystrybucja ich produktow. Duze sieci handlowe sta-
wiaja zwykle bardzo wysokie bariery wejscia tej kategorii podmiotéw, co powo-
duje, ze strategie dystrybucji sa przedmiotem czgsto nader twardych negocjacji.
Na dalszych pozycjach wsrdd barier rozwoju uplasowaly si¢: ktopoty z egzekucja
naleznosci za sprzedane towary, staba znajomos$¢ rynkow zagranicznych, taryfy
celne i inne bariery eksportowe, brak doswiadczenia w marketingu, niewystar-
czajaca sita nabywcza konsumentéw krajowych, zbyt wysokie koszty kredytu
i konieczno$¢ dostosowania si¢ do standardow unijnych. Najmniejsze znaczenie
zdaniem ankietowanych (ponizej 10% odpowiedzi w kategorii ,,bardzo wazne”)
maja: niewystarczajace moce produkcyjne, trudno$ci z zaopatrzeniem, spadek
liczby zamowien, zbyt wysokie koszty sity roboczej, niekorzystny wizerunek kra-
jowych produktow za granica (negatywny efekt kraju pochodzenia) i nadmierne
zadtuzenie danej organizacji. Ankietowani mieli mozliwos$¢ uzupetienia katalo-
gu odpowiedzi o inne, ich zdaniem istotne, bariery rozwoju ich organizacji. Z tej
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mozliwosci skorzystaty tylko dwie osoby, ktore wymienity koncentracje handlu
1 uzaleznienie produkcji od czynnikdéw przyrodniczych (nektarowanie wrzoso-
wisk). Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze najwazniejszymi barierami rozwoju
europejskich producentéw zywnosci regionalnej w opinii ich samych sa czynniki
zwigzane z konkurencyjnoscia, ekspansja na rynki zagraniczne i niezadowalaja-
cym poziomem wspotpracy w kanatach dystrybucji. Ekspansja na rynki zagra-
niczne jest 1 bedzie niewatpliwie w przysztosci przedmiotem wsparcia ze strony
r6znych programow unijnych, stuzacych promocji eksportu, zwtaszcza w odnie-
sieniu do waznych strategicznie rynkow wschodzacych.



3. STRATEGIE ORGANIZACJI WYTWARZAJACYCH
WYROBY WPISANE NA LISTE PRODUKTOW
TRADYCYJNYCH - WYNIKI BADANIA
ANKIETOWEGO
(PAWEE BRYEA, TOMASZ DOMANSKI)

3.1. CHARAKTERYSTYKA PROBY BADANEJ

W odniesieniu do polskich producentdéw, ktorych produkty trafity na Listg
Produktéw Tradycyjnych (LPT), prowadzong przez Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, przygotowano w 2011 r. ankiete w formie elektronicznej w serwi-
sie moje-ankiety.pl. Objeta ona 230 firm i organizacji, ktore uzyskaty wpis na li-
ste. Wedtug stanu na dzien 14 kwietnia 2012 r. na liScie znajduje si¢ 958 produk-
tow, jednakze nalezy zauwazy¢, ze czesto jeden podmiot oferuje kilka produktow,
faktyczna wielkos$¢ badanej populacji jest wigc mniejsza. Ministerstwo Rolnictwa
odmowito ujawnienia e-maili 0séb fizycznych, ktorych produkty znajdujg si¢
na liscie, powolujac si¢ na konieczno$¢ ochrony danych osobowych. Jednakze
najistotniejsza grupa respondentéw sg dla nas podmioty instytucjonalne, zatem
sktad proby badanej mozemy uznaé za satysfakcjonujacy, mimo ze nie w pel-
ni reprezentatywny pod wzgledem formy instytucjonalno-prawnej. Uzyskano 88
catkowicie lub czgsciowo wypelnionych ankiet w serwisie moje-ankiety.pl, zatem
zwrotno$¢ byta wsrdd tych podmiotéw bardzo wysoka, m.in. dzieki elektronicznej
formie badania i prestizowi naukowemu wykonawcow. Na poszczeg6lne pytania
udzielato odpowiedzi przecigtnie okoto 40-60 respondentow, czyli stopa zwrotu
wyniosta efektywnie ok. 17-26%, co mozna uzna¢ za bardzo satysfakcjonujacy
wynik, biorgc pod uwagg cele i1 przyjeta metodyke badania.

Tabela 3.1
Struktura badanych organizacji wedtug formy instytucjonalno-prawne;j

Forma instytucjonalno-prawna Liczba podmiotow
1 2
Gospodarstwo rolne 15
Osoba fizyczna prowadzaca dziatalnos¢ gospodarcza 9
Spotdzielnia 3
Spotka 2
Organizacja producentow 2
Stowarzyszenie 2
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1 2
Instytucja publiczna 1
Gospodarstwo agroturystyczne 1
Fundacja 1
Koto Gospodyn Wiejskich 1
Organizacja pozytku publicznego 1
Pozostate 2

Zrodto: badania whasne.
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Wykres 3.1. Struktura proby badanej wedlug formy instytucjonalno-prawnej (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Badana proba jest w duzym stopniu zréznicowana pod wzgledem formy in-
stytucjonalno-prawnej (tab. 3.1, wykres 3.1). Najwigksza grupe respondentow
(ponad jedna trzecia) stanowig wilasciciele gospodarstw rolnych wytwarzajacych
tradycyjne produkty zywnosciowe w Polsce. Na drugiej pozycji uplasowali si¢
przedstawiciele firm prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza na zasadzie samoza-
trudnienia lub przedsiebiorstwa rodzinnego. Ponadto w probie znalazty sie spot-
dzielnie, spotki prawa handlowego, organizacje producentdw i stowarzyszenia,
a takze pojedyncze podmioty dziatajace na zasadzie fundacji, organizacji pozytku
publicznego, Kota Gospodyn Wiejskich, gospodarstwa agroturystycznego i in-
stytucji publicznej. Obserwujemy zatem znaczny udziat respondentow bedacych
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producentami rolnymi, gtdbwnie w najbardziej tradycyjnej formie gospodarstwa
rolnego, cho¢ znalazty si¢ w badanej probie takze rézne typy przedsigbiorstw
1 formy integracji poziomej kanatu rynku. Generalnie dominuja jednak respon-
denci dziatajacy na swoj wlasny rachunek i odpowiedzialnos¢, zatem charakte-
ryzujacy si¢ postawg przedsigbiorcza, lecz niewystepujacy w zorganizowanych
strukturach nastawionych na wspotprace typu horyzontalnego w kanale rynku.
Moze to wynika¢ ze specyfiki tej branzy w Polsce i jej uwarunkowan historycz-
nych. Doswiadczenia okresu gospodarki planowej, odmiennie od pozostalych
krajéw socjalistycznych, w Polsce nie przyniosty daleko posunigtej kolektywi-
zacji rolnictwa. Indywidualne gospodarstwa rolne stanowity niezalezne jednostki
produkcyjne. W warunkach gospodarki rynkowej nieche¢ rolnikow do wspotpra-
cy (mimo ze na nowych zasadach) nadal na polskiej wsi wystepuje, stad zniko-
ma liczba spotdzielni i organizacji producentéw w badanej probie. Zaden badany
podmiot nie byt powigzany kapitatlowo z partnerem zagranicznym, co wigze si¢
z lokalnym charakterem dziatan wigkszosci z nich.

Tabela 3.2
Struktura geograficzna respondentéw w poréwnaniu ze strukturg LPT
. Liczba Udziat
Wojewoddztwo w tl;al gZ::jfz)l;r(I’)lbie produktow procentowy woj.
na LPT na LPT
Dolnoslaskie 3 31 3,29
Kujawsko-pomorskie 1 34 3,61
Lubelskie 12 88 9,33
Lubuskie 1 10 1,06
Lodzkie 6 64 6,79
Matopolskie 1 53 5,62
Mazowieckie 4 44 4,67
Opolskie 0 52 5,51
Podkarpackie 1 104 11,03
Podlaskie 3 45 4,77
Pomorskie 1 132 14,00
Slaskie 1 124 13,15
Swigtokrzyskie 8 54 5,73
Warminsko-mazurskie 1 22 2,33
Wielkopolskie 1 86 9,12
Zachodniopomorskie 0 31 3,29

Zrédto: badania wlasne i http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc—zywnosci/Produkty—regional-
ne—i—tradycyjne/Lista—produktow—tradycyjnych/ (data dostepu: 12.04.2012).
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Struktura geograficzna badanej proby wskazuje na jej ogolnopolski charakter
(tab. 3.2). Sg wniej reprezentowane wszystkie wojewdodztwa z wyjatkiem opolskie-
g0 i zachodniopomorskiego. Najwiecej respondentéw pochodzi z wojewodztw:
lubelskiego, $wigtokrzyskiego i todzkiego. Na Liscie Produktow Tradycyjnych
znajdujg si¢ 943 produkty, ktore zostaty przyporzadkowane do okreslonego woje-
wodztwa (wedtug stanu na dzien 12 kwietnia 2012 r.). Najwiecej produktow tra-
dycyjnych zarejestrowano w wojewodztwach pomorskim, §laskim, podkarpackim
i lubelskim. Zatem struktura badanej proby jest odmienna od struktury populacji
generalnej pod wzgledem geograficznym, lecz nie sg one calkowicie poréwny-
walne ze wzgledu na inne kryterium podziatu (organizacja versus produkt). Moze
wystapi¢ sytuacja, gdy jedna firma oferuje wiele produktéw wpisanych na LPT.

Tabela 3.3
Rok utworzenia organizacji respondenta

Miara statystyczna Wynik
Srednia 1989,686
Odchylenie standardowe 26,917
Zmiennos$¢ 0,014
Minimum 1897,000
Pierwszy kwartyl 1990,000
Mediana 1997,000
Trzeci kwartyl 2005,500
Maksimum 2011,000
Skos$nosé -2,428
Kurtoza 5,920

Zrodto: badania wlasne.

Badane podmioty powstawaly na przestrzeni ponad stu lat, jednakze 75%
z nich utworzono po ostatniej zmianie ustroju politycznego w Polsce (tab. 3.3).
Najstarsza organizacja powstala w 1897 r., a najmtodsza w 2011 r. Sredni wiek
badanych organizacji wyniost 22 lata. Polowa organizacji respondentéw zosta-
fa powolana do zycia przed 1997 r., a 25% po roku 2005. Wiek organizacji od-
zwierciedla generalne tendencje w polskiej gospodarce zwigzane z dynamicznym
rozwojem przedsigbiorczosci po 1989 r. Mimo Ze badane podmioty odwoluja si¢
do tradycji w swoich strategiach marketingowych, ich wtasna historia funkcjono-
wania na polskim rynku jest z reguly niezbyt dluga. Specyfika poprzedniego sys-
temu gospodarczego nie sprzyjata procesom powstawania i rozwoju podmiotow,
ktore stanowia zdecydowana wigkszos¢ w probie badanej, stad ich relatywnie
krotka historia nie moze by¢ traktowana jako szczego6lnie zaskakujaca.
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Tabela 3.4
Liczba cztonkdéw organizacji respondenta
Miara statystyczna Obecnie Trzy lata temu Za trzy lata
(plany)
Srednia 61,650 79,323 86,086
Odchylenie standardowe 259,086 302,942 303,375
Zmienno$é¢ 4,203 3,819 3,524
Minimum 1,000 1,000 1,000
Pierwszy kwartyl 3,750 4,500 5,000
Mediana 13,000 19,000 20,000
Trzeci kwartyl 28,500 25,000 45,000
Maksimum 1 650,000 1 700,000 1 650,000
Skos$nos¢ 6,213 5,447 5,244
Kurtoza 39,004 30,035 27,911

Zrodto: badania wiasne.

W badanej probie dominujg niezbyt duze podmioty pod wzgledem wielkosci
zatrudnienia czy liczby cztonkéw (tab. 3.4). Interpretacja tych danych stwarza
jednak pewne trudnosci ze wzgledu na zréznicowanie form instytucjonalno-praw-
nych badanych podmiotow. W niektorych przypadkach podana liczba dotyczy
zatrudnionych na etatach, kiedy indziej prowadzacych dzialalno$¢ gospodarcza,
a w pewnych sytuacjach cztonkdéw organizacji producentéw. Pomimo tych ogra-
niczen metodologicznych zebrane dane pozwalaja na wyodrgbnienie pewnych
trendow w zakresie zmian wielko$ci badanych organizacji. Potowa badanych firm
zatrudnia ponizej 13 pracownikow, a 75% mniej niz 29. Minimalna liczba to je-
den pracownik, co jest zwigzane z prowadzeniem dzialalno$ci gospodarczej przez
osoby fizyczne i dziataniem jednoosobowych gospodarstw rolnych. Jedna czwar-
ta badanych organizacji liczy ponizej czterech osob, cho¢ najwieksza z nich ma
1650 cztonkow. Zgodnie z deklaracjami respondentow ich zasoby ludzkie trzy lata
temu byty z reguty wigksze niz obecnie — $rednio 79 0sob (podczas gdy 62 w cza-
sie badania). Mediana zmalala w tym czasie z 19 do 13 os6b. Zaobserwowano
jedynie nieznaczny wzrost trzeciego kwartyla — z 25 do 28,5. Wyniki te moga by¢
zwigzane z procesami restrukturyzacji zatrudnienia i wzrostu wydajnos$ci pracy.
Respondenci reprezentujg do§¢ wysoki poziom optymizmu co do rozwoju ich or-
ganizacji w ciggu najblizszych trzech lat. Deklarujg wzrost zatrudnienia 1 wzrost
liczby cztonkéw, co odzwierciedlaja takie wskazniki statystyczne, jak $rednia,
mediana, pierwszy i trzeci kwartyl.
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Wykres 3.2. Struktura proby badanej wedtug branzy (w %)
Zrédto: badanie wlasne

Tabela 3.5
Struktura badanych organizacji wedtug rodzajow produktow w poréwnaniu z LPT

Liczba Udziat
Rodzaj produktu Liczba firm produktéw procentowy woj.

na LPT na LPT
Wyroby piekarnicze i cukiernicze 14 190 20,59
Miody 8 40 4,33
Warzywa i owoce 7 83 8,99
Produkty migsne 5 167 18,09
Napoje 4 102 11,05
Gotowe dania i potrawy 2 209 22,64
Produkty rybotéwstwa 2 29 3,14
Produkty mleczne 1 59 6,39
Oleje i thuszcze 1 22 2,38
Pozostate 2 22 2,38

Zrédto: badania wiasne i http://www.minrol.gov.pl/pol/Jakosc—zywnosci/Produkty—regional-
ne—i—tradycyjne/Lista—produktow—tradycyjnych/ (data dostepu: 12.04.2012).

Respondenci w grupie polskich producentow produktow tradycyjnych, kto-
re uzyskaty wpis na list¢ Ministerstwa Rolnictwa, reprezentuja przede wszyst-
kim branze piekarnicza i cukiernicza, pszczelarska, owocowo-warzywna, mig-
sng i producentow napojow (wykres 3.2, tab. 3.5). Struktura branzowa badanych
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organizacji wynika ze specyfiki rynku produktow tradycyjnych na rynku zyw-
nosci w Polsce. Warto zauwazy¢, ze dominujg w niej producenci wyrobow, kto-
re mogg charakteryzowac si¢ dos¢ duza trwatoscig bez uzycia sztucznych kon-
serwantow. By¢ moze jest to jeden z powodow niskiego udziatu przedstawicieli
branzy mleczarskiej w badanej probie. Ponadto nalezy podkresli¢ istotne zna-
czenie miodéw jako polskich produktow regionalnych i tradycyjnych, co moze
by¢ zwigzane z walorami $rodowiska naturalnego jeszcze stosunkowo mato ska-
zonych obszarow naszego kraju. Wsrod niesklasyfikowanych produktéw zna-
lazto si¢ piwo niepasteryzowane. Pigciu respondentow dziata w dwu branzach
jednoczesnie, jednakze gros badanych podmiotéw specjalizuje si¢ tylko w pro-
dukcji jednej kategorii produktowej. Na Liscie Produktow Tradycyjnych najpo-
pularniejsze kategorie produktowe to gotowe dania i napoje, wyroby piekarnicze
i cukiernicze oraz produkty migsne. Ta pierwsza kategoria byla niedostatecznie
reprezentowana w badanej probie, co mogto wynika¢ z braku dostgpu do danych
osobowych producentow o charakterze nieinstytucjonalnym. By¢ moze to wiasnie
osoby fizyczne specjalizujg si¢ w produkcji gotowych dan i potraw, ktore uzyska-
ty wpis na LPT. Klasyfikacja wedtug grup produktowych zostata zaproponowana
przez ministerstwo i wynika z kryteriow uzyskania wpisu na Liste Produktow
Tradycyjnych.

Respondenci zostali poproszeni o wymienienie swoich trzech najwazniej-
szych pod wzgledem wartosci obrotdow wyrobow, ktore znajduja si¢ na Liscie
Produktow Tradycyjnych. Wyliczali m.in.: grzyby suszone, grzyby marynowane,
jabtka, sok z czarnej jagody z lipowskich laséw, lubaczowski midéd wielokwiato-
wy, lubaczowski miod lipowy, piernik lubelski, piernik zydowski, bochen chleba
starowiejskiego, kietbase chtopska, pstraga ktodzkiego, pstraga wedzonego, miod
fasolowy, midd rzepakowy, ,,$1askie niebo”, $laskie ciasto z kruszonka, begle, po-
wislanska sliwke w occie, ser jabteczny, konfiturg z jarzebiny, chleb wyganowski,
chleb pszenno-zytni na zakwasie, chleb gryczany, wloszczyzne cedrowicka, s¢-
kacz mazurski, mioéd malinowy, midd gryczany, nap6j migtowo-melisowy, chleb
staropolski, kietbase swojska, pierniki ozdobne, piernikowa chatke znad rzeki
Mrogi, midd kurpiowski, domowy sok jabtkowy, domowy sok gruszkowy, domo-
wy sok malinowy, karpia z Oksy, kajmak, chrzan korzen, chrzan tarty w stoicz-
kach i gruszke suszong.

3.2.CHARAKTERYSTYKA OSOB ZARZADZAJACYCH
BADANYMI ORGANIZACJAMI

Struktura os6b zarzadzajacych badanymi organizacjami wedlug pitci jest dos¢
zaskakujaca. Otoz kobiety stanowig az 43,2% menedzerow najwyzszego szcze-
bla w badanej probie. Moze to by¢ uwarunkowane duzym udziatem podmiotow
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dziatajacych na niewielka skale, a specjalizujacych sie w wytwarzaniu lokalnych
specjatow zywnosciowych, w szczegolnosci wypiekdw i ciast.

Tabela 3.6
Wiek osoby zarzadzajacej organizacja

Miara statystyczna Wynik
Srednia 47,951
Odchylenie standardowe 11,758
Zmiennos$¢ 0,245
Minimum 25,000
Pierwszy kwartyl 38,000
Mediana 51,000
Trzeci kwartyl 57,000
Maksimum 70,000
Skos$nos¢ 0,339
Kurtoza —0,828

Zrodto: badania wlasne.

Przecigtny wiek osob zarzadzajacych badanymi podmiotami wyniost 48 lat,
a mediana wieku byla jeszcze wyzsza — 51 lat (tab. 3.6). Najmlodszy menedzer
miat 25 lat, a najstarszy — 70. Jedna czwarta kierownikow byta w wieku ponize;j
38 lat, tyle samo liczyta grupa majacych powyzej 57 lat. Struktura osob zarza-
dzajacych wedlug wieku wskazuje na przewage menedzeréw w wieku $rednim,
legitymujacych si¢ duzym doswiadczeniem. Jednakze jest to dos¢ zréznicowana
struktura, zawierajgca takze istotne udziaty mtodych, dynamicznych kierownikow
i 0s6b zblizajacych si¢ do wieku emerytalnego lub nawet go przekraczajacych.
Szczegolnie ostatni kwartyl moze budzi¢ pewne zaniepokojenie co do sktonnosci
do stosowania innowacyjnych strategii marketingowych. Osoby w wieku eme-
rytalnym maja z reguly na wzgledzie stabilizacje funkcjonowania firmy i moga
rezygnowac z ryzykowanych, aczkolwiek potencjalnie bardzo korzystnych $cie-
zek rozwoju.

Osoby kierujace badanymi podmiotami majg najczgsciej wyzsze wyksztat-
cenie (59,1%), 34,1% z nich ukonczylo edukacje¢ na poziomie szkoty $redniej,
6,8% posiada wyksztalcenie zasadnicze zawodowe. Zatem pomimo do$¢ duze-
go udziatlu w badanej probie osdb zarzadzajacych w wieku ponad 50 lat, struk-
tura wedhug poziomu wyksztalcenia wskazuje na wysoki poziom kompetencji
formalnych ws$réd kadry kierowniczej, co moglo stanowi¢ jeden z czynnikow
sprzyjajacy staraniom o wpis na List¢ Produktéw Tradycyjnych. Analiza profilu
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wyksztalcenia 0sob kierujacych badanymi organizacjami wskazuje na dominuja-
cg rolg kierunkow rolniczych (43,6%). Wyksztatcenie o profilu ekonomicznym
posiadato 25,6% szefow badanych firm, inny za$ profil wyksztatcenia — 38,5%
(W tym techniczny, administracyjny, pedagogiczny i zawodowy, zwigzany profi-
lem dziatalnosci gospodarczej, np. cukiernik). Suma udzialow przekracza 100%,
gdyz w badanej grupie znalazly si¢ osoby posiadajace wyksztatcenie w dwu kie-
runkach (trzech kierownikow).

Tabela 3.7
Dos$wiadczenie osoby zarzadzajacej organizacja na tym
stanowisku (w latach)

Miara statystyczna Wynik
Srednia 9,175
Odchylenie standardowe 7,327
Zmiennos¢ 0,799
Minimum 1,000
Pierwszy kwartyl 3,000
Mediana 7,500
Trzeci kwartyl 12,750
Maksimum 26,000
Sko$nos¢ 0,690
Kurtoza -0,723

Zrodto: badania wlasne.

Sredni okres petnienia funkcji kierowniczej w danej organizacji wyniést po-
nad dziewie¢ lat, a mediana tego okresu siedem i po6t roku (tab. 3.7). Najkrotszy
staz na stanowisku kierowniczym w danej organizacji wyniost rok, a najdtuzszy
— 26 lat. Jedna czwarta menedzerow pehita funkcje¢ zarzadzajaca do trzech lat
i jedna czwarta ponad 13 lat. Kilkuletnie doswiadczenie na najwyzszym sta-
nowisku kierowniczym wskazuje na bardziej ztozony przebieg karier zawodo-
wych szefow badanych organizacji, biorac pod uwage ich strukture wedtug wie-
ku. Uwzgledniajac dos$¢ krotkg historie istnienia wielu z badanych podmiotow
(tab. 3.3), fatwiej zrozumie¢ uzyskane informacje na temat doswiadczenia na sta-
nowisku kierowniczym w danej firmie. Krotki staz kierowniczy nie musi $wiad-
czy¢ o duzej rotacji na tym stanowisku, a moze wynika¢ z faktu, iz dany podmiot
powstat stosunkowo niedawno. Kilkuletnie do§wiadczenie w zarzadzaniu dang
firmag moze sktania¢ do podjecia decyzji strategicznej dotyczacej ubiegania si¢
o status producenta zywnosci tradycyjnej, usankcjonowany poprzez wpis na Liste
Produktow Tradycyjnych.
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3.3.WPLYW WPISU NA LISTE PRODUKTOW TRADYCYJNYCH
NA ROZWOJ ORGANIZACJI

Tabela 3.8
Rok uzyskania pierwszego wpisu na List¢ Produktow
Tradycyjnych
Miara statystyczna Wynik

Srednia 2008,619
Odchylenie standardowe 2,181
Zmienno$¢ 0,001
Minimum 2000,000
Pierwszy kwartyl 2007,000
Mediana 2009,000
Trzeci kwartyl 2010,000
Maksimum 2011,000
Sko$nos¢ -1,294
Kurtoza 2,454

Zrédlo: badania wlasne.

Badane podmioty uzyskiwaty wpis swoich produktow na Liste¢ Produktow
Tradycyjnych najczesciej w ciagu ostatnich kilku lat (tab. 3.8). Najstarszy wpis po-
chodzi z 2000 r., a najnowszy z 2011 r. Trzy czwarte respondentow wpisato swoje
produkty na LPT po 2007 r., a potowa po 2009 r. Jedna czwarta badanych otrzymata
pierwszy wpis swojego produktu na LPT w ciggu ostatniego roku przed przeprowa-
dzeniem ankiety. Zatem produkty zywnosciowe badanych organizacji funkcjonuja
na Liscie Produktow Tradycyjnych, prowadzonej przez Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, z reguty od roku do trzech lat, co oznacza, ze wptyw uzyskania
wpisu znajduje si¢ zwykle swiezo w pamigci ankietowanych, dzigki czemu moz-
na oczekiwa¢ precyzyjnych odpowiedzi na pytania dotyczace tego zagadnienia.
W kontekscie polskich badan nalezy bardzo mocno podkresli¢ roznice w strukturze
badanych podmiotdéw z uwagi na ich skale, okres dziatania na rynku w poréwnaniu
z podmiotami zagranicznymi obj¢tymi przez nas badaniami (por. rozdz. 2).

Tabela 3.9
Ocena procesu uzyskiwania wpisu na List¢ Produktow Tradycyjnych (frakcje)

. Bardzo Raczej Srednio Raczej Bardzo
Miara statystyczna
tatwy tatwy trudny trudny trudny
1 2 3 4 5 6
Srednia 0,047 0,250 0,531 0,141 0,031
Odchylenie standardowe 0,213 0,436 0,503 0,350 0,175
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Tabela 3.9 (cd.)

1 2 3 4 5 6
Zmiennos¢ 4,545 1,746 0,947 2,492 5,612
Skos$nos¢ 4,391 1,183 0,128 2,118 5,518
Kurtoza 17,838 —0,622 —2,049 2,563 29,369

Zrodto: badania wiasne.

raczej trudny
14

bardzo trudny
3

bardzo latwy
5

Srednio trudny
53

raczej latwy
25

Wykres 3.3. Ocena procesu uzyskiwania wpisu na List¢ Produktow Tradycyjnych (w %)
Zrodto: badanie wlasne

Ponad polowa badanych stwierdzita, ze proces uzyskiwania (pierwszego)
wpisu na Liste¢ Produktow Tradycyjnych byt dla nich §rednio trudny (wykres 3.3,
tab. 3.9). Dla 25% ankietowanych byt on raczej tatwy, a dla 14% — raczej trudny.
Co dwudziesty respondent uznat, iz uzyskanie wpisu na LPT byto bardzo tatwe,
a zdaniem 3% badanych proces ten byt bardzo trudny. Analiza ocen trudnos$ci pro-
cesu otrzymywania wpisu na Liste Produktow Tradycyjnych wskazuje na przewa-
ge odpowiedzi neutralnych i pozytywnych.

W opinii respondentéw uzyskanie wpisu ich wyrobow na Liste Produktow
Tradycyjnych miato z reguty pozytywny wplyw na rozwdj ich organizacji (tab.
3.10, wykres 3.4). Zdaniem 20% badanych wplyw ten mozna okresli¢ jako bar-
dzo dobry, a wedtug 42% — raczej dobry. Wedlug pozostalych ankietowanych
uzyskanie wpisu na List¢ Produktéw Tradycyjnych nie miato wplywu na rozwoj
ich podmiotow. Warto podkresli¢, ze ani jeden przedstawiciel badanych firm nie
ocenit wptywu wpisu na LPT negatywnie.
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Tabela 3.10
Ocena wplywu uzyskania wpisu na LPT na rozw¢j firmy (frakcje)

Miara statystyczna iifrzyo Iji?)(lzazr? Obojetny Raczej zty | Bardzo zty
Srednia 0,203 0,422 0,375 0,000 0,000
Odchylenie standardowe 0,406 0,498 0,488 0,000 0,000
Zmienno$é 1,996 1,180 1,301 - -
Sko$nos¢ 1,511 0,324 0,529 - -
Kurtoza 0,293 -1,957 -1,777 - -

Zrodto: badania wiasne.

bardzo dobry
20

obojetny
38

7 raczej dobry
42

Wykres 3.4. Ocena wptywu uzyskania wpisu na LPT na rozwoj firmy (w %)
Zrédto: badanie whasne

Tabela 3.11
Ocena wptywu uzyskania wpisu na LPT na zmiany wybranych parametréw
przedsigbiorstwa (frakcje)
Wskaznik Wzrost Spadek Bez zmian
Produkcja 0,333 0,000 0,667
Zysk netto 0,302 0,016 0,683
Eksport 0,127 0,000 0,873
Wielkos¢ zatrudnienia 0,131 0,016 0,852
Liczba odbiorcow 0,557 0,000 0,443
Wydatki na marketing 0,419 0,032 0,548

Zrodto: badania wlasne.



94

Zdaniem badanych uzyskanie wpisu ich wyroboéw na Liste Produktow
Tradycyjnych miato zwykle pozytywny wplyw na wybrane parametry dziatalno-
$ci ich podmiotéw lub nie wywarlo na nie zadnego wptywu (tab. 3.11). Najwiecej
odpowiedzi pozytywnych otrzymano w odniesieniu do wplywu wpisu na LPT
na liczbg odbiorcow (ponad potowa). Jedna trzecia ankietowanych uznala, iz uzy-
skanie wpisu przyczynito si¢ do wzrostu wielkosci ich produkcji, a ponad 30%
stwierdzito, ze mialo to wplyw na zwickszenie ich zyskdéw netto. W odczuciu
ponad 40% badanych znalezienie si¢ ich produktoéw na LPT spowodowato wzrost
ich wydatkéw marketingowych. Znacznie mniej rozpowszechnione byly odpo-
wiedzi na temat efektow wpisu na wzrost eksportu i zatrudnienia. Warto podkre-
sli¢, ze przekonanie o wptywie wpisu na spadek analizowanych parametrow wy-
stepowato sporadycznie, a dominowaty odpowiedzi wskazujace na brak wptywu
lub pozytywne efekty uzyskania wpisu na List¢ Produktéw Tradycyjnych. Wydaje
si¢, ze w tym zakresie nalezy przeprowadzi¢ w przysztosci kolejne badania, uka-
zujace efekty tego procesu w dtuzszym horyzoncie czasowym.

Tabela 3.12
Ocena wplywu uzyskania wpisu na LPT na zmiany wybranych
wskaznikéw marketingowych (frakcje)

Wplyw wpisu na LPT w obszarze marketingu Tak Nie Nie wiem
Wzrost cen produktéw danego podmiotu 0,113 0,839 0,048
Nowe rynki zbytu za granica 0,069 0,828 0,103
Opracowanie nowej strategii marketingowej 0,475 0,443 0,082
Wzrost entuzjazmu i motywacji pracownikow 0,483 0,367 0,150
Wejscie do nowych kanatow dystrybucji 0,433 0,467 0,100
Poprawa wizerunku danej organizacji 0,729 0,119 0,153
Poprawa wizerunku regionu pochodzenia 0,629 0,097 0,274

Zrddlo: badania wlasne.

Respondenci wskazywali na wplyw uzyskania wpisu na Liste Produktow
Tradycyjnych na ich dzialania marketingowe (tab. 3.12). Prawie 75% badanych
stwierdzilo, iz znalezienie si¢ na LPT powoduje poprawe wizerunku ich orga-
nizacji, a blisko dwie trzecie uznalo, ze poprawa wizerunku w rezultacie wpisu
na LPT dotyczy takze ich regionu pochodzenia. Zatem mozemy przypuszczac,
7e istnieje transfer wizerunku migdzy producentami wyrobow tradycyjnych a ich
obszarem pochodzenia. Ponadto nasze badania ujawnity jeszcze inne interesujace
efekty marketingowe uzyskania wpisu na List¢ Produktow Tradycyjnych. Prawie
potowa badanych podata, ze aplikowanie o miejsce na LPT spowodowato przy-
jecie nowej strategii marketingowej ich podmiotu. Mozna wigc wysunaé teze, ze
sam fakt ubiegania si¢ o wpis na te¢ list¢ staje si¢ stymulatorem podjecia szeregu
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dziatan o charakterze strategicznym i marketingowym. Pozytywne skutki uzy-
skania wpisu dotyczyty m.in. zwigkszenia entuzjazmu i motywacji pracownikow
danej organizacji i wejscia do nowych kanatéw dystrybucji. Uzyskanie statusu
producenta zywnosci tradycyjnej zwieksza zdecydowanie wiarygodno$¢ danego
podmiotu na rynku i umozliwia stosowanie innowacyjnych strategii dystrybucji.
Natomiast wptyw otrzymania wpisu na LPT na wzrost cen i zdobywanie nowych
rynkow zbytu za granicg byt wedtug ankietowanych niewielki.

Zdaniem az 69,8% badanych Lista Produktéw Tradycyjnych, dost¢pna
na stronie internetowej Ministerstwa Rolnictwa, powinna oprécz opisu produktu
zawiera¢ informacje, kto byl wnioskodawca. Sprzeciwia si¢ temu jedynie 14,3%
respondentdéw. Jeszcze wigksza zgodnos$¢ panuje w sprawie potrzeby ujawnie-
nia, kto jest producentem wyroboéw wpisanych na List¢ Produktow Tradycyjnych.
Uwaza tak 92,1% ankietowanych, a tylko 4,8% jest przeciw. Taka modyfikacja
jest pozadana z punktu widzenia przejrzystosci rynku. Nie wystarczy podanie
opisu tradycyjnej receptury wytwarzania danego produktu, ale potrzebna jest in-
formacja o jego dostgpnosci na rynku, przynajmniej w formie danych teleadre-
sowych producenta. Wszystkie badane podmioty sg nie tylko wnioskodawcami
o wpis na LPT, ale rowniez producentami wyrobow tradycyjnych, zatem sg bez-
posrednio zainteresowane poprawg informacji rynkowej na temat ich oferty.

Tabela 3.13
Wystepowanie oznaczen jakosci wéréd podmiotow posiadajacych wpis na LPT

Wystepowanie oznaczen jakosci w badanej probie Frakcje
Chroniona Nazwa Pochodzenia 0,088
Chronione Oznaczenie Geograficzne 0,089
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ 0,113
Unijne logo rolnictwa ekologicznego 0,019
Znak ,,Poznaj Dobrg Zywno$¢” 0,055
Znak ,,Integrowana Produkcja” 0,070
Pozostale 0,180

Zrédlo: badania wlasne.

Wsréd podmiotow, ktorych produkty znajdujg sie¢ na Liscie Produktow
Tradycyjnych, wystgpowanie oznaczen jakosci nie jest bardzo powszech-
ne (tab. 3.13). Co dziewiaty badany legitymuje si¢ oznaczeniem unijnym
»Owarantowana Tradycyjna Specjalno$¢”. Okoto 7-9% respondentow po-
siada nastgpujace oznaczenia jakosci: Chronione Oznaczenie Geograficzne,
Chroniona Nazwa Pochodzenia (obydwa nadawane przez Komisje Europejska)
i znak ,,Integrowana Produkcja”. Jeszcze mniej popularny w badanej probie
byt znak ,,Poznaj Dobra Zywno$¢” i unijne logo rolnictwa ekologicznego. Poza
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oznaczeniami wymienionymi w katalogu odpowiedzi na to pytanie responden-
ci mieli mozliwo$¢ podania innych oznaczen jakosci, ktérymi legitymujg si¢ ich
organizacje. Byty one nastepujace: oznaczenie ,,Dziedzictwo Kulinarne”, certyfi-
kat ,,Jakos¢. Tradycja” (przyznawany przez Polska Izbe Produktu Regionalnego
i Lokalnego) i ,,Perta — najlepszy polski produkt regionalny”. Mozna przypusz-
cza€, ze uzyskanie wpisu na Liste Produktow Tradycyjnych odgrywa podobna
role jak oznaczenie jako$ci, a wymaga mniej zaangazowania administracyjnego
1 mniej skomplikowanych procedur biurokratycznych w poréwnaniu z wigkszo-
$cig oznaczen jakosci, w szczego6lnosci nadawanych przez Komisje Europejska.
Uzyskanie statusu producenta zywnosci tradycyjnej moze w satysfakcjonujagcym
stopniu wplywaé na rozpoznawalno$¢ i wiarygodnos¢ marki produktu na rynku
krajowym.

Tabela 3.14
Zamiar ubiegania si¢ 0 oznaczenia jakos$ci wsrdd podmiotéw posiadajacych wpis na LPT

Zamiar ubiegania si¢ 0 oznaczenia jakos$ci w badanej probie Frakcje
Chroniona Nazwa Pochodzenia 0,151
Chronione Oznaczenie Geograficzne 0,157
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosé¢ 0,212
Unijne logo rolnictwa ekologicznego 0,137
Znak ,,Poznaj Dobrg Zywnos¢” 0,392
Znak ,.Integrowana Produkcja” 0,135
Pozostale 0,098

Zrédlo: badania wlasne.

W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o ujawnienie swych
zamiaro6w w zakresie ubiegania si¢ o nadanie oznaczen jakosci ich produktom
(tab. 3.14). Najbardziej popularnym oznaczeniem, o ktore zamierzajg si¢ sta-
raé¢ ankietowani, jest znak ,,Poznaj Dobrg Zywno$¢” (prawie 40% wskazan).
Oznaczenie ,,Poznaj Dobrg Zywno$¢” nazywalo sie¢ dawniej ,,Polska Dobra
Zywno$¢”, lecz ze wzgledu na uwarunkowania prawne nie ogranicza sie juz tyl-
ko do promocji produktow krajowych. Jednakze kolorystyka i symbolika tego
oznaczenia nadal nawiazuje do jego narodowego charakteru i wpisuje si¢ w stra-
tegie marketingowe odwotywania si¢ do obszaru pochodzenia. Na dalszych po-
zycjach znalazly si¢ oznaczenia unijne: Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢
(ponad 20%), Chronione Oznaczenie Geograficzne (prawie 16,5%) i Chroniona
Nazwa Pochodzenia (podobnie). Mozna przypuszczac, ze zamiar ubiegania si¢
o europejskie oznaczenia jakosci wynika z planéw internacjonalizacji strategii
marketingowych badanych firm.
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3.4. CHARAKTERYSTYKA STRATEGII OFEROWANIA
PRODUKTOW TRADYCYJNYCH

Tabela 3.15
Ocena znaczenia poszczegolnych aspektow produktéw tradycyjnych (frakcje)

Cechy produktéw tradycyjnych Bar.dzo Rac.zej Sreqnio .Racz.ej Bez .
wazne | wazne | wazne |niewazne | znaczenia

Terytorialno$¢ — zwigzek z miejscem 0,571 | 0,321 | 0,071 0,036 0,000
pochodzenia

Typowo$¢ — specyfika procesu produkcyjnego | 0,643 | 0,304 | 0,054 0,000 0,000
i produktu finalnego

Tradycyjno$¢ — zakorzenienie w historii 0,673 | 0,291 | 0,018 0,018 0,000
obszaru pochodzenia i lokalnej diecie

Wspolnotowos¢ — dzielenie sie wiedza 0,145 | 0,491 | 0,309 0,018 0,036
i doswiadczeniami wérdd producentow

Zwiazek z krajobrazem 0,255 | 0,255 | 0,400 0,036 0,055

Wspotpraca migdzy producentami 0,264 | 0,434 | 0,189 0,075 0,038
a dystrybutorami

Wspolpraca migdzy dostawcami surowcoOw 0,315 | 0,407 | 0,185 0,056 0,037
a przetworca
Wspotpraca migdzy producentami na danym 0,151 | 0,472 | 0,264 0,057 0,057

obszarze

Wspotpraca migdzy producentami 0412 | 0,373 | 0,118 0,078 0,020
a instytucjami ich wspierajacymi

Wspotpraca migdzy producentami 0,418 | 0,400 | 0,127 0,036 0,018

a podmiotami odpowiedzialnymi
za rozwoj turystyki

Zrodho: badania wlasne.

W opinii respondentow produkty tradycyjne charakteryzuja si¢ przede
wszystkim nastgpujacymi cechami: 1) tradycyjno$¢ — zakorzenienie w historii
obszaru pochodzenia i lokalnym dziedzictwie kulinarnym (bardzo wazny aspekt
wedtug ponad dwodch trzecich badanych); 2) typowos¢ — specyfika procesu pro-
dukcji i produktu finalnego (prawie dwie trzecie odpowiedzi w kategorii ,,bardzo
wazne”) i 3) terytorialno$¢ — zwiazek z obszarem pochodzenia — ponad potowa
ankietowanych uznata t¢ ceche za bardzo wazng (tab. 3.15, wykres 3.5). Ponadto
duze znaczenie, zdaniem przedstawicieli organizacji posiadajacych swoje pro-
dukty na Liscie Produktow Tradycyjnych, majg takie elementy, jak wspodtpraca
producentéw z podmiotami odpowiedzialnymi za rozwdj turystyki, wspolpraca
miedzy producentami a instytucjami ich wspierajacymi i wspotpraca dostawcow
surowcow z przetworca. Zatem tradycyjne produkty zywnosciowe odgrywaja
istotng role w procesie oferowania produktu turystycznego danego regionu, korzy-
staja ze specjalnych form wsparcia ze strony instytucji publicznych i opieraja si¢
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na integracji umownej wstepujacej kanatu rynku. Troche mniejsze, lecz nadal
istotne, znaczenie ankietowani przypisali wspotpracy producentow z dystrybuto-
rami (integracja umowna zstepujaca kanatu rynku) i zwigzkom ich produktow
z krajobrazem. Najmniej wskazan w kategorii ,,bardzo wazne” uzyskaty takie
aspekty produktow tradycyjnych, jak wspolnotowos¢ — dzielenie si¢ wiedzg i do-
$wiadczeniem przez producentdw i wspodtpraca miedzy producentami z danego
regionu. Niedocenianie roli integracji poziomej kanatu rynku przez polskich wy-
tworcow produktow tradycyjnych moze stanowic¢ jedna z istotniejszych barier ich
rozwoju na rynku krajowym i przyjecia strategii internacjonalizacji. Warto jednak
zauwazy¢, iz wszystkie dziesig¢ aspektow produktéw tradycyjnych zawartych
w katalogu odpowiedzi na to pytanie zyskalo znaczng przewage odpowiedzi ,,bar-
dzo wazne” i ,,raczej wazne” w porownaniu z odpowiedziami ,,raczej niewaz-
ne” 1 ,,bez znaczenia”, co $wiadczy m.in. o prawidtowej identyfikacji potencjal-
nych opcji odpowiedzi przez autoréw kwestionariusza. Tradycyjnos¢, typowosé
1 terytorialno$¢ maja znaczenie wedlug wszystkich badanych. Ponadto istniata
mozliwos$¢ uzupetienia tego katalogu odpowiedzi o dodatkowe cechy produk-
tow tradycyjnych. Badani wskazali w tym miejscu zdrowotno$¢, specjalistyczng
informacje o produktach naturalnych, wspotprace z Krajowa Izba Gospodarcza
i,,pomoc w walce ze zbiurokratyzowanym Sanepidem”. Jeden z przedstawicieli
badanych podmiotow uznat, iz opcja odpowiedzi ,,dzielenie si¢ wiedzg z innymi
producentami” jest zbyt mato precyzyjna. Wyjasnit, ze jego organizacja wspot-
pracuje z sasiednimi mleczarniami m.in. w zakresie utworzenia wspolnej marki
na jeden z wyrobow, lecz pewne szczegoty procesu produkcji pozostaja tajemnica
zaktadu.

Wykres 3.5. Najwazniejsze cechy produktow tradycyjnych (w %)
Zrédto: badanie wilasne
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Tabela 3.16
Ocena wptywu wybranych czynnikdw na postrzeganie autentycznosci
produktéw tradycyjnych (frakcje)
Czynniki warunkujace postrzeganie Bardzo | Raczej |Srednio| Raczej Bez
autentycznosci produktéw tradycyjnych wazne | wazne | wazne |niewazne | znaczenia
Wiedza konsumenta 0,741 | 0,241 | 0,019 0,000 0,000
Niska dostepnos¢ produktéw tradycyjnych 0,389 | 0,463 | 0,093 0,056 0,000
Nazwa produktu 0,630 | 0,296 | 0,056 0,019 0,000
Etykieta 0,481 | 0,352 | 0,093 0,037 0,037
Wyglad produktu 0,630 | 0,352 | 0,019 | 0,000 0,000
Opakowanie 0,537 | 0,333 | 0,074 0,000 0,056
Miejsce sprzedazy — rodzaj sklepu 0,385 | 0,481 | 0,077 0,038 0,019
Miejsce sprzedazy — na obszarze pochodzenia | 0,352 | 0,500 | 0,111 0,019 0,019
Adresowanie oferty do turystow 0,431 | 0,392 | 0,098 0,039 0,039
Oznaczenie jakosci (np. Chroniona Nazwa
Pochodzenia) 0,308 | 0,442 | 0,154 0,038 0,058

Zrddlo: badania wlasne.

Wykres 3.6. Najwazniejsze determinanty autentycznosci produktow tradycyjnych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Wedtug ankietowanych postrzeganie autentycznosci produktéw tradycyj-
nych zalezy przede wszystkim od takich czynnikow, jak wiedza konsumenta
(prawie 75% badanych uznato wptyw tego czynnika za bardzo istotny), wyglad
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produktu (prawie dwie trzecie odpowiedzi w kategorii ,,bardzo wazne”) i jego
nazwa (ten sam udzial odpowiedzi) (tab. 3.16, wykres 3.6). Istotnymi deter-
minantami percepcji autentycznosci produktow tradycyjnych w opinii ankie-
towanych producentéw byty takze opakowanie, etykieta i adresowanie oferty
do turystow. Na dalszych pozycjach znalazly si¢ niska dostepnos¢ produktéw
tradycyjnych, charakterystyka punktéw sprzedazy detalicznej, usytuowanie ich
w miejscu pochodzenia produktu i posiadane oznaczenia jakos$ci (np. Chroniona
Nazwa Pochodzenia). Wszystkie dziesi¢¢ wymienionych determinantow postrze-
gania autentyczno$ci uzyskato znaczng przewage ocen w kategoriach ,,bardzo
wazne” i ,raczej wazne” nad odpowiedziami ,raczej niewazne” i ,,bez znacze-
nia”. Wyniki odpowiedzi na to pytanie sugeruja mozliwe pola oddziatywania
w kierunku poprawy percepcji autentyczno$ci zywnosci tradycyjnej w Polsce.
Jest to przede wszystkim oddziatywanie na $wiadomos$¢ konsumentow, ale tak-
ze na pewne elementy z zakresu projektowania produktu i zarzadzania polityka
produktu w marketingu mix. Wyglad produktu powinien by¢ przekonujacy dla
konsumentéw z punktu widzenia jego odpowiedniosci dla kategorii produktéw
tradycyjnych. Ponadto nazwa produktu winna by¢ sformutowana w taki sposob,
aby nie pozostawia¢ konsumentom watpliwosci co do jego tradycyjnego charak-
teru. Respondenci mieli dodatkowo mozliwo$¢ podania innych determinantéw
postrzegania autentycznosci produktow tradycyjnych. Przywotali w tym miejscu
jako$¢ produktu (naturalny smak) i wydzielone miejsce do ekspozycji tego typu
wyrobow w sklepach, gdyz — zdaniem respondenta — §wiadomos¢ klientow jest
zbyt mata, aby sami wyszukiwali produkty tradycyjne sposrod innych, reklamo-
wanych w mediach.

Tabela 3.17
Ocena znaczenia wybranych barier rozwoju rynku produktow tradycyjnych (frakcje)

Raczej | Bez
nie- |znacze-
wazne nia

Bariery rozwoju rynku produktéw tradycyjnych | Bardzo | Raczej | Srednio
(w porownaniu z produktami konwencjonalnymi) | wazne | wazne | wazne

Wysokie ceny 0,185 | 0,574 | 0,185 | 0,037 | 0,019

Niekorzystny wyglad produktu 0,278 | 0,352 | 0,185 | 0,167 | 0,019

Staba dostgpnosé 0,241 | 0,519 | 0,167 | 0,056 | 0,019

Staby merc}.zandising (niska widocznos$¢ 0471 | 0431 | 0,078 | 0,020 | 0,000
w sklepie)

Nledostategzme intensywne dziatania 0.500 | 0,407 | 0,093 | 0,000 | 0,000
marketingowe

Gorszy smak 0,321 | 0,208 | 0,283 | 0,113 | 0,075

Zrodto: badania wlasne.
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Wykres 3.7. Najwazniejsze bariery rozwoju rynku produktow tradycyjnych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Wedtug badanych przedstawicieli podmiotow majacych produkty wpisane
na List¢ Produktow Tradycyjnych, do najistotniejszych barier rozwoju rynku pro-
duktéw tradycyjnych w Polsce naleza: niedostatecznie intensywne dziatania mar-
ketingowe (potowa respondentéw wskazata, ze jest to bardzo wazna bariera), sta-
by merchandising — niska widocznos¢ tego typu produktow w punktach sprzedazy
detalicznej (bardzo wazne dla prawie potowy badanych), gorszy smak produk-
tow tradycyjnych w poréwnaniu z produktami konwencjonalnymi (prawie jedna
trzecia badanych uznata to za bardzo wazny element) i mniej korzystny wyglad
produktow (tab. 3.17, wykres 3.7). W opinii respondentdw mniejsze znaczenie
majg kolejne bariery rozwoju rynku produktéw tradycyjnych — ich staba dostep-
no$¢ i wysokie ceny. Warto podkresli¢, ze przedstawiciele badanych podmiotow
dostrzegaja znaczenie dzialan marketingowych zaréwno ze strony producentow,
jak 1 dystrybutorow, dla przetamywania barier rozwoju rynku tradycyjnych pro-
duktow zywnosciowych w Polsce. Jeden respondent stwierdzil, ze produkty tra-
dycyjne majg zdecydowanie lepszy smak niz powszechnie produkowane wyroby.
Wsrod dodatkowych czynnikow, ktore zostaty spontanicznie wymienione przez
ankietowanych, nalezy wspomnie¢ takze o stosunkowo krotkim terminie przydat-
nosci do spozycia, ktory wigze si¢ z naturalnym charakterem produktu i brakiem
konserwantow, a takze wymieszanie na potkach sklepowych produktow maso-
wych z wyrobami wysokiej jako$ci.
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3.5.CHARAKTERYSTYKA DZIALAN MARKETINGOWYCH
PRODUCENTOW ZYWNOSCI TRADYCYJNEJ

Tabela 3.18
Ocena determinantéw przewagi konkurencyjnej w zakresie oferowania
produktow tradycyjnych (frakcje)
Determinanty przewagi Bardzo Raczej Srednio Raczej Bez
konkurencyjnej wazne wazne wazne niewazne | znaczenia

Marka i reputacja producenta 0,652 0,326 0,022 0,000 0,000
Gwarancja jakosci (certyfikat,

oznaczenie) 0,565 0,370 0,065 0,000 0,000
Tradycyjna receptura 0,667 0,244 0,089 0,000 0,000
Ekologiczny charakter produktu 0,522 0,391 0,087 0,000 0,000
Identyfikacja produktéow z danym

regionem 0,435 0,457 0,109 0,000 0,000
Troska o dobrostan zwierzat

gospodarskich 0,136 0,318 0,250 0,114 0,182
Troska klientow o lokalnych

producentow 0,217 0,435 0,261 0,022 0,065
Nostalgia konsumentow 0,159 0,477 0,295 0,068 0,000
Moda na konsumpcje takiej zywnosci 0,356 0,533 0,111 0,000 0,000
Ciekawos¢ konsumentow 0,227 0,614 0,159 0,000 0,000
Lojalno$¢ konsumentow 0,318 0,432 0,205 0,023 0,023
Sledzenie zrodet pochodzenia

surowcow 0,217 0,413 0,261 0,065 0,043
Cena 0,356 0,533 0,089 0,022 0,000
Smak 0,733 0,222 0,022 0,022 0,000
Zapach 0,630 0,283 0,065 0,022 0,000
Zdrowotno$¢ 0,652 0,261 0,043 0,043 0,000
Bezpieczenstwo spozycia 0,591 0,318 0,068 0,023 0,000
Termin przydatnosci do spozycia 0,477 0,409 0,068 0,023 0,023
Niepowtarzalno$¢ produktu 0,711 0,222 0,067 0,000 0,000
Dostawa do klienta 0,311 0,378 0,133 0,089 0,089
Przyjemnos$¢ konsumpcji 0,568 0,295 0,114 0,023 0,000
Bogactwo sktadnikow mineralnych,

witamin 0,432 0,364 0,182 0,000 0,023
Whis na Liste Produktéw

Tradycyjnych 0,370 0,391 0,174 0,022 0,043

Zrodto: badania wiasne.
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Wykres 3.8. Najwazniejsze determinanty przewagi konkurencyjnej w zakresie
oferowania produktow tradycyjnych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Przedstawiciele organizacji posiadajacych wpis na Liste Produktow
Tradycyjnych zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do listy cech ich oferty
i okreslenie, w jakim stopniu decyduja one o przewadze konkurencyjnej w zakresie
komercjalizacji tradycyjnych produktow zywnosciowych (tab. 3.18, wykres 3.8).
W opinii ankietowanych najwigksze znaczenie majg walory smakowe produktow
tradycyjnych. Na drugim miejscu pod wzgledem udziatu odpowiedzi w kategorii
,bardzo wazne” znalazla si¢ niepowtarzalno$¢ produktu. Zatem strategie marke-
tingowe producentdow zywnosci tradycyjnej powinny opierac si¢ na akcentowa-
niu wyjatkowych walorow smakowych ich wyrobow, a takze ich unikatowosci
na rynku. Na trzeciej pozycji uplasowata si¢ tradycyjna receptura, nastgpnie marka
i reputacja producenta, walory zdrowotne produktu i jego oddziatywanie na zmyst
zapachu. Warto podkresli¢ bardzo duze znaczenie czynnikow stricte marketin-
gowych w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej wsrod polskich producentow
zywnosci tradycyjnej. Wzmacnianie przekonania konsumentow o niepowtarzal-
nosci ich oferty i kreowanie silnej, rozpoznawalnej marki oraz dbanie o reputacje¢
sa wysoko cenionymi aspektami strategii wytworcow produktow tradycyjnych
z ich wiasnej perspektywy. Duze znaczenie w procesie budowania przewagi kon-
kurencyjnej maja takze, zdaniem badanych, takie elementy, jak bezpieczenstwo
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spozycia, przyjemnos¢ konsumpcji, gwarancja jakosci w postaci znaku lub cer-
tyfikatu i ekologiczny charakter produktu (kazda z wymienionych cech uzyskata
wigkszos¢ ocen w kategorii ,,bardzo wazne”). Na dalszych pozycjach uplasowa-
ly si¢ kolejno: termin przydatnosci do spozycia, identyfikacja produktu z obsza-
rem pochodzenia, bogactwo sktadnikéw mineralnych i/lub witamin, wpis na Liste
Produktéw Tradycyjnych, moda na konsumpcje¢ takiej zywno$ci, cena, lojalnos¢
konsumentow, dostawa do klienta i ciekawos¢ konsumentow. Najmniej istotne,
wedtug ankietowanych, sa takie cechy, jak: troska o dobrostan zwierzat gospodar-
skich, nostalgia konsumentéw, $ledzenie zrodet pochodzenia surowcow i troska
klientéw o lokalnych producentéw. Mozna zatem wnioskowac, ze w opinii pro-
ducentéw zywnosci tradycyjnej motywacja altruistyczna konsumentéw ma nie-
wielkie znaczenie. Kierujg si¢ oni, zdaniem badanych, przede wszystkim cechami
organoleptycznymi produktéw tradycyjnych i czynnikami dyferencjacji marketin-
gowej. Ankietowani mieli mozliwos¢ podania dodatkowych determinantéw prze-
wagi konkurencyjnej ich oferty, jednakze skorzystata z tej opcji tylko jedna oso-
ba, wskazujac na reczng metode produkeji, co mozna uznaé za uszczegotowienie
odpowiedzi ,tradycyjna receptura”. Odpowiedzi w kategoriach ,,raczej niewaz-
ne” i,,bez znaczenia” bylo stosunkowo mato. Wszystkie zaproponowane aspekty
oferty, z wyjatkiem troski o dobrostan zwierzat gospodarskich, uzyskaty wiek-
szos$¢ odpowiedzi w kategoriach ,,bardzo wazne” i ,,raczej wazne” tacznie. Nizszy
wskaznik odpowiedzi w odniesieniu do tej jednej cechy wynika prawdopodobnie
nie z przekonania o jej matym znaczeniu, lecz z profilu produktowego badanych
podmiotow, w ktérym produkty pochodzenia zwierzecego stanowia zdecydowang
mniejszos¢. Zatem katalog zaproponowanych odpowiedzi wydaje si¢ dobrze od-
zwierciedla¢ liste najwazniejszych determinantow przewagi konkurencyjnej zyw-
nosci tradycyjnej, przynajmniej z punktu widzenia producenta.

Tabela 3.19
Typy reklam wykorzystywanych przez wytworcow produktow tradycyjnych (frakcje)

Typ reklamy Obecnie Trzy lata temu | Za trzy lata (plany)
W Internecie 0,867 0,267 0,378
W prasie 0,533 0,200 0,311
W radiu 0,289 0,200 0,422
W telewizji 0,244 0,178 0,467
Reklama zewnetrzna 0,422 0,111 0,244
Na opakowaniu 0,756 0,222 0,311
Na pojazdach 0,333 0,133 0,311
Ulotki 0,689 0,200 0,200
Inne 0,089 0,000 0,133

Zrédlo: badania wlasne.
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Wykres 3.9. Najpopularniejsze rodzaje reklam produktéw tradycyjnych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Przedstawiciele badanych wytworcéw produktow tradycyjnych podali,
ze najczesciej stosujg reklame w Internecie (86,7% respondentow), nastepnie
na opakowaniach produktow (ponad 75%), ulotki (ponad 66%) i reklame¢ w prasie
(ponad potowa) (tab. 3.19, wykres 3.9). Troche mniejszg popularno$ciag w probie
badanej cieszy si¢ reklama zewngtrzna i reklama na pojazdach firmy. Najrzadziej
stosowane sg na tym rynku reklamy radiowe i telewizyjne, co moze by¢ zwigzane
z niszowym i/lub lokalnym charakterem produktéow tradycyjnych. Zreszta jeden
respondent doprecyzowat, ze reklamuje si¢ wytacznie w telewizji lokalnej. Wsrod
niewymienionych w opcjach odpowiedzi typow reklam znalazty si¢ spontanicz-
nie podane: na targach, np. naturalnej zywnos$ci, na jarmarkach i festynach oraz
podczas konkursow. Trzy lata wczesniej stosowanie reklam w badanej grupie byto
znacznie mniej rozpowszechnione. Moze to wynika¢ m.in. ze stopnia rozwoju
rynku produktow tradycyjnych w Polsce, jak tez z koncentrowania si¢ producen-
tow na stosowaniu innych narze¢dzi komunikacji marketingowej. W perspektywie
nastepnych trzech lat badani najczesciej podawali zamiar wykorzystania rekla-
my telewizyjnej i radiowej, zatem zdawali sobie sprawe z potrzeby rozszerzenia
wachlarza stosowanych form reklamy o przekazy w mediach masowych. Blisko
62% (61,7%) respondentéw podato, Ze reprezentowana przez nich organizacja
ma wlasng strong internetowa. Osiemnascie 0s6b ujawnito adres www ich firm.
Sa to nastgpujace adresy: www.grzyby.biz, www.jedrzejowskasm.pl, www.nad-
stawami.com.pl, www.ulikroztocze.pl, www.bania.mazowsze.pl, www.dom-
skowronki.pl, www.chlebzycia.org.pl, www.tpzr.org.pl, www.gs—ozorkow.pl,
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www.lelow.pl, www.mark.pl, www.piernikowechatki.pl, www.miodkurpiowski.pl,
www.domowesoki.pl, www.pankarp.pl, www.polder.biz.pl, www.wiatrowysad.pl.

Tabela 3.20

Sposob wykorzystania Internetu przez wytworcow produktow tradycyjnych (frakcje)

Stopien wykorzystania Internetu jako: B(;rlczl;o Duzy | Sredni | Maly m;?;/r(zizgen
Zrédto informacji o rynku 0,362 0,362 0,191 0,043 0,043
Narzedzie wspotpracy z dostawcami 0,244 0,200 0,333 0,133 0,089
Narzedzie promocji 0,413 0,261 0,196 0,087 0,043
Narzedzie realizacji zamowien klientow 0,239 0,283 0,283 0,130 0,065
Narzedzie wspotpracy z odbiorcami 0,205 0,364 0,295 0,091 0,045
Narzedzie bankowosci elektronicznej 0,413 0,283 0,130 0,109 0,065

Zrodto: badania wiasne.

Najpopularniejsze zastosowania Internetu w badanej probie producentow
zywnosci tradycyjnej obejmuja wykorzystanie go jako narzedzia bankowosci
elektronicznej, narzedzia promocji i zrodta informacji o rynku (tab. 3.20). Nieco
mniej intensywnie wykorzystywany jest w badanych podmiotach jako narzedzie
wspotpracy z dostawcami, realizacji zaméwien klientow 1 wspotpracy z odbior-
cami, zatem jako instrument wzmacniajacy integracje pionowa kanalu rynku.
Nalezy podkresli¢ bardzo duzg role Internetu nie tylko w regulowaniu rozliczen
finansowych, ale takze w procesie komunikacji marketingowej i w badaniach
marketingowych (pozyskiwanie przez badane firmy informacji rynkowych).

Tabela 3.21
Najwazniejsze kanaty dystrybucji produktow tradycyjnych (frakcje)
Trzy | Zatrzy
Najwazniejsze kanaty dystrybucji produktow tradycyjnych Obecnie | lata lata

temu | (plany)
Sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie rolnym producenta 0,783 0,326 0,326
Dostawa do domu klienta 0,283 0,217 0,500
Wrhasna sie¢ dystrybucji (sklepy nalezace do panstwa) 0,326 0,087 0,391
Sprzedaz na targowisku 0,370 0,174 0,152
Sklepy z zywno$cig ekologiczng 0,435 0,087 0,304
Duze sieci handlowe (hipermarkety, supermarkety, dyskontowe ezc.) | 0,326 0,065 0,261
Inne 0,109 0,022 0,152

Zrodto: badania wiasne.
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Najwazniejszymi kanalami dystrybucji polskich produktow tradycyjnych
s sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie rolnym producenta (ponad 75% wska-
zan), sklepy z zywnoscia ekologiczng (ponad 40%) i sprzedaz targowiskowa (po-
nad jedna trzecia odpowiedzi) (tab. 3.21). Nieco mniej popularne kanaty dystry-
bucji to wlasna sie¢ sprzedazy i sprzedaz w duzych sieciach handlowych. Ponad
25% wytworcow zywnosci tradycyjnej praktykuje dostawy do domu klienta.
Wsrod spontanicznie podanych, dodatkowych kanatow dystrybucji zywnosci tra-
dycyjnej znalazly si¢: hurtownie i regionalne sieci Spotem, sprzedaz na festynach
1 imprezach zorganizowanych, sie¢ hurtowni cukierniczych i sklepy z zywnos$cia
naturalng. Jeden z respondentéw wskazat na sprzedaz podczas imprez plenero-
wych z zastrzezeniem, ze czasem nie jest to mozliwe, gdyz duze browary pod-
pisuja umowy na wylacznos¢. Trzy lata temu najpopularniejsza byta dystrybucja
bezposrednia w gospodarstwie producenta, dostawa do domu klienta i sprzedaz
na targowisku. W perspektywie kolejnych trzech lat potowa badanych podmiotow
planuje rozwina¢ sprzedaz poprzez dostawy do doméw klientdéw, a prawie 40%
— rozwinigcie wlasnej sieci dystrybucji.

Tabela 3.22
Udziat badanych podmiotow w imprezach targowych (frakcje)

Udziat w targach o zasiggu Tak Nie Nie wiem
Miedzynarodowym 0,421 0,526 0,053
Krajowym 0,818 0,114 0,068
Regionalnym 0,884 0,070 0,047
Lokalnym 0,933 0,044 0,022

Zrodto: badania wiasne.

Zdecydowana wickszos¢ badanych organizacji wytwarzajacych produkty
tradycyjne uczestniczy w imprezach targowych o zasiggu lokalnym, regionalnym
i krajowym (tab. 3.22). Ponad 40% respondentow podato, ze ich firma uczestni-
czy w targach o zasi¢ggu miedzynarodowym. Taki rozktad odpowiedzi jest zgodny
z oczekiwaniami i wskazuje na koncentracj¢ wysitkow marketingowych na ob-
szarze, gdzie dana marka jest najbardziej rozpoznawalna i cieszy si¢ najwyzszym
uznaniem konsumentoéw. Uzyskane wyniki moga takze sugerowac ograniczone
mozliwosci internacjonalizacji duzej czgsci badanych przedsigbiorstw poprzez
wejscie z ich produktami na rynki zagraniczne. Udzial w imprezach targowych
o zasiggu mi¢dzynarodowym moze stuzy¢ przetamywaniu niektorych barier in-
ternacjonalizacji. Dodatkowym powodem moze by¢ specyfika samych imprez
targowych. W przypadku imprez adresowanych do wytworcéw produktow trady-
cyjnych wydaja si¢ one koncentrowaé na ofercie pochodzacej z danego regionu
lub — co najwyzej — kraju.
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Tabela 3.23

Intensywno$¢ eksportu polskich produktéw tradycyjnych (w % warto$ci sprzedazy)

Miara statystyczna Rynek krajowy do Erl:g 3vrtUE Eksport poza UE
Obecnie
Srednia 97,139 0,792 2,069
Odchylenie standardowe 11,813 1,865 10,844
Zmienno$¢ 0,122 2,355 5,240
Minimum 30,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 100,000 0,000 0,000
Mediana 100,000 0,000 0,000
Trzeci kwartyl 100,000 0,000 0,000
Maksimum 100,000 7,000 65,000
Skosgnosé¢ 5,562 2,423 5,906
Kurtoza 32,134 4,761 35,191
Trzy lata temu
Srednia 95,226 1,548 3,226
Odchylenie standardowe 17,439 6,339 13,073
Zmienno$é 0,183 4,094 4,053
Minimum 30,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 100,000 0,000 0,000
Mediana 100,000 0,000 0,000
Trzeci kwartyl 100,000 0,000 0,000
Maksimum 100,000 35,000 65,000
Sko$nos¢ 3,709 5,233 4,255
Kurtoza 12,620 28,256 18,401
Za trzy lata (plany)
Srednia 87,267 10,233 2,500
Odchylenie standardowe 21,608 19,331 9,262
Zmienno$¢ 0,248 1,889 3,705
Minimum 0,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 80,000 0,000 0,000
Mediana 100,000 0,000 0,000
Trzeci kwartyl 100,000 15,000 0,000
Maksimum 100,000 100,000 50,000
Sko$nos¢ -2,742 3,685 4,988
Kurtoza 9,042 16,513 26,037

Zrodto: badania wiasne.
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Sprzedaz polskich tradycyjnych produktéw zywnosciowych lokowana jest
prawie wylacznie na rynku krajowym (tab. 3.23). Zaledwie 2% warto$ci sprzeda-
zy stanowi eksport poza Unie¢ Europejska, a 0,8% — eksport do pozostatych krajow
cztonkowskich Unii Europejskiej. Trzy lata temu sytuacja byta podobna — eksport
stanowit nieznacznie wieksza cze$¢ sprzedazy. By¢é moze w wartosciach bez-
wzglednych byt nawet nizszy. W perspektywie kolejnych trzech lat przedstawicie-
le badanych podmiotdéw planujg wzrost eksportu, w szczegolnosci na Jednolitym
Rynku Europejskim ($rednio do 10% warto$ci sprzedazy). Wigkszo$¢ organizacji
nadal bedzie jednak skupiaé si¢ wytacznie na obstudze rynku krajowego. Niski
poziom internacjonalizacji w probie badanej moze wynika¢ m.in. ze specyfiki
branzy, dominacji niewielkich firm i trudnosci w wykreowaniu silnej i rozpozna-
walnej marki na rynkach zagranicznych.

Tylko 23,3% badanych organizacji skorzystatlo z dofinansowania z fun-
duszy strukturalnych Unii Europejskiej. By¢ moze powodem byl brak specja-
listycznej wiedzy na temat mozliwo$ci wsparcia i brak kompetencji w zakresie
pozyskiwania funduszy europejskich, jak rowniez niezbyt innowacyjne podejscie
do prowadzenia biznesu i konserwatywna strategia marketingowa. Efektem tak
niskiej absorpcji dotacji unijnych w tej grupie podmiotow moze by¢ m.in. maty
stopien internacjonalizacji sprzedazy i ktopoty z zaistnieniem w duzych sieciach
handlowych.

Z ustug firm doradczych korzysta 21,7% badanych producentow zywnosci
tradycyjne;j. Jest to rowniez do$¢ niewielki wskaznik. Stabe wykorzystanie ustug
$wiadczonych przez wyspecjalizowane firmy doradcze przyczynia si¢ do ogra-
niczenia mozliwosci ekspansji rynkowej badanych podmiotow i zmniejsza ich
innowacyjnos¢ oraz zdolno$¢ konkurencyjng.

Wigkszo$¢ (51,1%) badanych podmiotéw podata, ze cena ich produktow
tradycyjnych jest zréznicowana w zalezno$ci od odbiorcéw. Réznicowanie ceny
przyczynia si¢ do maksymalizacji zysku i stanowi jedno z narz¢dzi marketingo-
wych. Nieuzasadnione roznicowanie cen moze takze wywotywac ujemne skutki
w postaci pogorszenia wizerunku firmy wsrod konsumentow, jak roéwniez podle-
ga¢ ograniczeniom wynikajacym z przepisOw prawa.

Tabela 3.24
Integracja umowna wstepujaca kanatu rynku

Udziat surowcoéw kupowanych w ramach umow . Trzy lata | Zatrzy lata
. .. Obecnie
dlugoterminowych — powyzej roku (w %) temu (plany)
1 2 3 4
Srednia 34,880 33,895 33,667
Odchylenie standardowe 43 955 42,706 41,554
Zmienno§¢ 1,260 1,260 1,234
Minimum 0,000 0,000 0,000
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Tabela 3.24 (cd.)

1 2 3 4
Pierwszy kwartyl 0,000 0,000 0,000
Mediana 0,000 0,000 0,000
Trzeci kwartyl 90,000 80,000 69,000
Maksimum 100,000 100,000 100,000
Skos$nosé 0,629 0,670 0,627
Kurtoza -1,536 -1,477 —1,407

Zrodo: badania wlasne.

Stopien integracji umownej wstepujacej kanatu rynku w badanej probie jest
niewielki, gdyz nieco ponad 33% surowcow jest kupowanych w ramach uméw
dhugoterminowych, tj. trwajacych ponad rok (tab. 3.24). Jednakze interpretacja
odpowiedzi na to pytanie wymaga komentarza. Ot6z wielu producentow zywnosci
tradycyjnej wykorzystuje w produkcji wlasny surowiec, stad niski stopien udziatu
umoéw w wartos$ci zakupdw, a niekoniecznie jest on rezultatem dominacji zaku-
pu surowcow w formie jednorazowych transakcji rynkowych. W badanej probie
wystepuje zatem takze kapitalowa forma integracji kanatu rynku, w ktorej pro-
ducenci plodow rolnych przejmuja funkcje przetworcow, a nawet dystrybutorow.

3.6. CHARAKTERYSTYKA STRATEGII ROZWOJU BADANYCH
ORGANIZACJI

Ponad 75% badanych firm nie wypracowato strategii rozwoju w formie za-
twierdzonego dokumentu. Moze to wynika¢ z braku profesjonalnych menedzeréw
i tradycji sporzadzania tego typu dokumentow w polskich przedsiebiorstwach,
szczegoblnie dziatajacych w niewielkiej skali. Brak strategii rozwoju w formie pi-
semnej moze utrudnia¢ realizacj¢ ambitnych zamierzen strategicznych, np. pole-
gajacych na rozwoju rynku, stad przyczynia si¢ do utrwalania lokalnego charak-
teru dziatalnosci wielu badanych podmiotow.

Tabela 3.25
Horyzont czasowy strategii rozwoju badanych organizacji

Miara statystyczna Wynik

1 2
Srednia 5,083
Odchylenie standardowe 4,252
Zmienno$¢ 0,837
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1 2
Minimum 1,000
Pierwszy kwartyl 3,000
Mediana 3,000
Trzeci kwartyl 6,250
Maksimum 15,000
Skosnosé¢ 1,506
Kurtoza 1,422

Zrédlo: badania wlasne.

Wisréd badanych podmiotow, ktore przyjety strategie rozwoju w formie za-
twierdzonego dokumentu, przeprowadzono analiz¢ jej horyzontu czasowego
(tab. 3.25). Sredni okres objety strategiami rozwoju polskich producentoéw zywno-
$ci tradycyjnej wyniost pigc lat, a mediana — trzy lata. Strategia o najkrotszym ho-
ryzoncie czasowym dotyczyta roku (w tym przypadku powinni$my raczej mowic
o planie niz o strategii), a najdtuzszy okres objety strategia rozwoju wyniost 15 lat.

Tabela 3.26
Planowane kierunki rozwoju badanych producentéw zywnosci tradycyjnej (frakcje)

Kierunek rozwoju Tak Nie WT\iI:r:n
Samodzielny, niezalezny, stopniowy rozwoj 0,974 | 0,000 | 0,026
Rozwdj poprzez spotke z zagranicznym partnerem 0,029 | 0,882 | 0,088
Rozwoj poprzez wykup krajowego konkurenta 0,000 | 0,914 | 0,086
Rozbudowa wlasnej sieci sprzedazy (wtlasne sklepy) 0,432 | 0,405 | 0,162
Wspotpraca z duzymi, migdzynarodowymi sieciami handlowymi 0,257 | 0,571 | 0,171
Dostarczanie produktow sprzedawanych pod marka sieci handlowych | 0,222 | 0,639 | 0,139
Budowanie pozycji rynkowej na wysokiej jakosci produktow 0,816 | 0,132 | 0,053
Budowanie pozycji rynkowej opartej na niskich cenach 0,029 | 0,743 | 0,229
Budowanie pozycji rynkowej na silnej marce wlasnej 0,889 | 0,056 | 0,056
Akcentowanie lokalnego pochodzenia produktow 0,917 | 0,028 | 0,056
Oferowanie waskiej, specjalistycznej gamy produktow 0,722 | 0,167 | 0,111
Coraz wigksza penetracja rynkoéw zachodnioeuropejskich 0,286 | 0,486 | 0,229
Coraz szersza penetracja rynkow nowych krajow UE 0,235 | 0,529 | 0,235
Coraz silniejsza penetracja rynku rosyjskiego 0,147 | 0,618 | 0,235
Penetrowanie nowych rynkéw (Chiny, Indie, Japonia, Korea efc.) 0,056 | 0,722 | 0,222

Zrodto: badania wiasne.
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Wykres 3.10. Najpopularniejsze kierunki rozwoju producentow zywnosci tradycyjnej (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Wszyscy respondenci, niezaleznie od wypracowania strategii rozwoju w for-
mie przyjetego dokumentu, zostali poproszeni o identyfikacj¢ kierunkow rozwo-
ju ich organizacji (tab. 3.26, wykres 3.10). Prawie wszystkie badane podmioty
planuja samodzielny, niezalezny i stopniowy rozw¢j. Ponad 90% ankietowanych
wskazato na akcentowanie lokalnego pochodzenia ich produktéw jako kierunek
rozwoju. Swiadczy to o duzym znaczeniu marek (indywidualnych i kolektyw-
nych) odwotujacych si¢ do obszaru pochodzenia w badanej probie polskich produ-
centow zywnosci tradycyjnej. Na trzeciej pozycji znalazto si¢ budowanie pozycji
rynkowej na silnej marce wlasnej, nastepnie budowanie pozycji rynkowej na wy-
sokiej jakosci produktow i oferowanie waskiej, specjalistycznej gamy produktow.
Ponad 40% badanych planuje rozwdj swojej firmy poprzez rozbudowe wlasnej
sieci sprzedazy. Ponad 25% zamierza si¢ rozwija¢ poprzez zdobywanie rynkdéw
zachodnioeuropejskich. Podobna liczba wskazan dotyczyla planow wspotpracy
z duzymi, migdzynarodowymi sieciami handlowymi. Zatem w badanej probie jest
dos¢ istotna cze$¢ podmiotéw pragngcych przetamaé ograniczenia wynikajace
z funkcjonowania wylgcznie na rynku krajowym. Jednym ze sposobow ekspansji
eksportowej na rynki Europy Zachodniej moze by¢ nawigzanie wspolpracy z du-
zymi sieciami handlowymi o zasiggu mi¢dzynarodowym. Powyzej 20% badanych
potwierdzilo zamiar dostarczania swoich produktow pod marka sieci handlowej,
podobna liczba podata plany ekspansji na rynki nowych krajow cztonkowskich
UE w Europie Srodkowowschodniej. Ponizej 15% badanych firm ma zamiar roz-
wija¢ swoja dziatalnos$¢ na rynku rosyjskim, a zaledwie okoto 5% — penetrowac
rynki azjatyckie. Specyfika strategii rozwoju producentdw zywnosci tradycyjnej
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oznacza brak mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej opartej na niskich
cenach. Badane firmy generalnie nie planuja réwniez mi¢dzynarodowej integra-
cji kapitatlowej (spotka z partnerem zagranicznym), ani rozwoju poprzez wykup
krajowego konkurenta. Podsumowujac, najistotniejsze kierunki rozwoju wsrod
polskich producentéw zywnosci tradycyjnej obejmuja niezalezny i stopniowy
rozwoj oparty na silnej marce wtasnej, odwotujacej si¢ do obszaru pochodzenia,
zapewnianiu wysokiej jakosci produktow i koncentrowaniu si¢ na dostarczaniu
waskiej, specjalistycznej gamy produktow, gtownie na rynek krajowy.

Tabela 3.27
Ocena znaczenia barier rozwoju producentow zywnosci tradycyjnej (frakcje)

Znaczenie barier rozwoju badanych Bardzo | Raczej | Srednio | Raczej Bez zna-
organizacji: wazne | wazne | istotne | niewazne czenia

Brak do$wiadczenia w marketingu 0,385 0,308 0,179 0,103 0,026
Spadek liczby zaméwien 0,368 | 0,447 | 0,053 0,079 0,053
Trudnos$ci z zaopatrzeniem 0,243 0,324 0,216 0,108 0,108
Trudnosci z dystrybucja 0,324 0,405 0,162 0,081 0,027
Silna konkurencja na rynku krajowym 0,243 | 0,378 | 0,270 0,054 0,054
Silna konkurencja na rynkach

zagranicznych 0,057 | 0,257 | 0,229 0,171 0,286
Taryfy celne i inne bariery eksportowe 0,135 | 0,270 | 0,189 0,108 0,297
Koszty transportu 0,333 0,306 | 0,139 0,056 0,167
Staba znajomos$¢ rynkéw zagranicznych | 0,135 | 0,378 | 0,189 0,108 0,189
Brak promocji eksportu ze strony wiadz

krajowych 0,171 0,429 | 0,143 0,114 0,143
Zty wizerunek krajowych produktow

za granica 0,200 0,343 0,229 0,086 0,143
Klopoty z egzekucja naleznosci

za sprzedane towary 0,222 | 0,306 | 0,139 0,111 0,222
Nadmierne zadtuzenie danej organizacji | 0,088 | 0,235 | 0,206 0,118 0,353
Niewystarczajace moce produkcyjne 0,222 | 0,278 | 0,278 0,056 0,167
Zbyt droga sita robocza 0,158 | 0,395 | 0,263 0,026 0,158
Niewystarczajjca sita nabywcza w kraju | 0,158 | 0,447 | 0,211 0,053 0,132
Zbyt wysokie koszty kredytow 0,333 0,278 0,167 0,028 0,194
Optlaty pobierane przez duze sieci

handlowe 0,324 | 0,265 | 0,206 0,029 0,176

Koniecznos¢ dostosowania si¢
do standardéw UE 0,200 | 0,400 | 0,200 0,086 0,114

Zrédto: badania wlasne.
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Wykres 3.11. Najwazniejsze bariery rozwoju badanych wytworcow zywnosci tradycyjnej (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Przedstawiciele grupy badanych producentéw zywnosci tradycyjnej zostali
poproszeni o dokonanie oceny znaczenia poszczegdlnych barier rozwoju ich or-
ganizacji (tab. 3.27, wykres 3.11). Do najistotniejszych barier zaliczyli: brak do-
swiadczenia w marketingu, spadek liczby zamowien, wysokie koszty transportu
i wysokie koszty kredytow. Powaznym problemem sa takze, zdaniem badanych,
trudnosci z dystrybucja ich wyrobow i optaty pobierane przez duze sieci handlo-
we. Na dalszych pozycjach znalazly si¢ nastepujace bariery rozwoju: trudnosci
z zaopatrzeniem, silna konkurencja na rynku krajowym, ktopoty z egzekucja na-
leznosci za sprzedane towary, niewystarczajace moce produkcyjne, koniecznosé
dostosowania si¢ do standardow UE i niekorzystny wizerunek polskich produk-
tow za granicg (bardzo wazne ograniczenia zdaniem co najmniej 20% respon-
dentéw). Mniejsze znaczenie w tym kontek$cie majg takie czynniki, jak brak
promocji eksportu ze strony wtadz krajowych, niewystarczajaca sita nabywcza
w kraju, staba znajomo$¢ rynkéw zagranicznych oraz taryfy celne i inne barie-
ry eksportowe. Najmniej istotne bariery rozwoju w opinii badanych to nadmier-
ne zadhuzenie danego podmiotu i silna konkurencja na rynkach zagranicznych.
Wsrod niewymienionych czynnikdw w opcjach odpowiedzi respondenci zwrécili
uwage na stabg (incydentalng) promocje¢ produktow tradycyjnych na rynku lokal-
nym. Zdaniem jednego z ankietowanych promocja powinna dotyczy¢ tez gminy,
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a nie tylko produktu badz jego wytworcy. Podsumowujac, badani przedstawiciele
podmiotéw wytwarzajacych zywnos$¢ tradycyjng w Polsce sg §wiadomi znacze-
nia swoich stabosci w obszarze marketingu. Powazna barierg rozwoju jest takze
spadek liczby zamowien i rosngce koszty produkcji, w szczegdlnosci transportu
i kredytowania dziatalnosci gospodarczej. W czotéwce problemoéw podnoszonych
przez ankietowanych znalazty si¢ rowniez niesatysfakcjonujace relacje z siecia-
mi dystrybucji, wynikajace m.in. z ich dominujacej pozycji na rynku w stosunku
do dostawcow produktow tradycyjnych.



4. STRATEGIE POLSKICH PRODUCENTOW
ZYWNpSCI EKOLOGICZNEJ — W SWIETLE
BADAN ANKIETOWYCH (PAWEL BRYLA)

4.1. CHARAKTERYSTYKA PROBY BADANEJ

W celu przeanalizowania strategii marketingowych w zakresie oferowania
produktow ekologicznych na rynku zywnosci do polskich producentow zywnosci
ekologicznej skierowano ankiete internetowa. Populacja badana objeta wszystkie
282 podmioty, ktore uzyskaty status przetworcy® zywnosci ekologicznej w wy-
kazie Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi i posiadaty adres e-mailowy. W tej
grupie uzyskano 45 calkowicie lub cze¢$ciowo wypelionych ankiet w serwisie
moje-ankiety.pl. Na poszczegolne pytania odpowiadalo przecigtnie 2027 respon-
dentow, zatem efektywna stopa zwrotu wyniosta 7-10%, co mozna uznac za sa-
tysfakcjonujacy wynik dla tego rodzaju badan.

spélka jawna B3 s potka z o.0.

5

spoéldzielnia Ao A
) /A dzialalno$¢ |
(i gospodarcza |
spotka cywilna 25
10
organizacja gospodarstwo
producentow rolne
10 15

Wykres 4.1. Struktura proby badanej wedtug formy instytucjonalno-prawnej (w %)
Zrodto: badanie wiasne

W badanej probie polskich producentéw zywnosci ekologicznej dominuja fir-
my dziatajagce w formie spotki z ograniczong odpowiedzialno$cia i osoby fizyczne
prowadzace dziatalno$¢ gospodarczg (tab. 4.1, wykres 4.1). Na trzeciej pozycji

3 W niniejszym opracowaniu uzywamy zamiennie sformutowan ,,producent” i ,,przetworca”
zywnosci ekologicznej, gdyz interesuja nas strategie marketingowe firm oferujacych produkty eko-
logiczne dla gospodarstw domowych.
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znalazly si¢ gospodarstwa rolne, nastepnie organizacje producentow i spotki cy-
wilne. W probie jest takze spotdzielnia i spotka jawna. Tylko jeden badany pod-
miot jest powigzany kapitatowo z partnerem zagranicznym.

Tabela 4.1
Struktura badanych organizacji wedtug formy instytucjonalno-prawne;j
Forma instytucjonalno-prawna Lic.zba,
podmiotow
Spoétka z ograniczona odpowiedzialno$cia 6
Osoba fizyczna prowadzaca dziatalno$¢ gospodarcza 5
Gospodarstwo rolne 3
Organizacja producentow 2
Spotka cywilna 2
Spoétdzielnia 1
Spotka jawna 1

Zrodo: badania wiasne.

Tabela 4.2
Struktura geograficzna respondentow

Liczba firm
w badanej probie
Dolnoslaskie 3

Wojewodztwo

Kujawsko-pomorskie
Lubelskie

Lubuskie

Lodzkie

Matopolskie

Mazowieckie

Opolskie

Podkarpackie
Podlaskie
Pomorskie
Slaskie
Swietokrzyskie

‘Warminsko-mazurskie
Wielkopolskie

Zachodniopomorskie

N || OO = === =] —

Zrodto: badania wiasne.
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Badana proba producentow zywnosci ekologicznej ma ogolnopolski cha-
rakter (tab. 4.2). Jest w niej reprezentowanych 11 wojewodztw. Najwiecej jed-
nostek badania pochodzi z wojewodztw: mazowieckiego, wielkopolskiego
i dolnoslaskiego.

Tabela 4.3

Rok utworzenia organizacji respondenta

Miara statystyczna Wynik
Srednia 1991,900
Odchylenie standardowe 20,948
Zmienno$¢ 0,011
Minimum 1908,000
Pierwszy kwartyl 1990,750
Mediana 1993,000
Trzeci kwartyl 1999,000
Maksimum 2010,000
Sko$nos¢ 3,640
Kurtoza 15,163

Zrodto: badania wlasne.

Badane podmioty powstawaty najczesciej w latach dziewiecdziesigtych
XX w. (tab. 4.3). Potowa organizacji objetych badaniem zostala utworzona
do 1993 r., przewaznie w okresie tworzenia si¢ zrebow wspolczesnej gospodarki
wolnorynkowej w Polsce. Jedng czwartg podmiotow znajdujacych si¢ w probie
badanej utworzono po 1999 r. Najstarsza jednostka badania powstata w 1908 r.,
a najmtodsza — w 2010 r. Polscy producenci zywnosci ekologicznej, ktorzy uzy-
skali wpis do rejestru Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, posiadaja zatem
z reguty kilkunastoletnie doswiadczenie w prowadzeniu dziatalnosci gospodar-
czej. Sa to czesto firmy, ktore powotano do zycia w okresie transformacji sys-
temowej w Polsce i ktore zdotaty wypracowac sobie stabilna pozycje na rynku,
utrzymujac si¢ na nim przez do$¢ dtugi czas.

Tabela 4.4
Liczba cztonkéw/pracownikow organizacji respondenta
. . Za trzy lata
Miara statystyczna Obecnie Trzy lata temu
Y Y (plany)
1 2 3 4
Srednia 81,200 59,400 76,667
Odchylenie standardowe 137,042 93,708 101,597




119

1 2 3 4
Zmienno$¢ 1,688 1,578 1,325
Minimum 1,000 1,000 4,000
Pierwszy kwartyl 8,250 9,000 18,250
Mediana 13,500 20,000 30,000
Trzeci kwartyl 75,250 50,000 105,000
Maksimum 500,000 325,000 340,000
Skosnos¢ 2,127 2,109 1,938
Kurtoza 4,049 4,062 3,574

Zrédlo: badania wlasne.

Badane podmioty byly bardzo zréznicowane pod wzgledem wielkosci za-
trudnienia (tab. 4.4). Wielkos$¢ ta zawierata si¢ w przedziale od 1 do 500 oséb.
Srednia wyniosta 81 0sob, a mediana 13,5. Jedna czwarta badanych organizacji li-
czyta do o$miu cztonkow/pracownikow (w zaleznosci od formy instytucjonalno-
prawnej), tyle samo zatrudniato powyzej 75 osob. W badanej probie dominowaty
zatem mikro- i mate przedsigbiorstwa. Interpretacja tych danych wymaga jednak
zastrzezenia, ze czasem podana liczba dotyczy cztonkostwa w organizacji produ-
centow. Zwykle jednak chodzi tu o liczbg pracownikow, z tym ze w tym miejscu
nie dokonywano rozroznienia na pracownikow statych i sezonowych ani wedlug
typu umowy taczacej dang osob¢ z badang firma. Trzy lata temu $rednia ,,wiel-
ko$¢” badanych organizacji wynosita 59 0sob, przy czym nalezy zwroci¢ uwage
na wyzsza mediang — 20 osob. Natomiast tylko 25% firm przekraczato wielko$¢
zatrudnienia 50 0sob. W perspektywie nastepnych trzech lat badane firmy planuja
najczescie] wzrost zatrudnienia, mimo ze warto$¢ maksymalna i §rednia male-
ja, ale jest to spowodowane niekompletno$cig danych w zakresie oczekiwanych
wielkosci zatrudnienia. Co ciekawe, najmniejsze podmioty planuja najistotniejsze
zwickszenie zatrudnienia (wzrost minimum do czterech pracownikow, pierwsze-
go kwartyla do 18, mediany do 30 i trzeciego kwartyla do 105). Taki planowany,
dynamiczny wzrost wielko$ci badanych organizacji $wiadczy o optymistycznym
spojrzeniu respondentdow na rozwoj polskiego rynku produktow ekologicznych
1 ich wlasnej konkurencyjnosci. Zwigkszenie rozmiaréw pozwoli badanym pod-
miotom na realizacj¢ bardziej ambitnych zamierzen strategicznych, takze w ob-
szarze marketingu.

W analizowanej probie polskich producentow zywnosci ekologicznej do-
minuja przedsigbiorstwa zajmujace si¢ przetworstwem surowcOw pochodzenia
ro$linnego (wykres 4.2). Firmy z branzy owocowo-warzywnej stanowig ponad
jedna trzecig badanych, na drugiej pozycji sa przedsigbiorstwa przetworstwa zbo-
zZowego, a nastgpnie przedstawiciele piekarnictwa. Firmy mleczarskie stanowig
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11% préby badanej. Ponadto w probie znalazly sie¢ przedsigbiorstwa z nastepu-
jacych branz: migsnej, olejarskiej i cukierniczej oraz pozostale, ktorych branzy
nie udalo si¢ ustali¢. Taka struktura producentéw zywnosci ekologicznej wedlug
branzy odzwierciedla z jednej strony preferencje konsumentow, a z drugiej strony
ograniczenia wynikajace z dystrybucji §wiezych, niekonserwowanych chemicz-
nie produktow pochodzenia zwierzecego.

Wykres 4.2. Struktura proby badanej wedtug branzy (w %)
Zrodto: badanie wiasne

4.2. CHARAKTERYSTYKA OSOB ZARZADZAJACYCH
BADANYMI ORGANIZACJAMI

Podmiotami gospodarczymi, ktore znalazty si¢ w probie badanej, zarzadzaja
przewaznie mgzczyzni (80% organizacji). Z punktu widzenia pici osoby kierujg-
cej dang organizacjg jest to zatem struktura dos¢ tradycyjna.

Osoby zarzadzajace badanymi organizacjami s najczesciej w wieku $rednim
(tab. 4.5). Srednia wieku wyniosta 46,5 roku, mediana za$ — 45 lat. Najmlodszy
menedzer miat 28 lat, a najstarszy — 70. Po jednej czwartej badanych organizacji
miato osobe zarzadzajacg w wieku ponizej 37 lat i powyzej 59 lat. Analiza struktu-
ry wedtug wieku osob kierujacych badanymi podmiotami wskazuje zatem na dos¢
silne zr6znicowanie. W badanej probie znalazty si¢ zarowno organizacje zarzadza-
ne przez bardzo mtodych, dynamicznych menedzeréw, jak i podmioty kierowa-
ne przez wyjatkowo doswiadczone osoby, zblizajace si¢ do wieku emerytalnego
lub nawet go przekraczajace. Omawiane osoby legitymujg si¢ z reguly wyzszym
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wyksztatceniem (80%), reszta ma wyksztalcenie na poziomie $rednim. Ani jedna
osoba nie ukonczyta swojej edukacji na poziomie podstawowym lub zasadniczym
zawodowym. Taka struktura oséb zarzadzajacych wedtug poziomu wyksztatcenia
wskazuje na istotny zaséb kompetencji formalnych. Mozna przypuszczaé, ze wy-
soki poziom kwalifikacji menedzerow sprzyja przyjeciu strategii marketingowej,
ktora opiera si¢ na uzyskaniu statusu producenta zywnosci ekologiczne;j.

Tabela 4.5
Wiek osoby zarzadzajacej organizacja

Miara statystyczna Wynik
Srednia 46,526
Odchylenie standardowe 13,155
Zmienno$¢ 0,283
Minimum 28,000
Pierwszy kwartyl 37,000
Mediana 45,000
Trzeci kwartyl 59,000
Maksimum 70,000
Sko$nos¢ 0,293
Kurtoza -1,159

Zrédlo: badania wlasne.

Potowa badanych podmiotow jest zarzadzana przez osoby majgce wyksztatce-
nie o profilu rolniczym, co moze by¢ zwigzane z rodzajem produkcji. Wyksztalcenie
ekonomiczne miato 35% menedzerow, a 25% inny rodzaj wyksztalcenia, w tym
techniczne 1 medyczne. Suma tych udziatow przekracza 100%, gdyz w badanej
probie znalezli si¢ kierownicy legitymujacy si¢ dwoma typami wyksztatcenia.

Tabela 4.6
Doswiadczenie osoby zarzadzajacej organizacja na tym
stanowisku (w latach)

Miara statystyczna Wynik

1 2
Srednia 14,053
Odchylenie standardowe 11,311
Zmienno$¢ 0,805
Minimum 1,000
Pierwszy kwartyl 4,500
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Tabela 4.6 (cd.)

1 2
Mediana 12,000
Trzeci kwartyl 19,000
Maksimum 37,000
Sko$nos¢ 0,914
Kurtoza -0,120

Zrédlo: badania wlasne.

Badanymi organizacjami kierujg przewaznie osoby o duzym doswiadczeniu
na tym stanowisku (tab. 4.6). Srednio zarzadzaja dang organizacja ponad 14 lat.
Najkrotszy staz kierowniczy w danej firmie wyniost rok, a najdtuzszy — 37 lat.
Jedna czwarta badanych organizacji byta zarzadzana przez osoby pozostajace
na tym stanowisku ponizej 5 lat i jedna czwarta powyzej 19 lat. Mediana stazu
kierowniczego w badanych organizacjach wyniosta 12 lat. Wyniki te wskazuja
na do$¢ duzg stabilno$¢ zatrudnienia na stanowisku kierowniczym w analizowa-
nych podmiotach, co moze by¢ zwigzane ze znacznym udziatem w tej grupie firm
rodzinnych i jednoosobowych oraz gospodarstw rolnych.

Z analizy informacji dotyczacych charakterystyki osob zarzadzajacych bada-
nymi organizacjami wylania si¢ obraz dominujacej grupy kierownikéw w $red-
nim wieku, o wysokim poziomie kwalifikacji formalnych i jednoczes$nie istotnym
stazu na stanowisku kierowniczym w danej organizacji. Taki profil jest bardzo
korzystny z punktu widzenia minimalizacji ryzyka w wyborach strategicznych
przedsigbiorstwa, a jednoczesnie podejmowania rozsadnych, przemyslanych
i trafnych decyzji. Jedna z nich byto prawdopodobnie zwienczone sukcesem sta-
ranie o uzyskanie statusu producenta zywnosci ekologiczne;j.

4.3. WPLYW UZYSKANIA STATUSU PRODUCENTA ZYWNOSCI
EKOLOGICZNEJ NA ROZWOJ FIRMY

Tabela 4.7
Rok uzyskania (po raz pierwszy) statusu producenta
zywnosci ekologicznej

Miara statystyczna Wynik
1 2
Srednia 2004,857
Odchylenie standardowe 4,672
Zmienno$¢ 0,002
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1 2
Minimum 1990,000
Pierwszy kwartyl 2004,000
Mediana 2005,000
Trzeci kwartyl 2008,000
Maksimum 2010,000
Sko$nos¢ —-1,768
Kurtoza 3,736

Zrodto: badania wiasne.

Badane firmy uzyskaty status producenta zywnosci ekologicznej najczesciej
w okresie po przystgpieniu Polski do Unii Europejskiej (tab. 4.7). Najwczesniej
taka rejestracje zdobyla jedna z badanych organizacji w 1990 r., lecz 75% uzyska-
fo ten status po 2004 ., a 25% po 2008 1. Najpozniej zdarzyto si¢ to w roku 2010.
Juz 6-7-letnie dos$wiadczenie w zakresie oferowania produktow ekologicznych
pozwala na rzetelng ocen¢ uwarunkowan i konsekwencji tego typu strategii
marketingowych.

Srednio trudny
45

raczej trudny
11

bardzo latwy
7

Wykres 4.3. Ocena procesu uzyskiwania statusu producenta zywnosci ekologicznej (w %)
Zrodto: badanie wilasne

W opinii przedstawicieli badanych podmiotéw proces uzyskiwania statusu
producenta zywnos$ci ekologicznej nie jest zbyt trudny (tab. 4.8, wykres 4.3).
Prawie polowa badanych ocenita jego poziom trudnosci jako $redni, a ponad jed-
na trzecia stwierdzila, Ze byl dla nich raczej tatwy. Zaden badany nie skorzystal
z opcji odpowiedzi: ,,bardzo trudny”.
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Tabela 4.8
Ocena procesu uzyskiwania statusu producenta zywnosci ekologicznej (frakcje)

Miara statvstvezna Bardzo Raczej Srednio Raczej Bardzo
s tatwy fatwy trudny trudny trudny

Srednia 0,074 0,370 0,444 0,111 0,000
Odchylenie standardowe 0,267 0,492 0,506 0,320 0,000
Zmienno$é 3,603 1,329 1,139 2,882 -
Sko$no$¢ 3,447 0,569 0,237 2,623 -
Kurtoza 10,670 -1,817 -2,106 5,265 -

Zrodto: badania wiasne.

Tabela 4.9

Ocena wplywu uzyskania statusu producenta zywnosci ekologicznej na rozwoj firmy (frakcje)

Miara statystyczna I?je(l)rgirzyo ljl?)i)zryej Obojetny | Raczej zty | Bardzo zty
Srednia 0,393 0,464 0,107 0,036 0,000
Odchylenie standardowe 0,497 0,508 0,315 0,189 0,000
Zmienno$¢ 1,266 1,094 2,940 5,292 -
Skos$nos¢ 0,464 0,151 2,686 5,292 -
Kurtoza -1,928 2,135 5,614 28,000 -

Zrodto: badania wiasne.

raczej zly
4

obojetny
11

raczej dobry

Wykres 4.4. Ocena wptywu uzyskania statusu producenta zywnosci ekologiczne;j
na rozwoj firmy (w %)
Zr6dto: badanie wiasne
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Wedlug ankietowanych uzyskanie statusu producenta zywnosci ekologicz-
nej miato bardzo pozytywny lub umiarkowanie pozytywny wplyw na rozwoj ich
organizacji (tab. 4.9, wykres 4.4). Nieliczne osoby podaty brak wptywu badz ne-
gatywne efekty. W zadnym przypadku wptyw uzyskania statusu producenta zyw-
nosci ekologicznej nie miat bardzo negatywnego skutku.

Tabela 4.10
Ocena wpltywu uzyskania statusu producenta zywnosci ekologicznej na zmiany
wybranych parametréw przedsicbiorstwa (frakcje)

Wskaznik Wzrost Spadek Bez zmian
Produkcja 0,517 0,138 0,345
Zysk netto 0,517 0,138 0,345
Eksport 0,214 0,000 0,786
Wielkos$¢ zatrudnienia 0,276 0,000 0,724
Liczba odbiorcow 0,690 0,034 0,276
Wydatki na marketing 0,586 0,034 0,379

Zrodto: badania wiasne.

Zdaniem badanych przedstawicieli firm oferujacych produkty ekologiczne
uzyskanie statusu producenta zywnosci ekologicznej spowodowato wzrost wielu
parametrow dzialalno$ci ich przedsigbiorstw (tab. 4.10). W szczegdlnosci ponad
dwie trzecie ankietowanych zwrécito uwage na efekt w postaci wzrostu liczby
odbiorcow. Wigcej niz potowa badanych zauwazyla efekt polegajacy na zwigk-
szeniu wydatkow marketingowych, uzyskanie statusu producenta zywnosci eko-
logicznej sprzyja zatem realizacji bardziej intensywnych i/lub zaawansowanych
dziatan marketingowych, ktore generuja wyzsze koszty. Wigkszos¢ respondentow
potwierdzita takze wptyw uzyskania takiego statusu na wzrost wielkosci produk-
cji 1 zysku netto.

Tabela 4.11
Ocena wpltywu uzyskania statusu producenta zywnosci ekologicznej na zmiany
wybranych wskaznikow marketingowych (frakcje)

Wpltyw uzys.kania. statusu producenta .Zywnos'ci Tak Nie Nie wiem
ckologicznej w obszarze marketingu
1 2 3 4
Wzrost cen produktéw danego podmiotu 0,621 0,310 0,069
Nowe rynki zbytu za granica 0,207 0,690 0,103
Opracowanie nowej strategii marketingowej 0,517 0,345 0,138
Wzrost entuzjazmu i motywacji pracownikow 0,379 0,414 0,207
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Tabela 4.11 (cd.)

1 2 3 4
Wejscie do nowych kanatéw dystrybucji 0,724 0,241 0,034
Poprawa wizerunku danej organizacji 0,862 0,103 0,034
Poprawa wizerunku regionu pochodzenia 0,517 0,276 0,207

Zrodto: badania wiasne.

Uzyskanie statusu producenta zywnosci ekologicznej przyniosto w opinii ba-
danych szereg korzysci w obszarze marketingu (tab. 4.11). Na pozytywny efekt
w postaci poprawy wizerunku rynkowego danego podmiotu zwrécito uwage 86%
badanych. Prawie 75% potwierdzito wplyw tego zdarzenia na wej$cie do nowych
kanatow dystrybucji, a blisko dwie trzecie stwierdzilo, ze uzyskanie statusu pro-
ducenta zywnosci ekologicznej umozliwito reprezentowanym przez nich firmom
zastosowanie polityki wyzszych cen. Ponad polowa badanych uwaza, ze uzyska-
nie statusu producenta zywnosci ekologicznej przyczynilo si¢ do opracowania
nowych strategii marketingowych ich przedsiebiorstw. Tyle samo odpowiedzi do-
tyczyto efektu w postaci poprawy wizerunku regionu pochodzenia, zatem nastapit
transfer wizerunku migdzy firma a jej obszarem pochodzenia. Ponad jedna trzecia
ankietowanych uznata, Zze uzyskanie statusu producenta zywnosci ekologicznej
miato znaczenia dla podniesienia entuzjazmu i motywacji pracownikow, a 20%
podato, ze efektem byta ekspansja na rynkach zagranicznych. Zatem najistotniej-
sze zmiany nastapily w dziedzinie kreowania wizerunku firmy, polityki dystrybu-
cjiicen.

Jednapigta badanych podmiotow posiada produkty wpisane na List¢ Produktow
Tradycyjnych, prowadzong przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wii.

Tabela 4.12
Wystepowanie oznaczen jakosci wsrod podmiotow posiadajacych status
producenta zywnosci ekologicznej

Wystepowanie oznaczen jakosci w badanej probie Frakcje
Chroniona Nazwa Pochodzenia 0,000
Chronione Oznaczenie Geograficzne 0,036
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ 0,037
Unijne logo rolnictwa ekologicznego 0,893
Znak ,,Poznaj Dobra Zywno$¢” 0,040
Znak ,,Integrowana Produkcja” 0,042
Pozostate 0,261

Zrodto: badania wiasne.
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W badanej probie przeanalizowano takze wystgpowanie oznaczen jakosci
(tab. 4.12). Naturalnie najpopularniejszym oznaczeniem w tej grupie jest unijne logo
rolnictwa ekologicznego, ktore posiada prawie 90% badanych. Pozostale oznacze-
nia wystepuja sporadycznie. Spoza katalogu opcji odpowiedzi respondenci zwrocili
uwage na nastgpujace oznaczenia: BRC, HACCP, Demeter, Bio, AgroBiotest, we-
terynaryjny numer identyfikacyjny i wpis na Liste¢ Produktow Tradycyjnych.

Tabela 4.13
Zamiar ubiegania si¢ 0 oznaczenia jakos$ci wsroéd podmiotéw posiadajgcych status producenta
zywnosci ekologicznej

Zamiar ubiegania si¢ 0 oznaczenia jakos$ci w badanej probie Frakcje
Chroniona Nazwa Pochodzenia 0,037
Chronione Oznaczenie Geograficzne 0,040
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ 0,071
Unijne logo rolnictwa ekologicznego 0,444
Znak ,,Poznaj Dobrg Zywno$¢” 0,240
Znak ,,Integrowana Produkcja” 0,000
Pozostale 0,000

Zrodto: badania wlasne.

Nastepnie zapytano przedstawicieli polskich producentow zywnosci ekolo-
gicznej o zamiar ubiegania si¢ o oznaczenia jako$ci (tab. 4.13). Najwiecej 0sob
wskazywalo na unijne logo rolnictwa ekologicznego (ponad 40%), co w $wie-
tle odpowiedzi na poprzednie pytanie moze oznacza¢ starania o takie oznaczenia
dla kolejnych produktéw tej samej firmy. Na drugiej pozycji uplasowat si¢ znak
,,Poznaj Dobra Zywno$¢” (prawie 25% wskazan). Pozostate oznaczenia jakosci,
w tym dotyczace europejskich produktow regionalnych, cieszg si¢ bardzo niskim
zainteresowaniem w badanej probie.

4.4. CHARAKTERYSTYKA STRATEGII OFEROWANIA
PRODUKTOW EKOLOGICZNYCH

Tabela 4.14
Ocena znaczenia poszczegdlnych aspektow produktow ekologicznych (frakcje)

Bardzo | Raczej | Srednio | Raczej | Bez zna-
wazne | wazne | wazne |niewazne| czenia
1 2 3 4 5 6

Terytorialno$¢ — zwigzek z miejscem pochodzenia | 0,409 | 0,455 | 0,136 0,000 0,000

Cechy produktow ekologicznych

Typowos¢ — specyfika procesu produkcyjnego
i produktu finalnego 0,682 | 0,227 | 0,045 0,000 0,045
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Tabela 4.14 (cd.)

1 2 3 4 5 6

Tradycyjno$¢ — zakorzenienie w historii obszaru

pochodzenia i lokalnej diecie 0,273 | 0,182 | 0,364 0,091 0,091
Wspolnotowos¢ — dzielenie si¢ wiedza

i dos$wiadczeniami wsrod producentéw 0,227 | 0,273 | 0,136 0,318 0,045
Zwiazek z krajobrazem 0,182 | 0,455 | 0,091 0,227 0,045
Wspolpraca migdzy producentami

a dystrybutorami 0,429 | 0,381 | 0,190 | 0,000 0,000
Wspotpraca miedzy dostawcami surowcoOw

a przetworca 0,524 | 0,381 | 0,095 0,000 0,000
Wspdlpraca migdzy producentami na danym

obszarze 0,364 | 0,273 | 0,182 0,182 0,000
Wspotpraca migdzy producentami a instytucjami

ich wspierajacymi 0,333 | 0,333 | 0,238 0,095 0,000
Wspotpraca migdzy producentami a podmiotami

odpowiedzialnymi za rozwdj turystyki 0,182 | 0,227 | 0,227 0,273 0,091

Zrodo: badania wlasne.

Wykres 4.5. Najwazniejsze cechy produktow ekologicznych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Respondenci zostali poproszeni o dokonanie oceny znaczenia poszczego6l-
nych aspektéw produktow ekologicznych (tab. 4.14, wykres 4.5). Za najwaz-
niejsza ceche zywnosci ekologicznej uznali typowos$¢, polegajaca na specyfice
procesu produkcji i produktu finalnego. Jest to zrozumiate, biorac pod uwage ry-
gorystyczne wymogi w zakresie produkcji zywnosci ekologicznej, jak rowniez
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znaczenie dostrzezenia specyfiki tych produktéw przez konsumentow. Na drugim
1 trzecim miejscu znalazly si¢ czynniki dotyczace integracji pionowej kanatu ryn-
ku (wspotpraca przetworcy z dostawcami i wspolpraca przetworcy z dystrybuto-
rami). W przypadku zywnos$ci ekologicznej jej konstytutywna cechg jest zatem
wypracowanie regut systematycznej i Scistej wspotpracy w kanale rynku, gdyz
tylko rozwinigta integracja pionowa moze zapewni¢ sukces rynkowy. Na czwar-
tej pozycji znalazta si¢ terytorialno$¢, czyli zwiazek z obszarem pochodzenia.
Wytworey ekologicznych produktéow zywnosciowych opierajg swdj sukces mar-
ketingowy nie tylko na specyficznych metodach produkcji i wspotpracy w kanale
dystrybucji, ale takze na odwotywaniu si¢ do obszaru pochodzenia produktow.
Nastepnie badani wskazywali na znaczenie wspolpracy miedzy producentami
na danym obszarze (integracja pozioma kanatu rynku) i wspotpracy migdzy pro-
ducentami a instytucjami ich wspierajacymi. Mniejszg role, zdaniem ankieto-
wanych, odgrywaja takie elementy, jak tradycyjnos¢ — zakorzenienie w historii
obszaru pochodzenia i w lokalnej diecie, wspolnotowos$¢ — dzielenie si¢ wiedza
i doswiadczeniem przez producentdéw, zwigzek z krajobrazem i wspdlpraca miedzy
producentami a podmiotami odpowiedzialnymi za rozwoj turystyki. Wszystkie
zaproponowane cechy produktow ekologicznych uzyskaty znaczna przewage od-
powiedzi w kategoriach ,,bardzo wazne” i ,,raczej wazne” (lacznie) w stosunku
do sumy odpowiedzi ,,raczej niewazne” i ,,bez znaczenia”. Jedna osoba wskazala
jeszcze dodatkowo na znaczenie wspotpracy producentdow z konsumentami.

Tabela 4.15
Ocena wptywu wybranych czynnikdw na postrzeganie autentycznosci
produktéw ekologicznych (frakcje)
I . . e . | Raczej Bez
Czynniki warunkujace postrzeganie Bardzo | Raczej | Srednio | .
- . . . . . niewaz- | znacze-

autentycznosci produktow ekologicznych wazne | wazne | wazne ne nia
Wiedza konsumenta 0,905 0,095 0,000 0,000 0,000
Niska dostgpnos¢ produktow ekologicznych 0,273 0,455 0,182 0,091 0,000
Nazwa produktu 0,273 0,500 | 0,182 | 0,045 0,000
Etykieta 0,545 0,409 | 0,045 0,000 | 0,000
Wyglad produktu 0,591 0,409 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Opakowanie 0,409 | 0,500 | 0,091 0,000 | 0,000
Miejsce sprzedazy — rodzaj sklepu 0,227 0,636 0,136 0,000 0,000
Miejsce sprzedazy — na obszarze pochodzenia | 0,200 0,300 0,300 0,150 0,050
Adresowanie oferty do turystow 0,143 0,333 0,286 | 0,190 | 0,048

Oznaczenie jakosci (np. Chroniona Nazwa

Pochodzenia) 0,190 | 0,333 0,333 0,048 0,095

Zrédlo: badania wlasne.
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Wykres 4.6. Najwazniejsze determinanty autentycznos$ci produktéw ekologicznych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

W opinii polskich producentéw zywnosci ekologicznej najwigksze znaczenie
wsrod determinantow postrzeganej autentycznosci ich produktéw ma wiedza kon-
sumentow (tab. 4.15, wykres 4.6). Ponadto istotne sg takie czynniki, jak wyglad
produktu, etykieta i opakowanie. Ponad 25% badanych zwrocito uwage na bar-
dzo duzg rolg nazwy produktu i niskiej dostgpnosci tego typu wyroboéw. Mniejsze
znaczenie w opinii respondentow maja nastgpujace determinanty postrzeganej
autentycznosci: typ punktu sprzedazy detalicznej, jego usytuowanie w obszarze
pochodzenia danego produktu, posiadane oznaczenia jakos$ci i adresowanie ofer-
ty do turystow. Najistotniejszym czynnikiem wplywajacym na postrzegang au-
tentyczno$¢ produktow ekologicznych jest zatem uksztattowanie odpowiedniego
poziomu wiedzy pos$rod konsumentéw i odpowiednie zaprojektowanie produktu,
aby swoim wygladem, etykietg, opakowaniem i nazwg kreowat spdjny, pozada-
ny wizerunek. Wsérdd niewymienionych w katalogu opcji odpowiedzi jeden z re-
spondentéw zwrocit uwage na rolg pozycjonowania cenowego w ksztattowaniu
percepcji autentycznosci ekologicznych produktéw zywnosciowych.

Przedstawiciele badanych podmiotow zostali poproszeni o ocen¢ znaczenia
wybranych barier rozwoju rynku produktow ekologicznych w Polsce (tab. 4.16,
wykres 4.7). Najistotniejszym ograniczeniem ich zdaniem sa zbyt wysokie ceny
zywnosci ekologicznej. Jest to czynnik tylko czgéciowo zalezny od badanych firm.
Ksztaltowanie cen produktow ekologicznych zalezy takze od pozostatych uczest-
nikéw kanalu rynku, w szczegoélnosci dystrybutorow i dostawcow surowcow.
Ponadto nalezy pamieta¢ o relatywnie niskim poziomie zamoznos$ci polskiego
spoteczenstwa w poréwnaniu z innymi krajami cztonkowskimi Unii Europejskie;.
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Na drugim miejscu wérdd barier rozwoju rynku zywnosci ekologicznej wymienio-
no niska widocznos¢ tego typu produktow w punktach sprzedazy detalicznej (staby
merchandising). Kolejne pod wzgledem waznosci bariery dotyczg stabej dostepno-
sci produktow ekologicznych (niewielka liczba sklepéw specjalistycznych i brak
ich w licznych sklepach z zywnos$cia konwencjonalng) i niedostatecznie inten-
sywnych dziatan marketingowych. Mniejsze znaczenia maja niekorzystny wyglad
produktow ekologicznych i ich gorszy smak. Jeden z respondentéw spontanicznie
dodat niewielka skale produkc;ji jako barierg rozwoju analizowanego rynku.

Tabela 4.16
Ocena znaczenia wybranych barier rozwoju rynku produktéw ekologicznych (frakcje)

. . . . e . | Raczej Bez

Bariery rozwoju rynku produktéw ekologicznych | Bardzo | Raczej | Srednio | .~
f . - . . . . . niewaz- | znacze-

(w poréwnaniu z produktami konwencjonalnymi) | wazne | wazne | wazne e nia
Wysokie ceny 0,682 | 0,182 | 0,136 0,000 0,000
Niekorzystny wyglad produktu 0,409 | 0,227 | 0,273 | 0,091 0,000
Staba dostepnosé 0,591 | 0,409 | 0,000 | 0,000 0,000
Staby merchandising (niska widoczno$¢

w sklepie) 0,636 | 0,273 | 0,091 | 0,000 | 0,000
Niedostatecznie intensywne dziatania

marketingowe 0,591 | 0,364 | 0,045 | 0,000 | 0,000
Gorszy smak 0,190 | 0,143 | 0,286 | 0,286 | 0,095

Zrédlo: badania wiasne.

Wykres 4.7. Najwazniejsze bariery rozwoju rynku produktow ekologicznych (w %)
7Zrédto: badanie whasne
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4.5. CHARAKTERYSTYKA DZIALAN MARKETINGOWYCH
PRODUCENTOW ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ

Tabela 4.17
Ocena determinantow przewagi konkurencyjnej w zakresie oferowania
produktéw ekologicznych (frakcje)
Determinanty przewagi Bardzo Raczej Srednio Raczej Bez zna-
konkurencyjnej wazne wazne wazne | niewazne | czenia

Marka i reputacja producenta 0,750 0,250 0,000 0,000 0,000
Gwarancja jakosci (certyfikat,

oznaczenie) 0,700 0,200 0,100 0,000 0,000
Tradycyjna receptura 0,450 0,350 0,100 0,050 0,050
Ekologiczny charakter produktu 0,700 0,200 0,100 0,000 0,000
Identyfikacja produktow z danym

regionem 0,250 0,350 0,150 0,150 0,100
Troska o dobrostan zwierzat

gospodarskich 0,211 0,316 0,105 0,105 0,263
Troska klientéw o lokalnych

producentow 0,100 0,350 0,100 0,250 0,200
Nostalgia konsumentow 0,050 0,400 0,300 0,200 0,050
Moda na konsumpcje takiej zywnoSci 0,200 0,750 0,050 0,000 0,000
Ciekawo$¢ konsumentow 0,350 0,550 0,100 0,000 0,000
Lojalnos$¢ konsumentow 0,300 0,500 0,100 0,100 0,000
Sledzenie zrédet pochodzenia

SUrowcow 0,250 0,450 0,150 0,150 0,000
Cena 0,450 0,250 0,250 0,050 0,000
Smak 0,750 0,150 0,100 0,000 0,000
Zapach 0,650 0,150 0,150 0,050 0,000
Zdrowotno$¢ 0,900 0,100 0,000 0,000 0,000
Bezpieczenstwo spozycia 0,700 0,200 0,100 0,000 0,000
Termin przydatnosci do spozycia 0,250 0,400 0,350 0,000 0,000
Niepowtarzalno$¢ produktu 0,500 0,350 0,150 0,000 0,000
Dostawa do klienta 0,100 0,450 0,400 0,050 0,000
Przyjemno$¢ konsumpcji 0,350 0,550 0,100 0,000 0,000
Bogactwo sktadnikéw mineralnych,

witamin 0,600 0,350 0,050 0,000 0,000

Zrddlo: badania wlasne.
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Wykres 4.8. Najwazniejsze determinanty przewagi konkurencyjnej w zakresie
oferowania produktow ekologicznych (w %)
Zrodto: badanie wlasne

W opinii ankietowanych przedstawicieli producentow zywnosci ekologicz-
nej przewaga konkurencyjna ich oferty zalezy w najwigkszym stopniu od walo-
row zdrowotnych, marki, reputacji i smaku (tab. 4.17, wykres 4.8). Bardzo duze
znaczenie ma takze bezpieczenstwo spozycia, ekologiczny charakter produktu
i gwarancja jakosci w postaci znaku lub certyfikatu (co najmniej 70% wskazan
w kategorii ,,bardzo wazne”). O przewadze konkurencyjnej decyduja takze takie
elementy, jak zapach, bogactwo sktadnikow mineralnych i/lub witamin, niepo-
wtarzalnos$¢ produktu, tradycyjna receptura, cena, przyjemnos¢ konsumpcji i cie-
kawos¢ konsumentdéw. Mniej istotne, zdaniem badanych, sg nastepujace determi-
nanty przewagi konkurencyjnej: lojalno$¢ konsumentow, identyfikacja produktow
z regionem pochodzenia, mozliwo$¢ §ledzenia zrédet pochodzenia surowcow, ter-
min przydatnosci do spozycia, troska o dobrostan zwierzat gospodarskich i moda
na konsumpcje¢ zywno$ci ekologicznej. Najmniejsze znaczenie ankietowani przy-
pisywali w tym kontekscie trosce klientow o lokalnych producentow, dostawie
do klienta i nostalgii konsumentow. Tylko jeden respondent skorzystat z mozliwo-
$ci uzupetnienia opcji odpowiedzi o inng determinant¢ konkurencyjnosci produk-
tow ekologicznych. Wymienit on posiadanie certyfikatu jakosci Demeter.
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Podsumowujgc, wedtug ankietowanych przedstawicieli firm wytwarzaja-
cych produkty ekologiczne ich przewaga konkurencyjna zalezy przede wszyst-
kim od umiej¢tnosci akcentowania walorow zdrowotnych tego typu wyrobow,
wykreowania rozpoznawalnej marki i zbudowania wtasnej reputacji na rynku
oraz od lepszych witasciwosci smakowych zywnosci ekologicznej w porow-
naniu z produktami konwencjonalnymi. Wszystkie wskazane w opcjach od-
powiedzi cechy oferty zostaty ocenione jako istotne z punktu widzenia budo-
wania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej, o czym §wiadczy wicksza
liczba odpowiedzi w kategoriach ,,bardzo wazne” i ,,raczej wazne” (lgcznie)
W poréwnaniu ze zsumowanymi kategoriami ,,raczej niewazne” i ,,bez zna-
czenia”. Wyjatkiem byla tylko troska klientow o lokalnych producentow,
gdzie te proporcje odpowiedzi si¢ zrownowazyty, zatem altruistyczny motyw
konsumpcji zywnosci ekologicznej zostal oceniony jako raczej ambiwalentny
czynnik.

Tabela 4.18
Typy reklam wykorzystywanych przez wytworcow produktéw ekologicznych (frakcje)

Typ reklamy Obecnie Trzy lata temu | Za trzy lata (plany)
W Internecie 0,895 0,316 0,316
W prasie 0,421 0,211 0,158
W radiu 0,211 0,105 0,211
W telewizji 0,105 0,053 0,263
Reklama zewnetrzna 0,368 0,105 0,263
Na opakowaniu 0,737 0,263 0,211
Na pojazdach 0,158 0,158 0,316
Ulotki 0,684 0,368 0,316
Inne 0,053 0,000 0,053

Zrodto: badania wiasne.

Przedstawiciele badanych firm zostali poproszeni o wskazanie typow re-
klam wykorzystywanych przez ich przedsigbiorstwa (tab. 4.18, wykres 4.9).
Najpowszechniej stosowane sg reklamy internetowe (w prawie 90% badanych
podmiotéw). Ponadto polscy producenci produktow ekologicznych czesto re-
klamuja swoje wyroby na ich opakowaniach i na ulotkach. Na nastepnych
pozycjach znalazly si¢ reklamy prasowe, zewnetrzne i radiowe. Najrzadziej
stosowane sg reklamy telewizyjne i na §rodkach transportu. Respondenci mie-
li mozliwo$¢ rozszerzenia katalogu odpowiedzi. Spontanicznie wskazywali
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na degustacje i probki. Jedna osoba podata, ze jej firma w ogdle nie postuguje sie
reklamg, gdyz ,,produkty same musza reklamowac si¢ jakoscia”, a ,,produkty re-
klamowane sa zawsze gorszej jakosci niz w reklamie”, zdaniem tego responden-
ta reklama dziata wiec na niekorzy$¢ producenta. Inny ankietowany wyjasnit,
ze jego firma wytwarza tylko jeden produkt ekologiczny dla jednego odbiorcy
i w zwiazku z tym nie prowadzi dziatan marketingowych. Podsumowujac nalezy
zauwazy¢, ze najistotniejszym narzgdziem komunikacji marketingowej w bada-
nej probie jest Internet. Duze znaczenie majg takze reklamy na opakowaniach
i ulotkach. Taki dobor medidw reklamowych moze wynika¢ z ograniczen koszto-
wych, jak rowniez ze specyfiki rynku docelowego — konsumenci postugujacy si¢
Internetem (prawdopodobnie mtodzi, dobrze wyksztatceni, o ponadprzecigtnych
dochodach).

Wykres 4.9. Najpopularniejsze rodzaje reklam produktow ekologicznych (w %)
Zrodto: badanie wiasne

Wszyscy respondenci podali, ze ich firmy maja wlasng strong internetowa.
Wigkszos¢osdbzechciatoujawni¢adreswwwswojejorganizacji: www.ekoaronia.pl,
www.biobabalscy.pl, www.zentis.pl, www.bionica.com.pl, www.szarlat.com.pl,
www.spafood.eu, www.zaniewicz.pl, www.sekacz.eu, www.kozy.alfatel.pl,
www.ekolandzach.pl, www.primavika.pl, www.barwyzdrowia.pl, www.runo-
land.pl.
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Tabela 4.19
Sposéb wykorzystania Internetu przez wytworcow produktow ekologicznych (frakcje)

Bardzo Bardzo

Stopien wykorzystania Internetu jako: . Duzy | Sredni | Maty maty/

duzy .

Zaden

Zrodto informacji o rynku 0,789 0,211 0,000 0,000 0,000
Narzedzie wspotpracy z dostawcami 0,700 0,150 0,100 0,050 0,000
Narzedzie promocji 0,550 0,200 0,200 0,050 0,000
Narzedzie realizacji zamowien klientow 0,550 0,200 0,150 0,050 0,050
Narzedzie wspotpracy z odbiorcami 0,611 0,222 0,056 0,000 0,111
Narzedzie bankowosci elektronicznej 0,800 0,150 0,050 0,000 0,000

Zrodto: badania wiasne.

Wykres 4.10. Najwazniejsze zastosowania Internetu wsrdd producentéw
zywnosci ekologicznej (w %)
Zrédto: badanie wiasne

Badani przedstawiciele firm wytwarzajacych produkty ekologiczne zostali
poproszeni o dokonanie oceny stopnia wykorzystania Internetu w wybranych dzie-
dzinach (tab. 4.19, wykres 4.10). Najbardziej intensywnie wykorzystywane jest to
medium jako narzedzie bankowosci elektronicznej i zrédlo informacji o rynku.
Globalna sie¢ ma takze istotne zastosowanie jako narzedzie wspolpracy w kanale
rynku (zarowno z dostawcami, jak i dystrybutorami). Ponadto Internet stuzy ba-
danym organizacjom do prowadzenia dziatan o charakterze promocji i do realiza-
cji zamowien sktadanych przez odbiorcéw ich produktow. Zaden respondent nie
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podat spontanicznie innych zastosowan Internetu w jego przedsigbiorstwie. Warto
podkresli¢ bardzo duzg role Internetu nie tylko w zakresie obstugi transakcji fi-
nansowych, ale rowniez w obszarze marketingu.

Tabela 4.20
Najwazniejsze kanaty dystrybucji produktow ekologicznych (frakcje)

Najwazniejsze kanaty dystrybucji produktow ekologicznych | Obecnie Trtze)r/nlla:ta Za(;gl;?ta
Sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie rolnym producenta 0,235 0,176 0,235
Dostawa do domu klienta 0,235 0,176 0,176
Wrhasna sie¢ dystrybucji (sklepy nalezace do panstwa) 0,176 0,000 0,353
Sprzedaz na targowisku 0,059 0,059 0,118
Sklepy z zywnoscig ekologiczng 0,647 0,294 0,353
Duze sieci handlowe (hipermarkety, supermarkety,

dyskontowe etc.) 0,412 0,118 0,412
Inne 0,353 0,118 0,118

Zrddlo: badania wlasne.

Do najwazniejszych kanatow dystrybucji zywnos$ci ekologicznej naleza na-
turalnie sklepy z takg zywnoscig (prawie dwie trzecie wskazan) i (ponad 40%)
duze sieci handlowe (tab. 4.20). Mniejsze znaczenie ma sprzedaz bezposrednia
w gospodarstwie rolnym producenta, dostawa do domu klienta i wlasna sie¢
dystrybucji, sprzedaz targowiskowa nie odgrywa za$ prawie zadnej roli. Wsrod
spontanicznie wymienionych, dodatkowych kanatow dystrybucji produktéw eko-
logicznych znalazty si¢ hurtownie, w tym specjalistyczne hurtownie ekologiczne,
sprzedaz do firm przetwodrczych i sprzedaz do sieci restauracji. Trzy lata temu
najwazniejszym kanatem dystrybucji byly sklepy z zywnoscia ekologiczng. Warto
zauwazy¢, ze zaden badany podmiot nie posiadat wlasnej sieci dystrybucji na trzy
lata przed ankieta. Natomiast w perspektywie nastgpnych trzech lat badane fir-
my planuja rozwina¢ sprzedaz swoich produktow w duzych sieciach handlowych
i wlasnych sieciach dystrybucji.

Tabela 4.21
Udziat badanych podmiotow w imprezach targowych (frakcje)

Udzial w targach o zasiggu Tak Nie Nie wiem
Migdzynarodowym 0,789 0,211 0,000
Krajowym 0,842 0,105 0,053
Regionalnym 0,750 0,250 0,000
Lokalnym 0,824 0,176 0,000

Zrédlo: badania wlasne.
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Polscy producenci zywnosci ekologicznej charakteryzuja si¢ wysokim stop-
niem uczestnictwa w imprezach targowych (tab. 4.21). Ponad 80% badanych pod-
miotéw bierze udziat w targach o zasiegu lokalnym i krajowym, a co najmniej
75% w imprezach o zasiggu regionalnym i migdzynarodowym. W szczego6lnosci
nalezy podkresli¢ duza sktonno$¢ do uczestnictwa w targach migdzynarodowych,
co moze stanowi¢ odzwierciedlenie ambitnych zamierzen strategicznych dotycza-
cych internacjonalizacji dziatalnosci badanych przedsigbiorstw.

Tabela 4.22

Intensywno$¢ eksportu polskich produktow ekologicznych (% wartosci sprzedazy)

Miara statystyczna Rynek krajowy Eksport[}il(a) krajow Eksport poza UE
1 2 3 4
Obecnie
Srednia 69,235 25,412 5,353
Odchylenie standardowe 40,303 36,838 12,913
Zmienno$¢ 0,582 1,450 2,412
Minimum 0,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 40,000 0,000 0,000
Mediana 90,000 5,000 0,000
Trzeci kwartyl 100,000 49,000 2,000
Maksimum 100,000 100,000 49,000
Skosnosé 0,992 1,318 2,926
Kurtoza 0,801 0,228 8,753
Trzy lata temu
Srednia 77917 20,417 1,667
Odchylenie standardowe 38,106 34,671 5,774
Zmienno$¢ 0,489 1,698 3,464
Minimum 0,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 82,500 0,000 0,000
Mediana 97,500 2,500 0,000
Trzeci kwartyl 100,000 17,500 0,000
Maksimum 100,000 100,000 20,000
Sko$nos¢ -1,732 1,744 3,464
Kurtoza 1,599 1,854 12,000
Za trzy lata (plany)
Srednia 63,333 27,750 8,083
Odchylenie standardowe 32,914 26,728 13,833
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1 2 3 4
Zmienno$¢ 0,520 0,963 1,711
Minimum 0,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 57,500 16,250 0,000
Mediana 65,000 22,500 0,000
Trzeci kwartyl 83,750 32,500 12,500
Maksimum 100,000 100,000 42,000
Skosnosé -0,964 1,866 1,703
Kurtoza 0,327 4,856 2,247

Zrédlo: badania wlasne.

Wykres 4.11. Internacjonalizacja sprzedazy polskich produktow ekologicznych

(procentowy udziat poszczegolnych rynkdéw w wartos$ci sprzedazy)
Zrodto: badanie whasne

Wsrdd polskich producentéw zywnosci ekologicznej obserwujemy wyraz-
ng tendencje wzrostu znaczenia rynkdéw eksportowych (tab. 4.22, wykres 4.11).
Obecnie 69% wartosci sprzedazy lokowane jest na rynku krajowym, podczas
gdy trzy lata wczesniej bylo to prawie 78%, a plany na nastepne trzy lata za-
ktadaja dalszy spadek udziatu rynku krajowego w wartosci sprzedazy (do 63%).
Wsrod rynkow eksportowych dominujg kraje cztonkowskie Unii Europejskiej,
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gdzie polscy producenci zywnosci ekologicznej sprzedaja ponad 25% warto$ci
swoich wyrobow, natomiast pozostate rynki eksportowe absorbuja ok. 5% war-
tosci sprzedazy. W analizowanym przedziale czasowym obserwujemy znaczacy
wzrost udziatu rynkéw zagranicznych w warto$ci sprzedazy polskich produktow
ekologicznych zarowno w Unii Europejskiej, jak i poza tym ugrupowaniem in-
tegracyjnym. Obecnie potowa badanych firm sprzedaje co najmniej 90% swoich
wyrobow na rynku krajowym, w perspektywie nastepnych trzech lat wskaznik ten
ma za$ spas¢ w opinii badanych do 65%. Internacjonalizacja sprzedazy polskiej
zywnosci ekologicznej wymaga zastosowania bardziej zaawansowanych narzedzi
marketingowych. Proces ten wptywa na ksztattowanie strategii badanych firm,
w szczegllnosci w obszarze marketingu.

Potowa badanych podmiotow korzystala z funduszy strukturalnych Unii
Europejskiej. Wykorzystanie dotacji unijnych sprzyja realizacji innowacji mar-
ketingowych 1 sktania do refleks;ji strategicznej (m.in. w zwiazku z wymogiem
przygotowania biznesplanu podczas ubiegania si¢ o dofinansowanie zgtoszonego
projektu).

Z ustug firm doradczych korzysta w badanej probie 30% firm produkujacych
zywnosc¢ ekologiczng. Przy niewielkim rozmiarze przedsigbiorstwa wykorzystanie
specjalistycznej wiedzy firm konsultingowych jest bardzo rozsgdnym rozwigza-
niem, ktore utatwia podejmowanie trafnych decyzji o charakterze strategicznym.

Prawie dwie trzecie badanych roznicuje cene swoich wyroboéw w zaleznosci
od odbiorcow. Taka praktyka sprzyja maksymalizacji zysku i §wiadczy o zaawan-
sowanych umiejetnosciach w obszarze marketingu.

Tabela 4.23
Integracja umowna wstegpujaca kanatu rynku

Udziat surow_céw kupowanych w ramach umow Obecnic Trzy lata | Za trzy lata

dhugoterminowych — powyzej roku (w %) temu (plany)
Srednia 25,538 20,000 36,000
Odchylenie standardowe 37,445 35,929 46,952
Zmienno$¢ 1,466 1,796 1,304
Minimum 0,000 0,000 0,000
Pierwszy kwartyl 0,000 0,000 0,000
Mediana 0,000 0,000 0,000
Trzeci kwartyl 40,000 20,000 80,000
Maksimum 100,000 100,000 100,000
Skos$nos¢ 1,143 1,623 0,557
Kurtoza -0,304 1,264 2,043

Zrodlo: badania wiasne.
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Stopien integracji umownej wstepujacej kanatu rynku w badanej probie jest
dos¢ niski, gdyz tylko 25% surowcow kupowanych jest w ramach uméw diugo-
terminowych, tj. trwajacych ponad rok (tab. 4.23). Ponad potowa firm wytwa-
rzajacych produkty ekologiczne wcale nie zawiera umow dlugoterminowych
z dostawcami. Powodem moze by¢ m.in. wykorzystanie wlasnych surowcow. Ten
sam podmiot moze realizowa¢ rézne funkcje na kilku szczeblach kanatu rynku,
np. jako producent surowcow i jako przetworca. Pomimo tego ograniczenia inter-
pretacyjnego mozna zauwazy¢ trend polegajacy na wzroscie znaczenia integracji
pionowej umownej kanatu rynku. Trzy lata przed badaniem tylko 20% surowcow
kupowano na podstawie umow dlugoterminowych, a plany na kolejne trzy lata
zaktadajg wzrost tego wskaznika do ponad jednej trzecie;j.

4.6. CHARAKTERYSTYKA STRATEGII ROZWOJU BADANYCH
ORGANIZACJI

Ponad jedna trzecia badanych firm wypracowala strategie rozwoju ujeta
w formie zatwierdzonego dokumentu. Jest to nadal dos¢ niski wskaznik, jednakze
w kontekscie braku tradycji formulowania mysli strategicznej na pismie w polskich
przedsigbiorstwach, szczeg6lnie o niewielkich rozmiarach, nie jest on najgorszy.

Tabela 4.24
Horyzont czasowy strategii rozwoju badanych organizacji

Miara statystyczna Wynik
Srednia 4,857
Odchylenie standardowe 2,734
Zmienno$¢ 0,563
Minimum 1,000
Pierwszy kwartyl 4,000
Mediana 5,000
Trzeci kwartyl 5,000
Maksimum 10,000
Sko$nos¢ 0,825
Kurtoza 2,388

Zrodto: badania wlasne.

Przecigtny okres obowigzywania strategii rozwoju w firmach, ktore przyjely taki
dokument, wynosi pie¢ lat (tab. 4.24). Horyzont czasowy analizowanych strategii
rozwoju waha si¢ w przedziale od roku do dziesigciu lat, przy czym nalezy zaznaczy¢,
ze dane te opracowano na podstawie odpowiedzi respondentow, ktore moga zawierad
btedy definicyjne. Jednego roku dotyczg raczej plany taktyczne, a nie strategie.
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Tabela 4.25
Planowane kierunki rozwoju badanych producentéw zywnosci ekologicznej (frakcje)

Kierunek rozwoju Tak | Nie | Nie wiem
Samodzielny, niezalezny, stopniowy rozwoj 0,950 | 0,000 0,050
Rozwoj poprzez spotke z zagranicznym partnerem 0,000 | 0,833 0,167
Rozwoj poprzez wykup krajowego konkurenta 0,000 | 0,778 0,222
Rozbudowa wlasnej sieci sprzedazy (wtasne sklepy) 0,278 | 0,611 0,111

Wspélpraca z duzymi, migdzynarodowymi sieciami handlowymi 0,500 | 0,444 0,056

Dostarczanie produktow sprzedawanych pod marka sieci

handlowych 0,389 | 0,444 0,167
Budowanie pozycji rynkowej na wysokiej jakosci produktow 0,950 | 0,050 0,000
Budowanie pozycji rynkowej opartej na niskich cenach 0,167 | 0,611 0,222
Budowanie pozycji rynkowej na silnej marce wlasnej 0,750 | 0,200 0,050
Akcentowanie lokalnego pochodzenia produktow 0,421 | 0,421 0,158
Oferowanie waskiej, specjalistycznej gamy produktow 0,500 | 0,389 0,111
Coraz wigksza penetracja rynkow zachodnioeuropejskich 0,500 | 0,389 0,111
Coraz szersza penetracja rynkow nowych krajéw UE 0,389 | 0,444 0,167
Coraz silniejsza penetracja rynku rosyjskiego 0,222 | 0,611 0,167

Penetrowanie nowych rynkow (Chiny, Indie, Japonia, Korea efc.) 0,222 | 0,611 0,167

Zrédto: badania wlasne.

Wykres 4.12. Najpopularniejsze kierunki rozwoju producentow zywnosci ekologicznej (w %)
Zrodto: badanie whasne
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Respondenci zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do propozycji moz-
liwych kierunkéw rozwoju ich przedsigbiorstw (tab. 4.25, wykres 4.12). Prawie
wszyscy ankietowani potwierdzili zamiar stopniowego i niezaleznego rozwoju
ich organizacji oraz budowania pozycji rynkowej na wysokiej jakosci produk-
tow. Na trzecim miejscu znalazto si¢ budowanie pozycji rynkowej opartej na sil-
nej marce wilasnej. Potlowa badanych wskazala na nastepujace kierunki rozwo-
ju: wspoélpraca z duzymi, migdzynarodowymi sieciami handlowymi, oferowanie
waskiej, specjalistycznej gamy produktow i coraz wigksza penetracja rynkow
zachodnioeuropejskich. Na dalszych pozycjach znalazty si¢ akcentowanie lokal-
nego pochodzenia produktow, dostarczanie produktow pod marka sieci handlo-
wych i coraz skuteczniejsza penetracja rynkdw nowych krajow czlonkowskich
Unii Europejskiej z Europy Srodkowowschodniej. Wedtug ankietowanych mniej
popularnymi kierunkami rozwoju polskich producentéw zywnosci ekologicznej
sg rozbudowa wtlasnej sieci sprzedazy, coraz silniejsza penetracja rynku rosyjskie-
go 1 ekspansja na nowe rynki azjatyckie (ponad 20% wskazan). Na budowanie
pozycji rynkowej opartej na niskich cenach wskazata tylko jedna szosta bada-
nych. Zaden podmiot w naszej probie nie planuje rozwoju poprzez spotke z zagra-
nicznym partnerem, ani poprzez wykup krajowego konkurenta. Podsumowujac,
polscy producenci zywnos$ci ekologicznej planujg przede wszystkim samodziel-
ny i stopniowy rozwoj, oparty na wysokiej jakosci produktéw i kreowaniu silnej
marki wlasnej we wspotpracy z duzymi, migdzynarodowymi sieciami handlowy-
mi, przy zarzadzaniu waska, specjalistyczng gama produktow i rozwijaniu swojej
obecnosci na rynkach zachodnioeuropejskich.

Tabela 4.26
Ocena znaczenia barier rozwoju producentow zywnosci tradycyjnej (frakcje)

. e . | Raczej | Bez
. . . ... | Bardzo | Raczej | Srednio .
Znaczenie barier rozwoju badanych organizacji: . . . nie- |znacze-
wazne | wazne | 1stotne . .
wazne | nia
1 2 3 4 5 6
Brak doswiadczenia w marketingu 0,105 0,316 | 0,316 | 0,263 0,000
Spadek liczby zamowien 0,526 0,211 0,158 0,105 0,000
Trudno$ci z zaopatrzeniem 0,368 | 0,316 | 0,158 | 0,105 | 0,053
Trudnosci z dystrybucja 0,200 | 0,500 | 0,150 | 0,100 | 0,050
Silna konkurencja na rynku krajowym 0,211 | 0,368 | 0,316 | 0,053 | 0,053
Silna konkurencja na rynkach zagranicznych 0,250 | 0,150 | 0,300 | 0,150 | 0,150
Taryty celne i inne bariery eksportowe 0,100 | 0,100 | 0,350 | 0,250 | 0,200
Koszty transportu 0,300 | 0,500 | 0,150 | 0,000 | 0,050
Staba znajomo$¢ rynkow zagranicznych 0,250 | 0,200 | 0,400 | 0,050 | 0,100
Brak promocji eksportu ze strony wiadz krajowych| 0,550 | 0,150 | 0,200 | 0,000 | 0,100
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Tabela 4.26 (cd.)
1 2 3 4 5 6

Zty wizerunek krajowych produktow za granica 0,350 | 0,150 | 0,300 | 0,150 | 0,050
Klopoty z egzekucja naleznosci za sprzedane

towary 0,250 | 0,450 | 0,250 | 0,050 | 0,000
Nadmierne zadtuzenie organizacji 0,158 | 0,105 | 0,158 | 0,368 | 0,211
Niewystarczajace moce produkcyjne 0,150 | 0,200 | 0,450 | 0,200 | 0,000
Zbyt droga sita robocza 0,300 | 0,350 | 0,150 | 0,150 | 0,050
Niewystarczajgca sita nabywcza w kraju 0,450 | 0,300 | 0,100 | 0,150 | 0,000
Zbyt wysokie koszty kredytow 0,316 | 0,263 | 0,263 | 0,105 | 0,053
Optaty pobierane przez duze sieci handlowe 0,526 | 0,211 | 0,105 | 0,105 | 0,053
Konieczno$é¢ dostosowania si¢ do standardow UE | 0,250 | 0,200 | 0,200 | 0,300 | 0,050

Zrodto: badania wiasne.

Wykres 4.13. Najwazniejsze bariery rozwoju badanych wytworcow zywnosci ekologicznej (w %)
Zrédto: badanie whasne

Przedstawiciele wytworcow zywnosci ekologicznej zostali poproszeni o do-
konanie oceny znaczenia barier rozwoju ich podmiotow (tab. 4.26, wykres 4.13).
Ponad potowa badanych wskazata na bardzo duza rolg takich czynnikow, jak brak
promocji eksportu ze strony wtadz krajowych, spadek liczby zamoéwien i nadmier-
ne oplaty pobierane przez duze sieci handlowe. Istotnymi barierami rozwoju, zda-
niem ankietowanych, sg takze niska sita nabywcza polskiego spoteczenstwa, trud-
nosci z zaopatrzeniem i niekorzystny wizerunek polskich produktow na rynkach
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zagranicznych (negatywny efekt kraju pochodzenia). Respondenci zwrécili uwa-
ge takze na znaczenie nast¢pujacych barier rozwoju ich przedsigbiorstw: wy-
sokich kosztéw kredytow, transportu i sity roboczej, stabej znajomosci rynkéw
zagranicznych i silnej konkurencji na nich oraz konieczno$ci dostosowania si¢
do standardéw Unii Europejskiej. Mniej dotkliwe, zdaniem badanych, sg takie ba-
riery rozwoju, jak silna konkurencja na rynku krajowym, trudnosci z dystrybucja,
nadmierne zadluzenie, niewystarczajace moce produkcyjne, brak doswiadczenia
w marketingu i bariery eksportowe, w tym cta. Badani mieli mozliwo$¢ podania
dodatkowych barier, niewymienionych w katalogu odpowiedzi. Wspomniano tu
o wyzszych wymaganiach administracyjnych na poziomie krajowym od standar-
dow Unii Europejskiej. Podsumowujac, polscy producenci zywnosci ekologicz-
nej wskazuja na ograniczenia swojego rozwoju spowodowane niewystarczajacym
wsparciem ze strony wtadz w zakresie promocji eksportu i spadkiem liczby za-
mowien. Dotkliwie odczuwaja takze optaty pobierane przez duze sieci handlo-
we, ktore w ten sposob moga naduzywac swojej dominujacej pozycji na rynku
w stosunku do niewielkich i rozproszonych producentéw zywnosci ekologiczne;.
Istotnymi barierami sg takze relatywnie niskie dochody Polakéw i ktopoty z do-
stawami surowcow spetniajacych kryteria produkcji ekologicznej. Nalezy pamig-
ta¢ o tym, ze konkuruja ze sobg cale tancuchy dostawcow (kanaly rynku), a nie
tylko przetwoércy. Ponadto dzialaja oni w kontekscie regulacji i systemow wspar-
cia ustanawianych przez instytucje publiczne, ktore sg prawdopodobnie bardziej
przyjazne, aktywne i hojne w innych krajach cztonkowskich UE, stad moze to by¢
jedna z przyczyn trudno$ci w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej przez polskich
producentoéw zywnosci ekologicznej, w szczego6lnosci na rynkach zagranicznych.



5. STUDIA PRZYPADKU WLOSKICH
PRODUCENTOW SZYNEK (TOMASZ DOMANSKI)

5.1. KONSORCJUM PRODUCENTOW SZYNKI PARMENSKIEJ
(,PROSCIUTTO DI PARMA”)

5.1.1. ISTOTA KONSORCJUM PRODUCENTOW SZYNKI
PARMENSKIE]J

Konsorcjum producentéw szynki parmenskiej ma charakter dobrowolnego
zrzeszenia. Jego korzenie siggaja 1963 r., a jego zalozycielami byto 23 producen-
tow szynki z regionu Parmy. Zatozyli oni sobie — od poczatku powotania tej or-
ganizacji — bardzo wyrazisty cel, jakim byla ochrona unikatowego produktu oraz
jego wizerunku — wigzanego $ci§le z nazwa miasta Parma, ktore jest jednocze$nie
stolicg catego regionu.

Mamy wigc tutaj do czynienia z typowg inicjatywa oddolng nastawiong
na ochrong produktu regionalnego — zwigzanego z okre§lonym miejscem pocho-
dzenia oraz specyfika metody jego wytwarzania. Jednocze$nie konsorcjum chroni
bardzo silnie interesy producentow.

Podkreslenie dobrowolnosci cztonkostwa w konsorcjum ma szczegdlnie
istotne znaczenie w konteks$cie promowania najlepszych praktyk dla Polski.
Konsorcjum miato réwniez charakter typowo lokalny, gdyz bylo i jest osadzone
w konkretnym miejscu i odwotuje si¢ do okreslone;j tradycji zwigzanej z tozsamo-
$cig tego miejsca.

W ciagu 50 lat funkcjonowania konsorcjum liczba jego czlonkéw wzrosta
do blisko 200 podmiotow (doktadnie 189 w 2012 r.), co oznacza blisko 9-krotny
przyrost w stosunku do roku wyjsciowego. Tak wysoka dynamike wzrostu nalezy
niewatpliwie przypisa¢ stale rosngcemu popytowi — na rynku wewnetrznym, jak
1 zagranicznym — na produkty wytwarzane przez podmioty skupione w ramach
zrzeszenia.

Zrédlem wzrostu popytu jest niewatpliwie rygorystyczne przestrzeganie
tradycyjnych metod wytwarzania produktu i zachowanie wysokich standardéw
jakosci produktu. Przyjete procedury kontroli jakosci produkeji stanowia dla kon-
sumenta gwarancj¢ otrzymania wysokiej jakosci produktu. Czynnik ten jest jed-
noczesnie jednym z kluczowych uwarunkowan lojalnosci konsumentow wobec
oferowanej gamy produktow.

Przyktad konsorcjum producentow szynki parmenskiej jest jednym z naj-
lepszych, w zakresie polityki europejskiej, wzorcow nagradzania producentéw
produktow tradycyjnych. Szynka parmenska w 1996 r., jako jeden z pierwszych
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produktow miesnych, otrzymata znak doskonatej jakosci, zwigzany z przyzna-
niem jej europejskiego statusu produktow chronionych z uwagi na miejsce pocho-
dzenia (Designation of Protected Origin Status)®.

5.1.2. MIEJSCE POCHODZENIA PRODUKTU

Specyfika produktu, jakim jest szynka parmenska, jest $cisle zwigzana z miejscem
jego pochodzenia. Twoércy konsorcjum akcentujg fakt, ze historia powstania tego pro-
duktu zwigzana jest z bardzo szczeg6lng relacja, jaka zachodzi pomigdzy cztowiekiem
a naturalnym srodowiskiem, w ktorym produkt ten jest wytwarzany-.

Chodzi wigc tutaj o szczegolng symbioze producenta i hodowcey ze srodowi-
skiem naturalnym, w ktorym od wiekow organizuje on swojg produkcje. W przy-
padku szynki parmenskiej zatozyciele konsorcjum chetnie odwotuja si¢ nawet
do czasow rzymskich. Region parmenski byt juz wowczas powszechnie znany
z unikatowych waloréw produkcji zwierzecej. Zywnoéé pochodzaca z tego regio-
nu byla szczegoélnie ceniona za swe walory jako$ciowe.

Jednym z kluczowych celow konsorcjum jest precyzyjna kontrola pocho-
dzenia produktu (traceability), ktora jest dla nabywcdéw gwarantem jego wyso-
kiej jako$ci. Nazwa ,,Szynka parmenska” jest zarezerwowana wylacznie dla ka-
tegorii szynek, ktore sg oznakowane specjalnym unikatowym godlem w formie
,.Ksiazecej korony” (the Ducal Crown). Godlo to jest jednocze$nie gwarancjg uni-
katowej marki szynki. Jest ono umieszczane na finalnym produkcie w koncowej
fazie procesu jego naturalnego starzenia sig.

Na kazdym etapie tego procesu jakos¢ szynki jest kontrolowana w sposob ry-
gorystyczny. Efekty tej sekwencyjnej kontroli jakosci sa widoczne réwniez w for-
mie odpowiedniego oznakowania produktu na kolejnych etapach procesu jego
wytwarzania (stemple oraz oznaczenia — nanoszone na kazda sztuke produktu).

W procesie produkcji wyrobow — na bazie przetworstwa surowcow zwie-
rzgcych — nie mozna zapomnie¢ takze o systemie znakowania miodych pro-
sigt. System ten jest integralnym elementem catego procesu produkcji i wptywa
na koncowa gwarancje jakosci. Mtode prosieta — przeznaczone do dalszej hodow-
li — w ciagu 30 dni od swych narodzin sa znakowane specjalnym kodem identy-
fikujacym hodowce i miejsce oraz miesigc ich urodzenia. Taki system gwarantu-
je sprawowanie odpowiedniego nadzoru nad procesem ich dalszego chowu oraz
poOzniejszego przetwdrstwa surowca mig¢snego.

Proces pilotowania hodowli oraz przetworstwa jest kontynuowany nastepnie
przez autoryzowane rzeznie. Te ostatnie stosuja w fazie obrobki migsa specjalny,
ognioodporny, kodowany system znakowania konczyn prosiat przeznaczonych

4Na podstawie: http://www.prosciuttodiparma.com/en_UK/consortium Prosciutto di Parma
(Parma Ham) Protected Designation of Origin Specifications and Dossier Pursuant to Article 4 of
Council Regulation (EEC) N°2081/92, dated 14" July 1992, s. 1-83.

3> Ibidem, s. 13-26.
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na produkcje szynek. Przyjete procedury znakowania surowca migsnego pozwa-
lajg na statg kontrole rzezni, z ktorej pochodzi dana partia surowca, przeznaczone-
go do produkcji szynek. Stosowany w ramach konsorcjum system kontroli jako$ci
stanowi gwarancj¢ transparentno$ci i tym samym precyzyjnego monitorowania
procesu przeptywu produktu w réznych fazach jego wytwarzania.

Kazda sztuka szynki parmenskiej opatrzona jest dodatkowo specjalng meta-
lowg pieczgcia, towarzyszaca jej nastepnie w fazie solenia migsa. Pieczg¢ zawiera
znaki konsorcjum CPP oraz dokladng date rozpoczecia procesu przetwarzania.
Mamy tutaj do czynienia z podwdjna kontrola, obejmujaca zardwno miejsce wy-
tworzenia, jak i proces przetwarzania.

W koncowej fazie procesu wytwarzania produkt jest znakowany ,,pigciora-
mienng korong ksiazeca” (the five point Ducal Crown), wraz z kodem umozli-
wiajacym identyfikacje producenta danej sztuki wyrobu finalnego. Proces zna-
kowania produktu odbywa si¢ pod $cistg kontrolg inspektoréw reprezentujacych
konsorcjum, co gwarantuje utrzymanie wysokich standardéw jakosci.

Tak szczegdlowy opis procedur stuzacych kontroli jakosci §wiadczy o ogrom-
nej wadze zabezpieczen, ktore sa podstawag gwarancji udzielanych klientom
w kraju i na $wiecie.

5.1.3. MATERIAL HODOWLANY — SUROWIEC MIESNY

Waznym zrodiem rynkowego sukcesu szynki parmenskiej jest wezesniejszy
— odpowiedni dobdér materiatu hodowlanego. Sa to gtownie prosieta rasy Large
White, Landrance oraz Duroc, urodzone oraz wyhodowane na terenach 11 regio-
néw srodkowo-potnocnych Wioch. Pojecie regionu jest tutaj zdefiniowane dos¢
szeroko, lecz zarazem bardzo precyzyjnie w ujeciu geograficznym.

Zywienie prosigt opiera sie na specjalnie skomponowanej mieszance zbo-
zowej. W procesie zywienia Swin, przeznaczonych pdzniej do produkcji szynki
parmenskiej, wykorzystuje si¢ rowniez serwatke — pochodzaca z produkcji sera
,Parmigiano-Reggiano”. Mamy tutaj do czynienia z przykltadem szczegodlnej
symbiozy w ujeciu regionalnym dwoch tradycyjnych produktow zywnosciowych
— szynki 1 sera. Skarmianie prosiat serwatka powoduje osiggnigcie pozadanego
ciezaru — przy stopniowych dziennych przyrostach wagi. Taki sekwencyjny i bar-
dziej naturalny sposob zywienia prosigt gwarantuje im jednocze$nie doskonaty
stan zdrowia. Przy tego typu tuczu zwierze kierowane do uboju musi mie¢ co naj-
mniej dziewig¢ miesigey 1 wazy¢ minimum 140 kilogramow.

Specyfika szynki parmenskiej — jako produktu

Z prawnego punktu widzenia szynka parmenska jest produktem catkowicie
naturalnym, ktoérego jedynym dodatkiem jest s6l. Jako produkt o $cisle chronio-
nym pochodzeniu (PDO — Protected Designation of Origin) szynka parmenska
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zostata bardzo precyzyjnie opisana we wniosku stanowigcym podstawe ubie-
gania si¢ o tego typu unijne oznaczenie, przygotowanym w procesie aplikacji
w roku 1992 (Article 4 of Council Regulation [EEC] N°2081/92; dated 14™ July
1992 — TITLE: ,,PARMA HAM” DESIGNATION OF ORIGIN)®.

Przygotowany na poczatku lat dziewiecdziesiatych wniosek aplikacyjny
na potrzeby procedury unijnej liczyt ponad 80 stron. Objetos¢ oraz szczegdlowosé
takiego wniosku §wiadczg wiec o bardzo rozbudowanych wymaganiach dotycza-
cych unikatowosci produktu.

Przygotowanie tego typu wnioskow wymaga w pierwszej kolejnosci zapre-
zentowania nazwy produktu oraz przepisow krajowej (tutaj wtoskiej) regulacji
prawnej o jej ochronie (sekcja A); nastgpnie prezentowany jest szczegdlowy opis
produktu z naciskiem na ukazanie surowcdéw naturalnych wykorzystywanych
do jego produkcji oraz opisem jego specyficznych cechy fizycznych, chemicz-
nych i organoleptycznych (sekcja B). Wniosek zawiera¢ musi rowniez okreslenie
geograficznego obszaru pochodzenia produktu; doprecyzowanie obszaru pro-
dukcji, lokalizacj¢ zaktadow przetworczych, zdefiniowanie zrodet pochodzenia
surowcow; lokalizacje ferm hodowli prosiat oraz rzezni dokonujacych rozbioru
surowca migsnego (konczyny §win), z ktorego wyrabiane sa pozniej szynki par-
menskie; liste autoryzowanych ferm oraz rzezni niezbednych do realizacji tego
procesu; stosowang regulacje prawng; wymogi stawiane przez przepisy unijne
dla tej kategorii produktow; szczegotowe opisy zasad zywienia trzody chlewnej
przeznaczonej do produkcji szynki parmenskiej; charakterystyke procesu i nad-
zoru kontroli hodowli oraz uboju $win; charakterystyke procesu oznakowania
i certyfikacji wyrobow; relacje z instytucjami nadzoru weterynaryjnego i sanitar-
nego; rejestr producentow (sekcja C). Osobnym elementem wniosku jest charak-
terystyka pochodzenia produktu ukazana zaréwno w kontekscie geograficznym
(Dolina rzeki Po), jak i historycznym — co pozwala siggna¢ do jego prawdziwych
zrodet oraz lokalnej tozsamosci ukazanej w sposob interdyscyplinarny. Ukazana
jest rowniez ewolucja procesu wytwarzania w ostatnim okresie XX w. (sek-
cja D). Osobny rozdziat w tej dokumentacji ukazuje szczegoty techniczne doty-
czace procesu wytwarzania szynki parmenskiej, takie jak metoda przetworstwa
(rozbidr migsa, schiadzanie, trymowanie, solenie, lezakowanie, mycie i susze-
nie, konserwowanie czy w koncu podziat i konfekcjonowanie; ocena zaktadow
przetworstwa [sekcja E]).

Oddzielny rozdziat jest poswigcony uwypukleniu zwiazkéw zachodzacych
pomiedzy wytwarzanym produktem i jego otoczeniem geograficznym. Swiadczy
to o wadze tego czynnika w calej procedurze unijnej. W odniesieniu do szynki
parmenskiej chodzi o ukazanie ewolucji procesu hodowli $win w rejonie pot-
nocnych i $rodkowych Wloch, opartego na lokalnych zasobach paszowych.

¢ Na podstawie: http://www.prosciuttodiparma.com/pdf/en_UK/specifications.pdf..., s. 1-83.
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Szczegdlnie istotny jest tutaj wplyw lokalnego otoczenia na przebieg procesu
produkc;ji (sekcja F).

Koncowy rozdziat dotyczy kwestii nadzoru nad dziatalnoscia konsorcjum
oraz regulacji ochrony marki produktu we Wtoszech i za granicg, wraz z procedu-
rg ochrony marki (sekcja G).

Celowo przytaczamy rdzne szczegdtowe elementy, wymagane we wniosku,
gdyz obok elementu okreslonej procedury, obowigzujacej w tym zakresie, wyjat-
kowo wazne jest podkreslenie holistycznego podejscia do wytwarzania tego tra-
dycyjnego produktu oraz potozenie ogromnego nacisku na spetnienie standardow
wymaganych na kolejnych etapach jego wytwarzania. Ma to szczeg6lne znacze-
nie w kontekscie polskim, gdzie procedury te sa stosowane dopiero od niedawna.

Specyfika nazwy produktu — ,,szynka parmenska”

We Witoszech nazwa produktu ,,szynka parmenska” na poziomie krajowym
byta chroniona prawnie od roku 1970 rozporzadzeniem rzadowym (No 506
74.07.1970) — okreslajacym pochodzenie produktu, geograficzny obszar jego wy-
twarzania oraz kluczowe cechy i atrybuty wyrobu finalnego. Warunkiem ubiega-
nia si¢ o ochrong produktu na obszarze UE jest bowiem zawsze jego wczesniejsza
ochrona prawna na terenie kraju pochodzenia.

Nazwa ta jest zarezerwowana wytacznie dla szynek o wadze siedmiu—dzie-
wieciu kilogramow, wyprodukowanych z hodowli prosiat (majacych dziesigc
miesigcy) — pochodzacych z autoryzowanych obszarow produkcji. Waznym
elementem procesu produkcji jest utrzymanie wagi konfekcjonowanych szynek
na poziomie minimum siedmiu kilogramow.

Dla hodowli trwajacej okoto 12 miesigcy dopuszcza si¢ wagge szynki powyzej
dziewigciu kilograméw. Za unikatowe atrybuty szynki parmenskiej, obok jej wagi
oraz koloru migsa, uznaje si¢ specyficzny zapach i aromat. Kontrola jakosci opie-
ra si¢ na kombinacji parametréw organoleptycznych, a takze chemicznych (za-
warto$¢ soli, rozpuszczalnego azotu oraz stopien wilgotnosci). Odnosnie do do-
puszczalnej zawartosci poszczegodlnych substancji stosowane sg $ciste parametry
wyrazane w procentach i bedace przedmiotem laboratoryjnych pomiarow.

Procedury wymagaja takze okreslenia dla wyrobu finalnego stopnia zawar-
tosci thuszczu, jego konsystencji oraz grubosci warstwy thuszczowej. W zalezno-
sci od wagi szynki grubos¢ tej warstwy wynosi od 15 do 30 mm i jest jednym
z czynnikoéw klasyfikacji jako$ci surowca. Konczyny prosigt, po rozbiorze migsa
w rzezni, powinny trafia¢ do produkcji w ciggu 24 godzin i by¢ poddane obrobce
nie po6zniej niz po 120 godzinach (czyli po pieciu dniach). Te procedury §wiadcza
jednoznacznie o precyzyjnej kontroli procesu wytwarzania na kazdym z etapow
fanicucha dostaw. Dlatego tez przyjeta procedura precyzyjnie okre§la warunki
i czas przechowywania migsa przed skierowaniem go do produkcji. Surowiec
migsny wykorzystywany do produkcji szynki parmenskiej nie moze by¢ takze
zamrazany ani konserwowany z uzyciem dodatkowych substancji.
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Szynka parmenska moze by¢ takze sprzedawana w plasterkach bez kosci,
ale warunki jej paczkowania sg bardzo doktadnie okreslone. Proces pakowania
powinien odbywac¢ si¢ rowniez na wyznaczonym obszarze produkcji — pod odpo-
wiednim nadzorem. Opakowania musza by¢ oznaczone specjalnym trojkatnym
znakiem konsorcjum, umieszczonym w gornym lewym rogu i zajmujacym 25%
powierzchni opakowania. Na opakowaniu musi znajdowac si¢ tez nazwa ,,Szynka
parmenska” i informacja, ze proces konfekcjonowania byt realizowany pod nad-
zorem Parmenskiego Konsorcjum Producentow Szynki’.

OKkreslenie geograficznego obszaru pochodzenia
Typowy obszar produkcji szynki parmenskiej zostat zdefiniowany jako
terytorium prowincji Parma, w ramach historycznego wloskiego regionu
Emilia-Romagna,
przechodzac w kierunku drogi do Emilia, do maksymalnej wysokosci 900 metrow,

na wschodzie w kierunku rzeki Enza, a na Zachodzie do rzeki Stirone. Obszar ten jest wigc
tradycyjnie wyodrebniony geograficznie i historycznie.

Celowo podajemy te szczegoly, gdyz ma to ogromne znaczenie w przypadku
produktéw chronionych przepisami unijnymi z uwagi na ich jakos¢ i miejsce po-
chodzenia produktu.

W przypadku szynki parmenskiej przyjeto dodatkowe zatozenia restrykcyj-
ne, ze firmy zajmujace si¢ przetworstwem, krojeniem i paczkowaniem szynki po-
winny by¢ usytuowane na tym samym obszarze geograficznym. Mamy wigc tutaj
bardzo istotne zawezenie zwigzane z tancuchem dostaw i usytuowaniem wszyst-
kich ogniw procesu przetworstwa na terenie danej prowincji.

Z kolei surowiec uzywany do produkcji szynki parmenskiej pochodzi ze
znacznie rozleglejszego obszaru, obejmujacego takie regiony Wioch, jak Emilia-
-Romagna, Veneto, Lombardia, Piemont, Molise, Umbria, Toskania, Marche,
Abruzzo oraz Lazio. Mimo iz rejon dostaw surowca jest znacznie wigkszy, to jest
on réwniez bardzo precyzyjnie okreslony rozporzadzeniem No 26 z 13 lutego
1990 1., z pézniejszymi zmianami z 19921 1993 r.

Obecnie istnieje okoto 5600 certyfikowanych ferm hodowlanych, zajmuja-
cych si¢ hodowlg $win na potrzeby produkcji szynki parmenskiej oraz 220 auto-
ryzowanych rzezni. Regulacja okresla rowniez precyzyjnie rasy zwierzat, ktore
mogg stanowi¢ przedmiot hodowli i ktore musza by¢ zarejestrowane we wloskim
zwigzku hodowcow. Regulacje dotyczace uboju zaktadaja, ze przedmiotem uboju
moga by¢ jedynie w petni zdrowe sztuki, a mi¢gso powinno by¢ dobrze odsgczone
z krwi. Maciory oraz knury nie moga by¢ przedmiotem uboju.

Przewidziano réwniez szczegétowe procedury zywienia zwierzat w fazie
hodowlanej. Pokarm podawany w czasie hodowli powinien by¢ przygotowany

7 Whoskie rozporzadzenie No 26 z 13.02.1990 r., http://www.prosciuttodiparma.com/pdf/en_
UK/specifications.pdf..., s. 8—12.
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w formie ptynnej (zupa lub zacier czy papka) z dodatkiem serwatki, a tucz winien
by¢ prowadzony do poziomu 80 kilograméw wagi. Sktad paszy zostal rowniez
doktadnie okreslony (zawarto$¢ zb6z i substancji zbozowych; maczka sojowa
oraz rybna etc.). Doprecyzowano takze fazy procesu zywienia i tuczenia zwierzat,
zaczynajac od 6-tygodniowej fazy karmienia prosiat przez macior¢ i przechodzac
nastepnie przez kolejne etapy karmienia pasza, pozwalajace uzyskiwac zaktadane
przyrosty wagi.

Funkcje kontrolno-nadzorcze sg sprawowane przez specjalne agendy rzado-
we podlegte wloskim ministerstwom rolnictwa i gospodarki lesnej, przemystu
oraz zdrowia, jak rowniez handlu i rzemiosta. Znakowanie prosiat przeznaczo-
nych do hodowli powinno by¢ dokonane najpdzniej w 45 dni po ich urodzeniu.

Geograficzny obszar pochodzenia produktu

Niektore whoskie produkty zywno$ciowe wyrdzniajg si¢ gtdéwnie rodzajem
surowca uzytego do ich produkcji; inne specyfika samego procesu produkcji
W powiazaniu z okre§lonym obszarem ich wytwarzania. Ochrona produktu z uwa-
gi na miejsce jego pochodzenia pojawia si¢ wszedzie tam, gdzie zakup produktu
przez konsumenta wigze si¢ z okreslonym systemem udzielonych mu gwarancji.
W kontek$cie wioskich produktow tradycyjnych oraz regionalnych pojawia si¢
rowniez aspekt znaczenia swoistej symbiozy, jaka wytworzyla sie przez wieki po-
migdzy cztowiekiem oraz srodowiskiem naturalnym, w ktorym zyt oraz produk-
tami, ktore wytwarzal w tym srodowisku. W takim ujeciu spojrzenie na produkty
tradycyjne ma wymiar prawdziwie interdyscyplinarny, gdyz taczy w sobie aspek-
ty historyczne, kulturowe oraz prawne (ochrona okre$lonych marek i receptur).
Produkt tradycyjny ma zawsze swojg prawdziwag tozsamos$¢, glteboko osadzona
w $rodowisku naturalnym, z ktérego si¢ wywodzi.

W przypadku wloskich produktow zywnosciowych ich tozsamos¢ ma wy-
miar prawdziwie historyczny oraz kulturowy. Poczatki produkcji szynki parmen-
skiej sg bardzo wyraznie osadzone w okreslonym miejscu. To samo dotyczy zro-
det pochodzenia surowca wykorzystywanego do jej wytworzenia.

Swinia jest zwierzeciem ,,wszystkozernym” i tym samym relatywnie fatwym
do oswojenia i udomowienia. Historycznie pozwolito to udomowic ,,dzikie §wi-
nie” i doprowadzi¢ do powstania ich zorganizowanych hodowli. Przyczynito si¢
to jednocze$nie do powstania w kazdym regionie kulturowym odmiennych gatun-
kow tych zwierzat. Takim specyficznym obszarem kulturowym — hodowli $win
— byl réwniez obszar doliny rzeki Po w pétnocnych Wioszech. ,,Przeksztatcenie”
swin w zwierzeta hodowlane dokonato si¢ jednak dopiero w pdzniejszych cza-
sach. Wiazatlo si¢ to gtdéwnie z samym procesem zywienia oraz rozwojem hodowli
przemystowe;.

Ocenia sig, ze proces udomowienia $win nastapil po raz pierwszy w base-
nie Morza Srodziemnego, a zwlaszcza w poocnych regionach Wioch. Nastapito
to, jak oceniaja historycy, w dolinie rzeki Po, w okresie cywilizacji celtyckie;j.
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Mozna, w ich opinii, méwi¢ wowczas o procesie potowicznego udomowienia
dzikich swin, gdyz cze$¢ z nich ciggle zyla w stanie dzikim. Mieszkaty one w la-
sach, gdzie zywily si¢ zotgdziami oraz owocami le§nymi. Mate warchlaki zyty
w poblizu ludzkich osad, gdzie byty dokarmiane resztkami, przyzwyczajajac si¢
do kontaktu z ludzmi. Niektorzy autorzy wzmiankujg fakt dokarmiania dzikich
swin przez ludzi w epoce Etruskéw w dolinie Po®.

W badaniach archeologicznych dotyczacych okresu Etruskow stwierdzono,
ze blisko 60% kos$ci znalezionych w miejscach wykopalisk nalezato do §win.
W tamtych czasach, w opinii archeologéw, §winie zabijano w wieku dwu—trzech
lat, co $wiadczy, iz w dolinie rzeki Po byly one ciggle obecne. W tekstach z oma-
wianego okresu mowa jest o duzych lasach degbowych oraz obfitosci swin w tej
dolinie. Z okresu rzymskiego pochodza réwniez relacje mowiace, ze region
Emilia byt dla catych Wtoch dostarczycielem zotedzi oraz zywigcych si¢ nimi
$win. Swinie z tego regionu stanowily pokarm dla legionow rzymskich (Polibiusz,
IT w. p.n.e.). Wedlug dostepnych zrédet historycznych poczatki nowoczesnych
hodowli $win sig¢gajag czasoOw rzymskich, gdyz woéwczas opracowano zasady in-
tensywnego tuczu wyselekcjonowanych zwierzat.

W epoce Longobardéw hodowla §win rozszerzyla si¢ na tereny le$ne. Kultura
hodowli tych zwierzat — zaszczepiona przez Longobardow — byta woéwczas row-
niez powszechna w rejonie Padwy i Modeny oraz w Veneto. W $redniowieczu
bardzo si¢ rozwinglo pasterstwo i lesna hodowla §win. Z tego czasu pochodzi
tekst mowiacy, ze ,,Las Alfiano” moze wyzywic (dostownie — utuczyc¢) 700 swin’.
W lasach budowano rowniez swoiste szatasy (porcaritie) dla zwierzat, chronigce
je w okresach pogorszenia pogody. W czasie zimowym stada $win byty przeno-
szone do wiejskich gospodarstw i cyklicznie stanowily przedmiot uboju.

Na podstawie $redniowiecznej ikonografii odnalezionej przez wtoskich ba-
daczy'® wnioskujemy, ze §redniowieczne $winie z doliny Po byty drobne i szczu-
pte, o dlugich i smuktych konczynach, w kolorze ciemnorudym lub czarnym.
Osadnicza forma hodowli $wif zostata zapoczatkowana w X 1 XI w.

Piero De Crescenzi, trzynastowieczny agronom z Bolonii napisat, ze

Swinie musza by¢ karmione zotedziami, kasztanami lub jeczmieniem i pszenica, gdyz pro-
dukty te nie tylko przydaja im wagi, lecz dzigki nim ich migso zyskuje wspaniaty zapach i smak.

Z tekstow historycznych z konca XVIII w. wynika, ze w Parmie rocznie bito
ok. 4500 $win, ktore byly konsumowane glownie w klasztorach i w zakonach.

8 Dancer (1984), writings of Polibius (Storie, XII, 4) and that of M.T. Varrone (De Re Rustica,
11, 4, 9) — cyt. za http://www.prosciuttodiparma.com/pdf/en_UK/specifications.pdf..., s. 27-43.

9 M. Baruzzi, M. Montanari, Porci e porcari nel medioevo, paesaggio economia alimentazi-
one, Libreria SEAB, Bologna, Clueb 1981, cyt. za: http://www.prosciuttodiparma.com/pdf/en_ UK/
specifications.pdf..., s. 29.

19 Ibidem, s. 30.
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Rekomendowano jednoczes$nie utworzenie w Parmie dwoch rzezni podobnych
do tych, jakie dziataty w Bolonii.

Zrédta historyczne potwierdzaja takze zainteresowanie konsumpcja wieprzo-
winy w czasach rzymskich (Susini 1960). Na ubdj kierowano zwierzgta w wieku
od roku do dwoch lat. Wigkszos¢ swin bito w listopadzie 1 w grudniu oraz gene-
ralnie zimg (Marcuzzi, Vannozzi 1981). Solenie byto gtowng metoda konserwo-
wania mig¢sa.

Historyczne wzmianki o szynce z doliny Po

Pierwsze wzmianki o solonych, §winskich konczynach pochodza z V w.
przed nasza erg. Rzymianie znali juz szynke, nazywana wowczas perna (Varrone,
De Lingua Latina). Elementem stluzacym dobrze konserwacji migsa w rejonie
Parmy byly naturalne solanki wystepujace w poblizu miast Salsomaggiore oraz
Salsominore!!. Historycy nie maja watpliwos$ci, ze obecno$¢ tych naturalnych sto-
nych zrédet wptyneta bezposrednio na tradycyjng technologie konserwacji mi¢sa.

Specyfika pozniejszej hodowli §win w dolinie Po pozostal powolny proces
tuczu oraz ubdj dojrzatych, przy jednoczesnym oszczedzaniu miodych sztuk.
Do uboju kierowano ciezkie sztuki o dobrze umig$nionych konczynach i cienkiej
warstwie thuszczu. Historycznie zachowano t¢ sama technologi¢ przechowywania
miesa, przy pewnych réznicach regionalnych zwigzanych z wahaniami pogodo-
wymi i zmianami w warunkach zywienia zwierzat. Z badan wtoskich historykow
wynika takze wniosek, ze hodowla §win byta nieodlagcznym elementem $rodo-
wiska naturalnego w dolinie rzeki Po. Formy tej hodowli ewoluowaty natomiast
wraz z procesem udomowiania omawianej kategorii zwierzat i doskonalenia me-
tod ich zywienia'.

W procesie uboju i przetworstwa migsa wieprzowego ogromng role odgrywa-
ty czynniki sezonowosci powigzane z warunkami klimatyczno-pogodowymi oraz
wykorzystanie soli z naturalnych solanek. Wzgoérza otaczajace Parme stanowity
pod tym wzgledem dogodne srodowisko z uwagi na obecnos$¢ naturalnie zasolo-
nych zrédel wody. Jednoczesnie poziom wilgotnosci srodowiska byt tu relatywnie
niski. Podobnie korzystne warunki wystepowaly w rejonie Modeny oraz w calym
regionie Veneto.

W tym rejonie znane byto powiedzenie, ze ,,zrobienie szynki w dolinie Po wy-
magato, by $winia przezyla dwie zimy, a szynka dwa kolejne lata”. Tylko dojrzata
$winia mogta stuzy¢ do wyrobu ,,postarzatej szynki”. Proces naturalnego ,,starze-
nia si¢ szynki” byt z kolei gwarancja zachowania jej naturalnego, intensywnego
aromatu. Dla przebiegu tego procesu wazne byto rowniez ograniczone uzywanie
soli, specyficzne otoczenie naturalne oraz brak innych dodatkow konserwujacych
(takze dymu). Srodowisko miato kluczowy wptyw na proces hodowli, w tym zy-
wienia trzody chlewnej (stopniowe dojrzewanie).

W Ibidem, s. 33.
12 7rodlo: ibidem, s. 27-43.
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Mniejsza zawarto$¢ soli stuzyta przede wszystkim zachowaniu naturalne-
g0, bardzo intensywnego aromatu mig¢sa — szynki. Unikatowos¢ srodowiska na-
turalnego doliny rzeki Po umozliwita zarazem powstanie na tym terenie kilku
odmian szynek znanych jako ,,Prosciutto di Parma”, ,,Prosciutto di San Daniele”,
»Prosciutto di Modena” oraz ,,Prosciutto di Veneto”. Roznice w przypadku wy-
mienionych odmian szynek dotycza gtéwnie formy i ksztattu, a ponadto zwigzane
sa z dojrzatoscig zwierzat, procesem ich hodowli oraz technikami produkcji.

Specyfika szynki parmenskiej

W opinii historykéw produkcja szynki parmenskiej oraz innych wyrobow
migsnych regionu (takich jak culatello czy culattello), byta wzmiankowana
w wielu dokumentach historycznych — m.in. w La Secchia Rapita (The Stolen
Pail) Alessandro Tassoni (1622). Pochodzenie wloskiej nazwy prosciutto, ozna-
czajacej szynke, wywodzi si¢ od stowa perxuctus, co oznaczato ,,bardzo wysuszo-
ne mi¢so”. Z kolei stowo Spalla wiazane jest z nazwg miasta Spalla di S. Secondo
polozonego blisko Parmy, w sasiedztwie rzeki Po, a oznacza topatke wieprza
(jego ramig), ktora jest zasolona i wysuszona, przez krotki czas, zanim zostanie
ugotowana przed spozyciem. Wioskie stowo spalla (,,rami¢”) jest tez kojarzone
z tacinskim Spatulam.

Culatello, ktore byto tradycyjne produkowane w potudniowej cze¢sci regio-
nu Parmy, bylo robione z czesci swinskich konczyn. Migso bylo solone, a na-
stepnie suszone na wolnym powietrzu. Culatello po raz pierwszy wzmiankowa-
no w 1322 r., w Historii Miasta Parma, napisanej przez Bonaventur¢ Angelisa,
w kontekscie opisu wspaniatej uroczystosci zaslubin Andrei dei Conti Rossi oraz
Giovanny del Conti Sanvitale. Malzonkowie otrzymali w prezencie od swoich
kuzynéw, markiza Pallavicino z Busseto oraz ksigcia Rossi di Zibello, wspaniate
migsiwo zwane culatello. Ewolucja procesu przygotowywania migsa doprowa-
dzita do produkcji lekko solonej, wrecz ,,stodkiej” szynki parmenskiej, powsta-
jacej w korzystnym $rodowisku naturalnym, cechujacym si¢ niska wilgotnoscia.

Wtoscy historycy i badacze tego regionu, ktorzy opracowali wniosek dla Unii
Europejskiej, powotuja sie tez na wiele zrodet i opracowan historycznych ukazu-
jacych rozne aspekty hodowli zwierzat oraz ich zywienia, ktore pochodza z wieku
XVI oraz pézniejszych epok'.

13 0. Landi, Commentario delle piu notabili e mostruose cose d’ltalia (Commentary on the
most notable and monstrous things in Italy), Bariletto, Venice 1569; rekopis anonimowego autora
o rolnictwie regionu z 1744 r.; P.L. Spaggiari, Insegnamenti di Agricoltura parmigiana del XVIII
sec. (Lessons on Parma Agriculture in the 18" Century), Silva, Parma 1964; anonimowy autor trak-
tatu dla Jego Ekscelencji Mederico-Luigi-Elia Moreau Saint-Mery, Trattato sopra i Majali (Treatise
on Pigs); U. Rozzi, L allevamento suino in provincia di Parma (Pig breeding in the Parma prov-
ince), b.m. 1932; idem, [ suini (Swine), Parma 1937; P. e O. Cassella, Manuale per I’allevamento
del maiale (Manual of Pig Breeding), b.m. 1880; A. Lemoigne, Torniamo all’antico? (Should we
go back to old times?), Parma 1893; Strobel 1844 — cyt. za: http://www.prosciuttodiparma.com/pdf/
en_UK/specifications.pdf..., s. 27-43.
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Z dokumentacji przedstawione]j przez autoréw wniosku unijnego o ochrong
produktu wynika, ze tematyka hodowli §win byla wyraznie obecna w literaturze
historycznej tego regionu i jest tutaj mocno zakorzeniona. Wzmianki historyczne
obecne w réznych zrodtach odnosza si¢ zresztg do bardzo rdéznych aspektow tego
procesu. Pierwsze zapiski dotyczace produkcji szynki w regionie Parmy pocho-
dza z poczatkow XIV w. Nazwa ,,Prosciuto di Parma” pojawita si¢ po raz pierw-
szy w tekscie z 1386 r.'* Szynke parmenska mozna odnalez¢ takze na olejnych
martwych naturach z XVII w., najstynniejsza z nich namalowat N. Levol®.

Specyfika regionu Parmy polega niewatpliwie na wspotwystepowaniu hodow-
li $win oraz produkcji seréw typu ,,Parmigiano-Reggiano”. Owa symbioza rzuto-
wata takze na sposob odzywiania §win produktami ubocznymi procesu produkcji
seréw. Produkty te byly dodawane do ptynnej paszy dla prosiat i zdecydowanie
rzutowaty na jakos¢ uzyskiwanego pozniej migsa. Owa symbioza jest najlepszym
dowodem powigzania specyfiki tego tradycyjnego produktu z tozsamos$cia danego
regionu, gdzie formy hodowli oraz produkcji wyrosty ze szczegdlnych warunkow
otoczenia panujacych na wsi oraz ogolnie, w srodowisku naturalnym.

Oba rodzaje tradycyjnej produkcji regionalnej — szynki oraz seréw — byty
oparte na naturalnym procesie i braku konserwujacych dodatkow z wyjatkiem
soli, a takze na bardzo doktadnej kontroli poziomu wilgotno$ci oraz temperatu-
ry, jakie powinny panowac¢ w pomieszczeniach produkcyjnych. Mamy tutaj wigc
do czynienia z cigglo$cig pewnych procesow i1 procedur wypracowanych histo-
rycznie. Mimo wzrostu skali produkcji zachowano ciagtos¢ kluczowych, okre-
slonych zasad, co powoduje, ze opisywane produkty spetniajg kryteria wyroboéw
tradycyjnych.

Specyfika wspolczesnych proceséw produkcyjnych tradycyjnej szynki
parmenskiej — rola konsorcjum producentow

Poczatek XX w. przyniost rozkwit produkcji oraz sukces handlowy omawia-
nego wyrobu. Czynnikiem, ktory odegrat tutaj wazna role byty specjalnie chtodzo-
ne magazyny, a takze rozwo6j nowoczesnych technik produkceji. Nowe rozwigzania
umozliwity wzrost skali produkcji, a jednocze$nie kontrole procesu konserwacji
i przechowywania gotowych wyrobow. Nowoczesne techniki produkeji i prze-
chowywania pozwolity ograniczy¢ znaczenie wielu czynnikow niepewnosci, ja-
kie towarzyszyly wczesdniej procesowi przechowywania oraz konserwacji migsa.

Wedhlug Guglielmo Bonatiego, ktory w tej branzy przepracowal ponad 50 lat,
w tym okresie dostosowano technologie do wyzwan, przed ktorymi stangt oma-
wiany sektor produkcji. Wprowadzenie techniki chlodnictwa niewatpliwie go
zrewolucjonizowato. Wyeliminowano czynnik sezonowosci, ktory w przesztosci

4 Pacta ordines et statuta dacy douane salis (1386) (ASP Common Fund, b. 1765), cyt za:
(Tacca 1990).
15 Natura morta con prosciutto”, oil on canvas, Parma, private collection, cyt za: (Tacca 1990).
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oznaczal np. niemozno$¢ uboju zwierzat w okresie letnim. Sukces wprowadza-
nych zmian zalezat gtownie od mozliwosci kontroli wilgotnosci oraz temperatury
w procesie produkcji i konserwacji migsa. Przejécie od produkcji rzemieslniczej
do przemystowej doprowadzito jednoczesnie do bankructwa wielu drobnych pro-
ducentéw wyspecjalizowanych w tradycyjnej metodzie wytwarzania szynek.

Do wybuchu II wojny $wiatowej szynka parmenska trafiata gtdwnie na ry-
nek wewnetrzny. Po I wojnie rozwdj produkeji serow ,,Parmezan”, doprowadzit
do rownoleglego wzrostu hodowli §win, opartej na nowej diecie taczacej serwatke
— pochodzacg z produkcji sera — z mieszankg zbdz. Na skutek szybkiego roz-
woju rynku wewnetrznego wyrob szynek rozprzestrzenit si¢ na cata doling rzeki
Po. Wielu przedsiebiorcow podjeto decyzje o rozwoju swych zaktadéw. Opisane
trendy doprowadzity do otworzenia w 1963 r. dobrowolnego konsorcjum produ-
centow tradycyjnej szynki parmenskiej.

Najwazniejszym celem konsorcjum byta ochrona praw producentéw produk-
tu tradycyjnego, jakim byta szynka parmenska (,,Prosciutto di Parma”), oraz sty-
mulowanie jego produkcji i sprzedazy. Cztonkowie konsorcjum chcieli stworzy¢
skuteczny system ochrony unikatowego produktu przed nielojalng konkurencja
1 zagwarantowac sobie prawng ochron¢ z uwagi na miejsce pochodzenia (DPO).
Odpowiednie rozporzadzenie w tej sprawie wydano w 1970 r. W konteks$cie spo-
tecznym, a zarazem kulturowym, dolina rzeki Po stanowi swoistg jednos¢. Jest
to widoczne w procesie hodowli §win oraz przetwodrstwa migsa wieprzowego.
Wypracowano tutaj niewatpliwie swoisty model udomowienia, a nast¢pnie ho-
dowli $win i produkcji unikatowej szynki parmenskiej. Mimo ewolucji tego mo-
delu pozostat on w Scistej symbiozie z lokalnym $rodowiskiem naturalnym oraz
lokalnymi zwyczajami.

Specyfika sekwencji produkcji szynki parmenskiej

Rola konsorcjum byto takze precyzyjne opisanie procesu produkcji. Opis ten
stat si¢ podstawa ustalenia okre§lonych zasad i procedur wymaganych pozniej
w procesie autoryzacji i audytu producentdow ubiegajacych si¢ o statut wytwor-
cow produktow tradycyjnych. W tych warunkach nie moze dziwi¢ fakt, ze proces
ow zostal bardzo doktadnie skatalogowany. Opisy przypominaja wrgcz swoiste
podreczniki procedur oraz jako$ci produktu's.

Proces produkcji szynki parmenskiej zostal opisany bardzo precyzyjnie.
Obejmuje on dziewie¢ faz, w tym takie, jak dzielenie migsa, jego schtadzanie,
trymowanie, solenie, lezakowanie, mycie i suszenie, przygotowanie do konser-
wacji — formowanie, smarowanie, porcjowanie i samg konserwacje.

Zwierzeta przeznaczone do uboju powinny by¢ zdrowe 1 wypoczete, bez kar-
mienia przez ostatnie 15 godzin. Po uboju szynki sg umieszczane w specjalnej
chtodni na 24 godziny. Niska temperatura utwardza mig¢so, co pézniej utatwia

16 Cyt. za http://www.prosciuttodiparma.com/pdf/en_UK/specifications.pdf..., s. 44-48.
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proces trymowania. Trymowanie polega na zdzieraniu skory oraz ttuszczu i for-
mowaniu szynki na ksztatt , kurzego udka”. Trymowanie obok funkcji czysto
estetycznej ma réwniez utatwic¢ pozniejszy proces solenia. Po fazie trymowania
konczyny tracg okoto 24% swojej wagi, co jest efektem usunigcia warstwy mig¢sni
i thuszczu. Solenie odbywa si¢ w specjalnym zaktadzie. Konczyny gotowe do so-
lenia powinny mie¢ wlasciwg temperature, gdyz migso nadmiernie schtodzone
absorbuje bardzo mato soli. Na skorg naktada si¢ mokrg sol, a na szczupte partie
konczyn suchg sol. Poza solg nie wolno stosowa¢ zadnych substancji chemicznych
czy konserwantow. Nie stosuje si¢ rowniez dymu. Magazyny, w ktorych przecho-
wuje si¢ zasolong szynke, utrzymuja temperature od jednego do czterech stopni
oraz wilgotno$¢ 80%. Szynki przechodza przez dwie fazy solenia. Kolejna faza
polega na lezakowaniu (od 60 do 90 dni). Szynki traca wéwczas ok. 10% swojej
wagi. Nastepnie sg myte i suszone w specjalnych suszarniach lub na wolnym po-
wietrzu, w czasie suchej, wietrznej i zarazem stonecznej pogody. Szynki wieszane
sa na specjalnych tradycyjnych drabinach, przy otwartych oknach. Pdzniej sa bite
i formowane, by nabra¢ odpowiednich ksztattow. W tej fazie tracg dalsze 8-10%
wagi. Kolejna faza, jaka jest natluszczanie, stuzy zmigkczeniu zewnetrznych wio-
kien i mig$ni oraz zapobiezeniu ich zbyt szybkiemu wysychaniu. Natluszczanie
nie jest traktowane przez wloskie prawo jako dodatkowy sktadnik wyrobu.

Nastepng faza jest krojenie i konserwacja. Po siedmiu miesigcach szynki
przenoszone sa do specjalnych piwnic, ktore sg chtodniejsze i mniej wentylowane
niz wczesniejsze pomieszczenia. W czasie tej fazy szynki sa testowane z uwa-
gi na swoj aromat za pomocg specjalnego probnika, kontrolujacego rézne partie
wyrobu (naktuwanie i testowanie). Pozwala to oceni¢ przebieg catego procesu.
W tym okresie szynki tracg kolejne 5% swojej wagi. Po tej fazie (facznie proces
trwa dziesie¢ miesigcy) osiggaja wage docelowy siedem—dziewig¢ kilogramow
i moga by¢ oznakowane przez autoryzowang jednostke znakiem ,,Ksigzecej ko-
rony” bedacej markowym symbolem szynki parmenskiej. Wszyscy producenci
wytwarzajacy wspomniany wyrob sa certyfikowani wedlug $cisle okreslonych
regut i tylko po ich spetnieniu moga zajmowac si¢ ta produkcja. Ponadto musza
spelnia¢ wszelkie wymogi sanitarne i weterynaryjne.

Tradycje regionu Parmy w hodowli §win

Z danych statystycznych podawanych przez konsorcjum wynika, ze w 1926 1.
pogltowie swin wynosito 2,75 miln sztuk, z czego 1,4 mln tuczono w pétnocnych
Wioszech, a 0,57 mln sztuk w regionach centralnych. W dolinie rzeki Po, w okre-
sie miedzywojennym spotykano trzy rodzaje hodowli. Mate hodowle przydomo-
we, gdzie niewielkie stado byto zywione gtownie resztkami zywnosci oraz wa-
rzywami. Ten model hodowli miat gtownie charakter autarkiczny, z czasem ulegt
zanikowi. Drugi rodzaj hodowli — tzw. pétdziki — byl prowadzony wzdtuz pasma
Apeninow oraz w rejonach Lombardii i Veneto na przedgorzu alpejskim. Wreszcie
trzeci — przemystowy typ hodowli — rozwinat si¢ juz w XIX w. Nowoczesne fermy
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hodowlane pojawity si¢ natomiast we Wtoszech pod koniec XIX w. (1872 1.), kie-
dy sprowadzono z Anglii §winie rasy Yorkshire. Kazda z wtoskich prowincji miata
swoja odmiane hodowlang (Emilia, Bolonia, Parma, Romagna, Veneto, Toskania,
Umbria). Przejécie od fazy niezaleznego chowu do nowoczesnych chlewni zosta-
to zapoczatkowane juz w XIX w. Udomowianie pewnych ,,potdzikich ras” wigza-
fo si¢ rowniez ze zmniejszeniem powierzchni lasow.

W regionie Potnocnych Wtoch produkcja §win byta powigzana z produkcja
mleczarska. Serwatka i maslanka, jako produkty uboczne procesu produkcji ma-
sta i serow, byly wykorzystywane w regionie Emilii oraz Lombardii takze jako
sktadniki paszy dla $win. Zgodnie z regulacjami unijnymi do produkcji szynki
parmenskiej moga by¢ wykorzystywane jedynie cigzkie sztuki, z ang. heavy pigs.
Regulacje unijne odrdzniaja je od 1zejszych sztuk (light pigs). Terytorium dla tego
typu hodowli zostato réwniez precyzyjnie okreslone na terenie potnocnych i $rod-
kowych Wtoch.

Rola konsorcjum w procesie ochrony i promocji produktu

Proces kontroli jest realizowany przez przedstawicieli konsorcjum wspot-
pracujacych z gremium niezaleznych ekspertow. Tym samym podmiot prywat-
ny, jakim jest konsorcjum, spetnia rowniez pewne funkcje publiczne, pod nadzo-
rem administracji centralnej. Oprocz funkceji kontrolno-nadzorczych zwigzanych
z przestrzeganiem ustalonych standardéw konsorcjum odgrywa rowniez duzg rolg
marketingowa, polegajaca na promowaniu produktu w kraju i za granica, uczest-
nictwie w targach i wystawach oraz rozbudowywaniu réznych form komunika-
cji marketingowej. Konsorcjum ma rowniez na celu aktywne wspieranie swoich
cztonkow w dziataniach produkcyjnych oraz marketingowych, prowadzonych
w kraju i poza nim. Podejmuje ono tez wszelkie dziatania shuzgce ochronie inte-
resow swych czlonkéw oraz marki produktu w kraju, a takze za jego granicami.

W swych dziataniach wspolpracuje §cisle z policja kryminalng oraz z prefek-
turg w Parmie, sygnalizujac ewentualne przypadki naduzy¢ prawa w tej dziedzinie.
Konsorcjum moze powiadomi¢ organy kontrolne o zaobserwowanych nieprawi-
dtowosciach i1 zazada¢ przeprowadzenia stosownej kontroli wskazanych podmio-
tow. Dotyczy to catego tancucha produkcji i dystrybucji chronionego prawem
produktu, jakim jest szynka parmenska. Proces kontroli dotyczy réwniez znako-
wania wyrobow markowych, procesu konfekcjonowania i pakowania badz ewen-
tualnych naduzy¢, ktore si¢ z tym wiaza (imitacje, podrobki) etc. Konsorcjum
jest zobowiazane rowniez do przygotowywania sprawozdan z przeprowadzanych
kontroli i formutowania zalecen w tym zakresie.

Z uwagi na bardzo duza dynamike eksportu szynki parmenskiej konsorcjum
jest zobowigzane rowniez do prowadzenia regularnych kontroli procesu dys-
trybucji za granica i zapobiegania przypadkom ewentualnych naduzy¢ w tym
wzgledzie. Dzialania te musza by¢ prowadzone szczeg6lnie w krajach majacych
duzy udziat w catej produkcji konsorcjum (niekiedy nawet 12—-13%). W celu
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zapewnienia swoim cztonkom dodatkowej ochrony podpisano bilateralne poro-
zumienia z odpowiednimi instytucjami we Francji, w Niemczech oraz w Austrii,
jak réwniez migdzynarodowe porozumienia dotyczace ochrony marki i przeciw-
dziatania nieuczciwej konkurencji. Ogotem dziatalnos¢ konsorcjum doprowa-
dzita do wykrycia ponad 300 przypadkow nieprawidlowosci na terenie Niemiec,
Francji, Belgii, Szwajcarii, Austrii, Luksemburga, USA, Argentyny, Kolumbii
i Brazylii. Wigkszos¢ z nich zostata rozstrzygnigta na korzy$¢ cztonkow konsor-
cjum. Dziatania prawne podejmowane w tym zakresie dotyczyly bardzo czesto
roznych ogniw posrednictwa, w tym takze duzych sieci handlowych badz firm
ponadnarodowych, jak tez réznego rodzaju mediéw, w tym sieci telewizyjnych.
Wszystkie te poczynania stuzyty ochronie marki konsorcjum. W wielu krajach
dokonano formalnej rejestracji marki w celu sprawowania jej bardziej efektyw-
nej ochrony. Z oceny prowadzonej dziatalnosci wynika, iz konsorcjum wywigzu-
je sie¢ w pelni z zadan stuzacych ochronie marki zard6wno we Wioszech, jak i za
ich granicami.

Oznakowanie marki ,,Szynka Parmenska”

Przepisy witoskie bardzo precyzyjnie okreslaja system oznakowania chronio-
nej marki produktu. Stuzy temu cate instrumentarium opisujace zasady znakowa-
nia produktu markowego, na r6znych etapach jego produkcji i dystrybucji oraz
w fazie finalnej sprzedazy'.

Koncowym elementem identyfikacji produktu ,,Szynka Parmenska” jest
umieszczenie na nim znaku w formie ,,korony ksiazecej” (,,ducal crown™), po-
twierdzajacego autentyczno$¢ oraz zrodto pochodzenia produktu. Dodatkowym
elementem od roku 1991 jest specjalna piecze¢ umozliwiajaca doktadng iden-
tyfikacje producenta, certyfikowanego przez konsorcjum. Konsorcjum prze-
chowuje rowniez wzor pieczeci do znakowania produktow markowych. Bez
oznakowania ,,ksigzeca korong” produkt nie moze by¢ uznany za autentycz-
ny. Zdarzaty si¢ natomiast przypadki i proby umieszczania podobnego znaku
na szynkach przez konkurencyjnych falszerzy. Dziatania tego typu sa narazone
na procesy karne lub cywilne. Przedmiotem kontroli sg takze czynnosci zwia-
zane z oznaczeniem daty produkcji, uboju oraz kodem identyfikujacym ubojnie
czy zaktad przetworczy.

Z uwagi na rozbudowanie catej kategorii produktow, wyroéznia si¢ ,,Szynke
Parmenska z kos$cig” — ktora jest chroniona z uwagi na miejsce pochodzenia
i identyfikowana adresem firmy przetworczej; ,,Szynke Parmenska — paczkowa-
ng” — chroniong rowniez z uwagi na miejsce pochodzenia oraz identyfikowa-
ng adresem firmy konfekcjonujacej ten produkt, a takze datg produkcji. Przyjete
regulacje prawne zabraniaja stosowania na opakowaniach przymiotnikoéw war-
tosciujacych, takich jak: ,klasyczna”, ,prawdziwa”, ,premium” czy ,super’.

17 7rodlo: ibidem, s. 68—74.
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Dopuszcza si¢ jedynie obiektywne okreslenia, takie jak ,,bez kosci” i ,,w plaster-
kach”. Niedopuszczalne jest rowniez stosowanie innych miejsc lub nazw geogra-
ficznych niz te, ktore sg prawnie chronione.

Wymagania zwiazane z miedzynarodowymi i narodowymi regulacjami
prawnymi

Umowy bilateralne Wtoch z Niemcami (1963 r.) oraz Francja (1964 r.) byly
podstawa ochrony produktu z uwagi na miejsce jego pochodzenia. Szynka par-
menska stanowita element protokotéw tych porozumien. W imig tych porozumien
produkty wloskie, wymienione w protokole, nie mogg by¢ wykorzystywane na te-
rytorium innego kraju, ,,z wyjatkiem zgodnos$ci z przepisami wloskiej legislacji”.
W UE szynka parmenska zostala ,,uznana” z uwagi na swe miejsce pochodzenia
w 1974 r. Wspdlnota uznala tym samym unikatowe cechy produktu. W roku 1981
Wspdlnota zaakceptowala réwniez certyfikaty wystawiane przez producentéw
szynki parmenskiej. Do procesu tego doszto tez na rynku amerykanskim. Przyjete
regulacje maja w duzym stopniu chroni¢ konsumenta, gwarantujac mu wysokiej
jakos$ci produkt. Przepisy prawa przewiduja bardzo surowe sankcje finansowe
wobec uczestnikow catego procesu produkcji oraz obrotu w kraju i za granica
za nierespektowanie ustalonych zasad i procedur.

Przepisy kulinarne

W komunikacji marketingowej dotyczacej produktow tradycyjnych ogromng
role odgrywaja przepisy kulinarne. Sa one nie tylko elementem popularyzacji sa-
mego produktu, ale jednoczes$nie czynnikiem gwarantujacym szerszy zakres jego
wykorzystania przez rozne grupy klientow. Mamy tutaj bowiem do czynienia
z rozbudowaniem segmentacji produktu, m.in. poprzez ukazanie nowych okolicz-
nosci, a zarazem mozliwosci wykorzystania danego produktu, poprzez tworzenie
takze nowych kontekstow dla jego konsumpcji.

Szynka parmenska jest pozycjonowana w $wiadomosci klientow oraz sze-
fow kuchni jako doskonaly sktadnik wszelkiego rodzaju przystawek, nieodlaczny
element dan z makaronem, cz¢$¢ sktadowa réznego rodzaju satatek czy kanapek.
Atutem takiego pozycjonowania produktu jest mnogos¢ jego zastosowan. Tak sze-
roka formuta pozwala na state powigkszanie grona nabywcow produktu w jego
nowych kontekstach kulinarnych. Pozycjonowanie szynki parmenskiej oparte jest
w glownie na elementach marketingu sensorycznego, czyli na akcentowaniu jej uni-
katowego zapachu (zmyst powonienia) oraz jedwabistej tekstury (zmyst wzroku).

W wersjach bardziej wspotczesnych szynka parmenska jest serwowana
w kompozycji ze §wiezymi figami oraz plasterkami dobrze dojrzatych melonow.
W przypadku mtodej generacji klientow pojawia si¢ ona rowniez w towarzystwie
owocow tropikalnych, takich jak papaje, ananasy czy kiwi. Te egzotyczne kon-
teksty powoduja, ze tradycyjny produkt moze by¢ atrakcyjny takze dla mtodszych
miedzynarodowych segmentoéw rynku.
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Z kolei we wtoskiej tradycji kulinarnej pojawia si¢ nowa moda na dekoro-
wanie talerzy zielonymi satatami, skrawkami szynki parmenskiej oraz wiorkami
serow ,,Parmigiano-Reggiano”. Mamy wiec tutaj do czynienia z nowym — wspot-
czesnym wydaniem symbiozy produktow tradycyjnych danego regionu (szyn-
ka oraz sery). Szynka parmenska jest rowniez wykorzystywana z uwagi na swe
walory smakowe i zapachowe jako osobne danie saufe serwowane z warzywami
Woffritto”, a takze jako baza dla roznego rodzaju soséw lub innych potraw. Jest
ona tez polecana jako doskonaty sktadnik smakowo-zapachowy do réznych dan.
W plastry szynki mogg by¢ takze zawijane kawalki ryby badz kurczaka, pieczone
w piekarniku, serwowane nastepnie w towarzystwie biatych win.

Opisane studium przypadku szynki parmenskiej, prawdopodobnie najbardziej
znanego produktu regionalnego we Wtoszech, swiadczy o tym, Ze historia zna-
nych produktéw regionalnych jest bardzo bogata. To bogactwo wynika z ogromnej
tradycji historycznej. Rownoczesnie jednak zyskuje ono obecnie szereg nowych
wymiarow, zwigzanych z jego bardziej wspolczesnym pozycjonowaniem zardw-
no w stosunku do klientoéw wloskich, jak i zagranicznych. Rozbudowany system
kontroli procesu produkcji zapewnia jednoczesnie klientom nader silne gwarancje
jakosci, ktore decyduja o jego wysokiej renomie i zaufaniu klienteli na catym swie-
cie. W dziataniach tych coraz wicksza role odgrywaja nowoczesne instrumenty
komunikacji marketingowej, ktore stuzg atrakcyjnemu pozycjonowaniu produktu.

5.2. KONSORCJUM PRODUCENTOW SZYNKI TOSKANSKIEJ
— ,PROSCIUTTO TOSCANO”

5.2.1. SPECYFIKA PRODUKTU (PDO)

Szynka toskanska (,,Prosciutto toscano”) jest jedng z o§miu wioskich suszo-
nych szynek, ktore maja unijne oznaczenie PDO — chronigce je z uwagi na ozna-
czenie pochodzenia®.

Z tego m.in. powodu szynka toskanska chroniona jest przez specjalnie
do tego celu powotane konsorcjum producentow, tak jak dzieje si¢ to w przypad-
ku pozostatych wyrobow nalezacych do kategorii (PDO). Powotanie konsorcjum
producentéw danego produktu jest jednoczesnie warunkiem rozpoczgcia catej
procedury ochrony produktu, jak rowniez warunkiem ubiegania si¢ o znak unijny
potwierdzajacy t¢ ochrong.

Szynka toskanska na tle innych produktéw swej kategorii wyr6znia si¢ specy-
ficznym zapachem oraz aromatem. W stosunku do produktow regionalnych oraz

'8 Na podstawie: http://www.prosciuttotoscano.com/inglese/home.htm. PROSCIUTTO TO-
SCANO D.O.P. Regolamento (CE) n. 1263/96 DISCIPLINARE DI PRODUZIONE DELLA DE-
NOMINAZIONE DI ORIGINE PROTETTA ,,PROSCIUTTO TOSCANO”.

19 Na podstawie: http://blog.prosciutto.it/en/tag/prosciutto—toscano—consortium/.
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tradycyjnych czynnik aromatu produktow zywnosciowych odgrywa szczegdlnie
istotng rolg. Rola zmystu wechu jest wyjatkowo wazna w grupie produktow zyw-
nos$ciowych, ktorych marki bardzo czesto sg synonimem swoistego ,,doswiadcze-
nia zapachowego”?. Okres dojrzewania, a nastepnie ,,naturalnego starzenia si¢”
dla tego specyficznego wyrobu wynosi zwykle od 10 do 12 miesigcy. Ocenia sig,
Ze tajemnica oraz specyfika zapachu szynki toskanskiej pochodzi nie tyle z prze-
biegu procesu jej solenia, ile z wykorzystania w tym procesie aromatow typowych
dla Toskanii — takich jak czosnek, rozmaryn, jatowiec oraz mirta (stad m.in. Zro-
dto chronionej nazwy PDO).

Szynka toskanska charakteryzuje si¢ tez zaokraglonym ksztattem oraz przy-
ciemnionym kolorem, zwigzanym z wykorzystaniem do jej przygotowania czar-
nego pieprzu. Jej czytelnym znakiem rozpoznawczym, a jednoczes$nie gwarantem
jako$ci oraz miejsca pochodzenia, jest zawsze dobrze widoczna — chroniona pra-
wem nazwa. Wszystkie elementy zwigzane z ochrong produktu sg zawarte w stan-
dardowej regulacji unijnej (DOP), tak szczegdtowo przez nas opisanej wezesniej
dla szynki parmenskie;j.

W przypadku szynki toskanskiej — PROSCIUTTO TOSCANO D.O.P
— (Registrata con Regolamento [CE] n. 1263/96), procedura unijna z 1996 r. okre-
$la precyzyjnie charakter samego produktu, jakim jest surowa szynka toskanska
(art. 1), definiuje doktadnie zasady dotyczace obszaru produkcji surowca zwie-
rzgcego oraz warunki odzywiania trzody chlewnej — wykorzystywanej pdzniej
do produkgji (art. 2). Artykut 2 regulacji unijnej precyzuje, iz szynka toskanska po-
winna by¢ wyprodukowana oraz konfekcjonowana na terenie Regionu Toskanii.
Specyfika surowca wykorzystywanego do produkcji jest okreslona w art. 3 (trady-
cyjne dla regionu Toskanii rasy trzody chlewnej). Metody przerobu surowca mig-
snego precyzuje art. 4, a art. 5 okresla warunki jego dojrzewania. Z kolei art. 6 cha-
rakteryzuje specyficzne cechy fizyczne i organoleptyczne produktu, odrézniajace
go od innych wyrobow podobnej kategorii. Artykut 7 ukazuje formule koncowej
prezentacji produktu dla klienta. Regulacje unijne tworza wigc transparentne ramy
oraz okreslajg warunki, ktore powinny spetniac¢ produkty oznakowane jako szynka
toskanska. Ochronie tych zasad stuzy w szczegdlnosci struktura konsorcjum, ktore
ma by¢ kluczowym gwarantem przestrzegania opisanych warunkow i procedur.

5.2.2. KONSORCJUM OCHRONY SZYNKI TOSKANSKIE]
(,,PROSCIUTTO TOSCANO CONSORTIUM”)

Tak jak wczes$niej zaznaczono, tworzenie konsorcjow dla ochrony dane-
go produktu jest bardzo charakterystyczne dla wtoskich wytworcow produk-
tow tradycyjnych oraz regionalnych. Mamy tutaj do czynienia z potaczeniem

20 Za: (Hulten, Broweus, Dijk van 2011, s. 47-68).
21 Na podstawie: http://www.prosciuttotoscano.com/inglese/home.htm.
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mechanizméw integracyjnych o charakterze oddolnym (dobrowolne zrzeszenia
producenckie) z regulacjami rzgdowymi, a p6zniej unijnymi, stuzagcymi ochronie
danego produktu. Rozwigzania te stworzyly swoista symbioz¢ pomigdzy intere-
sami lokalnych przedsigbiorcow i ich zabezpieczeniem na poziomie krajowym
oraz unijnym.

Konsorcjum producentow szynki toskanskiej powstalo w roku 1990.
Procedura unijna wymagata najpierw stworzenia ochrony produktu na szczeblu
krajowym, a nastepnie dopiero ubiegania si¢ o jego ochrong na szczeblu unij-
nym. Sekwencja postgpowania zaktadata wigc w pierwszej kolejnosci powota-
nie konsorcjum producentéw, nastgpnie uruchomienie systemu ochrony pro-
duktu na szczeblu krajowym, by w koncu ubiegac si¢ o skuteczny mechanizm
ochrony na poziomie unijnym. W wyniku dziatan zainicjowanych przez zarzad
konsorcjum, szynka toskanska uzyskata w 1996 r. status produktu chronionego
na szczeblu unijnym (PDO). Konsorcjum mogto tym samym, od wrzes$nia 1997 r.,
rozpocza¢ produkcje w pelni objeta ochrong nazwy pochodzenia, zgodnie z pro-
cedurami unijnymi.

Konsorcjum producentéw szynki toskanskiej liczy obecnie 21 cztonkow, kto-
rych celem jest ochrona produktu, a takze czuwanie nad jego jakos$cig i ustalony-
mi standardami. Kontrola ma na celu gtownie wykrywanie wszelkich naduzy¢
dokonywanych przez podmioty niezrzeszone. Te ostatnie podejmuja czesto rézne
dzialania nieetyczne, polegajace na ,,podszywaniu” si¢ pod produkt tradycyjny
i na §wiadomym wprowadzaniu w blad konsumentéw. Ochrona produktu zaktada
rowniez, ze do przetworstwa migsa w procesie produkcji szynki toskanskiej moze
by¢ wykorzystywana wylacznie trzoda chlewna z hodowli prowadzonej na Scisle
okreslonych terenach ponocnych oraz centralnych Wtoch.

W ramach obowigzujacej procedury unijnej dla produktéw o chronionej na-
zwie (PDO), caly proces produkcji jest nadzorowany przez instytucje upowaznione
do tego przez wioskie Ministerstwo Rolnictwa oraz Lesnictwa, jak rowniez przez
wloskie stuzby weterynaryjne. W ramach obowiazujacych procedur cztonkowie
konsorcjum stosujg rowniez wewnetrzne procedury kontrolne. Przestrzeganie
tychze procedur jest niezbednym warunkiem znakowania produktu marka kon-
sorcjum oraz unijnym znakiem produktu o chronionej nazwie?.

Charakterystyczne logo marki szynki toskanskiej obejmuje cztery gwiazdy
umieszczone nad konturowg mapa Toskanii — z napisem ,,Prosciutto Toscano.
D.O.P.” — co ugruntowuje ochron¢ nazwy produktu zgodnie z procedurami
unijnymi. Dodatkowym elementem jest znak unijny potwierdzajacy ochrone
nazwy produktu. Tak jak w przypadku innych wloskich szynek nalezgcych
do tej kategorii produktow, kazda sztuka jest znakowana osobno za pomo-
cg rozgrzanego metalu w formie znaku firmowego, zawierajagcego wszystkie

2 Ibidem.
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opisane wyzej elementy. Ponadto kazda sztuka produktu oznaczona jest spe-
cjalng metalowa pieczecia zawierajaca doktadne dane wskazujace na miesigc
oraz rok produkcji.

Komunikacja marketingowa konsorcjum szynki toskanskiej

Obok funkcji kontrolnych konsorcjum petni szereg funkcji marketingowych
zwigzanych z promocjg produktu i jego chronionej nazwy. Na swej stronie kor-
poracyjnej konsorcjum producentdow szynki toskanskiej odwoluje si¢ wyraznie
do specyficznych waloréw Toskanii. Gtowne odniesienia dotycza specyfiki miesz-
kancow Toskanii oraz kolorytu i klimatu lokalnego pejzazu (zwierzeta, rosliny).
Z tego powodu produkty Toskanii sg reklamowane przez konsorcjum — jako ,,tak
samo autentyczne i naturalne, jak ludzie, ktorzy tutaj zyja” (Authentic and natural
like Tuscan people). Mamy tutaj bardzo wyrazne odwotanie si¢ do waloréw zwia-
zanych z unikatowo$cig oraz autentyczno$cig tego miejsca (por. dalszy rozdziat
na temat budowania wyrazistej marki regionu Toskanii, a takze jej produktow).
Roéwnoczesnie kazde dziatanie, w tym rowniez procesy tradycyjnej produkcji, jest
tutaj zakorzenione w unikatowych wartosciach wielowiekowej ciagtosci i w ce-
lebrowaniu codziennych oraz uroczystych zdarzen. Produkty zywno$ciowe sa
czescig celebrowania tej niezwyklej codziennosci. Dlatego tez nie moze nikogo
dziwi¢ fakt, iz Toskania jest prawdziwym rezerwuarem tradycji kulinarnych i re-
gionalnych produktéw zywnosciowych. Zwigzane jest to rowniez z unikatowg
hodowlg zwierzat tudziez sposobem ich odzywiania. Konsorcjum akcentuje fakt,
ze walory smakowe produktu sg tutaj bardzo mocno wigzane ze specyfika odzy-
wiania trzody chlewnej, hodowanej z przeznaczeniem na produkcje toskanskiej
szynki. Atutem procesu produkcji jest gldownie jego prostota i osadzenie w lokal-
nym $rodowisku.

W przypadku szynki toskanskiej zauwazamy duze znaczenie podejscia zwig-
zanego z marketingiem sensorycznym, czyli odwolywanie si¢ do waloréw sma-
kowych, zapachowych (aromaty) oraz wizualnych produktu (jego wyglad, kolor
i konsystencja)®.

Zgodnie z ustalonymi procedurami konsorcjum przywigzuje duza wage
do procesu selekcji surowca migsnego, ktore stuzy nastgpnie do przygotowania
produktu finalnego. Proces selekcji jest zgodny z zatozeniami marketingu senso-
rycznego, wybierane sa wylacznie te konczyny trzody chlewnej, ktore spetniajg su-
rowe parametry jakosciowe. Ocenie poddawany jest kolor migsa, struktura tkanki
thuszczowej, miekkos¢ partii migsniowych czy wyniki analiz zawartosci pH i po-
miary temperatury. Ocenia si¢ rowniez ksztatt nogi po $ciagnigciu skory — pod ka-
tem mozliwos$ci uzyskania odpowiedniego ksztaltu produktu finalnego. Procedura
kontroli jako$ci obejmuje rowniez proces solenia (tzw. faza suchego solenia z uzy-
ciem soli gruboziarnistej oraz mieszanki naturalnych aromatéw toskanskich).

% Na podstawie: (Hulten, Broweus, Dijk van 2011, s. 87-107).
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Specyfika szynek toskanskich jest takze prowadzenie fazy solenia w chiod-
nym pomieszczeniu o temperaturze dwa—cztery stopnie Celsjusza. Faza ta, trwa-
jaca okoto trzy—cztery tygodnie, umozliwia migsu absorbcje specyficznych to-
skanskich aromatéw. Kolejng fazg jest lezakowanie (okoto 90 dni w specjalnej
chlodni). W dalszej kolejnosci nastgpuje faza dojrzewania (kolejne trzy miesiace).
Nastegpna faza polega na smarowaniu catej powierzchni szynek naturalng substan-
cja bedaca mieszaning tluszczu wieprzowego, maki pszennej lub ryzowej, soli,
pieprzu oraz innych naturalnych sktadnikow. Celem procesu smarowania jest
zapobiezenie nadmiernemu odwodnieniu szynki i zachowanie migkkiej konsy-
stencji mig¢sa. Pozniej, w specjalnie przygotowanych pomieszczeniach, o kontro-
lowanych warunkach mikroklimatycznych, przeprowadzana jest faza wlasciwego
dojrzewania. Finalny produkt jest znakowany markowym logo konsorcjum to-
skanskiego. Jest on gotowy do sprzedazy po 12—14 miesigcach od rozpoczecia
catego procesu.

Struktura podmiotéw tworzacych konsorcjum

Struktura cztonkow konsorcjum jest bardzo mocno zréznicowana z uwagi
na wielko$¢ poszczegdlnych podmiotdw, ich tradycje dzialania w branzy we-
dliniarskiej, stopien specjalizacji produkcji oraz game¢ wyroboéw oferowanych
do sprzedazy. Warto wiec przesledzi¢ przyktady wybranych firm nalezgcych
do konsorcjum. Przeglad ten pozwoli lepiej zrozumie¢ zréznicowanie wewnetrz-
ne tej struktury i tym samym pozna¢ interesy cztonkow konsorcjum.

W gronie cztonkoéw konsorcjum znajduja si¢ m.in. takie firmy, jak:

* Ghelli S.P.A. z Quarrata Pistoia. Firma, zanim zostata cztonkiem konsor-
cjum, nalezata do stowarzyszenia Cinta Senese — nastawionego na ochrong
specjalnej rasy prosiat hodowanych w regionie i zywionych produktami
naturalnymi podtoza lesnego. Mamy w tym przypadku doskonala sym-
bioze hodowcow trzody chlewnej i producentow wyroboéw migsnych
z tej specyficznej hodowli. Przyktad ten nie jest odosobniony, gdyz we
Witoszech w przypadku produktéw chronionych znakami unijnymi mamy
coraz czgsciej do czynienia z r6znymi formami integracji pionowej, czyli
kontroli zrodet zakupu surowca z p6zniejsza kontrolg procesu produkcji.
Oferowana przez firm¢ Ghelli gama produktéw jest dos¢ rozbudowana,
co rowniez jest typowe dla innych cztonkéw konsorcjum. Obok rodziny
szynek toskanskich obejmuje ona tez boczek oraz catg game tradycyjnych
wyrobow wedliniarskich, w tym takze réznych asortymentow typowych
dla regionu wedlin i szynek, oferowanych w formie specjalnych prezentow
kulinarnych sprzedawanych w zaprojektowanych do tego celu opakowa-
niach nawiazujacych do przesztoéci*.

2 Zrodto: http://www.ghelli.it/ita/home.html oraz http://www.toscanafood.it/.
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* Druga firmg, wartg osobnego komentarza, jest, takze stara, firma rodzinna
Gerini®. Firma postuguje si¢ wytacznie strong korporacyjna w jezyku wto-
skim, lecz jej historia si¢gga 1882 r. i nawigzuje do wczesniejszych tradycji
i receptur. Firma Gerini — z uwagi na swe dawne tradycje rynkowe — pro-
wadzi sprzedaz gltéwnie na terenie pétnocnych Wtoch za posrednictwem
wyspecjalizowanych sklepéw detalicznych. Gotowe produkty dostarcza
do sieci restauracji, pizzerii, barow, placowek zbiorowego zywienia (szkot,
szpitali, stotowek) oraz do sieci drobnych supermarketow. Mamy wigc
do czynienia z producentem o dobrze rozwinigtej sieci tradycyjnych ka-
natow dystrybucji. To klasyczny przyktad strategii penetracji rynku, opar-
tej na silnych relacjach z siecig lokalnych podmiotow detalicznych oraz
ogniw rynku gastronomicznego, dziatajacych w formie niezaleznych pla-
cowek gastronomicznych czy placowek zbiorowego zywienia. Utrwalony
latami system powigzan zapewnia firmie ogromna site na rynku lokalnym.
W przypadku przyzwyczajen zwigzanych z lokalng konsumpcja pozycja
ta jest bardzo trudna do podwazenia przez konkurentow. Strategia firmy
obrazuje réwniez fakt, ze wielu wloskich producentéw zbudowato silng
pozycje na rynku regionalnym takze z uwagi na duzg koncentracje na tym
wiasnie rynku.

* Kolejnym cztonkiem konsorcjum jest firma Valdinievole*. Na swojej
stronie korporacyjnej, przekazem fotograficznym, nawigzuje bezposred-
nio do pejzazu toskanskiego oraz do ,,toskanskiej sztuki dobrego jedzenia”
(L’ Arte Toscana de Buon mangiare). Firma jest zorientowana bardziej mig-
dzynarodowo. Obok wloskiej wersji jezykowej jej strona korporacyjna jest
przettumaczona rowniez na jezyki angielski i niemiecki. Firma powstata
na poczatku lat sze$¢dziesiatych wieku XX i mocno nawiazuje w swej ko-
munikacji do sztuki kulinarnej Toskanii. Przedsigbiorstwo rozwingto sie
dynamicznie w latach osiemdziesiatych, o czym $wiadczy nowoczesny
wyglad zaktadu produkcyjnego.

Roczna produkcja firmy siega 120 000 sztuk szynek, z czego jednak tylko
niewielka cze$¢ jest sprzedawana za granicg. Firma dysponuje certyfika-
tami norm jakos$ci ISO 9001/2000 oraz ISO 14001/2004. Jest ona jednym
z zatozycieli konsorcjum. W oferowanej gamie produktéw, obok szynek
toskanskich z koscig oraz bez kosci, oferuje rozbudowany zestaw produk-
tow tradycyjnych, takich jak boczek i inne odmiany szynek. Boczek jest
zresztg uwazany za toskanski produkt regionalny i wiele firm wytwarza go
wedtug unikatowych receptur.

Atutem gamy produktow, oferowanej przez firme¢ Valdinievole jest pel-
na transparentnos¢ receptur ich wytwarzania, jak rbwniez przestrzeganie

2 7rodto: http://www.gerinispa.it/public/gerini/.

26 Zrddto: http://www.prosciuttificiovaldinievole.it/.
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ustalonych standardow. Komunikacja marketingowa w swej warstwie wi-
zualnej nawigzuje do tradycyjnej prezentacji produktu regionalnego, pod-
kreslajac tym samym jego tozsamos$¢. Forma strony ma rowniez charakter
dos$¢ tradycyjny i $wiadczy o tym, ze od dawna nie byta ona modernizo-
wana. Mamy tutaj wigc rowniez bardzo tradycyjne narz¢dzie komunikacji
marketingowe;.

Kolejny cztonek konsorcjum pochodzi z San Giminiano, gdzie ma zarazem
swoja siedzibe. Kazde z tych miejsc jest bardzo silnie zwigzane z tozsamo-
$cig regionu i jego historycznymi tradycjami. Strona internetowa firmy
Salumnificioviani”’ ma posta¢ elektronicznego katalogu zawierajacego
peina oferte gamy szynek, salami oraz r6znych innych wedlin. Prezentacja
produktéow ma charakter typowo katalogowy. Ukazuje nazwy, kody pro-
duktow, ich wage, forme¢ opakowania, a takze sposob konfekcjonowania.
Zastosowana prezentacja ma charakter do§¢ niejednorodny, a jej walory
mozna oceni¢ wylacznie w warstwie informacyjnej zastosowanego prze-
kazu. Firma ma zdecydowanie charakter produkcyjno-handlowy, z silnie
rozbudowang gama tradycyjnych wyrobow wedliniarskich. Jest to zara-
zem podejscie typowe dla firm, ktére komunikacj¢ marketingowa traktuja
gtéwnie w kategoriach informacyjnych, bez nadmiernej dbatosci o walory
emocjonalne przekazu. Jest to zarazem zgodne z zalozeniem czysto sprze-
dazowym i1 wigze si¢ z niedostatkiem uje¢ marketingowych. Podejscie to
jest takze typowe dla konserwatywnych firm z branzy migsno-wedliniar-
skiej, nastawionych gtéwnie na klientow z sektora handlu detalicznego,
hurtowego oraz gastronomii.

Kolejnym cztonkiem konsorcjum jest firma rodzinna Salumificiobelliti?
— dzialajaca od 1957 r. Swa strong korporacyjng prezentuje wylacznie
w jezyku wtoskim, co $§wiadczy o jej orientacji strategicznej na rynek lo-
kalny oraz regionalny. Ten rodzaj strategii bardzo czesto wynika z mniej-
szej skali produkcji oraz z ustabilizowanych relacji z lokalnymi odbior-
cami. Hastem reklamowym firmy jest ,, Tradycja na ustugach jakos$ci”
(,,Tradizione al. Servizio della qualita™), co doskonale oddaje pozycjono-
wanie firmy w kontekscie regionalnym, a takze w odniesieniu do kategorii
produktow tradycyjnych. Oferowana gama obejmuje 15 kategorii produk-
tow, w tym pig¢ kategorii szynek. Firma jest cztonkiem konsorcjum od
roku 1990. Prezentacja wizualna firmy pielggnuje — w dobrym tego stowa
znaczeniu — tradycyjny wizerunek oferowanej gamy produktow.

Historia kolejnego cztonka konsorcjum nawigzuje rowniez do tradycji
rodzinnych. Zjawisko budowania regionalnych marek na bazie solidnych
firm rodzinnych jest bardzo charakterystyczne dla gospodarki wloskiej

27 7rddto: www.salumificioviani.com.
2 Zrodto: http://www.salumificiobelliti.it/.
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w jej historycznych regionach. W przypadku opisywanej firmy jej tradycje
siegaja blisko 100 lat. Nawigzujg one jednocze$nie do historycznych tra-
dycji zawodow zwigzanych z handlem zwierzetami. Tradycyjnie w regio-
nach, w tym takze w Toskanii, wyspecjalizowany handlarz trzody chlewnej
skupowat na rynkach lokalnych najlepsze sztuki zwierzat, aby nastgpnie
przerabia¢ je na wysokiej jakosci produkty wedliniarskie. Te tradycyjne
zawody taczyty w sobie doskonatg znajomo$¢ technik skupu trzody chlew-
nej oraz metod jej profesjonalnego przerobu na wysokiej klasy wyroby
wedliniarskie. MieliSmy wigc juz wéwcezas do czynienia z poczatkami in-
tegracji pionowej w kanatach rynku, opartymi na profesjonalnej wiedzy
0soOb. Przodkowie, a zarazem zatozyciele, firmy ,,mieszczg si¢” w regio-
nalnej tradycji masarskiej. Wykonywane przez nich wowczas zawody
znane byty w Toskanii pod nazwami Norcino i Treccone. Przedstawiciele
tych profesji byli jednoczesnie ekspertami od oceny jakosci skupowane;j
trzody chlewnej oraz od metod jej pézniejszego przerobu na wyroby mie-
sne i wedliniarskie.

* Jeden z przodkow rodziny Corti blisko 100 lat temu wykonywat t¢ pro-
fesje, by poézniej zalozy¢, zaraz po Il wojnie Swiatowej, wlasng firme
Salumificio Corti, ktora w 1991 r. zostata przeksztatcona w spotke z o.o.
(Chianti Salumni S.r.l.). Dziatania te doprowadzily do powstania nowo-
czesnej fabryki w regionie Chianti, ktora obejmuje dzisiaj dwa zaklady
produkcyjne. Pierwszy z nich ma charakter czysto produkcyjny, natomiast
drugi jest wyspecjalizowany w najnowszej technologii krojenia, konfek-
cjonowania oraz pakowania gotowych wyrobow wedliniarskich, z wy-
korzystaniem szerokiej gamy metod pakowania technikg prozniowg oraz
kontrolowanej atmosfery. Do konfekcjonowania i pakowania gotowych
produktéw uzywa si¢ tradycyjnych materiatow, przy czym przestrzega sie
najnowoczesniejszych norm sanitarnych. Firma oferuje game¢ migsnych
produktéw regionalnych (wedliny i boczek). Od roku 2011 firma ma dwa
miedzynarodowe certyfikaty zywno$ci — BRC Food Global Standard oraz
IF'S International Food Standard.

* Inny czlonek konsorcjum, firma Salumificio Tre Torri s.rl”, dzia-
fa na rynku od 1964 r. jako firma rodziny Magiorelli. Tradycje tej firmy
rodzinnej, zlokalizowanej w rejonie Sieny, siegaja konca XIX w. Wraz
z przeje¢ciem historycznej posiadtoéci sienenskiej Bossi & Turchi — specja-
lizujacej si¢ w produkceji wedlin z dziczyzny — stworzono w 2007 r. mar-
ke ,,Casa Toscana” (,,Dom Toskanski”), ktora czerpie inspiracj¢ z tradycji
i doswiadczen lokalnych producentéw. Atutem tej marki jest oferowa-
nie szerokiej gamy produktéw wedliniarskich, w tym zwlaszcza szynek,
wedlin z dziczyzny, pasztetow, dan gotowych, a takze bogatego wybo-

2 7rédto: www.3torri.com.
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ru seroOw regionalnych. Mamy tutaj do czynienia z bardzo rozbudowana
oferta oraz specjalizacja handlowa. Wprowadzenie szerokiej gamy serow
niewatpliwie wyrdznia t¢ marke na tle innych producentéw. Firma prowa-
dzi trzy kluczowe zaktady w Sienie, Pizie i Castelfiorentino, jest wlascicie-
lem 13 r6znych marek zwigzanych z oferowang gama produktow, a w cze-
$ci przejetych droga inkorporacji. Firma dysponuje bardzo profesjonalnym
katalogiem on-line 1 aktywnie uczestniczy w corocznych targach zywnosci
CIBUS w Parmie.

Sposrod cztonkow konsorcjum, najbardziej nowoczesng strong internetowa
dysponuje firma Salcis*®. Jej strona korporacyjna zostata stworzona w 2009 r. Jest
ona przyktadem wspoétczesnego — nowoczesnego podejscia do komunikacji mar-
ketingowej, przy jednoczesnym zachowaniu wyraznych odniesien do produktow
tradycyjnych. Przyjeta forma komunikacji jest bardzo wspotczesna oraz atrakcyj-
na od strony wizualnej. Ta sienenska firma reklamuje si¢ jednocze$nie jako pod-
miot oferujgcy swym klientom produkty komplementarne, jakimi sg wedliny oraz
sery (,,Salumni & Fromaggi”). Oferowana gama wyrobow, obok wymienionych
juz wedlin 1 serow, jest bardzo rozbudowana i obejmuje réwniez inne tradycyj-
ne produkty regionalne, takie jak przetwory owocowo-warzywne, konfitury czy
lokalne stodycze. Mamy tutaj wyrazny przyktad rozbudowania gamy produktéw
dla juz pozyskanej klienteli, ktora z uwagi na swoj styl zycia preferuje szeroko ro-
zumiane produkty tradycyjne i ekologiczne. Jest to zdecydowanie pozycjonowa-
nie firmy o walorach przysztosciowych — adresowane do nowego, dynamicznie
rozwijajacego si¢ segmentu rynku.

Katalog prezentujgcy wyroby oferowane klientom jest zrobiony bardzo pro-
fesjonalnie oraz atrakcyjnie od strony wizualnej. Dbato$¢ o atrakcyjnosc i spoj-
no$¢ komunikacji marketingowej jest niewatpliwym walorem tego podejscia.
Pozycjonowanie analizowanej firmy — za posrednictwem przyjetej komunikacji
marketingowej — jest bardzo wyraziste i adresowane do oséb mlodych, aktywnych
zawodowo, o dobrej pozycji materialnej, a jednoczesnie lubigcych srodowisko
regionalne, a zarazem aktywny wypoczynek na tonie natury. Fotografie zamiesz-
czone na stronie korporacyjnej prezentujg bardzo wysokie walory artystyczne
i estetyczne i oddaja doskonale walory naturalnego srodowiska, z ktérego pocho-
dza oferowane przez firme produkty. Srodowisko naturalne regionu Toskanii sta-
nowi nie tylko doskonate tto dla prezentowanej gamy produktow, lecz jest trakto-
wane przez adresatow oferty jako idealne miejsce do wypoczynku. Zastosowana
forma komunikacji marketingowej tej marki na tle innych cztonkéw konsorcjum
zdecydowanie bardziej odwotuje si¢ do wartosci emocjonalnych. Jest ona takze,
z uwagi na strong¢ estetyczng, znacznie bardziej wyrafinowana i wysublimowana.

Przynaleznos¢ do konsorcjum nie oznacza wigc — w zadnym wypadku — ujed-
nolicenia komunikacji korporacyjnej jego cztonkoéw. Wystepuje tutaj ogromna

30 Zrodto: www.salcis.it.
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réznorodnos¢ formy oraz stylu komunikacji, wynikajaca zarowno ze stylu dziata-
nia kazdej z firm, jak i ze stylu agencji reklamowych, ktore z nimi wspotpracuja.
Wydaje si¢ jednak, ze styl ten jest w duzym stopniu zalezny od agencji reklamo-
wej obstugujacej danego cztonka konsorcjum.

W tym zakresie panuje pelne zréoznicowanie oraz catkowita autonomia w od-
niesieniu do formy i stylu komunikacji. Cztonkostwo w konsorcjum stuzy nato-
miast gtdwnie ochronie danego produktu, a zarazem edukacji zwigzanej z ochro-
ng pochodzenia produktu. Zakres asortymentowy produktow oferowanych przez
cztonkow konsorcjum jest jednoczes$nie znacznie szerszy anizeli produkt objety
ochrong dziatan konsorcjum i znakiem unijnej ochrony.

Z kolei grupa Valtiberino, bedaca rowniez cztonkiem konsorcjum, oferuje
swym klientom bardzo szerokg game produktow wedliniarskich, w tym takze szy-
nek®. Grupa Valtiberino specjalizuje si¢ takze w produkcji szynek toskanskich.
Nalezacy do niej obecnie zaktad produkcyjny Il Prosciuttificio Gozzi zostat zaku-
piony niedawno (Alimentare Valtiberino). Zaktad ten byl juz wcze$niej niezalez-
nym cztonkiem konsorcjum producentow szynki toskanskiej. W tym przypadku
mieli$my do czynienia z przejmowaniem przez duze grupy kapitatlowe, takie jak
opisana grupa Alimentare Valtiberino — matych i §rednich zaktadéw o duzym po-
tencjale 1 utrwalonej pozycji na rynku regionalnym. Przejmowane zaktady spe-
cjalizowaly si¢ w produkcji okre$lonego asortymentu produktow regionalnych
i tradycyjnych. Jako czlonkowie konsorcjum miaty one okreslone certyfikaty
i unijne znaki ochronne. Ich przejecie przez konglomeraty byto skuteczng meto-
da poszerzania oferty catej grupy o nowe kategorie produktéw zywnosciowych.
Przejeta przez grupe firma Gozzi byta jednym z kluczowych producentow szynki
toskanskiej. Jej produkcja sigga 1500 szynek tygodniowo, co daje ok. 6000 sztuk
miesigcznie.

Mamy tutaj do czynienia z nowym procesem strategicznym, polegajacym
na przejmowaniu matych i $rednich producentéw — nalezacych do konsorcjum
produktéw tradycyjnych — przez duze grupy zajmujace si¢ obrotem produktow
zywno$ciowych. Wskutek opisywanych fuzji oraz inkorporacji nastepuja istot-
ne zmiany w strukturze cztonkow konsorcjow. Mate i $rednie firmy zmieniaja
wlascicieli, ktorymi czesto stajg sie wicksze konglomeraty, zajmujace si¢ pro-
dukcja, dystrybucja tudziez logistyka szerszej gamy produktow zywnosciowych.
Jest to kolejny przyktad procesow integracji pionowej, tym razem korporacyj-
nej, zachodzacych w kanatach rynku. Istnieje tutaj pewne ryzyko utraty specy-
fiki regionalnos$ci, zwigzane tym razem z przeksztatlceniami kapitatlowymi oraz
organizacyjnymi.

Z analizy wykazu przedsigbiorstw skupionych w konsorcjum mozna wysnué
kilka zasadniczych wnioskow. Zbidr producentéw nalezacych do niego jest zbio-
rem heterogenicznym, czyli bardzo silnie zréznicowanym wewngtrznie. Drugg

31 Zrodto: http://www.valtiberino.com/prosciuttificio_labadia/index.html.
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jego cecha jest silne zakorzenienie w lokalnej tradycji. Wielu cztonkow kon-
sorcjum ma bowiem wieloletnie zwigzki z branzg przetworstwa migsnego oraz
produkcja wedlin. Tradycje najstarszych firm siegajg konca XIX w. Najnowsza
»fala” przedsiebiorstw nalezacych do konsorcjum powstata w latach powojen-
nych, a zwlaszcza w latach siedemdziesiatych i osiemdziesigtych XX w.

Jesli chodzi o komunikacje marketingowa, to wszyscy cztonkowie konsor-
cjum prowadza niezalezne dziatania tego typu za pomocg wiasnych stron korpo-
racyjnych, promujacych zwykle marke flagowa i calg rodzing marek oferowang
przez dang firme. W tej dziedzinie zauwazany jest rowniez pewien trend polega-
jacy na przejmowaniu przez najwicksze firmy marek regionalnych oraz tradycyj-
nych, objetych ochrona (DOP).

Komunikacja marketingowa poszczegdlnych producentow szynki toskan-
skiej ma gtéwnie charakter narodowy i jest prowadzona w jezyku wloskim.
Wynika to zard6wno z pozycjonowania poszczegolnych firm przede wszystkim
w kontekscie rynku wtloskiego, jak tez z ograniczen skali produkcji, pozwala-
jacej jedynie na eksport niewielkich nadwyzek produkcji. Dlatego tez komu-
nikacja korporacyjna w jezyku angielskim ciagle jest ograniczona, w jednym
przypadku zauwazono rowniez komunikacje w jezyku niemieckim, co wyni-
kato z tradycji sprzedazy dla pewnej grupy klientéw. Styl i forma komunikacji
marketingowej sg nastawione gtownie na przekaz informacji w do$¢ tradycyj-
nej formie. Nowoczesne strony korporacyjne, oparte na nowych, bardziej atrak-
cyjnych projektach, naleza ciagle w tej grupie firm do rzadkosci, co wynika
prawdopodobnie z braku presji rynkowej na budowanie bardziej atrakcyjnej
marketingowo formy komunikacji. Mata skala produkcji nie wymusza réwniez
zabiegania o nowych klientow.

Promocja eksportu szynki toskanskiej

Jednym z najnowszych celow konsorcjum producentow szynki toskanskiej
jest intensywny rozwoj eksportu. Wsrdd rynkow strategicznych wymienia sie
obecnie rynek chinski. W odniesieniu do tego rynku swoistym novum jest row-
niez strategia prezentacji produktu w celach promocyjnych w ekskluzywnych sie-
ciach supermarketow. Jako pilotazowa wybrano sie¢ supermarketow City Super
z Hong-Kongu. W ramach dziatan promocyjnych, prowadzonych w tej sieci od
kwietnia 2012 r., przeprowadzono szereg szkolen dla personelu w celu zapozna-
nia go ze specyfikg produktu oraz przekazania informacji istotnych dla finalnych
konsumentdéw. Kampanii towarzyszyto zawsze logo konsorcjum.

Wioskie produkty prezentowane sg chinskim nabywcom jako ,,egzotyczne”
1 posiadajace tradycyjne, unikatowe cechy. Wioskie okreslenie prosciutto funk-
cjonuje juz w jezyku chinskim i oznacza ,,udo wysuszone na wietrze”, co dobrze
oddaje istote produktu. Ten typ charakterystyki produktu $wietnie wpisuje sie
w chinski kontekst kulturowy, ktory takze operuje pewnymi skrotami w formie
ideograméw. Z obserwacji wloskich specjalistow ds. marketingu wynika, ze
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chinscy konsumenci lubig prezentacj¢ wloskich szynek w ich tradycyjnej formie,
gdyz to pozwala im natychmiast wyobrazi¢ sobie, z ktorej czgsci zwierzgcia ten
produkt zostal przygotowany.

Opisywany typ dziatan promocyjnych jest zwykle poprzedzany konferencja
prasowg prezentujacg kampani¢ oraz walory wiloskich produktéw. W dzialaniach
promocji eksportu widoczna jest bowiem zawsze bardzo silna symbioza dziatan
ogoblnokrajowych (promocja wloskiej zywnosci) i dziatan regionalnych (promo-
cja gamy produktow regionalnych Toskanii), a takze produktow danego konsor-
cjum producenckiego (tutaj szynka toskanska).

W przypadku wioskich konsorcjéw producenckich mamy do czynienia zwy-
kle z dopetianiem si¢ dziatan promujacych dany produkt oraz nastawionych ge-
neralnie na promocj¢ wloskiej zywnosci i wloskiego stylu zycia. Kampania ta
jest takze czgéciowo finansowana przez agencje regionalng Toscana Promozione,
lansujaca region Toskanii i jego produkty.

Ocenia si¢, ze poziom produkcji szynki toskanskiej wynosit w 2007 r. w przy-
blizeniu 300 tys. sztuk, co wagowo przektadato si¢ na okoto 2650 ton wyrobow,
o wartosci blisko 40 mln euro.

5.2.3. MARKETINGOWE DZIALANIA KONSORCJOW
PRODUKUJACYCH SZYNKI

W dziataniach kazdego konsorcjum mozna wyrdzni¢ dwa aspekty. Pierwszy
jest zwigzany z przestrzeganiem okre§lonych zasad i procedur, a drugi z promo-
cja danego produktu na rynku wewngtrznym oraz — co wazniejsze — na rynkach
zagranicznych. Kazde konsorcjum po uzyskaniu ochrony nazwy swego produktu
wykorzystuje bardzo mocno ten fakt do intensyfikacji dziatan marketingowych
1to, 0 czym juz wspomniano, zar6wno na rynku krajowym, jak i — co z pewnoscia
bardziej istotne — na rynkach zagranicznych. Jest to bowiem nader wymierny atut
potwierdzajacy szczegolne walory produktu. Mozna go nastgpnie wykorzystac
do celow promocyjnych tudziez dla rozszerzenia dystrybucji, w tym oczywiscie
takze na rynki zagraniczne. Promocja eksportu prowadzona jest przez wszystkie
wloskie konsorcja producentéw szynki.

We Wtoszech ochrong objetych jest lacznie dziesig¢ roéznych rodza-
jow szynek. Sa to: ,,Prosciutto di Parma”, PDO; ,,Prosciutto di San Daniele”,
PDO; ,,Prosciutto di Modena”, PDO; ,,Prosciutto Toscano”, PDO; ,,Prosciutto
Veneto”, PDO; ,,Prosciutto di Carpegna”, PDO; ,,Prosciutto di Norcia”, PGI;
»dpeck del Alto Adige”, PGI; ,,Prosciutto di Sauris” PGI; ,,Crudo di Cuneo”,
PDO. Wtoskie szynki maja bardzo duze zastosowanie kulinarne, co pozwala
na ich szeroka promocje w odniesieniu do réznych kultur. Mozna je bowiem
spozywac jako danie autonomiczne (przekaska) lub jak element innych dan
kuchni wtoskiej (makarony, pizza). Dobrym przyktadem prowadzenia dziatan
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promujacych eksport jest konsorcjum z regionu Veneto (Veneto Berico-Euganeo
PDO), ktérego obroty, mierzone liczbg sprzedanych szynek podobnej katego-
rii, wzrosty w 2010 r. o blisko 100% (90 tys. sztuk szynek), w poréwnaniu
z 55 tys. sztuk sprzedanymi w 2005 r. Ochrona nazwy produktu w potaczeniu
z intensywng promocja oraz reklamg poparta udzialem w migdzynarodowych
imprezach targowych, skutkuje niewatpliwie wzrostem popytu i powigzanym
z nim wzrostem sprzedazy.

Fakt otrzymania unijnego znaku ochrony nazwy wymaga intensywnych dzia-
fan promocyjnych nastawionych na uswiadamianie oraz edukacje konsumenta.
Czesto jednak wzrost zamowien przekracza zdolnosci produkcyjne danego kon-
sorcjum. Opisana sytuacja pozwala jednocze$nie na lepsze planowanie procesow
produkc;ji i dystrybucji. Nadwyzka popytu umozliwia rowniez utrzymywanie wy-
sokich cen na produkty o ograniczonej podazy.

Suche szynki konserwowane sg zdecydowanie wiodgcym produktem we wto-
skim przetworstwie wedliniarskim. Z uwagi na tradycyjny sposob zywienia trzo-
dy chlewnej, zawarto$¢ ttuszczu w produkcie finalnym waha si¢ od 11 do 18%.
Ze wzgledu na swe sktadniki produkt ten jest odpowiedni zaroéwno dla dzieci, jak
i dla dorostych czy dla osob starszych. Sg to zwykle thuszcze nasycone, redukuja-
ce zawartos¢ zlego cholesterolu.

Wrtoskie konsorcja producenckie — za pomocg programéw krajowych i unij-
nych — wspierajacych promocje eksportu — stworzyly bardzo skuteczne strategie
dziatania. Konsorcja sg dobrze zorganizowane w zakresie zbiorowej promocji
zagranicznej produktow tradycyjnych oraz regionalnych, o komplementarnych
funkcjach kulinarnych. Dotyczy to zwlaszcza produktéw okre§lonych regiondw.
Przyktadowo konsorcjum producentéw szynki ,,Prosciutto di San Daniele” z re-
gionu Veneto zorganizowalo w maju 2012 r. w Londynie intensywng promo-
cje swoich produktéw w powigzaniu z promocja bialych win z regionu Friuli,
Venezia, Giulia. Dziatania te §wiadcza o bardzo konsekwentnej promocji produk-
tow regionalnych, akcentujagc komplementarnos¢ ich konsumpcji. Taka strategia
pozwala zintensyfikowaé efekty promocji, jak rowniez zminimalizowa¢ koszty
liczone na okreslong kategori¢ produktow. Zwykle dziatania te dotycza kategorii
produktow chronionych z uwagi na ich nazwe¢ (PDO). W tym zakresie mozna bo-
wiem skorzysta¢ ze wsparcia unijnych programow promoc;ji eksportu. Inng forma
promocji jest uczestnictwo przedstawicieli konsorcjum w migdzynarodowych tar-
gach zywnosci i w kongresach tematycznych po§wieconych danej kategorii pro-
duktow. Przyktadem moze by¢ swiatowy kongres interdyscyplinarny poswiecony
produkcji szynki, organizowany w 2013 r. w Portugalii w Alentejo (7" World Ham
Congress). Kongres taczy w sobie rdzne aspekty dotyczace walorow produktu
oraz jego logistyki. Ma réwniez wymiar naukowy i obejmuje grupy tematyczne
dotyczace réznych aspektow produktu, a takze jego dystrybucji.

Rola konsorcjow producenckich polega coraz czegsciej na profesjonalnym
informowaniu oraz u$wiadamianiu konsumenta na temat znaczenia ochrony
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nazwy produktu i jego unikatowych waloréw. Ten rodzaj dziatan jest w sze-
rokim zakresie wspierany przez programy unijne. Jest on rozwijany zar6wno
w kontekscie rynkéw wewnetrznych, jak i — co oczywiscie wazniejsze — no-
wych rynkow zagranicznych (programy promocji eksportu). Przyktadowo,
omawiane przez nas wczesniej konsorcjum producentdow szynki parmenskiej
zorganizowato w 2012 r. kampani¢ promocyjno-informacyjng na rynku bry-
tyjskim i irlandzkim. W Wielkiej Brytanii w ostatnich latach kampanie te sa
prowadzone zaréwno wsrdd konsumentow, jak i dystrybutorow produktow
zywnos$ciowych oraz podmiotow profesjonalnie zajmujacych si¢ produkcja czy
obrotem zywnosci. Celem kampanii jest edukowanie szerokiego grona pod-
miotdw poprzez przekazywanie im informacji o obowigzujacych procedurach
i gwarancjach jakos$ci udzielanych klientom. Mamy tutaj coraz czesciej do czy-
nienia z kompleksowym podejsciem do dziatan informacyjno-edukacyjnych
prowadzonych w odniesieniu do wszystkich ogniw tancucha wartosci, a nie
tylko do finalnych konsumentow.

W przypadku konsorcjum producentdéw szynki parmenskiej kampania
z 2012 r. zaktadala przeprowadzenie 15 ,klas mistrzowskich” dla r6znych grup
adresatow produktu. Zajecia prowadzono w formie praktycznych warsztatow.
Zorganizowano je w pieciu miastach Wielkiej Brytanii i czterech Irlandii. Ich
uczestnikami byli eksperci z dziedziny zywnosci, przedstawiciele specjalistycz-
nych sklepow z zywnoscig, importerzy oraz dystrybutorzy zywnosci. Tak rozlegte
zaplanowanie kampanii informacyjno-promocyjnej umozliwiato cztonkom kon-
sorcjum dotarcie do wszystkich uczestnikow tancucha dostaw i uwzglednienie ich
odrgbnych oczekiwan.

Wspomniane dziatania prowadzono w ramach programu ,,Discover the ori-
gin”, czyli ,,Poznaj Zzroédto pochodzenia produktu™?. Program ten nawigzuje bez-
posrednio do idei promowania produktéw regionalnych o chronionej nazwie.
Whisuje si¢ on doskonale w nurt promocji produktow tradycyjnych o chronione;j
nazwie i miejscu pochodzenia. Ten typ kampanii jest takze przyktadem nowych
dziatan wspieranych przez poszczegolne kraje UE i zorientowanych na komple-
mentarng promocj¢ wybranych produktow o chronionych nazwach w UE. W ra-
mach opisywanego projektu, wspieranego jednoczes$nie przez Wtochy, Francje
i Portugalie, stworzono komplementarna promocj¢ wybranych produktow regio-
nalnych — szynki parmenskiej oraz sera ,,Parmigiano Reggiano” (dwa produkty
wtoskie), win portugalskich z regionu Porto oraz Duoro, a takze win francuskich
z regionu Burgundii. Program ten par excellence taczy w sobie elementy promocji
wybranych regionow z réznych krajow UE oraz typowych dla nich produktow
o chronionych nazwach.

Zaproponowana formuta kampanii laczy jednocze$nie bardzo dobrze
konsumpcje¢ produktow o chronionej nazwie pochodzenia z wielu krajow
UE. Promuje tym samym mi¢dzynarodowy wzorzec konsumpcji produktow

32 7rodto: http://www.discovertheorigin.co.uk/.
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tradycyjnych, mocno osadzonych w réznych regionach europejskich. Mamy
tutaj po raz pierwszy do czynienia z promocja o charakterze komplementar-
nym, taczacg dzialania marketingowe na rzecz produktéw tradycyjnych z roz-
nych krajow w odniesieniu do wspdlnie wybranych rynkow innych krajow
UE. Uzyskujemy wigc efekt synergii promocyjnej, przy jednoczesnym bra-
ku wewnetrznej konkurencji miedzy promowanymi produktami. Kampania
ta jest szczeg6lnie korzystna dla produktéw wtoskich — szynki parmenskiej
(,,Prosciutto di Parma”) i sera ,,Parmiggiano Reggiano”, gdyz doskonale si¢
one prezentuja w ,,towarzystwie win wiloskich oraz portugalskich”. Ten typ
kampanii musi opiera¢ si¢ na starannie wybranych towarach o chronionych na-
zwach, ktore sg zarazem wyrazistymi produktami wizerunkowymi dla swoich
regionow. Kazdy z pigciu promowanych produktéw jest jednoczesnie synoni-
mem produktu tradycyjnego wysokiej jakosci (zywno$¢ oraz wina) o korze-
niach europejskich i europejskim znaku jakosci. Atutem tej formy promoc;ji jest
tez doskonate wykorzystanie ,,marketingu wydarzen”, w tym takze wydarzen
kulturalnych, do przeprowadzenia edukacji szerokiego grona opiniotwodrczych
konsumentéw. Wydarzenia te tudziez miejsca promocji sg starannie dobrane,
gdyz one rowniez — w ramach spojnosci catej strategii — powinny by¢ syno-
nimem okreslonego poziomu jakosci. Mamy wigc tutaj do czynienia z wpro-
wadzeniem nowego modelu promocji produktéw regionalnych w wymiarze
unijnym, ponadnarodowym i komplementarnym, co niewatpliwie dobrze stuzy
efektywnosci dzialan promocyjnych.

Jednym z kluczowych wydarzen promocyjnych, realizowanych w ramach tej
kampanii, byt ,,Festiwal Produktow Zywnosciowych” (,,Foodies Festival”) zorga-
nizowany w Oksfordzie w sierpniu 2012 r. W ramach festiwalu przeprowadzono
»specjalne klasy mistrzowskie” — dotyczace wszystkich promowanych produk-
tow tradycyjnych z wybranych regionéw UE (wine and food masterclass). Ten
rodzaj dziatan marketingowych taczy w atrakcyjny sposdb elementy dziatan pro-
mocyjnych i edukacyjno-informacyjnych. Promocja doskonale tgczy tu w sobie
partykularne cele zwigzane z promocjg wybranych produktow o chronionej na-
zwie pochodzenia z promocja szerszej idei. Tg szerszg ideg jest zwrocenie uwagi
na calg europejska rodzing produktow o chronionych nazwach pochodzenia oraz
na gwarancje ich wysokiej jakosci. Jednoczesnie strategia promowania produk-
tow o chronionych nazwach z uwagi na miejsce swego pochodzenia trafia zaréw-
no w Wielkiej Brytanii, jak i w Irlandii w bardzo okreslong potrzebe, a zarazem
wyrazng luke informacyjng. Obok wyjasnienia Brytyjczykom czy Irlandczykom
istoty zatozen ochrony produktu, na stronie brytyjskiej sami Brytyjczycy zazna-
czyli, ze

W Wielkiej Brytanii oraz w Irlandii nigdy nie byliSmy dobrze poinformowani o dobrej
zywnos$ci oraz winie, jak rowniez o miejscu ich pochodzenia®.

33 Zrodto: http://www.discovertheorigin.co.uk/heritage/.
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Tekst promocyjno-edukacyjny wykorzystywany w opisywanej kampanii
odwotuje si¢ rowniez do dumy Anglikow oraz do zmian, ktore zaszly w Anglii
w ostatnich latach w odniesieniu do

brytyjskiej kultury kulinarnej oraz brytyjskiego modelu Zycia [...] Przez dtugi czas nasi
europejscy sasiedzi patrzyli na nas z pewnym politowaniem, jesli chodzito o nasze zainte-
resowania kulinarne [...] Teraz wszystko uleglo zmianie i staliSmy si¢ narodem smakoszy.
Ogromne naktady ksiazek kucharskich, prasy piszacej o nowosciach kulinarnych, nowe pro-
gramy telewizyjne po$wigcone zywnosci oraz winom sg najlepszym dowodem na zmiang sy-
tuacji [...] Z drugiej strony Europa nas rozpieszcza bogactwem dostepnych produktow i dla-
tego musimy zwracac¢ baczng uwage na dokonywane wybory produktow oraz na ich jako$¢.

Gwarancjg dokonywania dobrych wybordéw jest europejskie oznakowanie
produktéw tradycyjnych, chronionych z uwagi na swoja nazwe pochodzenia czy
oznakowanie geograficzne.

Wybor wspomnianych pigciu produktéw do prowadzonej kampanii §wiadczy
0 potrzebie uswiadomienia konsumentom znaczenia tradycyjnych receptur oraz
rzemie$lniczych metod wytwarzania wypracowanych historycznie w okreslonych
miejscach lub regionach. Prowadzona kampania ma stuzy¢ nie tylko utrwalaniu
pozytywnego wizerunku tej kategorii produktow, lecz rowniez promowaniu pew-
nych pozytywnych wartosci zwigzanych z rodzinnym badz towarzyskim konsu-
mowaniem tych produktow przy wspdlnym stole. W tym sensie celem kampanii
jest rdbwniez promowanie pewnych zachowan zwigzanych z procesem i stylem
konsumpcji. Taki rodzaj kampanii nie jest nastawiony wylacznie na indywidual-
nych konsumentow. Ma on swoje przedtuzenie w dluzszym — trzyletnim — pro-
gramie krajowym, adresowanym do detalistéw oraz do innych podmiotow zaj-
mujacych si¢ obrotem handlowym. W ramach tego programu sg organizowane
wielorakie formy dziatan promocyjnych adresowane do réznych ogniw kanatu
rynku. Polegaja one na organizowaniu degustacji produktéw, ich ekspozycji w ce-
lach handlowych i w dziataniach kulinarnych, prowadzonych przez znanych sze-
fow kuchni w ramach klas mistrzowskich dla zainteresowanych oso6b. Mamy wiec
tutaj do czynienia z wyraznym przesunigciem akcentu z fazy, ,.czysto prawnej
ochrony produktow regionalnych i tradycyjnych” na faz¢ kreowania pozytywnej
mody na produkty ekologiczne, tradycyjne i regionalne.

Kampania europejska pigciu wybranych produktow chronionych z uwagi
na miejsce swego pochodzenia opiera si¢ takze na bardzo ciekawej wizualnie
komunikacji marketingowej, ukazujacej wszystkie promowane produkty, propo-
nowane formy ich spozycia, regiony, z ktorych si¢ wywodza, przepisy kulinar-
ne, a takze kalendarium wydarzen promocyjnych na terenie Wielkiej Brytanii
i Irlandii, informacje przeznaczone dla handlu detalicznego 1 wyspecjalizowa-
nych detalistow oraz specjalny serwis prasowy dla mediéw. Opisana kampa-
nia ma réwniez swojg stron¢ na Twitterze (okoto 1000 os6b monitorujacych)
oraz na Facebooku (blisko 1500 os6b, ktore to lubia). Od tych stron odchodza
linki do innych serwiséw oraz mediow specjalizujacych si¢ w emisji roznych
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programow dotyczacych zywnosci tudziez produktow kulinarnych, takie jak
foodnetwork.com.uk czy prosciutto.it.

Analizujac réznorodne dziatania promocyjne prowadzone przez wloskie kon-
sorcja za granicg dochodzimy do wniosku, ze akcent potozony jest gtownie na kre-
owanie réznych wydarzen potaczonych z konkursami oraz z prezentacjami, a tak-
ze z wykorzystaniem interaktywnych form komunikacji internetowej. Przyktadem
tego typu dziatan sg akcje prowadzone w Hiszpanii. W ramach strategii marketin-
gowej promujacej konsumpcje szynki suszonej, organizuje si¢ coroczne konkursy
dla 0s6b pracujacych w restauracjach. Nagroda w konkursie jest uzyskanie tytutu
,mistrza w krojeniu szynki” (z hiszpanskiego Maestro Cortador). W roku 2012,
w ramach organizowanych juz po raz czwarty zawodow o miano mistrza krojenia
suszonej szynki, wyloniono kolejnego zwycigzce. Zawody te sg traktowane przez
wlascicieli restauracji z pelng powaga, a profesjonalne jury liczy siedmiu eks-
pertow. Wsrdd kryteriow oceny brane sg pod uwage: styl pracy, czystos¢ kroje-
nia, forma krojenia, umiej¢tnos¢ prezentacji pokrojonych plasterkéw oraz ogdlna
wiedza na temat szynek, kultury ich produkcji i spozycia. Promocja produktow
zywno$ciowych odbywa si¢ rowniez coraz czesciej na specjalnych imprezach tar-
gowych i kulinarnych, jak np. ,,Madrid-Fusion”. Tego typu imprezy stajg si¢ obec-
nie waznymi miejscami promocji dla §wiata gastronomii i dla ,,pro duce-festival”,
czyli swoistej hybrydy targowej, a zarazem festiwalowo-zabawowej*.

Wioskie konsorcja producentow suchych szynek przywigzuja duza wage
do promocji na rynku amerykanskim. Promocje prowadzone sg na targach zywno-
sci (Nowy Jork i San Francisco), w ramach specjalnych pokazow oraz degustacji.
Mozna to wyjasni¢ duza rola Amerykanéw wiloskiego pochodzenia badz atrak-
cyjnoscig wloskiego stylu zycia i mody kulinarnej. Promocja wtoskich produk-
tow chronionych znakami unijnymi (PDO) jest na rynku amerykanskim cze¢scig
wiekszego projektu promocyjnego. Projekt ten funkcjonuje pod nazwa ,,Legendy
Europejskie” (,,Legends from Europe”)*. Byl on prezentowany na ,,Letnim
Festiwalu Zywnosci” w Waszyngtonie (,,Summer Fancy Food Show”) w lipcu
2011 r.** Dziatania te sg cze$cig trzyletniego projektu promocyjnego, finansowa-
nego przez UE. Program jest nastawiony na promowanie ,,legendarnej jakos$ci,
tradycji oraz smaku” pigciu produktow wiloskich. Sg to szynki: parmenska i ,,San
Daniele” oraz sery: ,,Parmigiano-Reggiano”, ,,Montasio” i ,,Gran Padano”. Celem
kampanii jest zwigkszenie §wiadomosci amerykanskich konsumentow w zakresie
produktéw wioskich chronionych przez UE znakiem PDO. Dziatania te organizo-
wane sg przez zainteresowane konsorcja producenckie we wspotpracy z wloska
Izba Promocji Eksportu. W styczniu 2012 r. zorganizowano podobny festiwal pro-
mocji produktow zywnosciowych w San Francisco (,, Winter Fancy Food Show™).

3 Na podstawie: http://www.madridfusion.net/ultimasnoticias_detalle.php?id=0000000132.
35 Na podstawie: http://legendsfromeurope.com/.
36 Zrodto: http://www.specialtyfood.com/fancy—food—show/.
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Serwis internetowy ,,Legends from Europe” zostat przygotowany w bardzo atrak-
cyjnej wizualnie formie. Ma on na celu promowanie europejskiego znaku (DOP)
— gwarantujacego pochodzenie oraz wysokg jakos¢ produktow. Serwis ma wy-
miar informacyjno-promocyjny. Jest on atrakcyjna forma edukacji amerykan-
skich konsumentoéw. Uswiadamia im rol¢ europejskich znakow potwierdzajacych
jako$¢ produktow, jak rowniez ich unikatowe pochodzenie. W tym przypadku
caty serwis jest poswigcony pieciu wltoskim produktom o wieloletnich tradycjach.
Serwis prezentuje wybrane produkty i,,ich legendy” nawigzujace do regionalnych
tradycji, zawiera takze zbior przepisoOw kulinarnych wykorzystujacych reklamo-
wane produkty. Bardzo dobrze zaplanowano kontakty z mediami i wydarzenia
towarzyszace dzialaniom promocyjnym. Pewnym zaskoczeniem jest jednak fakt,
ze poza informacjg o targach zywnosci w San Francisco, serwis nie prezentuje
innych wydarzen powigzanych z projektem. Odnosi si¢ niestety wrazenie, ze tego
typu dzialania sg zwigzane bardziej z pojedynczym wydarzeniem promocyjnym
i nie przekladajg si¢ na dalsza ich sekwencje. Tego typu serwisy powinny za$
mie¢ znacznie szerszy wymiar anizeli naglasnianie jednego wydarzenia (,,Winter
Fancy Food Show in San Francisco”). Nalezatoby si¢ zastanowi¢, jak efektywnie
kontynuowa¢ dziatania promocyjne i edukacyjne na tych serwisach po zakoncze-
niu danego wydarzenia oraz ustaniu finansowania ze strony unijnej i wtoskie;j.
Jest to doskonale pole dla dziatan konsorcjow zajmujacych si¢ tymi produktami,
zainteresowanych rozwojem ich eksportu.

Idealnym miejscem dla dziatan promocyjnych na rynku amerykanskim sa
réwniez znane i prestizowe restauracje. W ramach dobrych relacji z mediami
dzialania te majg bowiem szanse na naglos$nienie i uzyskanie pozadanego efek-
tu marketingowego. Przykladem takiego miejsca jest nowojorska restauracja
»~MA&GIA osteria italiana”, gdzie organizowane sg degustacje wloskich szy-
nek: ,,San Daniele” oraz parmenskiej, w powiazaniu z prezentacja wtoskich win
i serow?".

Oproécz promocji zewngtrznej konsorcja producenckie prowadza promocije
na rodzimym rynku wewnetrznym. Przyktadowo w listopadzie 2011 r. konsorcjum
producentdéw szynki ,,San Daniele” obchodzito swoje 50. urodziny. Uroczystosci
odbywaty si¢ w Museo delle Civita Contadina w San Daniele del Friuli i byly
zwigzane z reklamowaniem albumu fotograficznego (Antonio Giusa), ukazuja-
cego histori¢ konsorcjum oraz jego unikatowego produktu. Jubileusz ten zostat
potwierdzony dobrymi wynikami sprzedazy, gdyz obroty konsorcjum w 2011 r.
byly wyzsze o 3,5% w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego roku.
Udziat rynku europejskiego w sprzedazy konsorcjum wynosi 1% i pozostaje
na podobnym poziomie co skumulowane obroty na rynku amerykanskim i japon-
skim, przy duzej dynamice wzrostu eksportu. Konsorcjum zorganizowato réw-
niez z tej okazji specjalne wydarzenie marketingowo-wystawiennicze z udziatem

37 Zrédto: www.magiany.com.
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partneréw regionalnych oraz miasta, jak tez lokalnych hodowcow trzody chlew-
nej 1 producentdéw win, w celu promocji swych wyrobow. Konsorcjum prowadzi
takze intensywng kampani¢ z udziatem ekspertow z zakresu medycyny i dietetyki
na temat walorow odzywczych swych produktow.

Dobrym kanatem promocyjnym sa strony internetowe sponsorowane przez
dystrybutoréw szerokiej gamy szynek wloskich i bedace swoista platformg wy-
miany informacji, a jednoczesnie sklepem on-line oferujacym produkty z tej ka-
tegorii nabywcom lokalnym i zagranicznym (serwis prosciutto.it). Firma prowa-
dzaca ten serwis on-line proponuje bogaty zestaw produktéw znajdujacych si¢
w specjalnym katalogu przeznaczonym dla grupy zarejestrowanych klientow.
Znajduja si¢ w nim réwniez akcesoria do krojenia szynek oraz odziez specja-
listyczna. Minimalna warto§¢ zamowien zostata ustalona na poziomie 50 euro
netto. Zamowienia moga by¢ sktadane w jezyku wloskim i angielskim. Firma
gwarantuje wysyltke towaru w ciggu 48 godzin od momentu zlozenia zapotrzebo-
wania. Koszty dostawy ponosi nabywca. W procesie dostawy istnieje mozliwos¢
wyboru réznych firm kurierskich. Koszty przewozu sg zréznicowane w zalezno-
$ci od kraju docelowego i wynoszg dla standardowych przesytek we Wtoszech
15 euro, a dla krajow europejskich wahajg si¢ w przedziale od 15 do 30 euro.
Produkty pochodzenia zwierzecego (wysuszone szynki), nie sag wysytane do kra-
jow spoza UE. Ptatnosci dokonywane sg za posrednictwem systemu PayPal.

Opisywane serwisy pelnia rowniez istotna funkcje w promocji catej kategorii
produktow. Jest to jednoczesnie interaktywna platforma wymiany przepisow ku-
linarnych pomigdzy jej uzytkownikami. Przepisy sa umieszczane na platformie
przez jej uzytkownikow, wraz z fotografiami ukazujacymi gotowg wersje dania. Te
ostatnie odnosza si¢ oczywiscie do roznych rodzajow szynek wioskich i uwzgled-
niajg specyfike regionalnej kuchni oraz dodatkéw w postaci owocow, warzyw
i win. Przykladowo szynka parmenska jest serwowana z serem ,,Montasio”,
mtoda cykorig i satatg z anchois. Z kolei szynka ,,San Daniele” serwowana jest
z tartym serem z Sardynii, co pokazuje rowniez mozliwe mi¢dzyregionalne kom-
binacje kulinarne (sery ,,Mozarella”, ,,Pecorino” oraz ,,Crescenza”). Analizujac
przepisy kulinarne korzystajace z wtoskich szynek uswiadamiamy sobie ogromne
bogactwo zastosowan tej kategorii produktow zarowno w uje¢ciu regionalnym, jak
i miedzyregionalnym.



6. STUDIA PRZYPADKU WLOSKICH PRODUCENTOW
SERA ,,PECORINO” (TOMASZ DOMANSKI)

Specyfika wloskiego rynku sera ,,Pecorino” — tak jak i wielu innych wio-
skich produktow zywnosciowych — polega na wykorzystaniu w réznych regio-
nach kraju zblizonych, tradycyjnych metod wytwarzania. Wspdlna nazwa danej
kategorii produktow sugeruje, ze podobny proces produkcji — nawet w odleglych
czasach — byl znany 1 wykorzystywany w réznych regionach Wtoch. Dlatego tez
do dzisiaj w wielu wiloskich regionach istnieje mozliwo$¢ tworzenia osobnych
konsorcjow oraz stowarzyszen, majacych na celu ochron¢ podobnych kategorii
produktéw — chronionych ze wzgledu na specyficzne miejsce swego pochodzenia
(DPO). W przypadku rodziny seréw ,,Pecorino”, takze mamy do czynienia z wie-
loma konsorcjami, chronigcymi swe produkty regionalne. Na potrzeby niniej-
szego opracowania wybrano trzy regiony: Toskani¢, Rzym/Lazio oraz Sycylie.
Najbardziej znane sg wiec w tej grupie serow w kolejnosci ,,Pecorino Toscano”,
,Pecorino Romano” oraz ,,Pecorino Siciliano”. Kazdy z regionow wypracowat
wlasng specyfike ochrony sera ,,Pecorino” za pomocg swych autonomicznych
struktur. Waznym elementem polityki rzadu wloskiego jest z kolei fakt, ze wszyst-
kim opisywanym inicjatywom patronuje wloskie Ministerstwo Polityki Rolnej,
Zywnosciowej oraz Lesnej. Wspolpracuje ono aktywnie z wiadzami regionow,
na terenie ktorych dziatajg opisywane konsorcja.

Wszystkie opisywane projekty korzystajg takze z instrumentow europejskiej
polityki rozwoju regionalnego oraz europejskich i krajowych funduszy promo-
cji eksportu. Dziatania te wpisuja si¢ jednoczesnie doskonale w strategie sekto-
rowych i branzowych stowarzyszen. Strategie owe maja na celu promocje calej
branzy produkcji serow i to zarowno w kraju, jak i za jego granicami. Mamy wigc
tutaj do czynienia z bardzo dobrze zaplanowang synergia pomigdzy dzialaniami
regionalnymi i ogdélnokrajowymi. Wpisujg si¢ one niestychanie mocno w system
promocji eksportu wloskich serow oraz, szerzej, w promocj¢ eksportu wloskich
produktéw zywnosciowych. Jest to takze skuteczna promocja wtoskiego stylu zy-
cia i regionalnej turystyki gastronomiczne;.

6.1. KONSORCJUM PRODUCENTOW TOSKANSKIEGO SERA
»PECORINO”

Toskanski ser, podobnie jak cala rodzina serow ,,Pecorino”, jest wytwarza-
ny z owczego mleka. Jest on produkowany w regionie Toskanii, a takze Umbrii.
Z uwagi na $cista ochrong miejsca pochodzenia, jego produkcja tudziez zasady
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wytwarzania sg nadzorowane przez konsorcjum producentéw z siedziba w to-
skanskiej prowincji Grosseto*®.

Procedura wytwarzania sera ,,Pecorino” opiera si¢ na wykorzystaniu paste-
ryzowanego mleka, a nastepnie dodaniu podpuszczki pozwalajacej na powstanie
twarogu 1 usunigcie plynnej serwatki. Wytworzona masa serowa podlega goto-
waniu, podczas ktorego nastgpuje usunigcie z niej nadmiaru wilgoci. Wycisnigty
ser jest pozniej nawilzany w solance i poddawany procesowi starzenia si¢ oraz
dojrzewania.

W zaleznos$ci od tradycji — danego zaktadu mleczarskiego — powierzchnia
serow jest nacierana np. pastag pomidorowa, ktora nadaje im charakterystyczny
czerwony odcien. Niekiedy sery sa nasgczane oliwa z oliwek, co zapewnia im
rowniez specyficzny wyglad i smak. Z uwagi na fakt, ze sery te produkowane
sa z mleka owczego, majg bardzo wysoka zawarto$¢ tluszczu. Moze ona siggaé
nawet 50% sktadu produktu. Masa maslana, determinujaca 6w poziom zawarto-
$ci thuszczu, nadaje serom ,,Pecorino” specyficzny smak oraz unikatowa teksture.
Pozostawione w temperaturze pokojowej, sery ,,Pecorino” wydzielaja nickiedy
drobiny tluszczu maslanego, co §wiadczy o tym, iz nie wyschly do konca lub
ze ciagle podlegaja procesom starzenia.

Toskanski ser ,,Pecorino” jest sprzedawany w dwoch réznych postaciach:
»Swiezej” 1 ,,postarzatej”. Swieza posta¢ sera liczy zwykle ok. 20 dni i charak-
teryzuje si¢ stomkowym kolorem. Z kolei ,,postarzate” ,,Pecorino” ma zwykle
od czterech do sze$ciu miesigcy. Ma ono wyrazisty i stony zapach. W kontekscie
kulinarnym §wiezy ser ,,Pecorino” jest serwowany z biatymi winami ,,Ovieto” lub
,Lungarotti”, a jego ,,postarzona” odmiana dobrze koresponduje z czerwonymi
winami, takimi jak klasyczne ,,Chianti”, ,,Brunello” czy inne wina toskanskie.

Z punktu widzenia komunikacji marketingowej oraz dotarcia do réznych
grup klientow z calego $wiata ogromng rolg odgrywaja portale promujace kon-
sumpcj¢ wioskich serow. Sg one animowane zar6wno przez autorow pozycjonu-
jacych sie jako znawcy wiloskiej kuchni (Lester Majkowicz Around The World
Cheese website), jak 1 przez wloskie stowarzyszenia czy konsorcja promujace
te kategori¢ produktow. Portale te zwierajg rowniez szereg informacji na temat
warunkow zakupu, wykorzystania, a takze przechowywania tej kategorii pro-
duktow™®. ,,Pecorino” jest gatunkiem wioskich twardych owczych serow, a jego
nazwa pochodzi bezposrednio od stowa pecora, ktére po wlosku oznacza owce.
Po tacinie stowo to oznaczato nawet szerszg kategori¢ zwierzat, gdyz odnosito si¢
do calego zywego inwentarza. Kategoria serow ,,Pecorino” jest takze bardzo do-
brze znana poza rynkiem wtoskim, z uwagi na ochrone produktu zwigzana z jego

3% Na podstawie: http://www.pecorinotoscanodop.it/il-consorzio.

% Zrodlo: www.cheesemaking.com oraz http:/ezinearticles.com/?Italian-Cheese---Pecorino-
Toscano&id=2363174; http://EzineArticles.com/?expert=Lester Majkowicz—Article Source: http://
EzineArticles.com/2363174.
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miejscem pochodzenia. Za granicg, a zwlaszcza w USA, najlepiej jest znana od-
miana ,,Pecorino Romano”, ktory jest tam eksportowany od XIX w. Wigkszo$¢
produkc;ji ,,Pecorino Romano” pochodzi dzisiaj z Sardynii. Roznice w tej rodzinie
serow wynikajg ze specyfiki procesu starzenia, ktoremu sg one poddawane. Sery
starsze 1 bardzie dojrzate cechuja si¢ wigksza twardoscig, zachowujac jednocze-
$nie swa ,,okruszkowata” konsystencj¢. Maja zarazem zdecydowanie maslany
oraz orzechowy zapach. Z kolei sery mtodsze maja delikatniejsza teksture i ta-
godniejszy $mietankowo-mleczny smak. W potudniowych Wloszech tradycyjne
sery ,,Pecorino” przygotowywane sg rowniez z dodatkiem ziaren czarnego pie-
przu oraz skrawkow czerwonych papryczek, co prowadzi do powstania odmiany
,,Pecorino Pepato” (,,pecorino z dodatkiem pieprzu”). Jednoczesnie wspodtczesne
odmiany ,,Pecorino” wytwarzane sg z dodatkiem orzechow wtoskich, rukoli czy
tez kawatkow biatych lub czarnych trufli. Postarzaty ser ,,Pecorino” jest podawa-
ny czgsto na koniec positku, w towarzystwie gruszek i orzechow lub rozdrobnio-
ny razem z miodem i orzechami. Wtoskie sery sa przedmiotem promocji na spe-
cjalnie skonstruowanym portalu ,,Fromaggio, IT. Il portale del Fromaggio”.

Stowarzyszenia ochrony sera toskanskiego ,,Pecorino” opieraja swoja dzia-
falno$¢ na powotanych do tego celu konsorcjach oraz grupach regionalnych.
Mamy wigc tutaj zjawisko polegajace na stymulowaniu lokalnych inicjatyw przez
grupy producentéw z réznych czesci Toskanii. Przyktadem jest stowarzyszenie
producentdéw pod nazwa Consorzio per la Tutela del Formaggio Pecorino Toscano
Via Cairoli, 1058100 Grosseto, z siedzibg w Grosseto. Rownoczesnie kazde z ta-
kich konsorcjow wspotpracuje z jednostkg kontroli i nadzoru nad przestrzeganiem
okreslonych praktyk, stuzacych ochronie produktu®.

Konsorcjum ochrony toskanskiego sera ,,Pecorino”, dzialajace w Grosseto
od 1986 r., skupia 20 producentow. Obszar kontrolowanej przez nich produk-
cji obejmuje caty region Toskanii i wybrane terytoria sgsiadujacej z nig Umbrii
(Allerona e Castiglione del Lago), jak rowniez wskazane gminy regionu Lazio
(Acquapendente, Onano, S. Lorenzo Nuovo, Grotte di Castro, Gradoli, Valentano,
Farnese, Ischia di Castro, Montefiascone, Bolsena, Capodimonte). Kazdy z pro-
duktéw wytwarzanych w regionie pod nazwa toskanskiego ,,Pecorino”, musi
uzyskaé aprobate ze strony konsorcjum. Przyznanie danemu produktowi prawa
do postugiwania si¢ tg nazwg wiaze si¢ ze spelnieniem bardzo rygorystycznych
wymogow odno$nie do miejsca produkcji, jej metody, atrybutow oraz cech orga-
noleptycznych samego produktu.

Nazwa ,toskanskie Pecorino” jest zarezerwowana dla produktow spetniaja-
cych okreslone cechy oraz wytwarzanych wedlug precyzyjnie ustalonych procedur.
Dotyczy to takze zasad karmienia owiec czy warunkow ich hodowli. Konsorcjum
definiuje réwniez warunki produkcji, specyfike procesu przetworstwa mleka, jak

40 Tutaj: CertiProDop Srl Via Roggia Vignola n. 91-24047 Treviglio (BG), certiprodop@vir-
gilio.it.
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tez jego dalszej obrobki w procesie produkcji serow. Kontroli podlega tez finalna
forma sera oraz jego parametry zewnetrzne (wielkosé, ksztalt, przekroj, wyso-
kos$¢, waga, etc.)*!.

6.2. KONSORCJUM PRODUCENTOW SERA ,,PECORINO
ROMANO”

Drugie z omawianych konsorcjow nadzoruje produkcj¢ sera ,,Pecorino
Romano”*. Jego cztonkami sg 52 podmioty, ktérych dane adresowe umieszczono
na oficjalnej stronie korporacyjnej. Konsorcjum powstalo w 1979 r. z inicjatywy
grupy producentow sera z regionow Lacjum oraz Sardynia. Decyzjg wloskiego
Ministerstwa Rolnictwa konsorcjum otrzymalo w styczniu 1981 r. uprawnienia
do sprawowania kontroli nad zasadami produkcji oraz sprzedazy sera ,,Pecorino
Romano”. Od kwietnia 1982 r. zadaniem konsorcjum jest nadzor nad produkcja
sera,,Pecorino” zuwagi na znak ochrony miejsca pochodzenia (PDO). Statutowym
celem konsorcjum jest sprawowanie nadzoru nad produkcjg i warunkami sprze-
dazy tego sera. Ochrona nazwy produktu, z uwagi na unikatowe miejsce jego
pochodzenia, jest prowadzona zarowno na terenie Wioch, jak i za ich granicami.
Dziatania te realizowane sg w ramach $cistej wspotpracy z centralnymi instytucja-
mi rzgdowymi, unijnymi tudziez regionalnymi®.

Pierwszym prezesem konsorcjum byt Rudolfo Ronconi (1979-1981), ktore-
go zastapit na tym stanowisku syn (1981-1983). Mamy tutaj do czynienia z cia-
gloscig tradycji przedsiebiorstw rodzinnych oraz wspdlnym dziataniem na rzecz
ochrony produktu i jego metody wytwarzania. Nastepnym prezesem konsorcjum
zostat Cesare Lopez — z regionu Lacjum (1983-1986), poniewaz ser ,,Pecorino
Romano” byt rowniez wytwarzany na terenach Sardynii. W kolejnych latach prze-
wodnictwo konsorcjum przejeli producenci z tamtych obszaréw. Od roku 1986,
przez cala kadencje, prezesem konsorcjum byt Antonello Loddo — producent
z Sardynii, w 1992 r. stanowisko to objat za$ jeden z wigkszych producentow
sera w Sardynii Serafino Pinna (1992-1996). Ostatnim prezesem konsorcjum jest
Salvatore Meloni, ktory od 1996 r. sprawuje swoj mandat juz przez piatg kaden-
cje. Historia kierownictwa konsorcjum bardzo dobrze $wiadczy o roli firm rodzin-
nych, a takze o silnych powigzaniach konsorcjum z regionami*.

41 7rodto: http://www.pecorinotoscanodop.it/il-prodotto; G. Amerighi, /I cacio pecorino, Li-
breria editrice Fiorentina, Firenze 1979; M. Guarnaschelli Gotti, A. Colonna, Pecorino romano: la
storia pin saporita del mondo, Macomer, Consorzio per la tutela del formaggio pecorino romano,
1993; INSOR — Istituto nazionale di sociologia rurale, Dizionario enciclopedico dei formaggi, Mon-
dadori Doc, Milano 2008; Atlante Qualivita 2009, Edizioni del Gusto, Milano 2008; http:/www.
academiabarilla.com/italian—recipes/cheese—1/pecorino—toscano—1.aspx.

42 Consorzio per la Tutela del Formaggio Pecorino Romano; info@pecorinoromano.com.

4 Na podstawie: http://www.pecorinoromano.com/.

“ Na podstawie: http://www.pecorinoromano.com/storia.html.
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Kluczowym celem konsorcjum jest zarzadzanie marka kolektywna sera
,Pecorino Romano”. Stowarzyszenie nadzoruje proces wytwarzania oraz wa-
runki sprzedazy tego sera na rynku wloskim i europejskim, a takze na innych
rynkach zagranicznych. Zapobiega wszelkim naduzyciom badz nieuczciwej
konkurencji. Promuje akcje oraz wydarzenia stuzace ochronie i prezentacji uni-
katowych cech sera ,,Pecorino Romano”. Jest ono rowniez inicjatorem kampanii
promocyjno-informacyjnych adresowanych bezposrednio do finalnych konsu-
mentow. Zasady cztonkostwa oraz reguly funkcjonowania konsorcjum okresla
statut. Zawiera on w szczego6lnosci regulacje dotyczace wewngtrznej organiza-
cji konsorcjum, a takze praw i obowiazkow jego czlonkow. Wymogi zwigzane
z procesem sprawowania przez konsorcjum skutecznego nadzoru nad produkcja
inad dystrybucja sera zaktadajg precyzyjne okreslenie cech tudziez unikatowych
atrybutow tego produktu.

Ser ,,Pecorino Romano” jest serem twardym, gotowanym, produkowanym ze
Swiezego owczego mleka, pochodzacego ze §cisle okreslonego obszaru. W zalez-
nosci od technicznych warunkdéw wytwarzania ser ten moze przyjmowac rozne
odcienie koloru stomkowego. Smak stosunkowo migkkich odmian sera jest lekko
ostry i stony. Twardsze odmiany maja jeszcze bardziej intensywny zapach i smak.
Krazki seréw maja od 25 do 40 cm wysokosci, przy $rednicy od 25 do 35 cm.
Sa one stemplowane specjalng pieczgcig Swiadczaca o miejscu pochodzenia pro-
duktu (DPO). W centrum kregu znajduje si¢ nazwa marki kolektywnej ,,Pecorino
Romano”, ze stylizowang gtowa owcy. Opisane szczegoly pozwalajg jednoznacz-
nie eliminowa¢ nieuczciwg konkurencje ze strony podmiotéw nie nalezacych
do konsorcjum i to zar6wno na rynku wtoskim, jak i na rynkach zagranicznych®.

Wedtug badaczy historii kulinarnej Wtoch niewiele seréw na swiecie moze
pretendowaé do posiadania starszych korzeni historycznych anizeli ,,Pecorino
Romano”. Produkcja tej kategorii serow jest nierozerwalnie zwigzana z trady-
cjami pasterstwa i wypasania owiec w rejonie Lacjum oraz na terenach Sardynii.
Ocenia sig, ze tradycje produkcji sera w tych regionach siggaja 2000 lat. W cza-
sach rzymskich ser ten byl naturalnym elementem uroczystych positkow.
Jednoczesnie jego specyficzne parametry umozliwialy dtuzsze przechowywanie
gotowego produktu.

Produkcja seréw ,,Pecorino” opiera si¢ na dwoch wyspecjalizowanych pra-
cownikach: serowarze (casaro) oraz specjaliScie od przygotowywania solanki
(salatore). Mleko uzywane w procesie produkcji serow pochodzi wylacznie od
owiec wypasanych na naturalnych pastwiskach. Przed uzyciem jest ono poddane
drobiazgowej analizie parametrycznej, a nastepnie filtracji i termicznej obrobce
w temperaturze maksymalnej 68 °C — nie dluzej niz 15 minut. Mleko podlega pro-
cesom fermentacji w zbiornikach koagulacyjnych, z uzyciem specjalnych szcze-
poéw serwatki, przygotowywanych codziennie przez serowara (casaro), zgodnie

4 Na podstawie: http://www.pecorinoromano.com/caratteristiche.html.
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z tradycyjng recepturg. Ten rodzaj szczepow jest jednym z charakterystycznych
elementow produkcji sera ,,Pecorino Romano” i jego dziatanie polega na ich ko-
jarzeniu z bakteriami mlecznymi*.

Sery po schtodzeniu sg znakowane markowym logo w formie stylizowane;j
»Zlowy owcy” oraz kodem mleczarni i datg produkcji. Nastepnie krazki serowe
sg nasgczane solankg. Ta faza produkcji jest wykonywana recznie i uznaje si¢ ja
za kluczowa dla catego procesu. Krazki serowe sa nasaczane solankg cztery, pieé
razy w temperaturze otoczenia 10-12 °C, przez okres 70 dni. Mamy wigc tutaj
unikatowy element — typowy dla wytwarzania produktéw tradycyjnych i regio-
nalnych — zwigzany z okreslona wiedza i umiejegtnosciami wypracowanymi w da-
nej firmie oraz w danym regionie. Sery ukladane s3 nastgpnie na specjalnych
poltkach sosnowych i poddawane przez pie¢ miesigcy procesowi dojrzewania. Ich
powierzchnia jest szczotkowana, a sery sa regularnie przewracane. W zaleznos$ci
od ich dalszego kulinarnego przeznaczenia proces starzenia wymaga pigciu lub
o$miu miesigcy?’.

Internetowe strony korporacyjne kazdego konsorcjum producentow wtoskich
produktoéw tradycyjnych zawieraja przepisy kulinarne ukazujace mozliwe spo-
soby ich wykorzystania. Wiele konsorcjow tworzy obecnie takze interaktywne
formy komunikowania ze swymi adresatami, proszac ich o zamieszczanie wta-
snych przepisow kulinarnych opartych na wykorzystaniu produktow tradycyj-
nych. W przypadku analizowanego konsorcjum zestaw tradycyjnych przepisow
obejmuje liste zawierajacag 16 propozycji kulinarnych, takich jak carpaccio con
radicchio e Pecorino Romano, cakes, carbonara, cheese and pepper, amatricia-
na, nidini di pasta, mandorle e funghi, roman-style tripe, fave e pecorino, risotto
con asparagi e spugnole, tagliatelle con fave, bombas e casu, maccarones de
busa, pizza with onions, pasta and broccoli, pesto alla genovese, gricia.

Promocja targowa i marketing wydarzen

Jednym z podstawowych celow kazdego konsorcjum jest aktywna promocja
targowa oraz organizacja marketingowych wydarzen promocyjnych. Na stronach
internetowych konsorcjum producentéw ,,Pecorino Romano” wida¢ wyraznie,
ze dazy sie do osiaggniecia tego celu, cho¢ jednoczesnie strona nie podlega bie-
zacej aktualizacji. Brak aktualizowania strony korporacyjnej cze¢sto utrudnia lub
wrecz uniemozliwia oceng réoznorodnosci wspomnianych dziatan (2009-2012).
Odnosi si¢ wrazenie, ze internetowe dzialania promocyjne maja charakter sko-
kowy. Kluczowe dzialania wigza si¢ zwykle z pozyskaniem okre§lonego finan-
sowania na zalozenie strony internetowej, jej modernizacj¢ lub przygotowanie
konkretnego wydarzenia marketingowego. Moment uzyskania finansowania jest
zwykle kamieniem milowym dla podj¢cia danego dzialania. Pomigdzy jednym

46 Na podstawie: http://www.pecorinoromano.com/images/stories/pdf/disciplinare.pdf.
47 Na podstawie: http://www.pecorinoromano.com/lavorazione.html.
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momentem finansowania a kolejnym przedsiewzigciem odczuwa si¢ jednak wy-
raznie brak dziatan aktualizujacych komunikacj¢ marketingowa. Dostrzegang sta-
boscig jest wigc brak pewnej cigglosci w zakresie komunikacji marketingowe;j
w ramach struktury konsorcjum.

W przypadku analizowanej w 2012 r. strony zauwazono, Ze jej ostatnia
aktualizacja odnosita si¢ do roku 2008. Konsorcjum uczestniczyto wowczas
w bardzo duzej wystawie promocyjnej wtoskich produktow zywnosciowych
na terenie USA. Wystawy te organizowane byty przez Wtoski Instytut Handlu
Zagranicznego. Program obejmowat m.in. 33. edycje¢ targow zywnosci ,, Winter
Fancy Food” w San Diego. Konsorcjum brato takze udziat w targach zywno-
$ci w Barcelonie — Alimentaria 2008 — organizowanych co dwa lata — w ra-
mach duzego stoiska promujacego wtoskie sery objete ochrong znaku miejsca
pochodzenia (DOP). Dziatania te wpisujg si¢ w szerszy trend o charakterze
informacyjno-edukacyjnym, polegajacy na informowaniu konsumentéw o cia-
gle rozbudowywanej kategorii produktow, ktérych marki sa chronione z uwagi
na unikatowe miejsce pochodzenia i tradycyjne receptury oraz metody wytwa-
rzania. Na terenie Wloch konsorcjum prezentowato swoje sery na targach pro-
duktow zywnosciowych Cibus w Parmie, organizowanych corocznie w maju.
Stoisko stanowilo centralny punkt spotkan producentow oraz klientow z terenu
Wtoch i z zagranicy. W roku 2008, w czerwcu, konsorcjum zorganizowato
specjalng prezentacje swych produktow w ramach 54. edycji targow ,,Summer
Fancy Food Show” w Nowym Jorku. W ramach wigkszego pokazu zorganizo-
wano takze degustacje serow ,,Pecorino Romano”. We wszystkich tych dziata-
niach konsorcjum jest wspierane przez wyspecjalizowane wtoskie agendy cen-
tralne zajmujace si¢ promocja eksportu wtoskich produktow zywnosciowych.
Prezentacje prowadzone na rynku amerykanskim potwierdzily zainteresowa-
nie klientow amerykanskich wtoskimi serami oraz przyszto§ciowy charakter
tego rynku.

Konsorcjum kontynuowato réwniez probe penetracji nowych rynkéw po-
przez obecnos¢ na targach w Rydze, potaczonych z testowaniem nowych form
opakowan i degustacjami oferowanych produktow, a zakonczyto rok 2008 udzia-
tem w targach paryskich (19-23 pazdziernika), w ramach wspolnego pokazu pro-
duktéw chronigcych swa marke oparta na miejscu pochodzenia, razem z innymi
wloskimi producentami serow posiadajacych rowniez tego typu marki. Dane te
$wiadczg o prowadzeniu bardzo przemyslanej polityki promocji targowej w sto-
sunku do nowych kategorii zagranicznych nabywcow. Pozytywnym zjawiskiem
jest rowniez uczestnictwo w targach pod wspolnym szyldem marek produktow
zywno$ciowych o marce chronionej z uwagi na unikatowe miejsce pochodzenia.
Tak jak zaznaczyliSmy wczesniej, staboscig komunikacji korporacyjnej konsor-
cjum jest brak aktualizowania podawanych informacji w odniesieniu do dziatan
podejmowanych w okresie 2009-2012.
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Kampanie promocyjne produktéw regionalnych

Udziat w targach jest jednym z elementéw szerszego systemu komunikacji
marketingowej, ktory musi korespondowac z systemem kampanii promocyjno-
-reklamowych, nastawionych na promowanie marek produktow zywnosciowych
z uwagi na ich unikatowe miejsce pochodzenia. Celem tych kampanii jest przeka-
zanie klientom komunikatu o zachowaniu tradycyjnych receptur oraz utrzymaniu
silnych zwigzkoéw z miejscem pochodzenia produktu. Nalezy rdwniez zaznaczyc¢,
ze ten tradycyjny produkt jest obecnie wytwarzany w nowoczesnych mleczar-
niach, ktore przestrzegaja wysokich norm jakosci i — oczywiscie — higieny. Ten
typ komunikatu jest szczegolnie istotny na rynku amerykanskim.

Jedng z kampanii zrealizowanych przez konsorcjum byta kampania prowa-
dzona w 2007 r. w USA pod hastem ,,Promo Quality Cheese”, potaczona ze spe-
cjalnymi warsztatami i pokazami zorganizowanymi na nowojorskiej wystawie
targowej ,,Summer Fancy Food”. Opisana kampania miata charakter dtugofalowy
i konczyta si¢ w 2009 r. w wybranych duzych sieciach handlowych przeprowa-
dzeniem szeregu akcji promocyjnych adresowanych bezposrednio do klientow.
Kampanie te wpisuja si¢ zdecydowanie w nurt dziatan polegajacych na wigkszej
penetracji rynku amerykanskiego i sg intensywnie wspierane przez wloska Izbe
Handlu Zagranicznego.

Oficjalna strona internetowa konsorcjum jest odwiedzana miesi¢cznie
przez okoto 1550 o0sdb lub instytucji. Od poczatku jej istnienia zarejestrowano
na niej blisko 100 tys. wej$¢ (PDO pecorino romano cheese prepares its re-
launch in the USA)*.

Dziatania promocyjno-reklamowe, wraz z projektem strony konsorcjum,
zostaly przygotowane przez wloska firme Stilnovodesign, posiadajaca duze do-
$wiadczenie w promocji produktéw zywnosciowych®.

Generalnie, dziatania konsorcjow skupiajacych producentow seréw tradycyj-
nych sa bardzo skutecznie wspomagane przez wloskie stowarzyszenia promocji
serow. Wydaje si¢, ze Wtosi doskonale potrafig taczy¢ formy promocji réznych
produktow zywnosciowych, aby mozliwie najlepiej wykorzysta¢ efekt synergii.
Przyktadem moze by¢ portal promocyjny stowarzyszenia promocji wtoskich se-
row. Jest adresowany glownie do odbiorcow zagranicznych i dostgpny w bardzo
wielu wersjach jezykowych. Portal ten skutecznie promuje wloska kulture stotu,
wtoski styl konsumpcji produktow zywnosciowych oraz win, jak réwniez walory
kuchni wtoskiej. Specyfika portalu polega w szczegdlnosci na szerokiej promocji
wloskich serow. Autorzy portalu sygnalizuja interesujacy fakt, ze jedynie bardzo
waska grupa wtoskich seréw — z bogatej ich panoramy okoto 1000 odmian (!) — jest
znana za granicami kraju. Wloscy wytworcy serow dziataja najczesciej w lokal-
nym zasiegu, a skala produkcji nieduzych farm rodzinnych Iub zajmujacych si¢

# 7rodto: http://www.italtrade.com/showroom/16315 htm.
4 Na podstawie: http://www.stilnovodesign.it/ita/Profilo/Azienda/Su-misura-’chiavi-in-ma-
no’-cd-633.aspx.
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produkcja organiczng jest niewielka. Stowarzyszenie promocji wloskich serow
stworzyto wiec bardzo oryginalne dzialania adresowane do turystéw i do poten-
cjalnych klientéw zagranicznych. Dziatania te obejmujg dostep do elektroniczne-
go katalogu ukazujacego wszystkie wiloskie sery, wraz z atrakcyjng ikonografia,
a zwlaszcza dobrymi zdjeciami oraz informacjami na temat wtoskich producen-
tow serow z roznych regiondw kraju. Zwigzane z tym jest upowszechnienie infor-
macji o miejscach zakupu tych serow.

Stworzenie sklepu on-line umozliwiajacego zakup seréw roznych
producentow

Agencja promocji organizuje rowniez specjalne programy edukacyjne dla
klientow indywidualnych oraz dla profesjonalistow, dotyczace wloskich seréw
1 mozliwosci ich dystrybucji w roznych krajach. Istotg takich programow jest upo-
wszechnianie wiedzy o produkcie, a pdzniej pozyskanie potencjalnych dystrybu-
torow na réznych rynkach zagranicznych. W ramach opisywanego portalu stwo-
rzono specjalng agencje biznesowa, pomagajaca w nawigzywaniu efektywnych
kontaktow pomiedzy przysztymi importerami i dystrybutorami seréw a ich wto-
skimi producentami. Stworzono réwniez agencje¢ turystyczng specjalizujaca si¢
w organizowaniu na terenie Wloch specjalnych tras wycieczkowo-gastronomicz-
nych, nastawionych na umozliwienie turystom odwiedzenia r6znych miejsc zwia-
zanych z produkcja seréw oraz ich degustacja w warunkach lokalnych. Wloska
organizacja promocji serow oferuje swe ustugi w wielu jezykach, co pozwala
na prawdziwg internacjonalizacje¢ tej strategii. Ustugi te moga by¢ $wiadczone
w jezyku angielskim, japonskim, francuskim, hiszpanskim, portugalskim, chin-
skim, arabskim, a takze rosyjskim®.

6.3.NOWA GENERACJA KONSORCJOW PRODUCENTOW
SERA ,,PECORINO”

Specyfika wtoskg jest duza aktywnos¢ réznych podmiotow w zakresie tworze-
nia konsorcjow, stowarzyszen i grup producenckich. Odnosi si¢ wrazenie, ze kolejno
powstajace grupy doskonale wykorzystuja do§wiadczenia swych poprzednikéw oraz
skuteczniej korzystaja z ro6znych funduszy europejskich, ktore sg przeznaczane dla
tego typu ugrupowan. Sycylijskie konsorcjum® producentéw sera ,,Pecorino” jest
doskonatym przyktadem tego typu oddolnej — regionalnej inicjatywy. Jest ono do-
browolnym zrzeszeniem o charakterze non profit, grupujacym uczestnikow catego
lancucha produkeji sera. Powstato w roku 2005 i jest podmiotem najnowszej genera-
cji. Konsorcjum korzystalo réwniez ze wsparcia unijnego w ramach unijnej polityki
regionalnej na rzecz rozwoju regionu Sycylii w okresie budzetowym 2007-2013.

59 Na podstawie: http://www.italian—cheese.org/en/new—products.
St Zrédto: http://www.consorziopecorinosiciliano.it/langeng/consorzio.html.
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Obok ochrony produktu z uwagi na miejsce jego pochodzenia, konsorcjum
stawia sobie bardzo precyzyjne cele strategiczne w zakresie strategii dystrybucji
omawianego sera®.

W odréznieniu od wczesniej opisywanych konsorcjow cel ten jest bardzo
wyrazisty i jednoznacznie sformulowany. Polega na dazeniu do poszerzenia ryn-
ku poprzez lepsze wykorzystanie nowoczesnych kanatéw dystrybucji, gldwnie
supermarketow oraz profesjonalnych — specjalistycznych kanalow dostaw do re-
stauracji. Potozenie tak silnego nacisku na polityke dystrybucji jest bardzo traf-
nym celem strategicznym. W praktyce oznacza to zastosowanie zupelnie nowego
podejscia do strategii rozwoju tego typu konsorcjow. Strategia ta $wiadczy row-
niez o wyborze przez konsorcjum nowej orientacji marketingowej. Wybor stra-
tegii potwierdza przy tym nowa orientacj¢ programow oraz projektow unijnych,
koncentrujacych si¢ dzisiaj coraz bardziej na marketingowych aspektach budowa-
nia silnej pozycji rynkowej dla omawianej kategorii produktow.

Cele konsorcjum

Zgodnie z wloskim ustawodawstwem (Ustawa 526 z 21.12.1999) dobro-
wolne zrzeszenia producentow seréw ,,Pecorino” nastawione sg na ochrong
produktu z uwagi na jego miejsce pochodzenia. Dzialania te wiaza si¢ z pro-
wadzeniem nadzoru i kontroli nad przebiegiem réznych faz procesu produkcji
serow w ramach catego tancucha dostaw. Specyfikacja produktu (PDO), jakim
jest sycylijski ser ,,Pecorino”, obejmuje wszystkie elementy ukazujace jego uni-
katowy charakter. Sg one zwigzane zaréwno z otoczeniem historyczno-kultu-
rowym, jak i z cechami organoleptycznymi, zagwarantowanymi stosowaniem
unikatowej receptury i metody produkcji. Sycylijski ,,Pecorino” (PDO) jest wy-
twarzany wylacznie ze $wiezego mleka owczego, pochodzacego od sycylijskich
owiec. Podpuszczka wykorzystywana w procesie przetwarzania mleka pochodzi
wylacznie od mtodych owiec oraz kéz. Proces solenia prowadzony jest recznie
— po 24 godzinach od parzenia mleka — i jest powtarzany przez okres 10 dni.
Czas produkcji przypada na okres od pazdziernika do czerwca i jest prowadzony
w pomieszczeniach naturalnie wietrzonych. Zgodnie z regulacjg unijng z 2008 r.
—ogolna wielkos$¢ produkcji spelniajacej wymagane parametry jako$ci wyniosta
w 2011 r. blisko 34 000 kg>.

Marka sycylijskiego ,,Pecorino” (PDO), stanowi dla klienta gwarancje,
ze istnieje bezposrednia zalezno$¢ pomigdzy produktem finalnym a miejscem
jego pochodzenia i tradycyjnym sposobem wytwarzania. W przypadku tej kate-
gorii produktow zachodzi jednocze$nie wymog $ledzenia pochodzenia produktu
1 mozliwos$ci precyzyjnej identyfikacji miejsca wytworzenia poprzez jego znako-
wanie. Kazdy krazek sera moze by¢ zidentyfikowany z uwagi na miejsce i czas
powstania (system pieczeci, wypalanych ogniem, oraz numeracja przyznana

52 7rodto: hitp://www.consorziopecorinosiciliano.it/langita/consorzio.html.
53 Ibidem.
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przez UE). Sycylijski ser ,,Pecorino”, byt jednym z pierwszych produktow, ktore
znalazty si¢ w 1955 r. na wloskiej oficjalnej liscie produktéw chronionych z uwagi
na swe miejsce pochodzenia. List¢ t¢ opublikowano po raz pierwszy we wtoskim
dzienniku rzgdowym (GURI n. 295 del 22—-12-1955—Pecorino Siciliano-D.P.R,
30-10-1955 n. 1269). Ochrona zostata potwierdzona rowniez pdzniej stosow-
nymi regulacjami unijnymi (1107/1996)*. Wioski dekret ministerialny nakazat
konsorcjum sprawowanie nadzoru oraz biezgcej kontroli nad przestrzeganiem
zasad wytwarzania produktu. Nadzor ten jest zarazem gwarancjg jakosci produk-
tu udzielang konsumentom. W swych dziataniach kontrolnych konsorcjum opie-
ra si¢ na ocenach autoryzowanych przez ministerstwo ekspertow (Consorzio di
Ricerca Filiera Lattiero-Casearia — CoRFiLaC). Ten niezalezny instytut badaw-
czy, zlokalizowany od 1996 r. w Ragusa, za posrednictwem sieci swych labora-
toriow i kadry inspektoréw czuwa nad przestrzeganiem procedur wymaganych
w procesie produkcji, jak rowniez w zakresie wszystkich etapow tancucha dostaw
(proces zywienia zwierzat hodowlanych, wahania sezonowe produkcji, jako$¢ su-
rowca mlecznego, warunki dostaw mleka do zaktadéw mleczarskich). Mamy tutaj
do czynienia z petng kontrola catego tancucha dostaw. Systemy ochrony produktu
zaktadajg stworzenie skutecznych mechanizmow kontroli na réznych poziomach
tancucha dostaw. Wspoélpraca konsorcjum z niezaleznym laboratorium eksperc-
kim $wiadczy jednoczesnie o istnieniu podwdjnej kontroli, gwarantujacej nabyw-
com otrzymanie produktu najwyzszej jakosci. Konsorcjum sycylijskie ma zara-
zem charakter oddajacy kompleksowa strukture tancucha dostaw. Wysoka jako$¢
produktu finalnego zalezy bowiem od przestrzegania standardow jakosci przez
wszystkich uczestnikow kanatu dostaw. Zarzad konsorcjum ma prosta strukture,
sktadajaca si¢ z prezesa oraz czterech cztonkow.

Cztonkowie konsorcjum specjalizuja si¢ w zakresie wybranej funkcji tancu-
cha dostaw lub tez w sposob zintegrowany tacza rézne funkcje w tymze tancuchu.
Najbardziej rozbudowany zakres dotyczy podmiotéw zajmujacych si¢ jednocze-
$nie hodowla zwierzat, produkcja sera i procesem jego pozniejszego dojrzewania
(trzy kolejne zintegrowane pionowo fazy procesu produkcji). Cztonkami konsor-
cjum sg zardwno osoby prawne, jak i osoby fizyczne. Obok podmiotow o sze-
rokim zakresie dziatania (hodowla owiec, przetworstwo mleka i produkcja sera,
a takze jego dojrzewanie), cztonkami tymi sa rowniez podmioty specjalizujgce si¢
w wybranych funkcjach. Najcze$ciej sg to hodowcy owiec lub ich zrzeszenia
(z whoskiego allevatore) czy tez producenci serow (wybrane zaktady mleczarskie
specjalizujace si¢ w przetworstwie mleka do produkceji seréw — z wtoskiego case-
ificatore/stagionatore)®. Lista cztonkow zatozycieli konsorcjum w 2005 1. obej-
mowata sze$¢ podmiotow>’. Rozwoj konsorcjum nastgpuje w sposdb sekwencyjny
i kazdego roku przyjmowani sa nowi cztlonkowie dostrzegajacy ewidentne korzy-

54 Zrodto: http://www.consorziopecorinosiciliano.it/langita/marchio.html#certificazione.
53 Na podstawie: http://www.consorziopecorinosiciliano.it/docs/ElencoSoci2011.pdf.
3¢ Zrédto: http://www.consorziopecorinosiciliano.it/langita/soci.html.
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$ci wynikajgce z przynalezno$ci do tej organizacji, reprezentujacej ich interesy.
Opisany rozwdj ma charakter regionalny i dotyczy catego regionu sycylijskiego.

Specyfika produktu — ,,Pecorino Siciliano” (sycylijski ser ,,Pecorino”)

Warunkiem stosowania nazwy chronionej jest przestrzeganie tradycyjnych
metod wytwarzania produktu. Wszystkie sery z rodziny ,,Pecorino” produkowa-
ne sg z owczego mleka, a ich unikatowe cechy wiaza si¢ naturalnym $rodowi-
skiem, w ktorym sg fabrykowane. Jako$¢ produktu finalnego oraz poziom tlusz-
czu w mleku wykorzystywanym do produkcji sera zalezg od warunkow zywienia
owiec. Dlatego tez w procesie ochrony tej kategorii produktéw tak duzg wage
przywiazuje si¢ do specyfiki srodowiska naturalnego oraz symbiozy pomiedzy
srodowiskiem i procesem wytwarzania produktu. Specyficzne §rodowisko natu-
ralne decyduje o tozsamosci wyrobu i tym samym odréznia go od produktow
standardowych tej samej lub zblizonej kategorii.

Mleko wykorzystywane w produkcji sycylijskich serow pochodzi wytacznie
od owiec wypasanych na naturalnych trawiastych pastwiskach. Proces solenia
sera odbywa si¢ réwniez metoda tradycyjng — recznie. Proces sezonowania z kolei
zachodzi w pomieszczeniach — naturalnie wietrzonych — przez okres nie krotszy
niz cztery miesigce. Takie warunki produkcji decyduja zarowno o wysokiej ja-
kosci produktu finalnego, jak i o prawdziwie regionalnej tozsamosci produktu.
Cztonkowie konsorcjum okreslaja ten rodzaj tozsamosci rowniez mianem jego
,,0sobowosci”. Unikatowy produkt musi bowiem mie¢ specyficzng ,,osobowo$¢”,
opartg na szczegolnej tozsamos$ci majacej nickwestionowany zwigzek z miejscem
pochodzenia i bedacej tym samym solidng podstawa budowania regionalnej marki.

Sycyliskie sery ,,Pecorino” wyr6zniaja si¢ tradycyjnym cylindrycznym — lecz
jednoczesnie ptaskim — lekko zaglebionym ksztattem. Ich waga waha si¢ od 4
do 12 kilograméw, a wysoko$¢ krazka serowego od 10 do 18 cm. Skorka sera
jest koloru zo6tto-biatego, pomarszczona z uwagi na jego modelowanie w specjal-
nych koszach. Konsystencja sera ma charakter zwarty, z niewielkimi dziurami.
Zapach jest bardzo intensywny i zdecydowanie odmienny od innych serow tej
samej kategorii. Proces sezonowania produktu trwa od czterech do o$miu miesie-
cy. Sycylijski ser ,,Pecorino” uwazany jest za najstarszy ser sycylijski i za jeden
z najstarszych w Europie. Niektorzy uwazaja go nawet za najstarszy, gdyz jest
on znany od roku 900 p.n.e. Wzmianki na jego temat przypisywane sg bowiem
Homerowi i jego Odysei, gdzie w opowiesci Ulissesa pojawia si¢ m.in. nawigzanie
do sztuki wytwarzania sera. Odniesienia do procesu wyrobu sera sg obecne takze
w tekstach Pliniusza Starszego (23—79 r. n.e.) zawartych w Naturalis Historia® .

Przedstawiciele sycylijskiego konsorcjum na swej stronie korporacyjnej bar-
dzo mocno akcentuja ciggtos¢ tych do$wiadczen, a takze kontynuacj¢ procesu
produkcji z zachowaniem tradycyjnych metod:

57 Zrodto: http://www.consorziopecorinosiciliano.it/langita/pecorino.html#tradizione.
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Mileko wykorzystywane do produkcji sera pochodzi z rannego lub z wieczornego udoju,
jest zlewane do drewnianych kadzi razem z podpuszczka. Powstaty twarog jest rozdrabniany
specjalnym drewnianym kijem (rotula) na mate grudki wielko$ci ziaren ryzu, a nastgpnie
podgrzewany z woda do temperatury 70 stopni C. 10 minut po dodaniu wody masa sero-
wa jest ugniatana r¢cznie w drewnianej kadzi (piddiaturi), a nast¢gpnie umieszczona w spe-
cjalnym wiklinowym koszu (fasceddi) decydujacym o tradycyjnym ksztalcie krazka sera.
Po ok. 20 minutach lezenia w wiklinowym koszu, nadajacym mu tradycyjny ksztalt, krazek
serowy jest podgrzewany przez ok. 2-3 godziny. Nastepnie masa serowa jest wystawiona
na specjalnie pochylonej desce na 1 do 2 dni; ser jest obracany wiele razy tak, aby uzyskat
klasyczny — cylindryczny ksztalt — typowy dla tego rodzaju sera (,,Pecorino Siciliano” DOP).
Solenie jest prowadzone recznie, dzien po zakonczeniu cyklu. Podobna procedura stosowana
jest 10 dni poznie;.

Z kolei dziatania unijne koncentrujg si¢ gldwnie na przestrzeganiu zasad
ustalonych dla wytwarzania produktu w jego tradycyjnej postaci. Zasady te okre-
$lajg rowniez sezonowy charakter produkcji — od pazdziernika do czerwca. Proces
solenia odbywa si¢ na sucho. Minimalny okres dojrzewania ustala si¢ na cztery
miesigce. Procedura unijna okresla wczesniej zatwierdzone przez strone wloska
parametry charakterystyczne dla tego typu sera (ksztatt, forme, wielkos¢, cigzar,
konsystencje, kolor, smak, zapach, zawartos¢ thuszczu — minimum 40%, obszar
produkcji). Program stymulowania produkcji sera ,,Pecorino” zostal wpisany
w regionalny plan rozwoju Sycylii. Tak jak to juz wczeséniej zaznaczono, w od-
niesieniu do produktéw regionalnych mamy do czynienia ze swego rodzaju sym-
bioza dziatan unijnych, krajowych oraz regionalnych i lokalnych. W przypadku
sera sycylijskiego plan rozwoju regionalnego Sycylii ukazuje mozliwe obszary
synergii migdzy r6znymi podmiotami dziatajacymi na rzecz osiagnigcia tego celu.
Powstat on jako efekt wspotpracy wiadz regionu Sycylii, departamentu rozwoju
strukturalnego, departamentu promocji produktow regionalnych, a takze stowa-
rzyszenia producentéw. Zgodnie z tymi ustaleniami UE popiera wszelkie dziata-
nia stuzgce promocji wyrobu produktéw zywnosciowych wysokiej jakosci, a tak-
ze wspomaganiu konsumpcji i dystrybucji zywnosci, jak tez promocji turystyki
1 powigzanych z nig warto$ci regionalnych.

Mozliwos$¢ skorzystania z dotacji unijnych na ochrong tego produktu, w ra-
mach programu rozwoju regionalnego Sycylii na lata 2007-2013, wymagata przy-
gotowania specjalnego opracowania. W przypadku sycylijskiego sera ,,Pecorino”,
niezbedna dokumentacja liczyta blisko 180 stron i zostala przygotowana przez
interdyscyplinarny zespot autorow.

Celem zespolu byto ukazanie historii oraz tradycji produkcji sera ,,Pecorino”
na Sycylii*!. Opracowanie to zawieralo opis terytorium produkcji (Sycylia), szcze-
gbtowg charakterystyke produktu (// pecorino siciliano); opis procesu produkeji;
charakterystyke wybranych miejsc typowej produkcji: Vastedda della Valle del

58 Zob. I formaggi storici di nicchia in Sicilia: aspetti produttivi e di mercato — dicembre 2007,
OESAAS — Osservatorio sull’Economia del Sistema AgroAlimentare della Sicilia.
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Belice; La Provola dei Nebrodi; I1 Maiorchino; Il Fiore Sicano; Il Caciocavallo
Palermitano; Il Piacentino Ennese — kazdorazowo okreslajac obszar produkc;ji.

Wisrod dziatan wspomagajacych komunikacje marketingowa 1 promocje nale-
zy wymieni¢ uczestnictwo w najwickszych wtoskich, migdzynarodowych targach
zywnosci w Parmie (7-10 maja 2012). Podje¢to rowniez bardzo atrakcyjng mar-
ketingowo inicjatywe, jaka bylo utworzenie pierwszego na Sycylii regionalnego
muzeum serow w Ragusa. Muzeum to jest unikatowa placowka we Wtoszech,
taczaca cele edukacyjne, poznawcze oraz gastronomiczne (mozliwos¢ degustacji
produktu). W tych dziataniach dostrzegamy wiec silne odwotywanie si¢ do trady-
cji lokalnych, czemu towarzyszy eksponowanie czynnikow zwigzanych z szeroko
pojeta informacja, a takze edukacja konsumentow.

Podsumowanie

Analiza dziatan regionalnych konsorcjow produkcji sera ,,Pecorino” $wiad-
czy przede wszystkim o duzej aktywnosci wioskich podmiotow wytwarzajacych
produkty regionalne i tradycyjne. Ruch tworzenia konsorcjéw powigzany jest ze
specyfika struktury producenckiej w rdznych regionach oraz dgzeniem producen-
tow do tworzenia struktur gwarantujacych skuteczng ochrong wytwarzanych pro-
duktoéw. Tworzenie tego typu struktur jest jednoczes$nie warunkiem skorzystania
przez producentow z okreslonych programéw unijnych na poziomie regionalnym,
jak rowniez krajowym. Ostatnio zauwaza si¢ bardzo jasny trend do wspierania
proceséw integracyjnych réznych ogniw w kanale rynku produktow regionalnych
tudziez tradycyjnych i to zarowno w odniesieniu do procesow integracji piono-
wej, jak 1 poziomej.

Nader wyrazny trend obserwuje si¢ takze w zakresie popierania roznych form
integracji producentow i dystrybutoréw, z przenoszeniem akcentu na nowocze-
sne formy dystrybucji. Programy unijne adresowane do konsorcjéw producentéw
stwarzaja ogromne mozliwosci w zakresie podejmowania innowacyjnych dzia-
tan marketingowych w sferze dystrybucji produktéw tradycyjnych i regionalnych
oraz nowoczesnej komunikacji marketingowej. Dziatania w sferze dystrybucji
nastawione sg coraz czes$ciej na poszerzanie dostepu produktéw tradycyjnych
i regionalnych do nowoczesnych kanatow dystrybucji, a zwlaszcza do sieci su-
permarketow i hipermarketow. Drugim kierunkiem jest popieranie ré6znych form
sprzedazy elektronicznej on-line, adresowanych do klientow na réznych rynkach
1 wykorzystujacych podejscie globalne.

W odniesieniu do dziatan zwigzanych z komunikacja marketingowa za-
uwazamy tendencje do tworzenia nowoczesnych stron korporacyjnych dla po-
szczegblnych konsorcjow. Efekty tych dziatan sg zalezne przede wszystkim od
doboru profesjonalnych agencji marketingowych badz reklamowych do potrzeb
tego typu projektow. W przypadku doboru profesjonalnych agencji rezultaty owej
wspotpracy sg bardzo pozytywne.
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Drugim wyraznym kierunkiem dzialan w zakresie komunikacji marketin-
gowej sg wszelkie wydarzenia i programy marketingowe shuzace promocji eks-
portu. Kluczowym wyzwaniem dla tego typu projektow jest jednak to, aby nie
mialy one wylacznie charakteru incydentalnego, lecz przektadaty si¢ na zatozenia
o charakterze dtugofalowym i strategicznym. W obecnych warunkach dominuje
ciggle podejscie incydentalne, polegajace na uzyskaniu jednorazowego wsparcia
konkretnych, jednorazowych dziatan, ktdre nie staja si¢ pozniej impulsem do pro-
wadzenia dtugofalowej polityki promocyjnej bedacej rozwinigciem tego jednora-
zowego dziatania. Zmiana tego podejscia wymaga bardzo niewielkich naktadow
zwigzanych z rozbudowywaniem kanatéw komunikacji marketingowej, ktore
wymagaja regularnej aktualizacji i dostosowywania form komunikacji do kon-
kretnych grup adresatow.



7. STUDIA PRZYPADKU WLOSKICH
PRODUCENTOW SEROW ,,PARMIGIANO”
1,,GORGONZOLA” (TOMASZ DOMANSKI)

7.1.KONSORCJUM PRODUCENTOW SERA
»PARMIGIANO-REGGIANO” (CONSORZIO DEL
FORMAGGIO PARMIGIANO-REGGIANO)

Konsorcjum Parmigiano-Reggiano jest dobrowolnym zrzeszeniem produ-
centow serdw, utworzonym na podstawie przepisow wloskiego kodeksu cywil-
nego z 1999 r.* Czas trwania konsorcjum zostat pierwotnie zaplanowany do roku
2030 — czyli na okres 30 lat — z mozliwoscig jego dalszego przedtuzenia®.
Siedziba konsorcjum jest miasto Reggio Emilia. Konsorcjum jest organizacja
typu non profit. Jej podstawowym celem jest ochrona miejsca pochodzenia pro-
duktu, jakim jest ser ,,Parmigiano-Reggiano”, zgodnie z regulacja wtoska oraz
europejska. Drugim kluczowym celem jest ochrona dziatan zwigzanych z pro-
dukcja i z marketingiem sera ,,Parmigiano-Reggiano”. Dziatania te maja stuzy¢
zachowaniu wysokiej jako$ci sera, prowadzone sg takze we wspotpracy z ko-
morka ds. przeciwdziatania naduzyciom gospodarczym wloskiego Ministerstwa
Polityki Rolnej, Zywnosciowej oraz Lesnej. Rownolegtym celem konsorcjum
jest stymulowanie produkcji sera, promowanie i edukacja konsumenta w od-
niesieniu do znaku ochrony miejsca pochodzenia produktu. Dziatania te maja
na celu zar6wno u§wiadamianie konsumentom znaczenia i wagi tego znaku, jak
1 potrzeby jego ochrony. Stowarzyszenie stawia sobie za cel intensywne promo-
wanie konsumpcji sera ,,Parmigiano-Reggiano” zarowno we Wloszech, jak i za
granicg oraz wspieranie wszelkich dziatan promocyjnych i wizerunkowych tego
produktu. Dziatania te mogg by¢ realizowane za posrednictwem innych firm
1 stowarzyszen wspotpracujacych z konsorcjum. Takie zdefiniowanie celow
mozna uzna¢ za modelowe i tym samym typowe dla najlepiej zorganizowanych
konsorcjow.

W zwigzku z wymienionymi wyzej celami, konsorcjum realizuje dodatkowo
caly szereg zadan shuzacych ochronie znaku o pochodzeniu produktu. Jednym
z jego podstawowych obowigzkow jest ustalanie norm oraz standardow tgcza-
cych sie z produkcjg sera. Konsorcjum jest bowiem gwarantem uzycia wszel-
kich znakoéw zwigzanych z opisem produktu i z jego wilasciwag identyfikacja.
Reprezentuje ono swoich cztonkdéw we wszelkich sprawach sgdowych wymaga-
jacych ochrony intereséw marki. Dziatania te stuzg demaskowaniu bezprawnego

5 Zrodto: http://www.parmigiano-reggiano.it/.
60 Zrédto: http://www.parmigiano-reggiano.it/consorzio/statuto_consorzio/default.aspx.
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wykorzystywania znaku firmowego oraz oznaczen zarezerwowanych dla tej
kategorii seréw na rynku wloskim badz rynkach zagranicznych. Wéréd dziatan
o charakterze operacyjnym nalezy wymieni¢ wszelkie inicjatywy stuzace dosko-
naleniu jakosci produkcji i ochronie specyficznych atrybutéow produktu, zwigza-
nych z unikatowym miejscem jego pochodzenia. Konsorcjum petni wobec swych
cztonkéw szereg funkcji konsultacyjno-doradczych stuzacych doskonaleniu pro-
cesu produkcji oraz zachowaniu wysokich standardow jej jakosci. Aktywne do-
radztwo techniczno-produkcyjne dla cztonkow konsorcjum ma im umozliwiaé
stale poprawianie standardow jakos$ci wytwarzanego sera. Temu celowi dobrze
shuzg profesjonalne szkolenia i specjalne sesje doradztwa techniczno-produkcyj-
nego, akcentujace roézne aspekty opisywanego procesu. Konsorcjum pehni row-
niez funkcje swoistego ogniwa posrednictwa pomigdzy producentami i organami
kontrolnymi w ministerstwie rolnictwa, instytucjami regionalnymi, a takze mig-
dzynarodowymi instytucjami unijnymi. Odgrywa ono rowniez specjalng role we
wszystkich dziataniach promocyjnych powigzanych z promowaniem produktu we
Wtoszech oraz za ich granicami®'.

Artykut 7. statutu konsorcjum precyzuje bardzo wyraznie, iz produkcja sera
,Parmigiano-Reggiano” odbywa si¢ na terenach prowincji Parma, Regio-Emilia,
Modena, Bolonia (lewy brzeg rzeki Reno) oraz Mantua (prawy brzeg rzeki Po).
W kazdej z tych prowincji konsorcjum ma swe lokalne biura, ktore realizuja jego
zadania statutowe.

Statut konsorcjum w rozdziale IV bardzo doktadnie okresla wszystkie
elementy oznakowania i identyfikacji produktu markowego, ktére powinny
by¢ umieszczone zarowno na opakowaniach, jak i na samych krazkach serow.
Zgodnie z art. 9 statutu, konsorcjum jest jedynym wtascicielem oraz dysponen-
tem marki i jej oznakowania. Marka tudziez jej oznaczenia nie mogg by¢ wyko-
rzystywane przez cztonkow stowarzyszenia bez zgody jego Zarzadu. Cztonkami
stowarzyszenia moga zosta¢ réozne podmioty czy instytucje bgdace ogniwami
fancucha dostaw produkcji sera ,,Parmigiano-Reggiano”. Pierwszym i zarazem
podstawowym ogniwem sg producenci i dostawcy mleka, czyli gospodarstwa
mleczne zajmujace si¢ hodowla kréw i produkcja mleka. Nastepnie w tancuchu
dostaw pojawiajg si¢ zaktady mleczarskie 1 produkeji serow. Dalszym ogniwem
sa firmy specjalizujace si¢ w konfekcjonowaniu sera, w jego paczkowaniu i fi-
nalnej prezentacji. Wszystkie te podmioty mogg by¢ cztonkami konsorcjum,
a jednoczesnie musza by¢ przygotowane do kontroli sanitarnej i weterynaryj-
nej, monitorujgcej na biezgco standardy zwigzane z przestrzeganiem odpowied-
nich norm. Konsorcjum ustala wewngtrzne procedury dotyczace ubiegania si¢
o cztonkostwo, ktore sg opisane w jego statucie. Dysponuje tez wtasnym fun-
duszem akcyjnym, opartym na nieograniczonej liczbie akcji, ktorych nominal-
na warto$¢ minimalna dla nowych cztonkéw wynosi 1000 euro za jednostke

61 Zrodto: http://www.parmigiano-reggiano.it/consorzio/promozionali_ufficiali/default.aspx.
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udziatows. Fundusz kapitalowy jest wigc obliczany corocznie w odniesieniu
do ogodlnej liczby rozprowadzonych akcji. Przychody konsorcjum zwigzane sg
z wnoszeniem okreslonych optat przez jego cztonkow z tytulu réznego rodzaju
dziatan prowadzonych na ich rzecz. Oplaty na rzecz konsorcjum sa takze wno-
szone przez inne podmioty publiczne i prywatne. W odniesieniu do prowadzone;j
dziatalnos$ci finansowej konsorcjum zobowigzane jest do corocznej prezentacji
— swoim cztonkom — sprawozdan finansowych oraz merytorycznych wraz z bi-
lansem, a takze rachunkiem wynikow.

Organy konsorcjum skupiajg ré6zne podmioty lancucha dostaw. Obejmuja
one producentdw mleka, mleczarnie, specjalistyczne zaklady zajmujace sie doj-
rzewaniem serow, ich przechowywaniem, pakowaniem i konfekcjonowaniem.
W organach konsorcjum przewidziano nastepujacy rozktad miejsc: 66% miejsc
zajmuje reprezentacja producentéw mleczarskich (zaktady mleczarskie), 17% to
reprezentacja gospodarstw produkujacych mleko (farmy mleczne) i drugie tyle
reprezentacja zakladow zajmujacych si¢ dojrzewaniem serdw, ich krojeniem,
pakowaniem i konfekcjonowaniem. Statut konsorcjum okresla rowniez bardzo
precyzyjnie zasady proporcjonalnego doboru przedstawicieli roznych podmiotow
oraz prowincji do zarzadu konsorcjum, ktéry liczy od 9 do 11 cztonkow.

Dzialania marketingowe konsorcjum

Jednym z wazniejszych celéw marketingowych konsorcjum jest promocja
i budowanie wyrazistej, rozpoznawalnej marki produktu. Dziatania te prowadzo-
ne s3 za posrednictwem wtasnej strony internetowej i profesjonalnie przygoto-
wanych materialow reklamowych. W najnowszych materialach reklamowych
starano si¢ ukazac ser ,,Parmigiano-Reggiano” jako specyficzny ,,wytwor sztuki”
(,,work of art”).

Zastosowana strategia komunikacji marketingowej buduje przekaz, w kto-
rym produkcja tradycyjnej zywnosci jest swego rodzaju sztuka — pordéwnywalna
do innych sztuk. Produkcja sera w takim ujeciu zawiera, we wtoskim kontekscie,
odniesienia do sztuki teatralnej, operowej i przedstawienia baletowego. Jest ona
ukazana jako sekwencja kolejnych aktow twoérczych, ktorych harmonijna kompo-
zycja oraz odpowiednia sekwencja decyduje o powodzeniu catego procesu twor-
czego 1 0 ostatecznym wrazeniu ,,artystycznym” tudziez estetycznym. Mamy tutaj
do czynienia ze strategia marketingowa akcentujaca konieczno$¢ podejmowania
dziatan spdjnych i zarazem bardzo harmonijnych.

Sztuka produkcji ,,Parmigiano-Reggiano”, zaczyna si¢, tak jak kazda do-
bra sztuka, od Prologu. Prolog wyjasnia nam specyfike produkcji sera, ktdéra ma
charakter w duzym stopniu manualny i tradycyjny. Produkt ten jest wytwarzany
wytaczne we Wloszech na $ciste okres§lonym terenie prowincji Parmy, Reggio
Emilia, Modeny i Mantuy, na prawym brzegu rzeki Po, oraz w Bolonii, na lewym
brzegu rzeki Reno. Prolog odwoluje si¢ do specyfiki tych miejsc, opisujac ich
charakterystyczny, pagorkowato-gorzysty pejzaz, a takze bogata w tradycje nizine
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znajdujacg si¢ u podnodza tychze wzgdrz. Wsrdd tego pejzazu mozemy zobaczy¢
renesansowe koscioty, teatry i zamki, jak réwniez bardzo funkcjonalne gospodar-
stwa rolne, zaktady mleczarskie i krowy mleczne pasgce si¢ na polach. W pejzazu
tym nie brak oczywiscie ludzi, ktorzy od wiekéw zajmuja si¢ hodowla tych zwie-
rzat 1 produkcja serow wedtug tradycyjnej receptury.

Rezultatem harmonijnej symbiozy $rodowiska naturalnego, dziedzictwa
kulturowego 1 ludzi postugujacych si¢ od wiekow tradycyjng technologia, jest
produkt chroniony z uwagi na szczegodlne miejsce swego pochodzenia (PDO
— Protected Designation of Origin). Mozna w tym przypadku mowi¢ wiec o spe-
cyficznej sztuce — The art of PDO.

Akt I — to proces wytwarzania (The making)

Proces komunikacji reklamowej akcentuje poczatek wytwarzania produktu
od relacji z ziemig. Pasza, ktora zywig si¢ krowy, pochodzi z tej konkretnej ziemi.
Mamy tutaj bardzo jednoznaczne akcentowanie silnej relacji z miejscem — stano-
wigcym poczatek catego procesu wytwarzania produktu. Jest to takze pozytywne
odwotlanie si¢ do szczegdlnego pejzazu regionu, znajdujacego swe odbicie w ko-
munikacji wizualnej tego miejsca. Komunikacja ma charakter minimalistyczny
i odwoluje si¢ do najprostszych i zarazem najbardziej jednoznacznych, charak-
terystycznych skojarzen krajobrazowych (lustro zrodlanej wody, siano na polach
w ekologicznie czystym pejzazu).

Z uwagi na che¢ wyraznego odwotania si¢ do naszej zmystowos$ci oraz wy-
obrazni, bardzo mocno akcentowany jest rowniez wptyw specyficznego ,,aro-
matu” tych miejsc na pdzniejsze wytwarzanie produktu (naturalne, aromatyczne
pasze efc.). Jest to proba odwotania si¢ do marketingu sensorycznego i wra-
zeniowego. Zapachy, aromaty tych miejsc przenoszone sa na mleko, przetwa-
rzane nast¢gpnie w kolejnych fazach produkcji sera. Mamy tutaj jednocze$nie
do czynienia z akcentowaniem silnej symbiozy producenta z wytwarzanym
produktem. Lokalny producent mleka jest prezentowany jako aktywny uczest-
nik procesu produkcji, ktory — §wiadom unikatowych cech produktu finalnego
— czuwa nad pierwszym aktem procesu tworczego. Hodowca krow jest wigc
ukazany jako $wiadomy i odpowiedzialny uczestnik — wspottworca tego pro-
cesu. Rozumie bowiem swoja rol¢ jako gwaranta i straznika jakosci produktu,
dba o inwentarz i czuwa nad jego dwukrotnym dojeniem (rano i wieczorem).
Troszczy si¢ o srodowisko, w ktorym zyja jego zwierzeta. Mleko z wieczorne-
go udoju jest pozostawiane na noc w otwartych, szerokich i plytkich kadziach,
w ktorych, w sposob naturalny, wytraca si¢ $mietana. Mleko z porannego udoju
jest zlewane do blaszanych baniek i mieszane z mlekiem wieczornym, po cze-
sciowym odciggnieciu $mietanki. Proces ten jest zatrzymywany po zapetnieniu
tradycyjnych 1100 litrowych kadzi. Caty proces produkcji sera jest przedstawia-
ny jako ,,narodziny nowego dziecka”, ktorego akuszerami sg mleczarze pracu-
jacy przy kadziach. ,,Nowo narodzony ser” jest nastgpnie zawinjany w sterylng
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Iniang tkaning, co powoduje, ze caly proces zachowuje elementy tradycji, z du-
zym udziatem pracy rgcznej. Pomigdzy producentami mleka oraz serowarami
zachodzi bliska — prawie organiczna wi¢z, ktéra owocuje doskonalej jakosci
produktem. Rolnicy sa §wiadomi swej roli, a serowarzy wiedza doskonale, jaka
misj¢ majg do spetnienia. Widzimy tu klasyczne myslenie procesowe, polegaja-
ce na tym, iz kazdy z podmiotow rozumie swg rol¢ oraz mozliwo$ci wptywania
na jakos$¢ finalnego produktu.

Catly proces produkcji jest pigknie zilustrowany w specjalnie wydanym
przez konsorcjum folderze reklamowym. Fotografie doskonale ukazuja tra-
dycyjne warunki pracy serowaréw (miedziane kadzie z mlekiem, duze Iniane
ptotna do odcedzania pozostato$ci mleka i wyjmowania sera) w powigzaniu
z nowoczesnymi wymogami higieny oraz, ogolnie, przestrzegania standardow
sanitarnych. Jest tu jednocze$nie pewna ,,artystyczna tajemnica” towarzyszaca
sztuce wytwarzania produktu regionalnego tradycyjnymi metodami. Mamy bo-
wiem do czynienia ze swoista stylizacja tego procesu, mozliwg jedynie w wa-
runkach wloskich, gdzie caly proces wyrasta z okreslonego kontekstu kulturo-
wego oraz historycznego.

Akt II — Oczekiwanie (7he waiting)

Podziat produkcji sera na kolejne ,,teatralne akty” jest bardzo udanym zabie-
giem marketingowym. Akt drugi jest ,,aktem oczekiwania”. Produkcja doskona-
lego sera ,,Parmigiano-Reggiano” wymaga bowiem znacznie wigkszej cierpliwo-
$ci anizeli wyrabianie ,,zwyktych” serow. Proces ten ,,0d zarania” byt pomyslany
jako ditugotrwaty. Rozwinat si¢ w regionie, ktory nie znat glodu i ser mogt tu-
taj spokojnie dojrzewac. Ser ten powstal z naturalnej dekompozycji surowca
mlecznego, ktéry w ciggu dojrzewania zmieniat swa konsystencje i strukturg.
»Wczesne dziecinstwo” sera jest kojarzone z jego soleniem (,,20 dni w kapieli
solankowej”). Wyjety z solanki i wysuszony trafia na drewniang potke, gdzie
stopniowo dojrzewa. Dojrzewanie mozna poréwnac do procesOw ,,mineralizacji
i krystalizacji” materii. Mamy tu do czynienia z naturalnym procesem starzenia,
w regionie owianym historia, gdzie filozofia Zycia tudziez sztuka kulinarna wy-
rastajg z lokalnych korzeni.

Akt III — Otwarcie (7The opening)

Trzecim aktem jest otwarcie dojrzatego sera. ,,Otwarcie” jest uchyleniem
drzwi do krainy obfitosci. Ser ,,Parmigiano-Reggiano” nie jest bowiem krojony,
lecz ,,otwierany”. We Wtloszech o mieszkancach regionu Emilii zwykto sie mowié,
ze sa najszczesliwsi na swiecie, kiedy ,,otwierajg ser”. Moment ,,otwarcia sera”
ma w sobie co§ magicznego — po dlugim, 12-miesigcznym okresie dojrzewania
i oczekiwania. Tego momentu nie mozna niczym popsu¢ ani zaktoci¢. ,,Otwarcie
sera”, czyli jego przepotowienie tradycyjnym nozem na dwa duze kregi, jest rze-
czywiscie czyms$ wyjatkowym.
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Epilog

Zakonczenie kulinarnego spektaklu epilogiem nawigzuje do wielowiekowej
tradycji produkcji sera w regionie nad rzeka Po. Ta 900-letnia tradycja towarzyszy
hodowli krow oraz produkcji sera o wyjatkowych cechach i o recepturze chronio-
nej z uwagi na miejsce pochodzenia produktu.

Przy analizie tej oryginalnej formy reklamy sera nasuwa si¢ komentarz, ze
w tej postaci nie bytaby ona mozliwa nigdzie indziej. Tylko bowiem we Wtoszech
w sposoOb naturalny teatr zycia codziennego moze nabra¢ rowniez wymiaru sym-
bolicznego, a produkcja sera moze pretendowac do miana dobrej sztuki teatralne;j.

Promocja targowa

Konsorcjum sera ,,Parmigiano-Reggiano” prezentuje swa marke na wio-
skich oraz migdzynarodowych targach zywnos$ci. Materiatly promocyjne po-
twierdzaja jednoznacznie wybor miedzynarodowej strategii dystrybucji. Sa
one przygotowywane w pigciu wersjach jezykowych. Na Miedzynarodowych
Targach Zywnoéci w Parmie w 2012 r. byly dostepne w wersjach wioskiej, an-
gielskiej, francuskiej, niemieckiej i hiszpanskiej. Materiaty te prezentujg klu-
czowe wyrozniki produktu: jego oznakowanie zewngtrzne, okres dojrzewania
— stanowigcy gwarancje jakosci produktu, przeznaczenie produktu, a takze jego
tradycyjny obszar pochodzenia. Zawierajg rowniez syntetyczng charakterystyke
trzech podstawowych odmian sera ,,Parmigiano-Reggiano”, o r6znych okresach
dojrzewania: ser 18-miesigczny, 22-miesigczny oraz 30-miesigczny. W prezen-
tacji kazdego z tych produktéw bardzo mocno akcentowane sg jego walory sen-
soryczne (sensorial parameters). Forma prezentacji kazdorazowo jest kojarzo-
na z europejskim znakiem chronigcym jego unikatowe pochodzenie. Dziatania
te maja charakter zdecydowanie obiektywny i eksponuja specyficzne atrybuty
produktu. Regulacje unijne, dotyczace ochrony sera ,,Parmigiano-Reggiano”,
z 2006 1. za charakterystyczne atrybuty sera uznajg jego: cylindryczny ksztalt,
rozmiar, wyglad zewnetrzny, kolor, zapach, smak, strukture i zawarto$¢ thusz-
czu. Okreslajg rodzaj surowca wykorzystywanego do produkcji, zasady zywie-
nia krow oraz dopuszczalny obszar ich wypasu. Co najmniej 75% suchej paszy
wykorzystywanej w procesie zywienia kréw musi by¢ wytwarzane na wytypo-
wanym terenie. Produkcja sera ma by¢ rowniez realizowana na wytypowanym
obszarze, a gospodarstwa hodowlane zlokalizowane na terenie objetym ochro-
ng. To samo dotyczy produkcji i przetworstwa mleka. Regulacja unijna okresla
takze zasady wieczornego i rannego udoju, warunki transportu i przechowywa-
nia zebranego mleka oraz wymagany 12-miesi¢czny okres dojrzewania sera.
Procesy porcjowania, konfekcjonowania i pakowania sera powinny by¢ row-
niez realizowane na wytypowanym obszarze. Prowadzenie calego cyklu dziatan
w wytypowanym regionie jest warunkiem kompleksowej ochrony produktu i za-
chowania jego typowych cech organoleptycznych. Ser ,,Parmigiano” moze by¢
konfekcjonowany jedynie w tym roku, w ktérym zostal wytworzony. Produkt
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finalny, obok nazwy ,,Parmigiano-Reggiano”, musi zawiera¢ numer koncesjono-
wanego producenta, rok i miesigc produkcji oraz stempel Konsorcjum Ochrony
Sera ,,Parmigiano Reggiano”®%.

7.2. KONSORCJUM OCHRONY SERA ,,GORGONZOLA”

Ser ,,Gorgonzola” zostal wpisany na europejska list¢ produktow chronionych
Z uwagi na miejsce swego wytworzenia 12 czerwca 1996 r., rozporzadzeniem
unijnym nr 1107. Z ramienia wtoskiego Ministerstwa Rolnictwa oraz Polityki
Zywnosciowej i Lesénej jednostka upowazniong do sprawowania nadzoru nad
warunkami produkcji sera ,,Gorgonzola” jest Thiene CSQA Certifications. Obok
certyfikatow upowazniajacych dany podmiot do produkcji sera gorgonzola, jed-
nostki zamierzajace zajmowac si¢ sprzedaza tego rodzaju serOw muszg rowniez
mie¢ odrgbne certyfikaty. Mamy wigc tutaj do czynienia z podwojnym nadzorem
w zakresie produkcji oraz dystrybucji produktu®.

Konsorcjum ochrony sera ,,Gorgonzola” powstato w 1970 r. Jego rola, tak
jak i innych, wcze$niej omawianych przez nas konsorcjow, jest czuwanie nad
przestrzeganiem wtoskich oraz unijnych regulacji stuzacych ochronie produktu.
,@orgonzola” jest chroniong nazwa pochodzenia produktu na mocy pierwszego
paragrafu, art. 13, regulacji unijnej EC. No 510, 2006, Komisji Europejskiej®.
Zgodnie z ta regulacja, nazwy zarejestrowane — z uwagi na swe pochodzenie
— sg objete ochrong przeciwko wszelkim dziataniom nasladowczym, imitujacym
oraz cytujacym, nawet wtedy, gdy prawdziwe pochodzenie produktu jest podane
lub jesli dodawane sa wyrazenia nawigzujace posrednio do nazwy chronione;j:
w stylu..., w typie...., w oparciu o metode..., wyprodukowano w..., podob-
ny..., imitujacy... Ochrona europejskich produktéw mleczarskich zostata zaini-
cjowana bardzo wcze$nie. W efekcie spotkania ekspertow rynku mleczarskiego
(1 czerwca 1951 r.!) podpisano pierwsze porozumienie o ochronie najbardziej
typowych europejskich produktéw mleczarskich. Wtoski rzad, rozporzadzeniem
nr 125 z 10 kwietnia 1954 r., objat ochrong (z uwagi na pochodzenie oraz unika-
towos¢) calg rodzing najwazniejszych wloskich seréw. Dotyczy to m.in. serow
,,Parmigiano-Reggiano”, ,,Grana-Padano”, ,,Gorgonzola”, ,,Pecorino Romano”,
,Fontina”, a takze ,,Pecorino Siciliano”. Ten dokument uznawany jest rdéwniez
za pierwszy, ktory jednoznacznie wprowadza ochrong sera ,,Gorgonzola” akcen-
tujac jego pochodzenie.

Opisane dziatania wtoskiego rzadu doprowadzaty sukcesywnie do powsta-
wania konsorcjow zajmujacych si¢ ochrong poszczegdlnych rodzajow wioskich
serébw z uwagi na miejsce ich pochodzenia. Na tej fali dziatan o charakterze

62 7rodto: http://www.parmigiano-reggiano.it/consorzio/documento_unico/default.aspx.
8 Na podstawie: http://www.gorgonzola.com/.
64 Zrodto: http://www.gorgonzola.com/gorgonzola.asp?id=9.
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ochronnym powstaly kolejno konsorcja ochrony sera ,,Parmigiano Reggiano”
(1954) oraz ,,Grana Padano” (1957). Konsorcjum ochrony sera ,,Gorgonzola” po-
wstato znacznie pdzniej, gdyz dopiero pod koniec lat szes¢dziesiagtych. Powstanie
konsorcjum bylo reakcja obronng wobec zalewu rynku wloskiego ,,podobnymi”
— znacznie tanszymi serami nizszej jakosci — pochodzacymi z importu. Mielismy
do czynienia z klasyczng reakcja obronng, ktéra juz w latach sze$c¢dziesigtych
polegata na inicjowaniu réoznych form integracji na zasadzie dobrowolnych zrze-
szen producentow. Podobnie stato si¢ rowniez w przypadku sera gorgonzola, gdy
grupa kilku wtoskich producentéw dostrzegla potrzebe rozwoju ,,integracji po-
ziomej w kanale rynku”. Dziatania te doprowadzity do powstania dwoch konsor-
cjow. Pierwsze z nich utworzono w 1968 r. w miejscowosci Novara, pod auspi-
cjami tamtejszej Izby Handlowej. Drugie powstalo w Mediolanie przy siedzibie
Wioskiego Stowarzyszenia Mleczarskiego i objeto najwigkszych producentow
tego sektora. MieliSmy wigc tutaj do czynienia z dobrowolna integracja oddolna,
w ramach dwodch réznych segmentow, grupujacych podmioty o podobnej skali,
i tym samym o wspolnych interesach strategicznych.

Brak pelnej integracji branzowej nie pozwalat na wprowadzenie jednoli-
tej regulacji. Niezbedne stalo si¢ wiec zintegrowanie obu struktur i stworzenie
jednego podmiotu reprezentujacego interesy wszystkich producentéw i moga-
cego skutecznie chroni¢ ich unikatowy produkt. Zrozumienie tej potrzeby oraz
wspolnota interesow wszystkich producentéw doprowadzity w 1970 r. do po-
laczenia obu konsorcjow w jeden silny organizm zlokalizowany w Novara
przy tamtejszej Izbie Handlowej. Nowe konsorcjum zostato zatozone przez 35
producentdow oraz firmy zajmujace si¢ procesem dojrzewania sera. Dekretem
ministerialnym z 1971 r. konsorcjum uzyskato uprawnienia do monitorowania
calego procesu produkcji i sprzedazy sera ,,Gorgonzola”. Skuteczna ochrona
produktu wymaga umocnienia procesow integracyjnych i daleko posunietej
wspolnoty interesow.

Dziatalno$¢ konsorcjum doprowadzita do precyzyjnego zdefiniowania jego
obszaru aktywnos$ci oraz odpowiedzialnosci. Stworzono rowniez marke akcen-
tujaca unikatowe pochodzenie produktu. Marka ta, w formie charakterystycznej
litery ,,g”, nawigzujacej do nazwy sera, jest umieszczana bezposrednio na opa-
kowaniu sera ,,Gorgonzola” — wykonanym z aluminiowej folii. Wszystkie te
dziatania zostaty pdzniej usankcjonowane odpowiednimi zapisami w dzienniku
urzedowym Republiki Wtoskiej, opublikowanym w maju 1975 r. Rownoczesénie
konsolidacja stowarzyszenia w formie konsorcjum doprowadzita do dynamiczne-
go wzrostu liczby cztonkéw z poziomu zatozycielskiego — 35 do 107 w 1976 r.
Oznacza to trzykrotny przyrost w ciagu szesciu lat i $wiadczy o docenianiu przez
calg branze wagi tego typu dziatan w konteks$cie strategicznym. Tak duze po-
wodzenie konsorcjum dowodzi rowniez powszechnego doceniania efektow jego
dziatan, gléwnie w sferze szeroko rozumianej promocji radiowej, telewizyjnej
1 prasowej na poziomie ogdlnokrajowym.
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W 1996 r. ser ,,Gorgonzola” zostat zarejestrowany na europejskiej liscie
produktow chronionych. Natomiast w 2002 r., dekretem wloskiego ministerstwa
polityki rolnej, konsorcjum zostato upowaznione do sprawowania dziatan kon-
trolnych nad produkcjg sera oraz nad procesem utrzymania i doskonalenia jego
jakosci. Konsorcjum tropi praktyki nieuczciwej konkurencji i nieuprawnione
postugiwanie si¢ chroniong nazwg pochodzenia. Czlonkami konsorcjum sa re-
prezentanci wszystkich ogniw kanalu rynkowego, wyspecjalizowani w wybra-
nej funkcji lub o zintegrowanym zakresie dziatalnos$ci. Lacznie mozna wyrdzni¢
sze$¢ kategorii podmiotow; wyspecjalizowani producenci serow (specjalizacja
w zakresie jednej funkcji); producenci zajmujacy si¢ rowniez procesem dojrzewa-
nia serow (zintegrowanie dwoch funkcji): producenci zajmujacy si¢ jednoczesnie
procesem dojrzewania seréw oraz ich poézniejszym eksportem (zintegrowanie
trzech funkcji); producenci zajmujacy si¢ jednoczes$nie eksportem sera (zinte-
growanie dwoch funkcji); firmy specjalizujace si¢ w zakresie dojrzewania seréw
(specjalizacja w zakresie jednej funkcji); wyspecjalizowani eksporterzy (specja-
lizacja w zakresie jednej funkcji). Mamy wiec tutaj do czynienia z duzym zrdzni-
cowaniem struktury podmiotowej konsorcjum. Wynika ono ze skali podmiotow,
procesu ich historycznego rozwoju, przyjetej strategii integracji tudziez zrodet
przewagi konkurencyjnej®.

Cele konsorcjum

Najwazniejszym celem konsorcjum jest monitorowanie oraz ochrona pro-
dukcji sera ,,Gorgonzola”, z uwagi na miejsce pochodzenia. Konsorcjum ma jed-
noczesnie popiera¢ wszelkie inicjatywy, ktore shuzg ochronie specyficznych cech
produktu oraz jego unikatowosci, jednocze$nie pigtnujac i demaskujac wszelkie
przejawy czy proby nieuczciwej konkurencji i tamania prawa dotyczacego ochro-
ny produktu. Naturalnym partnerem i sojusznikiem konsorcjum w tych dziata-
niach jest wloskie Ministerstwo Polityki Rolnej, Zywno$ciowej oraz Le$nej, spra-
wujace piecze nad monitorowaniem produkcji, a takze ochrong produktu®®.

Konsorcjum w procesie realizacji swych zadan statutowych $cisle wspot-
pracuje z wiasciwymi organami Unii Europejskiej — rzadem wtoskim, wtoski-
mi regionami, autonomicznymi prowincjami wtoskimi, podmiotami prywatnymi
1 wloskimi organami nadzoru wytwarzania produktow objetych ochrong. Mamy
tutaj do czynienia z podejsciem sieciowym opartym na wzajemnej wymianie in-
formacji w procesie osiggania wspolnych celow. Z punktu widzenia marketingu,
kluczowym celem jest prowadzenie szerokiej promocji i komunikacji marke-
tingowej na rzecz produktu. Dziatania te powinny shuzy¢ zarowno zwigkszaniu
swiadomosci konsumentow w odniesieniu do walorow promowanego produktu,
jak i — co za tym idzie — doprowadzi¢ do wzrostu jego konsumpcji. Konsorcjum
jest wlascicielem marki kolektywnej i jest tym samym dysponentem jej wykorzy-

65 Zrodto: http://www.gorgonzola.com/gorgonzola.asp?id=10.
66 Zrodto: http://www.gorgonzola.com/gorgonzola.asp?id=8.
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stania przez autoryzowanych producentdéw, zgodnie z obowiazujaca procedurg.
Prowadzi réwniez dziatania na rzecz rozwoju badan, analiz, a takze nowych regu-
lacji niezb¢dnych do ochrony produktu. Znaczenie sera ,,Gorgonzola”, jako pro-
duktu tradycyjnego zostato potwierdzone wydaniem specjalnego znaczka poczty
wloskiej z jego wizerunkiem, znakiem unijnym produktu chronionego, z uwagi
na miejsce swego pochodzenia, oraz napisem ,,Made in Italy”.

Historia sera ,,Gorgonzola”

Wytwarzanie sera ,,Gorgonzola” ma bardzo diugie tradycje, si¢gajace przy-
najmniej 879 1.7 Wedtug zrddet historycznych ser ten byt produkowany pierwot-
nie w miejscowosci Gorgonzola, w okolicy Mediolanu. Wedhug innych doniesien,
przywotywanych przez konsorcjum, ser ten wyrabiano od wiekow w regionie
Pasturo nella Valsassina znanym z produkcji doskonatych serow. Byt to bowiem
region naturalnych grot, w ktorych przez caly rok utrzymywata si¢ temperatura
w przedziale 6—12 stopni Celsjusza, co byto szczegodlnie korzystne dla produkcji
seréw, w tym rowniez sera ,,Gorgonzola”.

Nazwa sera pochodzi jednak od miejscowosci Gorgonzola, ktora byla od stu-
leci miejscem targowym. Pierwotna nazwa brzmiata ,,stracchino di Gorgonzola”
lub tez ,zielone stracchino”, co nawigzywalo bezposrednio do koloru plesni
charakterystycznej dla tego typu sera. Ser ten byt produkowany jesienig, kiedy
krowy wracaty ze swoich naturalnych gorskich pastwisk. Produkcja byta rozpo-
wszechniona w regionach Lombardii oraz Piemontu. Miejscem produkcji tego
typu sera pierwotnie byty Mediolan i Como, a z czasem dotaczyly do nich Pavia
oraz Novara. Dekrety z lat 1955 oraz 1977 doprecyzowaly zasigg tych tradycyj-
nych obszarow produkcji oraz dojrzewania sera ,,Gorgonzola”.

Poczatki XX w. przyniosty rowniez dynamiczny rozwoj eksportu gorgon-
zoli. Odbiorcami sera byli zarowno Francuzi, jak i Niemcy oraz Anglicy. Mozna
tutaj jednoczes$nie zauwazy¢ pewne roznice kulturowe w zakresie preferencji
smakowych réznych grup odbiorcow. Z danych konsorcjum wynika, ze Anglicy
preferuja delikatniejsze odmiany sera, podczas gdy Francuzi i Niemcy jego
bardziej ostre odmiany. Po II wojnie swiatowej wprowadzono réwniez pewne
zmiany w procesie produkcji, zastepujac dawny — bardziej kosztochtonny, ,,em-
piryczny” proces produkcji — metoda bardziej higieniczng, a zarazem dosko-
nalsza jakosciowo. Okres powojenny sprzyjal jednoczesnie powstaniu szeregu
nowych zaktadow produkcji seréw czy mleczarni, ktére w dolinie rzeki Po zaj-
mowaty si¢ skupem i przetworstwem mleka pochodzacego od lokalnych rolni-
kow. Tak wytwarzane sery przekazywano nastgpnie do dojrzewalni. W latach
siedemdziesigtych nastapil rowniez bardzo wazny przelom polegajacy na mo-
dernizacji struktury produkcyjnej zaktadow mleczarskich oraz produkcji serow.
Temu procesowi towarzyszyt rownolegle upadek szeregu matych firm, ktore nie

67 Zrodto: http://www.gorgonzola.com/gorgonzola.asp?id=11.
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mogtly sprosta¢c wymogom i finansowym ci¢zarom modernizacji. Ocenia sig,
ze obecnie na rynku istnieje okoto 30 wigkszych badz srednich, nowoczes$nie
wyposazonych zaktadow produkcyjnych, zajmujacych si¢ przetworstwem mle-
ka i wytwarzajacych ser ,,Gorgonzola”. Wiadomo takze, ze gros produkcji tego
sera (okoto 45%) przypada na prowincje Novara, 22% — na prowincj¢ Pavia
i 15% na Mediolan.

Specyficzne atrybuty sera ,,Gorgonzola”

Gorgonzola jest serem o jasno stomkowej barwie z zielonkawymi pasmami,
bedacymi efektem procesu ksztaltowania i profilowania (z wloskiego — erbori-
natura). Ser ten jest migkkim serem kremowym o specyficznym, unikatowym
smaku. Odmiany gorgonzoli r6znig si¢ ostroscig (obecnoscia przypraw), grubo-
$cig 1 strukturg wewnetrzng. Oba rodzaje sera sg wytwarzane z pasteryzowanego
mleka, pochodzacego z wytypowanych regionow, mlecznych enzymdw oraz przy
uzyciu specjalnych form nadajacych serowi specyficzne pasy. Proces dojrzewania
seréw jest zroznicowany i wynosi 50 dni dla seréw tagodnych, natomiast 80 dni
dla bardziej ostrej odmiany. Sery ,,Gorgonzola” sg specjalnie znakowane na opa-
kowaniu z folii aluminiowej markowym znakiem ,,g”, przyznanym przez konsor-
cjum jedynie autoryzowanym producentom®.

Produkcja sera ,,Gorgonzola”

Zgodnie z przepisami prawa i utrwalong tradycja historyczna, produk-
cja ,,Gorgonzoli” we Wloszech moze odbywaé si¢ jedynie w dwoch regio-
nach — w Lombardii i Piemoncie. W Piemoncie dotyczy to prowincji: Novara,
Vercelli, Cuneo, Biella, Verbano, Cusio, Ossola oraz obszaru Casale Monferrato,
a w Lombardii prowincji: Bergamo, Brescia, Como, Cremona, Lecco, Lodi,
Milano, Monza, Pavia, a takze Varese. Dlatego tez czlonkowie konsorcjum re-
krutuja si¢ z obu tych regiondéw. Z uwagi na ustawowg ochrong produktu, zwia-
zang z jego miejscem pochodzenia, mleko wykorzystywane do produkcji sera
,Gorgonzola” musi pochodzi¢ z tego obszaru (gwarancja autentyczno$ci pocho-
dzenia surowca). Zgodnie z informacjami publikowanymi przez konsorcjum, ser
,Gorgonzola” jest produkowany obecnie w blisko 30 zaktadach produkcyjnych,
wyposazonych w nowoczesne urzadzenia produkcyjne i spetniajacych wszelkie
wymogi unijne w zakresie standardéw higieniczno-sanitarnych. Specyfika tych
zaktadow jest rowniez wlasne zaplecze laboratoryjne, a zarazem doswiadczenie
w realizacji tego typu produkcji (takze umiejetno$ci manualne). Z danych konsor-
cjum wynika, ze mleko wykorzystywane w obu tych regionach do produkcji sera
pochodzi z blisko 3000 monitorowanych gospodarstw. Wielko$¢ produkcji siega
4 mln sztuk sera, co wagowo odpowiada 48 000 ton, o catkowitej wartosci obrotu
detalicznego ponad 500 mln euro.

68 Zrodto: http://www.gorgonzola.com/gorgonzola.asp?id=12.
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Eksport sera ,,Gorgonzola”

Wioskie Konsorcjum Producentow Sera ,,Gorgonzola” jest bardzo silnie
zorientowane eksportowo. Z perspektywy historycznej mozna stwierdzi¢, ze
w latach trzydziestych XX w. produkcja ,,Gorgonzoli” osiagneta swoj szczyt
na poziomie 27 000 ton. W stosunku do calkowitej produkcji sera we Wtoszech,
wynoszacej wowczas okoto 200 000 ton, udziat ten stanowit wiec w przybizeniu
13,5%% i tworzy! bardzo istotny element tego rynku.

Wskaznik udziatu eksportu w catkowitej produkcji sera ,,Gorgonzola” byt
juz wowczas bardzo wysoki i1 przekraczat 60%, mozna wiec powiedziec¢, ze byt
to zawsze produkt o silnej orientacji proeksportowej. Gorgonzole eksportowa-
no gtownie do Wielkiej Brytanii oraz do Francji. Wedlug informacji konsor-
cjum, w Wielkiej Brytanii ser ten podawano nawet w restauracji brytyjskiego
parlamentu, gdzie cieszyt si¢ wickszym powodzeniem anizeli inne sery. Dzisiaj
udziat eksportu w catkowitej produkcji jest znacznie nizszy i wynosi okoto 30%
(13 000 ton). Gléwnymi odbiorcami gorgonzoli sg rynki francuskie i niemiec-
kie, ktorych tgczny udziat w eksporcie sigga 50%. Obecna struktura eksportu
jest znacznie bardziej zréznicowana i obejmuje na rynku europejskim jeszcze
Szwajcari¢, Wielka Brytani¢, Holandi¢, Hiszpani¢ oraz kraje skandynawskie.
Poza rynkiem europejskim produkt trafia do odbiorcow w Ameryce Ponocnej
(USA i Kanada). W ramach strategii dywersyfikacji eksportu sery gorgonzola
wysytane sg rowniez do Australii, Japonii i Chin. Chinski rynek jest dla konsor-
cjum bardzo obiecujacy i przysztosciowy. Spozycie sera, w stosunku do lat dzie-
wigcdziesigtych — kiedy wynosito kilkadziesiat ton — wzrosto tam juz do ponad
400 ton. ,,Gorgonzola” jest jednoczes$nie jednym z najczeSciej eksportowanych
wloskich seréw wytwarzanych na bazie krowiego mleka.

Walory odzywcze sera ,,Gorgonzola”

W strategii promocyjnej tego sera duzy nacisk jest ktadziony przez konsor-
cjum na prezentacj¢ jego waloréw odzywczych. Na stronie korporacyjnej konsor-
cjum osobna zaktadka zostata poswigcona wlasnie walorom odzywczym produk-
tu. Wzmocnieniu oraz uwiarygodnieniu tego typu komunikacji marketingowej
shuza specjalne teksty przygotowywane przez autorytety medyczne promujace
zdrowe zywienie oraz dietetyke z wykorzystaniem sera ,,Gorgonzola”. Mamy tu-
taj bardzo dobrze wykorzystany marketing relacji, a takze public relations.

Podaje si¢, ze juz od okresu Sredniowiecza ser ,.stacchino” byt zalecany
w przypadku zaburzen gastrycznych (gastrotestinal). Ponadto upowszechnit sie
poglad, ze osoby spozywajace gorgonzole ,,zyja dtuzej”, co bez watpienia wply-
walo réwniez pozytywnie na jego sprzedaz. Réwnolegle popularnos¢ zyskata
opinia, iz osoby pracujace w dojrzewalniach sera sg bardziej odporne na r6znego
rodzaju infekcje, mimo pracy na co dzien w chlodnych pomieszczeniach.

% Dane konsorcjum: http://www.gorgonzola.com/gorgonzola.asp?id=15.
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Duzym walorem sera ,,Gorgonzola” jest niewatpliwie wyjatkowa czysto$¢
produkcji, w ktorej wykorzystuje si¢ wysokiej jakosci mleko, niezawierajace
zadnych szkodliwych substancji, a zwlaszcza pestycydow lub antybiotykow,
powszechnie uzywanych w rolnictwie oraz w procesie hodowlanego zywienia
zwierzat. Z uwagi na typowe zielonkawe pasemka, sery ,,Gorgonzola” sg zali-
czane do rodziny Pencillum roqueforti, z ktorych to substancji pochodzg réwniez
ekstrakty penicyliny. Mozna wigc doszukiwac si¢ analogii do dziatania antybio-
tykéw. Wspotczesni naukowcey powinni w wigkszym stopniu dokona¢ analizy
tego zjawiska. Mimo pewnych zmian, ktére dokonaty si¢ na przestrzeni wiekow,
»Gorgonzola” zachowatla do dzisiaj swe wyjatkowe walory odzywcze. Wynikajg
one w szczegolnosci z duzej zawartos$ci protein, a takze relatywnie umiarkowa-
nej zawartosci ttuszczu w poréwnaniu z innymi serami. Badania wloskich na-
ukowcow potwierdzaja walory seréw w odniesieniu do grupy osob cierpigcych
na rozne choroby wymagajace stosowania chemioterapii, jak rowniez w proce-
sach rehabilitacji zwigzanych z chorobami krazenia. Dziatania taczace si¢ z bu-
dowaniem szerszego wizerunku seré6w gorgonzola stajg si¢ tym samym elemen-
tem strategii pozycjonowania, jak roéwniez blizszej wspotpracy ze srodowiskiem
medycznym i naukowym.

Nowe dzialania w zakresie komunikacji multimedialnej

Oceniajac internetowa strong konsorcjum nalezy podkresli¢ jej atrakcyjnos¢
oraz profesjonalizm realizacji’. Odnosi si¢ wrazenie, iz nowoczesna multimedial-
na komunikacja marketingowa jest bardzo silnie wpisana w strategi¢ konsorcjum.
W obszarze komunikacji marketingowej nalezy mocno podkresli¢ znaczenie rozbu-
dowanych serwisow prasowych. Wskazuje to na wage relacji z mediami, co doty-
czy zarowno serwisoOw wiloskich, jak i miedzynarodowych. Konsorcjum w sposob
bardzo konsekwentny dba o swojg obecnos¢ w mediach oraz o swiadome kreowa-
nie nowego, atrakcyjnego wizerunku produktu, jakim jest ser ,,Gorgonzola”.

Atutem strony korporacyjnej konsorcjum sg rowniez relacje z obecnosci
na najwiekszych imprezach targowych we Wloszech oraz za granicg na wy-
branych kluczowych rynkach docelowych. Interesujacym elementem dziatan
marketingowych sg tez dostgpne na stronie korporacyjnej reklamy telewizyjne
,,Gorgonzoli”. Tak zbudowana strona pozwala zorientowac si¢ szybko w rézno-
rodno$ci podejmowanych przez konsorcjum dziatan marketingowych, oceni¢
stopien spojnosci réznych dziatan sktadajacych si¢ na komunikacje marketin-
gowa konsorcjum. Strona konsorcjum jest dostepna w pigciu wersjach jezyko-
wych. Obok wersji wtoskiej sa to wersja angielska, francuska, niemiecka i hisz-
panska. Ser ,,Gorgonzola” prezentowany jest jako ser rodzinny ,,/l fromaggio
di familia”.

Konstrukcja strony przewiduje miejsce na prezentacj¢ konsorcjum, charak-
terystyke produktu, kulinarne mozliwosci jego wykorzystania oraz rozbudowany

7 Na podstawie: http://www.gorgonzola.com.
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dziat wiadomosci. Sfera zastosowan kulinarnych jest jednoczesnie sferg interak-
tywng zawierajaca rady dotyczace wykorzystania produktu. Rady te obejmuja
optymalne zasady przechowywania sera oraz doradztwo w zakresie konsumpcji
produktéw towarzyszacych (wina, piwo, dodatki kulinarne, salaty, przyprawy,
etc.). Kolejnym elementem strony sg przepisy kulinarne. W przypadku produk-
tow zywnosciowych jest to jednoczesnie dobra platforma do budowania relacji
z klientami. Prezentacja sera w tym kontekscie zaktada dokonanie bardzo szero-
kiego przegladu zastosowan kulinarnych w odniesieniu do przekasek, pierwszych
dan, dan podstawowych, deseréw oraz innych sposobéw wykorzystania — takich
jak kanapki efc. (stuzzichini).

Prezentacja poszczegdlnych sugestii kulinarnych jest przygotowana ciekawie
od strony wizualnej, gdyz towarzysza jej doskonate zdjecia gotowych produktéw
oraz szczegdtowe przepisy ich przygotowania. Przyjete na stronie korporacyjne;
podejécie zaktada bardzo szerokie pozycjonowanie produktu w kontekscie jego
roznych zastosowan kulinarnych. Przepisy kulinarne podawane sa zwykle dla
grupy czterech osob, co mocno akcentuje docelowe pozycjonowanie produktu
w odniesieniu do kategorii positkow dla catej rodziny.

Osobnym elementem omawianej strony internetowej sa przepisy kulinarne
nadsytane przez fanéw produktu. Przepisy te sa nast¢pnie prezentowane razem
z nazwiskiem osoby zglaszajgcej, co umozliwia personalizacj¢ przepisu, zawiera
w sobie element komunikacji interaktywnej oraz wpisuje si¢ doskonale w model
budowania lojalnej spotecznosci fanéw produktu i tym samym jego unikatowe;j
marki. Liczba nadestanych przepisow $wiadczy o popularnosci tej formy komu-
nikacji interaktywnej z fanami. Wiele z owych przepisow jest podawanych dla
pigciu lub szesciu 0sob, co sprzyja pozycjonowaniu produktu w szerszym kontek-
$cie towarzysko-rodzinnym. Wszystkie przepisy zawieraja informacje o stopniu
trudno$ci przygotowania, czasie przygotowania oraz czasie gotowania. Forma
prezentacji jest ujednolicona i uporzadkowana.

Strona ,,Gorgonzoli” jest utrzymana w tonacji niebiesko-biatej, co doskonale
koresponduje z kolorami marki kolektywnej (niebieska litera ,,g” na biatym tle).
Z uwagi na system komunikacji interaktywnej strona ta jest doskonale skomu-
nikowana z serwisami Twitter, Facebook oraz You Tube. Szerszego omowienia
wymaga sfera wiadomosci, gdzie umieszczane sg wszelkie publikacje prasowe
za okres ostatnich szesciu lat, reklamy prasowe oraz telewizyjne spoty rekla-
mowe z kampanii ,,gorgonzola irresistible” (,,ser gorgonzola, ktéoremu nie moz-
na si¢ oprze¢”). Strona zawiera réwniez galeri¢ wideo z filmami promocyjnymi.
Osobnym elementem sg reklamy radiowe z kampanii ,,Ser rodzinny”. Cato$¢ ko-
munikacji marketingowej nastawiona jest zarazem na realizacje misji marketin-
gowej konsorcjum w zakresie edukacji konsumenta i upowszechniania wiedzy
o specyfice produktu chronionego z uwagi na jego szczegdlne cechy zwigzane
z miejscem pochodzenia.
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Sposrod ciekawostek prasowych i archiwaliow mozna przytoczy¢ fakt, ze ser
,Gorgonzola” znajdowal si¢ 100 lat temu w prestizowym menu — pasazerow
I klasy na rejsie ,, Titanica”, co potwierdzono na aukcji pamigtek znalezionych we
wraku statku.

W przypadku komunikacji marketingowej serow ogromnag rolg odgrywa cata
sfera komunikacji wizualnej. Dobrze zrobione zdjecia umozliwiaja doskona-
ta prezentacj¢ produktu oraz réznych kontekstow kulinarnych jego zastosowan.
W przypadku omawianego tu sera koncowy efekt nalezy traktowac jako nader
udany od strony wizerunkowej. Zastosowana formuta bardzo wyrazistej komuni-
kacji wizualnej stuzy jednoczesnie bardzo dobrze wyeksponowaniu znaku marki
oraz znaku unijnego o ochronie produktu z uwagi na miejsce wytwarzania (DOP).

Z informacji cytowanej na stronie korporacyjnej konsorcjum wynika, ze po-
doba sig¢ ona 75 osobom na Facebooku, co swiadczy o tym, ze krag oddziatywa-
nia jest tutaj relatywnie niewielki, co jest niewatpliwie powiazane ze specyfika
samego produktu. Wydaje sie, iz kategoria produktow zywnosciowych ze swej
natury nie wywoluje powszechnych efektow marketingowych w ramach mediow
spotecznosciowych. Trzeba wigc zdawac sobie sprawe takze z ograniczen tego
kanatu, wynikajacych z odrgbnosci danej kategorii produktow.

Innowacyjnos$¢é w obszarze komunikacji marketingowej

Bardzo innowacyjnym dziataniem marketingowym jest mi¢dzynarodowy pro-
jekt promocji sera gorgonzola oparty na platformie internetowej. Wpisuje si¢ on
doskonale w strategi¢ promocji eksportu, a jednoczenie wykorzystuje najnowsze
technologie multimedialne dla budowania nowego wizerunku produktu. Z uwa-
gi na rosngce w roznych krajach zainteresowanie nabywcow kwestiami kuli-
narnymi, projekt ten koncentruje si¢ na nowych mozliwosciach wykorzystania
sera ,,Gorgonzola” w kontekscie kulturowym rynku hiszpanskiego. Jest pomy-
slany jako swoiste laboratorium kulinarne, w ktérym moga eksperymentowac
z serem zaproszeni, znani szefowie kuchni z Hiszpanii, specjalizujacy si¢ w r6z-
nych dziatach sztuki kulinarnej. Zaproponowana formuta ,,laboratorium gastro-
nomicznego” pozwala im na poszukiwanie nowych mozliwos$ci wykorzystania
sera gorgonzola w procesie przygotowywania roznego rodzaju dan. Projekt ma
charakter sieciowy, gdyz obok konsorcjum obejmuje zaproszonych ekspertow
kulinarnych z Hiszpanii oraz hiszpanska firme specjalizujacg si¢ w komunikacji
marketingowej, jako animatora powigzan sieciowych, a jednocze$nie pomysto-
dawce koncepcji.

Projekt o nazwie ,,Gorgonzolab” zacheca jego uczestnikow oraz ,,fanow”
do robienia eksperymentéw kulinarnych z serem gorgonzola i dzielenia si¢
z osobami odwiedzajacymi platforme swymi dos§wiadczeniami. Jest reklamowa-
ny jako pierwsza na $wiecie innowacyjna platforma kulinarna. Jego uczestnicy
za posrednictwem relacji filmowych badz wideo mogg wymienia¢ si¢ doswiad-
czeniami. Mamy tutaj potaczenie medidw spotecznosciowych, multimediow,
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czynnika zabawy oraz nowego kontekstu kulturowego. Jest to wiec takze in-
nowacja marketingowa. Wybor rynku hiszpanskiego dla tego typu projektu jest
rowniez bardzo wazny. Wydaje si¢ bowiem, ze hiszpanscy szefowie kuchni (sie-
dem znanych i rozpoznawalnych medialnie postaci), z uwagi na fakt, ze sg bar-
dzo innowacyjni i otwarci na eksperymenty kulinarne, doskonale pasuja do tego
typu rozwigzania. Rownoczesnie bardzo duza internacjonalizacja hiszpanskie-
go rynku, zwigzana z silng obecnos$cig na nim zagranicznych turystow, stwarza
dobry punkt wyjscia upowszechnienia nowych zastosowan kulinarnych i prze-
kaskowych sera gorgonzola wsrdd bardzo szerokiej, miedzynarodowej grupy
potencjalnych odbiorcow.

Firma hiszpanska ,,Forma libera” — animujaca ten projekt — jest rowniez bar-
dzo mocnym ogniwem tego typu dziatan, gdyz od wielu lat specjalizuje si¢ w sze-
roko pojetej komunikacji marketingowej’'. Wydaje sie, ze ten typ komunikowania
migdzynarodowego ma duzg przyszto$¢, gdyz taczy w sobie nowoczesny jezyk
komunikacji marketingowej z wymiarem miedzynarodowym oraz miedzykultu-
rowym pozycjonowania produktu’.

W ramach opisywanego projektu przewidziano szereg warsztatow kulinar-
nych umozliwiajacych upowszechnianie réznych nowych zastosowan produktu.
Hiszpanscy szefowie kuchni sg zreszta czgsto tworcami nowych przepisow z wy-
korzystaniem dodatkéw typowych dla kuchni hiszpanskiej. Przyktadem moga by¢
dania z kalmaréw z ,,Gorgonzola”. Wiekszos¢ tych warsztatow jest adresowana
do stuchaczy szkot hotelarskich, co pozwala jednocze$nie na upowszechnienie
proponowanych rozwigzan wsréd nowej generacji szefow kuchni. Jedne z pierw-
szych warsztatow zorganizowano w Andaluzji, ktéra jest ojczyzna przekasek
tapas”, wprowadzajac tam do obiegu gastronomicznego nowy rodzaj przekasek
z wykorzystaniem ,,Gorgonzoli” (kwiecien 2012 r.). Mamy wiec tutaj do czynie-
nia z polaczeniem promocji produktu, promocji eksportu oraz edukacji mtodziezy
w sektorze hotelarskim i turystycznym. Ten typ projektéw ma charakter inter-
dyscyplinarny i moze dobrze stuzy¢ rownoleglej promocji réznych produktow.
Opisywana platforma gastronomiczna jest w petni interaktywna, co pozwala kaz-
demu z szefow kuchni prowadzi¢ dialog z pozostatymi oraz z osobami zaintere-
sowanymi projektem w czasie rzeczywistym i zbiera¢ ich komentarze na zywo.
Strona zawiera rowniez linki do szeregu blogow zwiazanych z kuchnig oraz ga-
stronomia, co zdecydowanie utatwia upowszechnianie proponowanych rozwigzan
w Hiszpanii i w innych krajach hiszpanskojezycznych. Platforma ,,Gorgonzolab”
jest pomyslana jako przestrzen kreacji, dialogu, a zarazem rozwoju ekonomicz-
nego. Tak szeroka definicja platformy stwarza niewatpliwie miejsce dla wielu
swiezych eksperymentow i dostarcza nowych form dialogu pomigdzy osobami
zainteresowanymi tg sfera.

I Na podstawie: http://www.formalibera.com/.
2 Por. tez: http://italiancheese.tumblr.com/.
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W przypadku wtoskich produktoéw tradycyjnych bardzo charakterystycznym
rysem ich promocji jest podejscie sieciowe, polegajace na budowaniu silnych
relacji pomiedzy réoznymi podmiotami dziatajagcymi na rzecz promocji regionu,
z ktorego pochodzi dany produkt (agencje rozwoju regionalnego, agencje promo-
cji turystyki w regionie, miasta, w ktorych znajduja si¢ zaktady produkcyjne oraz
lokalne stowarzyszenia turystyczne). Drugim promocyjnym kanatem sieciowym
jest kanat zwigzany z danym sektorem wytwarzania omawianej rodziny produk-
tow. W przypadku wloskich seréw sa to specjalistyczne portale zajmujace si¢ ge-
neralnie propagowaniem konsumpcji i dystrybucji wloskich serow, w tym takze
danego gatunku sera. Mamy tutaj do czynienia ze swoista synergig promocji danej
kategorii produktow i promocji kazdego z gatunkow sera osobno. Portale te coraz
czesciej adresowane sa do zagranicznych nabywcow 1 obejmuja bardzo réznorod-
ne dziatania, w tym takze organizacj¢ pobytdw turystycznych i zwiedzania zakta-
doéw wytworczych w powigzaniu z degustacja produktéw. Portale stuzg rowniez
doskonale celom promocji sprzedazy danej grupy produktow.



8. STUDIA PRZYPADKU WLOSKICH
PRODUCENTOW OCTU BALSAMICZNEGO
(TOMASZ DOMANSKI)

8.1. KONSORCJUM OCHRONY OCTU BALSAMICZNEGO
Z MODENY

Konsorcjum ochrony octu balsamicznego z Modeny powstato w 1993 r. z ini-
cjatywy dziesieciu producentow’. Stato sie kluczowym oredownikiem obrony
tego tradycyjnego produktu, przyciagajac w swe szeregi wielu nowych cztonkow.
Statut z 1999 r. w artykule 2 stanowi, ze gtéwnym celem konsorcjum (Consorzio
Aceto Balsamico Di Modena) jest promowanie i nadzorowanie przestrzegania tra-
dycyjnych metod wytwarzania octu balsamicznego z Modeny — zarejestrowanego
zgodnie z procedurami unijnymi (nr 598/2009). Konsorcjum stawia sobie rowniez
za cel prowadzenie szerokiej kampanii informacyjno-edukacyjnej na rzecz konsu-
mentow, ukazujacej walory produktu i znaczenie czynnika ochrony geograficzne-
go miejsca jego pochodzenia. Podejmuje ono szereg dziatan na rzecz nowych regu-
lacji chronigcych produkt i wykorzystywane do jego wyrobu receptury. Dziatania
promocyjne dotycza zardéwno rynku krajowego, jak i rynkow zagranicznych.

Katalog tych dziatan jest bardzo rozlegly i obejmuje czuwanie nad utrzyma-
niem wysokiej jakosci wytwarzanych produktéw oraz upowszechnianie informa-
cji o ich unikatowych walorach — chronionych z uwagi na geograficzne miejsce
pochodzenia. Promowaniu eksportu stuzy udziat w mi¢dzynarodowych targach
i wystawach. Konsorcjum stymuluje roznego rodzaju porozumienia oraz umowy
migdzysektorowe stuzace umacnianiu pozycji produktu, wspiera cztonkéw w ich
biezacych dziataniach ré6znymi formami doradztwa technicznego, laboratoryjne-
go, naukowego, marketingowego, a takze szkolen; popiera rozwoj sektorowych
programow innowacyjnych oraz udziela cztonkom wszelkiej pomocy zwigzane;j
z uczestnictwem w zagranicznych targach czy wystawach. Mamy tutaj do czynie-
nia zaréwno z dzialaniami og6lnymi — prowadzonymi wobec wybranych rynkow,
jak tez z dziataniami ,,skrojonymi na miar¢ potrzeb” poszczegdlnych cztonkow
konsorcjum. Dotyczy to zwtaszcza poczynan doradczych o charakterze technicz-
nym, marketingowym lub edukacyjnym.

Konsorcjum zostato powolane, w porownaniu z innymi organizacjami tego
typu, na relatywnie dlugi okres 40 lat — do 31 grudnia 2059 r. Horyzont ten stwa-
rza dobrg strategiczng perspektywe dla wszelkich dziatan zwigzanych z umac-
nianiem rynkowej pozycji produktu (art. 6). Czlonkami konsorcjum moga by¢
wszystkie podmioty, uczestniczace w réznych etapach procesu produkcji octu

73 Zrodto: http://www.consorziobalsamico.it.
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balsamicznego — poczynajac od hodowcow winorosli/producentéw moszczu/
zaktadow przetworczych, a konczac na firmach zajmujacych si¢ butelkowaniem
gotowego produktu. Tak jak w przypadku innych konsorcjow, mamy wiec tutaj
do czynienia z udziatem podmiotéw petnigcych rozne funkcje w procesie produk-
cyjnym (rézne ogniwa oraz fazy tego procesu). Cztonkowie organizacji zobowia-
zuja si¢ do przestrzegania statutu i nieuczestniczenia w podobnych zrzeszeniach
o charakterze konkurencyjnym.

W 1994 r. konsorcjum zlozyto niezbedng dokumentacje do zarejestrowania
ochrony produktu z uwagi na swe geograficzne pochodzenie (PGI — Protected
Geographic Indication). W cztery lata pozniej przyjeto wewngtrzng regulacje
— zobowigzujaca cztonkdéw do przestrzegania tradycyjnych metod oraz proce-
dur wytwarzania produktu, gwarantujac jednocze$nie bardzo wysoka jego ja-
ko$¢ 1 tozsamos¢ w zwigzku z geograficznym pochodzeniem. W dalszej kolej-
nosci podjeto rowniez starania o uzyskanie podobnych gwarancji na poziomie
komisji Europejskiej w celu uznania wtoskiego statusu ochrony geograficz-
nego pochodzenia produktu. Dzigki procesowi dobrowolnej certyfikacji pro-
ducentow, konsumenci uzyskuja od konsorcjum gwarancje wysokiej jakosci
produktu, a takze zgodno$ci metod jego wytwarzania z tradycyjnymi proce-
durami. Konsorcjum jest zarazem gwarantem, ze certyfikowane przezen wy-
roby byly konfekcjonowane i pakowane na $cisle okreslonym geograficznie
obszarze. Gwarancje te sg potwierdzane specjalng pieczecia nalezacg do kon-
sorcjum. Prowadzi ono takze $cisla wspotprace z wloskim ministerstwem rol-
nictwa i lesnictwa’™.

Wieloletnie starania organizacji o dodatkowa ochrone produktu zostaty
zwienczone, w lipcu 2009 r., sukcesem takze na poziomie Unii Europejskie;.
Wowczas to ocet balsamiczny z Modeny uzyskal oznaczenie europej-
skie jako produkt o chronionym geograficznie miejscu pochodzenia (PGI).
Zarejestrowanie octu balsamicznego z Modeny na poziomie UE, jako produktu
chronionego z uwagi na swe unikatowe pochodzenie geograficzne, jest pierw-
szym etapem dtuzszego procesu. Konsorcjum monitoruje rynek i demaskuje
wszelkie przejawy nieuczciwej konkurencji ze strony innych podmiotéw nie-
uprawnionych do uzywania tej nazwy oraz do bezposredniego lub posrednie-
go nawigzywania do niej w sposob rowniez nieuprawniony. Chodzi gtéwnie
o znajdowanie produktow imitujgcych unikatowy produkt, jakim jest ocet bal-
samiczny z Modeny. W tym zakresie konsorcjum wspotpracuje $cisle z wtoskim
ministerstwem rolnictwa i le$nictwa oraz podlegtymi mu stuzbami. Obecnie
cztonkami struktury jest 27 firm reprezentujacych rézne stadia procesu wytwa-
rzania octu balsamicznego.

7 Zrodto: http:/dl.dropbox.com/u/45907048/CABM/IGP%20ABM%2008.07.09%20GU%20
1ta%2009.10.09.pdf.
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Miedzynarodowa orientacja konsorcjum oraz komunikacja korporacyjna

Konsorcjum producentow octu balsamicznego, podobnie jak wickszos¢
struktur tego typu we Wloszech, jest bardzo silnie zorientowane migdzynarodo-
wo. Jego dziatania marketingowe majg wymiar globalny i zarazem przyszloscio-
wy. Sa w duzym stopniu zorientowane na promocj¢ eksportu, przy jednoczesnej
bardzo silnej ochronie unikatowosci eksportowanego produktu. Zakres geogra-
ficzny tej ochrony zaktada monitorowanie obrotu produktem na rynku globalnym.
Strona korporacyjna konsorcjum jest przygotowana w pieciu wersjach jezyko-
wych: wloskiej, angielskiej, francuskiej, hiszpanskiej i niemieckiej, co potwier-
dza prezentowang wczesniej tez¢ o silnej orientacji mi¢gdzynarodowej. Przyjeta
strategia stwarza tym samym szerokie mozliwosci oddziatywania na rynku unij-
nym oraz na rynkach innych kontynentéw. Forma strony korporacyjnej pomy-
slana jest bardzo klasycznie i nawigzuje do tradycyjnego wizerunku produktu,
utrwalonego jego przeszioscig historyczna oraz silnymi zwigzkami z miejscem
geograficznego pochodzenia. Kluczowe podstrony ukazuja histori¢ produktu i za-
checaja do odwiedzin miegjsc jego powstawania, akcentujac tradycyjny proces wy-
twarzania oraz unikatowos$¢ miejsca produkcji. Podobnie jak w przypadku innych
tradycyjnych produktow zywnosciowych, duzo miejsca poswigcono przepisom
kulinarnym i mozliwosciom wykorzystania produktu w réznych kontekstach ku-
linarnych. Jest to podejscie stwarzajace szereg mozliwosci dla budowania interak-
tywnos$ci w relacjach z klientami i mito$nikami tego produktu.

Konsorcjum, obok wymienionych wczesniej dziatan ochronnych, petni coraz
wiecej funkcji marketingowych. Dzialania marketingowe wpisuja si¢ w szersza
strategi¢ aktywnej komunikacji marketingowej. Sg one nastawione na promowa-
nie produktu za posrednictwem kreowania nowych relacji z mediami oraz rézne-
go rodzaju wydarzen marketingowych adresowanych do rynku miedzynarodowe-
go i krajowego. Kreowanie nowych wydarzen zwigzanych z produktem, a takze
miejscem jego pochodzenia jest niewatpliwie obszarem dla wielu innowacyjnych
dziatan marketingowych. Dziatania te majg szanse zainteresowaé zarowno media,
jak i klientéw finalnych. Nowa tendencja polega na kreowaniu wydarzen o dhuz-
szym okresie oddziatywania. Zastepuja one klasyczne dziatania krotkookresowe
— traktowane w sposob incydentalny. Konsorcjum bylto jednym z inicjatorow na-
zwania we Wtoszech roku 2002 rokiem balsamicznym (2002 Year of Balsamico).
Inicjatywa ta byla przyktadem proby stworzenia wydarzenia marketingowego
o dhuzszym czasie oddziatywania. Obecnie organizacja uczestniczy w ciekawym
przedsigwzigciu migdzynarodowym, nastawionym na promocj¢ octu balsamicz-
nego we Wtoszech oraz za granica (L accetaia d’Italia)™.

W ramach dziatan o charakterze PR i wieloletniej strategii sponsoringu,
konsorcjum, we wspolpracy ze znanag wtoska szkota hotelarska i gastronomicz-
na (,,Serramazzoni”), sponsoruje od 2006 r. konkurs promujacy rézne mozliwo-

S Zob. http://www.acetaiaditalia.it/acetaiabtm.htm.
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$ci wykorzystania octu balsamicznego w dziataniach kulinarnych (,,Food goes
Balsami Black™). Zadaniem studentow ze szkot gastronomicznych i hotelarskich
jest wykorzystanie produktu z Modeny w procesie przygotowywania dan kuch-
ni wloskiej badZz migdzynarodowej. W przypadku regionalnych produktéw zyw-
nosciowych charakterystyczng cechg dziatan marketingowych powinna by¢ ich
orientacja dlugookresowa. Musi by¢ ona powigzana z edukacja nowej generacji
konsumentow tudziez podmiotéw zaangazowanych w pracy ogniw specjalistycz-
nych (restauracje, hotele, specjalistyczne serwisy informacyjne efc.). Skuteczny
marketing wymaga bowiem zmiany przyzwyczajen i nawykow konsumenckich,
co oznacza, ze musi by¢ on wpisany w dtuzszg sekwencje powtarzalnych i atrak-
cyjnych dziatan.

Historia tradycyjnego octu balsamicznego z Modeny

Ocet balsamiczny z Modeny ma swoja szczego6lng histori¢ oraz odniesienia
regionalne. Jest on bardzo mocno osadzony w kontekscie kulturowym 1 histo-
rycznym Modeny, a takze catego regionu Reggio Emilia. Analizujac przyktady
wloskich produktow regionalnych postrzegamy zupelnie inaczej ich tozsamosc,
gdyz jest ona zwykle ,,obrosnigta” dobrze udokumentowanymi historycznymi
odniesieniami do lokalnego otoczenia. W Modenie i jej okolicach od czaséw
rzymskich wytwarzano réznego rodzaju octy winne wykorzystywane pdzniej
do przygotowania tradycyjnych dan. Okreslenie octu jako ,balsamiczny” jest
jednak pdzniejsze. Prawdopodobnie po raz pierwszy zostalo ono zastosowane
w 1747 r. w Patacu Este w Modenie, z uwagi na walory terapeutyczne tej od-
miany produktu’. Wzrost zainteresowania nim przypada na wiek XIX. W 1839 .
ksiazg Giorgio Gallesio — znawca 1 mito$nik kultury rolnej — odwiedzajac swego
przyjaciela ksigcia Salimbeni w Nantola, zainteresowat si¢ lokalnymi odmianami
winorosli oraz wina. Zafascynowaly go zwlaszcza ,;rodzinne” octy balsamicz-
ne, wytwarzane wedtug domowej receptury. Spedzit wowczas kilka dni studiu-
jac tradycyjne przepisy. Jego zapiski w formie manuskryptow zostaty odkryte
w 1993 1. — w Waszyngtonie w USA — i stanowig najstarszg znang form¢ zapisu
receptury. Ocet balsamiczny w rejonie Modeny pod koniec XIX w. byt wytwa-
rzany w dwoch postaciach: z gotowanego moszczu oraz ze sfermentowanego
moszczu 1 wina. Pierwszy z nich zostat okre$lony przez Gallesio jako wykwintny/
wyborowy (exquisite), a drugi jako doskonaty (excellent). Jednym z pierwszych,
a zarazem najbardziej znanych producentow octu balsamicznego byl na tym te-
renie Giuseppe Giusti wraz z rodzing. Jego zaklad nadal zreszta odgrywa istotng
role w konsorcjum. Pierwsze wzmianki dotyczace produkcji octu w tej rodzinie
siggaja roku 1605 (!!)”7. Przyktad ten $wiadczy o silnym zakorzenieniu kazde-

76 Zrodto: http://www.consorziobalsamico.it/index.php?option=com_content&view=article&i
d=47&Itemid=59&lang=en.
77 Zrodto: http://www.consorziobalsamico.it/.
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go z opisywanych produktéw w lokalnej spotecznosci oraz w tradycji opartej
na unikatowych rodzinnych recepturach. Drugim wyréznikiem wtoskich produk-
tow regionalnych jest ciagtos¢ produkcji. Jak wida¢, w przypadku wielu rodzin
sigga ona kilku stuleci i opiera si¢ na pielegnacji najlepszych praktyk i na ich
statym doskonaleniu. Bardzo rozbudowana jest podstrona konsorcjum dotycza-
ca przepisoOw kulinarnych z uzyciem octu balsamicznego (np. matze z grzybami
w sosie balsamicznym, wieprzowina z serem ,,Parmigiano-Reggiano” w sosie
balsamicznym, etc.) Charakterystyczng cechg witoskich regionéw jest taczenie
w jednym przepisie kulinarnym réznych produktow tradycyjnych; tutaj np. sera
,Parmigiano” i octu balsamicznego, efc.), co pozwala na wspolng promocje szer-
szej gamy produktow zywno$ciowych oraz win regionalnych,

8.2. STUDIA PRZYPADKU WYBRANYCH PRODUCENTOW
OCTU BALSAMICZNEGO

8.2.1. ACETAIA DI GIORGIO

Sposrdéd wielu producentdow tradycyjnego octu balsamicznego z Modeny
zdecydowano si¢ na wybor dwoch, ktérych komunikacja marketingowa, powia-
zana z lokalng tradycja, wydawata si¢ najciekawsza. Wybor ten zostat podyk-
towany tradycjami historycznymi i wyrazistym osadzeniem danego producenta
w regionalnej tradycji.

Acetaia di Giorgio” jest jednym z najlepszych przyktadéw umiejetnoscei ta-
czenia przeszlosci, zwigzanej z miejscem wytwarzania tradycyjnego produktu,
z nowoczesnym podejsciem do komunikacji marketingowej. Ta rodzinna fir-
ma dziata w XIX-wiecznej wloskiej rezydencji (1870). Pierwotnie nalezata ona
do licznego rodzenstwa Barbieri — 14 siostr 1 braci. Dzi$ przypomina tradycyjna

8 Oraz zrodta pochodzace ze strony korporacyjnej konsorcjum:

(1) ,,Register of the vintages and sales of wines, on behalf of the ducal cellars for the year
17477, Italian State Archives.

(2) Gioacchino Rossini in a letter to his friend Angelo Castellani: ,,...just a little vinegar from
Modena, with its proven refreshing, soothing properties, soon restored some measure of health and
tranquillity...”

(3) Giorgio Gallesio, 1839, manuscript.

(4) Geminiano Grimelli, 1857 ,,Wholesome, inexpensive Balsamic Vinegar made immedi-
ately, using Prof. G. Grimelli’s method”.

(5) prof. Fausto Sestini ‘Balsamic Vinegars of the Modena Area’, 1863, paper presented by
Dr Antonio Mascolo at the congresses organised by the Accademia Italiana dell’ Aceto Balsamico
Tradizionale di Modena, May 2002.

(6) Ministerial Decree of 12" December 1965.

Zobacz takze: http://turismo.comune.modena.it/en/thematic-channels/flavors/typical-pro-
ducts/traditional-balsamic-vinegar-of-modena.

7 Zrodto: http://www.acetaiadigiorgio.it/english.htm.
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farme potozong w nieduzej odlegtosci o Modeny. Mamy tutaj do czynienia z cig-
gloscig funkcjonowania firmy rodzinnej oraz z ciagtoscia przekazu z pokolenia
na pokolenie okreslonych receptur wytwarzania octu balsamicznego. Na stronie
korporacyjnej tej rodzinnej firmy, transfer owej wiedzy oraz rodzinnych receptur
jest porownywany do przekazywania sobie ,,okreslonych genow”. Wytwarzanie
produktu w powigzaniu z miejscem nalezagcym do rodziny mozna poréwnac jedy-
nie do kultywowania okreslonego stylu zycia.

Przedstawiciele rodziny prezentujg game¢ oferowanych wyrobow jako swo-
istg sztuke wytwarzania, ktdrej nie mozna si¢ nauczy¢, a ktorg nalezy pielgegno-
wac i kultywowac. Produkcja octu balsamicznego jest bardzo silnie zakorzeniona
w danym miejscu, gdyz nie wszyscy wiedza, ze prawdziwa tajemnica jego wy-
twarzania zwigzana jest ze szczego6lnym charakterem winnicy, z ktorej pochodza
winogrona wykorzystywane do jego produkcji. W tym przypadku jest to odnie-
sienie do dwoch odmian winorosli — bialego szczepu Trebbiano oraz czerwone-
go szczepu winogron Lambrusco. Mamy tutaj raz jeszcze doskonaty przyktad
symbiozy, jaka zachodzi pomigdzy miejscem, w ktorym powstaje surowiec (tutaj
— okreslone gatunki winogron), a receptura jego przetworzenia w tym samym
miejscu, oparta na utrwalanej latami wiedzy w ramach firmy rodzinne;j.

Zebrane winogrona sg odpowiednio przetwarzane i poddane naturalnym pro-
cesom ,,octowania” i fermentacji. Specyfika tych proceso6w polega takze na ich
przebiegu w specjalnie przygotowanych drewnianych beczkach, wykonanych
z roznych gatunkow drewna. W trakcie sezonowania produktu moszcz podlega
tez oddziatywaniu cieptej oraz chtodnej temperatury, ktéra ma wptyw na jego
»prace wewnetrzng” (ciepta temperatura) oraz ,,odpoczynek” (chtodna temperatu-
ra). Opisane procesy maja rowniez wptyw na kolor octu balsamicznego.

W prezentacji produktu ktadzie si¢ kluczowy nacisk na elementy marketin-
gu sensorycznego. Waznym wyroznikiem octu balsamicznego jest jego tradycyj-
ny, unikatowy zapach, bedacy efektem harmonijnej rownowagi nut kwasnych
oraz stodkich. Tradycyjna gama produktow obejmuje octy balsamiczne (DOP)
w wieku powyzej 12 oraz 25 lat. Octy majace powyzej 12 lat to produkty ,,stare”
— ,,Aceto Balsamico Tradizionale di Modena” (DOP), a te powyzej 25 lat — extra
,stare” — | Aceto Balsamico Tradizionale di Modena Extra Vecchio” (DOP).
Zgodnie z wloskim ustawodawstwem z roku 1986, stowarzyszenie producentow
tradycyjnego octu balsamicznego z Modeny (,,Aceto Balsamico Tradizionale
di Modena” Producer Consortium) uzyskato uprawienia do uzywania nazwy
produktu tradycyjnego, ktoéra wczesniej byta zarezerwowana wylacznie dla pro-
ducentow wykorzystujacych do produkeji wino Marsala. Rozporzadzeniem UE
nr 813 z 17 kwietnia 2000 r. Tradycyjny Ocet Balsamiczny z Modeny zyskat sta-
tut produktu chronionego (PDO). Stowarzyszenie producentéw tradycyjnego octu
balsamicznego z Modeny powstato w 1979 r. z zamiarem promowania tego uni-
katowego produktu oraz uzyskania dla niego unijnej ochrony (DOP). Konsorcjum
przyjeto cztery istotne dla konsumenta wyrozniki. Ustalono, ze tradycyjny ocet
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balsamiczny powinien by¢ konfekcjonowany w butelkach o pojemnosci 100 ml.
Butelkowanie nalezy poprzedzi¢ obowigzkowym testowaniem produktu. Trzeba
je prowadzi¢ wylacznie w certyfikowanej firmie, a kazda butelka musi by¢ opie-
czetowana osobnym numerem. Wszystkie te dzialania maja zapewni¢ petng kon-
trolg nad procesem wytwarzania opisywanego tradycyjnego produktu.

13 kwietnia 2013 r. konsorcjum zmienito nazwe na Konsorcjum Producentow
»Antique Acetaie”. Traktuje ono swe dziatania jako swoista mozliwos¢ rewi-
talizowania okreslonych tradycji zwigzanych z rozwojem rolnictwa w regionie
Modeny®. Strona korporacyjna konsorcjum nawigzuje zarazem do tradycyjnej
stylistyki, akcentujac bardzo ekskluzywny charakter produktu i operujac komuni-
kacja wizualna (galeria zdjg¢ oraz wideo) nawigzujaca do tradycyjnych receptur
1 warunkow wytwarzania produktu. Ten typ octu jest od tej pory sprzedawany
w specjalnie zaprojektowanych butelkach ,,Giugiaro Design”, ktore sg numero-
wane 1 oznaczone specjalng pieczecia. Konsorcjum pracuje od ponad 20 lat nad
umacnianiem ochrony swego produktu.

Definicja tradycyjnego octu z Modeny

Wyrdznianie si¢ tradycyjnego octu z Modeny, na tle innych octow, wynika
z tego, ze jest on bezposrednio wytwarzany z soku z winogron. Winogrona te
sg gotowane na otwartej przestrzeni na wolnym ogniu. Otrzymany roztwor jest
nastgpnie umieszczany w wysokiej jakosci drewnianych beczkach, gdzie podlega
procesowi utleniania i przeksztatca si¢ w ocet. Beczki sg przechowywane na pod-
daszu — na galerii, gdzie przebiega caty proces starzenia.

Konsorcjum sprawuje bardzo rygorystyczng kontrole jakosci. Wybrane gro-
no ekspertéw testuje produkt przed umieszczeniem go w opakowaniu i nadaniem
mu adekwatnego znaku jakosci.

Produkcja tradycyjnego octu balsamicznego z Modeny wymaga przestrze-
gania bardzo prostej sekwencji dzialan: odpowiedniego zbioru winogron; wyci-
$niecia soku z zebranych owocow 1 gotowania uzyskanego migzszu oraz procesu
starzenia otrzymanego roztworu.

Winobranie musi nastgpi¢ na terenie prowincji Modena i dotyczy szczepu
Trebbiano (biate winogrona) oraz Lambrusco (czerwone winogrona). Proces wy-
ciskania soku oraz gotowania uzyskanego migzszu powinien przebiega¢ praktycz-
nie jednoczesnie. Zgodnie z tradycyjng recepturg migzsz winogronowy winien
by¢ gotowany na wolnym ogniu w otwartym naczyniu, dopoki nie osiagnie 50%
stopnia koncentracji. Proces starzenia uzyskanego octu prowadzony jest w ma-
tych beczkach, wykonanych z réznych gatunkéw drewna, przechowywanych
na poddaszu w specjalnie do tego celu przygotowanym pomieszczeniu. Dopiero
po 15-25 latach dojrzewania i uzyskaniu odpowiedniej rtOwnowagi aromatyczno-
-zapachowej produkt finalny ma prawo by¢ oznaczony znakiem unijnym DOP.

80 Zrodto: http://www.balsamico.it/ing_adsl/home.html.
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Ocet balsamiczny, zgodnie z zaleceniami producenta, powinien by¢ sto-
sowany z umiarem, w nastepujacej sekwencji: so6l, ocet balsamiczny, oliwa.
Ma to istotne znaczenie dla uzyskania odpowiednich ,,doznan kulinarnych”.
Doradza si¢ rowniez uzycie $rednio jednej tyzeczki octu na osobe. W przypad-
ku potraw doprawianych przed ich podaniem zaleca si¢ stosowanie przypraw
w koncowej fazie, tak aby nie utraci¢ ich aromatu. Opisana firma ma tez bar-
dzo dobrze rozbudowany serwis relacji z mediami, ktéry owocuje corocznie
szeregiem publikacji, w tym takze w jezykach obcych (angielskim, niemiec-
kim)®¥'. Sg to zwykle pisma o charakterze ilustrowanych magazynow promuja-
cych odwiedzanie Wtoch oraz wloski styl zycia. Zachowanie bardzo dobrych
relacji z mediami od blisko dziesigciu lat §wiadczy o konsekwencji wtascicieli
firmy w budowaniu odpowiednich efektow wizerunkowych ,,wsrod potencjalnej
klienteli” odwiedzajacej Wiochy. W dziataniach wizerunkowych zwigzanych ze
wspolpraca z mediami mocno eksponowany jest rowniez watek szczegdlnych
atutow octu balsamicznego w zestawieniu z winem (4 vinegar more precious
than wine, by Maisie Wilhelm — published: Friday, August 26, 2005). Ocet balsa-
miczny okre$lany jest mianem ,,czarnego ztota”. We wrze$niu w rejonie Modeny
organizowany jest specjalny festiwal, animowany przez producentéw octu bal-
samicznego i nastawiony na promocj¢ dan wykorzystujacych do przygotowania
ten rodzaj dodatku kulinarnego.

Marka ,,Barbieri” jest dzisiaj zarzadzana przez znanego sportowca, wcze-
$niej reprezentanta Wtoch w pitce siatkowej, ktory przejat firme od swych po-
przednikow 1 ktory zbudowat doskonate relacje z mediami, owocujace waznymi
dla firmy dzialaniami wizerunkowymi. W ocenie G. Barbieriego w catym regio-
nie rocznie produkuje si¢ okoto 10 000 litrow tradycyjnego octu balsamicznego.
Producentow jest 55 1 wszyscy, z uwagi na ochrone miejsca pochodzenia produk-
tu, muszg go wytwarza¢ w rejonie Modeny. Aby uzyska¢ prawo uzycia nazwy
»tradycyjny ocet balsamiczny z Modeny” produkt powinien podlega¢ procesowi
dojrzewania przez okres co najmniej 12 lat, a po dojrzewaniu przez 25 lat moze
otrzymac¢ specjalng ,,ztotg etykiete”, zarezerwowang dla waskiej kategorii pro-
duktow ,,ekstra dojrzatych”. Przestrzeganie tych wszystkich regut jest zwigzane
z unijng regulacjg z kwietnia 2000 r., chronigcg ten produkt z uwagi na miejsce
jego pochodzenia (DPO).

81 Magazione: ,,La Bella Vita” 2008, Issue 2, March/April — Title: AcetoBalsamico Tradizio-
nale; Magazione: ,,Discover Italia!”, February 2008 — Title: 48 Hours in Modena; ,,Newspaper:
Telegraph”, Date: 19 agosto 2006 — Title: The world beyond the Bolognese; Magazine: ,Mangiar
sano” 20006, Issue: 36/37 — January—February, Title — Reportage antichi mestieri; Magazine: ,,Reizen
Magazine” 2005, Issue: 9 — Septembre, Title — Klassieke lijnen in Modena; ,,J1 Sommelier Italia-
no” 2004, Issue: 54 — January—February, Title — Gocce balsamiche: dolce come [’aceto Aceto Bal-
samico Tradizionale (author Rolf Merkle); Magazine: ,, Tuttoturismo” 2002, Issue: 285 — Ottobre,
Title — Iltalia meravigliosa: Modena — La vita é bella; Magazine: ,,Itinerari ¢ luoghi” 2002, Issue:
111 — March, Title — Saperi e Sapori (Emilia Romagna—Modena).
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Niektore oryginalne beczki wykorzystywane do produkcji octu balsamiczne-
go majg wiecej niz 100 lat. Beczki uzywane w procesie dojrzewania sg wykonane
z drewna orzechowego, morwowego lub dgbowego. Pewne aromaty pochodza od
jalowca oraz drewna wisniowego. Specyfika tej kategorii produktu jest koncowa
ocena panelu pigciu ekspertow, o 10-letnim doswiadczeniu, ktoérzy podejmuja nie-
podwazalng przez nikogo decyzje o tym, czy produkt moze by¢ butelkowany, czy
tez wymaga dodatkowego okresu dojrzewania.

Giorgio Giugiaro, ktéry zaprojektowal specjalng butelke dla tradycyjne-
go octu balsamicznego jest uznanym wtoskim projektantem, m.in. tworcg pre-
stizowych projektow wloskich samochodow wyscigowych — ,,Maserati” oraz
,,Lamborghini”. W przypadku firmy Barbieriego wida¢ wigc wyraznie, ze wszyst-
kie dziatania marketingowe stuza budowaniu prestizowego wizerunku produk-
tu za posrednictwem rozleglej palety Srodkow komunikacji marketingowe;
1 wzornictwa.

Strona internetowa ,,Acetaia di Giorgio”

Analiza strony internetowej ,,Acetaia di Giorgio”* wskazuje, ze przyjeta stra-
tegia komunikacji marketingowej taczy w sobie nowoczesng filozofi¢ komuni-
kacji z tradycyjnymi warto$ciami, ktore sa wyrdznikiem oferowanego produktu.
Nowoczesne podejécie do komunikacji marketingowej jest widoczne zarowno
w formalnej koncepcji strony, jak 1 w jej warstwie estetyczno-wizualnej. W war-
stwie wizualnej kolorystyka jest stonowana i nawigzuje do ciemnej barwy octu
balsamicznego. Zdjecia sg rozswietlone $wiattem Swiec. Na fotografiach widocz-
ne sg osoby w starszym wieku. To glownie me¢zczyzni, ktorzy sg w tym przypadku
gwarancja ciaglosci stosowania pewnych tradycyjnych receptur. Sg to jednocze-
$nie osoby wzbudzajace zaufanie, o twarzach jasniejacych w blasku swiec, co na-
daje im cieptg barwe.

Pomieszczenie, w ktorym przechowywane sg drewniane beczki z octem
balsamicznym jest relatywnie nieduze, co doskonale podkresla niewielka skale
produkcji tych wysokiej jakosci wyrobow. Przypomina ono jednoczesnie trady-
cyjna domowa kuchni¢ w duzej rezydencji wiejskiej lub bogatym gospodarstwie.
Jest takze bardzo czyste, co podkresla dodatkowo obecno$¢ biatych obruséw
oraz biatych $ciereczek pod naczyniami stuzagcymi do zlewania octu z beczek.
W tym niewielkim pomieszczeniu, obok matych drewnianych beczek z octem
balsamicznym, jest takze drewniany stot przykryty biatym obrusem, co eksponu-
je efekt czystosci oraz sterylnosci samej produkcji. W odréznieniu od produkceji
wina nie znajdujemy si¢ w piwnicy, lecz w galerii na poddaszu. Gotowe produkty,
w unikatowych szklanych butelkach, sg prezentowane na kamiennej, ceramicznej,
tradycyjnej rustykalnej podtodze, co podkresla ich zwigzek z miejscem, do kto-
rego przynalezg. Calos¢ komunikatu odwotuje si¢ do wartosci rustykalnych,

82 7rodto: http://www.acetaiadigiorgio.it/.
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autentyzmu, naturalnosci, cigglosci oraz zaufania. Serwis zawiera galeri¢ zdjec
utrwalajaca opisywane wartosci, a takze galeri¢ wideo. Fotografie pokazujg rézne
ujecia tradycyjnej rezydencji, a zwlaszcza pomieszczenia, w ktorym dojrzewaja
w drewnianych beczkach octy balsamiczne®.

Na stronie korporacyjnej jest rowniez specjalna zaktadka odwolujaca sig
do kolekcji dawnych przedmiotow zatozonej przez witascicieli firmy. Fakt posia-
dania takiej kolekcji dodatkowo wzmacnia efekt wizerunkowy firmy, nawiazuja-
cy do przesztosci i do kultywowania pewnych tradycji. W kolekcji dominujg stare
naczynia do przelewania oraz inne szklane i ceramiczne przedmioty zwigzane
z tradycjami winiarskimi tego regionu.

Pomieszczenie, w ktorym dojrzewa ocet balsamiczny, znajduje si¢ na pod-
daszu, bezposrednio pod drewniang wigzba dachowa. Wiezba ta, w towarzystwie
drewnianych beczek, roznej wielkosci, wykonanych z roznych gatunkéw drew-
na, utrwala wizerunek ekologiczny tego miejsca i catej tradycyjnej produkcji.
Fotografowane miejsca sa puste, bez obecnosci cztowieka, co wywotuje wraze-
nie, iz nic nie zaktoca przebiegu procesu dojrzewania octu balsamicznego w becz-
kach. Konstrukcja strony jest bardzo przejrzysta i wyrazista w swym przekazie.
W przyjetej komunikacji dominuje warstwa wizualna i to zarowno w zakresie
zajmowanej powierzchni (oddziatywanie na zmyst wzroku oraz wyobraznig),
jak 1 z uwagi na ograniczony przekaz stowny, potraktowany bardzo syntetycznie.
W warstwie stownej przekaz koncentruje si¢ na kluczowych informacjach, uni-
kajac ich nadmiernego przetadowania. W odniesieniu do filozofii przekazu nale-
zy podkresli¢ takze bardzo rozbudowane relacje z mediami oraz z podmiotami
opiniotworczymi, w tym takze wyjatkowo skuteczny PR. W okresie poprzedza-
jacym wybory prezydenckie w USA firma zamiescita na swej stronie list adreso-
wany do jej wlascicieli przez amerykanska par¢ prezydencka (Baracka i Michelle
Obamow) z podzigkowaniami za podarowane im produkty.

Strona firmy jest jednoczes$nie doskonatym przyktadem harmonijnego pota-
czenia komunikacji korporacyjnej konsorcjum producentéw tradycyjnego octu
balsamicznego z Modeny z oferta firmy Acetaia di Giorgio. Jest to jeden z rzad-
kich przyktadow tego typu symbiozy, gdyz zwykle te dwie formy komunikatu sg
od siebie oddzielone. Takie podejscie do taczenia obu form komunikacji w ra-
mach jednego spdjnego komunikatu marketingowego zashuguje na upowszech-
nienie jako forma dobrej praktyki. Strona korporacyjna ma oczywiscie swoje
linki do Facebooka i do Twittera oraz, co wazniejsze, umozliwia zainteresowa-
nym osobom otrzymywanie newslettera na temat aktualnosci firmy oraz ewen-
tualnych ofert.

W tym przypadku, z punktu widzenia internacjonalizacji strategii, mamy
rowniez koncentracje na dwoch wersjach jezykowych strony: wersji wloskiej,
adresowanej do rynku krajowego, oraz wersji angielskiej kierowanej na rynek

8 Na podstawie: http://www.acetaiadigiorgio.it/eng/acetaia_di_giorgio/photo_gallery.htm.
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amerykanski 1 wszystkie inne rynki zagraniczne. Strona korporacyjna jest takze
bardzo dobrze pomyslana od strony logistycznej. Osoby odwiedzajgce ja moga si¢
m.in. dowiedzie¢ o mozliwo$ciach zwiedzenia roznych tradycyjnych gospodarstw
badz posiadtosci, w ktorych produkowany jest ocet balsamiczny, jak rowniez do-
tarcia do rekomendowanych restauracji, gdzie serwowane sa positki wykorzystu-
jace ten produkt. Mamy tutaj do czynienia z podej$ciem sieciowym, w ramach
ktoérego zachodzi bardzo §cista symbioza pomiedzy dziataniami producentow,
wiascicieli lokalnych restauracji, ktérzy z nimi wspolpracuja oraz wlascicieli ho-
teli, ktorzy moga ich obstuzy¢ w trakcie ewentualnej podrdzy ,,gastronomicznej”
w danym regionie Wtoch. To podejscie sieciowe polega na wzajemnym udostep-
nianiu na swoich stronach informacji uzytecznych w planowaniu tego typu po-
drozy. Z uwagi na zagranicznych turystow informacje te sa oczywiscie dostepne
w jezyku angielskim®. Zastosowane podejscie informuje zainteresowane 0so-
by o sposobach dotarcia do danej posiadtosci oraz o rodzajach zakwaterowania
i miejscach spozywania positkow.

Ponadto we Wtoszech istnieje szereg serwisow internetowych wspotpracu-
jacych z konsorcjum i zawierajacych szczegdtowe informacje o miejscach zaku-
pu tradycyjnego octu balsamicznego, takze on-line. Serwisy te thumaczg rowniez
roéznice pomigdzy octem tradycyjnym i ,,nietradycyjnym”. Wyjasniajg tez rézne
systemy certyfikacji produktow nalezacych do tej gamy. Jest to tzw. gama czte-
rech lisci winogron (1, 2, 3 i 4 liScie), kazda banderola ma tu inny kolor (szary,
écru, brazowy i czarny) i specyficzne cechy. Jest to specjalny sposob certyfikacji,
stworzony w 2002 r. przez wloskie Stowarzyszenie Testeréw Octu Balsamicznego
z Modeny. Poszczegdlne kategorie octu réznig si¢ zapachem, kolorem oraz aro-
matem i smakiem, a tym samym przeznaczeniem do réznych potraw®.

8.3.STUDIA PRZYPADKU INNYCH PRODUCENTOW OCTU
BALSAMICZNEGO Z MODENY

8.3.1. ACETAIA LA BONISSIMA DI MODENA SRL

Acetaia La Bonissima di Modena ma bardzo interesujaca stron¢ korporacyj-
ng. Na stronie gléwnej eksponuje fakt posiadania dwoch znakéw unijnych ochron-
nych (DOP oraz IGP). Firma dysponuje znakiem DOP dla swej gamy tradycyj-
nych octow balsamicznych z Modeny i znakiem ochrony IGP dla swego zestawu

84 Zrédto: http://www.acetaiadigiorgio.it/english.htm.

85 7rodo: http://www.gatewaygourmet.com/balsamic_vinegar.htm; GourmetFoodSource.com .

Por. tez P. Bertolli, Balsamic Vinegar is Italy’s Famed Elixir, , Taunton’s Fine Cooking”,
dostep 2006.08.20; In Vita Mathildis del monaco benedettino Donizone, [w:] Merriam—Webster’s
Collegiate Dictionary (11 ed.) 2003, s. 95, dostep 2010.03.25; T.S. Harlan, Ask Dr. Gourmet, Harlan
Bros. Productions, dostep 2006.08.20.
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octow balsamicznych. Na przyktadzie tej firmy oraz gospodarki calej prowincji
widzimy mozliwo$¢ wewngtrznego zréznicowania systemu ochronnych znakow
unijnych — w zalezno$ci od specyficznej charakterystyki danego produktu, nawet
jesli jest on wytwarzany w tym samym regionie.

Stylistyka strony korporacyjnej jest utrzymana w kolorach ciemnozielonym
i szarym. Firma prezentuje swe poczatki, swoj Casa Rigata system produkcji,
oferowang game¢ produktow, najnowsze informacje, wydarzenia marketingowe,
przepisy kulinarne oraz mozliwos$ci kontaktu®.

Przypominajac tradycje rodzinne firmy jej wlasciciele odwotuja si¢ do po-
czatkow XX w., kiedy to rodzina de Petri posiadata ,,jedng z najbardziej znanych
w Modenie restauracji”’, w ktorej serwowano positki wzbogacane dodatkiem octu
balsamicznego. Odwotanie do tradycji jest podkreslone wykorzystaniem biato-
-czarnych archiwalnych fotografii rodzinnych, pochodzacych z poczatkow XX w.
W tej to restauracji — jak méwig obecni wiasciciele — celebrowano dwie pasje
Modeny, ocet balsamiczny oraz wyscigi samochodowe. Destylarnia octu balsa-
micznego funkcjonuje do dzisiaj i jest czgscia firmy rodzinne;.

Firma funkcjonuje nadal w rodzinnej posiadtosci, ktora znajduje si¢ siedem
kilometréw od Modeny. Stworzyta wtasng marke ,,Bonissima”, ktorej wyrdzni-
kiem jest mata figurka kobiety, bedacej symbolem miasta Modeny. Taka sama
figurka znajdowata si¢ w narozniku budynku Rady Miejskiej Modeny. Jak mowi
tradycja, trzymala ona w reku wage oraz narzedzia miernicze, co byto oznaka jej
doktadnosci, rzetelnosci, niezawodnosci i wysokiej jakosci dziatan. Z uwagi na hi-
storyczny zwigzek miasta Modeny (od XIII w.) z tym symbolem postanowiono go
rowniez przyjac jako wyr6znik marki firmy. Strona korporacyjna bardzo mocno
odwotuje si¢ do ciaglosci pokoleniowej — tworzac podstawy identyfikowania si¢
mtodego pokolenia z warto§ciami firmy rodzinnej (synowie wtascicieli). Firma
prezentuje swoj tradycyjny system produkcji oraz oferowang game wyrobow.

Proponowana gama produktéw jest prezentowana glownie pod katem od-
biorcéw zbiorowych — detalistow, hurtownikow czy restauracji. Podstawowa
roéznica wystepuje pomigdzy segmentem detalistow i segmentem nabywcow in-
stytucjonalnych (restauracje). Kluczowe zroznicowanie dotyczy stopnia odmien-
nosci gamy dla kazdego segmentu. W przypadku detalistow, oferujacych dalej te
produkty nabywcom indywidualnym, nalezy podkres$li¢ rozne wersje oferowa-
nych wyrobow, w tym wyroby ekskluzywne przygotowane w formie prezentow
(specjalne opakowania). W przypadku produktow dla gastronomii wyr6znikiem
jest opakowanie zbiorcze — plastikowe, pigciolitrowe (placowki zbiorowego zy-
wienia etc.).

Podkreslajac wysoka jakos¢ swych produktéw, firma akcentuje fakt, ze
w wyniku kontroli prowadzonej przez wloskie stuzby rzadowe w marcu 2011 r.
pod kryptonimem ,,czarne ztoto” (Oro nero), wszystkie produkty firmy przeszty

86 Zrodto: http://www.acetaialabonissima.it/home.html.
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pomyslnie procedury kontrolne i spetniaty wymagane standardy. W ramach dzia-
tan promocyjnych na terenie Wtoch firma uczestniczy regularnie w targach i wy-
stawach produktow zywnosciowych w Parmie (CIBUS), w Turynie (,,Salone del
Gusto”), we Florencji (,, Taste”) oraz w Weronie (,, Vinitaly”)®".

8.3.2. ACETAIA FINI MODENA SRL

Drugim przyktadem firmy rodzinnej jest Acetaia Fini. Spojrzenie na t¢ firme
wydaje si¢ rowniez interesujace z tego powodu, ze, jak wigkszo$¢ firm dziatajg-
cych w ramach tego typu konsorcjum, ma ona bardzo dhugie tradycje, si¢gajace
poczatku XX w. (1912 r.). Wiasciciele firmy akcentuja fakt, ze jej poczatki wia-
73 si¢ z prowadzeniem w centrum Modeny delikatesow przez Telesfora Fini, a ich
produkty byty znane nie tylko we Wtoszech, lecz rowniez za granica.

Prowadzenie sklepu stalo si¢ z czasem impulsem do otwarcia restauracji Fini,
ktora do dzisiaj jest jedng z bardziej znanych restauracji we Wiloszech. W tym
przypadku mamy wigc do czynienia z dzialaniem w obszarze handlu oraz ga-
stronomii w symbiozie z produkcja tradycyjnego octu balsamicznego z Modeny.
W przypadku firmy Fini produkcja octu towarzyszyta prowadzeniu sklepu. Firma
ta byla jednym z pierwszych producentéw octu balsamicznego w Modenie oraz
jednym ze wspoéltzatozycieli Konsorcjum Producentow Octu Balsamicznego
z Modeny. Marka ,,Fini”* jest znang marka octu balsamicznego i byta od dawna
synonimem marek premium w ramach swojej kategorii produktow.

8 Na podstawie: http://www.acetaialabonissima.it/lang1/home.html.
8 Zob. http://www.acetaiafini.it/news_en.php.



9. STUDIA PRZYPADKU WEOSKICH
PRODUCENTOW OLIWY (TOMASZ DOMANSKI)

9.1. KONSORCJA PRODUCENTOW OLIWY

W calych Wloszech mozna znalez¢ bardzo wielu producentéw oliwy, wy-
twarzanej z réznych odmian oliwek wedlug dawnych, tradycyjnych receptur.
Wytwarzanie oliwy, podobnie jak produkcja wina, jest $cisle powiazane ze spe-
cyfika miejsca zarowno z uwagi na unikatowe cechy srodowiska, jak i odmiany
drzew oliwnych rosnacych na danym terenie. Dlatego w przypadku Wtoch mamy
do czynienia ze znacznym zréznicowaniem producentdéw oliwy w przekroju re-
gionalnym, a jednoczesnie z ogromnym zréznicowaniem w ramach kazdego z re-
giondw. Toskania jest doskonatym przyktadem tego bogactwa, co mozna zilustro-
wac na zaprezentowanych nizej przyktadach.

Mimo iz taczna produkcja oliwy w Toskanii stanowi jedynie 4% catej wlo-
skiej produkc;ji, to producenci z tego regionu oraz z regionu Ligurii maja najwigk-
sze zastugi w promocji wloskiej oliwy na catym $wiecie. Wydaje si¢ bowiem, ze
proces konsekwentnego, a zarazem bardzo wyrazistego budowania marki regionu
przyczynit si¢ w ogromnym stopniu do popularyzacji wszystkich produktow zyw-
nos$ciowych tutaj wytwarzanych, w tym takze oliwy.

Ten pozytywny wizerunek Toskanii przektada si¢ pozniej na budowanie bar-
dzo korzystnego wizerunku Wtoch i wszystkich produktow tam powstajacych.
Kultura uprawy drzew oliwnych oraz produkcji oliwy jest niewatpliwie wyrdz-
nikiem tego regionu. Tutejsi producenci, gldwnie lokalnej odmiany ,,Frantoio”,
byli zarazem pionierami eksportu oliwy z terenu Wtoch. Dotyczyto to wytwor-
cow z rejonu Lucci, Sieny, Florencji, Grosseto i Arezzo. W tym regionie istnieje
réwniez szereg odmian oliwy, o chronionej nazwie pochodzenia (DOP), z ktérych
najbardziej znane sa ,,Chianti Classico”, ,,Lucca”, ,,Terre di Siena” i ,,Seggiano”.
Jedna z najmtodszych chronionych nazw produktu jest oliwa ,,Seggiano”, wytwa-
rzana w blisko 85% na bazie Olivastra Seggianese.

Konsorcjum producentéw oliwy ,,Seggiano”

Konsorcjum ,,0Olio di Seggiano” zostalo utworzone w 2002 r. przez grupe
lokalnych producentoéw oliwy extra virgin®®. Oliwa ta jest wytwarzana z lokalnej
odmiany oliwek Olivastra di Seggiano. Stowarzyszenie zostato powotane do zy-
cia w celu doskonalenia jako$ci produktu i budowania wspolnego systemu warto-
Sci — obowigzujacego lokalnych producentéw kodu zachowan etycznych®.

% Zrodto: hitp://www.consorzioolioseggiano.it/.
% Na podstawie: http://www.consorzioolioseggiano.it/index.php/en/il-consorzio.html.
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Oliwa wytwarzana w tym regionie ma szereg specyficznych cech, gdyz po-
chodzi z uprawy drzew oliwnych rosnacych na zboczach wzgdrz Monte Amiata,
w dawnych dzikich gajach oliwnych, na wysokosci 600 metréw nad poziomem
morza. Specyfika warunkow klimatycznych, w powigzaniu z wiekowa tradycja
uprawy drzew oliwnych, pozwala uzyska¢ produkt o bardzo szczegdlnych ce-
chach. Znawcy uwazaja, ze ten szczegolny splot warunkow $rodowiskowych
pozwala na produkcje oliwy o wyjatkowym zapachu i aromacie, ktory jest moz-
liwy do uzyskania jedynie z oliwek zbieranych w gorach. Poza walorami smako-
wymi oliwa ta ma duzg zawarto$¢ antyutleniaczy (antioxidants) oraz witaminy
E. Konsorcjum ,,0Olio di Seggiano” od poczatku swego istnienia bylo rowniez
bardzo mocno zaangazowane w promocj¢ regionu rozposcierajacego si¢ wokot
wzgorz Monte Amiata, akcentujgc walory historyczne, krajobrazowe i kulturowe
tego miejsca. W podejsciu tego konsorcjum, podobnie jak i wczesniej juz opi-
sywanych, ogromng role odgrywa calosciowe spojrzenie na powstawanie danej
kategorii produktow w $cistej symbiozie z lokalnym otoczeniem, jego historia,
tradycjami kulturowymi oraz specyficzng wiedza o uprawie i przetworstwie su-
rowcoéw rolnych’'.

Konsorcjum ,,0lio di Seggiano” od momentu powstania w 2002 r. bardzo
konsekwentnie stoi na strazy ochrony unikatowosci i wysokiej jako$ci swej oliwy,
a takze promowania tych warto$ci zarowno na rynku wtoskim, jak i na rynkach
zagranicznych. Powotane, pierwotnie przez okoto 20 lokalnych producentow,
konsorcjum liczy obecnie ponad 50 cztonkow. Wszyscy oni sg profesjonalnymi
uczestnikami procesu produkcji oliwek, tloczenia oliwy badz jej pdzniejszego
przetwarzania. Wszyscy rowniez dziataja w rejonie wzgorz Monte Amiata, przy-
czyniajgc si¢ do rozwoju ekonomicznego mikroregionu oraz do stymulowania tu-
tejszej turystyki. Mamy wigc tutaj znéw do czynienia z doskonatym przykladem
symbiozy celow, jaka wystepuje migdzy réznymi dziataniami w danym mikrore-
gionie. Stymulowanie produkcji towaréw tradycyjnych o chronionej nazwie po-
chodzenia staje si¢ jednocze$nie dzwignig promocji regionu w aspekcie produk-
towym i turystycznym — w kraju i za granica.

Konsorcjum jest jednocze$nie doskonatym przyktadem oddolnego wy-
pracowywania wzorcow zachowan dla zrzeszonych partnerow. Oliwa objeta
chroniong nazwa musi by¢ wytwarzana wytacznie z drzewek oliwnych zareje-
strowanych przez konsorcjum, a 85% zbioréw powinno pochodzi¢ od odmiany
oliwek Olivastra di Seggiano®. Tylko przestrzeganie tych standardow moze
by¢ bowiem rzeczywistym gwarantem otrzymania produktu wysokiej jakosci.
Dziatania te gwarantujg rowniez budowanie silnej marki produktu oraz rozwaj
dystrybucji zarowno w kraju, jak i za granica. Rola konsorcjum w obszarze
dziatan marketingowych polega wigc gtownie na koncentrowaniu si¢ na sze-

1 Na podstawie: http://www.consorzioolioseggiano.it/index.php/en/la-cultivar.html.
92 7rodto: hitp://www.consorzioolioseggiano.it/index.php/en/disciplinare.html.
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roko rozumianej komunikacji marketingowej — stuzgcej budowaniu silnej i roz-
poznawalnej marki oraz prowadzeniu dziatan reklamowych i promocyjnych
zintegrowanych z ta koncepcja czy rozwijaniu skutecznej strategii dystrybucji
tego unikatowego produktu. Konsorcjum w swym dziataniu nie koncentruje si¢
tylko na interesach producentow, lecz w sposdb harmonijny taczy dbatos$¢ o nie
z troska o interesy konsumenta. W rejonie objetym ochrong nazwy i dziata-
niem konsorcjum rosnie blisko 130 tys. drzew oliwnych, skupionych na terenie
Arcidosso, Castel del Piano, Seggiano, Cinigiano, Santa Fiora, Roccalbegna,
Semproniano oraz fragmentéw Castell’Azzara. Terytorium objgte ochrong
zwigzane jest z masywem powulkanicznych wzgoérz Amiata, bedacym jednym
z wazniejszych wiloskich masywow, okreslanym rowniez mianem ,,zielonych
phluc potudniowej Toskanii”. Flora i fauna na tym terenie obejmuje szereg uni-
katowych lasow bukowych oraz sosnowych z obecno$cia drzew orzechowych
i wieloma gatunkami ptakow, w tym tak rzadkich, jak orly, sokoty czy s¢py.
Wystepuja tu tez wilki. Rejon wzgdrz Amiata moze si¢ rowniez poszczycic §re-
dniowiecznym dziedzictwem zwigzanym z zabudowg tego obszaru. Obszar ten
stynie tez z orzechdéw i1 win, chronionych ze wzgledu na pochodzenie geogra-
ficzne oraz nazwe®.

Drzewko oliwne Olivastra di Seggiano jest odmiang silnie zwigzang z lokal-
nym krajobrazem wzgorz Monte Amiata. Odmiana ta jest typowa dla prowincji
Grosseto, gdzie ro$nie na poziomie od 200 do 650 metrow n.p.m. Oprocz bardzo
bujnego listowia, wyrdznia si¢ ona nieduzymi owocami, ktore w fazie wzrostu
nabieraja poczatkowo purpurowo-czerwonej barwy, by pozniej osiagna¢ ciemny
kolor. Z uwagi na specyfike uprawy oliwek na wyzej potozonych terenach, owoce
dojrzewaja tutaj szybciej w porownaniu z innymi odmianami. Drzewka oliwne tej
odmiany sg rowniez bardziej odporne na niskie, szczegdlnie zima, temperatury.
Specyfika tego srodowiska powoduje, Ze opisywana odmiana nie aklimatyzuje si¢
dobrze w innych warunkach.

Wewnetrzny kodeks zachowan czlonkéw konsorcjum

Kodeks zachowan cztonkoéw konsorcjum ,,0Olio di Seggiano” okresla, ze geo-
graficzne oznaczenie produktu jako ,,seggiano” jest mozliwe wylacznie dla oli-
wy wytwarzanej w co najmniej 85% z surowca odmiany Olivastra Seggianese.
Zbiory oliwek moga by¢ prowadzone mechanicznie lub r¢gcznie. Wazne jest jed-
nakze przestrzeganie terminarza zbioroéw, ustalanego corocznie przez konsor-
cjum. Zebrane owoce moga by¢ myte wytacznie woda o temperaturze pokojowej,
a tloczenie oliwy jest dopuszczalne tylko za pomoca zatwierdzonej procedury
mechanicznej — bez stosowania zadnych dodatkow, ktore moglyby zaszkodzi¢ ja-
kosci uzyskanego produktu. Kodeks postepowania wymaga réwniez, aby produkt
ten spehniat okre§lone normy fizyko-chemiczne.

9 Zrodto: http://www.consorzioolioseggiano.it/index.php/en/territorio.html.
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Statut konsorcjum ,,Extra-Virgin Olive Oil Seggiano DOP” (dawniej
»Olivastra Seggianese”)

Statut konsorcjum® precyzuje jego nazwe oraz geograficzny zasieg dziata-
nia w ramach prowincji Grosseto, zgodny z regulacja Europejskg CE 2081/92,
przyznang ,,Olivastra Seggianese” (DPO). Konsorcjum kontynuuje wigc dziatania
zainicjowane przez ,,Olivastra Seggianese”, ktore otrzymato w przesztosci sta-
tut produktu o chronionej nazwie (DPO) (CE 2081/14.07.1992). Podstawowym
celem konsorcjum jest zagwarantowanie zrodla pochodzenia i wysokiej jakosci
produktu, jakim jest oliwa Extra-Virgin ,,Seggiano”, w momencie dostarczania jej
konsumentom (DOP). W ramach swych dziatan statutowych konsorcjum czuwa
nad ochrong marki (DOP), inicjujagc wszelkie konieczne dzialania cywilne lub
karne w przypadku naruszenia ustalonych prawem procedur. Waznym celem kon-
sorcjum jest inicjowanie roznorakich dziatan promujacych unikatowy produkt.
Konsorcjum wspiera takze doskonalenie warunkow technicznych i ekonomicz-
nych prowadzenia plantacji oliwek nalezacych do jego cztonkow, uczestniczy
w réznego rodzaju warsztatach szkoleniowych, wystawach i przegladach o cha-
rakterze promocyjnym badz reklamowym.

Konsorcjum zostato powotane na okres 30 lat z mozliwos$cig dalszego przediu-
zania dziatalno$ci na okresy pigcioletnie. Cztonkiem konsorcjum moze by¢ kaz-
dy podmiot, ktéry uczestniczy w procesie wytwarzania oliwy ,,Seggiano” (DOP)
jako producent oliwek, przetworca tych owocéw lub firma zajmujaca si¢ butel-
kowaniem gotowego produktu. Warunkiem uzyskania cztonkostwa jest ztozenie
wniosku oraz spetnienie warunkdéw zwigzanych z przestrzeganiem kodeksu poste-
powania, a w szczegolnosci potwierdzeniem, iz aplikujacy podmiot jest producen-
tem z chronionego terenu, wyszczeg6lnionego w art. 1 statutu. Podanie o cztonko-
stwo moze zosta¢ odrzucone wytacznie w $cisle okreslonych przypadkach. Statut
konsorcjum przewiduje, ze optata rejestracyjna za przystapienie do niego wynosi
25,82 euro. Roczne optaty cztonkdéw na rzecz konsorcjum sktadajg sie z czgsci sta-
lej — ustalanej przez Rade Konsorcjum — oraz zmiennej, korespondujacej z liczba
drzewek oliwnych zapisanych w rejestrze danej plantacji (DOP)®.

Decyzje stowarzyszenia podejmowane s3 wickszoscig gtosow. Rada kon-
sorcjum sktada si¢ z prezesa, wiceprezesa i co najmniej siedmiu cztonkdéw, wy-
bieranych na okres trzech lat (art. 10). Cztonkowie Rady nie sg wynagradzani.
Czlonkowie stowarzyszenia nie powinni naleze¢ do organizacji konkurencyjnych.

Zobowigzania czlonkow stowarzyszenia (art. 18)

Cztonkowie stowarzyszenia sa zobowigzani do przestrzegania wszelkich
norm wewnetrznych. W szczegdlnosci nalezy stosowaé si¢ do norm reguluja-
cych zasady produkcji, przetwarzania, opakowania oraz dystrybucji gotowych

% Zrodto: http://www.consorzioolioseggiano.it/images/statute.pdf.
95 Zrédto: http://www.consorzioolioseggiano.it/index.php/en/adempimenti.html.
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produktow. Zgodnie ze statutem stowarzyszenia jego cztonkowie powinni umoz-
liwia¢ upowaznionym osobom przeprowadzanie okresowej kontroli plantacji
oraz zaktadéw przetworczych oliwy Extra-Virgin ,,Seggiano” DOP. Na potrzeby
dziatan monitorujacych badz kontrolnych powinni takze dostarcza¢ niezbednych
informacji odno$nie do produkcji, przetworstwa i dystrybucji. Obowigzkiem
cztonka konsorcjum jest powstrzymywanie si¢ od jakichkolwiek dziatan, ktore
moglyby szkodzi¢ chronionej marce lub wizerunkowi stowarzyszenia (DOP).

Brak przestrzegania ustalonych regut skutkuje systemem kar, polegaja-
cych m.in. na wymierzeniu kary pieni¢znej, zawieszeniu w prawach czlonka
na okres sze$ciu miesi¢cy czy, w ekstremalnej sytuacji, wykluczeniu z konsor-
cjum (art. 20). Zastosowanie kazdej z kar wynika z rodzaju oraz skali przewinien
badz z ich powtarzalnosci. Ocenie podlegaja szkody, jakie dany rodzaj dziatan
spowoduje w przypadku stowarzyszenia lub jego marki. Brak terminowego wno-
szenia wymaganych optat na konto stowarzyszenia powoduje natychmiastowe za-
wieszenie cztonkostwa. Wszystkie kary sa egzekwowane postanowieniem Rady
Konsorcjum, z wyjatkiem pozbawienia cztonkostwa, o czym decyduje walne
zgromadzenie cztonkdéw?®. Stawki optat rocznych, wnoszonych przez cztonkow,
sa zroznicowane w zaleznosci od wielkosci plantacji i funkcji pelnionej przez
dany podmiot w tancuchu wartosci. Plantatorzy posiadajacy mniej niz 50 drze-
wek placg 20 euro, od 51 do 200 drzew 40 euro, a powyzej 200 drzew 80 euro.
Ta ostatnia stawka obowigzuje rowniez firmy zajmujace si¢ wyttaczaniem oliwy
oraz jej butelkowaniem. Brak wniesienia oplaty rocznej oznacza natychmiastowe
wylaczenie czlonka z dziatalnosci konsorcjum?®.

Zgromadzenie cztonkow konsorcjum z 17 marca 2008 r. zdecydowalo,
ze wniesienie optaty rocznej po 30 kwietnia, nie tylko powoduje wykluczenie
ze stowarzyszenia, ale skutkuje dodatkowg kara w wysokosci 50 euro.

Struktura czlonkow konsorcjum

Na blisko 100 cztonkow konsorcjum zarejestrowanych w 2012 r. mozna wy-
r6zni¢ szes$¢ kategorii podmiotow, zréznicowanych z uwagi na zakres dziatan pro-
wadzonych w fancuchu warto$ci i tym samym stopien integracji funkcji w kanale
rynku. Najliczniejsza kategorig (60 cztonkow, czyli 2/3 wszystkich), sg produ-
cenci oliwek. Kolejng grupa (23) — liczaca okoto 1/4 cztonkéw konsorcjum — sg
firmy taczace funkcje producentow oliwek oraz konfekcjonowanie oliwy (butel-
kowanie). Trzecig kategori¢ (osiem firm, tj. okoto 10% wszystkich cztonkow),
stanowig podmioty o zintegrowanym cyklu produkcji, obejmujacym trzy kolejne
jego fazy: plantacj¢ oliwek + wytlaczanie oliwy + konfekcjonowanie gotowego
produktu (butelkowanie). Czwartg kategorie¢ (cztery podmioty) stanowig firmy 1a-
czace funkcje specjalistycznej tloczni z konfekcjonowaniem gotowego produktu,

% Na podstawie: http://www.consorzioolioseggiano.it/images/statute.pdf.
7 Zrodto: http://www.consorzioolioseggiano.it/index.php/en/adempimenti.html.



231

pracujace na rzecz innych cztonkow konsorcjum. Pigta kategoria sg firmy (tutaj
jeden podmiot) specjalizujace si¢ w butelkowaniu oliwy. Niezaleznie od cztonko-
stwa w konsorcjum, kazdy z podmiotow prowadzi swoje wlasne dziatania marke-
tingowe i buduje swoja wtasng marke?.

Przyktadem jest firma Frantoio Franci®”, dla ktdrej oliwa objeta chroniong
nazwg jest tylko jednym z elementow rozbudowanej gamy produktéw. Firmy tego
typu, o catkowicie zintegrowanej strukturze produkcji, maja czgsto bardzo silng
pozycje rynkowa, wspartg atrakcyjna komunikacja marketingows.

Przypadek firmy Frantoio Franci

Frantoio Franci jest jednym z czlonkow konsorcjum. Jest przyktadem
przedsigbiorstwa o dtugich tradycjach i o rozbudowanej gamie produktow. To
rowniez jeden z o$miu cztonkéw konsorcjum, ktorzy wyrdzniaja si¢ zintegro-
wang pionowo forma dziatalnosci, obejmujacg plantacje oliwek, wyttaczanie
oliwy oraz jej konfekcjonowanie i sprzedaz'®. Frantoio Franci ma szereg certy-
fikatow, w tym certyfikat konsorcjum ,,Seggiano DOP”. Ponadto firma jest wia-
$cicielem toskanskiego certyfikatu (Tuscan IGP Certification) gwarantowanego
przez toskanskie stowarzyszenie producentow oliwy (Consorzio Olio Toscano).
Jest réwniez posiadaczem najwyzszego certyfikatu Global Standard Food
(GRADE A), certyfikatu BRC (British Retail Consortium), czyli Brytyjskiego
Stowarzyszenia Detalistow. Ten ostatni certyfikat umozliwia swobodny obrot
cala gama oliwy na rynku brytyjskim i szeroki dostgp do réznych sieci detali-
stow. Wszystkie te certyfikaty sg istotne w kontekscie strategii rozwoju ekspor-
tu oraz dostepu do uznanych sieci detalicznych, gwarantujacych swym klien-
tom standardy wysokiej jakosci produktow, w tym w szczegdlnosci produktow
zywnos$ciowych. Firma posiada rowniez certyfikat unijny w zakresie zgodnosci
z regulacjami dotyczacymi Rolnictwa Organicznego (reg. EEC 2092/91), w ra-
mach wloskiego programu krajowego. W roku 2005 uzyskata takze status cen-
trum szkoleniowego dla Katedry Przetworstwa Oliwek — Uniwersytetu Nauk
o Zywieniu'',

Historia firmy Frantoio Franci sigga konca lat pie¢dziesiatych (1958 r.) i jest
nierozerwalnie zwigzana z miejscem jej potozenia — Montenero d’Orcia, na sto-
kach Monte Amiata. Firma ma rodzinne korzenie i jest zwigzana z zakupem przez
braci Franco i Fernando Franci, duzej posiadtosci Villa Magra, z tradycyjng plan-
tacjg oliwek. Istnieje wigc juz od ponad 50 lat, a w potowie lat dziewigcdziesia-
tych zaczgto powaznie mysle¢ o rozwoju eksportu oliwy i wejsciu na rynki zagra-
niczne. Tak jak w kazdej firmie, ewolucja ta jest zwigzana z wejsciem do biznesu

% Zrodto: http://www.consorzioolioseggiano.it/index.php/en/territorio.html.
9% Zrodto: http://www.frantoiofranci.it/index_engl.html.

100 7rddto: http://www.frantoiofranci.it/azienda_engl.html.

101 7rddto: hitp://www.frantoiofranci.it/cerificazioni_engl.html.
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nowego pokolenia menedzeréw (syn wiasciciela Giorgio). Mtodsze pokolenie
menedzerow i przedsiebiorcow jest zwykle zrodtem $wiezych idei w zakresie po-
zycjonowania firmy i jej otwarcia na rynki zagraniczne. Nowe pozycjonowanie,
zwlaszcza w kontekscie konkurencji ze strony duzych firm, musiato zosta¢ oparte
na wysokiej jakosci produktu, jego unikatowos$ci oraz gwarancjach udzielanych
konsumentom odnosnie do statosci tych cech. Wysoka jakos¢ stata sie podstawa
nowej strategii, przy relatywnie mniejszej skali produkcji.

Zgodnie z tg filozofig stworzono w roku 1996 game produktow Extra Virgin
Olive Oil ,,Villa Magra dei Franci”, wytwarzanych wytacznie z oliwek pocho-
dzacych z wiasnej plantacji. Byla to sluszna decyzja, dobrze stuzaca budowa-
niu silnej i wyrazistej marki, bedacej gwarantem produktu wysokiej jako$ci.
Filozofia tego podejscia opierata si¢ na selektywnym dziataniu i budowaniu ro-
dziny marek o bardzo wysokiej jakosci parametréw. W 1997 r. podjeto rowniez
udang probe zbioru oliwek Olivastra Seggianese ze starych drzewek rosngcych
,,potdziko” na wzgdérzach Monte Amiata. Za produkt ten firma otrzymata trzy-
krotnie nagrode ,,Leone d’Oro” przyznawang przez mi¢dzynarodowe gremium
najlepszym producentom oliwy na $wiecie. Niektore wyroby z ekskluzywnej
gamy oliwy sa produkowane w limitowanych seriach oraz w specjalnie numero-
wanych butelkach. Przyktadowo flagowy produkt firmy ,,Villa Magra Gran Cru”
jest wytwarzany wytacznie w rocznikach najlepszych zbioréw, w maksymalne;j
ilosci 2100 litrow, a nastgpnie konfekcjonowany w numerowanych butelkach
o limitowanej serii.

Oprocz produktéw tradycyjnych o wysokiej jakosci, oferowana gama zo-
stata rozbudowana takze o produkty do codziennego uzytku w kuchni (,,Fiore
del Frantoio”) dostepne po bardziej przystepnych cenach oraz o produkty wy-
twarzane w ramach metody rolnictwa organicznego czy produkty o chronio-
nym pochodzeniu geograficznym (IGP). Przestrzeganie ustalonych standar-
dow jakosci pozwala firmie na zagwarantowanie klientom niezmiennej jakosci
produktéow. Firma w 2003 r. wygrata migdzynarodowy konkurs organizowany
przez ,,Grand Jury Europeen” we francuskim Chateau Branire. W efekcie tego
konkursu przewodniczacy Jury zaproponowat dokonanie wymiany 100 bu-
telek najlepszej oliwy ,,Villa Magra Gran Cru” na 100 butelek najlepszych
win ,,Bordeaux”, takich jak ,Latour”, ,Laffite”, ,,Petrus”, ,,Cheval Blanc”...
Swiadczy to o uznaniu dla wysokiej jakosci produktow Villa Magra. Firma
Frantoio Franci jest jedyng firma, ktora wygrata trzykrotnie gléwng nagrode
swiatowego konkursu dla producentéw oliwy ,,.Leone d’Oro” oraz szesciokrot-
nie konkurs ,,Ercole Olivario”, co dowodzi najwyzszego poziomu jakosci ofe-
rowanych produktow. Przyktad ten $wiadczy o tym, ze cztonkami konsorcjum
s3 bardzo r6zne podmioty zarowno pod wzgledem skali oraz zakresu produkc;ji,
jak i do§wiadczenia czy pozycji rynkowej. Elementem spajajacym ich dziatania
jest zawsze dbatos¢ o chroniong nazwe produktu zwiazang z okre§lonym miej-
scem jego pochodzenia.
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Przypadek firmy La Poderina Toscana

Przypadek La Poderina Toscana'® bardzo dobrze ilustruje tez¢ o zréznico-
waniu struktury cztonkéw konsorcjum. Swiadczy rowniez o nowym trendzie,
jakim jest rozwoj internacjonalizacji strategii cztonkow konsorcjum, w powia-
zaniu z wykorzystaniem nowych mediow oraz nowoczesnych metod sprzeda-
zy (e-commerce). Firma prowadzi samodzielnie bardzo intensywna sprzedaz
na rynku amerykanskim i ogdlnie na rynkach miedzynarodowych. Jest ona po-
wigzana z wiodagcym wiloskim detalista Olio2go, majacym swe biuro w USA
(Fairfax, Virginia). Olio2go pelni funkcj¢ importera, dystrybutora oraz bezpo-
sredniego sprzedawcy oliwy do innych sklepow, a takze dla klientoéw indywi-
dualnych i zbiorowych. Jego misja polega na wyszukiwaniu na rynku wloskim
najlepszych regionalnych rodzajow oliwy i ich dalszym eksportowaniu. Na tej
zasadzie najlepsze produkty wytwarzane przez cztonkéw konsorcjum trafia-
ja nastepnie do obrotu na rynkach miedzynarodowych. Oliwa ,,Extra Virgin
DOP Seggiano”, wytwarzana przez La Poderina Toscana w regionie Monte
Amiata, trafia tym kanatem na rynek amerykanski i na inne rynki zagraniczne.
Oliwa ta byla prezentowana nabywcom amerykanskim m.in. za posrednictwem
,»Washington Post” (pazdziernik 2011). Importerzy i dystrybutorzy produktoéw
wloskich na rynek amerykanski przywigzuja ogromng wage do relacji z media-
mi i do prezentacji ta drogg produktu amerykanskiemu konsumentowi. Oliwa
wytwarzana wedtug tradycyjnej procedury, o chronionej nazwie oraz pocho-
dzeniu ze wzgdérza Monte Amiata, jest prezentowana jako produkt o niskiej za-
warto$ci kwasow.

Na plantacji i w zakladzie ,,La Poderina Toscana” corocznie przebywa-
ja rowniez studenci, ktorzy zapoznaja si¢ ze specyfika produkcji oliwy. Tym,
co wyrdznia t¢ farme, sag metody rolnictwa organicznego, m.in. wykorzysta-
nie biomasy do procesu ogrzewania farmy oraz podgrzewania wody. Farma
jest firmg rodzinng, zalozong w latach osiemdziesiatych, zwigzang z procesem
tworzenia nowej plantacji drzew oliwnych. Lata dziewi¢édziesigte to okres
studiow rolniczych syna wlasdcicieli oraz podnoszenie produkcji na wyzszy
poziom. Na farmie do produkcji oliwy wykorzystywana jest metoda ,,Sinolea”
polegajaca na wyciskaniu oliwy z oliwek ,.kropla po kropli” bez uzywania
wody. Finalny produkt uzyskany ta metoda ma wyraziste cechy i wyroznia si¢
mocnym aromatem oraz ciekawym bukietem. Na plantacji, na ktorej istnie-
ja kilkusetletnie drzewa (majace 800-900 lat) posadzono réwniez miodsze
egzemplarze tej samej odmiany, co pozwala pielggnowac je przez caly rok.
Potaczenie obu rodzajow owocow Olivastra Seggianese (stodkawe) oraz
Sinolea (bardziej ostre) daje §wietny efekt w postaci oliwy o harmonijnym,
zrownowazonym smaku. Oliwa ta otrzymata szereg krajowych i migdzynaro-
dowych nagrod.

102 7rddto: http://www.olio2go.com/Departments/olive—oil.aspx.
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Azienda Pian di Maggio

Gospodarstwo to jest trzecim przykladem firmy nalezacej do konsorcjum
i pelnigcej rozne funkcje w kanale rynkowym (plantacja plus ttoczenie oliwy plus
jej konfekcjonowanie)!®. Jest ono zarazem doskonatym przyktadem nowego po-
zycjonowania, taczy bowiem w sobie takze walory gospodarstwa turystyczne-
go 1 agroturystycznego, co $wiadczy o ciaglej dywersyfikacji oferty ustugowe;,
wynikajacej z dostosowywania si¢ do zmieniajacego si¢ rynku. Chodzi takze
o wykorzystanie strategii dywersyfikacji oferty w kontekscie redukowania wahan
popytu zwiazanych z sezonowoscia roznych dziatan. Gospodarstwo liczy blisko
11 hektarow. Jest potozone na stokach gory, co gwarantuje zbiory oliwek o duzych
walorach jako$ciowych. Wszystkie produkty oferowane do sprzedazy sg wyroba-
mi wlasnymi, wytwarzanymi metodg tradycyjng — ttoczenie we wiasnej tloczni
oraz konfekcjonowanie gotowych produktow. Gospodarstwo korzysta z ochrony
nazwy produktéw z uwagi na ich geograficzne pochodzenie z regionu Toskanii.
Produkcja oliwek oraz ich przetworstwo sa podstawowa dziatalno$cig gospodar-
stwa. Uprawianych jest pig¢ roznych odmian oliwek. Z tradycyjnej lokalnej od-
miany Olivastra Seggianese, ktorej produkcja jest chroniona przez konsorcjum,
w gospodarstwie jest 500 drzewek. Wsrod pozostatych odmian mozna znalez¢
Olivo Leccino (350 drzewek), Olivo Frantoiano (400 drzewek), Olivo Moraiolo
(50 drzewek), Olivo Pendolino (20 drzewek). Z zaprezentowanych danych wyni-
ka, ze w niektorych gospodarstwach tylko czes¢ produkcji moze by¢ przedmiotem
chronionej nazwy z uwagi na procedur¢ wytwarzania oraz wykorzystywana od-
miang oliwek. Lacznie przedmiotem uprawy jest 1300 drzew oliwnych!*,

9.2. STUDIUM PRZYPADKU MARKI ,,SANTOLIVO” DOP

Strona internetowa marki ,,Santolivo” jest doskonatym przykladem nowo-
czesnego podejscia do komunikacji marketingowej regionalnych produktéw
zywnosciowych, chronionych procedurami unijnymi'®. Strona ta, zrealizowana
w roku 2011, wykorzystuje w sposob profesjonalny szereg elementow marketin-
gu sensorycznego oraz nowoczesnej profesjonalnej komunikacji marketingowe;.
Wejscie na stron¢ producenta mozna poréwnaé¢ do penetrowania mrocznej, ta-
jemniczej przestrzeni — dobrze korespondujacej z czarng etykieta i z ciemna bu-
telka, w ktorej znajduje si¢ oliwa toskanska extra virgin. Kolorystyka strony jest
konsekwentnym potaczeniem dwoch koloréw: czerni stanowigcej tto oraz ciem-
nej oliwkowej zieleni korespondujacej z kolorem typowym dla oliwek. Autorzy
strony zachecaja do rozpoczgcia jej ogladania rownolegle z wlaczeniem towa-
rzyszacej muzyki. Muzyka ta zostala specjalnie skomponowana na zamowienie

103 7rddto: http://www.vallerona.net/piandimaggio.asp.
104 Zrédlo: http://www.consorzioolioseggiano.it/index.php/en/soci.html.
105 7rddto: hitp://www.santolivo.it/en/santolivo/96-disciplinare-dop-terre-di-siena.html.
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wlascicieli i towarzyszy odkrywaniu strony. Ma charakter spokojny, lecz zara-
zem rytmiczny i powtarzalny. Wybrana kompozycja stwarza zar6wno wrazenie
harmonii, jak i cigglosci. Fakt zamieszczenia muzyki na stronie korporacyjnej
nadaje tej stronie wymiar bardzo wspolczesny, skierowany zarowno do mtodych,
jak 1 — co wazne — do 0s6b w srednim wieku, o ustabilizowanej pozycji 1 wy-
sokim poziomie réwnowagi materialnej tudziez duchowej. Wykorzystanie przy
konstrukcji strony nowoczesnych elementow komunikacji wizualnej 1 dzwigko-
wej wywotuje natychmiast u odbiorcy wrazenie odmiennos$ci, a jednoczes$nie ory-
ginalnosci, a takze innowacyjnosci. Wizualna kombinacja czerni i ciemnej zieleni
wzmacnia pozytywnie ten odbior. Wykorzystanie muzyki do promocji tej katego-
rii produktow jest elementem nowym i koresponduje z nowoczesnym podej$ciem
do marketingu sensorycznego, gdzie buduje ona okreslony nastr6j miejsca oraz
doswiadczania marki (Hulten, Broweus, Dijk van 2011, s. 69—86).

Nastepnie w ciemng przestrzen tta wprowadzone zostaja elementy czerwo-
nych i pomaranczowych owocow, wykorzystywanych do przygotowania roz-
nego rodzaju satat, co wzmacnia wspotczesny efekt odbioru i ozywia przekaz
od strony wrazeniowej. Kolory — czerwien oraz z6t¢ nawigzujg roéwniez bardzo
dobrze do unijnego znaku ochrony produktu regionalnego DOP z uwagi na miej-
sce jego pochodzenia. Przekaz stowny jest zamieszczony we wprowadzeniu
o farmie. Jest on oszczedny i nawigzuje jedynie do typowych elementéw toskan-
skiego pejzazu i plantacji oliwek. Strona jest przygotowana w trzech wersjach
jezykowych: wiloskiej, angielskiej i francuskiej, co wyraznie podkresla jej mig-
dzynarodowg orientacje.

Plantacja oliwek oraz farma nalezaca do wilascicieli marki zajmujg po-
wierzchni¢ 21 hektarow w tradycyjnym rejonie Sieny, znanym od wiekow jako
teren wytwarzania doskonatych win oraz migsa, stynnym przy tym ze znanej
w $wiecie, doskonalej oliwy. Poczatki tworzenia tej farmy datuja si¢ na koniec
XIX w., chociaz tradycje produkcji oliwek w tym miejscu sg znacznie dtuzsze.
Plantacja przez lata byta prowadzona na zasadach umow dzierzawy przez ko-
lejnych dzierzawcow, a ostatnie 50 lat to jej bezposrednie zarzadzanie przez
dawnych wlascicieli. Zostata zakupiona przez obecnych wiascicieli w roku 2009
Z zamiarem przywrocenia temu miejscu szczegolnej pozycji w zakresie produk-
cji najwyzszej jakosci oliwy. Oliwa jest okre$lona jako pochodzaca z posiadtosci
braci Waldergan Ronvaux, co sugeruje symbiozg dwoch posiadtosci oraz ich do-
swiadczen (Waldergan i Ronvaux). Plantacja jest nastawiona na relatywnie mniej-
sza skale produkcji, ze zdecydowanym naciskiem na jako$¢ finalnego produk-
tu (okoto 5000 butelek oliwy chronionych znakiem DOP, do tego okoto 40 000
butelek chronionych znakiem DOC oraz IGT). Taka skala produkcji gwarantuje
zachowanie jej ,,rzemie$lniczego charakteru oraz ogromnej dbatosci o jakos¢”.

Strona korporacyjna jest doskonale zintegrowana z promocjg turystyczng
Toskanii i Sieny za posrednictwem bardzo dobrze przygotowanego serwisu zdje-
ciowego prezentujgcego warte odwiedzenia miejsca. Mamy tutaj do czynienia
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z synergig dotyczaca promocji poszczegdlnych waloréw ofert producenta oraz re-
gionu i mikroregionu (Siena i okolice). Promocja ta jest jednoczesnie przygotowa-
na w sposob bardzo profesjonalny i spojny ze strong korporacyjng. Spo6jnos¢ owa
odnosi si¢ w szczegdlnosci do warstwy wizualno-estetycznej i wskazuje na pewna
wspolnote warto$ci zwigzanych z promowang marka oraz postrzeganiem regionu.
Mamy tutaj do czynienia z cato$§ciowym podejsciem do stylu komunikacji mar-
ketingowej, tudziez do jej aspektow sensorycznych. Odestanie do konkretnych
ustug hotelarskich potwierdza te sp6jnos¢ marketingowa. Jest to wigc marketing
o charakterze wzajemnym (co-branding). Lokalna firma — rezydencja turystycz-
na'® — odsylta swych gosci do zwiedzenia posiadtosci i farmy produkujacej oliwe
oraz wino. Ten rodzaj marketingu ma bardzo duza site oddzialywania, gdyz kon-
centruje si¢ bezposrednio na wybranym segmencie rynku. Rezydencja turystycz-
no-wypoczynkowa wpisuje si¢ rowniez w nowoczesny trend ,,Slow food”.

AKkcentowanie wysokiej jako$ci produktu oraz nowego stylu zycia

Prezentowana marka ,,Santolivo”, wpisuje si¢ zdecydowanie w nowe podej-
$cie marketingowe, uwzgledniajace zmiany w stylu zycia i nawiazujace do po-
szukiwania tradycyjnych unikatowych warto$ci produktow zywnosciowych.
Marka ,,Santolivo” jest prezentowana glownie jako owoc dziatan opartych na pa-
sji 1 emocjach jej wlascicieli. Nowa generacja firm oferujacych produkty trady-
cyjne jest zarzadzana takze przez nowag grupe wilascicieli. Wyznajg oni nowe
warto$ci zwigzane z filozofig prowadzenia biznesu. W swych dziataniach kieruja
sie, obok racjonalnosci ekonomicznej, takze pozytywnymi emocjami. To nowe
podejscie biznesowe odwotuje si¢ rownolegle do tradycyjnych technik wytwa-
rzania oraz do nowoczesnych metod przetwarzania i przechowywania produktu.
Mamy tutaj do czynienia z dbatoscia o cigglos¢ tradycji i nawigzaniem do naj-
lepszych standardow.

Wiasciciele marki oraz posiadlo$ci podaja na swej stronie korporacyjnej
siedem powodow decydujacych o doskonatosci wytwarzanej przez nich oliwy.
Pierwszym jest wykorzystanie tradycyjnej — toskanskiej plantacji oliwek, na kto-
rej rosng typowe dla regionu odmiany. Mieszanka tych lokalnych odmian pozwa-
la uzyska¢ smak charakterystyczny dla toskanskiej oliwy (owocowy, a jednocze-
$nie pikantny). Drugim powodem jest dbatos¢ o uprawe plantacji oliwek — tak jak
robili to tradycyjnie toskanscy chtopi. Ten system opiera si¢ na wykorzystywaniu
do uprawy wytacznie nawozow naturalnych i organicznych, bez stosowania pro-
duktow chemicznych. Trzecim z kolei jest przeprowadzanie zbioru oliwek we
wlasciwym momencie. Jest to tzw. wczesny zbidr — bezposrednio po zmianie bar-
wy oliwek z zielonej na czarng, zanim w peni dojrzeja. Oliwki oraz oliwa osigga-
ja wowczas najwyzszy poziom jakosci. Wybor tego momentu jest bardzo istotny,
gdyz przesunigcie go w czasie prowadzi do spadku jakosci produktu finalnego.

106 7rodto: hitp://www.giardino.alpoggiolo.it/fr.html.
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Kolejnym argumentem na rzecz jakos$ci jest prowadzenie zbioru oliwek metoda
reczna, bezposrednio z gatezi drzewa. Zapobiega to uszkodzeniu owocow, ktore
wystepuje przy zbiorze za pomocg mechanicznego otrzgsania drzewek i zbioru
oliwek z ziemi. Kolejnym zabiegiem jest przewozenie zebranych kazdego dnia
oliwek bezposrednio do miejsca tloczenia oliwy, tak aby nie ulegly one zniszcze-
niu. Dostarczone oliwki sg $wieze i obmyte, a proces ekstrakcji oliwy odbywa si¢
niezwlocznie po ich dostarczeniu. Kolejnym wyréznikiem procesu tloczenia
i ekstrakcji oliwy jest wykorzystanie przez firme specjalnej prasy, jednej z nie-
wielu w regionie sienenskim. Jej charakterystyczna cecha polega na przerywaniu
ekstrakcji oliwy, bez dodawania wody, przy zachowaniu warto$ci organoleptycz-
nych produktu. Uzyskana tg drogg oliwa jest czyszczona mechanicznie, bez uzy-
cia filtrow, co pozwala na zachowanie jej unikatowych wtasciwosci. Innym wy-
roéznikiem tej oliwy sa wysokie standardy jakosci w procesie przechowywania.
Oliwa jest gotowym produktem juz po 10 godzinach po zakonczeniu zbioréw
oraz po dwoch godzinach od rozpoczgcia jej wyttaczania. Uzyskany produkt jest
natychmiast umieszczany w specjalnym nierdzewnym naczyniu, zawierajacym
juz ekstrakt oliwy z poprzedniego dnia ttoczenia. Naczynie to zostaje hermetycz-
nie zamknigte 1 umieszczone w pomieszczeniu o statej temperaturze 16 stopni
Celsjusza, co pozwala na doskonatg ochrone¢ oliwy przed swiatlem, tlenem oraz
wahaniami temperatury.

Marka ,,Santolivo” korzysta ze znaku ochrony jakosci oliwy DOP, ,, Terre di
Siena” (czyli ziemia sienenska lub prowincja Sieny), ktory to system jest uznawa-
ny za jeden z najbardziej selektywnych. Jest on uzalezniony od kontroli prowa-
dzonej przez profesjonalnych testerow produktu. W znaku DOP ,, Terre di Sienna”
dominujg réwniez kolory czerwieni i ztota, do ktorych nawigzywaty elementy
kolorystyki strony korporacyjnej. Oznaczenie produktu specjalng DOP ,, Terre di
Siena” stanowi dla konsumenta gwarancje, ze wszystkie oliwki wykorzystane
w procesie produkcji pochodza z wiasnej plantacji i naleza do odmian sienen-
skich. Wigkszo$¢ zebranych oliwek musi naleze¢ do trzech typowych odmian
sienenskich, takich jak Maraiolo, Corregiolo oraz Leccino. Oliwki sa poddane
procesowi ttoczenia w ciggu 24 godzin od momentu ich zebrania. Proces ttoczenia
jest przeprowadzany mechanicznie w warunkach umozliwiajacych zachowanie
ich naturalnych parametrow. ,,Santolivo” moze tez niewatpliwie sprosta¢ wszyst-
kim innym wymaganiom niezb¢dnym do wpisania go na list¢ produktow uznawa-
nych za najlepsze oliwy sienenskie spetniajace kryteria DOP. Specyfika omawia-
nej firmy jest jednoczesnie ogromna dbalos¢ o szczegoty.

Odnosi si¢ wrazenie, ze przy poréwnywalnych produktach regionalnych
kluczowego znaczenia nabieraja wilasnie szczegotly zwiazane z koncepcja mar-
ketingowg produktu, z jego komunikacja marketingowa, pozycjonowaniem oraz
siecig kontaktow zewnetrznych i réznymi aliansami strategicznymi. W przypadku
omawianej marki ,,Santolivo”, szczegotly te obejmujg takze elementy zwigzane
z unikatowym projektem butelki. Butelki z produktami tej marki majg specjalne
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zakretki. Ich zaletg jest wygodne i funkcjonalne nalewanie oliwy bez mozliwo-
$ci jej rozlania. System ten, z uwagi na gwarancje bezpieczenstwa, ma szcze-
gblne znaczenie przy produktach drozszych, o wysokich parametrach jakosci.
Omawiane rozwigzanie moze by¢ rowniez traktowane jako precyzyjny dozownik.
Z uwagi na gwarancj¢ autentycznosci pochodzenia kazda butelka zawiera nanie-
siong rgcznie informacj¢ o momencie zbiorow, numeracje butelki oraz okreslenie
najlepszego terminu przydatnosci oliwy do spozycia. System rgcznego nanosze-
nia numeracji dla kazdej z butelek wzmacnia element autentycznosci oraz unika-
towosci produktu. Proces butelkowania oliwy prowadzony jest tuz przed wysta-
niem danej partii produktow, co gwarantuje jej Swiezos¢. Ciemny kolor butelek
chroni dobrze oliwe przed niekorzystnym dziataniem $wiatta. Sposob pakowania
jest pomyslany tak, by kazda butelka zostata zabezpieczona przed ewentualnym
uszkodzeniem w procesie transportu. W praktyce oznacza to stosowanie matych
opakowan zbiorczych, w ktorych butelki z oliwg sa dodatkowo zabezpieczone
osobnymi opakowaniami ze styropianu. Wszystkie te zabiegi §wiadczg o dbato-
$ci producenta o najdrobniejsze szczegoly zwigzane z przygotowaniem produktu,
jego konfekcjonowaniem oraz transportem.

Regulacje unijne DOP dla produktow z rodziny oliw sienenskich zostaty
przyznane rozporzadzeniem CEE nr 2081 z 1992 r. oraz rozporzgdzeniem CEE
nr 2446 z 2001 r. Wioskie regulacje, dotyczace zasad produkceji oliwy sienenskiej
zostaty opublikowane w dzienniku ministerialnym z 4 grudnia 2000 i w dzien-
niku rzadowym z 15 lutego 2001 r. Znaku ,,Terre di Siena” extra virgin (DOP)
mozna uzywac wytacznie w odniesieniu do produktéw przygotowywanych z wy-
korzystaniem czterech wybranych odmian oliwek. Wyselekcjonowane odmiany
powinny stanowi¢ tgcznie minimum 85% masy surowca. Udziat kazdej z nich
nie moze by¢ jednak mniejszy niz 10% uzytej masy surowcowej. Z kolei udziat
pozostatych 13 odmian oliwek — znanych w tym regionie — nie moze przekra-
cza¢ 15% tacznej masy surowca wykorzystywanego w procesie tloczenia (art. 2).
Oliwki uzyte do tloczenia muszg by¢ uprawiane na stokach sienenskich wzgorz.
Artykut 3 rozporzadzenia okresla doktadnie nazwy gmin, z ktérych musza one
pochodzi¢. Jednocze$nie wylgcza si¢ z tego obszaru tereny typowe dla produk-
cji oliwy ,,Chianti Classico”. Wielkos¢ zbioru nie moze przekracza¢ 30 kg oli-
wek z pojedynczego drzewa oraz 12 000 kg owocow z hektara. Nowe plantacje
moga by¢ dopuszczone do zbioru dopiero po trzecim roku ich okresu wegetacji
(art. 4). Przyjmuje si¢, ze dla prowingji Sieny zbiory oliwek, z uwagi na cykl ich
dojrzewania, powinny zaczyna¢ si¢ na poczatku pazdziernika i by¢ zakonczone
przed koncem grudnia (art. 4). Przedluzenie okresu zbioré6w moze zosta¢ spowo-
dowane jedynie ,,wyjatkowa sytuacja w regionie Toskanii”. Rownocze$nie tekst
rozporzadzenia precyzuje, iz zbior oliwek nalezy prowadzi¢ bezposrednio z drze-
wek. Artykut 5 okresla szczegoty dotyczace metody produkceji oliwy. Produkcja
ta moze by¢ prowadzona wylacznie w autoryzowanych ttoczniach. Oliwki po-
winny by¢ poddane tloczeniu nie p6zniej niz trzy dni po ich zebraniu, co ma
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zapobiec przegrzaniu owocOw oraz fermentacji. Tloczenie oliwy ma nastgpié
w ciggu 24 godzin po przewiezieniu ich do tloczni. Ttoczenie nalezy prowadzi¢
mechanicznie, a ekstrakt oliwy nie powinien przekroczy¢ 22% wagi uzytego su-
rowca (art. 5). Opakowanie musi zawiera¢ nazw¢ producenta, nazwe i lokalizacje
jego posiadlosci oraz znaki firmowe. Znaki te nie moga wprowadza¢ konsumenta
w blad. Nalezy umie$ci¢ na nim takze nazwe ttoczni i rozlewni oliwy. Znak unijny
DOP oraz znak konsorcjum ,,Terre di Sienna” powinny by¢ dobrze widoczne'”.

Wioska produkcja oliwy to blisko 70% produkcji $wiatowej. Obejmuje ona
szereg produktow lokalnych i regionalnych chronionych z uwagi na miejsce ich
pochodzenia. Dziatania stuzace ochronie lokalnych wytwdrcow powinny wpisy-
wac si¢ w szerszy plan krajowego rozwoju tego sektora produkcji rolnej w po-
wigzaniu z ochrong wloskiego pejzazu, w ktérym ogromna rolg odgrywaja plan-
tacje oliwek. Pojawia si¢ w tym zakresie pomyst wpisania srodziemnomorskiego
pejzazu oliwnego (,,Paesaggio olivicolo mediterraneo) na list¢ UNESCO oraz
stworzenia w Montalcino miasta oliwy!'®,

Konsorcjum ochrony oliwy extra-virgin ,,Terre di Siena” podejmuje row-
niez szereg inicjatyw dotyczacych odtworzenia koncepcji sklepow specjalistycz-
nych zajmujgcych si¢ obrotem produktami tradycyjnymi, w tym takze oliwa.
Francesco Bonfio, ktory byt prezesem konsorcjum oraz inicjatorem stworzenia
marki ,, Terre di Siena” DOP, jest zwolennikiem eksponowania marki oraz unij-
nego znaku ochrony marki jako wartosci dodanej, na tle produktéw bez marki.
Stuzy¢ temu powinny dziatania prowadzone za pos$rednictwem sieci najlepszych
sklepow specjalistycznych oraz restauracji. Chcac promowac pozycje marki na-
lezy przede wszystkim wzmocni¢ procedury kontrolne w zakresie jako$ci oraz
przestrzegania norm produkcji. W 2005 r. konsorcjum liczyto ponad 300 czton-
koéw, z czego najwigksza grupg byli plantatorzy (235), nastepnie ttocznie (23)
oraz rozlewnie (56)'%.

107 Na podstawie: http://www.santolivo.it/en/santolivo/96—disciplinare—dop—terre—di—siena.html
oraz http://www.sienafree.it/agroalimentare/266—agroalimentare/32134—ecce—oleum—il-consorzio—
di—tutela—olio—dop—terre—di—siena—presenta—il-raccolt.

108 7rddto:http://www.sienafree.it/agroalimentare/266—agroalimentare/3807 1—cenni—pd—made
—in—italy—tracciabilita—e—trasparenza—tutelare—il—paesaggio—olivico.

109 7rodto: hitp://www.aicig.it/index.php?page=soci.



10. STUDIUM PRZYPADKU REGIONU
TOSKANII JAKO DOSTAWCY PROQUKT()W
TRADYCYJNYCH (TOMASZ DOMANSKI)

Celem tego rozdziatu jest ukazanie systemu dziatan marketingowych zwig-
zanych z procesem budowania silnej marki regionu. Stworzenie silnej oraz wy-
razistej marki regionu jest bowiem warunkiem jego mi¢dzynarodowej rozpozna-
walnosci. Ta dobra rozpoznawalno$¢ stanowi jednoczesnie warunek skutecznej
promocji catej gamy produktow zwigzanych z danym regionem, w tym w szcze-
g6lnosci produktéw tradycyjnych, obecnych w sektorze zywnos$ciowym.

Wybor Toskanii jako przedmiotu analizy nie jest oczywiScie w naszej pu-
blikacji wyborem przypadkowym. Kraina ta jest bowiem przykladem regionu
o bardzo spojnym i zarazem wyrazistym wizerunku migdzynarodowym. Jest ona
jednoczesnie doskonalym przyktadem i wrecz modelowym wzorcem do naslado-
wania w zakresie strategii budowania silnej marki regionu. Sita tej marki wynika
zard6wno z jasno wytyczonych celéw marketingowych, jak i — co bardzo waz-
ne — z mocnych wartosci, ktore stanowia podstawy tej strategii. Jest to bowiem
marka o niepodwazalnej tozsamosci, zakorzenionej od wiekéw w unikatowych
warto$ciach zwigzanych z jej otoczeniem. Mamy wigc tutaj do czynienia z bardzo
wiarygodnym przekazem marketingowym, budzacym tym samym duze zaufanie
do marki i stanowigcym o jej kapitale.

10.1. KONCEPCJA BUDOWANIA SILNEJ MARKI REGIONU

Wydaje si¢, ze koncepcj¢ budowania silnej marki regionu mozna poréwnac
z koncepcja budowania takiej marki w przypadku kraju. W odniesieniu do regio-
néw wiloskich zauwazamy splot dwoch bardzo korzystnych elementow. Wizerunek
Wioch, jako kraju pochodzenia dla wielu kategorii produktow, jest w $wiecie
bardzo pozytywny. Dotyczy to przede wszystkim catej gamy produktow zywno-
$ciowych, ale takze artykulow z zakresu mody oraz nowoczesnego wzornictwa
(Usunier, Lee 2009, s. 261). Mamy wiec tutaj do czynienia z doskonala symbioza
pozytywnego wizerunku kraju w zakresie wyrobow tradycyjnych, a zarazem no-
woczesnych, zwigzanych w duzym stopniu z okre$§lonym akceptowanym stylem
zycia. Ten pozytywny wizerunek kraju nie tylko procentuje w przypadku roznych
wloskich regionow, lecz powoduje, Ze ,,juz na wej$ciu” maja one ogromng prze-
wagg nad innymi regionami europejskimi, lezacymi w innych krajach (Schneider,
Barsoux 2003, s. 53-56).

Wrhoskie regiony maja jednoczesnie dodatkowg przewage w zakresie budo-
wania swojej marki. Sa one bowiem bardzo czgsto dobrze rozpoznawalne ,,jako
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takie”, czyli jako pewne odrgbne ,,wloskie catosci”. Wynika to przede wszystkim
z ich unikatowosci w wielu wymiarach, jak rowniez z tradycji historycznych, gdyz
niegdy$ stanowity odrebne ksigstwa. W przypadku Toskanii prawdziwa jest wigc
nie tylko teza, ze region ten korzysta z pozytywnego wizerunku Wtoch, ale wzbo-
gaca go jeszcze o specyficzne cechy, sobie wlasciwe. Analogia pomigdzy budowa-
niem marki regionu oraz marki kraju jest tutaj bardzo silna, co oznacza, ze narze-
dzia marketingowe wykorzystywane w tym procesie sa zblizone, a jednoczesnie
efekty posiadania silnej marki regionu moga powodowac, iz jest ona lepiej rozpo-
znawalna niz marki niektorych krajow o zblizonej wielkosci oraz liczbie ludnosci.

Nowa tendencjg budowania silnej marki regionu jest rowniez oznakowy-
wanie produktow znakiem ,,Made in Tuscany” (,, Wyprodukowano w Toskanii”)
— czyli nadawanie produktom regionalnym tej samej wagi tozsamosci pochodze-
nia, co produktom wyprodukowanym w réznych krajach. Tym samym region de
facto pozycjonuje si¢ na tym samym poziomie co inne kraje. W przypadku re-
giondw wiloskich oznacza to wrecz nawigzanie do tradycji historycznych, akcen-
tujacych regionalne pochodzenie okreslonych produktéw (Czinkota, Ronkainen,
Zvobgo 2011, s. 25).

»Made in Tuscany”/,,Wyprodukowano w Toskanii”

Koncepcja promowania Toskanii jako marki regionalnej, ktéra z powodze-
niem moze konkurowa¢ z markami narodowymi wielu krajow, jest bardzo sku-
tecznym zabiegiem marketingowym. Zabieg ten ma jednak w tym przypadku
wszelkie dane, aby zakonczy¢ si¢ sukcesem — z uwagi na unikatowe wartosci,
ktore niesie ze soba marka Toskanii. Z jednej strony korzysta ona bowiem ze
wszystkich atutow, wynikajacych z jej wloskiego pochodzenia, a z drugiej strony
posiada swoja szczegolna, wyrazista tozsamos¢ na tle calej rodziny wtoskich ma-
rek regionalnych.

Formuta marki Toskanii jest zarazem bardzo szeroka i bardzo pojemna. Tak
duza jej pojemno$¢ jest marzeniem kazdego marketingowca. Stwarza mu ona bo-
wiem prawie nieograniczone mozliwosci rozbudowywania gamy produktowej
oraz uslugowej, mieszczacej si¢ — w tym przypadku — ,,pod parasolem marki to-
skanskiej”. Mozna wigc powiedziec, ze jest to marka bardzo ,,rozciggliwa” i stwa-
rzajaca duze szanse jej dalszego rozwoju w przysztosci. Posiada jednocze$nie
silny wymiar migdzynarodowy, a skojarzenia z nig sg jednoznacznie pozytywne.

Marka ,,Made in Tuscany” ma takze wiele wymiarow komunikacji marketin-
gowej. Jednym z najbardziej znanych jest serwis ,,Firenze. Made in Tuscany”'",
akcentujacy w swym przekazie wage stolicy regionu, czyli Florencji. Jest on jed-
noczesnie bardzo $cisle powigzany z catym regionem i jego promocja. Serwis ten
jest dostepny w wersji wloskiej 1 angielskiej. Akcentuje rdzne sfery unikatowosci
produktéw toskanskich, w nastepujacej kolejnosci waznosci: moda, zywno$¢ oraz
wino, film i teatr, sztuka, podroze, wzornictwo.

110 7rodto: http://www.firenzemadeintuscany.com/it/.
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W odniesieniu do marki Toskanii mamy wi¢c zawsze do czynienia z harmo-
nijng komplementarnoscia ré6znych dziedzin aktywnos$ci przedsigbiorczej — po-
wigzanych z moda oraz wzornictwem, jak rowniez szeroko rozumianym stylem
zycia i srodowiskiem artystycznym. W takim ujeciu zywnos¢ tradycyjna zyskuje
takze na wartosci, gdyz staje si¢ integralnym elementem otoczenia regionalnego,
a zarazem sztuki zycia, ktora jest dana jedynie temu otoczeniu.

W ,,obszarze jedzenia oraz wina”, opisywany serwis internetowy (Firenze.
Made in Tuscany)!" bardzo silnie eksponuje kalendarium réznych wydarzen re-
gionalnych — kulinarno-gastronomicznych, ktore zawsze maja charakter inter-
dyscyplinarny. Kalendarium dokonuje na biezaco ich promocji w atrakcyjne;
wizualnie formie. Serwis prezentuje reportaze z tych wydarzen, relacje prasowe
oraz wywiady z osobami bedacymi ich liderami lub ambasadorami. Reportaze sa
ciekawg forma relacji, zwlaszcza dla zagranicznych turystow planujacych odwie-
dziny w tym regionie. Mamy wigc tutaj bardzo dobre potaczenie promocji marki
regionu oraz promocji turystyczne;j.

W celu promocji Toskanii i jej produktéw — a zwlaszcza win na wschodza-
cych rynkach Chin, Brazylii oraz Indii — podejmuje si¢ rowniez dziatania marke-
tingowe zwigzane z tworzeniem nowych marek, specjalnie dedykowanych no-
wym klientom zagranicznym. Z punktu widzenia marketingu strategia ta moze
by¢ bardzo skuteczna, gdyz odbiorcy na wschodzacych rynkach zagranicznych
nie majg wyobrazen o konkretnych markach pochodzacych z Toskanii i wykazuja
wigksza otwarto$¢ na tego typu dziatania. Strategia ta jest skuteczna zwtaszcza
w przypadku wszystkich duzych rynkow, gdzie mozna uzyskac korzystny efekt
pozytywnego postrzegania regionu.

Takim przyktadem moze by¢ promocja nowej marki regionalnej ,,Tuscany
taste” (,,Smak Toskanii”), ktorej system opakowan i promocji zostat przygo-
towany przez toskanska agencje marketingowa Lorenzo Marini Group na zle-
cenie regionalnej agencji promocji regionu w 2012 r. Koncepcja tej nowej
marki byta testowana na rynku amerykanskim (Nowy Jork) oraz chinskim
(Hong Kong). Nowa marka wina nawigzuje do motywu motyla i jest rozlewana
do butelek wytwarzanych w regionie. Jest ona efektem wspdlnego projektu
regionalnego konsorcjum ochrony produktéw toskanskich, w ramach ktorego
wspotprace podjeli tacy producenci win, jak Brunello di Montalcino, Chianti,
Chianti Classico, Nobile di Montepulciano oraz Vernaccia di San Giminiano.
Jest to pierwsza préoba realizacji takiego projektu w partnerstwie prywatno-
publicznym. Ma ona na celu takze szersze wypromowanie regionu''?. Przyktad
ten Swiadczy o potrzebie oraz mozliwosciach podejmowania dziatan innowa-

" Ibidem.

12 7rédto:  http://www.toscanapromozione.it/view news/358/partecipa—ai—best—tuscan—wine
—lover—awards201 oraz http://www.pubblicitaitalia.it/news/http://www.toscanapromozione.it/up-
loads/Progetto_Tuscany Taste Comp.pdf http://www.toscanapromozione.it/cooperazione_inter-
nazionale.html.
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cyjnych o charakterze sieciowym, taczacych partneréw z sektora publicznego
1 prywatnego, w ramach spojnej strategii promocji regionu oraz nowej marki
bezposrednio kojarzonej z regionem. Generalnie, jak pokazuja ré6zne badania
marketingowe, wprowadzanie innowacji na rynku regionalnych producentéw
win w roznych krajach jest bardzo trudne (Pourquoi et comment... 2010).

Agencja promocji Toskanii petni istotng funkcje w promocji catego regionu
— $cisle wspotpracujac w tym zakresie z jego administracja'". Jest ona agencja
publiczng, ktora stawia sobie za cel promocj¢ regionu na calym §wiecie, czyli ma
réwniez pozycjonowanie globalne (,,Opportunita di business in tutto il mondo”).
Proponowane podej$cie ma pomagac regionalnym przedsigbiorcom w penetro-
waniu roznych rynkow zagranicznych i utrwalac orientacje migdzynarodowsa ca-
tego regionu. Agencja petni wobec regionalnych przedsigbiorcow szereg funkcji
doradczych, konsultacyjnych, edukacyjnych, promocyjnych, wystawienniczych
i informacyjnych. Przyktad agencji §wiadczy jednoczesnie o nowym podejsciu
do roli instytucji publicznych, dziatajacych na rzecz lokalnego biznesu oraz o jego
promocji na rynkach zagranicznych.

Agencja promocji Toskanii powstata w 2001 r. w ramach wspolpracy wiadz
regionu z krajowa agencja promocji turystyki (istniejacg od 1919 r.), Krajowym
Instytutem Eksportu (promocji eksportu) oraz Regionalng Izbg Przemystowo-
-Handlowa (dzialajaca w regionie od 1968 r.) zrzeszajaca lokalnych przedsigbior-
cow z dziesigeiu jednostek administracji terytorialnej. Mamy wigc tutaj do czynie-
nia z sojuszem regionalnych i krajowych podmiotéw na rzecz bardziej efektywnej
oraz wyrazistej promocji regionu.

Obok dziatan publicznych marka Toskanii jest przedmiotem promocji ze
strony szeregu prywatnych serwisow internetowych, taczacych w sobie funkcje
handlowe — sprzedazy on-line z funkcjami promocyjno-reklamowymi. Takim
no$nikiem promujacym ,,Marke Toskanii” oraz efekt regionalnego toskanskiego
pochodzenia produktu jest serwis tuscanmade.com'*. Serwis ten eksponuje modg,
wzornictwo, zywnos¢, a takze wina, kosmetyki i produkty o funkcjach zdrowot-
nych, do tego za$ catg game produktow dla domu i ogroddw, jak tez szeroko rozu-
miang kategori¢ produktéw o funkcjach upominkowych. Stykamy si¢ wiec tutaj
z pewnym modelem budowania marki regionu wokoét réznych aspektow stylu zy-
cia. Wszystkie te kategorie odwoluja si¢ w sposob jednoznaczny ,,marketingowo”
do relacji z regionem oraz jego tradycjami.

Marka Toskanii — tak jak to juz zaznaczono — jest marka bardzo pojemna
marketingowo i na zasadzie ,,marki parasolowej” grupuje bardzo rozlegla game
produktéw, zawierajacych obok tradycyjnych produktow zywnosciowych takze
cala ich rodzing zwigzang z moda, wzornictwem czy wloskim stylem zycia.

113 Zrodto: http://www.regione.toscana.it/.
114 Zob. http://www.tuscanmade.com/catalogo.aspx.
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Przyktadowo, w ofercie handlowej analizowanego serwisu seria kosmetykow
nawiazuje w swej komunikacji marketingowej bezposrednio do tradycji florenc-
kich oraz dworu Medyceuszy'".

Oczywiscie jest to zabieg czysto marketingowy, ktory jednak w swej war-
stwie symbolicznej bardzo mocno akcentuje zwigzki z regionem i z jego tozsa-
moscig. Seria produktow do dekoracji domu i ogrodow nawigzuje do tradycji
rzezby ogrodowej oraz do florenckiej sztuki ceramiki o unikatowych wzorach
i kolorach. Sklep internetowy, bedacy swoista witryng dla tych produktow,
promuje kolekcje wybranych producentow oraz projektantow. Kazdorazowo
mamy tutaj do czynienia z siecig relacji z wybranymi dostawcami produktow
markowych.

Eksponowanie marki ,,Made in Tuscany” jest pewnym wyroznikiem dla bar-
dzo r6znych podmiotow oferujacych swe produkty w sieci oraz w tradycyjnych
kanatach dystrybucji. W takim ujeciu marka regionalna lub, bardziej, regionalne
pochodzenie produktu jest czynnikiem federujacym wytworcow roznych katego-
rii produktow, w tym wielu producentow wyrobow markowych.

Ten ostatni element jest coraz mocniej obecny w przypadku serwisow, w ra-
mach ktorych marka ,,Made in Tuscany” jest bardzo silnie kojarzona z moda.
Serwisy te de facto promuja znane marki wioskie, takie jak ,,GUCCI” czy
»Salvatore Fergamo”, powigzane z uwagi na miejsce wytwarzania z Toskanig i jej
stolica, czyli z Florencjg!''®. Mamy tutaj do czynienia z szerokim ,,aliansem stra-
tegicznym” catej rodziny marek wokot marki regionu. Tym razem jest to oczy-
wiscie alians typowo marketingowy, gdyz kazda z oferowanych marek wyste-
puje pod unikatowym szyldem, a elementem federujacym jest jedynie platforma
internetowa nawiazujaca bezposrednio do nazwy regionu (,,Made in Tuscany”).
Ciekawym przejawem promocji marki regionu jest rowniez interaktywny serwis
— www.pinterest.com!''” — akcentujacy rdzne produkty, miejsca i osoby zwigza-
ne z Toskanig. Interaktywnos¢ polega tutaj na przesytaniu przez uzytkownikow
w atrakcyjnej wizualnie formie r6znych zdje¢, rysunkow i grafik obrazujacych
region lub nawigzujacych do jego elementow.

Elementem bardzo otwartej formuty propagowania urokéw Toskanii sg takze
inne serwisy promujgce region!'®. Ich koncepcja jest nader pojemna. Duzg role
w tej komunikacji marketingowej odgrywaja produkty tradycyjne oraz szero-
ko rozumiana promocja ré6znego rodzajoéw wyrobow wytwarzanych w regionie.
Serwisy te sa przygotowane wyjatkowo rzetelnie i ukazuja interesujace aspek-
ty regionu. Jest to istotne zwtlaszcza w odniesieniu do kategorii produktow tra-
dycyjnych, obejmujacych roézne rodzaje wyrobow zywnosciowych, win, serow,

115 7rédto: http://www.tuscanmade.com/vetrina/390035/5256/collection—fragrances.html.
116 7rodto: http://www.tuscanmade.com.

17 7rodto: http://pinterest.com/visittuscany/.

18 Zrodto: http://www.discovertuscany.com/.
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oliwy, a takze wytworoéw lokalnego rzemiosta artystycznego. Tego typu serwisy
sa zapewne wspierane przez rozne lokalne oraz europejskie programy promocji
dziatan przedsigbiorczych sektora MSP.

10.2. KONCEPCJA PROMOCJI REGIONALNEJ TURYSTYKI

Analizujac miedzynarodowa pozycje wtoskich produktow regionalnych nie
mozemy zapomina¢, ze wynika ona przede wszystkim z konsekwentnej strategii
budowania silnej migdzynarodowej marki poszczegoélnych regionow.

Toskania jest najlepszym przyktadem skutecznosci tego podejscia. Silna
marka Toskanii jest przede wszystkim magnesem w przycigganiu zagranicznych
turystow oraz buduje mityczny wizerunek tego miejsca. Analizujac wydawnic-
twa turystyczne oraz nowe media elektroniczne — promujace region w oczach
zagranicznych turystow, dostrzegamy bardzo daleko rozwinig¢ta symbioz¢ pomig-
dzy promocja regionu jako miejsca wartego odwiedzin i dluzszego pobytu oraz
produktow lokalnych — regionalnych bedacych jego immanentng czgécig. W tym
przekazie mamy do czynienia z doskonatg harmonig pejzazu, sztuki i stylu zycia,
ktorego nieodlacznym elementem sg takze produkty regionalne.

Promocja tego regionu doskonale wpisuje si¢ w nowoczesng formute ruchu
»slow food”, ktory popiera nowy styl zycia, korespondujacy z profilem Toskanii
(http://www.culturalitaly.com/slow-food-tour-tuscany). We Wloszech tworzo-
ne sg specjalne przewodniki dotyczace miejsc oferujacych produkty formuty
,»slow food”. Przyktadem takich rekomendowanych przewodnikow sa: Guida alle
osterie d’Italia Slow Food oraz Guida alle locande d’Italia. W regionie Toskanii
obszarem promowanym jako formuta ,,slow food” jest rejon Maremma. Rejon ten
znajduje si¢ w potudniowo-zachodniej czgséci Toskanii, obejmuje wybrzeze morza
tyrrenskiego, nadmorskie rowniny oraz miasteczka potozone na wzgoérzach. Jest
ceniony z uwagi na walory plaz, gorace zrodla, parki naturalne oraz ruiny etru-
skich miast'"”.

Proces rozwoju produktéw regionalnych i tradycyjnych, w tym zwlaszcza
produktéw objetych ochrong unijna, nalezy rozpatrywa¢ w konteks$cie zmian sty-
lu zycia nowej generacji europejskich konsumentéw. Ruch ,.slow food”, ktory
jest wyrazicielem nowych oczekiwan konsumentow, jest bardzo silnie obecny
we wloskich prowincjach Toskanii oraz Umbrii. Ruch ten promuje szereg celow
— zbieznych z ideg produktow regionalnych, a takze tradycyjnych'®.

Do najwazniejszych celow tego ruchu mozna zaliczy¢ tworzenie bankoéw
nasion oraz sadzonek zwigzanych z danym regionem i waznych z punktu wi-
dzenia tradycyjnej struktury rolnej i Zywienia zwierzat; zachowanie i promocje
lokalnych i tradycyjnych produktow zywnosciowych z recepturami dotyczacymi

19 7rodto: http://www.slow—food.info/.
120 7rddto: hitp://www.culturalitaly.com/slow-food-tour-tuscany.
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ich przetwarzania; kultywowanie w kazdym ekoregionie specyficznych tradycji
kulinarnych czy lokalnych odmian zywnosci; organizowanie procesu przetwarza-
nia zywno$ci w matych i $rednich zaktadach przetworczych — przy zachowaniu
tradycyjnych metod produkcji; organizowanie réznorodnych wydarzen kulinar-
nych i gastronomicznych — nawigzujacych do miejscowych tradycji i tozsamosci
kulturowej (Usunier, Lee 9009, s. 109).

Przytoczony zestaw celow $§wiadczy o wyraznej zbieznosci filozofii ruchu
,slow food” z rozwojem produktow regionalnych i tradycyjnych. Wart podkre-
$lenia jest rowniez fakt kultywowania tradycji lokalnych opartych na rodzinne;
przedsigbiorczos$ci i matej skali produkcji oraz przetworstwa zywnosci.

Réwnolegle z ruchem ,,slow food” we Wloszech'? rozwinat si¢ ruch ,,Citta
Slow”, czyli ,,slow towns”'?2, Ten ostatni trend polega na promowaniu wybranych
miast—zwlaszcza matych i srednich — oferujacych podroznym i turystom mozliwosé
degustowania produktow tradycyjnych. Rytm zycia tych historycznych miejsc po-
zwala na ,,smakowanie w spowolnionej atmosferze” dawnej przestrzeni miejskiej
oraz lokalnych produktéw. Ten nowy ruch, zgodny z oczekiwaniami klientow, ak-
centuje przede wszystkim jako$¢ obcowania z odwiedzanym miejscem, a do tego
intymny sposob przezywania tych odwiedzin — zgodnie z prawdziwg tozsamoscig
danego miejsca. Sprostanie wspomnianym oczekiwaniom wymaga wsparcia okre-
slonego modelu rozwoju tych miast, dbatosci o ich tozsamos¢ i zachowania lo-
kalnych tradycji. Mozna tutaj mowi¢ o symbiozie oraz synergii obu tych trendow,
co niewatpliwie doskonale stuzy rozwojowi produktow regionalnych'?.

Wioskie regiony Toskanii i Umbrii sg doskonatymi reprezentantami ruchu
»slow food” oraz calej tej nowej filozofii'**. Na specjalnych stronach interneto-
wych mozna odnalez¢ szereg produktéw bedacych dobrg egzemplifikacja oma-
wianego podejscia. Produkty owe polecane sg turystom odwiedzajacym te regio-
ny. Przyktadem moga by¢ chleb z ziemniakow (Gafragnana Potato Bread) czy
wedliny wytwarzane z migsa tradycyjnej regionalnej toskanskiej rasy swin (sinta
senese) lub rozne rodzaje lokalnych warzyw i ich przetwordw.

Rownolegle z rozwojem agroturystyki pojawia si¢ na rynku turystycznym
takze nowa oferta ustug szkoleniowych. Polega ona na tagczeniu wakacji z kursami
kulinarnymi, ukazujacymi specyfike regionalnych kuchni i promujacych zarazem
wykorzystanie lokalnych produktéw czy receptur. W Toskanii tego typu pobyty sa
organizowane m.in. przez gospodarstwa z rejonu Chianti'?*. Mamy tutaj do czy-
nienia z klasyczng strategia dywersyfikacji produktu, polegajaca na poszerzaniu

121 Zrédto: http://www.slowfood.it/.

122 7r6dto: hitp://www.travelandleisure.com/articles/italys-slow-cities.

123 7rodto: http://www.transitionsabroad.com/listings/travel/travel to_eat/slow food in_tus-
cany_italy.shtml.

124 7rédto: http://www.fondazioneslowfood.it/pagine/ita/presidi_italia/cerca_presidi.lasso?-
id_pg=136#risultati.

125 Zrédto: http://www.slowchianti.it/.
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oferty ushug dla juz posiadanej klienteli. Kluczowym wyzwaniem marketingo-
wym jest bowiem zawsze maksymalizowanie sprzedazy produktow i ustug z juz
sformowanag grupg klientow, darzacych dany region zaufaniem i otwartych na bar-
dziej rozbudowany zestaw lokalnych ustug badz produktow.

Zgodnie z tendencja do rozwoju ustug gwarantujacych klientom autentycz-
no$¢ przezy¢, w regionalnej ofercie turystycznej pojawia si¢ mozliwos¢ zjedze-
nia tradycyjnego, regionalnego positku w domu toskanskim. Oferta ta pozwala
turystom na uczestnictwo w spozyciu positku z mieszkancami danego regionu
— kameralnie, w ich towarzystwie. Na tego typu positki zaprasza si¢ maksymalnie
dwie lub trzy pary gosci, co sprawia, ze uroczysto§¢ ma charakter kameralny i po-
zwala turystom ,,poczu¢ prawdziwego ducha miejsca”. Spotkanie (kolacja badz
obiad) odbywa si¢ w domu lokalnych gospodarzy w autentycznych warunkach,
w ktorych zyja oni na co dzien. Opisana formuta wpisuje si¢ doskonale w nowy
trend oczekiwan konsumenckich, akcentujacy autentycznos$¢, intymnos¢, dys-
krecje i ucieczke od codziennosci w powigzaniu z poznawaniem danego miejsca
w formie bardziej zindywidualizowane;j'*.

W tym samym nurcie funkcjonujg rowniez toskanskie gospodarstwa agrotu-
rystyczne z prowincji Chianti. Oferuja one swym gosciom formute ,,bed and bre-
akfast”, ze $niadaniami na bazie produktow organicznych, czyli rolnictwa ekolo-
gicznego. Gospodarstwa te reklamujg si¢ jako ,,najmniejsze w swojej kategorii”,
proponuja gosciom spersonalizowang obstuge, uwzgledniajacg ich oczekiwania.
Gospodarstwa takie funkcjonujg w naturalnym otoczeniu winnic. Cz¢$¢ hotelowa
miesci si¢ w dawnych — adaptowanych pomieszczeniach gospodarczych. Oferuja
one gosciom wszelkie niezbedne wygody, przy jednoczesnym zapewnieniu ci-
szy 1 unikatowych walorow naturalnego srodowiska. Gospodarstwa te sg dosko-
nalym przyktadem harmonijnej symbiozy pomi¢dzy $rodowiskiem naturalnym
i oczekiwaniami klientow. Atutem tego podejscia jest jego otwarto$¢ na klientow
mig¢dzynarodowych. Strony internetowe opisywanych gospodarstw sg zwykle do-
stepne w jezykach angielskim, niemieckim, francuskim oraz wtoskim. Otwarto$¢
na klientele migdzynarodowa wynika rowniez z faktu, ze czesto jeden z mal-
zonkow lub partneréw w tych malych firmach rodzinnych jest cudzoziemcem,
zyjacym od kilku lub wigcej lat w Toskanii. Drugi z matzonkéw jest natomiast
Wilochem o silnych lokalnych — toskanskich korzeniach, dobrze znajacym toz-
samos¢ regionu. Ta symbioza réznych kultur dobrze procentuje w dziatalnosci
agroturystycznej i doskonale stuzy migdzynarodowej promocji regionu.

Formuta wypoczynku oferowanego turystom jest wigc typowo rodzinna
1 gwarantuje spokojny wypoczynek. Stosowana reklama oraz dzialania marke-
tingowe wpisuja si¢ w petni w zasadg transparentnosci. Wtasciciele gospodarstw
coraz czgsciej nie tylko prezentujg na swej stronie reklamowej wlasne prywatne
zdjecia rodzinne, ale opisujg tam takze swoje doswiadczenia zawodowe oraz

126 7rddto: www.chianti-italy.com.
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pochodzenie. Generalnie prezentujg cala rodzing i przedstawiajg dzieci (serwis
fotograficzny wraz z opisem). Takie otwarte, transparentne, a zarazem €mocjo-
nalne podejscie do komunikowania z potencjalnym klientem, bardzo uwiary-
gadnia ich oferte. Wzbudza ono takze bez watpienia zaufanie ze strony klientow
i wptywa pozytywnie na dokonanie wyboru danej oferty. Wydaje si¢, ze w przy-
padku matych agroturystycznych firm rodzinnych takie nastawienie powinno
by¢ traktowane jako swoisty wzor i zarazem nowy styl marketingu. Odchodzimy
zdecydowanie od standardowego, schematycznego i poprawnego komunikatu
reklamowego na rzecz indywidualnej prezentacji wtascicieli oraz ich gospodar-
stwa. Ten nowy styl komunikacji oparty jest na pozytywnych emocjach i na bu-
dowaniu od pierwszego kontaktu cieplejszych relacji z klientami. W warunkach
coraz powszechniejszej dzisiaj ochrony prywatno$ci — mamy tutaj do czynienia
z duza otwarto$cia, bliskoScia oraz skracaniem dystansu — typowym dla stylu
»slow food”. Dzialania te wpisuja si¢ takze w strategie uwzgledniania czynnika
,bliskosci” wzajemnych relacji w dziataniach marketingowych w szeroko rozu-
mianej sferze ustug (bliskos$¢ psychologiczna oraz wirtualna; na temat bliskosci
w handlu por. Domanski 2005, s. 214-226).

Bardzo waznym elementem uwiarygodnienia oferty poszczegdlnych gospo-
darstw sg wpisy gosci w specjalnej ksiedze, ktdra jest pézniej udostepniana w in-
ternecie. Klienci podkreslaja zwykle walory regionalnego otoczenia, goscinno$¢
wiascicieli, jak rowniez walory organicznej Zywnos$ci — serwowanej im na $nia-
dania. Wszystkie te dzialania stluza transparentnosci wzajemnej komunikacji,
a zarazem budowaniu cieptych relacji z klientem, bazujacych na silnym tadunku
emocjonalnym.

Autentyczne wpisy gosci moga by¢ traktowane jako przekonujaca zacheta
do odwiedzenia danego miejsca. Ten styl komunikowania, polegajacy na wiacze-
niu klienta w proces komunikacji marketingowej, jest oczywiscie mozliwy tylko
w przypadku wilascicieli gospodarstw o bardzo rozwinigtych cechach empatycz-
nych. Mamy tutaj bowiem doskonalg sp6jnos¢ pomiedzy komunikacja zawartg
w przekazie na temat gospodarstwa, jakoscig oferowanych ustug i postrzeganiem
tej oferty przez klientow. Jest to marketingowo sytuacja wrecz idealna, w ktorej
brak jest dysonansu poznawczego pomiedzy sktadang obietnicg a jej percepcija
zarowno przed, jak i w trakcie oraz po nabyciu danej ustugi.

W przypadku ustug agroturystycznych kluczowym czynnikiem jest zawsze
osobowos¢ wiascicieli, a zwlaszcza wiascicielek, ktore czuwaja nad catym proce-
sem przyjecia i pobytu gosci w danym miejscu. W jednym z takich analizowanych
gospodarstw osobowos¢ wiascicielki (Szwajcarki z kantonu niemieckoj¢zyczne-
g0), doskonale wpisywata si¢ w ten nurt.

Gospodarstwa matzonkéw, w ktorych jeden z partnerOw ma zagraniczne
korzenie, bez watpienia ulatwiajg internacjonalizacje¢ strategii rozwoju Toskanii,
gdyz w sposob naturalny wykorzystuja ich osobiste kontakty, do$wiadcze-
nia 1 odniesienia kulturowe. Mamy tutaj do czynienia z naturalnym trendem
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do internacjonalizacji ustug agroturystycznych za posrednictwem umigdzynaro-
dowienia i zréznicowania struktury wlasnos$ci matych rodzinnych gospodarstw
agroturystycznych. Jest to diametralnie odmienna sytuacja od wystepujacej w wa-
runkach polskich.

Marketing produktow regionalnych Toskanii ma t¢ szczegdlna specyfike,
ze nawiazuje kazdorazowo do roznych wymiaréw sztuki, literatury czy tez archi-
tektury oraz znanych postaci zwigzanych z tym regionem. Produkty regionalne sg
tutaj bowiem obecne od dawna i tatwo znalez¢ ich §lady w malarstwie wloskim,
znanych dzietach literackich czy wreszcie miejscach zwigzanych z poszczegolny-
mi czes$ciami regionu.

Dotyczy to zarowno produktow przetworzonych, jak i okreslonych odmian
warzyw czy owocow. W Toskanii praktycznie dla kazdego produktu mozna
znalez¢ odniesienia artystyczne, w tym literackie. Przyktadem moze by¢ cebu-
la z gminy Certaldo, w rejonie Florencji. Jej obecnos¢ byta juz wzmiankowana
przez samego G. Boccacia w jego Dekameronie, co oczywiscie jest doskonale
wykorzystywane przez lokalnych promotorow tej kategorii produktu. Tego ro-
dzaju przyktady podkreslaja jedynie w sposob wrecz organiczny ciaglo$¢ obec-
nosci pewnych produktow w regionie. Notabene opisywane odmiany cebuli
(Statina 1 Vernina) charakteryzuja si¢ specyficznym czerwonym kolorem i sg wy-
korzystywane w calej gamie wtoskich dan regionalnych, w tym oczywiscie takze
w zupie cebulowe;.

Ruch ,,slow food” jest zdecydowanym sojusznikiem promocji produktow re-
gionalnych, a w przypadku Toskanii dotyczy to zwtaszcza lokalnych odmian wi-
nogron, szerokiej gamy win oraz calej rodziny produktow organicznych. Opisany
trend owocuje organizacja szeregu kursow badz pobytdéw kulinarnych, zwigza-
nych z odkrywaniem réznych miejsc w regionie. Wtochy sa w Europie zdecydo-
wanym liderem w zakresie produkcji produktow organicznych, gdyz istnieje tutaj
blisko 45 000 gospodarstw zajmujacych si¢ rolnictwem organicznym, z czego
2300 farm usytuowanych jest w samej Toskanii'?’. Dane te $wiadcza o wyraznej
strategii rozwoju ruchu ,,slow food” we Wtoszech. Europejskim wiceliderem rol-
nictwa organicznego sg Niemcy.

Cytowana strona reklamujaca produkty organiczne w Toskanii'?¥, w sposob
zintegrowany promuje t¢ kategori¢ produktow, w powigzaniu z szeroka promocja
catego regionu, agroturystyki, miejsc noclegowych, wynajmu domow wakacyj-
nych (wille toskanskie) oraz calej gamy atrakcji turystycznych w regionie. Zestaw
atrakcji turystycznych jest bardzo szeroki i zréznicowany. Obok ustug hotelar-
skich i gastronomicznych obejmuje np. organizacje réoznego rodzaju wydarzen
tudziez imprez prywatnych i firmowych, organizacj¢ uroczystosci $lubnych, kur-
sow kulinarnych, kursow jezykowych, realizacj¢ filmow etc.

127 Zrédlo: http://www.bella—toscana.com/organic_food_tuscany.htm.
128 Ibidem.
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Strony gospodarstw agroturystycznych sa skorelowane z catorocznym ka-
lendarium regionalnych festiwali, wystaw i r6znego rodzaju festynow, co pozwa-
la planowa¢ wyjazdy w powigzaniu z regionalnymi atrakcjami organizowanymi
na danym terenie. Kalendarium tych wydarzen jest bardzo starannie przygotowa-
ne oraz dobrze zilustrowane zdjgciami, krotkimi filmami i prezentacjami. Wtoskie
fermy rolnictwa ekologicznego jednoczesnie coraz cz¢sciej oferuja klientom ustu-
gi noclegowe (agroturystyczne) i gastronomiczne, potaczone z serwowaniem dan
regionalnych. W dziataniach promocyjnych standardem staje si¢ sygnalizowane
juz wczesniej — ,transparentne” prezentowanie si¢ witascicieli danego gospodar-
stwa, w powiazaniu z bardziej osobistym oraz spersonalizowanym podejsciem
do klienta. Jest to wigc klasyczny model marketingu ustug o silnym nacisku na in-
dywidualizacje procesu obstugi klientow i zagwarantowanie im kameralnych wa-
runkow do wypoczynku w otoczeniu naturalnym gospodarstwa ekologicznego.
W harmonii z filozofig ruchu ,,slow food” mamy tutaj do czynienia z ,,ofertg srod-
ka” gwarantujaca osiggniecie okreslonych korzysci przy relatywnie dostepnych
cenach.

Procesy te sa powigzane takze ze zmianami w strukturze witascicieli gospo-
darstw agroturystycznych. Nowa ich generacja to coraz czesciej dobrze wyksztal-
cone osoby w $rednim wieku, wyznajace podobne wartosci co ich klienci i taczace
prowadzenie swej dziatalno$ci gospodarczej z nowg filozofig zycia. Na wickszo-
$ci stron internetowych, promujacych te gospodarstwa ,,nowego typu”’, mozemy
zobaczy¢ zdjecia ich wiascicieli, a takze dowiedzie¢ si¢ szczegdtow o ich pasjach
czy zyciowej filozofii. Sa to zwykle ludzie zafascynowani miejscem, ktdre wybra-
li i ktore przygotowali dla swych gosci. Wtasciciele gospodarstw sa zwykle row-
niez cztonkami szczgsliwych rodzin, co prezentujg na nieupozowanych zdjeciach,
pozbawionych wszelkiej sztucznosci, w gronie swych dzieci oraz w towarzystwie
zwierzat. Mamy tutaj do czynienia z przekazem wizualnym, opartym na pozy-
tywnych emocjach i gwarantujacym go$ciom, iz ,,szcz¢$liwa rodzina” bedzie ich
traktowata jak przyjaciot oraz bliskich sobie ludzi. Rozbudowana galeria zdjec,
bedaca zwykle integralng czescig strony internetowej, wprowadza potencjalnego
goscia w $wiat pozytywnych emocji i wzajemnej zyczliwos$ci.

Kazda z farm rolnictwa organicznego, w zaleznosci od swojej specyfiki,
proponuje unikatowy zestaw ustlug wykorzystujacych lokalne produkty oraz ku-
linarne tradycje regionalne. Niektore z gospodarstw oferuja gosciom specjalne
wieczory kulinarne — zwigzane z degustacja produktow regionalnych. Farmy
toskanskie, majace certyfikaty farm rolnictwa organicznego moga si¢ juz po-
chwali¢ kilkunastoletnig tradycja. Dysponuja zwykle wlasnymi ogrodami wa-
rzywnymi, gdzie uprawia si¢ tradycyjne warzywa oraz ziota wykorzystywane
pozniej na miejscu w procesie kulinarnym. Klasyczny zestaw warzyw obejmuje
kilka odmian organicznie uprawianych pomidoréw, cukinie, kilka odmian sata-
ty, rzodkiewki, pietruszke, szatwie, bazylie, tymianek, miete, liScie laurowe etc.
Wigksze farmy organiczne zatrudniajg szefow kuchni, ktorzy przygotowuja,
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wykorzystujac wlasne warzywa, ro6zne rodzaje toskanskiego menu, serwowane
pozniej na tarasie z widokiem na lokalny pejzaz, co jest zrodtem dodatkowych
wrazen estetycznych przy wieczornej kolacji.

Kursy kulinarne dla zagranicznych turystow sg prowadzone w wybranych
posiadtosciach oraz gospodarstwach agroturystycznych po angielsku i po francu-
sku. Prowadzacymi sg zwykle gospodarze, wywodzacy si¢ z rodzin o tradycjach
kulinarnych, ktérzy swe umiejetnosci zdobywali w dziecinstwie, a w ktorych
rodzinach prowadzono znane regionalne restauracje (dziadkowie lub rodzice).
Pojawiajg si¢ wiec tutaj raz jeszcze silne zwigzki z lokalng rodzing oraz regional-
ng tradycja. Obecni wlasciciele nierzadko posiadaja dodatkowo ukonczone kursy
zawodowe z dziedziny gastronomii, a takze doswiadczenie w prowadzeniu regio-
nalnych restauracji.

Mamy coraz czesciej do czynienia z nowa generacja przedsigbiorcow. Sa
oni czesto bardzo dobrze wyksztatceni na toskanskich uniwersytetach w zakresie
ogolnej wiedzy (nauki polityczne, sztuka, filologie etc.), co nie przeszkadza im
pozniej dziata¢ jako przedsigbiorcy w sektorze gastronomi w kraju i za granica.
Sag oni ,,nowym gatunkiem” drobnych przedsi¢biorcow — otwartych na $wiat oraz
na mi¢dzynarodowych turystow, co stwarza im zupetnie nowe mozliwosci w tej
sferze dziatalnos$ci. Ten typ szefa kuchni i przedsigbiorcy doskonale taczy specja-
listyczng wiedze¢ kulinarng ze znajomoscia regionalnej historii i tradycji, a jedno-
czes$nie z otwarciem na kwestie miedzynarodowej komunikacji z mocno zréznico-
wanym gronem klientow. Niektorzy ze wspotczesnych szefow kuchni toskanskiej
maja takze wezesniej zdobyte do§wiadczenia pedagogiczne (nauczyciele), co po-
zwala im rowniez umiej¢tnie prowadzi¢ warsztaty kulinarne, tworzy¢ unikatowe,
a zarazem innowacyjne programy edukacyjne dla roznych grup turystow.

Dziatania te sg czesto poczatkiem procesu tworzenia fundacji badz stowarzy-
szen, promujacych model zdrowego odzywiania oparty na lokalnych produktach
oraz tradycyjnych daniach i przepisach kulinarnych. Projekty tego typu prowadzo-
ne sg rowniez na regionalnych uniwersytetach, jako kursy uzupemiajace dla stu-
dentow wtoskich i zagranicznych — zwlaszcza amerykanskich — przyjezdzajacych
do Wioch (Florencja, Perugia efc.). Zaproponowana formuta edukacji jest uni-
katowa, gdyz zawiera w sobie elementy historii, geografii, nauk o zywieniu oraz
relacji, jakie zachodzg miedzy nimi i regionalng toskanska kuchnig'?’. Zagraniczni
studenci tacza ten rodzaj edukacji z wizytami w gospodarstwach stosujacych za-
sady rolnictwa organicznego.

Istotnym elementem warsztatow kulinarnych jest zawsze promowanie lokal-
nej produkcji zywnosci i regionalnych tradycji toskanskich. Kuchnia toskanska
ma bowiem swe lokalne, chlopskie tradycje, zwigzane z miejscowa produkcja
rolng oraz warzywna. Jest zarazem kuchnig sezonowsg, zwigzang z naturalnym

129 Zrédlo: http://www.greve-in-chianti.com/tuscancookingclasses. htm?PHPSESSID=922a63
cc30abc44faec71dbd585fe8e7.
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cyklem produkcji lokalnych upraw warzyw i owocow, jak tez z celebrowaniem
zbiorow tych produktow w réznych porach roku.

Niektore gospodarstwa, ulokowane w bardziej okazatych posiadtosciach,
oferujg specjalne kursy kulinarne, prowadzone przez wyktadowcow ,,Wtoskiego
uniwersytetu pizzy” — co stanowi jedng z atrakcji regionalnych. Proponowana
formuta zaktada mozliwos¢ czgstych organizacji specjalnych wieczoréw oraz ko-
lacji dla grup 10—14-osobowych, co jednoczesnie zwigksza optacalnos¢ tego typu
dziatan.

Multimedialno$¢ jest juz dzisiaj standardem w prezentacji oferty gospo-
darstw agroturystycznych. Najlepsze z nich przedstawiaja krotkie filmy lub re-
alizacje wideo prezentujace dane miejsce i jego najblizsze otoczenie. Realizacje
te maja generalnie forme profesjonalng i syntetycznie ukazuja dang lokalizacj¢
turystyczna.

Warto tutaj zaznaczy¢, ze w regionie Toskanii okreslenie agroturystyka,
czyli po wlosku ,,agriturismo”, ma takze wymiar prawny. W praktyce zaktada
si¢, ze dziatalno$¢ turystyczna jest prowadzona na farmie rolniczej, w ramach
ktorej odbywa si¢ bezposrednia produkcja rolna. W Toskanii przedmiotem pro-
dukcji jest zwykle wytwarzanie wina lub oliwy. W ramach tak funkcjonujacego
gospodarstwa gosciom oferuje si¢ takze miejsca do spania w postaci osobnych
domkoéw, pokoi badz apartamentow!*. Atutem oferty gospodarstw agroturystycz-
nych jest bardzo atrakcyjna relacja ceny do jakosci oferowanego zestawu ustug.
Relacja ta jest zdecydowanie bardziej korzystna anizeli w przypadku klasycz-
nych ustug hotelarskich. Gospodarstwa agroturystyczne sg czesto zlokalizowa-
ne w historycznych posiadtosciach, picknie odrestaurowanych — wyposazonych
w wygody na najwyzszym poziomie, przy zachowaniu jednoczesnie lokalnego
kolorytu, np. za posrednictwem tradycyjnego umeblowania. Apartamenty zwykle
dysponujg aneksem kuchennym, co pozwala réwniez na samodzielne korzystanie
z lokalnych i regionalnych produktow. Unikatowym walorem pozostaje do tego
potozenie tych gospodarstw posrdd winnic lub gajow oliwnych oraz ogrodow,
pol 1 laséw, co gwarantuje gosciom szczegdlne wrazenia zwigzane z relacjami
z lokalnym otoczeniem.

Bardzo otwartg formulg promocji Toskanii stosujg roznorodne serwisy rekla-
mujace region'®!. Ich koncepcja jest bardzo pojemna. Duzg role w tej komunikacji
marketingowej odgrywaja produkty tradycyjne oraz szeroko rozumiana promocja
r6znego rodzaju wyrobow wytwarzanych w regionie. Serwisy te sg przygotowane
bardzo rzetelnie i ukazuja interesujace aspekty zycia regionu.

Nowym trendem marketingowym w rdéznych regionach europejskich
jest takze laczenie turystyki z promocja regionalnej kultury i sztuki, przy

130 Zrédlo: http://www.bella-toscana.com/agriturismo.htm#. UZ9XnHK Jors.
131 Zrodto: http://www.discovertuscany.com/typical-products-of-tuscany/.
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mocnym eksponowaniu tozsamosci danego regionu (Gombault 2009, s. 175-210).
Generalnie, obserwujac dziatania toskanskich gospodarstw agroturystycznych,
farm rolnictwa organicznego oraz matych i $rednich przedsigbiorstw producen-
tow produktow regionalnych, zauwazamy, ze jednym z kluczowych instrumentéw
dziatan innowacyjnych jest Internet. Innowacje dotycza tutaj gtownie budowania
nowych sieci kontaktow z potencjalnymi klientami tudziez ré6znorodnymi partne-
rami biznesowymi. Dla wigkszo$ci firm tego sektora Internet staje si¢ interaktyw-
ng platformg pozyskiwania nowych klientow oraz budowania z nimi wzajemnych
relacji (Amabile 2007, s. 75-84).

10.3. KONCEPCJA BUDOWANIA GAMY TRADYCYJNYCH
PRODUKTOW REGIONALNYCH

Postrzeganie wybranych produktow toskanskich chronionych znakami unij-
nymi bylo przedmiotem osobnych badan prowadzonych przez wtoskich badaczy.

Atutem producentow z regionu Toskanii jest strategia budowania szerokiej
gamy produktow tradycyjnych, ze szczegdlnym naciskiem na produkty zywno-
sciowe posiadajace europejskie znaki ochrony. Podobnie jak w innych krajach,
produkty te uzyskuja najpierw krajowe znaki ochrony, a dopiero pdzniej ubiega-
ja si¢ o znaki unijne.

Wiloscy badacze zajmujacy si¢ marketingiem produktow tradycyjnych nie-
dawno zainicjowali badania nad wplywem europejskiego systemu oznakowania
produktow znakami ochronnymi — PDO oraz PDI na przebieg procesu internacjo-
nalizacji wloskich przedsiebiorstw z regionu Toskanii. Punktem wyjsScia w przy-
padku tych badan staty si¢ generalnie strategie internacjonalizacji matych i $red-
nich firm oraz strategie budowania marki na rynkach zagranicznych.

Grupa wloskich badaczy — Giovanna Belletti, Tunia Bugrassi, Elisabetta
Manco, Andrea Marescotti, Alessandro Pacciani i Silvia Scaramucci — skupio-
nych wokot Uniwersytetu we Florencji, podjeta si¢ w latach 2005/2006 analizy
wplywu znakéw unijnych chronigcych produkty regionalne na strategie interna-
cjonalizacji firm z regionu Toskanii.

Wyniki swoich badan zaprezentowali na migdzynarodowej konferencji
w Bolonii w 2007 1. — po$wigconej problematyce marketingu migdzynarodowego
oraz handlu zagranicznego produktami zywno$ciowymi wysokiej jakosci (Belletti
etal 2007, s. 517-539).

Badanie to zostalo poswiecone wybranym produktom regionalnym wy-
twarzanym w Toskanii, dlatego warto przytoczy¢ wynikajace z niego wnioski.
Analizie poddano w szczegdlnosci motywacje toskanskich producentow produk-
tow regionalnych do eksponowania unijnych znakéw ochrony produktu, w ofen-
sywnych strategiach marketingowych oraz dobudowania przewagi konkurencyj-
nej w odniesieniu do konkurentéw zagranicznych.
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Zjawisko to analizowano rowniez z perspektywy strategii defensywnych, po-
legajacych na ochronie wlasnych pozycji przed dziataniami gtéwnych konkuren-
tow. W tym ostatnim przypadku fakt posiadania znaku unijnego jest czescig szer-
szej strategii ochrony wtasnego produktu. Znak unijny jest stosowany wowczas,
przez przedsigbiorstwo lub konsorcjum, dla ochrony swych unikatowych produk-
tow przed konkurentami. Jak pokazuje praktyka, konkurenci probuja bowiem — nie
zawsze etycznymi metodami — kopiowaé produkty regionalne, $wiadomie wpro-
wadzajac w btad potencjalnych konsumentow. Problem ten wystepuje juz dzisiaj
na bardzo wielu rynkach, a w przysztosci, jak si¢ wydaje, bedzie dodatkowo nabie-
ra¢ znaczenia. Dlatego tez realizacja tej funkcji wymaga stworzenia calego syste-
mu skutecznych procedur ochronnych, ktory obejmie sankcjami wszelkie dziatania
nieetyczne w tym zakresie. Ocenie tych zjawisk stuzg raporty roczne przygotowy-
wane przez wloskie stuzby ochrony Ministerstwa Polityki Rolnej, Zywno$ciowej
i Les$nej (Rapporto 2011, La sicurezza agro ambientale... 2012).

Nie ulega watpliwosci, ze unijne znaki chronigce produkty regionalne za-
réwno z uwagi na ich miejsce pochodzenia, jak i oznaczenie geograficzne, moga
w wielu przypadkach by¢ jednym ze skutecznych narzedzi marketingowych
w procesie internacjonalizacji strategii firmy. Efektywno$¢ stosowania tych na-
rzedzi w praktyce zalezy jednak od wielu czynnikow, a w szczegdlnosci od cech
produktu, specyfiki procesu produkcji, charakterystyki firm produkcyjnych oraz
ich ugrupowan, jak réwniez od specyfiki rynku docelowego (Belletti et al. 2007,
s. 517).

Sukces rynkowy zywnosciowych produktow regionalnych w duzym stopniu
zalezy od ich dopasowania do potrzeb klientow — poszukujacych oryginalnosci
i autentycznosci — na tle zalewajacej rynek produkcji masowe;j.

Wykorzystanie europejskich znakow ochrony produktéw — z uwagi na ich
miejsce pochodzenia (PDO) oraz oznakowanie geograficzne (PDI) — dopiero od
niedawna stanowi przedmiot badan marketingowych. Jest to glownie efektem ro-
snacego eksportu tej kategorii produktow.

Specyfika tego typu badan wynika rowniez z faktu, ze wiele firm zajmuja-
cych sie wytwarzaniem produktow regionalnych nalezy do MSP, co jednoczesnie
determinuje rodzaj i zakres mozliwych do podejmowania przez nie strategii mar-
ketingowych (Belletti ez al. 2007, s. 517).

Nasycenie produktami regionalnymi rynkow krajowych staje si¢ bardzo czg-
sto impulsem do rozwoju strategii eksportowych. Dodatkowym stymulatorem
strategii internacjonalizacji jest wzrost zainteresowania konsumentow zagranicz-
nych produktami zywno$ciowymi wysokiej jakosci. Strategie te sg pozytywnie
powigzane ze wzrostem $wiadomos$ci proeksportowej wielu producentéw i tym
samym z checig penetracji przez nich nowych rynkéw zagranicznych, zwlaszcza
rynkow wschodzacych, w Europie, Azji oraz w USA. Gtownym walorem tych
rynkow jest ich duza skala oraz gotowos¢ konsumentéw do akceptacji wyzszych
cen za produkty unikatowe w klasie premium.
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Rozwoj eksportu wymaga dzisiaj zastosowania nowoczesnych narzedzi
marketingowych w odniesieniu do sfery produkcji i kanalow dystrybucji. Fakt, ze
wytworcey produktow regionalnych reprezentuja zwykle kategorie MSP powodu-
je, iz niektore strategie marketingowe sg dla nich niedostgpne zar6wno ze wzgle-
dow kosztowych, jak i z tytutu ograniczen podazowych. Dotyczy to zwlaszcza
szeregu produktow o bardzo waskim, czgsto wrecz niszowym pozycjonowaniu.

Ograniczenia te dotycza szczegdlnie bardzo odleglych rynkéw w ujeciu
geograficznym (Belletti ef al. 2007, s. 519; Albisu 2002). Z badan Albisu wyni-
ka, ze wielu producentéw wyrobow regionalnych jest bardziej zorientowanych
na wytworzenie produktu (tzw. orientacja produktowa) anizeli na rynek docelo-
wy (orientacja rynkowa lub marketingowa). Jednoczes$nie trudno si¢ temu dziwic,
gdyz tradycyjnie wiele produktéw regionalnych bylo sprzedawanych glownie
na rynku lokalnym, czyli w rodzimym regionie. Wyjscie na rynki zagraniczne
jest wiec czesto dla tej kategorii podmiotow nowym rodzajem strategii i zupelnie
nowym wyzwaniem marketingowym.

W przypadku produktéw regionalnych ogromnym problemem marketin-
gowym sg dzialania r6znego rodzaju konkurentow, polegajace na bezprawnym
lub nieetycznym uzywaniu chronionych nazw badz swiadomym wprowadzaniu
w blad zagranicznego konsumenta. Przyktadowo w stosunku do wtoskich pro-
duktéw zywnosciowych wysokiej jakosci problem ten wystepuje na wielu zagra-
nicznych rynkach, w tym w szczegolnosci na rynku amerykanskim (Nomisma.
Originale Italiano. Rapporto... 2005, cyt. za: Belletti et al. 2007, s. 519). Dziatania
takie bardzo czgsto sg niestety wspierane lub wykorzystywane przez r6znego ro-
dzaju posrednikow oraz agentéw, w tym hurtownikdéw 1 detalistow.

Strategia wejscia produktéw regionalnych na rynki zagraniczne gene-
ralnie prowadzi do zwigkszenia $wiadomo$ci zagranicznych konsumentow
co do wysokiej jakosci tych produktow i tym samym do zmiany ich postrzega-
nia. Wprowadzenie unijnych znakéw ochrony produktow regionalnych z uwagi
na ich miejsce pochodzenia oraz oznakowanie geograficzne niewatpliwie stuzy
dobrze ochronie produktow regionalnych i wptywa pozytywnie na postrzeganie
tych produktow.

Poniewaz temat wplywu posiadania ochronnych znakow unijnych na orienta-
cje eksportowa firmy jest dopiero od niedawna przedmiotem analiz, trudno jeszcze
dzisiaj moéwic¢ o wyraznych efektach marketingowych potwierdzonych badaniami
porownawczymi w dtuzszym okresie. Nie ulega jednak watpliwosci, iz europejski
system oznakowan nalezy w duzym stopniu traktowac jako zbiér dodatkowych
gwarancji oraz zabezpieczen udzielanych klientom — odno$nie do miejsca pocho-
dzenia i1 autentycznos$ci produktu regionalnego (Belletti ef al. 2007, s. 520 — ,,re-
assurance effect”).

Dostep matych i $rednich firm do rynkéw zagranicznych jest w duzym stopniu
uwarunkowany poziomem kosztow transakcyjnych, kosztami biurokracji zwigza-
nymi z obslugg i koordynacja tancucha dostaw oraz kosztami badan i dostepu
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do rynkéw zagranicznych. Mozliwosci rozwoju eksportu przez MSP zaleze¢ beda
w duzym stopniu od ich udziatu w dziataniach branzowych konsorcjow i stowa-
rzyszen ,,przecierajacych” droge dostepu do réznych rynkow zagranicznych.

W cytowanym przez nas badaniu — przeprowadzonym przez zespot whoskich
badaczy z Uniwersytetu we Florencji — analizie poddano cztery kategorie produk-
tow regionalnych: Oliwe z Toskanii (,,0lio Toscano”, PGI), Oliwe Chianti (,,0Olio
Chianti Classico”, PDO), ser toskanski (,,Pecorino Toscano”, PDO) oraz szynke
toskanska (,,Prosciutto Toscano”, PDO).

Badanie opierato si¢ na analizie studiow przypadku wybranych produktow,
ze szczeg6lnym naciskiem na strategie eksportowa ich producentow. W opisywa-
nym badaniu wykorzystano glownie technike badan jako$ciowych, oparta na wy-
wiadach pogtebionych, dzigki ktérym probowano wyjasni¢ motywy strategii
internacjonalizacji. Wloscy badacze przeanalizowali przypadki strategii 16 firm
toskanskich. Dodatkowo przeprowadzono wywiady poglebione w konsorcjach
do ktorych nalezaty analizowane firmy. Jest to szczegdlnie istotne dla kategorii
MSP, ktore — jak wiemy — nie zawsze dysponuja whasnymi zasobami marketin-
gowymi, ludzkimi i kapitatowymi wystarczajacymi do podj¢cia szeroko zakrojo-
nych strategii eksportowych.

W badaniach wtoskich potozono specjalny nacisk na stopien internacjonali-
zacji analizowanych firm z regionu Toskanii.

Analizowani producenci oliwy toskanskiej (Extra-Virgin Qil, PGI) otrzy-
mali znak ochronny w 1998 r. Eksportuja oni swe produkty gtéwnie do krajow po-
zaeuropejskich. Rynek amerykanski, jako ich glowny odbiorca zagraniczny, sku-
piat blisko 60% wolumenu catego eksportu oraz 65% wartosci eksportu (2006 r.).
Byt on kluczowym adresatem tej oferty, a zarazem odbiorcg drozszych wyrobow
z oferowanej gamy (Belletti et al. 2007, s. 523). Rola konsorcjum producentéw
w tego typu strategii byta szczegélnie istotna z uwagi na silne rozdrobnienie
struktury producentow.

Drugim analizowanym przypadkiem byli producenci oliwy ,,Chianti”
(Classico extra-virgin, PDO). Produkt ten jest objety od 2000 r. unijnym zna-
kiem ochronnym. W 2006 r. analizowane konsorcjum producentow skupiato bli-
sko 260 wtascicieli rolnych. Prawie potowa z nich zajmowala si¢ rowniez wytta-
czaniem i butelkowaniem oliwy. Pozostate firmy to 30 specjalistycznych tloczni
oliwy oraz 100 firm zajmujgcych si¢ jej butelkowaniem i konfekcjonowaniem.
Struktura ta §wiadczy o duzej atomizacji procesu produkcji toskanskiej oliwy.
W przypadku tej grupy producentéw kanaty eksportowe miaty czesto charak-
ter bezposredni. Sprzedazy oliwy klientom zagranicznym dokonywano bezpo-
$rednio na farmie agroturystycznej lub za posrednictwem wyspecjalizowanych
w imporcie zagranicznych hurtownikow. W odrdéznieniu od wczesniej opisanej
toskanskiej marki oliwy, eksport byl kierowany w 65% do krajow UE — glow-
nie do Niemiec, Francji, Anglii, Austrii i Belgii. Pozostate 35% eksportu trafiato
na rynki USA, Kanady, Szwajcarii, Wietnamu i Norwegii. Przyktad tej marki jest
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o tyle ciekawy, ze produkt byt eksportowany juz wczesniej, zanim konsorcjum
uzyskato unijny znak ochrony (Belletti et al. 2007, s. 524). Mamy wi¢c tutaj
do czynienia jedynie z umocnieniem pozycji omawianego produktu na rynkach
zagranicznych.

Z kolei toskanski ser pecorino (,,Pecorino Toscano”, PDO) jest chronio-
ny znakiem unijnym od 1996 r. Wczeséniej, bo od roku 1954, byt on chroniony
wloskim znakiem (DO). Produkt ten jest wytwarzany przez firmy, ktére oferuja
szerokg game serow. Kanaly dystrybucji sg tutaj znacznie bardziej zréznicowane.
Na rynkach zagranicznych majg one gtownie charakter posredni — z istotnym
udziatem hurtownikow oraz duzych sieci detalicznych. Udziat eksportu si¢gat
w 2006 r. okoto 17% catej produkcji, a jego Iwia czgs¢ trafiata do krajow UE
(81%). Pozostata czgs¢ eksportu byta znacznie rozdrobniona pomigdzy USA,
Kanade, Australi¢, Japoni¢, Chiny oraz Szwajcarig.

Ostatnig marka badang przez wiloskich autoréw byta szynka toskanska
(5,Prosciutto Toscano”, PDO). Konsorcjum skupia 25 producentow. Wytwarzaja
oni szeroka game produktow wedliniarskich oraz migs. ,,Szynka toskanska” jest
marka szybko rozwijajaca si¢ na wloskim rynku, obok konkurencyjnych marek
— o dawno ugruntowanej pozycji — takich, jak ,,szynka parmenska” czy ,,szynka
S. Daniele”. Prawie cala produkcja szynki toskanskiej trafia na rynek krajowy
badz lokalny. Eksporterami sg tylko najwigksze firmy, a skala eksportu sigga je-
dynie 4% wartosci i 6% wielko$ci produkceji. Eksport prowadzony jest za posred-
nictwem specjalistycznych eksporterow i importerow.

W cytowanym badaniu za glowne korzysci wykorzystania znakow ochron-
nych w eksporcie uznano (Belletti et al. 2007, s. 525-528): mozliwo$¢ rzeczywi-
stej ochrony geograficznej nazwy pochodzenia produktu, spelienie oczekiwan
finalnych nabywcow oraz ogniw posrednictwa w eksporcie, imporcie, sprzedazy
hurtowej i detalicznej, mozliwo$¢ uzyskania wyzszych cen w eksporcie, mozli-
wos¢ zwigkszenia eksportu, uzyskanie dostepu do nowych kanatéow dystrybucji
— szczegoblnie zagranicznych, ograniczenie czynnika niepewnosci w eksporcie,
zaoferowanie konsumentom dodatkowych gwarancji zwigzanych z produktem,
wykorzystanie elementu synergii, taczacego si¢ ze zbiorowa promocja. Z badan
wynika wniosek, ze dla klientow zagranicznych gwarancja efektu pochodzenia
produktu z danego terytorium jest wazniejsza anizeli dla klientow krajowych, kto-
rzy lepiej znajg okreslone marki.

Wydaje sig, ze w eksporcie znak unijny jest traktowany gtdwnie jako dodat-
kowy element budowania reputacji produktu w powigzaniu z gwarancja miejsca
jego pochodzenia. Prezentowanie wyrobu jako ,,prawdziwie toskanskiego” daje
mu — w ocenie badanych producentéw — dodatkowe zrédto przewagi konkuren-
cyjnej i jest skutecznym srodkiem dyferencjacji oferty. Znak gwarantujacy miej-
sce pochodzenia staje si¢ wigc kluczowym instrumentem w strategii pozycjono-
wania produktu w §wiadomosci zagranicznych konsumentow.
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Z badan tych wynika takze, ze uzycie znaku gwarantujacego pochodzenie
produktu i metode¢ jego wytwarzania jest gtdéwnie efektem presji ze strony kon-
sumentow oraz ogniw posrednictwa eksportu, w tym takze zagranicznych sieci
detalistow, dla ktorych znak ten staje si¢ elementem uwiarygodnienia produktu
1 dywersyfikacji oferowanej gamy towarow (Belletti et al. 2007, s. 529). W za-
lezno$ci od rodzaju produktu obserwuje si¢ przewage strategii ofensywnych
(szynka toskanska, ser toskanski ,,Pecorino”) lub strategii defensywnych — oliwa
toskanska, oliwa ,,Chianti”. W przypadku strategii defensywnych mamy do czy-
nienia z motywacja ochronng z uwagi na fatwo$¢ nasladownictwa produktu przez
zagranicznych konkurentow.

W odniesieniu do szynki toskanskiej zauwazono takze, ze na rynkach za-
granicznych bardzo trudno jest stosowac strategi¢ odrdzniania si¢ w stosunku
do wiloskiego konkurenta, jakim jest szynka parmenska. Wynika to na pewno
z historycznie silniejszej pozycji rynkowej marki szynki parmenskiej, a zarazem
mniejszej $wiadomos$ci konsumentow w tym zakresie.

Badania wloskie potwierdzity hipoteze, iz standardy zwigzane ze znakami
ochronnymi produktow sa oczekiwane glownie przez samych konsumentow,
ogniwa posrednictwa w obrocie migdzynarodowym oraz hurtownikéw i detali-
stow, dziatajacych na rynkach zagranicznych. Mamy tutaj do czynienia z klasycz-
nym efektem ,,ssania”, czyli oczekiwaniem zaspokojenia tych standardow. Dla
wszystkich tych ogniw znaki ochronne sg potwierdzeniem okre§lonych gwarancji
i czes$cig strategii specyficznego pozycjonowania produktu, takze pod wzgledem
cenowym. Oczekiwania te sg szczeg6lnie silne ze strony posrednikow wyspecja-
lizowanych w obrocie dang kategorig produktu. Przyktadem moga by¢ importerzy
zagraniczni — specjalizujacy si¢ w sprzedazy oliwy z oliwek.

W badaniach wtoskich zauwazono réwniez, ze gwarancja pochodzenia pro-
duktu (PDO) w przypadku wielu detalistoéw dziatajacych na zagranicznych ryn-
kach, zaczyna by¢ traktowana jako swoisty standard. Jest ona bowiem podstawag
ochrony konsumenta przed réznego rodzaju naduzyciami i tym samym umozli-
wia detaliScie wyraziste pozycjonowanie swej oferty. Zjawisko to stwierdzono
w przypadku sera ,,Pecorino”.

Z drugiej strony efekt posiadania przez produkt tego oznakowania moze by¢
ostabiony brakiem wiedzy konsumenta o znaczeniu tego znaku (Belletti et al.
2007, s. 535). Wyniki tych badan $wiadcza takze o bardzo silnej potrzebie eduka-
cji zagranicznych konsumentow w zakresie specyfiki oznaczen unijnych, chronia-
cych eksportowane produkty. Wydaje si¢ bowiem, ze $wiadomosc¢ ta jest niewy-
starczajaca. Stad tez waga kampanii informacyjno-promocyjnych prowadzonych
przez wloskie konsorcja na terenie wybranych krajoéw oraz w ramach sieci deta-
licznych zajmujacych sie sprzedaza tych produktow.

Nie ulega réwniez watpliwosci, ze znaki ochronne, gwarantujace konsu-
mentom wysoka oraz stabilng jakos$¢ produktow regionalnych, sa podstawa wy-
sokiego pozycjonowania cenowego tych produktéw w zagranicznych kanatach
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dystrybucji. Pewnym zaskoczeniem jest niedosyt wtoskich producentow w od-
niesieniu do promocji zbiorowej wspomnianych produktow przez konsorcja pro-
ducenckie. Ta negatywna ocena moze by¢ zwigzana z pewng doraznoscia czy
akcyjnoscia tych dziatan i tym samym relatywnie niska efektywno$ciag naktadow
promocyjno-reklamowych. Mamy tutaj do czynienia ze swoistym paradoksem
polegajacym na tym, ze fundusze unijne na cele promocyjne otrzymuja konsor-
cja, a efekty ich dziatan oceniane sg dos¢ krytyczne przez cztonkdéw konsorcjow.
Mozna mie¢ jedynie nadzieje, ze podobne badania przeprowadzone w roku 2012
przyniostyby pozytywniejsze oceny w przypadku wybranych produktéw.

Wybrane produkty toskanskie jako elementy marki Toskanii

Bardzo charakterystyczng cechg procesu budowania marki produktow re-
gionalnych sg ich silne zwigzki z marka danego regionu. W przypadku regionow
wloskich, a w szczegdInosci Toskanii, mamy do czynienia z bardzo ciekawym
zjawiskiem polegajacym na ogromnym bogactwie oraz zréznicowaniu tych pro-
duktéw wyrastajacych z lokalnej tradycji 1 zwigzanej z nig historycznej tozsa-
mosci danego regionu. Mozna wiec powiedzie¢, ze pomigdzy produktami regio-
nalnymi a markg regionu zachodzi dwustronna relacja. Marka regionu — w tym
przypadku Toskanii — budowana jest na bogactwie produktow regionalnych
o unikatowych cechach, natomiast produkty te swoja pozycje budujg na mig-
dzynarodowej renomie marki regionalnej, opartej na jej walorach historycznych,
rolniczych, architektonicznych, kulinarnych, jak réwniez estetycznych. Mamy
tutaj wiec do czynienia z autentycznym bogactwem lokalnej tradycji, wynika-
jacej takze z wewngtrznego zréznicowania regionu. W badaniach francuskich
— dotyczacych marketingu wykorzystujacego pozytywne emocje w stosunku
do regionu (Dion, Remy, Stiz 2010, s. 15-25) — podkresla sig, ze te pozytywne
nawigzania do relacji z regionem moga by¢ wykorzystywane do réznych dziatan
marketingowych. Najwazniejsze z nich to budowanie relacji danej marki z regio-
nem, umozliwienie konsumentom ,,zanurzenie si¢” w specyficznej atmosferze
danego regionu, wyeksponowanie specyficznej kultury danego regionu, pro-
mowanie dobrze rozumianego ,.ekshibicjonizmu regionalnego” (regionalnego
patriotyzmu), budowanie pozycjonowania alternatywnego w stosunku do mon-
dializacji, akcentowanie doswiadczen wspolnotowych zwigzanych z regionem
oraz podkreslanie solidarnos$ci regionalnej. Wszystkie wymienione wyzej osie
lub wektory dziatan mogg by¢ wykorzystywane w strategiach marketingowych.
W przypadku badan francuskich chodzi takze o wazny watek marketingowy,
kiedy to znane marki nawigzuja w swych strategiach do watkow regionalnych
1 do swego regionalnego otoczenia.

Obok produktow flagowych, jakimi sa niewatpliwie wezesniej juz omawiane
oliwa, ser pecorino czy szynka toskanska, mozna odnalez¢ jeszcze wiele innych
produktow, ktore tez buduja bogata tozsamos¢ marki Toskanii, odwotujaca sie
do jej lokalnych tradycji.
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Z takiej ogromnej i kolorowej mozaiki dokonano wyboru kilku produktow,
takich jak: ,,Zafferano di San Giminiano” (czyli szafran z San Giminiano) oraz
,Lardo di Colonnata” (czyli peklowany boczek z miejscowosci Colonnata).
Wybor ten jest oczywiscie wyborem wyltacznie autorskim, majgcym na celu po-
kazanie mozliwie szerokiej gamy produktow, ktore zwigzane sa z réznymi miej-
scami regionu Toskanii a nawiazujg do jego historycznych tradycji.

Szafran z San Giminiano

Wybor szafranu jako przyktadu produktu regionalnego wynika przede wszyst-
kim z wielowiekowej tradycji jego produkcji oraz handlu w Toskanii, a zwtaszcza
w pigknym i malowniczym miejscu, jakim jest San Giminiano.

Szafran z San Giminiano — w swej nazwie nie odwotuje si¢ bezposred-
nio do catego regionu Toskanii (tak jak szynka toskanska czy toskanski ser
»Pecorino”), lecz do bardzo konkretnego miejsca. Mamy tutaj wiec do czy-
nienia z budowaniem wizerunku regionu jako sumy bardzo szczegoélnych
produktow, wywarzanych w miejscach, ktore dla tego regionu majag wymiar
symboliczny.

San Giminiano jest bowiem szczegdlnym miejscem na mapie Toskanii. Moze
by¢ ono przez nas traktowane jako wyr6znik regionu, a nawet jako jego ,,sub-
marka”. Dla wielu oséb odwiedzajacych Toskani¢ San Giminiano jest bez wat-
pienia miejscem, ktore nalezy odwiedzi¢ w pierwszej kolejnosci i ktore decyduje
0 ,,esencji” tego regionu. Toskania jest kraing, ktéra ma szczescie posiadaé wiele
takich unikatowych wyréznikow. Z najwiekszych miast nie mozna oczywiscie
zapomniec¢ o stolicy regionu Florencji czy o Sienie.

San Giminiano w swej istocie doskonale oddaje ideg¢ oraz esencje produktu
regionalnego. Jest ono bowiem nieduzym o$rodkiem o bardzo wyrazistym wize-
runku historycznym, architektonicznym i pejzazowym, a jednoczes$nie o specy-
ficznych tradycjach rolniczych i handlowych!®2.

Cala historia miasteczka San Giminiano jest zwigzana z szafranem 1 si¢ga
$redniowiecza. Szafran byt tutaj wytwarzany od poczatkow XIII w. W dzisiej-
szych warunkach z kolei, z uwagi na marginalng skale produkcji tej drogiej przy-
prawy, istnienie marki chronionej znakiem DOP wydaje si¢ mie¢ natomiast bar-
dziej wymiar symboliczny.

Produkcja szafranu — zwanego po wilosku Lo zafferano — byta znana w to-
skanskim San Giminiano od stuleci. Z uwagi na tak dtugg i dobrze udokumento-
wang histori¢ wyrobu tej drogiej przyprawy, nie ulega watpliwosci, ze produkt ten
byt tradycyjnie zwigzany z tym miejscem pochodzenia. Wiele historycznych tek-
stow oraz dokumentow potwierdza fakt, ze juz w $redniowieczu San Giminiano
byto miejscem uprawy, a takze handlu szafranem.

132 7rodto: hitp://www.agriturist.it/documenti/zafferano di san_gimignano dop.pdf.
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San Giminiano jest bardzo charakterystycznym miasteczkiem, ktérego wy-
jatkowa architektura z dominantg kamiennych wiez z dzwonnicami jest przez tu-
rystow, zwlaszcza amerykanskich, nazywana ,,Sredniowiecznym Manhattanem”.
Bogactwo rodzin, ktére wzniosty te wieze, jest bardzo czesto kojarzone z zy-
skami pochodzacymi z handlu szafranem. Upadek miasta nastgpit na przetomie
XV i XVI w., przy zachowaniu do dzisiaj jego charakterystycznej Sredniowiecz-
nej formy.

Szafran, jako bardzo trudny w produkcji i tym samym bardzo drogi, ode-
gral ogromng rol¢ w rozwoju miasta San Giminiano. Handel przyprawa byt
jednym z elementoéw, ktore zdecydowaly o silnej pozycji tego osrodka — za-
rowno w Toskanii, jak i we Wioszech. Z dokumentoéw historycznych wynika,
ze w 1228 1. rada miejska San Giminiano sptacala swe zobowigzania finansowe
po czesci pienigdzem, a po czgsci w naturze, wlasnie szafranem. W 1276 1. to ta
sama rada wprowadzita réwniez specjalne podatki na transakcje importowe oraz
eksportowe szafranem. W 1295 r. wptywy z podatkow z tytulu eksportu szafranu
byly tak wysokie, ze wtadze miejskie zdecydowaty sie na powotanie specjalnej
komorki celnej, zlokalizowanej w bramie miasta, ktéra zajmowata si¢ wazeniem
wywozonych produktéw oraz poborem naleznych podatkow.

Szafran z San Giminiano byt zawsze wysoko ceniony przez kupcow i final-
nych klientow. Uwazano go za wyjatkowo czysty, gdyz nie zawierat jakichkol-
wiek domieszek. Uprawiano go w warunkach naturalnych — bez uzycia zadnych
dodatkowych substancji.

Nawigzujac do historycznych tradycji, wspotczesnie szafran jest rOwniez
wytwarzany metodami tradycyjnymi, bez stosowania zadnych $rodkow chemicz-
nych na kolejnych etapach procesu uprawy, suszenia oraz przechowywania'®,
Jest on zarazem prezentowany jako przyprawa bezwzglednie czysta, gwarantu-
jaca klientom zachowanie naturalnych waloréw — zwigzanych z ekologicznym
procesem uprawy. Preciki szafranu sa pakowane w taki sposob, by mogty zacho-
wac swoj specyficzny zapach i aromat gwarantujacy wysoka jakos¢. Slogan re-
klamowy, wykorzystywany od dawien dawna brzmi ,,zafferano purissimo di San
Giminiano”, co oznacza ,,czysty szafran z San Giminiano™'*,

W Toskanii na bazie szafranu wytwarza si¢ szereg produktow. Dotyczy to
zaré6wno lokalnych odmian ciastek, jak i regionalnych dan. W toskanskiej kuchni
regionalnej szafran jest wykorzystywany w szczegdlnosci do produkcji réznego
rodzaju deserow!'*.

Obecnie w ramach projektow reaktywujacych tradycyjne uprawy historyczne
w regionie, podejmowane sg rowniez dziatania stuzace rozwojowi uprawy sza-
franu. Z uwagi na ztozono$¢ tego procesu uprawy te sg inicjowane przez drob-

133 7rodto: http://www.agriturismoilcastagnolino.com/prodotti_it.asp.
134 Zrodto: http://www.agraria.org/prodottitipici/zafferano-di-san-gimignano.htm.
135 Zrodto: http://www.sangimignano.com/it/enogastronomia/ricette-dessert.asp.
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nych producentdéw. Przyktadowo gospodarstwo Fortezza de Cortesi, uprawiajace
szafran, uzyskato w 2005 r. znak ochrony DOP. Wspotcze$nie w ramach progra-
mu ,,Il Croco” — z udzialem specjalnie stworzonego stowarzyszenia — dokona-
no proby wprowadzenia ponownie uprawy szafranu w rejonie San Giminiano.
Dziatanie to jest przyktadem dazenia do odtworzenia historycznych upraw zwia-
zanych tradycyjnie z danym miejscem oraz z nazwg miasta.

Z obserwacji bezposrednich i wywiadéw prowadzonych w mies$cie San
Giminiano wynika jednak wniosek, iz efekty tych dzialan sa znikome zaréwno
jesli chodzi o liczbg podmiotéw podejmujacych ten historyczny rodzaj upraw, jak
i o skale produkcji tej cennej i unikatowej przyprawy.

Mozna zada¢ sobie jedynie pytanie, czy tego typu proby reaktywacji hi-
storycznych upraw majg obecnie szans¢ powodzenia, zwlaszcza w przypad-
ku upraw tak delikatnych i wrazliwych roslin, jakimi sg krokusy, z ktorych
produkowany jest pdzniej w sposob naturalny szafran. Projekt byt realizowa-
ny w ramach interdyscyplinarnego konsorcjum z udziatem Uniwersytetu we
Florencji, przy wsparciu wiadz regionu Toskanii za posrednictwem specjalne-
go programu pomocowego ARSIA. W przypadku produktu, jakim jest szafran,
zaobserwowano stosowanie nomenklatury ochrony nazwy produktu zar6wno
z uwagi na chroniona nazwe¢ pochodzenia, jak i chronione oznaczenie geogra-
ficzne: DOP (IGP).

Warto zada¢ sobie w tym miejscu rowniez pytanie o to, czy wspodtczesne
projekty tworzenia interdyscyplinarnych konsorcjow stuza odbudowywaniu
w danym miejscu tradycyjnych upraw, czy tez raczej wykorzystuja nowoczesng
wiedzg o uprawach niektorych roslin do modyfikacji tradycyjnych odmian roslin
oraz metod ich uprawy.

Dziatania podejmowane w Toskanii sg jednoczesnie odpowiedzig na pewne
praktyki firm chinskich. Firmy te eksportuja bowiem do Europy rézne odmiany
,pseudoszafranu”, ktore sg w procesie przetwarzania sztucznie barwione i sztucz-
nie aromatyzowane i majag w efekcie niewiele wspdlnego z tradycyjnym — czy-
stym szafranem.

Odbudowa upraw tradycyjnych jest wigc probg reakcji na te malo etyczne
praktyki zagranicznych producentow, nie przestrzegajacych okreslonych norm
ani standardow. Problematyka wyrobow tradycyjnych i regionalnych staje si¢ tym
samym takze obszarem szerszej wspolpracy roznych podmiotow w ramach strate-
gii obronnych okreslonych metod oraz regionalnie uksztaltowanych form uprawy.

Projekty wspotpracy naukowej, inicjowane na poziomie unijnym, majg
umozliwi¢ zainteresowanym podmiotom europejskim wymiane wiedzy czy do-
$wiadczen miedzy naukowcami, badaczami, doktorantami i studentami ostatnich
lat studidw, na temat uprawy i produkcji szafranu wysokiej jakosci, o walorach
czystego produktu. Od strony naukowej szczegolne zainteresowanie koncentru-
je sie na aspektach genetycznych uprawy roslin — krokusow, z ktorych pobierane
sg surowce naturalne do produkcji czystego szafranu.
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W praktyce mamy do czynienia z r6znymi rodzajami naduzy¢. Pierwsze maja
charakter biologiczny i polegaja na mieszaniu precikow krokusoéw z elementami
innych kwiatow, kolejne dotycza stosowania w procesie produkcji substancji ko-
loryzujacych i kompletowania elementow sztucznie barwionych z naturalnymi.
W procesie barwienia wykorzystywane sg czesto barwniki organiczne. Ostatnio
zaobserwowano rowniez powszechny proces fatszowania szafranu przy uzyciu
barwnikéw naturalnych, bogatych w substancje takie, jak ,,crocin” czy ,,croce-
tin”. Podobienstwo chemiczne skladu naturalnego oraz podrabianego szafranu
powoduje, ze standardowe techniki kontroli nie sg w stanie wykry¢ tych roznic.
Do tego celu wykorzystuje si¢ m.in. ekstrakty uzyskiwane z dwoch roslin ogro-
dowych Gardenia Yellow i Buddleja Yellow. Naturalne barwniki stuzace do tego
typu procesoOw falszowania naturalnego szafranu sg do Europy czgsto sprowa-
dzane z Chin'*, docieraja tu takze droga internetowa. Za pomocg tego rodzaju
dziatan (naturalne barwniki oraz podobny sktad chemiczny), mozna sztucznie
tworzy¢ ,,pseudoszafran”.

Takie dziatania sg oczywiscie bacznie obserwowane przez wtoskie organy
kontrolne, lecz niosa ze sobg powazne zagrozenia. Prowadzenie kontroli jest
ponadto przedsiewzigciem nader kosztownym, gdyz wymaga uzycia drogiej
i ztozonej aparatury. Skutecznym narzgdziem do walki z tego typu naduzycia-
mi jest wprowadzenie procedur $ledzacych i monitorujacych proces uprawy
oraz konfekcjonowania produktow chronionych z uwagi na swa nazwe (PDO)
lub tez z uwagi na swe oznaczenie geograficzne. Oznaczenia europejskie maja
by¢ zaréwno gwarancja wysokiej jakosci produktu, jak i gwarancja jego miej-
sca pochodzenia.

Gros uprawianego na $wiecie szafranu, ktory trafia na rynek europejski, po-
chodzi dzi$ z importu luzem z Iranu, Maroka czy tez Indii, a sam proces konfek-
cjonowania jest pozniej realizowany przez markowych europejskich producentow
przypraw!?’.

Uprawy szafranu do centralnych Wtoch dotarty w XV w. z Hiszpanii,
za posrednictwem dominikanskiego mnicha. Odmiana ta jest znana ze wzglg-
du na swoj intensywny, zotty kolor. Nazwa szafran pochodzi od arabskie-
go stowa ,,asfar” oznaczajgcego z6ity kolor. Z badan wloskiego naukowca,
Fernando Tammaro z Uniwersytetu w 1’Aquila, dotyczacych roli szafranu
we Wtoszech, wynika wniosek o silnym zalamaniu jego produkcji w rejonie
I’Aquila®®. Szafran wtoski, z uwagi na swe wysokie cechy jakosciowe, po-
zostaje jednak waznym zrodtem dochodéw dla rolnikow z ubogich terenow
gorskich w tym regionie. Ocenia si¢, iz obecnie szafran w bardzo niewielkim
tylko stopniu uprawiany jest w Toskanii z uwagi na czynniki ekonomiczne, spo-

136 Zrodto: http://www.herbalextractonline.com/Natural-Food-Coloring/.

137 Por. praca zbiorowa (Negbi 1999) oraz: http://www.crcnetbase.com/doi/book/10.1201/
9780203303665; http://tangoitalia.com/turismo/toscana/san_gimignano.html.

138 7rodto: hitp://www.zafferanodop.it/il_consorzio.asp.
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teczne oraz typowo biologiczne. Uprawiany jest on natomiast nadal w innych
czesciach Wioch, gtdwnie centralnych, takich jak 1’Aquila oraz na Sardynii.
Wspotczesnie najbardziej znanymi odmianami wloskiego szafranu sg szafran
z 1I’Aquila, uprawiany w dolinie Navelli, w regionie Abruzzo — na powierzchni
o$miu hektarow — oraz odmiana San Gavino Monreale hodowana na Sardynii,
gdzie uprawy zajmuja blisko 40 hektarow, co daje 60% catej wloskiej produk-
cji. Zbiory szafranu na Sardynii sa wigc najwazniejsze pod wzgledem jakoscio-
wym i zarazem iloSciowym'¥.

»Lardo di Colonnata” (peklowany boczek z Colonnata)

Wybdr tego toskanskiego produktu wyniknat z faktu, iz w tym przypad-
ku mozna bylo odnalez¢ bardzo cickawg symbioz¢ pomiedzy danym rodzajem
produkcji i szeroko rozumianym otoczeniem, w ktorym jest ona prowadzona.
Jednoczesnie mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z producentami w czasie wizy-
ty studyjnej w Toskanii w 2012 r., potwierdzila stusznos¢ tego wyboru.

Mimo iz w miejscowosci Colonnata dziata formalnie konsorcjum producen-
tow boczku peklowanego, to w ich wlasnej ocenie kazdy z producentow dziata de
facto osobno i buduje od lat wtasng marke w ramach swej malej lub sredniej firmy
rodzinnej. Odnosi si¢ jednak wrazenie, ze struktura konsorcjum jest jedynie pew-
ng konstrukcja prawng, w niewielkim stopniu wykorzystywana w bezposrednich
dziataniach operacyjnych odwiedzanych podmiotow.

Wizyta w jednej z bardziej znanych firm zajmujacych si¢ produkcja i sprze-
daza tego produktu potwierdzita potege tradycji oraz silne korzenie przedsiebior-
czosci w zakresie wytwarzania produktow lokalnych, korzystajacych ze wsparcia
Unii Europejskie;.

Przyktad tej marki i tej kategorii produktu pokazuje bardzo mocny zwigzek
z miejscem wytworzenia (tutaj Collonata) oraz nawigzanie do tradycji rodzin-
nych firmy (nazwisko wlascicieli, zalozycieli rodzinnego przedsigbiorstwa) ,,di
Giannarelli”. Mamy wigc do czynienia z produktem lokalnym zwigzanym z da-
nym, konkretnym miejscem regionu Toskanii oraz rodzing Giannarelli, ktora od
wielu specjalizuje si¢ w produkcji tego wyrobu!4,

Rodzina Giannarelli otworzyla swoja pierwsza firm¢ migsno-wedliniar-
ska w 1953 r. w Bedizzano, w poblizu wzgorza Carrara, na jego stoku zwa-
nym Colonnata. Rejon ten byl znany z produkeji wedlin lokalnych oraz spe-
cjalnego gatunku boczku zwanego boczkiem z Colonnata. W roku 1996 Marino
Giannarelli zarejestrowat marke ,,Lardo di Colonnata”, ktéra od tego momentu
stala si¢ marka chroniong prawem. W roku 1997 stworzono specjalna firme, ktorej
celem stata si¢ produkcja typowych lokalnych wedlin z rejonu Colonnata, takich

139 Zrédlo: http://www.bella—toscana.com/tuscan_saffron.htm.
140 7rddto: hitp://www.youtube.com/watch?v=MbH04be8ZOw.
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jak ,,Lardo”, ,,Pancetta” czy ,,Guanciale”. Produkcja ta zostata zlokalizowana
w zaktadach z rejonu Colonnata, zgodnie z zezwoleniami unijnymi CE 9-2497/L
oraz CE 1980/L.

Wart podkreslenia jest fakt, ze te wszystkie dziatania wpisaly si¢ doskonale
w nowy trend konsumpcji zywnosci ,,slow food”. W listopadzie 1999 r. Carlin
Petrini — prezes organizacji ,,Slow Food” utworzy! swoje pierwsze centrum w la-
boratorium nalezacym do firmy Giannarelli. Mamy wiec tutaj do czynienia ze
swoista symbiozg produktow regionalnych oraz nowego ruchu ,.slow food”.
Dlatego tez firma Giannarelli od poczatku swej dzialalnos$ci akcentowata zdrowy
charakter swych produktow, zwigzany z przestrzeganiem okreslonych procedur,
a takze tradycyjnych receptur wytwarzania.

Mimo iz firma zachowata rodzinny charakter, to udalo si¢ jej stworzy¢ grono
lojalnych klientow we Wtoszech i poza ich granicami. W gronie tych klientow
gtowna role odgrywajg renomowane restauracje, sprzedawcy win, sklepy delika-
tesowe 1 dystrybutorzy wysokiej jakos$ci produktow zywnosciowych.

Obecnie firma posiada dwie linie produktowe. Pierwsza z nich okre$lana jest
mianem linii produktow klasycznych, wytwarzanych z wykorzystaniem surow-
ca GSP (GRAN SUINO PADANO), obejmuje ,,Lardo Giannarelli”, ,,Lardo di
Colonnata” oraz ,,Guanziale”, ,,Pancetta” i ,,Vergazzata”. Druga linia obejmuje
produkty uzupehiajace, takie jak smalec do smarowania, specjalny gatunek soli
1 wybrane migsa peklowane w marmurowych kadziach.

Specyfika tej marki jest bardzo silnie zakorzeniona w lokalnym otoczeniu.
Migso pochodzi z miejscowej hodowli, a proces jego peklowania zwigzany jest
z lokalnymi dodatkami, jakimi sg sol oraz ziota. Migso jest peklowane w spe-
cjalnych marmurowych wannach. Marmur jest rowniez surowcem lokalnym,
gdyz jest wydobywany ze stokow gory Carrara. Jest to klasyczny marmur karra-
ryjski, wykorzystywany rowniez od wiekow do tworzenia rzezb i przedmiotow
sztuki dekoracyjnej. Mamy wigc tutaj rowniez bardzo typowy dla Wtoch splot
elementow Srodowiska, tradycji historycznej oraz tradycji produkcji produktéw
regionalnych.

Peklowany boczek z Colonnata jest serwowany klientom w formie bardzo
cienkich alabastrowych plasterkow, przypominajacych strukture bialego marmu-
ru. Jest to zupelnie inny sposob konfekcjonowania i konsumowania tego produktu
anizeli ten, ktory jest nam znany z terenow Europy Srodkowej oraz Wschodnie;.

Pomieszczenia, w ktorych odbywa si¢ peklowanie migsa, sg rowniez wylo-
zone marmurem i sterylnie czyste. Przyktad tej firmy — taczacej w sobie wszyst-
kie elementy marketingu bezposredniego i zintegrowanego (produkcja plus sklep
z wlasnymi wyrobami) — pokazuje, ze marketing bezposredni, prowadzony we-
dtug dobrze zorganizowanego modelu zarzadzania mata firma, moze by¢ bardzo
skuteczny (Gatti de Marinis [2001]; INSOR — Istituto nazionale di sociologia ru-
rale, Atlante dei prodotti... [2002]; Romanelli 2002; Barberis 2003).



266

Firma usytuowana jest bezposrednio w sasiedztwie miejscowosci oraz gory
Carrara, co doskonale podkre$la $cista symbiozg miejsca produkeji i sprzedazy,
a takze otoczenia, ktére decyduje o tozsamosci produktu regionalnego.

Nowe formy dystrybucji toskanskich produktéw regionalnych

Ciekawym zjawiskiem w dziataniach marketingowych produktow tradycyj-
nych jest coraz czestsze wykorzystywanie nowoczesnych form handlu interne-
towego. Mamy w tej sytuacji do czynienia z doskonalym polgczeniem tradycji
1 nowoczesnosci.

Nowym i szybko rozwijajacym si¢ trendem jest sprzedaz produktdéw regio-
nalnych przez Internet za posrednictwem wyspecjalizowanych serwisow. Jednym
z bardziej pr¢znych z nich jest ,,Vivere la Toscana™'!.

Sam pomyst tego serwisu opiera si¢ na udostepnianiu klientom catej gamy
produktéw lokalnych oraz win wytwarzanych w Toskanii. Dodatkowym celem
jest stymulowanie turystyki gastronomicznej zwigzanej z poszukiwaniem produk-
tow regionalnych wysokiej jakosci. Internet stwarza bowiem zupelnie unikatowe
mozliwosci promowania lokalnych producentow zywnosci, a takze regionalnych
tradycji gastronomicznych i tradycyjnych metod produkcji.

Jako bezposredni kanal dystrybucji Internet pozwala réwniez zwigkszy¢
dostgpnos¢ cenowg tych produktow dla finalnych nabywcow. Zachodzi tu wige
obustronna korzys¢ dla lokalnych producentow (zwigkszenie zasiggu dystrybu-
cji) oraz dla potencjalnych nabywcow (zwigkszenie dostepnosci cenowej pro-
duktu). Rozwoj sprzedazy internetowej za posrednictwem wyspecjalizowanego
serwisu pozwala jednoczes$nie stworzy¢ nowy zbidr gwarancji dla nabywcow
(autentyzm pochodzenia produktu) oraz zbudowac¢ wzajemne relacje na po-
czuciu zaufania stron i stworzeniu systemu bezposrednich dostaw produktu
do konsumenta. Ten nowy rodzaj relacji ma charakter catkowicie transparent-
ny i opiera si¢ na mozliwo$ci doktadnego monitorowania zrédet pochodzenia
produktu.

Nowe kanaty dystrybucji sg tworzone coraz czegsciej z inicjatywy 0sob zaj-
mujacych si¢ wezesniej marketingiem i nowymi mediami. Osoby te, jako eksper-
ci od badan marketingowych, znaja bowiem doskonale oczekiwania nabywcow,
a takze §rodowisko nowych mediéw jako sposéb komunikowania si¢ z nabywca-
mi. Owa wiedza w potaczeniu ze znajomoscig medidw spotecznosciowych oraz
tendencji w zakresie rozwoju handlu internetowego pozwala im dobrze planowac
nowe formy dystrybucji produktow regionalnych.

Tworca analizowanego serwisu jest Elisa Micheli, wloska specjalistka z za-
kresu planowania mediow, organizacji kampanii reklamowych z wykorzysta-
niem Internetu i mediéw spoteczno$ciowych oraz analizy semantycznej on-/i-
ne. Zatozycielka tego serwisu byta w swej praktyce doradczej partnerem wielu

41 Zrédlo: http://www.viverelatoscana.net/idea.
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toskanskich zaktadéw produkcyjnych badz marketingowych agencji interneto-
wych w Mediolanie, Rzymie czy Florencji.

Jest to klasyczny przyktad stworzenia nowego kanatu dystrybucji na bazie
rozbudowanego systemu relacji z otoczeniem producentéw zywnosci oraz z part-
nerami dzialajagcymi na rynku mediow, Internetu i mediow spotecznos$ciowych.
Tworcy tego kanalu wykorzystuja doskonale synergie, jaka powstaje na styku
znajomosci regionalnego rynku sektorowego, nowoczesnych narzgdzi marketin-
gu 1 komunikacji internetowej. Maja oni réwniez doskonata wiedzg w zakresie
realizacji r6znych projektow marketingowych i edukacyjnych. W opisywanym
projekcie bardzo dobrze wykorzystano rdézne elementy wiedzy dotyczacej marke-
tingu, komunikacji marketingowej tudziez marketingu internetowego.

Utworzenie opisywanego serwisu internetowego zostato poprzedzone prowa-
dzeniem przez jego zatozycielke ,,testowego blogu”, ktory mial na celu zrozumie-
nie postrzegania Toskanii przez cudzoziemcdw. Byta ona zaskoczona zdobyciem
szybkiej i duzej popularnosci. Jej blog byt odwiedzany co miesiac przez blisko
17 000 osob. Tak wysoka frekwencja potwierdzala potencjat marki Toskanii — ko-
jarzonej z réznymi unikatowymi produktami zywnos$ciowymi. Przeprowadzony
test potwierdzit jednoznacznie potencjal serwisu i kanatu internetowego oferuja-
cego tradycyjne produkty regionalne.

Opisany kanat dystrybucji oferuje regionalne produkty zywnos$ciowe w ta-
kich kategoriach, jak wina, sery, wedliny, oliwa, trufle oraz inne smaki (dzemy,
miody, stodycze, ciastka, octy, dania regionalne, pasztety, przetwory warzywne
i owocowe). Obok produktow zywnosciowych oferowane sg tez takie regional-
ne wyroby, jak galanteria skorzana — torby i akcesoria mody, obuwie, bizuteria,
odziez, kosmetyki i antyki.

Wszystkie te produkty sg kojarzone z regionem i z marka Toskanii. Waznym
elementem jest takze szeroka formula serwisu, ktory nie ogranicza si¢ do trady-
cyjnych produktéw zywnosciowych. Promuje on rowniez wspolczesne wloskie
wzornictwo w zakresie mody czy akcesoriow mody pod omawiang wczesniej
markg ,,Made in Tuscany” (,, Wyprodukowano w Toskanii’’). Mamy tutaj doskona-
ty przyktad osadzenia danej dziatalnosci w kontekscie regionalnym. Podejscie to
nalezy uzna¢ za przysztosciowe, otwarte na innowacje — w powiazaniu ze wspot-
czesnym wzornictwem oraz wykorzystaniem nowych mediow w sferze sprzedazy
i komunikacji marketingowej. Jest to jeszcze jedno potwierdzenie istnienia twor-
czej symbiozy w ramach szeroko rozumianej gamy produktow toskanskich.

Kazda z kategorii sprzedawanych produktow jest scharakteryzowana w kon-
tek$cie swojej toskanskiej tozsamosci, co powoduje, ze zawsze jest prezentowana
w odniesieniu do lokalnej historii i tradyc;ji.

Przyktadowo oferta starannie wyselekcjonowanych toskanskich win — do-
stepnych w sprzedazy on-line 24 godziny na dobg — nawigzuje do tekstow grec-
kich historykow, ktorzy juz w V w. p.n.e. opisywali caty wloski potwysep jako
kraj winoro$li, od dawna uprawianej na terenach dzisiejszej Toskanii.
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Oferta win dostepnych w ramach serwisu obejmuje zarowno najbardziej re-
nomowane marki toskanskie, jak 1 wina od drobniejszych, lecz bardzo dobrych
producentow'“?. Specyfika tego serwisu polega na tym, ze w ramach kazdej ka-
tegorii produktow sklep internetowy wspolpracuje jedynie z kilkoma starannie
wybranymi partnerami. Tak selektywny dobor dostawcow oraz promowanych
marek regionalnych pozwala na doskonale zarzadzanie fancuchem dostaw. Serwis
stosuje rowniez dobrze zaplanowang strategie pozycjonowania cenowego. Swym
klientom gwarantuje dostep do zrdéznicowanej cenowo oferty — na wszystkich po-
ziomach cen.

Ograniczajac si¢ w kazdej z kategorii produktéw do wiodacych dostawcow
serwis moze zagwarantowa¢ nabywcom ciaggto$¢ sprzedazy przy jednoczesnym
doskonaleniu relacji partnerskich z tymi dostawcami. Mamy tutaj do czynienia
z reprezentacja producentéw zlokalizowanych w réznych czesciach regionu, lecz
starannie dobranych ze wzgledu na swoja specjalnos¢ w zakresie okreslonej ka-
tegorii produktow.

Omawiana strona jest dobrze skomunikowana z serwisami spoteczno$ciowy-
mi na Facebooku oraz Twitterze i Google, co stwarza mozliwo$¢ wymiany filmow
1 zdje¢ realizowanych przez wlascicieli serwisu badz jego fanow.

Kanat internetowy proponuje takze wspolprace partnerskg wszystkim wta-
Scicielom niezaleznych sklepdw, ktorzy moga sta¢ si¢ koncesjonowanymi dys-
trybutorami catej gamy produktow dostgpnych pod marka ,,Vivere la Toscana”.
Tym samym jest to mozliwo$¢ wejscia z okreslonymi produktami do wybranych
sklepow.

Z drugiej strony wiasciciele serwisu proponuja nawigzanie wspolpracy wszyst-
kim drobnym producentom toskanskich produktow regionalnych w kontekscie po-
szerzenia ich systemu dystrybucji. Formula serwisu jest wiec otwarta i zarazem
interaktywna, co pozwala na jego dynamiczny rozwoj zar6wno po stronie dywer-
syfikacji zrodet zaopatrzenia, jak i poszerzenia zasiggu dystrybucji (pozyskanie
nowych stacjonarnych detalistow). Rejestracja nowego detalisty na tym serwisie
jest bardzo prosta. Zgodnie z prezentowanymi zasadami, nowy detalista moze skta-
da¢ zamowienie w ciagu 48 godzin po dostarczeniu swych podstawowych danych
(nazwa firmy, numer VAT, numer rejestracji zezwolenia na prowadzenie firmy).
W kontekscie opisywanego serwisu warto rowniez wzia¢ pod uwage specyfike za-
chowan nabywcow rozmaitych produktow za posrednictwem Internetu. Dotyczy
to zwlaszcza postrzegania roznego rodzaju ryzyk i umiejetnosci ich ograniczania.
Takg kategorig produktowsa, wrazliwg na roézne rodzaje ryzyk, sa np. wina, kto-
re byly przedmiotem analizy zachowan internetowych nabywcow, zwlaszcza we
Francji (Gallen, Cases 2007, s. 59-74). Ro6wnoczesnie nalezy zaznaczy¢, ze zacho-
wania nabywcoOw w ostatnich latach w stosunku do nowego kanatu dystrybucji,
jakim jest Internet, tez ulegaja bardzo pozytywnym i szybkim zmianom.

142 7rédlo: http://www.viverelatoscana.net/wine-online.html.
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Portal ,,Vivere la Toscana” jest jednocze$nie atrakcyjng witryna dla szeregu
producentow regionalnych, a w szczegolnosci producentow wyrobow zywnoscio-
wych, wyrobow rzemiosta artystycznego oraz dla firm turystycznych. Wysokie
kompetencje zalozycieli serwisu gwarantuja lokalnym producentom dostep
do dynamicznego kanatu komunikacji marketingowej promujacego rowniez mar-
ke regionu w skali globalnej. Popularyzacji tego kanatlu dystrybucji towarzyszy
prawdziwie globalny blog na temat Toskanii, thumaczony symultanicznie na kil-
kadziesiat jezykow, co obrazuje jego rzeczywisty zasigg.

Filozofia marketingowa tego unikatowego serwisu odnoszacego si¢ do pro-
duktow z regionu Toskanii jest bardzo oryginalna. Wida¢ wyraznie, ze tworca-
mi kanalu dystrybucji sg specjalici z dziedziny wykorzystania nowych mediow
do promocji regionu i jego unikatowych produktéw. Mamy tutaj do czynienia z do-
skonatym potaczeniem kompetencji dotyczacych wykorzystania Internetu w ko-
munikacji marketingowej oraz nowoczesnego merchandisingu. Wykorzystanie
marketingu sieciowego i nowoczesnego kanatu dystrybucji (e-commerce) pozwa-
la na dotarcie do znacznie liczniejszej grupy adresatow na rynku globalnym.

Zastosowane podejscie pozwala klientom na zakup regionalnych produktow
po konkurencyjnych cenach, a takze na otrzymanie przez nich kompletnej infor-
macji o tych produktach, podanej w atrakcyjnej formie. Jest to jednoczesnie kanat
dystrybucji zwigkszajacy istotnie zasieg rynku zagranicznego produktow regio-
nalnych. Kanal ten popularyzuje wszystkie produkty chronione znakami unijny-
mi, jak réwniez te, ktore sa chronione znakami wtoskimi lub dopiero oczekuja
na taka ochrong. Atutem serwisu jest ponadto tworzenie bardziej bezposrednich
relacji pomiedzy producentami i odbiorcami ich produktow, ktorymi sg detalisci,
wlasciciele hoteli, restauracji czy wreszcie indywidualni nabywcy.

Bardzo waznym elementem tej filozofii sprzedazy internetowej jest pota-
czenie w ramach oferowanej gamy regionalnych produktow zywnos$ciowych
1 niezywno$ciowych — wyrobow lokalnego rzemiosla artystycznego, normalnie
rozproszonych i trudno dostepnych w ramach jednolitej oferty. Formuta serwisu
taczy w sposob harmonijny marke Toskanii z marka Wtoch — jako kraju dostar-
czajacego wysokiej jakosci produktow rzemiosta artystycznego. Tym samym ser-
wis ten staje si¢ no$nikiem promowania unikatowych wartosci, a zarazem wyso-
kiej jakosci produktow.

System obstugi indywidualnych klientoéw zostal opracowany w sposob bar-
dzo przejrzysty. Jest on w petni transparentny, jesli chodzi o warunki dokonywania
transakcji. Wynika to takze z wczesniej sygnalizowanego faktu, ze wlascicielem
serwisu jest osoba o duzym doswiadczeniu w zakresie komunikacji marketingo-
wej oraz handlu elektronicznego.

Z uwagi na fakt, ze oferowane produkty pochodza od drobnych producen-
tow 1 rzemieslnikow, wlasciciel serwisu zastrzega sobie elastyczny system do-
staw, w zaleznosci od wahan sezonowych produkcji. Termin dostawy jest zalez-
ny od dostgpnosci produktu oraz od czasu wysyltki, zwigzanego z docelowym
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miejscem przeznaczenia produktu. W celu zapewnienia najkrotszych terminow
dostaw firma korzysta z wyspecjalizowanych przedsigbiorstw spedycyjnych,
takich jak: Bartolini, Poste Italiane, UPS, FedEX czy SDA. Oferuje rowniez
nabywcom system gwarancji. Wszelkie wady produktu powinny by¢ zgtaszane
w ciggu dziesigciu dni od daty jego dostarczenia. Konieczno$¢ naprawienia szko-
dy spoczywa na dostawcy. Zwrot produktu powinien nastgpi¢ w terminie 30 dni
od daty dokonania dostawy.

Minimalna warto$¢ dostawy jest ustalona na poziomie 12 euro netto. Zakupy
moga by¢ dokonywane wylacznie przez wczesniej zalogowanych i zidentyfiko-
wanych klientow. Jako forma platnos$ci akceptowane sg karty kredytowe, prze-
lewy bankowe oraz system Paypal. Transakcje eksportowe nie sg obciazone po-
datkiem VAT.

Podsumowanie

Analiza produktow regionalnych, w tym takze produktow toskanskich, wpi-
suje sie w nowy — interdyscyplinarny nurt badawczy, jakim jest antropologia
zywnos$ci. W przypadku Wtoch oraz wtoskich regionow temat ten byt juz przed-
miotem licznych analiz. Jedng z nich'®® jest opracowanie Roberty Sonnino uka-
zujace zakorzenienie roznych wzorcow i systemow lokalnych produktow zyw-
nosciowych we Wtoszech i w Wielkiej Brytanii'*. Artykut ten nawigzuje m.in.
do tradycji zakorzenienia produkcji szafranu w Toskanii i jest efektem projektu
badawczego ,,Going Local? Regional Innovation Strategies and the New Agri-
Food Paradigm™.

Koncepcja analizy miejsca uprawy, hodowli i/lub produkcji odgrywa coraz
wigkszg role w literaturze dotyczacej produkcji zywnosci. W ramach koncepcji
taczacych historycznie okreslone miejsca i regiony z hodowla pewnych roslin
lub przypraw podejmowane s3 obecnie dziatania stuzgce na danych terenach
»przywracaniu lokalnych tradycji”. Taka tradycja byto np. wytwarzanie szafranu
w Toskanii, ze szczeg6lnym naciskiem na San Giminiano.

Po roku 2000 pojeto probe reaktywowania upraw krokuséw w toskanskiej
prowincji Grosseto. Dziatania te mialy poczatkowo charakter hobbystyczny
i byty realizowane na powierzchni 100 m? w gminie Campagnatico. Ich motorem
bylo stowarzyszenie ,,Associazione Crocus Maremma”, ktorego 20 cztonkow-za-
tozycieli podj¢to si¢ proby reaktywowania produkeji szafranu. Ten rodzaj prac
wymagat stworzenia nowych relacji partnerskich miedzy producentami zainte-
resowanymi podjeciem tego procesu. W 2004 r. do stowarzyszenia przyj¢to ko-
lejnych 15 potencjalnych przedsigbiorcow. Opisywany rodzaj dziatan wymaga
zupekie nowego myslenia w trakcie budowania regionalnych sieci producentow

143 7rodto: http://aof.revues.org/454.
144 R. Sonnino, The power of place: embeddedness and local food systems in Italy and the UK,
Antrophology of Food”, March 2007, cyt. za: http://aof.revues.org/454.
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akceptujacych wspolne cele strategiczne. Mozna tutaj mowi¢ o nowej kategorii
ekologicznego producenta rolnego, ktory jest gotow w danym regionie stac si¢
liderem takiego przedsiewziecia. W prowincji Grosseto liderka projektu zostata
kobieta, ktéra stworzyla stowarzyszenie producentéw szafranu w Toskanii, ma-
jace reaktywowac t¢ historyczng uprawe. Tego typu przedsigwzigcia wpisujg si¢
w nurt bioregionalizmu (Sonnino, Marsden, Alternative Food Networks... 2006,
s. 327). Zakorzenienie produktu w danym regionie moze doprowadzi¢ do stwo-
rzenia osobnej marki. Szafran z San Giminiano jest przyktadem udanej strategii
tego typu. W prowincji Grosseto nie powiodta si¢ proba wypromowania tak wyra-
zistej marki, mimo staran opisanych powyzej (miasteczko Campagnatico).

Dziatania stuzace reaktywowaniu okreslonych upraw i produktow regional-
nych prowadzg do nowej symbiozy pomigdzy produkcja zywnosci i miejscem
jej wytworzenia, producentami oraz konsumentami, jak tez tradycja i autentycz-
noscig. Aby rozwdj lokalnych proceséw wytwarzania zywnos$ci byl skuteczny,
musi nawigzywac bardzo zdecydowanie do tozsamos$ci miejsc. Zagrozeniem dla
tego typu projektow jest niewatpliwie ,,krucho$¢” lokalnych powiazan producen-
tow zywnosci (Sonnino, Marsden, Alternative Food Networks... 2006, s. 327).
Dotyczy to oczywiscie wylacznie ,,nowych producentéw”, zaangazowanych
w inicjatywy zwigzane z ,,przywracaniem’” pewnych historycznych upraw oraz
produktow zywnos$ciowych. W sieciach tych przewazaja bowiem bardziej ele-
menty konkurencji anizeli tworczej wspotpracy producentow.



ZAKONCZENIE

Wybor, jako przedmiotu analizy, wloskich konsorcjow zywnos$ci byt uzasad-
niony faktem, ze majg one bardzo dtuga tradycj¢ dziatania na rzecz lokalnych
i regionalnych producentow. Wiele z nich powstato juz w latach pigc¢dziesiatych
i szesc¢dziesiatych ubiegtego stulecia. Zajmuja si¢ one produkcja wyrobow o jesz-
cze dtuzszej tradycji, doskonale osadzonej w tozsamosci swych regionow. Moga
wigc stanowi¢ bardzo ciekawe zrodto inspiracji dla polskich producentéw aspi-
rujacych do unijnej ochrony swych produktow regionalnych i niemajacych jesz-
cze tak bogatych do§wiadczen w zakresie produkcji oraz eksportu tych wyrobow.
Konsorcja te maja bowiem przede wszystkim na celu aktywne wspieranie swo-
ich cztonkéw w poczynaniach produkcyjnych i marketingowych, prowadzonych
w kraju i za granica.

We wspolczesnym marketingu zywnosciowych produktow regionalnych
oraz tradycyjnych, kluczowg role odgrywa zmystowe i wrazeniowe postrzeganie
produktu (Hulten, Broweus, Dijk van 2011, s. 109—128). Omawiane w pracy wlo-
skie konsorcja sa doskonatym przyktadem tej strategii, opartej na autentycznych
walorach zmystowych towaréw. Dotyczy to zardwno producentéw szynki par-
menskiej 1 toskanskiej, jak 1 wytworcow seréw, oliwy czy octu winnego. Jest to
tym wazniejsze, ze wiele produktow zywnosciowych wytwarzanych masowo jest
dzisiaj pozbawionych autentycznych waloréw sensorycznych, a efekty ,,zmysto-
we” sa wywotywane za pomocg sztucznie preparowanych aromatow.

W przypadku szynki toskanskiej zauwazamy wyraznie bardzo duze znacze-
nie aspektow sensorycznych, polegajace na odwotywaniu si¢ do prawdziwych
walorow smakowych, zapachowych oraz wizualnych produktu (jego wyglad,
kolor i konsystencja). Podejscie to znalazto rowniez wyrazne odbicie w naszych
badaniach ankietowych.

Tworzenie regionalnych konsorcjow jest niewatpliwie charakterystyczne
dla wtoskich producentow. Mamy tutaj do czynienia z potgczeniem mechanizmow
integracyjnych o charakterze oddolnym (dobrowolne zrzeszenia producenckie)
z regulacjami rzgdowymi, a pdzniej unijnymi, stuzgcymi ochronie produktow re-
gionalnych, tradycyjnych czy ekologicznych.

Konsorcja te w komunikacji marketingowej odwotuja si¢ wyraznie do spe-
cyficznych walorow swych macierzystych regionow. W przypadku Toskanii
odniesienia te dotycza specyfiki mieszkancow oraz lokalnego pejzazu (zwie-
rzeta, rosliny). Produkty Toskanii sg, zgodnie z tg strategia, reklamowane jako
tak samo autentyczne i naturalne, jak ludzie, ktorzy tutaj zyja (,,Authentic and
natural like Tuscan people”). Mamy tu bardzo wyrazne odwotanie si¢ do walo-
row zwigzanych z unikatowoscia i autentycznoscia tego miejsca. Procesy trady-
cyjnej produkcji sg zakorzenione w unikatowych wartosciach wielowiekowego
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celebrowania codziennych i uroczystych zdarzen. Regionalne produkty zywno-
sciowe sg elementem celebrowania tej niezwyklej codziennosci. Dlatego tez nie
moze nikogo dziwi¢ fakt, ze Toskania jest prawdziwym ,,rezerwuarem” tradycji
kulinarnych, a zarazem regionalnych produktow zywnos$ciowych o unikatowych
cechach. Zwigzane jest to rowniez z unikatowa hodowla zwierzat wykorzysty-
wanych do produkcji wedlin, taczaca si¢ z tradycyjnym sposobem ich odzywia-
nia. Atutem procesu produkcji jest gtownie jego prostota i osadzenie w lokalnym
srodowisku.

Przynalezno$¢ do konsorcjum w zadnym wypadku nie oznacza ujednolice-
nia marketingowej komunikacji korporacyjnej dla wszystkich jego cztonkow.
Obserwujemy na tym terenie ogromng réznorodnos¢ form oraz stylu komunikacji
— wynikajacg zarowno z odrgbnego stylu dziatania kazdej z firm, jak i ze stylu
pracy agencji reklamowych, ktore z nimi wspotpracuja. Wydaje si¢ jednak, ze styl
komunikacji jest w duzym stopniu zalezny od indywidualnego wyboru agencji
reklamowej obstugujacej danego cztonka konsorcjum.

Jednoczes$nie zauwazamy pewna charakterystyczng tendencje w odniesieniu
do catej gamy produktow. Zakres asortymentowy towarow oferowanych przez
cztonkéw konsorcjum jest zwykle znacznie szerszy anizeli kategoria produktow
objeta znakiem unijnej ochrony. Mozna to wyjasni¢ faktem, ze okreslony produkt
regionalny, objety ochrong unijna, jest przede wszystkim wyréznikiem dla calego
zestawu oferowanego na rynek przez danego producenta.

Nowym zjawiskiem jest rowniez tendencja do przejmowania przez duze
przedsigbiorstwa matych i $rednich firm nalezacych do regionalnych konsor-
cjow 1 oferujacych produkty objete unijng ochrong. Jest to proces strategiczny
najczesciej wykorzystywany przez duze grupy handlowe zajmujace si¢ obrotem
produktami zywnos$ciowymi. Procesy przejeé¢ regionalnych MSP wywotluja tym
samym istotne zmiany w strukturze cztonkow konsorcjow wytworcéw produk-
tow regionalnych i tradycyjnych. Mate i $rednie firmy zmieniajg wtascicieli,
ktorymi czesto stajg si¢ wigksze konglomeraty zajmujace si¢ produkcja, dystry-
bucja oraz logistyka szerszej gamy produktow zywnosciowych. Jest to kolejny
przyktad postgpujacych proceséw integracji pionowej, tym razem korporacyj-
nej, zachodzacych w kanatach rynku. Istnieje tutaj pewne ryzyko utraty ,,specy-
fiki regionalno$ci” zwigzane tym razem z przeksztatceniami, kapitalowymi oraz
organizacyjnymi. Dla duzych konglomeratow przejecia te maja ogromny walor
wizerunkowy, gdyz stwarzajg szans¢ repozycjonowania swej marki i wizerunku
catej gamy produktow.

Z analizy przedsigbiorstw skupionych w opisywanych konsorcjach mozna
wysnu¢ kilka zasadniczych wnioskow. Zbior producentéw nalezacych do kon-
sorcjow jest zbiorem heterogenicznym, czyli bardzo mocno zréznicowanym we-
wnetrznie. Drugg jego cechg jest silne zakorzenienie w lokalnej tradycji, pole-
gajace na tym, ze wielu cztonkow konsorcjum posiada dlugie tradycje zwigzane
z branza przetworstwa migsnego badz produkcja wedlin. Tradycje najstarszych
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firm si¢gajg konca XIX w. Powstanie nowej fali przedsigbiorstw w latach powo-
jennych, a zwlaszcza w okresie lat siedemdziesiatych i osiemdziesigtych, byto
zwigzane z potrzeba pozyskania nowoczesnego wyposazenia do wytwarzania
produktéw tradycyjnych i regionalnych.

Jesli chodzi o komunikacj¢ marketingowa, to wszyscy cztonkowie konsor-
cjow producenckich prowadza niezalezne dzialania marketingowe za pomocg
whasnych stron korporacyjnych promujacych zwykle marke flagowa lub cata ro-
dzing marek oferowang przez dang firme¢. W tej dziedzinie zauwazany jest row-
niez pewien trend polegajacy na przejmowaniu przez najwigksze firmy marek
regionalnych oraz tradycyjnych wytwarzajacych produkty objete ochrona (DOP).

Komunikacja marketingowa poszczeg6élnych producentow ma charakter na-
rodowy lub migdzynarodowy, w zaleznosci od skali produkcji, a takze zapotrze-
bowania rynkowego. Przyktadowo, w odniesieniu do szynki toskanskiej, komu-
nikacja marketingowa wielu producentow ma gtéwnie charakter narodowy i jest
prowadzona w jezyku wloskim. Wynika to zar6wno z pozycjonowania poszcze-
gblnych firm gdwnie w kontekscie rynku wtoskiego, jak i z ograniczen skali pro-
dukcji, pozwalajacej jedynie na eksport niewielkich nadwyzek. Dlatego tez ko-
munikacja korporacyjna w jezyku angielskim ciagle jest ograniczona. W jednym
przypadku zauwazono rowniez komunikacje w jezyku niemieckim, co wynikato
z tradycji sprzedazy dla tej grupy klientow.

W dziataniach kazdego konsorcjum mozna zdecydowanie wyr6zni¢ dwa
aspekty. Pierwszy jest zwiazany z przestrzeganiem okre$lonych zasad oraz proce-
dur, drugi z promocja danego produktu na rynku wewngtrznym i — co wazniejsze
— na rynkach zagranicznych.

Kazde konsorcjum po uzyskaniu ochrony nazwy swego produktu wykorzy-
stuje bardzo mocno ten fakt dla intensyfikacji dziatan marketingowych i to zaré6w-
no na rynku krajowym, jak i — co jest nawet istotniejsze — na rynkach zagranicz-
nych. Jest to bowiem bardzo wymierny atut — potwierdzajacy szczeg6lne walory
produktu, ktory mozna nastgpnie wykorzystac w celach promocyjnych czy dla
rozszerzenia dystrybucji, w tym takze na rynki zagraniczne.

Fakt otrzymania unijnego znaku ochrony nazwy wymaga intensywnych
dziatan promocyjnych w powigzaniu z uswiadamianiem i edukacja konsumen-
ta. W wielu przypadkach wzrost zamowien, wynikajacy z dziatan promocyjnych,
przekracza zdolno$ci produkcyjne danego konsorcjum. Opisana sytuacja pozwa-
la jednoczes$nie na lepsze planowanie proceséw produkcji i dystrybucji, jak tez
umozliwia stosowanie odpowiednich strategii cenowych (utrzymywanie wyso-
kich cen na produkty o ograniczonej podazy).

Analizowane przez nas wloskie konsorcja producenckie — za pomocg pro-
gramoéw krajowych oraz unijnych, wspierajacych promocje eksportu — stworzy-
ty bardzo skuteczne strategie dzialania. Konsorcja te sg zarazem bardzo dobrze
przygotowane do zbiorowej promocji zagranicznej produktéw tradycyjnych tu-
dziez regionalnych.
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Obecnie rola konsorcjow producenckich polega takze coraz cze$ciej na in-
formowaniu i uswiadamianiu konsumenta o znaczeniu ochrony nazwy produktu
1 jego unikatowych waloréow. Ten rodzaj dziatan jest w szerokim zakresie wspie-
rany przez programy unijne. Jest on rozwijany zarowno w kontekscie rynkow we-
wnetrznych, jak i, co wazne, nowych rynkow zagranicznych (programy promocji
eksportu). Przyktadowo, omawiane przez nas w badaniach konsorcjum producen-
tow szynki parmenskiej zorganizowato w 2012 r. bardzo rozbudowang kampa-
ni¢ promocyjng i informacyjng na rynkach brytyjskim i irlandzkim. W Wielkiej
Brytanii w ostatnich latach kampanie te sa prowadzone nie tylko wobec konsu-
mentow, ale takze wobec dystrybutoréw produktéw zywnosciowych czy pod-
miotow profesjonalnie zajmujacych si¢ produkcja i obrotem zywno$ci. Maja
one na celu edukowanie duzego grona podmiotéw w zakresie obowigzujacych
procedur i gwarancji jakosci udzielanych klientom. Mamy tutaj coraz czesciej
do czynienia z kompleksowym podejsciem do dziatan informacyjno-edukacyj-
nych prowadzonych w odniesieniu do wszystkich ogniw tancucha wartosci, a nie
tylko w stosunku do finalnych konsumentow.

Ten typ kampanii informacyjno-promocyjnych opiera si¢ na starannie wy-
branych produktach o chronionych nazwach, ktére sa3 w duzym stopniu towarami
wizerunkowymi dla swoich regionow. Kazdy z pigciu promowanych produktow
jest jednoczesnie synonimem wyrobu tradycyjnego wysokiej jakosci (zywnos¢
oraz wina) o korzeniach europejskich i o europejskim znaku jakosci.

Atutem tej formy promocji jest tez doskonale wykorzystanie marketingu
wydarzen, w tym takze wydarzen kulturalnych, dla przeprowadzenia edukacji
szerokiego grona opiniotworczych konsumentow (Wagen van der, White 2010,
s. 22-36). Wydarzenia i miejsca promocji sg starannie dobrane, gdyz one réw-
niez — w ramach spdjnosci catej strategii — powinny by¢ synonimem okre§lone-
go poziomu jako$ci. Mamy wigc tutaj do czynienia z wprowadzeniem nowego
modelu promocji produktéw regionalnych w wymiarze unijnym, ponadnarodo-
wym oraz komplementarnym, co niewatpliwie dobrze shuzy efektywnosci dziatan
promocyjnych.

Tego typu promocja taczy w sobie doskonale partykularne cele zwigzane
z promocja wybranych produktow o chronionej nazwie pochodzenia z promocja
szerszej idei, jakg jest zwrdcenie uwagi na calg europejska rodzine produktow
o chronionych nazwach pochodzenia i tym samych ich unikatowe walory tudziez
gwarancje wysokiej jakos$ci.

Analizujac réznorodne dziatania promocyjne prowadzone przez wloskie kon-
sorcja za granicg zauwazamy, ze akcent polozony jest gtéwnie na kreowanie r6z-
nych wydarzen potaczonych z konkursami i z wykorzystaniem interaktywnych
form komunikacji internetowe;j.

Waznym celem dziatan promocyjnych staja si¢ wybrane rynki zagraniczne.
Przyktadowo konsorcja producentow wiloskich szynek przywiazuja duza wage
do promocji swych wyrobéw na rynku amerykanskim. Promocje te prowadzone
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sa w ramach specjalnych targow zywnosci (Nowy Jork i San Francisco), spe-
cjalnych pokazdéw oraz degustacji. Mozna to wyjasni¢ zarowno bardzo duzg rolg
1 znaczeniem Amerykandw witoskiego pochodzenia, jak i upowszechnianiem si¢
modelu wloskiego stylu zycia w odniesieniu do mody kulinarnej, a takze zainte-
resowaniem wtoskimi produktami zywno$ciowymi.

Obecnos¢ 1 promocja wloskich produktow, chronionych z uwagi na miejsce
swego pochodzenia (PDO), jest na rynku amerykanskim czes$cig wigkszego pro-
jektu promocyjnego. Projekt ten funkcjonuje pod nazwa ,,Legendy Europejskie”
1 jest finansowany przez UE w okresie trzech lat. Jest on nastawiony na promo-
wanie ,,legendarnej jakosci, tradycji oraz smaku” pigciu wyrdzniajacych sie pro-
duktéw wioskich, jakimi sg szynka parmenska, szynka ,,San Daniele”, a takze
sery ,,Parmigiano Reggiano”, ,,Montasio” i ,,Gran Padano”. Celem kampanii jest
zwickszenie $wiadomos$ci amerykanskich konsumentow w odniesieniu do pro-
duktéw wioskich chronionych przez UE znakiem PDO. Dziatania te organizowa-
ne sg przez zainteresowane konsorcja producenckie we wspotpracy z Wtoska Izba
Promocji Eksportu.

W przypadku produktéw pochodzacych z regionu Toskanii, bardzo mocno
nalezy podkresli¢ fakt rownolegtego prowadzenia przez wtadze regionalne wyjat-
kowo intensywnych dziatan na rzecz budowania silnej i rozpoznawalnej na $wie-
cie marki regionu. Jest to dziatanie nader wyrazne na tle innych region6w i mozna
je zdecydowanie porownac¢ do budowania marek réznych krajow.

W przypadku Toskanii poczynania te $wietnie stuza promocji réznych
produktéw zywnosciowych i dopetniajg doskonale dziatania promocyjne pro-
wadzone na szczeblu krajowym, polegajace na mocnym promowaniu wilo-
skich produktow zywno$ciowych, w tym szczegodlnie produktow tradycyjnych
i regionalnych.

Wioskie produkty zywnosciowe uzyskuja takze duze wsparcie promocyjne
od specjalnych serwisow marketingowych, ktére zajmujg si¢ upowszechnianiem
informacji o wybranych kategoriach produktow. W przypadku szynek wtoskich
takim serwisem jest Prosciutto.it, czyli serwis promujacy te kategori¢ produktow.
Wsréd prezentowanych informacji znajdujg si¢ wiadomosci dotyczace poszcze-
g6lnych towaréw oraz mozliwych sposobow ich kulinarnego wykorzystania.

Walorem najnowszych serwiséw internetowych regionalnych i tradycyjnych
jest przede wszystkim ich strona multimedialna, jak tez rézne formy dziatan in-
teraktywnych. W zakresie multimediéw nalezy niewatpliwie podkresli¢ wzrost
jakosci specjalnie przygotowanych serwiséw zdjeciowych. Byto to szczegdlnie
widoczne w ostatnim okresie — na przelomie 201212013 r.

Interaktywne strony internetowe odnoszace si¢ do produktéw zywnoscio-
wych sg teraz coraz cze$ciej nagradzane na rdéznego rodzaju konkursach zwia-
zanych z komunikacja marketingowa prowadzong w sektorze zywnosci oraz
napojow. Ich poziom realizacji multimedialnej niestychanie si¢ podniost. Mozna
wrecz odnie$¢ wrazenie, ze postep ten wynika glownie z daleko posunietej
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profesjonalizacji komunikacji multimedialnej prowadzonej przez agencje rekla-
mowe, ktore wyspecjalizowaly si¢ w tego typu przekazie. Strony te zawieraja
szereg biezacych informacji o wydarzeniach zachodzacych w danej branzy i da-
nej kategorii produktow. Niektore z tych stron sg rOwniez sponsorowane przez
wybranych producentow lub dystrybutorow, co pozwala im jednocze$nie na bar-
dziej wyraziste promowanie swoich marek badz gamy oferowanych produktow.

Pewna specyfika charakteryzuja si¢ konsorcja producentow sera pecorino
— dziatajace w roznych regionach kraju. W przypadku tej rodziny serow, mamy
takze do czynienia z wieloma konsorcjami, chronigcymi jego regionalne odmia-
ny. Na potrzeby badan wybrano cztery regiony: Toskanie, Rzym/Lazio i Sardyni¢
oraz Sycyli¢. Najbardziej znane sa wigc w kolejnosci ,,Pecorino Romano”,
,Pecorino Toscano”, ,,Pecorino Sardo” oraz ,,Pecorino Siciliano”. Kazdy z re-
gionéw wypracowat wlasng specyfike ochrony sera za pomocg autonomicznych
struktur. Waznym elementem polityki rzadu wloskiego jest tutaj fakt, ze wszyst-
kim opisywanym inicjatywom patronuje wloskie Ministerstwo Polityki Rolne;,
Zywno$ciowej oraz Lesnej. Wspolpracuje ono aktywnie z wtadzami regionow,
na terenie ktorych dziatajg opisywane konsorcja.

Wszystkie analizowane projekty korzystaja z instrumentéw europejskiej po-
lityki rozwoju regionalnego, a takze europejskich i krajowych funduszy promo-
cji eksportu. Dzialania te wpisujg si¢ jednoczesnie doskonale w strategie sekto-
rowych i branzowych stowarzyszen. Strategie owe maja na celu promocje calej
branzy produkcji serow i to zard6wno w kraju, jak i poza nim. Mamy wiec tutaj
do czynienia z bardzo dobrze zaplanowang synergia pomiedzy dzialaniami regio-
nalnymi i ogélnokrajowymi. Wpisujg si¢ one takze bardzo silnie w system promo-
cji catego eksportu wloskich seréw oraz, szerzej, w promocje¢ eksportu wloskich
produktow zywnosciowych. Jest to zarazem skuteczna promocja wloskiego stylu
zycia, a takze regionalno-gastronomicznej turystyki.

Jednym z podstawowych celow kazdego konsorcjum produktow regional-
nych jest aktywna promocja targowa i organizacja marketingowych wydarzen
promocyjnych. Odnosi si¢ jednak wrazenie, ze dziatania promocyjne w obszarze
Internetu, prowadzone przez rozne konsorcja, maja czgsto charakter skokowy.
Kluczowe dzialanie wigze si¢ zwykle z pozyskaniem okre§lonego finansowa-
nia na zatozenie strony internetowej, jej modernizacj¢ lub przygotowanie kon-
kretnego wydarzenia marketingowego. Moment finansowania jest jednocze$nie
swoistym kamieniem milowym dla podj¢cia konkretnego dziatania. Pomigdzy
jednym momentem finansowania a kolejnym dziataniem odczuwa si¢ wyraznie
brak dzialan pozwalajacych na biezaco doskonali¢ komunikacje marketingowa
oraz aktualizowa¢ podejmowane dziatania w tej dziedzinie. Stabo$cig tych po-
czynan jest wiec brak pewnej ciagtosci w zakresie komunikacji marketingowej
w ramach struktury konsorcjum. Wynika stad wniosek, ze w przyszlosci nalezy
potozy¢ wigkszy nacisk na dzialania biezace konieczne do obstugi komunikacji
korporacyjnej za pomocag strony internetowe;.
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Specyfikg promocji wloskich produktéw regionalnych jest takze stworzenie
agencji turystycznej specjalizujacej si¢ w organizowaniu na terenie Wloch tras
wycieczkowo-gastronomicznych nastawionych na umozliwienie turystom odwie-
dzenia r6znych miejsc produkcji serow, a takze ich degustacji w warunkach lokal-
nych. Wtoska organizacja promocji seroéw oferuje swe ustugi w wielu jezykach,
co pozwala na prawdziwg internacjonalizacje¢ tej strategii. Ustugi te mogg by¢
$wiadczone w jezykach angielskim, japonskim, francuskim, hiszpanskim, portu-
galskim, chinskim, arabskim i rosyjskim.

Wyrdznikiem wloskiej promocji jest takze duza aktywno$¢ nowych pod-
miotdw w zakresie tworzenia konsorcjow, stowarzyszen i grup producenckich.
Odnosi si¢ wrazenie, ze kolejno powotywane do zycia grupy doskonale wyko-
rzystuja doswiadczenia swych poprzednikéw, a zarazem skuteczniej korzystaja
z réznych funduszy europejskich, ktore sg przeznaczane dla tego typu ugrupo-
wan. Przyktadowo sycylijskie konsorcjum producentow sera ,,Pecorino” jest
doskonatym przyktadem tego typu instytucji, a rtdwnocze$nie oddolnej regional-
nej inicjatywy. Obok ochrony produktu z uwagi na miejsce jego pochodzenia
konsorcjum stawia sobie bardzo precyzyjne cele w zakresie strategii dystrybucji
wspomnianego sera. W odniesieniu do wezesniej omawianych konsorcjow cel ten
jest bardzo wyrazisty i jednoznacznie sformulowany. Polega on przede wszyst-
kim na dazeniu do poszerzenia rynku poprzez lepsze wykorzystanie nowocze-
snych kanatow dystrybucji, gldéwnie supermarketéw oraz profesjonalnych, spe-
cjalistycznych kanalow dostaw do restauracji. Potozenie tak wyraznego nacisku
na polityke dystrybucji jest trafnie dobranym celem strategicznym. W praktyce
oznacza to zastosowanie zupelnie nowego podej$cia do strategii rozwoju tego
typu konsorcjow. Strategia ta Swiadczy rowniez o wyborze przez konsorcjum no-
wej orientacji marketingowej. Wybor tej strategii potwierdza jednocze$nie nowa
orientacje programéw czy projektow unijnych, koncentrujacych sie dzisiaj coraz
bardziej na marketingowych aspektach budowania silnej pozycji rynkowej dla tej
kategorii produktow.

Mamy tutaj do czynienia z pelng kontrolg tancucha dostaw. Systemy ochrony
produktu zaktadaja stworzenie skutecznych mechanizmoéw kontroli na réznych
poziomach tego tancucha. Wspoélpraca konsorcjum z niezaleznym laboratorium
eksperckim §wiadczy tez o istnieniu podwojnej kontroli, gwarantujacej nabyw-
com otrzymanie produktu najwyzszej jakosci. Konsorcjum sycylijskie ma row-
niez charakter oddajacy kompleksowg strukture fancucha dostaw. Wysoka jakos¢
produktu finalnego zalezy bowiem od przestrzegania standardow jakosci przez
wszystkich uczestnikéw kanatu dostaw.

Czlonkowie konsorcjum specjalizuja si¢ w zakresie wybranej funkcji tancu-
cha dostaw lub tez w sposdb zintegrowany tacza rézne funkcje w tym tancuchu.
Najbardziej rozbudowany zakres dotyczy podmiotow zajmujacych sie¢ jedno-
czes$nie hodowlg zwierzat, produkcja sera i procesem jego pdzniejszego dojrze-
wania (trzy kolejne zintegrowane pionowo fazy procesu produkcji). Program
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stymulowania produkcji sera ,,Pecorino” zostal wpisany w regionalny plan roz-
woju Sycylii. Tak jak to juz weczesniej zaznaczono w odniesieniu do produktow
regionalnych, mamy do czynienia ze swego rodzaju symbiozg dzialan unijnych,
krajowych oraz regionalnych i lokalnych. W przypadku sera sycylijskiego plan
rozwoju regionalnego Sycylii ukazuje mozliwe obszary synergii migdzy rdz-
nymi podmiotami dziatajacymi na rzecz osiggnigcia tego celu. Powstat on jako
efekt wspolpracy wiadz regionu Sycylii, departamentu rozwoju strukturalnego,
departamentu promocji produktéw regionalnych oraz stowarzyszenia producen-
tow. Zgodnie z tymi ustaleniami UE popiera wszelkie dzialania stuzace promocji
produkcji wyrobow zywnosciowych wysokiej jakosci, wspomaganiu konsumpcji
1 dystrybucji zywnosci, jak tez promocji turystyki i powigzanych z nig warto$ci
regionalnych. Mozliwo$¢ skorzystania z dotacji unijnych na ochrong tego produk-
tu, w ramach programu rozwoju regionalnego Sycylii na lata 2007-2013, wyma-
gata przygotowania interdyscyplinarnego opracowania.

Analiza dziatan regionalnych konsorcjow produkcji sera ,,Pecorino” §wiad-
czy przede wszystkim o duzej aktywnosci wioskich podmiotow wytwarzajacych
produkty regionalne i tradycyjne. Ruch tworzenia konsorcjéw powigzany jest ze
specyfika struktury producenckiej w roznych regionach, jak rowniez z dazeniem
producentdéw do tworzenia struktur gwarantujacych ochrone wytwarzanych pro-
duktow. Zaktadanie tego typu struktur jest jednoczesnie warunkiem skorzystania
przez producentéw z okreslonych programow unijnych i to zard6wno na poziomie
regionalnym, jak i krajowym.

Ostatnio zauwaza si¢ bardzo wyrazny trend do wspierania procesow integra-
cyjnych réznych ogniw w kanale rynku produktow regionalnych oraz tradycyj-
nych w odniesieniu do procesow integracji pionowej i poziomej. Bardzo wyrazny
trend obserwuje si¢ takze w zakresie popierania roznych form integracji produ-
centow, a takze dystrybutordéw, z przenoszeniem akcentu na nowoczesne formy
dystrybucji. Programy unijne adresowane do konsorcjow producentow stwarza-
ja ogromne mozliwo$ci podejmowania innowacyjnych dziatan marketingowych
w sferze dystrybucji produktow tradycyjnych i regionalnych czy w sferze nowo-
czesnej komunikacji marketingowe;.

Dziatania dotyczace dystrybucji nastawione sg coraz czgsciej na poszerzanie
dostepu produktéw tradycyjnych i regionalnych do nowoczesnych kanatéw dys-
trybucji (sieci supermarketéw i hipermarketow). Drugim kierunkiem jest popie-
ranie r6znych form sprzedazy elektronicznej on-line, adresowanych do klientow
na wielu rynkach i wykorzystujacych podejscie globalne.

W odniesieniu do dziatan zwigzanych z komunikacjg marketingowa zauwa-
zamy tendencj¢ do tworzenia nowoczesnych stron korporacyjnych dla poszcze-
golnych konsorcjow. Efekty tych dziatan sg zalezne przede wszystkim od doboru
profesjonalnych agencji marketingowych badz reklamowych dziatajacych na po-
trzeby tego typu projektow. W przypadku doboru profesjonalnych agencji efekty
tego typu wspolpracy sg nader pozytywne.
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Oryginalnym kierunkiem dziatan w zakresie komunikacji marketingowe;j
sg wszelkie wydarzenia i programy marketingowe, stuzace promocji eksportu.
Kluczowym wyzwaniem dla tego typu projektow jest jednak to, aby nie miaty one
wylacznie charakteru incydentalnego, lecz przektadaly si¢ na projekty o charakte-
rze dlugofalowym i strategicznym. W obecnych warunkach dominuje ciagle po-
dejscie incydentalne, polegajace na uzyskaniu jednorazowego wsparcia konkret-
nego dzialania, ktdre nie staje si¢ pdzniej impulsem do prowadzenia dtugofalowej
polityki promocyjnej bedacej rozwinigciem tego dziatania. Zmiana tego podejscia
wymaga bardzo niewielkich naktadéw zwigzanych z rozbudowywaniem kanatow
komunikacji marketingowej, ktére wymagaja regularnej aktualizacji i dostosowy-
wania form komunikacji do konkretnych grup adresatow.

Konsorcja producenckie odgrywaja takze ogromna role w odniesieniu
do ochrony marki w kraju oraz za jego granicami. Sg one gwarantem uzycia
wszelkich znakéw zwigzanych z opisem produktu i z jego wlasciwg identyfikacja.
Reprezentujg takze swoich cztonkéw we wszelkich sprawach sgdowych wymaga-
jacych ochrony interesow marki. Dziatania te stuzg demaskowaniu bezprawnego
wykorzystywania znaku firmowego i oznaczen zarezerwowanych dla tej katego-
rii seréw na rynku wiloskim oraz rynkach zagranicznych. Konsorcjum odgrywa
rowniez role swoistego ogniwa posrednictwa pomiedzy producentami a organami
kontrolnymi w ministerstwie rolnictwa, instytucjami regionalnymi czy mi¢dzyna-
rodowymi instytucjami unijnymi.

Jednym z najwazniejszych celow marketingowych kazdego konsorcjum jest
promocja produktu i budowanie jego wyrazistej i rozpoznawalnej marki. Dziatania
te prowadzone sa zard6wno za posrednictwem wtasnej strony internetowej, jak
1 przy uzyciu profesjonalnie przygotowanych materiatdw promocyjno-reklamo-
wych. Konsorcja prezentuja swe marki na witoskich, a takze migdzynarodowych
targach zywnosci. Ich najnowsze strategie majg coraz cz¢$ciej wymiar migdzyna-
rodowy. Najbardziej dynamiczne konsorcja produkcji seréw przygotowujg mate-
riaty promocyjne dostgpne na targach nawet w pigciu wersjach jezykowych.

Przyktadowo materialty promocyjne konsorcjum Parmigiano-Reggiano,
prezentowane na Miedzynarodowych Targach Zywnoéci w Parmie w 2012 r.,
byty opracowane, obok wloskiej edycji, takze w wersji angielskiej, francuskie;j,
niemieckiej i hiszpanskiej. Materialy te skupiajg si¢ na prezentacji kluczowych
wyroznikéw produktu (kolor, struktura wewnetrzna, skorka), jego oznakowania
zewnetrznego, gwarancjach jakosci produktu oraz przypomnieniu obszaru jego
pochodzenia. Zawierajg rowniez syntetyczng charakterystyke trzech podstawo-
wych odmian sera ,,Parmigiano-Reggiano”, wyr6znionych z uwagi na okres doj-
rzewania (ser 18-, 22- oraz 30-miesigczny).

W prezentacji kazdego z tych produktéw bardzo mocno akcentowane sg jego
walory sensoryczne (sensorial parameters). Wykorzystana forma prezentacji pro-
duktu jest kazdorazowo kojarzona z europejskim znakiem chronigcym produkt
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z uwagi na jego pochodzenie. Dziatania te majg wigc charakter zdecydowanie
obiektywny 1 opieraja si¢ na specyficznych cechach i atrybutach produktu.

Oceniajac internetowe strony korporacyjne najlepszych konsorcjow nalezy
podkresli¢ atrakcyjnos¢ oraz profesjonalizm realizacji. Odnosi si¢ wrazenie, ze
nowoczesna multimedialna komunikacja marketingowa jest bardzo silnie wpisa-
na w strategi¢ wtoskich konsorcjow producentéw serow.

W obszarze komunikacji marketingowej trzeba zwroci¢ uwage na duze znacze-
nie rozbudowanych serwisow prasowych. Dotyczy to zardwno serwiséw wtoskich,
jak 1 migdzynarodowych. Najlepsze konsorcja konsekwentnie dbaja o obecnosé
w mediach i o §wiadome kreowanie nowego, atrakcyjnego wizerunku produktu.

Dobrym przyktadem takiej strategii jest konsorcjum produkcji sera gorgon-
zola. Bardzo istotnym walorem strony konsorcjum sg relacje z udziatu w najwigk-
szych imprezach targowych we Wloszech i za ich granicami, na wybranych klu-
czowych rynkach docelowych.

Interesujacym elementem dzialan marketingowych sa réwniez dostepne
na stronie korporacyjnej reklamy telewizyjne ,,Gorgonzoli”. Tak zbudowana
strona pozwala zorientowac si¢ szybko w roznorodno$ci podejmowanych przez
konsorcjum dziatan marketingowych, oceni¢ stopien spdjnosci réznych poczynan
sktadajacych si¢ na komunikacj¢ marketingowa konsorcjum. Strona konsorcjum
jest dostepna w pieciu wersjach jezykowych. Obok wtoskiej, wystepuja wersja
angielska, francuska, niemiecka i hiszpanska. Ser ,,Gorgonzola” prezentowany
jest jako ser rodzinny ,,Il fromaggio di familia”.

Dziatania marketingowe w sferze multimediow sg jednoczes$nie bardzo in-
nowacyjne. Takim innowacyjnym projektem konsorcjum jest stworzenie mig-
dzynarodowego systemu promocji sera ,,Gorgonzola” opartego na interaktywnej
platformie internetowej. Projekt ten wpisuje si¢ doskonale w strategie promoc;ji
eksportu, a jednoczenie wykorzystuje najnowsze technologie multimedialne dla
budowania nowego wizerunku produktu.

Z uwagi na rosngce zainteresowanie nabywcow w roznych krajach kwestiami
kulinarnymi, projekt koncentruje si¢ na nowych mozliwosciach wykorzystania
w procesie kulinarnym sera ,,Gorgonzola” w nowym konteks$cie kulturowym ryn-
ku hiszpanskiego. Jest pomys$lany jako swoiste laboratorium kulinarne, w ktérym
moga eksperymentowac z serem zaproszeni, znani szefowie kuchni z Hiszpanii,
specjalizujacy si¢ w roznych dziatach sztuki kulinarnej. Zaproponowana dla tej
platformy formuta ,laboratorium gastronomicznego” pozwala im na poszuki-
wanie nowych mozliwosci wykorzystania produktu w procesie przygotowywa-
nia roznego rodzaju dan. Projekt ma charakter sieciowy, gdyz obok konsorcjum
obejmuje zaproszonych ekspertow kulinarnych z Hiszpanii oraz hiszpanska firme
specjalizujacg si¢ w komunikacji marketingowej, jako animatora powigzan sie-
ciowych, a zarazem pomystodawce projektu.

Projekt o nazwie ,,Gorgonzolab” taczy w sobie kluczowy produkt, jakim
jest ser ,,Gorgonzola” z koncepcja ,,Laboratorium”, co zachgca uczestnikow
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do szukania ciekawych eksperymentow kulinarnych oraz dzielenia si¢ ze sobg
badz z osobami odwiedzajagcymi platforme swymi doswiadczeniami i przemysle-
niami. Projekt jest reklamowany jako pierwsza na swiecie innowacyjna platforma
kulinarna. Jego uczestnicy, za posrednictwem relacji filmowych czy wideo, moga
wymienia¢ wlasne doswiadczenia i dzieli¢ si¢ nimi z innymi.

Wybor rynku hiszpanskiego dla tego typu dziatan jest rowniez w peni traf-
ny. Wydaje si¢ bowiem, ze hiszpanscy szefowie kuchni (siedem znanych i roz-
poznawalnych medialnie postaci), z uwagi na fakt znacznej innowacyjnosci
1 otwarto$ci na eksperymenty kulinarne, doskonale pasuja do tego typu dziatania.
Roéwnoczesnie bardzo silna internacjonalizacja hiszpanskiego rynku gastrono-
micznego i turystycznego stwarza dobry punkt wyjscia upowszechnienia nowych
zastosowan kulinarnych i przekaskowych sera ,,Gorgonzola” wsrod bardzo szero-
kiej, migdzynarodowej grupy potencjalnych odbiorcow.

Wydaje sie, ze ten typ komunikowania mi¢dzynarodowego ma bardzo duza
przysztos¢, gdyz taczy w sobie nowoczesny jezyk komunikacji marketingowe;j
z wymiarem mi¢dzynarodowym i miedzykulturowym pozycjonowania produktu.
Mamy tutaj do czynienia z polaczeniem promocji produktu, promocji eksportu
przy jednoczesnej edukacji mtodziezy w sektorze hotelarskim i turystycznym. Ten
typ projektow ma charakter interdyscyplinarny i moze dobrze stuzy¢ rownolegtej
promocji roznych produktow. Opisywana platforma gastronomiczna jest w petni
interaktywna, co pozwala kazdemu z szeféw kuchni prowadzi¢ dialog z pozo-
statymi, a takze z osobami zainteresowanymi projektem w czasie rzeczywistym
i zbiera¢ ich komentarze na zywo. Strona zawiera rowniez linki do szeregu blogéw
zwigzanych z kuchnig i gastronomia, co zdecydowanie utatwia upowszechnianie
proponowanych rozwigzan w Hiszpanii czy w innych krajach hiszpanskojezycz-
nych. Platforma ,,Gorgonzolab” jest pomys$lana jako przestrzen kreacji, dialogu,
a zarazem rozwoju ekonomicznego. Tak szeroka definicja stwarza niewatpliwie
miejsce dla wielu eksperymentow i dostarcza nowych form dialogu pomigdzy
osobami zainteresowanymi tg sferg.

Strategia marketingowa konsorcjum producentéw octu balsamicznego, po-
dobnie jak wigkszosci struktur tego typu we Wtoszech, jest rowniez bardzo silnie
zorientowana mi¢dzynarodowo. Dziatania marketingowe prowadzone przez kon-
sorcjum maja bowiem zdecydowanie wymiar globalny oraz przyszto§ciowy. Sa
w duzym stopniu zorientowane na promocj¢ eksportu, przy jednoczesnej silnej
ochronie unikatowosci eksportowanego produktu. Zakres geograficzny tej ochro-
ny ma przy tym zdecydowanie wymiar mi¢dzynarodowy, co zaktada monitoro-
wanie obrotu chronionym produktem na rynku globalnym. Strona korporacyjna
konsorcjum jest przygotowana w pigciu wersjach jezykowych: witoskiej, angiel-
skiej, francuskiej, hiszpanskiej i niemieckiej, co potwierdza prezentowang wcze-
$niej teze o zdecydowanej orientacji migdzynarodowej. Przyjeta strategia stwarza
tym samym znaczne mozliwos$ci oddziatywania na rynku unijnym czy na rynkach
innych kontynentow.
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Forma strony korporacyjnej pomyslana jest bardzo klasycznie i nawigzuje
do tradycyjnego wizerunku produktu, utrwalonego jego przeszloscig historycz-
ng oraz silnymi zwigzkami z miejscem geograficznego pochodzenia. Kluczowe
podstrony ukazuja histori¢ produktu i zachecaja do odwiedzin miejsc jego wytwa-
rzania, akcentujgc tradycyjny proces wytwarzania, a takze unikatowo$¢ miejsca
produkcji. Podobnie jak w przypadku innych tradycyjnych produktéw zywno-
sciowych, duzo miejsca poswiecono przepisom kulinarnym i mozliwosciom wy-
korzystania produktu w réznych kontekstach kulinarnych. Jest to podejscie stwa-
rzajace szereg mozliwosci budowania interaktywnos$ci w relacjach z klientami lub
mito$nikami tego produktu.

Konsorcjum, obok wymienionych wczesniej dziatan ochronnych, petni coraz
wigcej funkcji marketingowych. Dziatania marketingowe wpisuja si¢ w szersza
strategie aktywnej komunikacji marketingowej. Sa nastawione na promowanie
produktu za posrednictwem kreowania nowych relacji z mediami, a takze r6znego
rodzaju wydarzen marketingowych adresowanych do rynku miedzynarodowego,
jak 1 krajowego. W prezentacji produktu ktadzie si¢ nacisk na elementy marke-
tingu sensorycznego. Wsrod kluczowych atrybutow, bedacych wyréznikami octu
balsamicznego, akcentowany jest jego tradycyjny, unikatowy zapach, begdacy
efektem harmonijnej rownowagi ,,nut kwasnych oraz stodkich”.

Firmy nalezace do r6znych konsorcjéw coraz wigcej uwagi poswigcaja budo-
waniu relacji z mediami. Zdecydowanie preferowane sg tu ilustrowane magazyny,
adresowane do turystow zagranicznych i promujace odwiedzanie Wtoch i wtoski
styl zycia. Wielu producentow wyrobow regionalnych i tradycyjnych posiada juz
bardzo ugruntowane, wieloletnie, dobre relacje z mediami, potwierdzone liczny-
mi publikacjami. Relacje te $wiadczg o duzej konsekwencji whascicieli tych firm
w budowaniu odpowiednich efektow wizerunkowych wérdd potencjalnej klienteli
odwiedzajacej Wtochy.

Najlepsze strony producentdow wyrobow regionalnych i tradycyjnych tacza
w sobie nowoczesng filozofi¢ komunikacji z tradycyjnymi wartosciami, ktore
sa wyroznikiem oferowanego produktu. Nowoczesne podejscie do komunikacji
marketingowej jest widoczne zarowno w formalnej koncepcji strony, jak i w jej
warstwie estetyczno-wizualnej. Strony promujace produkty regionalne oraz tra-
dycyjne sa zwykle takze nastawione na promocje regionu i najblizszej okolicy.
Przyktadowo toskanskie konsorcjum producentow oliwy ,,0Olio di Seggiano” od
poczatku swego istnienia bylo rowniez bardzo mocno zaangazowane w promo-
cj¢ terytorium rozciggajacego si¢ wokot wzgorz Monte Amiata, akcentujac jego
szczegolne walory historyczne, krajobrazowe tudziez kulturowe. W podejsciu
konsorcjum, podobnie jak i wczesniej opisywanych konsorcjow innych produk-
tow, ogromna rolg odgrywa wigc calo$ciowe spojrzenie na upraweg czy wytwa-
rzanie danej kategorii produktow, w $cislej symbiozie z lokalnym otoczeniem,
jego historig, tradycjami kulturowymi, a takze specyficzna wiedzg (know-how)
0 uprawie i przetworstwie surowcow rolnych.
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Wszyscy cztonkowie konsorcjum sg wyspecjalizowanymi i profesjonal-
nymi uczestnikami procesu uprawy oliwek, tloczenia oliwy i jej pdzniejszego
przetwarzania. Wszyscy rowniez funkcjonuja w rejonie wzgoérz Monte Amiata,
przyczyniajac si¢ swojg dziatalnoscig do rozwoju ekonomicznego mikroregionu
oraz do stymulowania rozwoju turystyki w tym mikroregionie. Mamy wigc tutaj
do czynienia z doskonatym przyktadem symbiozy celow, jaka wystepuje migdzy
r6znymi dziataniami w danym mikroregionie. Stymulowanie produkcji wyrobow
tradycyjnych o chronionej nazwie pochodzenia staje si¢ jednocze$nie swego ro-
dzaju dzwignig dla promocji regionu w aspekcie produktowym i turystycznym,
i to zarowno w kraju, jak i za granica.
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