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SWIADOMOSC KONSUMENTOW 1 PRODUCENTOW W OCENIE
JAKOSCI PRODUKTOW REGIONALNYCH

1. Wstep

Od grudnia 2004 roku w Polsce powstaty warunki prawne do rejestrowania
produktéw regionalnych i tradycyjnych. Czy szanse wynikajace stad dla polskich
producentéw zostang prawidlowo wykorzystane? Czy przyklad innych krajow
Unii moze by¢ dla Polski wzorem czy przestroga? Artykut prébuje daé odpowiedz
na tak postawione pytania.

2. Wplyw znaczenia jako$ci produktow rolno-spozywczych w kreowa-
niu §wiadomoéci dziedzictwa kulinarnego u konsumentéw

Od kilku lat europejscy konsumenci zaczeli $wiadomie przykladaé wigksza
wagg do zdrowszego, a takze bardziej réznorodnego sposobu odzywiania sie. Do-
konujg wyboru produktéw o wyzszych wartoéciach odzywczych, wytwarzanych
w sposéb bardziej przyjazny dla $rodowiska. Szczegdlne znaczenie w rozwoju
tej tendencji ma coraz szerzej realizowana w Unii Europejskiej polityka jakosci,
ktora daje takze pewno$¢ konsumentom, ze kupujg oni Zywno$¢ sprawdzona,
ktéra jednoczesdnie charakteryzuje si¢ wyjatkows, tradycyjng metodg produkgji.
Ze wzgledu na duza réznorodno$é produktéw wprowadzanych na rynek konsu-
menci oczekujg ponadto jasnych i wyczerpujacych informacji na temat jakoéci
i pochodzenia produktu rolnego lub artykulu spozywczego. Identyfikacje i wybor
poszczegdlnych wyrobdw ulatwiajg oznaczenia geograficzne, nazwy pochodzenia
oraz $wiadectwa potwierdzajgce ich szczegdlny charakter. Wprowadzone standar-
dy majg takze na wzgledzie dobro $rodowiska i zwierzat, gdyz podlegajg ochronie
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naturalnych #rédet i wymaganiom etycznym bedacym dodatkowo charakterysty-
ka produktu.

Nalezy jednak blizej zastanowi¢ si¢ nad definicja owej jakosci, poniewaz moze
ona by¢ pojmowana i wyrazana na wiele sposobéw. Pod tym terminem bez-
sprzecznie nalezy rozumiec bezpieczng zywno$¢, czyli taka, ktérej produkcja jest
kontrolowana i podlega wielu normom higieny okreslonym przez Unig. Europej-
czycy chca byé pewni, ze gdziekolwiek dokonajg zakupu produktéw rolno-spo-
zywezych beda mogli liczy¢ na ich bezpieczefistwo i wiadomy skfad. Jakos¢ okre-
éla, réwniez o zawartoéci sktadnikéw odzywezych, ktére musza by¢ umieszczone
na opakowaniach. Zgodnie z regulacjami Unii takie aspekty jakosci jak smak,
zapach i wyglad maja drugorzedne znaczenie, poniewaz wynikajg z atutow do-
datkowych produktu i s3 zalezne od gustu konsumentow.

Podstawowe znaczenie jakosci produktu nie byto jednak wystarczajace dla
wszystkich pafstw cztonkowskich. Od roku 1992 zaczgto coraz powazniej do-
strzegaé znaczenie produkcji w danym regionie, przy uzyciu organicznych, trady-
cyjnych metod wytwarzania. Wzgledy sanitarne s3 sprawg istotng przy produkcji,
ale nie powinny sie na tym konczy¢. Smak i zapach odgrywajg réwnie istotng role
przy wyborze produktu i to wiasnie kuchnia wioska jest obok francuskiej jedna
z najbardziej znanych na $wiecie, a nie przyktadowo holenderska.

W Europie istnieja wyraznie dwa nurty wytwarzania Zywnosci. Nurt przemy-
stowy, ktéry stawia przede wszystkim na masowg produkcje i masowego odbior-
ce, a jego celem jest jak najwieksza wydajnos¢ przy stosunkowo niskich kosztach.
Przykladem takiego paristwa jest wiadnie Holandia. Drugi nurt skoncentrowany
jest na produkcji tradycyjnych wyrobdw, ktére swoja wyj gtkowos¢ zawdzieczajg
lokalnej kulturze i unikalnym cechom danego obszaru.

Obecnie dzieki ochronie wyrobow lokalnych na lidcie znajduje sig ponad 650
produktéw regionalnych, ktére dzigki swojemu istnieniu przyczyniajg sig do pro-
mocji obszaréw swojego pochodzenia.

Polska, w chwili obecnej, nie moze konkurowa¢ w tym samym stopniu ze skalg
masowej produkeji, ktérg obserwujemy w dobrze rozwinigtych krajach bytej 15-
stki. Zatem dobrym rozwigzaniem dla naszego kraju jest wykorzystanie bogatej
réznorodnosci kulinarnej i tym samym zapelnienie niszy rynkowej, doskonatej
jakoéci produktami i przetworami rodzimego pochodzenia, zanim wyprzedzg nas
inne nowo przyjete do Unii kraje.

Tabela przedstawia dwa réinie rozwijajace si¢ paristwa unijne, poréwnujac je
do sytuacji, w jakiej obecnie znajduje sig Polska jako nowy cztonek UE.
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_ Tabela 1
Poréwnanie swiadomosci dziedzictwa kulinarnego w Holandii,
we Wloszech i w Polsce

HOLANDIA WLOCHY POLSKA

Produkty regionalne: Produkty regicnalne: Produkty regionalne:

Kilka zarejestrowanych unijnie produktéw | Przoduje jako kraj posiadajacy naj- Brak zarejestrowanych pre-

z wielowiekowa, tradycja wytwarzania. wigcej zarejestrowanych produktow duktow na szczeblu unijnym.

Utworzona lista krajowa produktéw regionalnych zarejestrowanych Utworzona wstepna

oczekujacych na rejestracje. w UE. Zywa tradycja kulinarna. lista krajowa produktow tra-
dycyjnych. Bogata tradycja
kulinarna kraju.

Produkcja zywnosci: Produkcja zywnosci: Produkcja Zzywnosci:

Masowa czyli przemystowa, nastawiona Masowa czyli przemyslowa i indy- Masowa (przemystowa) oraz
na skale Swiatowa, z uwzglednieniem widualna czyli tradycyjna, matych indywidualna, matych
unijnych norm jakosci produkgji. i duzych przedsiebiorstw na duzg i duzych przedsigbiorstw

skale (kraj, UE, USA) na matg skale.

Cel producentéw: Cel producentow: Cel producentow:

Wysoka wydajnos¢, dobrze zbilansowane | Nastawienie na promocjg Zywnosci Duzy nacisk na zastosowanie
koszty. Nastawienie na logistyke pro- w celu pozyskania wiekszego grona nerm unijnych wymaganych
dukgji (JIT). Zapewnienie tym samym konsumentow. Kreowanie kultu ku- w celach eksportowych do
rynku zbytu dla swoich produktow linarnego. Zapewnienie w ten spo- UE. Presja w rolnictwie do-

i przetworéw. s6b ekspansji produktéw poza gra- stosowania sie do tych norm
nice kraju. do konca roku 2007.

Znaczenie jakosci: Znaczenie jakosci: Znaczenie jakosci:

Odpornos¢ wytwarzanego produkiu Przede wszystkim znaczenie ma Budowanie marki przez pro-
w przypadku roslin na choroby, smak oferowanego produkiu, ducentéw w oparciu przede
dlugi termin przechowywania. z uwzglednieniem wiekowej tradycji wszystkim o wymogi sa-
Odpowiedni ksztalt produktu, wykorzy- produkcji, ktéry musi jednak spet- nitarne.
stywany w pozniejszym przetworstwie, nia¢ podstawowe przepisy
jak i bezpieczenstwo samego procesu sanitarne.
wytwarzania.

Konsumenci: Konsumenci: Konsumenci:

W wigkszosci nabywajq produkty Duza $wiadomas¢ roli | znaczenia Wazna role odgrywa smak
0 najnizszej cenie. Dostepne produkty zywnosci wytwarzanej metodami produktow i przetworow, jak
o wysokiej jakosci tzn. organiczne. tradycyjnymi. Najwiekszy procent ich cena. Pomimo wszyst-
Brak wigkszego kultu kulinarnego kraju. wydatkéw na zywnos¢ zaraz po ko wazniejszy jest smak i ja-
Dania przygotowywane szybko. Portugalii. Przeswiadczenie, iz kuch- kos¢ produktu od szybkosci

nia jest sztuka, przygotowywania positku, co
$wiadczy o bogatej kulturze
kulinarnej.

Zrédto: Wyniki badan wlasnych.

3. Uwarunkowania §wiadomosci dziedzictwa kulinarnego

Wymaganiom unijnym nie zawsze mogg sprosta¢ mali przedsiebiorcy, zaopa-
trujacy lokalny rynek. Wtasnie dla tych rolnikéw i producentéw istnieje szan-
sa przetrwania, a co wigcej rozwoju dzigki unijnym programom dofinansowan
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umozliwiajacych uzyskanie stosownych certyfikatow jakosci i eksport tych pro-
duktow do krajow UE.

Polska posiada potencjalne mozliwosci wytwarzania produktéw regionalnych
ze wzgledu na tradycyjne rolnictwo, rodzinne gospodarstwa rolne, duza ilos¢ sity
roboczej na obszarach wiejskich, czyste Srodowisko naturalne i ogromnie bogate,
zroznicowane dziedzictwo kulinarne. Spogladajac na sytuacje Wioch, mozemy
przyréwnac panujacg tam sytuacje rolng do sytuacji Polski. Zaréwno w naszym
kraju jak i we Wtoszech obserwujemy duzg liczbe malych gospodarstw rolnych,
prowadzonych w giéwnej mierze przez cztonkéw rodziny. Okoto 76% gospo-
darstw rolnych we Wloszech ma powierzchnie do 5 ha (najwigcej na potudniu
kraju), ok. 6% — powyzej 20 ha. Dochody osiagane z tej dzialalnosci nie wy-
starczajg w wigkszoséci przypadkéw na odpowiedni byt rolnikow. Skianiajg ich
do szukania nowych Zrédel finansowych. Zauwazalny jest powszechny rozwdj
wielofunkcyjnosci gospodarstw, podkreslajacy w ten sposob znaczenie turysty-
ki wiejskiej. Bogactwo produktéw i przetworéw rolnych stanowi wazny element
przyciagajacy w szczegdlnosci turystéw krajowych, dajac tym samym mozliwo$é
rozwoju turystyki wiejskiej oraz szanse przetrwania dla matych gospodarstw. Po-
lityka panstwa wzgledem ochrony przyrody wspiera dodatkowo rozwdj rolnictwa
ekologicznego.

Zaréwno Whochy, jak i Polska, posiadajg bogata narodows historie i tradycje
regionalna. Swiadomo$¢ dziedzictwa kulinarnego we Wtoszech jest jednak wiek-
sza niz w Polsce co jest powodem tak ogromnej popularnosci produktéw regio-
nalnych.

3.1. Wplyw wspoldzialania organizacji pozarzadowych i producentéw
rolno-spozywczych na popularnoéé¢ typowych produktéw
regionalnych we Wloszech

W badaniach przeprowadzonych przez Anagritur (2005 r.), organizacje
w skiad, ktdrej wchodzg trzy najwicksze wloskie stowarzyszenia agroturystyczne
bedgce integralng czecig organizacji rolniczych, stwierdzono, iz przyczyna, dla
ktérej turysci zjawiaja sie na wloskiej wsi jest zaraz po wypoczynku, mozliwoéé
skosztowania wysokiej jako$ci smacznych potraw, jakie oferuja im gospodarze,
a takze mozliwo$¢ ich bezpo$redniego zakupu, czyli ich dostepno$c.

Wiekszos¢ wloskich gospodarstw agroturystycznych, bo okolo 70% zajmuje
sie przetwarzaniem swoich produktéw (gloéwnie oliwy, wina oraz réznego rodza-
ju owocdw i warzyw); ich miejscem zbytu jest punkt sprzedazy mieszczacy sie
na terenie gospodarstwa (ok. 60% przypadkéw). Innym sposobem promowania
produktéw lokalnych jest rowniez dziatalno$é gastronomiczna (58%) oraz orga-
nizacja degustacji w gospodarstwach (38%). Przede wszystkim zwraca sie szcze-
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gblng uwage na typowe produkty regionalne i aspekt zdrowotny poszczegélnych
towardw, a takze jakos$¢ otoczenia, w ktérym przebiegaja owe prezentacje. Mozna
zauwazy¢, ze juz od samego poczatku konsument traktowany jest w sposdb szcze-
golny, a sam producent umie odpowiednio zacheci¢ go do skosztowania wlasnych
wyrobow.

Nieustanna obecno$¢ producentdw artykutéw rolno-spozywczych na wszel-
kiego typu targach spozywczych i rolnych jest elementem dodatkowym promuja-
cym ich dziatalno$¢. Obecnos< ta nie konczy sie na samym wystawianiu towardw,
ale obejmuje réwniez pokazy, tzw. workshop, czyli wyrobu przez nich tych pro-
duktéw na oczach konsumentdw. Nie kazdy rolnik we Wioszech moze jednak
uczestniczy¢ w tego typu wydarzeniach, dlatego organizowane sg lokalnie réi-
nego rodzaju ,festy” (festyny) i ,,sagry” (odpowiedniki polskich dozynek) oraz
inne promocje zwiazane ze $rodowiskiem wiejskim. Umozliwiajg one promocje
i sprzedaz wyrobéw lokalnych, nawet najmniejszym producentom. Dodatkowsg
pomocg otrzymywang przez rolnikéw ze strony wtadz regionalnych jest ich czyn-
ny udzial w tworzeniu specjalnych kalendarzy takich imprez. Dostepne sg one
jako dodatki do prasy, badZ w postaci ksiazkowej, jak np. Kalendarz abrucji - sto
festynéw wiejskich w ciggu roku. Sagry sg przykladem tradycyjnej imprezy kultu-
ralnej majgcej przewaznie temat przewodni, a wigc dotycza konkretnych produk-
tow wytwarzanych na danym terenie. Jest to §wietna okazjg dla samych rolnikéw
na prezentacje wlasnych wyrobdw, a takze promocje swojego gospodarstwa. Pre-
zentujg si¢ nie tylko mieszkanicom danego terenu, ale licznym gosciom wypoczy-
wajacym w okresie letnim na terenie danego regionu, ktérych maja mozliwosé
zaprosi¢ na ,,drzwi otwarte” w swoich gospodarstwach. Jest to szczegdlnie wazne
dla matych gospodarstw nie posiadajacych wtasnych stron internetowych lub nie-
mogacych pozwoli¢ sobie na bezposredni udzial w wigkszych wydarzeniach, ja-
kimi s3 targi rolnicze.

W wydarzeniach tego typu uczestniczg zazwyczaj grupy folklorystyczne pre-
zentujace tance regionalne i zachgcajace przybytych na sagre badz festiwal gosci
do czynnego udziatu w tej imprezie. Podczas takich przedsiewziec istnieje moz-
liwo$¢ promocji nie tylko gospodarstw rolnych, lecz takze samych stowarzyszen
producentéw lub konsorcjum, czy tez propagowania ich produktéw wéréd kon-
sumentow zamieszkujgcych miasta.

Zgodnie z prawem obowigzujacym na terenie Wioch, gospodarstwo agrotu-
rystyczne musi produkowac i oferowac typowy produkt lokalny, dlatego wlasnie
promocji turystyki wiejskiej towarzyszy zawsze promocja typowych produktéow
regionalnych i odwrotnie. Okoto 68% gospodarstw oferujacych turystyke wiejska,
przyjeto biologiczne i zintegrowane metody produkgji (szczegdlnie w regionach
centralnych i érédziemnych). Produkty posiadajace certyfikaty biologiczne, we-
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dtug zasad rynku unijnego (DOP/IGP)’ i/lub narodowego (DOGT/DOC/IGT),
stanowig 60% przypadkéw. W regionach nadmorskich i wyspach szczegolnie
wazna jest forma gwarancji i certyfikacji jakosci ustug i oferowanych produktéw.
QOdnosi sie to réwniez do stref, gdzie agroturystyka nie moze liczy¢ na wystarcza-
jaca organizacje lokalng lub na szczegdlne walory przyrodnicze i historyczno-ar-
tystyczne. Jednakze nie tylko sami rolnicy maja ogromny wktad w promocje swo-
ich lokalnych produktdw.

Nie bez znaczenia jest umiejetnoéé wspdtpracy wiadz i organizacji regional-
nych z rolnikami, a takie samych rolnikow, ktérzy rozumiejg potrzebeg istnienia
kooperatyw czy konsorcjum producentéw. Kooperatywy sa szczegdlnie popular-
ne wéréd czlonkéw rodziny i przyjaciét, pomagaja produkowac im wyroby pod
wsp6lng nazwa, natomiast konsorcja sy zakladane czesto przez producentdw
z danego terenu, majgce na celu wspolng promocje danego rodzaju wyrobu na
skale krajows, a nawet migdzynarodows. Dzieki partycypacji we wspélnych kosz-
tach przeznaczonych na wydawanie réznego rodzaju ksigzek, odrgbnych broszur,
a takze na uczestnictwo w targach, maja szanse na sprzedaz produkowanych in-
dywidualnie wtasnych produktéw. Najczgstszym przykladem z regionéw Wioch
sg liczne konsorcja producentéw oliwy czy sera.

Z inicjatywy wtadz regionalnych oraz innych stowarzyszen rolniczych, wy-
dawane s3 wszelkiego rodzaju publikacje informujace o mozliwosci odbycia na
danym terenie réznego rodzaju kulinarnych czy smakowych podrézy. Bardzo po-
pularne we Wloszech sg np. Le Strade del Vino dAbruzzo (Drogi win w Abrucji).
Tak zwane ,,drogi” moga promowaé bezposrednio rolnikéw i ich oferty, a co za
tym idzie, przyczynia¢ si¢ bezposrednio do promocji wytwarzanych przez nich
lokalnych produktow.

Nie jest to jednak odosobniony przypadek $wiadczacy o wyjatkowosci wiadz
samorzadowych tego regionu, bowiem podobne inicjatywy mozna zaobserwowac
na terenie caltych Wtoch i istniejagcych réznych organizacji wspierajgcych promo-
cje produktéw regionalnych, takich jak np. Slow Food®. Jest to migdzynarodo-
wa organizacja typu non-profit, ktéra wyznacza na swoj cel: ,ochrong prawa do
smaku”. Powstata w 1986 roku we Wtoszech, i od poczatku zajeta sig¢ szeroko ro-
zumiang ochrong oraz wspieraniem niewielkich regionalnych producentéw zyw-
nodci - szczegdlnie zywnoéci oryginalnej, produkowanej w sposéb niespotykany
w innych miejscach na §wiecie, Zywnoéci tradycyjnej i zdrowej. W ciggu 18 lat
swego istnienia Slow Food, z matego regionalnego ruchu, rozrést si¢ w znacznym

I Wyjaénienie nazw ,chronionego oznaczenia geograficznego”- www.minrol.gov.pl - ,Produk-
ty regionalne i tradycyjne”.

2 Informacje uzyskane bezpoérednio od przedstawicieli organizacji na targach smaku Buon'l-
talia w regionie Toscana, w czerwcu 2003, a takze ze stron organizacji, http://www.slowfood.it oraz
http://www.slowfood.pl
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stopniu i przeksztalcit w ruch miedzynarodowy, zrzeszajacy ponad 60 tysiecy
cztonkdw na wszystkich kontynentach, w tym takze na terenie Polski i Holandii,
co doskonale $wiadczy o potrzebie istnienia takiej organizacji i popularnosci filo-
zofli, jaka sie za nig kryje.

Slow Food posiada takze swoje wydawnictwo - Slow Food Editore, specjalizu-
jace sie w publikacjach z dziedziny turystyki, Zywienia i winiarstwa, ktérego kata-
log zawiera obecnie okolo 40 tytuléw. Wydaje takze w pieciu jezykach (po wlosku,
angielsku, francusku, niemiecku i hiszpansku), magazyn Slow, ktéry nazwany jest
»Zwiastunem smaku i kultury”.

Slow Food wspiera wiele bardzo réinych projektéw, od Le Tavole Frater-
ne (Stoly Przyjazni), ktérego celem jest praca charytatywna w miejscach, gdzie
o przyjemnoé$¢ jedzenia jest trudno.

»Arka Smaku”, ktérej celem jest okreslenie i skatalogowanie (wcigZz rosnacej
liczby) produktéw, potraw i zwierzat, ktére zagrozone sg kompletnym zanikiem.
Realizacjg projektu zajmujg si¢ tzw. Prezydia Slow Food, poprzez ktére stowa-
rzyszenie zapewnia wsparcie ekonomiczne i medialne dla grup i indywidualnych
0s6b zajmujacych si¢ ochrong zagrozonych produktéw.

Jednakze na terenie Wtoch, niejest to jedyna taka organizacja, ktora zajetaby sie
promocjg produktéw, a wrecz promocjg rolnictwa na skale krajows i zagraniczna.
Ogromng role odgrywajg trzy najwicksze wioskie organizacje rolnicze Coldiretti,
Confederazione italiana agricoltori (Cia) oraz Confagricoltura. Organizacje te maja
bezposredni wptyw na polityke rolng, w tym rozwdj lokalny i promocje agrotu-
rystyki wraz z produktami regionalnymi na terenie Wtoch. Jako organizacje re-
prezentujace rolnikéw i ich potrzeby przed rzagdem, prowadza bezpodéredni dialog
z Ministerstwem Rolnictwa, jak i innymi instytutami majgcymi wplyw na decy-
dujace sprawy w rolnictwie i jego ekonomii. Wszystkie trzy ze wzgledu na swoja
strukture organizacyjng wyodrebnily jednostki $ciéle zajmujace sig dziatalnoscia
agroturystyczng, ogélna pomocg dla rolnikéw w kazdym wieku i odrebnych pci,
a takze pelnigce funkcje doradcze odnosnie obowigzujacego ogdlnokrajowego
prawa, regulacji unijnych, dotacji na rzecz rozwoju gospodarstw, ubezpieczen so-
cjalnych dla rolnikéw, a takze nowych projektéw kiadgcych ogromny nacisk na
promocje rolnictwa samego w sobie, jak i produktéw pochodzacych z terendw
wiejskich (w tym réwniez gastronomii regionalnej i produktéw ekologicznych) na
terenie calego kraju. Wszystkie trzy posiadaja swoje przedstawicielstwa w regio-
nach, gtéwne siedziby poszczegdlnych federacji znajdujg sie w Rzymie.

Prowadzona przez nich polityka rolna ma na celu promocje samego rolnictwa
i bezposrednia wspétprace z rolnikami na terenie catego kraju. Wszystkie trzy
organizacje (z udzialem wladz regionalnych) oprécz wlasnych stron interneto-
wych, promujgcych poszczegdlne organizacje i stowarzyszenia, posiadajg wspdlng
strone internetowy, wydaja wspdlne publikacje majace na celu promocje regionu
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i turystyki wiejskiej, a w szczegdlnoéci dostepnych na jego obszarze produktéw
lokalnych. Wspétuczestniczg w wydawaniu plyt CD zawierajacych informacje
edukacyjne dla szkét i rolnikéw, a takze kasety VHS przedstawiajgce naturg, bo-
gatg tradycje i kulture pasterska oraz zycie na wsi na obszarze danego regionu.
Organizacje te uczestnicza czynnie w strategii marketingowej regionéw, wspoét-
finansujac wszelkiego rodzaju przewodniki i innego typu pomoce metodyczne
dla rolnikéw, ktére rolnicy moga wykorzystaé pdéZniej w celach edukacyjnych,
np. w projekcie prowadzonym przez Cia - ,,Scuola in fattoria”(szkota na farmie).
Projekt ten nie obejmuje tylko tzw. gospodarstw dydaktycznych, ale kreuje zna-
czacy role o$wiaty w przeprowadzaniu zaje¢ przygotowujgcych dzieci i mlodziez
do uczestnictwa w wyjazdach na wies. Giéwnym z zalozen projektu jest nauka
rozpoznawania smakow i zapachéw wsi, nauka o pochodzeniu poszczegdlnych
produktéw i zasadnosci ich spozywania.

Dodatkows dzialalno$cig tychze organizacji jest nieustanna obecno$¢ me-
dialna, ktéra nie ogranicza si¢ tylko do audycji radiowych czy telewizyjnych lub
wywiadéw prasowych, ale do aktywnego uczestnictwa na ulicach miast. Przeja-
wem tego sa manifesty, ktére dla nas moga kojarzy¢ sie negatywnie, ale we Wio-
szech majg bardzo pozytywne znaczenie i s3 wydarzeniem bardzo dobrze zorga-
nizowanym. Przejawem manifestéw sa nie tylko pochody grup producentéw, ale
w szczegolnosci organizowane w tym czasie standy na ulicach miasta, gdzie kaz-
dy konsument moze bezposérednio dowiedzie¢ si¢ od producenta o pochodzeniu
produktéw regionalnych, a takze ma mozliwos¢ jego nabycia. Tego typu imprezy
odbywajg sie w szczegdlnoéci w centrach najwiekszych wloskich miast.

Zaréwno edukacja dzieci za pomocs ,,Scuola in fattoria” czy swoista edukacja
dorostych poprzez manifesty, ma za zadanie wplyniecia na $wiadomos¢ wszyst-
kich grup wiekowych i spotecznych we Wtoszech, o stusznosci spozywania i pro-
dukowania produktéw regionalnych, lokalnych wytwarzanych metodami tra-
dycyjnymi. Poprzez te liczne dzialania §wiadomos$¢ dziedzictwa kulinarnego we
Wrhoszech jest wicksza niz w Polsce, a produkt regionalny bardziej i lepiej chro-
niony przez samych producentéw.

3.2. Przyklady zagrozen dla popularnosci typowych produktéw
regionalnych w Holandii, wynikajgcych ze slabego wspéldzialania
organizacji pozarzadowych i producentéw rolno-spozywczych

Przestrogg dla polskich producentéw produktéw regionalnych moze by¢ sy-
tuacja, w jakiej znalazta si¢ Holandia. Krajowi, ktéry stynie z produkcji wyjat-
kowych seréw, grozi powazny problem zaginigcia tradycyjnie wytwarzanych, ze
Swiezego surowego mleka, naturalnych wyrobéw nabialowych. Produkcja prze-
myslowa stanowi powazne zagrozenie dla gospodarstw, ktore moga poszczycic sig
wielowiekows tradycjg wyrabiania najstynniejszych holenderskich seréw. Struk-
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tura dystrybucji panujgca w kraju wiatrakéw i tulipanéw, zmierza do coraz do-
skonalszej logistyki produkcji, gdzie wyrdb dostarczany jest na czas w iloéci prze-
widujacej rynek zbytu, z jak najmniejszym ryzykiem nadprodukcji. W chwi-
li obecnej dziatajacy na jej terenie, Slow Food Netherlands ma przed soba wy-
jatkowo trudne zadanie uratowania ,matych” gospodarstw, nie bedgcych w sta-
nie sprosta¢ wymogom duzych kontrahentéw takich jak hipermarkety czy tez
hurtownikéw. Surowe przepisy sanitarne przy produkeji farmerskich seréw z su-
rowego, $wiezego mleka, w szczegdlnoéci sprawiajg najwiecej probleméw maltym
przedsiebiorcom na terenie Holandii, ktérzy rezygnuja z ich produkcji i tym sa-
mym z zachowania bogactwa smaku. Wiekszo$¢ tradycyjnych, regionalnych po-
traw i produktéw szokujgco szybko znika z holenderskich stotéw jako efekt zbyt
zaostrzonych przez rzad aktéw prawych.

Charakter i tryb zycia samych Holendréw, sprawia, ze jako konsumenci wy-
bierajg produkty o niskiej cenie i szybkie w przygotowaniu. Rynek zaopatruje ich
w jako$ciowo bezpieczna zywnoéé przemystowa, pozbawiona jednak smaku. Pro-
dukty organiczne osiagaja ceny tak wysokie, ze w rezultacie nie kazdy konsument
moze sobie na nie pozwoli¢, dlatego tez $wiadomos$é Holendréw o posiadaniu
smacznych produktéw lokalnych jest niewielka.

Funkcjonujace na terenie tego kraju organizacje pozarzadowe skupiajg gtéw-
nie swoje sity na problemach rolnictwa konwencjonalnego. Wyjatkiem moze by¢
istniejaca na terenie Flevolandu organizacja zwana Nautilus. Zrzesza ona gospo-
darstwa organiczne (tzw. ekologiczne), a jej gtéwnym zadaniem jest zapewnienie
rynku zbytu dla produktéw w nich wytwarzanych. W ten sposéb moze sprostac
duzej iloé¢ produktéw ekologicznych dla sieci sklepdw i marketow.

Brak $wiadomoéci i dziatan ze strony rzadu, a takze innych podmiotéw ma-
jacych duzy wplyw na media moze przynie$¢ katastrofalne skutki dla dalszego
przetrwania tradycyjnych, holenderskich typéw sera farmerskiego, wyrobdw gar-
mazeryjnych, tradycyjnego pieczywa, wielu odmian warzyw i owocéw, rzadkich
ras bydla, a takze ryb i innych owocédw morza.

Dzigki dziatalnoéci Slow Food na terenie Holandii, wzrasta nadzieja na prze-
trwanie bioréznorodnoéci gatunkéw i wyrobdw lokalnych, a wigc takze lokal-
nej gastronomii. Badania i dziatania przeprowadzane przez zrzeszonych czton-
kéw tej organizacji majg za zadanie uratowania zagrozonych wyginigciem skar-
béw kulinarnych tego paristwa. Jednoczeénie $wiadomos¢ samych producentéw
z wagi jaka przywigzuje si¢ do wspdlpracy w celu promocji jest wysoka. Dlatego
grupy te wspieraja si¢ tworzac ,,prezydia’, ktére wspélnie starajg si¢ prowadzic
polityke i dialog z rzadem, a takze z kontrahentami oraz dziennikarzami i kon-
sumentami.
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4. Podsumowanie

Chociaz dostepno$¢ informacji w Polsce na temat samego istnienia produktow
regionalnych wydaje sie powszechna wéréd §rodowisk rolniczych, to §wiadomos¢
konsumentéw wydaje sie w tej materii nadal dziewicza. Promocja i rozglos tej
gatezi przetworstwa powinien byé wszechobecny w naszym Zyciu codziennym.
Konsument kazdego dnia narazony jest na dobrze zorganizowane kampanie re-
klamowe przemystu masowego, jak np. wchodzaca na rynek kampania Coca-Coli,
do picia, ktérej zacheca wnuki nawet sam dziadek, przedstawiajgc polska tradycje
jako surowa i niemajgca zbyt wiele do zaoferowania.

Jakze mylne jest takie nastawianie konsumenta, gdy tymczasem przejawem
bogatego dziedzictwa kulinarnego, a tym samym obecnosci produkt6w lokalnych
mogacych spelnia¢ wymogi produktéw regionalnych, s3 liczne dane zbierane
podczas edycji oglnopolskiego konkursu ,,Nasze kulinarne dziedzictwo”. Podsta-
wowym problemem jest niestety wola i zrozumienie producentéw istoty i znacze-
nia ochrony produktu dla ich dalszej egzystencji.

Swiadome wiadze samorzagdowe i administracyjne, a takze wszelkiego rodza-
ju stowarzyszenia i organizacje takie jak Agro-Smak czy Polska Izba Produktu
Regionalnego i Lokalnego, powinny promowa¢ i wspierac te grupe produktow
przede wszystkim na poziomie lokalnym, ale takze na poziomie ogélnokrajowym,
w szczegodlnoéci w miastach i szkotach.

Produkty lokalne w miejscu swojego wytwarzania muszg by¢ bardzo mocno
promowane, poniewaz to wlaénie one zapewniaja dostatnio$¢ gminy czy powiatu.
Dzieki nim pojawiaja sie nowe miejsca pracy, przyjezdni zapamietuja odwiedzane
miejsce dzieki jego wyjatkowosci, przekazujac ta wiedzg innym, ktérzy chetnie
z niej skorzystajg. O walorach lokalnych produktéw zywnoéciowych trzeba uczy¢
dzieci w szkole. Musza one by¢ z nich dumne i wiedzie¢, dlaczego produkty te s3
lepsze od innych i dlaczego wiaénie te wyroby nalezy wybiera¢. Miejscowi promi-
nenci muszg je lansowaé przy wszystkich mozliwych okazjach (festyny, biesiady,
podejmowanie réznych oficjalnych goci itp.), a takze korzysta¢ samemu z nich
w formie przykiadu.

Beneficjenci gospodarstw agroturystycznych wybieraja turystyke wiejska,
czesto z my$lg o korzystaniu z mleka prosto od krowy, $wiezych serkéw, potraw
z krélika czy kur grzebigcych, a nie zywnoéci pochodzacej z firm przemystowych.
Wtaéciciele gospodarstw niepotrzebnie silg si¢ na zywienie goéci produktami
i technologiami jakie dostepne s3 w mieécie, a wiec mrozone pizze podgrzewa-
ne w mikrofaléwce, produkty wysoko przetworzone, zakupione w hipermarkecie
z reklamowanej gazetki, zamiast produktéw wytworzonych przez sgsiadéw lub
jeszcze lepiej potraw przygotowanych przez sgsiadéw na zamowienie.
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Nieumiejetno§¢ wspdtpracy w grupie na poziomie sgsiedztwa, bezinteresowna
zawis¢, to ogromne wady utrudniajgce poszukiwanie produktéw lokalnych i ich
zaistnienie na liécie krajowej, a tym samym ich promocje. Producenci tego samego
produktu lokalnego, regionalnego, czy tradycyjnego powinni bezwzglednie z sobg
wspotpracowaé majgc na celu promocje na skale nie tylko krajows, ale i §wiatowa.
Konkurencje natomiast skupi¢ na wspélnym podtrzymywania jakosci produktéw,
nie ograniczajac w ten sposéb zasiegu wlasnego rynku zbytu. Jest to szczegdlnie
wazne, poniewaz w ten sposéb, zrzeszeni w stowarzyszeniu lub innego rodzaju
konsorcjum, moga ubiegaé si¢ o wpis na liste krajows, a nastgpnie wnioskowac,
zgodnie z wymogami, o stosowne oznaczenie miejsca pochodzenia.

Niestety Polska otrzymata w spadku po uprzednim ustroju, ujednolicone nor-
my paristwowe, m.in. nazewnictwo w produkgji Zzywnosci, nie mylac tym samym
wspdlczesnych unijnych norm jakoéci i bezpieczernstwa produkeji. ,Moda™ ustro-
jowa spowodowata zatarcie réznic regionalnych, takze w przypadku dziedzictwa
kulinarnego. Dzieki czemu na terenie calego kraju mozliwa jest do tej pory pro-
dukcja kietbasy $laskiej, chociaz nazwa wskazywataby na miejsce pochodzenia
regionu Slagska. Réwniez tak stalo sie z kietbasg krakowska czy podwawelska unie-
mozliwiajac obecnie rejestracje tych produktow ze wzgledu na powszechnos¢ tych
nazw. Dodatkowo negatywnym elementem bylo zniechecenie rolnikéw do jakiej-
kolwiek ,wspdlnej” wlasno$ci. Nadal zyjacy w spoteczenstwie obraz Panstwowych
Gospodarstw Rolnych, zniecheca rolnikéw do wiaczenia sig do kooperatyw, czy
zaktadania konsorcjum. Obawa przed utratg przez nich indywidualnodci jest bar-
dzo mylaca, poniewaz zalozeniem jest wspdlna promocja na rzecz wigkszego za-
siegu oddziatywania, a nie wspdlne laczenie gospodarstw czy firm.

Wspdlnie prowadzona promocja produktéw regionalnych, w tym kuchni regio-
nalnej przyjeta jako dobro rozwoju lokalnego, ma szans¢ wplynac na $wiadomosé
konsumentéw. Wykorzystana w odpowiedni sposéb promocja, przez istniejace juz
organizacje i polskich producentéw, moze da¢ adekwatne efekty. Mianowicie mozli-
wo$¢ identyfikacji narodowej (regionalnej) producenta danego produktu i poprawe
konkurencyjnoéci szczegélnie dobrych, a zwlaszcza tradycyjnych polskich produk-
téw. Ponadto mozliwoé¢ zachowania polskiej tradycji zywieniowej i mozliwosci
pokazania innym obywatelom UE polskich ,,specjalnoéci” wynikajacych z polskich
tradycji czyli szerzenie $wiadomoéci o jakosci polskiej kuchni.

Przystapienie do grupy produkujacej zywno$¢ szczegélnego rodzaju, umoz-
liwia wejécie malych i najmniejszych producentéw w ,,nisze rynkows’, a wigc do-
stanie sie na zupelnie inny poziom konkurowania, o innego (nie masowego) klien-
ta i stwarza szanse na rozwdj malego biznesu. Dodatkowo ochrona produktow
zywnosciowych ze wzgledu na pochodzenie - to szansa na wykorzystanie unij-
nych §rodkéw przeznaczonych na rozwdj obszaréw wiejskich i dla sektora matych
i $rednich przedsigbiorstw.
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Szczegdlnie wazna role majg do odegrania Osrodki Doradztwa Rolniczego,

ktére w polskich realiach doskonale moglyby pelni¢ funkcje doradcza dla rol-
nikéw wytwarzajacych produkty regionalne, tak jak to czynig obecne na terenie
Wrtoch organizacje rolnicze. W ten sposéb Polska mogtaby uniknaé czesci blteddw
i doskonale wykorzysta¢ dos§wiadczenia innych panstw unijnych, zachowujgc na-
sze zasoby i ré6znorodno$¢ smakéow.
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SWIADOMOSC KONSUMENTOW [ PRODUCENTOW W OCENIE JAKOSCI PRODUK-
TOW REGIONALNYCH

STRESZCZENIE

Istnieje wiele informacji na temat produktéw regionalnych na terenie Unii Europej-
skiej. Obecnie dostepne sg zrédia ich definicji i o sposobie rejestracji. W Polsce ta stosun-
kowo nowa dziedzina wiedzy, ktérg dysponujg odpowiednie jednostki, skupia si¢ gléwnie
na przekonaniu producentéw do uzyskania oznaczen geograficznych.

W niniejszym opracowaniu zostata przedstawiona sytuacja popularnoéci i sposob pro-
mowania produktéw regionalnych w dwédch wybranych panstwach bytej 15-stki. Ukazane
zostaly sposoby dziatalno$ci producentdw, a takze organizacji przy wspélpracy z rzadem,
w ksztattowaniu opinii konsumentéw o znaczeniu produktéw regionalnych. Opisane zosta-
ty whadciwe postawy jednostek odpowiedzialnych za sulcces egzystencji wyrobdw lokalnych,
a takZe popetnione btedy i poniesiona za to cena utraty czgsci dziedzictwa kulinarnego.

7 zaprezentowanych badarl wynika, iz znaczenie jakosci produktéw dla producen-
téw i konsumentéw ma istotny wplyw na ich popularnoé¢, a takze przebieg ich promo-
cji. Zwrécenie uwagi na konieczno$¢ wzrostu §wiadomosé¢ producentéw i konsumentéw
moze wesprze¢ dziatania jednostek odpowiedzialnych za promocj¢ produktéw regional-
nych na terenie Polski.

ALEKSANDRA SWULINSKA-KATULSKA
MARIA SZUBER

AWARENESS OF CONSUMERS AND PRODUCERS IN OPINION OF REGIONAL
PRODUCTS QUALITY

SUMMARY

There is enough information about regional products in the EU. At present there are
available sources of definitions and the way of their registration. In Poland this is compa-
ratively new field of knowledge that appropriate divisions have at their disposal, mainly
concentrated at convincing producers to achieve geographical indication.

The present analysis shows the popularity situation and the way of promotion of those
products in two chosen countries of fifteen. There has been presented methods of farmer
producers’ actions, also organizations with government cooperation, and consumer’s opi-
nion about typical products. There has been described appropriate attitude of divisions,
responsible for the success of local products and also committed mistakes that cost lo-
osing some of culinary heritage.

Presented studies reveled, that meaning of products quality for producers and consu-
mers has an essential impact at their popularity, as a process of their promotion. Paying
attention by responsible divisions, at producers and consumers awareness can support
appropriate action of food promotion in our country.



