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Szanse produktow lokalnych

w dystrybucji globalnej

Produkty lokalne, czesto o wielowiekowej tradycji, byty
przygotowywane w gospodarstwach domowych i prze-
znaczone do bezposredniego spozycia przez konsumentdw,
najczesciej cztonkdw rodziny. Od potowy ubiegtego stulecia
zaczety by¢ one dostepne w wersji garmazeryjnej. Wraz z po-
stepem technologicznym i mozliwoscig wydtuzenia okresu
przechowywania bez zmian jakosciowych, wiele produktéw
lokalnych znalazto sie w ofercie koncernéw przemystowych,
a niektére z nich — pizza (Europa), tofu (Azja), taco (Ame-
ryka) - zrobity Swiatowa kariere. Polska kuchnia, oparta na
lokalnej tradygji, réwniez oferuje wiele takich produktéw,
nierozerwalnie zwigzanych z regionem, w ktérym sq wytwa-
rzane. Stanowig one nasze kulinarne dziedzictwo i przy spet-
nieniu kilku wymagan mogq zdoby¢ uznanie konsumentéw
na catym Swiecie.

OCHRONA PRAWNA
produktéw lokalnych

Spozywcze produkty lokalne moga by¢ chronione pra-
wem polskim i prawem Unii Europejskiej. Zgodnie z roz-
porzadzeniem Rady (WE) nr 509/2006 z 20 marca 2006 r.
w sprawie produktow rolnych i srodkéw spozywczych be-
dacych gwarantowanymi tradycyjnymi specjalnosciami,
pojecie tradycyjny w odniesieniu do produktu spozyw-
czego oznacza, ze jest udokumentowana jego obecno$¢ na
rynku wspolnotowym przynajmniej przez okres wskazu-
jacy na przekaz z pokolenia na pokolenie. Okres ten po-
winien by¢ przypisywany jednemu pokoleniu i wynosi¢
co najmniej 25 lat. Producenci produktéw uznanych za
tradycyjne badz regionalne, tzn. wytwarzanych w trady-
cyjny sposob i pochodzacych z okreslonych regionéw UE,
maja prawo ubiegac si¢ o przyznanie specjalnych okreslen
i oznaczen, ktérym odpowiadaja symbole graficzne, m.in.:
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢, Chroniona Na-
zwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne

(rysunek).

We wszystkich krajach Wspoélnoty symbole graficzne
przyznawane produktom regionalnym i tradycyjnym sa
bardzo podobne, dzigki temu mozna je tatwo odrézni¢ od
innych produktow. Jedyna roznica miedzy symbolami wy-
korzystywanymi w poszczegolnych krajach polega na tym,
ze napisy w otoku sa w jezykach narodowych.

Na rynkach wielu krajow UE oferowane sa produkty lo-
kalne, $cisle zwigzane z regionem wytwarzania. Stosuje si¢
do nich definicje produktu tradycyjnego, powszechnie ro-
zumianego jako produkt klasyczny, narodowy, spozywany
na specjalne okazje, w gronie najblizszych. Coraz bogatsza
i zréznicowana oferta produktow lokalnych ma wplyw na
wzrost popytu na nie, a w konsekwencji na rozwoj rynku
tych produktéw [5]. Polscy konsumenci wykazuja wzrost
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Produkcja zywnosci z wykorzystaniem
technologii regionalnych i tradycyjnych
jest coraz bardziej popularna w krajach
Unii Europejskiej. Postrzega sie ja jako
szanse dla rozwoju matych i srednich
przedsiebiorstw, co z kolei przyczynia
sie do rozkwitu matych miast i wsi.
Konsumenci przejawiaj coraz wieksze
zainteresowanie tego typu zywnoscia.
S3 gotowi zapfacic za nig wyzsza cene,
w zamian oczekujac, i7 otrzymaja pro-
dukty bezpieczne, dobrej jakosci. Wzrost
zainteresowania wsrod konsumentow
wpfywa wprost proporcjonalnie na
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Food production with the application of
regional and traditional technology is
increasingly popularin the European Union
countries. Itis perceived as an opportunity
for the development of small and medium-
sized enterprises, what, in tum, contributes
tothe prosperity of small towns and
villages. Consumers exhibit a growing
interest in this type of food. They are willing
to pay a higher price for it, expecting in
return that they will receive the products,
being safe and with good quality. Growing
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wzrost liczby przedsiebiorstw sktonnych
do wejscia na rynek zywnosci tradycyj-
nej i regionalnej. Niestety, czesto zdarza
sie, ze ci, ktdrzy podejmuja tego typu
przedsiewziecia nie 53 odpowiednio

do nich przygotowani. Brak im wiedzy
7 zakresu whasciwosci produktéw
Zywnosciowych oraz zmian, jakie

w nich zachodza podczas przecho-
wywania. Jednak znacznie czesciej

nie zdaj sobie sprawy, jak wazng role
w potencjalnym sukcesie rynkowym
odgrywaja odpowiednio zastosowane
narzedzia marketingowe.

interest among the consumers increases
the number of companies willing to enter
the market of traditional and regional foods.
Unfortunately, it often happens that those
who engage in this type of project are not
adequately prepared for that. Sometimes
they lack the knowledge of the properties
of food products and the changes that occur
during their storage. But much more often,
they do not realize how important role in a
potential success is played by properly used
marketing tools.

zainteresowania zywnoscia tradycyjna i regionalna, uwaza-
jac ja za zdrowa i smaczna [11].

SWIATOWA KARIERA PIZZY

Jednym z produktow lokalnych, obecnie znanym na
calym $wiecie, jest pizza. Niewatpliwie prawo do nazywa-
nia si¢ twércami pizzy maja spolecznosci wywodzace si¢
z kultury srodziemnomorskiej. Zapiski historyczne dowo-
dzg, ze potrawy przypominajace dzisiejsze pizze spozywa-
li juz starozytni Egipcjanie, Grecy i mieszkancy Rzymu.
W epoce renesansu w centralnych Wloszech ubodzy chto-
pi z niewielu sktadnikéw wypiekali placki chlebowe deko-
rowane serem. Ser mozzarella byt dobrodziejstwem najaz-
du Azjatéw, a pomidory sprowadzono do Europy w XVII w.
Poczatkowo pomidory byly uznane za trujace, a obecnie,
w postaci przecieru pomidorowego, stanowia podstawo-
wy skladnik pizzy. Pierwsza wspolczesna pizza powstala
prawdopodobnie w 1889 r., kiedy to Neapol odwiedzita
Malgorzata Sabaudzka, matzonka krola Wioch Umberto L
Neapolitanski piekarz Raffaele Esposito przygotowal na
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Innowacyjna tech-
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produktu, zaufana,
znana marka oraz
odpowiednie dziatania
marketingowe w potg-
czeniu z ceng produktu
stanowiq wartosc dla
konsumenta i majq
wplyw na to, czy zakupi
on produkt.

Eliminacja zagrozeri

i zarzqdzanie ryzykiem
sq istotne przy produk-
(ji kazdego produktu
spozywezego.

Symbole graficzne: Gwarantowana Tradycyjna Specjalnosc, Chroniona Nazwa
Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne

jej czes¢ specjalna potrawe — pizze, ktorej podstawowymi
skladnikami byly: pomidory (czerwien), ser mozzarella
(biel) i bazylia (zielen), reprezentujace narodowe barwy
Wloch. Na cze$¢ krolowej Malgorzaty pizze nazwano
Margherita i do dzi$ jest to nazwa najpopularniejszej, naj-
prostszej wersji pizzy.
Pizza w XX w. z wloskiego lokalnego produktu stata si¢
znana na kontynencie amerykanskim, a nastgpnie na ca-
tym $wiecie. W 2009 r. pizza neapolitaniska zostala uznana
przez Komisje Europejska za wyrdb tradycyjny i przyzna-
no jej certyfikat Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalnosci.
Status ten ogranicza jej podawanie do trzech wariantow:
® pizza marinara — zawierajaca pomidory, czosnek, ore-
gano oraz oliwe z pierwszego tloczenia,

® pizza Margherita — zawierajaca pomidory, plasterki
mozzarelli, bazyli¢ oraz oliwe z pierwszego tfoczenia,

® pizza Margherita extra — zawierajaca pomidory, ser
mozzarella z Campanii, bazyli¢ oraz oliwe z pierwszego
tloczenia.

Na calym $wiecie pizze te musza by¢ wytwarzane tyl-
ko wg $cisle okreslonej receptury, z zachowaniem tradycyj-
nych skfadnikéw oraz ich zZrédta pochodzenia.

WARTOSC WARUNKIEM SUKCESU

Przyklad pizzy pokazuje, ze produkt lokalny, poczat-
kowo znany tylko w kraju pochodzenia, po spelnieniu od-
powiednich warunkow zyskat popularno$¢ na catym swie-
cie. Innowacyjna technologia, opakowanie zapewniajace
ochrone produktu przez caly okres przydatnosci do spozy-
cia, zaufana, znana konsumentowi marka oraz odpowied-
nie dzialania marketingowe w polaczeniu z cena produktu
stanowia wartos¢ dla konsumenta i maja wplyw na to, czy
zakupi on produkt, czy wybierze propozycje konkurencji.

Przy projektowaniu nowego produktu (w tym réwniez
nowego lokalnego produktu) nie mozna pomina¢ zadnego
z czynnikow w podanych ponizej wzorach — wszystkie sa
jednakowo wazne. Niedostateczne spelnienie oczekiwan
konsumenta przez kazdy z nich z osobna moze zadecydo-
wac o ewentualnej porazce.

Czynniki skladajace si¢ na warto$¢ dla konsumenta

J_ I'+N+O_yw
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qdzie: ] —jakos¢, C—cena, T—technologia, N—narzedzia marketingowe, 0 —opa-
kowanie, W — wartos¢ dla konsumenta, B — bezpieczeristwo, OPS — okres przydatno-
$ci do spozycia, P - przepuszczalnosc (barierowos¢), G — szata graficzna, IN —informa-
(ja dla konsumenta.

Warto$¢ dla konsumenta jest wyrazona stosunkiem
jakosci do ceny. Jako$¢ definiowana jest jako ogot wiasci-
wosci produktu pozwalajacy zaspokoic okreslone i wlasciwe
potrzeby [10]. Ponizej przedstawiono opini¢ Autoréw ar-
tykutu dotyczaca znaczenia niektorych z tych czynnikow
w praktyce przemystowej.

BEZPIECZENSTWO ZYWNOSCI

Produkty spozywcze bez wzgledu na skale produkeji
musza by¢ bezpieczne dla zdrowia i zycia konsumen-
tow. Bezpieczenstwo zywnosci znalazto odzwierciedle-
nie w prawie Unii Europejskiej w rozporzadzeniu (WE)
178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z 28 stycznia
2002 r. ustanawiajacego ogolne zasady i wymagania pra-
wa zywno$ciowego, powolujacego Europejski Urzad ds.
Bezpieczenstwa Zywnosci oraz ustanawiajacego proce-
dury z zakresu bezpieczenstwa zywnosci [8]. Celem tego
rozporzadzenia jest stworzenie podstawy do zapewnienia
wysokiego poziomu ochrony zdrowia ludzkiego i inte-
resow konsumentéow odnoszacych sie do zywnosci, ze
szczegolnym uwzglednieniem zrdéznicowania podazy
zywnosci, w tym produktow lokalnych, z jednoczesnym
zapewnieniem sprawnego funkcjonowania rynku we-
wnetrznego. W rozporzadzeniu zdefiniowano pojecie za-
grozenia jako czynnik biologiczny, chemiczny lub fizyczny
w Zywnosci lub paszy, badz stan zywnosci lub paszy, moga-
¢y powodowac negatywne skutki dla zdrowia. Ponadto od-
najdziemy w nim m.in. pojecia: analizy ryzyka, oceny ry-
zyka, zarzadzanie ryzykiem czy tez samego ryzyka, ktore
okreslone jest jako niebezpieczernstwo zaistnienia negatyw-
nych skutkéw dla zdrowia oraz dotkliwosc takich skutkéw
w nastepstwie zagrozenia. Eliminacja zagrozen i zarzadza-
nie ryzykiem sa istotne przy produkcji kazdego produktu
spozywczego. Réwniez w przypadku produktu lokalnego,
ktory miatby zdobywac kolejne rynki, nalezatoby zwrécic¢
szczegolna uwage na zapewnienie bezpieczenstwa zyw-
nosci. Bez wzgledu na skale produkcji konsument musi
mie¢ pewno$¢, ze zawsze otrzyma produkt bezpieczny,
o powtarzalnej, niezmiennej jakosci.

ZNACZENIE MARKI DLA PRODUKTOW LOKALNYCH

Marka to nazwa, symbol, znak graficzny, kolor, kom-
pozycje przestrzenne, melodia lub ich kombinacje stwo-
rzone w celu oznaczenia produktu i odréznienia go od
produktu konkurentow [6]. Marka lub jej czes$¢ objeta
ochrona prawng staje si¢ znakiem towarowym, o ktore-
go nadaniu decyduje Urzad Patentowy [1]. Nazwa marki
powinna wyzwala¢ pozytywne emocje, skojarzenia u po-
tencjalnych nabywcéw. Wazna cecha marki jest wytwo-
rzenie zaufania konsumenta do produktu i przedsigbior-
stwa, ktore te marke stosuje. Warunkiem zyskania tego
zaufania moze by¢ gwarantowanie przez marke jakosci
produktu [3]. W przypadku produktow lokalnych, ktére
mialyby by¢ dystrybuowane do innych krajow niz kraj
pochodzenia, wybor marki moze okaza¢ si¢ niezmiernie
waznym czynnikiem, decydujacym o sukcesie badz po-
razce danego produktu. Wydaje si¢, ze marka powinna
by¢ polaczeniem dwéch cech: nowosci oraz tradycji — no-
wosci, aby pokazac¢ konsumentom z innych krajow, ze to
produkt nowy na ich rynku oraz tradycji — aby podkresli¢
pochodzenie produktu, z ktorym taczy dlugoletnia histo-
ria wytwarzania.

OPAKOWANIE

Podstawowa funkcja opakowania zostala trafnie okre-
$lona przez J. H. Bristona, ktory stwierdzil, ze opakowa-
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nie musi zabezpieczac to co sprzedaje i sprzedawac to co
zabezpiecza [2]. Paradoksalnie opakowanie pozostaje
niezauwazalne dla konsumenta, mimo ze w wiekszosci
przypadkéw decyduje o tym, czy konsument dokona za-
kupu. Dlatego wazny jest wybdér odpowiedniego opako-
wania dla produktu lokalnego. Opakowanie ma przede
wszystkim zapewnia¢ produktowi odpowiednia ochrone
przez caly okres jego przydatnosci do spozycia. Nie do
przecenienia jest takze wykorzystanie powierzchni opa-
kowania do przekazania konsumentowi odpowiednich
informacji o produkcie. Prawidlowe oznaczanie produktu
spozywczego, np. informacja o alergenach, zapewnia bez-
pieczenstwo konsumentowi, a takze daje poczucie doko-
nania trafnego wyboru polegajacego na zakupie produktu
o oczekiwanej jakosci [9].

CENA

Cena jest jednym z wazniejszych narzedzi oddzia-
tywan firmy na rynek. Im bardziej produkty sa podobne
do siebie, tym wigksze znaczenie ma cena jako kryterium
ich wyboru [4]. Cena jest Zrédlem dwdch informacji dla
konsumenta — jest miara kosztu produktu, pokazuje jego
prawdziwa warto$¢ oraz jest wskaznikiem jakos$ci pro-
duktu. Swoboda ustalania cen zalezy przede wszystkim
od specyfiki produktu. W przypadku gdy produkt jest
nowoscia na rynku badz w istotny sposob rozni si¢ od
innych, cena moze by¢ ustalona bardziej swobodnie niz
w przypadku, gdy produkt wchodzi na rynek ustabili-
zowany i musi pokonac¢ konkurentéw. Dlatego zachodzi
potrzeba stosowania wlasciwej polityki cen.

W polityce cen nalezy uwzgledni¢ cele, jakie przed-
siebiorstwo chce uzyska¢ za pomoca cen, oczekiwania
nabywcow co do ceny, koszty wytworzenia i zbytu pro-
duktow oraz konkurencje na rynku. Przed wprowadze-
niem produktéow lokalnych na obce rynki nalezaloby
oceni¢ potencjalny popyt na nowy produkt. Nalezy roz-
poznac rynek, na ktérym przedsigbiorstwo mialoby dzia-
ta¢. Z punktu widzenia producenta cena w istotny spo-
sob warunkuje przychod, a nastgpnie zysk, natomiast dla
konsumenta stanowi wazna wskazéwke o jakosci wyro-
bu. Okreslenie optymalnej ceny produktu tradycyjnego
moze decydowac o jego sukcesie na nowych rynkach.

JAKOSC 1 CENA NIEROZLACZNE

Cena, jak wynika z przedstawionego w artykule wzo-
ru, jest zwiazana z elementami skfadajacymi sie na jakos¢
produktu. W latach dziewigc¢dziesiatych XX w. w USA
pizza mrozona znanej marki osiagneta niebywaly sukces
rynkowy dzigki temu, ze cena — mimo ze dwukrotnie
wyzsza od ceny produktow konkurencyjnych w obrebie
tej samej kategorii pizzy mrozonej — w istocie byla po-
strzegana przez konsumentow jako nizsza, a dzieki temu
atrakcyjniejsza. Zastosowanie innowacyjnej technologii,
a wiec istotna poprawa jakosci, spowodowalo w odczu-
ciu konsumenta przeniesienie produktu do innej kate-
gorii — do kategorii pizzy $wiezej, wypiekanej w pizzerii
bezposrednio przed spozyciem. Technologia i cena w po-
faczeniu z réwnoczesnym zastosowaniem wielu technik
marketingowych (nowa marka, degustacje w sklepach,
prezentacje podczas festynéw, reklama telewizyjna)
umozliwily zwiekszenie sprzedazy i przeksztalcenie lo-
kalnie wystepujacego produktu w dostepny i chetnie ku-
powany na calym kontynencie. W 2010 r. marke te¢ prze-
jatjeden z najwigkszych koncernéw spozywczych $wiata,
co moze zaowocowac¢ wprowadzeniem jej na rynek glo-
balny.
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W okreslonej sytuacji rynkowej mozna rozpatry-
wacé podwyzszenie wartosci produktu przez chwilowe
lub stafe obnizenie ceny (patrz zamieszczony w artykule
wzor), lecz zawsze taki zamiar musi by¢ realizowany przy
bezkompromisowym zagwarantowaniu bezpieczenstwa
produktu. Niestety, zbyt czesto styszy sie opinie, ze kon-
sument wybiera raczej produkty tansze, co dla nierzetel-
nych producentéw moze stanowi¢ pretekst do odstepo-
wania od okreslonych parametrow jakos$ci, w tym takze
bezpieczenstwa.

PODSUMOWANIE:

Szanse na wprowadzenie produktow lokalnych na rynek globalny, co wiecej, na
osiggnigcie przy tym sukcesu maja zar6wno wielkie koncerny, jak i producenci rozpo-
zynajacy dziatalnos¢ w matej skali pod warunkiem spetnienia okreslonych oczekiwari
konsumenta.

Obecnie konsument ma mozliwos¢ wyboru produktéw. Mnogos¢ produktéw na
pétkach sklepowych powoduje, ze konsumendi czesto nie wiedza, na jaki artykut sie
zdecydowac. Obowigzkiem producenta lub dystrybutora jest poinformowanie konsu-
ment6w o istnieniu danego produktu, przekonanie o jego atrakcyjnosci w pordwnaniu
z innymi dostepnymi produktami i skuteczne zachecenie do dokonania pierwszego,
testowego zakupu. Jakos¢ produktu, na ktéra skfada sie wiele atrybutdw, powinna
nastepnie spowodowac, aby konsument dokonywat zakupu ponownie i wielokrotnie.

Atrybuty jakosciowe mozna skwantyfikowac, starannie zaprojektowac i zapew-
ni¢, aby konsument docenit je na swoim stole. Sukces produktu lokalnego jest moz-
liwy, jezeli wszystkie elementy skiadajace sie na jakos¢ beda zapewnione w sposb
niezmienny w czasie, a cena okreslona na takim poziomie, aby facznie z sumaryczng
jakoscig produktu stanowic atrakcyjna wartos¢ dla konsumenta. ]
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