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Wstep

Wspodiczesny wizerunek produktow spozywczych stawia przed producentami nie
tylko wyzwania zwigzane z jakos$cig i innowacyjnoscia, lecz takze koniecznos¢ skutecz-
nego komunikowania wartos$ci, ktore stoja za oferowanymi produktami. W dobie media-
tyzacji zycia spotecznego, rozwoju technologii komunikacyjnych oraz wzrostu $wiado-
mosci konsumentéw odpowiednia komunikacja staje si¢ jednym z kluczowych narzedzi
budowania rozpoznawalnos$ci i pozytywnego wizerunku marki mysli, szczegolnie w sek-
torze zywnosci regionalnej, tradycyjnej i ekologiczne;.

Produkty te, bedace nosnikiem dziedzictwa kulturowego, lokalnych tradycji i auten-
tycznych warto$ci, wymagaja specyficznego podejscia do promocji, opartego na budo-
waniu spojnej narracji marki. Nieodzownym elementem w procesie wytwarzania i dbania
o produkt regionalny, tradycyjny i ekologiczny jest wizerunek produktow i narzedzia jego
budowy, marka oraz podmioty zaangazowane w ten proces. To wtasnie pozytywny wi-
zerunek marki jest jednym z istotnych elementoéw, ktore przyczyniaja si¢ do osiggniecia
pozycji konkurencyjnej i wyréznienia sie na rynku’. Wizerunki marki i produktu spozyw-
€zego sa specyficzne. Odwotuja si¢ one do szczegdlnych wartosci i majg wyjatkowe zna-
czenie dla konsumentow.

Tematem niniejszej rozprawy doktorskiej jest Model komunikacji produktow regio-
nalnych, tradycyjnych i ekologicznych w procesie budowy wizerunku ich producentow.
Gléwnym celem pracy bylo zbudowanie modelu komunikacji produktéw regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych jako elementu skutecznego wsparcia procesu budowania
wizerunku. Cel szczegotowy to stworzenie rekomendacji dotyczacych skutecznego mo-
delu komunikacji wizerunku tego typu produktéw spozywczych, ktore moga by¢ goto-
wym rozwigzaniem do wdrozenia przez producentow w klastrach, w tym w klastrze
,Podkarpackie Smaki”. Tym samym opracowanie modelu komunikacji stanowi warto$¢
dodang pracy, przyczyniajac si¢ do lepszego wsparcia procesu budowania wizerunku tego

typu produktow.

1J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow 2002, s. 5.



W oparciu o zatozony cel badawczy sformutowano nastgpujaca tezg: Efektywna ko-

munikacja producentéw produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w woje-

wodztwie podkarpackim odgrywa kluczowa role w procesie budowania ich wizerunku

(i wzmacniania konkurencyjnos$ci rynkowej), jednak w praktyce napotyka liczne bariery

wynikajace z niespdjnosci strategii producentdéw, ograniczonego wykorzystania nowocze-

snych narzg¢dzi komunikacyjnych oraz braku zintegrowanego modelu komunikacji.

Aby przeprowadzi¢ kompleksowa analize¢ badawczg i zweryfikowa¢ postawiong tezg

sformutowano nast¢gpujace pytania problemowe, ktore zostaly pogrupowane w cztery

bloki tematyczne (problemowe):

1) Wartosci w komunikacji wizerunkowe;j:

Wokoét jakich wartos$ci koncentruje si¢ komunikacja wizerunku podkarpackich
produktéw tradycyjnych?

Wokoét jakich wartosci koncentruje si¢ komunikacja wizerunku podkarpackich
produktéw regionalnych?

Wokoét jakich warto$ci koncentruje si¢ komunikacja wizerunku podkarpackich
produktéw ekologicznych?

Na ile sg to wartosci wspodlne dla tych wizerunkow, na ile si¢ r6znia, w jakich

elementach, dlaczego?

2) Narzedzia i strategie komunikacyjne:

Jakimi narzgdziami/kanatami realizowana jest komunikacja wizerunku podkar-
packich produktéw tradycyjnych?

Jakimi narzgdziami/kanatami realizowana jest komunikacja wizerunku podkar-
packich produktow regionalnych?

Jakimi narzgdziami/kanatami realizowana jest komunikacja wizerunku podkar-
packich produktow ekologicznych?

Na ile sg to narzedzia/kanaty komunikacji wspdlne dla tych wizerunkéw, na ile

si¢ r0znig, w jakich elementach, dlaczego?

3) Struktura i elementy komunikacji wizerunkowej:

W jaki sposob skonstruowana jest komunikacja wizerunku podkarpackich pro-
duktow tradycyjnych (jakie elementy)?
W jaki sposob skonstruowana jest komunikacja wizerunku podkarpackich pro-

duktow regionalnych (jakie elementy)?



— W jaki sposob skonstruowana jest komunikacja wizerunku podkarpackich pro-
duktow ekologicznych (jakie elementy)?
— Na ile elementy komunikacji wizerunku sg wspoélne, na ile si¢ réznig, w jakich
obszarach, dlaczego?
4) Model komunikacji wizerunkowej:
— Jaki model komunikacji wizerunku marki wystepuje w przypadku podkarpac-
kich produktéw tradycyjnych?
— Jaki model komunikacji wizerunku marki wystepuje w przypadku podkarpac-
kich produktéw regionalnych?
— Jaki model komunikacji wizerunku marki wystepuje w przypadku podkarpac-
kich produktéw ekologicznych?
— Naile te modele sg wspdlne, na ile si¢ roznig, w jakich elementach, dlaczego?
Dazac do realizacji zalozonych celéw oraz weryfikacji przyjetej tezy, zastosowano
metody i techniki badawcze o charakterze jakoSciowym, co wynikalo z potrzeby dogleb-
nego zrozumienia badanego zjawiska, a takze ilo§ciowym (zliczane). Przeprowadzono
analiz¢ danych zastanych (ang. desk research). W ramach desk reseach przeprowadzono
rowniez analize benchmarkingowa jako narzedzie pomocnicze, ktore pozwolito na iden-
tyfikacje benchmarkéw (dobor punktu odniesienia). Wybdr benchmarkéw byt zobiekty-
wizowany, gdyz odbyt si¢ przy uzyciu narzgdzia — klucza. W ten sposob wedtug jasnych
1 spojnych kryteriow sposrod polskich producentow zrzeszonych w klastrze ,,Podkarpac-
kie Smaki” (szczegdtowo opisanych w podrozdziale 3.3) wybrane zostaly najlepsze pod-
mioty (jako benchmarki). Ponadto dobor miat rowniez charakter ilo§ciowy (transparenty
dobor elementdw, intersubiektywna zgodno$¢ za pomocg klucza 1 wybor benchmarkow).
W praktyce byto 15 podmiotéw podkarpackich (po pi¢¢ na kazdy typ produktu).
Kolejna zastosowang technikg badawcza byta analiza zawartosci i tresci (ang. content
analysis). Aby zobiektywizowac¢ i wystandaryzowac analize zawartosci i tresci kampanii
wizerunkowych/promocyjnych realizowanych przez zidentyfikowane i wybrane w toku
desk reseach podmioty, opracowano klucz kategoryzacyjny (narzedzie badawcze), we-
dhug ktorego zakodowano podkarpackie kampanie wizerunkowe/promocyjne spozyw-
czych produktéw tradycyjnych, regionalnych i ekologicznych. Nastgpnie opracowano
wszystkie sktadowe klucza, ze szczegd6lnym uwzglednieniem podstawowych komponen-
tow definicji produktu regionalnego (,,regionalnos$¢™), tradycyjnego (,.tradycja”) i ekolo-

gicznego (,,ekologia”) oraz innych cech, ktore powinny by¢ uwzglednione w badaniu.



Celem analizy zawartos$ci byto uchwycenie sposoboéw kreowania wizerunku produktow
regionalnych przez najsilniejsze marki oraz identyfikacja najlepszych praktyk w zakresie
dziatan promocyjnych i komunikacji tresci, uwzgledniajac komunikaty zamieszczone na
stronach internetowych oraz w mediach spoteczno$ciowych. Analiza zawartosci 1 tresci
prowadzona byta na poziomie pojedynczego podmiotu (kampanii), jak i grup podmiotow
(podziat na podmioty podkarpackie: regionalne, tradycyjne i ekologiczne). Na tej podsta-
wie wypracowany zostal podkarpacki model komunikacji wzmacniajgcej wizerunek pro-
duktow tradycyjnych, regionalnych i ekologicznych.

Kolejnym badaniem o charakterze jakosciowym byty pogtebione wywiady indywi-
dualne (ang. individual in-depth interview), nazywane w skrocie IDI. Ich przeprowa-
dzenie umozliwito dogl¢bne poznanie jednostkowych historii i doswiadczen responden-
tow, w tym przypadku zwigzanych z produktami regionalnymi, tradycyjnymi i ekolo-
gicznymi. Kazdy z badanych — wtasciciel, producent — petnit role eksperta, a jego zna-
czenie wynikalo z pozycji w branzy oraz wptywu na otoczenie. Lista kodowa, wypra-
cowana na etapie analizy zawarto$ci i tresci, postuzyta do opracowania kwestionariusza
indywidualnego wywiadu poglebionego, ktdry zostat zrealizowany z przedstawicielami
analizowanych podmiotow podkarpackich oraz wybranymi ekspertami — producentami
produktow spozywczych: regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Scenariusz wy-
wiadu (narzgdzie badawcze) stanowi zalgcznik do niniejszej pracy. Uzyskane wypo-
wiedzi poddano analizie w ramach opracowanej listy kodowej i ewentualnych uzupet-
nien na bazie tresci uzyskanych w toku rozméw. Wyniki postuzyly do pogtebienia per-
spektywy podmiotow podkarpackich 1 potencjalnie mozliwych do wykorzystania naj-
lepszych regionalnych wzorcow komunikacji wizerunku marki produktow tradycyj-
nych, regionalnych i ekologicznych. Jednym z kluczowych celéw wywiadu pogtebio-
nego bylo uchwycenie perspektywy reprezentantow podkarpackich producentow pro-
duktow spozywczych w zakresie budowania wizerunku produktow regionalnych, tra-
dycyjnych i ekologicznych. Nacisk w analizie potozony zostat nie tyle na badanie skali
1 powszechnos$ci wystepowania zjawisk, co na poglebione insighty, ktére w analizie
umozliwity lepsze zrozumienie skutecznos$ci poszczegodlnych elementow pozwalaja-
cych na zbudowanie modelu komunikowania produktow.

Struktura rozprawy zostata przyporzadkowana celom badawczym i logicznej sekwen-
cji wywodu, prowadzacej od ujecia teoretycznego i koncepcyjnego do analizy empirycz-

nej oraz wypracowania modelu komunikacji.



Praca sktada si¢ z pigciu rozdziatdéw. Rozdzial pierwszy dotyczy zrodet wartosci
I specyfiki produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Omoéwiono W nim
podstawowe definicje, systemy certyfikacji oraz uwarunkowania historyczne, kulturowe
i spoteczne wptywajgce na postrzeganie i rozwdj tych kategorii produktow, a takze ich
nowe odkrycie. Opisano réwniez klaster ,,Podkarpackie Smaki”. Rozdziat drugi zawiera
opracowanie teoretyczne w zakresie wizerunku marki i produktu spozywczego oraz ko-
munikacji marketingowej. Przedstawiono w nim podstawowe podejscia i teori¢ modeli
komunikacyjnych, proces budowy wizerunku marki i produktu spozywczego, koncepcje
architektury marki, tozsamos¢ i reputacji. Rozdziatl trzeci obejmuje zatozenia metodolo-
giczne oraz opis przyjetej procedury badawczej. Zaprezentowano zastosowane metody
i techniki badawcze — desk research, benchmarking, analiz¢ zawarto$ci i tresci, indywi-
dualne wywiady poglebione. W tej czesci zawarto rowniez opis narzedzi badawczych,
schemat doboru proby. W rozdziale czwartym przedstawiono wyniki analizy zawartoSci
i treéci, dobre praktyki komunikacyjne producentow produktow regionalnych, tradycyj-
nych 1 ekologicznych funkcjonujacych w ramach klastra ,,Podkarpackie Smaki”. Zapre-
zentowano rowniez analiz¢ rzeczywistych dziatan komunikacyjnych wykorzystywanych
narzedzi 1 przekazow, ktore sktadaja si¢ na wizerunek marek. Rozdziat pigty zawiera ana-
liz¢ wynikoéw badan — poglebionych wywiadow indywidualnych oraz identyfikacje war-
tosci, elementoéw komunikacyjnych i strategii stosowanych przez producentéw. Tak do-
glebna 1 wielowymiarowa analiza umozliwila finalnie zaproponowanie rozwiazan, ktore
sa mozliwe do zastosowania w podkarpackich realiach rynku produktow regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych. Rozdziat konczy si¢ prezentacja modelu komunikacji pro-
duktow spozywczych jako elementu skutecznego wsparcia procesu budowania wize-
runku. Mozna go zastosowac¢ w praktyce.

Efektem niniejszej rozprawy sa rowniez rekomendacje dotyczace skutecznego mo-
delu komunikacji wizerunku tego typu produktow spozywczych, mozliwe do zastosowa-
nia w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”. Calos¢ opracowania uzupetnia bibliografia, spisy

tabel, rysunkéw, wykresOw oraz zataczniki.



Rozdziat 1
Produkty regionalne, tradycyjne i ekologiczne

1.1. Korzenie i historia produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych

Zywno$é oraz dieta ludzka to zagadnienia na catym $wiecie postrzegane jako Klu-
czowe?. Historycznie zywnos$é odgrywata istotng role, nie tylko zapewniajac odpowied-
nie funkcjonowanie organizmu, lecz takze w kontekscie obyczajow kulturowych 1 reli-
gijnych, w tym w odniesieniu do okreslonych nakazow i zakazow®. Pehita rowniez funk-
cje ekonomiczng. Juz w starozytnym panstwie Sumerow rolnictwo stanowito fundament
gospodarki, a hodowla zwierzat, uprawa drzew oraz winoroéli byly kluczowe*.

Biorac pod uwagg takie czynniki, jak kontakty handlowe, wojny, zmiany w przyro-
dzie, ruchy migracyjne réznych grup etnicznych i cywilizacyjnych, zauwazy¢ mozna
zmiany w spozywanych pokarmach w réznych regionach swiata. Czynniki te wptynety
na rozwoj rolnictwa, dywersyfikacj¢ upraw i potraw, metody przechowywania zywnosci
oraz adaptacj¢ do nowych srodowisk. Europa, w tym Polska, to region $wiata, w ktorym
wyraznie widoczny jest wptyw réznych kultur na dziedzictwo kulinarne®.

Zywno$¢ to dar, ktorym ludzko$¢ powinna sie cieszy¢. Jeden z wersetow Ksiegi Ko-
heleta® wskazuje: W weselu chleb swéj spozywaj i w radosci pij swoje wino! W Talmudzie
opisano restrykcyjne przepisy dotyczace zywnosci koszernej, ktore przetrwaty do dzis’.

Nowy Testament podkresla rol¢ wspdlnych positkow, co sprzyja zacie$nianiu wigzi

2 H. Norberg-Hodge, T. Merrifield, S. Gorelick, Powrdt gospodarki zywnosciowej do korzeni: lokalne
alternatywy wobec globalnego przemysitu rolnego, Wydawnictwo Zielone Brygady, Krakoéw 2007, s. 5.

3 Z.J. Dolatowski, Produkty regionalne i tradycyjne w Polsce i w Unii Europejskiej, [w:] Z.J. Dolatow-
ski, D. Kotozyn-Krajewska (red.), Tradycyjne i regionalne technologie oraz produkty w zywieniu czlo-
wieka, Polskie Towarzystwo Technologéw Zywnosci—-Wydawnictwo Naukowe PTTZ, Krakéw 2008,

s. 7.

4S. Stabryla, Historia kultury europejskiej. Starozytnosé, Akademia Ignatianum—Wydawnictwo
WAM, Krakéw 2012, s. 25.

5Z.J. Dolatowski, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 8.

& A, Jankowski, L. Stachowiak, K. Romaniuk (red.), Ewangelia wedtug sw. Mateusza, 9:11, [w:] Pi-
smo Swiete Starego i Nowego Testamentu w przekladzie z jezykow oryginalnych, \Wydawnictwo Pallotti-
num, Poznan 1996, s. 1133.

" A. Unterman, Zydzi — wiara i Zycie, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 2002, s. 15.
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przyjazni i relacji®. Osoby zajmujace si¢ produkcja zywnosci od zawsze cieszyly sie wy-
sokim uznaniem spotecznym?®.

Idea produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych ma swoje poczatki
w kluczowych wydarzeniach zwiazanych z historia wina we Francjil®. Potrzeba jego
ochrony pojawita si¢ w zwigzku z problemami na rynku winiarskim, podrabianiem win,
plaga filoksery oraz I wojny $§wiatowej. W efekcie w 1919 roku wprowadzono ustawe
0 nazwach pochodzenia (apelacje), aby zwalcza¢ oszustwa i stabilizowa¢ rynek wina. Byt
to fundament w tworzeniu systemu ochrony pochodzenia tego produktu. Dalsze rozwi-
niecia formy apelacyjnej mialy miejsce w latach 30. XX wieku'*. W 1935 roku wprowa-
dzono ustawe 0 utworzeniu nazw pochodzenia kontrolowanego (fr. Appellation d ‘origine
contrélée, AOC), co odpowiadato dagzeniom producentow do uznania specyfiki ich regio-
néw i metod produkcji win2, W tym czasie wprowadzono specjalng strukture, tzw. Kra-
jowy Komitet ds. Nazw Pochodzenia (fr. Comité national des appellations d’origine), od-
powiedzialng za wspdlne zarzadzanie systemem nazw pochodzenia przez producentéw
| wladze publiczne. W 1947 roku jednostke te przeksztatcono w Krajowy Instytut Pocho-
dzenia i Jakosci (fr. L Institut national de [’origine et de la qualité, INAO). Na poczatku
skupiono si¢ gtownie na ograniczonej liczbie winnic z winami. Z biegiem lat wina z apela-
cjami zyskaly na znaczeniu, zaréwno na rynku krajowym, jak i miedzynarodowym®,
Obecnie INAO posiada osobowos¢ prawng i podlega Ministerstwu Rolnictwa i Suweren-
nosci Zywnos$ciowej. Odpowiada za wdrazanie francuskiej polityki dotyczacej oficjalnych
oznaczen jakos$ci 1 pochodzenia produktow rolnych oraz spozywczych. Odbywa si¢ to
W oparciu o wspotprace specjalistow zgrupowanych w organach obrony 1 zarzadzania, za-
twierdzonych organach kontrolnych, departamentach rzadowych i instytucie. INAO nad-
zoruje systemy certyfikacji, takie jak chroniona nazwa pochodzenia (fr. appellation d’ori-

gine controlée, AOC, fr. appellation d’origine protégée, AOP), chronione oznaczenie

8 A. Jankowski, L. Stachowiak, K. Romaniuk (red.), Ksiega Rodzaju, 9:3-4, [W:] Pismo Swiete Starego
i Nowego Testamentu w przekiadzie z jezykow oryginalnych, Wydawnictwo Pallottinum, Poznan 1996, s. 30.

% Z.J. Dolatowski, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 7.

10 J. Modrzynska, System ochrony produktéw regionalnych i tradycyjnych w Unii Europejskiej, ,,Ze-
szyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Seria Organizacja i Zarzadzanie” 2018, z. 129, s. 282.

11 ], Gautier, F. Humbert, S. Wolikow, Histoire et évolution des appellations d origine francaises. Un-
derstanding history and considering the future of appellations of origin, ,,BIO Web of Conferences”
2019, nr 15(03013), https://www.hio-conferences.org/articles/bioconf/pdf/2019/04/bioconf-
0iv2019_03013.pdf, 2.11.2022, s. 1-4.

12.0. Jacquet, The Development and Promotion of Controlled Designations of Origin (Appellations
d’Origine Contrélées) in Burgundy: The Recognition of Terroir Wines (1884-1970), [w:] S. Conca Mes-
sina, S. Le Bras, P. Tedeschi, M. Vaquero Pifieiro (red.), A History of Wine in Europe, 19th to 20th Cen-
turies, vol. 11, Palgrave Studies in Economic History, Palgrave Macmillan, Cham 2019, s. 67—609.

13 . Gautier, F. Humbert, S. Wolikow, Histoire et évolution..., dz. cyt., s. 1-4.
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geograficzne (fr. indication géographique protégée, IGP), gwarantowana tradycyjna spe-
cjalnos¢ (fr. spécialité traditionnelle garantie, STG), Czerwony znak jakosci (fr. label
rouge, LR) oraz certyfikat rolnictwa ekologicznego (fr. agriculture biologique, AB).
W 2022 roku instytucja nadzorowata 1 204 produkty, miedzy innymi 366 win (AOC/AQOP),
148 produktow IGP, 5 produktéw STG, 443 produkty LR*. Mozna zauwazy¢, iz Francja
rowniez posiadata regulacje krajowe, w tym regulacje dotyczace produkcji ekologiczne;j™®.

Po II wojnie $§wiatowej Europa zmagata si¢ z niedoborem zywnosci. Spowodowato
to koniecznos$¢ intensyfikacji produkcji rolnej w celu zwigkszenia samowystarczalnosci
zywnosciowej. Rozwdj technologii, a takze stosowanie nawozow sztucznych i pestycy-
dow zwigkszyty plony, ale jednoczes$nie spowodowaty degradacje srodowiska. W kolej-
nych dekadach w odpowiedzi na te negatywne skutki oraz zdrowie konsumentow do-
strzezono potrzebe bardziej zrownowazonego podejscia, Co przyczynito si¢ do rozwoju
rolnictwa ekologicznego®®. Tym samym umozliwito to produkcje zywno$ci w sposob bar-
dziej przyjazdy dla srodowiska?’.

Druga potowa XX wieku to czas zmian w pojeciu nazw pochodzenia®, W latach 70.
oznaczenia geograficzne zostaty objete ochrong przez Wspélnote Europejska®®. Przepro-
wadzona w latach 90. reforma Wspoélnej Polityki Rolnej miata na celu zrbwnowazenie
rynkow rolnych 1 poprawe konkurencyjnosci unijnego rolnictwa. W ramach polityki ja-
kosci produktow rolnych i zywno$ci wprowadzono systemy certyfikacji, takie jak chro-
niona nazwa pochodzenia (ang. protected designation of origin, PDO), chronione ozna-
czenie geograficzne (ang. protected geographical indication, PGI), gwarantowana trady-
cyjna specjalno$¢ (ang. traditional speciality guaranteed, TSG), oraz produkcj¢ ekolo-
giczng. Podstawy prawne tej ochrony uchwalono w 1992 roku wraz z Rozporzadzeniem
Rady (EWG) nr 2082/92 w sprawie $wiadectw 0 szczegdlnym charakterze dla produktéw

rolnych i §rodkéw spozywcezych, ktore zostalo zastapione w 2006 roku przez dwa nowe

14 Institut national de I’origine et de la qualité, INAO, https://www.inao.gouv.fr/Institut-national-de-I-
origine-et-de-la-qualite, 14.02.2023.

B K. Leskiewicz, System jakosci produktéw rolnictwa ekologicznego. Aspekty prawne, Polskie Wy-
dawnictwo Prawnicze IURIS, Poznan 2011, s. 8.

16 E. Zyznarska, Ekonomiczne uwarunkowania rozwoju produkcji zywnosci wytwarzanej metodami
ekologicznymi, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Toruni 1997, s. 22-23.

173, Smoluk-Sikorska, J. Wojciechowska-Solis, M. Smiglak-Krajewska, M. Malinowski, Rozwd;
rynku zZywnosci ekologicznej a zachowania konsumentow, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2024, s. 43.

18 ). Gautier, F. Humbert, S. Wolikow, Histoire et évolution..., dz. cyt., s. 1-4.

19 U. Tetwejer, Znaczenie systemu ochrony oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia produktéw
rolnych oraz artykutow spozywezych w Unii Europejskiej, ,,Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomi-
stow Rolnictwa i Agrobiznesu” 2010, nr 12(1), s. 231.
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akty prawne — Rozporzadzenie Rady (WE) nr 509/2006 w sprawie produktow rolnych
I sSrodkow spozywczych bedacych gwarantowanymi tradycyjnymi specjalno$ciami oraz
Rozporzadzenie Rady (WE) nr 510/2006 w sprawie ochrony oznaczen geograficznych
I nazw pochodzenia produktow rolnych i $rodkoéw spozywczych. Podstawy prawne doty-
czace produkcji ekologicznej uchwalono w 1991 roku wraz z Rozporzadzeniem Rady
(EWG) nr 2092/91 w sprawie produkcji ekologicznej produktoéw rolnych oraz znakowa-
nia produktéw rolnych i érodkéw spozywczych?®. Regulacje te zostaly rozszerzone
w 2000 roku poprzez wprowadzone uzupetnienie do wspominanego rozporzadzenia, roz-
szerzajace jego zakres na produkcje zwierzecag w rolnictwie ekologicznym (Rozporza-
dzenie Rady (WE) nr 1804/1999). W dokumencie okreslono zasady oznakowania i cer-
tyfikacji ekologicznej produktéw pochodzenia zwierzecego?t. W 2007 roku pojawito sie
Rozporzadzenie Rady (WE) nr 834/2007 w sprawie produkcji ekologicznej i znakowania
produktow ekologicznych, ktdre zastapilo przywotane wezesniej akty prawne??. Z Kolei
w 2018 roku zaczgto obowigzywaé Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) 2018/848 w sprawie produkcji ekologicznej i znakowania produktéw ekologicz-
nych i uchylajace rozporzadzenie Rady (WE) nr 834/2007%,

Wprowadzane przepisy miaty na celu ochrone produktow rolnych i sSrodkow spozyw-
czych jako dziedzictwa kulturowego. Przyczynito si¢ to do rozwoju produktow regional-
nych, tradycyjnych i ekologicznych?.

Ochrona oznaczen geograficznych identyfikuje produkty o unikalnym charakterze
I pochodzeniu, chroni konsumentéw przed wprowadzaniem w btad oraz wspiera promo-

cje regiondw, przynoszac korzysci ekonomiczne®. Jest rowniez kluczowa w umowach

20 K. Dobiezynski, Ewolucja podejscia do jakosci zywnosci oraz podstawowe cechy systemow jakosci
produktow rolnych i srodkow spozywczych w Unii Europejskiej, ,,Zeszyty Naukowe SGGW w Warsza-
wie. Problemy Rolnictwa Swiatowego” 2013, nr 13(3), s. 67—70.

21 Rozporzadzenie Rady (WE) nr 1804/1999 z dnia 19 lipca 1999 r. uzupehiajgce rozporzadzenie
(EWG) nr 2092/91 w sprawie produkcji ekologicznej produktow rolnych oraz znakowania produktow rol-
nych i srodkow spozywczych w celu wlaczenia produkeji zwierzecej, https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzien-
niki-UE/rozporzadzenie-1804-1999-uzupelniajace-rozporzadzenie-ewg-nr-2092-91-w-67530851,
13.02.2021.

22 K. Dobiezyfiski, Ewolucja podejscia..., dz. cyt., s. 67-70.

23 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 2018/848 z dnia 30 maja 2018 r.

W sprawie produkcji ekologicznej i znakowania produktéw ekologicznych i uchylajace rozporzadzenie
Rady (WE) nr 834/2007, https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32018R0848,
2.02.2022.

24 K. Doba, S. Roszyk, W. Zmudzifiski, Regional products and traditional and organic food- coexi-
stance or competition?, ,,Journal of Agribusiness and Rural Development” 2019, nr 51(1),
https://www1.up.poznan.pl/jard/index.php/jard/article/view/1145, 2.02.2022, s. 15-20.

% A, Kapala, Ochrona oznaczen geograficznych produktéw rolnych i Srodkéw spozywezych w prawie
migdzynarodowym, ,,Przeglad Prawa Rolnego” 2007, nr 1, s. 150-151.
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handlowych Unii Europejskiej, majac na celu zachowanie europejskiego dziedzictwa
oraz wspieranie konkurencyjnos$ci producentow?®.

W 2012 roku wprowadzono Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
nr 1151/2012 w sprawie systemow jakosci produktow rolnych i §rodkow spozywczych,
ktore zastapito wczesniejsze rozporzadzania (WE) nr 509/2006 oraz 510/2006. Nowe
przepisy ujednolicity standardy w zakresie produkcji, pochodzenia i autentycznosci pro-
duktu, jednoczesnie wspierajgc rozwoj gospodarczy obszarow wiejskich (na przyktad na
terenach gorskich i peryferyjnych), gdzie rolnictwo pelni istotng funkcje, ale wigze si¢
z wysokimi kosztami produkcji?’.

W 2014 roku weszty w zycie kolejne rozporzadzenia uzupetniajace Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 — Rozporzadzenie delegowane Ko-
misji (UE) nr 664/2014 w odniesieniu do ustanowienia symboli unijnych dotyczacych
chronionych nazw pochodzenia, chronionych oznaczen geograficznych i gwarantowa-
nych tradycyjnych specjalnosci, co zapewnito jednolity system oficjalnych symboli unij-
nych oraz rozpoznawalno$é¢ i ochrone®®, Rozporzadzenie delegowane Komisji (UE)
nr 665/2014 w odniesieniu do warunkow uzywania stosowanego fakultatywnie okresle-
nia jakosciowego ,,produkt gorski”, ktére wzmocnito ochrong produktéw z obszarow gor-
skich?®, Rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE) nr 668/2014 w sprawie systemow
jakosci produktow rolnych 1 srodkow spozywcezych, ktore okreslito szczegdtowe proce-
dury rejestracji, zatwierdzania i kontroli oznaczen geograficznych®’. W miedzyczasie po-

jawily sie jeszcze inne rozporzadzenia, miedzy innymi rozporzadzenie UE nr 1308/2013

% A, Hajdukiewicz, Ochrona unijnych oznaczen geograficznych w stosunkach handlowych Unii Euro-
pejskiej z Kanadg w swietle umowy CETA, ,,Krakowskie Studia Miedzynarodowe” 2019, nr 16(2),
https://ksm.ka.edu.pl/tresc/krakowskie-studia-miedzynarodowe-2019-nr2.pdf, 2.11.2022, s. 39.

27 K. Dobiezynski, Ewolucja podejscia..., dz. cyt., s. 69; Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) nr 1151/2012 z dnia 21 listopada 2012 r. w sprawie systemdw jakosci produktow rolnych
i sSrodkow spozywcezych, https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2012/1151/0j?locale=pl, 13.02.2021.

2 Rozporzadzenie delegowane Komisji (UE) nr 664/2014 z dnia 18 grudnia 2013 r. uzupetiajace roz-
porzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 w odniesieniu do ustanowienia symboli
unijnych dotyczacych chronionych nazw pochodzenia, chronionych oznaczen geograficznych i gwaranto-
wanych tradycyjnych specjalnosci oraz w odniesieniu do niektorych zasad dotyczacych pochodzenia pa-
szy 1 surowcow, niektorych przepisow proceduralnych i niektorych dodatkowych przepiséw przejscio-
wych, https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/ALL/?uri=CELEX:32014R0664, 13.02.2021.

29 Rozporzadzenie delegowane Komisji (UE) nr 665/2014 z dnia 11 marca 2014 r. uzupetniajace roz-
porzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 w odniesieniu do warunkéw uzywania
stosowanego fakultatywnie okreslenia jako$ciowego ,,produkt gorski”, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32014R0665, 13.02.2021.

%0 Rozporzadzenie wykonawcze Komisji (UE) nr 668/2014 z dnia 13 czerwca 2014 r. ustanawiajgce
zasady stosowania rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1151/2012 w sprawie syste-
mow jakosci produktow rolnych i §rodkow spozywczych, https://eur-lex.europa.eu/legal-con-
tent/PL/TXT/?uri=CELEX:32014R0668, 13.02.2021.
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ustanawiajace wspolna organizacje rynkéow produktow rolnych®, rozporzadzenie UE
nr 2019/787 w sprawie definicji, opisu, prezentacji i etykietowania napojow spirytusowych,
stosowania nazw napojow spirytusowych w prezentacji i etykietowaniu innych srodkow spo-
zywcezych, ochrony oznaczen geograficznych napojow spirytusowych, wykorzystywania al-
koholu etylowego i destylatow pochodzenia rolniczego w napojach alkoholowych®?, rozpo-
rzadzenie UE nr2019/1753 w sprawie dziatan Unii po jej przystapieniu do aktu genewskiego
porozumienia lizbonskiego w sprawie nazw pochodzenia i oznaczen geograficznych®.
Obecnie obowigzujacym dokumentem jest Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego
I Rady (UE) nr 2024/1143 w sprawie oznaczen geograficznych w odniesieniu do wina, na-
pojow spirytusowych i produktow rolnych oraz gwarantowanych tradycyjnych specjalnosci
1 okreslen jakos$ciowych stosowanych fakultatywnie w odniesieniu do produktéw rolnych
z dnia 11 kwietnia 2024 roku (uchylito rozporzadzenie UE nr 1151/2012)34,

Unia Europejska ktadzie ogromny nacisk na jako$¢ i bezpieczenstwo zywnosci, co
odrdznia jej produkty od tych spoza Unii. Przyjete rozporzadzenia wprowadzajg jedne
Z najbardziej rygorystycznych wymogow na §wiecie w zakresie bezpieczenstwa zywno-
Sci, higieny, identyfikowalnosci 1 sktadu produktéw, zdrowia roslin 1 zwierzat oraz ich
dobrostanu. Jak podkreslono w Zielonej ksigdze w sprawie jakosci produktow rolnych,
wysoka jako$¢ produktow jest najwiekszym atutem rolnikow Unii Europejskiej®>.

System ochrony rozwijal si¢ w odpowiedzi na rosnace zapotrzebowanie ze strony

panstw, instytucji i producentow. Wytworcom oznaczenia daja wzrost wartosci rynkowej

81 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1308/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r.
ustanawiajace wspolna organizacj¢ rynkéw produktow rolnych oraz uchylajace rozporzadzenia Rady
(EWG) nr 922/72, (EWG) nr 234/79, (WE) nr 1037/2001 i (WE) nr 1234/2007, https://eur-lex.eu-
ropa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32013R1308&qid=1739655303013, 13.02.2024.

32 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/787 z dnia 17 kwietnia 2019 .

w sprawie definicji, opisu, prezentacji i etykietowania napojoéw spirytusowych, stosowania nazw napojow
spirytusowych w prezentacji i etykietowaniu innych §rodkéw spozywczych, ochrony oznaczen geogra-
ficznych napojow spirytusowych, wykorzystywania alkoholu etylowego i destylatow pochodzenia rolni-
czego w napojach alkoholowych, a takze uchylajace rozporzadzenie (WE) nr 110/2008, https://eur-lex.eu-
ropa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CELEX%3A32019R0787&qid=1739655404983, 13.02.2024.

3 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/1753 z dnia 23 pazdziernika 2019 r.
w sprawie dziatan Unii po jej przystapieniu do Aktu genewskiego Porozumienia lizbonskiego w sprawie
nazw pochodzenia i oznaczen geograficznych, https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/?uri=CE-
LEX%3A32019R1753&qid=1739655519778, 13.02.2024.

3 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1143 z dnia 11 kwietnia 2024 r.

W sprawie oznaczen geograficznych w odniesieniu do wina, napojoéw spirytusowych i produktéw rolnych
oraz gwarantowanych tradycyjnych specjalnosci i okreslen jakosciowych stosowanych fakultatywnie

W odniesieniu do produktéw rolnych, zmieniajace rozporzadzenia (UE) nr 1308/2013, (UE) 2019/787

i (UE) 2019/1753 oraz uchylajace rozporzadzenie (UE) nr 1151/2012, https://eur-lex.europa.eu/legal-con-
tent/PL/TXT/?2uri=CELEX%3A32024R1143&qid=1739655124036, 13.02.2025.

% Zielona ksigga w sprawie jako$ci produktow rolnych: normy jakoéci produktow, wymogi w zakresie pro-
dukcji rolnej, systemy jakosci, Komisja Wspdlnot Europejskich, Bruksela 2008, https://op.europa.eu/en/publi-
cation-detail/-/publication/5b0882f5-55f7-41b5-af 74-296820b1030f/language-pl, 1.02.2022, s. 4-5.
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ich produktow®. Na przyktad w 1998 roku we Francji sery z oznaczeniem geograficz-
nym byly §rednio o 2 euro drozsze niz sery bez tego oznaczenia, rolnicy dostarczajacy
mleko do produkcji sera Comté otrzymywali za nie o 10% wyzsza ceng. We Wioszech
sprzedaz oliwy Toscano wzrosta o 20% po jej rejestracji jako chronione oznaczenie
geograficzne®’. Chociaz oznaczenia geograficzne podlegaja formalnej ochronie praw-
nej, nie wszystkie z nich przektadaja si¢ na realne korzysci ekonomiczne dla lokalnych
producentdw i spotecznosci®®.

Obecnie unijny system oznaczen geograficznych obejmuje blisko 3500 wpiséw, co
generuje warto$¢ sprzedazy na poziomie 74,8 miliarda euro. Produkty posiadajace chro-
niong nazwe¢ czesto osiagaja dwukrotnie wyzsza warto$¢ sprzedazy w pordwnaniu do po-
dobnych bez takiego oznaczenia®®. W Unii Europejskiej odnotowano blisko 435 000 pro-
ducentow ekologicznych, co generuje warto$¢ sprzedazy na poziomie 46,5 miliarda
euro®. Catkowita sprzedaz detaliczna produktéw ekologicznych na §wiecie wyniosta
w 2023 roku prawie 136 miliardow euro®!.

W 2015 roku Organizacja Narodéw Zjednoczonych (ONZ) przyjeta Agende 2030
okreslajacg cele zrownowazonego rozwoju. Oznaczenia geograficzne poprzez podejscie
terytorialne zostaty uznane za skuteczne narzg¢dzia tworzenia zrownowazonych systemow
zywno$ciowych*2. W 2019 roku oficjalnie przedstawiono zatozenia Europejskiego zielo-
nego tadu*®, wérod ktorych sprzyjajaca okolicznoscia dla omawianych produktow sa stra-
tegie rozwoju rolnictwa ,,0d pola do stotu” 1 ,,Bior6znorodnosci”. Strategie te zaktadaja
ograniczenie stosowania pestycydow 1 nawozow syntetycznych, zwiekszenie po-

wierzchni upraw ekologicznych oraz ochrone tradycyjnych metod produkeji*t,

% J. Gautier, F. Humbert, S. Wolikow, Histoire et évolution..., dz. cyt., s. 1-4.

3" A. Kapala, Ochrona oznaczer..., dz. cyt., s. 151.

38 . Gautier, F. Humbert, S. Wolikow, Histoire et évolution..., dz. cyt., s. 1-4.

39 Nowe przepisy dotyczqce oznaczen geograficznych UE w celu ochrony produktéw i producentéw,
Polska Federacja Producentéw Zywnosci Zwiazek Pracodawcow, https://www.pfpz.pl/now-
osci/?id_news=8958&Ilang_id=1, 23.03.2024.

40 H. Willer, J. Travnicek, B. Schlatter (red.), The World of Organic Agriculture. Statistics and Emerg-
ing Trends 2025, Research Institute of Organic Agriculture FiBL, Frick, IFOAM — Organics Interna-
tional, Bonn 2025, https://www.fibl.org/en/shop-en/1797-organic-world-2025, 13.02.2025. s. 174.

4 Tamze.

42 ), Gautier, F. Humbert, S. Wolikow, Histoire et évolution..., dz. cyt., s. 4.

43 Europejski zielony tad, Rada Unii Europejskiej i Rada Europejska, https://www.consilium.eu-
ropa.eu/pl/policies/green-deal/, 3.02.2023.

4 M. Zielinski, W. Jézwiak, W. Zietara, W. Wrzaszcz, J. Sobierajewska, Z. Mirkowska, M. Adamski,
Kierunki i mozliwosci rozwoju rolnictwa ekologicznego w Polsce w ramach Europejskiego zielonego
tadu, Fundacja Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki
Zywnoéciowej Panstwowy Instytut Badawczy, Warszawa 2022, https://www.researchgate.net/publica-
tion/366214694 Kierunki_i_mozliwosci_rozwoju_rolnictwa_ekologicznego_w_Polsce_w_ramach_Euro-
pejskiego_Zielonego_Ladu#full TextFileContent, 3.02.2023, s. 6.
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Historia produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych jest ztozona i §cisle
powiazana z tradycja kulinarng, ochrong dziedzictwa kulturowego, zrbwnowazonym roz-
wojem oraz wspoétczesnymi trendami konsumenckimi, ktore ktada nacisk na zdrowie i ja-

koéé zywnosci®®.

1.1.1. Produkty regionalne i tradycyjne

Tematyka produktow regionalnych i tradycyjnych jest najczesciej poruszana w litera-
turze w kontekscie zywnosci, kulinariow, turystyki, gospodarki i preferencji konsumentow*®.

Produkty regionalne to produkty, ktore moga uzyska¢ unijne oznaczenie, takie jak
chroniona nazwa pochodzenia oraz chronione oznaczenie geograficzne. Produkty te cha-
rakteryzujg si¢ zdecydowanie ponadprzecigtng jako$cig i sg Scisle zwigzane z regionem
pochodzenia oraz lokalnymi metodami produkcji*’. Marek Gasiorowski zwraca uwage
na fakt, ze produkty regionalne obejmujg wyroby, ptody rolne, przetwory zywnosciowe,
ktore sg $ci$le zwigzane z konkretnym obszarem, z ktorego pochodza®®.

Produkty tradycyjne definiowane sg jako zywno$¢ powigzana z historig, wierzeniami,
warunkami klimatycznymi, miejscem bytowania danej spotecznosci, co znajduje odzwier-
ciedlenie w jej diecie*. Bolestaw Iwan podkresla, ze produkty tradycyjne wytwarzane sa
na podstawie starych i sprawdzonych receptur, wyrdzniaja si¢ oryginalnym smakiem. Sa
postrzegane jako zdrowsze, bo mniej przetworzone®. Grzegorz Russak okresla produkty
tradycyijne jako dziedzictwo kulturowe®. W definicjach produktow tradycyjnych czesto

podkreslane jest stosowanie tradycyjnych metod ich wytarzania oraz przetwarzania®.

4 K. Doba, S. Roszyk, W. Zmudzinski, Regional products..., dz. cyt., s. 15-20.

46 Zob. Z.J. Dolatowski, D. Kotozyn-Krajewska (red.), Tradycyjne i regionalne technologie oraz pro-
dukty W zywieniu czlowieka, Polskie Towarzystwo Technologéw Zywnosci — Wydawnictwo Naukowe
PTTZ, Krakéw 2008; M. Gasiorowski (red.), O produktach tradycyjnych i regionalnych. Mozliwosci a pol-
skie realia, Fundacja Fundusz Wspotpracy, Warszawa 2005; M. Grebowiec, Rola produktow tradycyjnych
i regionalnych w podejmowaniu decyzji nabywczych przez konsumentow na rynku dobr Zywnosciowych
w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Problemy Rolnictwa Swiatowego™ 2010, nr 10(25).

47 Z. Winawer, H. Wujec, Tradycyjne i regionalne produkty wysokiej jakosci we Wspdlnej Polityce
Rolnej, Fundacja dla Polski, Warszawa 2010, s. 32.

48 M. Ggsiorowski, Produkty z duszq, ,,Agro-Smak” 2006, nr 1, s. 4.

49 7.J. Dolatowski, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 47.

50 B. lwan, Promocja produktéow tradycyjnych i kuchni regionalnych, ,,Zeszyty Naukowe. Turystyka
i Rekreacja” 2015, nr 15(1), s. 142-143.

51 G. Russak, Idea produktow regionalnych i lokalnych w Unii Europejskiej, [w:] M. Gasiorowski
(red.), O produktach tradycyjnych i regionalnych. Mozliwosci a polskie realia, Fundacja Fundusz Wsp6t-
pracy, Warszawa 2005, s. 62.

52 E. Weichselbaum, B. Benelam, H.S. Costa, Synthesis Report No 6: Traditional Foods in Europe, Eu-
roFIR, Portugal 2005, https://www.semanticscholar.org/paper/Synthesis-report-No-6-%3A-Traditional-Fo-
ods-in-Europe-Weichselbaum-Benelam/37200ac0427bcf3662d327b05d8bbfbaf63aeela, 13.02.2021, s. 5.

17


https://www.semanticscholar.org/paper/Synthesis-report-No-6-%3A-Traditional-Foods-in-Europe-Weichselbaum-Benelam/37200ac0427bcf3662d327b05d8bbfbaf63aee1a
https://www.semanticscholar.org/paper/Synthesis-report-No-6-%3A-Traditional-Foods-in-Europe-Weichselbaum-Benelam/37200ac0427bcf3662d327b05d8bbfbaf63aee1a

Mariusz Grgbowiec wskazuje na wspolne cechy produktéw regionalnych i trady-
cyjnych, do ktérych zalicza si¢ niemasowa produkcja, wytwarzanie w sposob przyjazny
dla srodowiska, z wykorzystaniem lokalnie dostgpnych surowcow >, ktore $cisle zwia-
zane sa z warunkami klimatycznymi i glebowymi danego terenu®*. W efekcie nadaje to
produktom unikalny smak i aromat, stanowigc charakterystyczny wyr6znik. W defini-
cjach pojawiaja si¢ réwniez takie cechy, jak prostota, wygoda, dostgpnosé, zdrowie,
tozsamo$¢. Podkreslane sg ponadto rytuaty zwigzane z przygotowywaniem oraz spozy-
waniem produktow, ale rowniez od§wietno$¢. Tego typu towary sg nosnikami dziedzic-
twa kulturowego®°.

Unia Europejska okreslita zasady znakowania produktéw, co stanowi potwierdzenie
ich wysokiej jakosci, autentycznosci oraz gwarancje pochodzenia®®. Jakoéé zywnosci od-
grywa istotng role i obejmuje takie aspekty, jak jakos¢ organoleptyczna, atrakcyjnosc
sensoryczna, wartos¢ odzywcza, bezpieczenstwo zdrowotne, trwato$¢ produktu oraz

wielko$é jednostkowa®

. Sg to cechy istotne zarowno dla konsumentow, ktorzy kieruja
si¢ nimi przy wyborze produktow, jak i dla producentow dazacych do wyrdznienia swo-
ich wyrobow na tle konkurencji. Aby podkresli¢ jako$¢ i1 autentyczno$¢ produktow, sto-
sowane sg systemy oznaczen (certyfikacji), ktorych skutecznos¢ zalezy od renomy marki
wydajacej certyfikat, rozpoznawalnoéci znaku oraz poziomu wiedzy konsumentow®e. Dla
nabywcow 0znacza to pewno$¢ zakupu produktu o wysokiej jakosci i oryginalno$ci, na-
tomiast dla producentéw ochrone przed podroébkami, w tym produktami spoza Unii Eu-
ropejskiej, ktore moga nasladowaé oryginalne specjaly™®.

W ramach unijnego systemu oznaczen wskaza¢ mozna na chroniong nazwe pocho-

dzenia, chronione oznaczenie geograficzne dla produktéw regionalnych oraz gwaranto-

wang tradycyjna specjalno$é dla produktéw tradycyjnych (tab. 1)°.

53 M. Grebowiec, Rola produktow tradycyjnych..., dz. cyt., s. 24.

% M. Grebowiec, Produkty regionalne i tradycyjne oraz ich rola w kreowaniu dziedzictwa narodo-
wego, ,,Zeszyty Naukowe. Turystyka i Rekreacja” 2012, nr 9(1), s. 133.

%5 J. Krupa, K. Krupa, Dziedzictwo kulinarne jako produkt turystyczny Polski, [w:] R. Grzywacz (red.),
Turystyka i rekreacja szansq rozwoju aktywnosci spotecznej, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki
i Zarzadzania, Rzeszow 2008, s. 25-27.

%6 J, Kilar, B. Kusz, M. Ruda, Produkty regionalne i tradycyjne innowacyjnym powrotem do korzeni
zywnosci, ,,Wiadomosci Zootechniczne” 2019, nr 1, s. 68—69.

5 M. Wisniewska, Od gospodarstwa do stotu. Organizacja i zarzqdzanie jakosciq oraz bezpieczen-
stwem produktu Zywnosciowego, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2005, s. 23-24.

58 A. Borowska, Unijny system ochrony zywnosciowych produktéw regionalnych i tradycyjnych, ,,Ze-
szyty Naukowe SGGW w Warszawie. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej” 2008, nr 71,
s. 107.

% G. Russak, Idea produktoéw..., dz. cyt., s. 62-63.

80 A. Baer-Nawrocka, A. Suchon, Ochrona produktéw regionalnych i tradycyjnych w Unii Europej-
skiej. Wybrane zagadnienia ekonomiczne i prawne, ,,Wie$ i Rolnictwo” 2014, nr 4(165), s. 17.
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Tabela 1. Kategorie unijnego systemu oznaczen produktow regionalnych i tradycyjnych

Logo Logo
Oznaczenie (wersja w jezyku (wersja w jezyku
polskim) angielskim)

Chroniona nazwa pochodzenia
(ChNP)

(ang. protected designation

of origin, PDO)

Chronione oznaczenie geograficzne
(ChOG)

(ang. protected geographical
indication, PGI)

Gwarantowana tradycyjna
specjalnos¢ (GTS)
(ang. traditional speciality
guaranteed, TSG)

Zrédto: Geographical indications and quality schemes explained, European Commission,
https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-quality/certification/quality-
labels/quality-schemes-explained_en#logos, 10.02.2021.

Chroniona nazwa pochodzenia jest znakiem przyznawanym produktom o wyjatkowej
jakosci, $cisle zwigzanym z miejscem ich produkcji®l. Produkt moze zostaé zarejestro-
wany jako chroniona nazwa pochodzenia, gdy:

— Jego nazwa bezposrednio lub posrednio odnosi si¢ do regionu, konkretnego miejsca
(lub w wyjatkowych przypadkach kraju) produkc;ji;

— caly proces technologiczny (w tym produkcja, przetwarzanie i przygotowywanie)
odbywa si¢ w obszarze geograficznym, do ktorego odnosi si¢ nazwa produktu;

— Jego cechy charakterystyczne i jako$¢ sg Scisle powigzane z geograficznym obsza-

rem produkcji®.

61 J, Kilar, B. Kusz, M. Ruda, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 69.
62 7.J. Dolatowski, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 9-10.
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Ponadto surowce niezbedne do procesu produkcji musza pochodzi¢ z okreslonego
miejsca, a caly proces produkcji realizowany jest na tym samym obszarze geograficznym®?,

Chronione oznaczenie geograficzne przyznaje si¢ produktom o wyjatkowej jakosci,
ktorych nazwa nawigzuje do miejsca produkeji i gdy co najmniej jedna faza produkcji ma
miejsce w tym obszarze. Zwigzek z miejscem produkcji jest tutaj nieco luzniejszy niz
przy chronionej nazwie pochodzenia®. Produkt moze zosta¢ zarejestrowany jako chro-
nione oznaczenie geograficzne, gdy:

— Jego nazwa odnosi si¢ do specyficznego regionu lub kraju (w wyjatkowych przy-
padkach);

— jestznany z renomy, jakoS$ci lub innych charakterystycznych cech zwigzanych z po-
tozeniem geograficznym, w tym klimatem i topografia,

— co najmniej jeden etap procesu technologicznego (na przyktad produkcja, przetwa-
rzanie, przygotowywanie) odbywa si¢ na okre§lonym obszarze geograficznym®.

Gwarantowana tradycyjna specjalnos¢ to oznaczenie przyznawane produktom wy-
twarzanym zgodnie z tradycyjna receptura stosowana od co najmniej 30 1at®. Produkt
moze zostaé zarejestrowany jako gwarantowana tradycyjna specjalnos¢, gdy:

— jego nazwa jest unikalna lub posiada on specyficzny charakter;

— wyroznia si¢ znakomitg jako$cig;

— ma cechy lub zespot cech, ktore wyrdzniajg go sposrdd innych produktow tej sa-
mej kategorii, obejmujgc charakter tradycyjny (tradycyjne surowce, sktad, metoda
produkciji)®’.

Jak zauwaza Zbigniew Jozef Dolatowski, interakcja z produktem regionalnym i tra-
dycyjnym umozliwia bezposrednie doswiadczenie regionu, kultury, tradycji, historii,
spotecznos$ci 1 przyrody miejsca, z ktorego pochodzi. Dla konsumenta koncowego cena
produktu regionalnego i tradycyjnego nie jest najwazniejszym czynnikiem decydujacym
0 zakupie. Jak si¢ okazuje, wartos¢ tego typu wyrobu wykracza poza jego aspekt mate-
rialny, oferujac glebszy wymiar zwigzany z dziedzictwem i tozsamoscia kulturowa®.

W unijnym rejestrze oznaczen geograficznych (eAmbrosia) 11 grudnia 2022 roku

znajdowato si¢ okoto 3500 wpiséw, w tym 1861 z oznaczeniem chroniona nazwa

83 J. Kilar, B. Kusz, M. Ruda, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 69.
64 Tamze.

65 7.J. Dolatowski, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 10.

6 J, Kilar, B. Kusz, M. Ruda, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 69.
67 2.J. Dolatowski, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 10.

8 Tamze.
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pochodzenia, 1630 — chronione oznaczenie geograficzne oraz 69 — gwarantowana trady-
cyjna specjalnos¢. W krajach europejskich liczba zarejestrowanych produktow wyniosta
3333. Wiochy przewodzg z rekordows liczbg 880 produktoéw, na drugim miejscu plasuje
si¢ Francja z 752 produktami, nastepne sg Hiszpania (369) i Portugalia (195), podczas
gdy Polska miala w tym czasie jedynie 46 tego typu rejestracji (tab. 2)%°.

Tabela 2. Liczba zarejestrowanych produktow regionalnych i tradycyjnych w systemie
eAmbrosia w wybranych krajach

Chroniona Chronione Gwarantowana
Wyszczegodlnienie nazwa oznaczenie tradycyjna Razem
pochodzenia geograficzne specjalnos¢

Swiat 1861 1630 69 3560
w tym w krajach UE 1814 1455 64 3333
Wtochy 581 295 4 880
Francja 471 279 2 752
Hiszpania 206 159 4 369
Portugalia 95 98 2 195
Polska 10 26 10 46

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych eAmbrosia Union register of geographical indications,
https://ec.europa.eu/agriculture/eambrosia/geographical-indications-register/, 11.12.2022; eAmbrosia Tra-
ditional Specialities Guaranteed, https://ec.europa.eu/agriculture/eambrosia/geographical-indications-reg-
ister/tsg, 11.12.2022.

Dla poréwnania, niektdre panstwa cztonkowskie Unii Europejskiej maja stosunkowo
niewiele zarejestrowanych produktow, na przyktad Cypr — 28, Irlandia — 11, a Malta —
jedynie 3. Ponadto produkty zadnego z wymienionych krajow nie widniejg w systemie
gwarantowana tradycyjna specjalno$¢’®.

W unijnym rejestrze oznaczen geograficznych (eAmbrosia) wedtug stanu na potowe
grudnia 2022 roku znajdowato si¢ 46 produktow pochodzacych z Polski (tab. 3). Pierw-
szym polskim produktem, ktory znalazt si¢ w tym wykazie, byta bryndza podhalanska.

W 2007 roku zostala ona zarejestrowana jako chroniona nazwa pochodzenia’.

8 eAmbrosia Union register of geographical indications, European Commission, https://ec.eu-
ropa.eu/agriculture/eambrosia/geographical-indications-register/, 11.12.2022; eAmbrosia Traditional Spe-
cialities Guaranteed, European Commission, https://ec.europa.eu/agriculture/eambrosia/geographical-in-
dications-register/tsg, 11.12.2022.

0 Tamze.

1 Z. Winawer, H. Wujec, Tradycyjne i regionalne produkty ..., dz. cyt., s. 34.
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Tabela 3. Polskie produkty regionalne i tradycyjne zarejestrowane w systemie
eAmbrosia w ramach unijnego systemu oznaczen

Chroniona nazwa
pochodzenia

Chronione oznaczenie
geograficzne

Gwarantowana tradycyjna
specjalnosc

O~ WN -

(o]

10.

. Bryndza podhalanska
. Oscypek

. Redykotka

. Wisnia nadwislanka

. Podkarpacki miod

spadziowy

. Karp zatorski
. Fasola Pigkny Ja$

z Doliny Dunajca /
Fasola z Doliny Dunajca

. Fasola Wrzawska
. Midd z Sejnenszczyny /

Lozdziejszczyzny /
Seiny / Lazdijy krasto
medus

Miod spadziowy z Be-
skidu Wyspowego

1. Polska wodka / Polish
vodka
2. Herbal vodka from the
North Podlasie Lowland
aromatised with an
extract of bison grass /
wodka ziotowa z Niziny
Potnocnopodlaskiej
aromatyzowana
ekstraktem z trawy
zubrowej
3. Midd wrzosowy
z Borow Dolnoslaskich
. Rogal $wigtomarcinski
. Wielkopolski ser
smazony
. Andruty kaliskie
7. Truskawka kaszubska /
kasz€bsko maléna
8. Fasola korczynska
9. Midd kurpiowski
10. Suska sechlonska
11. Kietbasa lisiecka
12. Sliwka szydtowska
13. Obwarzanek krakowski
14. Jablka tackie
15. Chleb pradnicki
16. Midd drahimski
17. Kotocz §laski / kotacz
slaski
18. Jabtka grojeckie
19. Ser korycinski swojski
20. Jagniecina podhalanska
21. Cebularz lubelski
22. Krupnioki §laskie
23. Kielbasa biata parzona
wielkopolska
24. Kielbasa piaszczanska
25. Czosnek galicyjski
26. Podpiwek kujawski

g~

(e}

1. Czworniak staropolski
tradycyjny

2. Pottorak staropolski
tradycyjny

3. Trojniak staropolski
tradycyjny

4. Dwdjniak staropolski
tradycyjny

5. Olej rydzowy tradycyjny

6. Pierekaczewnik

7. Kietbasa mysliwska
staropolska

8. Kietbasa jalowcowa
staropolska

9. Kabanosy staropolskie

10. Kietbasa krakowska

sucha staropolska

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych eAmbrosia Union register of geographical indications,
European Commission, https://ec.europa.eu/agriculture/eambrosia/geographical-indications-register/,
11.12.2022; eAmbrosia Traditional Specialities Guaranteed, European Commission, https://ec.eu-
ropa.eu/agriculture/eambrosia/geographical-indications-register/tsg, 11.12.2022.
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Wsrdd innych wpisanych do rejestru towarow znajduja si¢ miedzy innymi oscypek
zarejestrowany w lutym 2008 roku, jabtka gréjeckie zarejestrowane w pazdzierniku 2011
roku, krupnioki $laskie zarejestrowane w czerwcu 2016 roku, trojniak staropolski trady-
cyjny zarejestrowany w lipcu 2008 roku oraz kietbasa krakowska sucha staropolska za-
rejestrowana w sierpniu 2018 roku’?.

W okresie do 1 stycznia do potowy 2022 roku do Komisji Europejskiej wplyneto
47 wnioskow o rejestracje produktow W unijnym rejestrze oznaczen geograficznych,
z czego trzy wnioski dotyczyly oznaczenia gwarantowana tradycyjna specjalnosé’>.

Ochrona produktéw regionalnych i tradycyjnych w Polsce regulowana jest zar6wno
przepisami unijnymi, jak i krajowymi’®. W 2004 roku jako nowy kraj cztonkowski wpro-
wadzilismy pierwsza ustawe o rejestracji i ochronie nazw, oznaczen produktow rolnych
i sSrodkéw spozywcezych oraz o produktach tradycyjnych. W dokumencie okreslono row-
niez ramy funkcjonowania listy produktéow tradycyjnych prowadzonej przez Minister-
stwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Zgodnie z zapisami ustawy produkt tradycyjny musi po-
siada¢ co najmniej 25-letnig tradycj¢ wytwarzania, wyr6znia¢ si¢ jakosciag lub wlasciwo-
$ciami wynikajacymi z tradycyjnych metod produkcji, a takze mie¢ zwigzek z dziedzic-
twem kulturowym i tozsamoscia lokalnych spotecznoséci’. W 2005 roku wprowadzono
Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi w sprawie wzoru wniosku o wpis na
liste produktéw tradycyjnych, okreslajace szczegdtowe zasady rejestracji produktow tra-
dycyjnych’. Lista produktéw tradycyjnych zostata wprowadzona jako krajowy odpo-
wiednik unijnego oznaczenia gwarantowana tradycyjna specjalno$¢ (wymagajac pigciu
lat wigcej niz w zatozeniu unijnym). Wpisu na list¢ moze dokona¢ kazdy wytworca pro-
duktu (osoba fizyczna, prawna, jednostka nieposiadajaca osobowosci prawnej), natomiast
w przypadku oznaczenia unijnego wniosek musi zgtosi¢ grupa producentow. Lista petni
funkcj¢ informacyjno-promocyjna, wspierajac promocj¢ dziedzictwa kulturowego i toz-

samosci regionalnej. Daje tez korzysci w postaci odstepstw od obowigzujacych

2 eAmbrosia Union register..., dz. cyt.; eAmbrosia Traditional Specialities..., dz. cyt.

8 Tamze.

™ A. Malak-Rawlikowska, E. Majewski, 1. Kaminska, Unlocking the potential of the european union
quality schemes for polish regional and traditional food products, ,,Zagadnienia Ekonomiki Rolnej / Pro-
blems of Agricultural Economics” 2023, nr 375(2), https://econpapers.repec.org/paper/agsia-
fepa/337449.htm, 23.02.2024, s. 116.

5 Ustawa z dnia 17 grudnia 2004 r. o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen produktéw rolnych i $rod-
kow spozywczych oraz o produktach tradycyjnych (Dz.U. 2005 nr 10 poz. 68),
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20050100068, 19.02.2021.

6 Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 22 marca 2005 r. w sprawie wzoru wnio-
sku o wpis na list¢ produktoéw tradycyjnych (Dz.U. 2005 nr 58 poz. 509),
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20050580509, 11.02.2021.
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wymogow weterynaryjnych, higienicznych czy sanitarnych ze wzgledu na metody pro-
dukcji (nie gwarantuje ochrony nazwy produktu)’’. W 2023 roku w Polsce weszta w zycie
ustawa o rejestracji 1 ochronie nazw pochodzenia, oznaczen geograficznych oraz gwaran-
towanych tradycyjnych specjalnosci produktéw rolnych 1 srodkow spozywczych, win lub
napojow spirytusowych oraz o produktach tradycyjnych (zastgpujac opisang ustawe
z 2004 roku oraz akt wykonawczy z 2005 roku)’®.

Analiza danych wskazuje na systematyczny rozwdj listy produktéw tradycyjnych.
Liczba wpisow wzrosta z 1996 w styczniu 2021 roku do 2046 w grudniu 2022 roku, co
oznacza przyrost 0 ponad 3% w ciggu dwoch lat’®. Dla poréwnania w 2011 roku na liscie
znajdowato si¢ 95 produktéw. Najwigcej zarejestrowanych wowczas wpisdOw pochodzito
Z wojewoOdztw pomorskiego (113 produktéw), §laskiego (111 produktéw) oraz podkar-
packiego (95 produktow).

Tabela 4. Liczba produktow wpisanych na List¢ produktow tradycyjnych w Polsce
wedtug wojewodztw

Lp. Wojewddztwo Liczba produktow Liczba produktow
(stan na 01.2021r.) (stan na 12.2022r.)

1. Dolnoslaskie 52 52

2. Kujawsko-pomorskie 93 95

3. Lubelskie 226 252

4. Lubuskie 84 84

5. Lodzkie 151 153

6. Matopolskie 224 231

7. Mazowieckie 154 164

8. Opolskie 69 77

9. Podkarpackie 247 249

10. | Podlaskie 74 81

11. | Pomorskie 182 184

T'W. Szajna, J. Krupa (red.), Koncepcja funkcjonalna klastra produktéw tradycyjnych i regionalnych
., Podkarpackie Smaki”, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszoéw 2011, s. 15-16.

8 A. Malak-Rawlikowska, E. Majewski, I. Kaminska, Unlocking the potential..., dz. cyt., s. 116;
Ustawa z dnia 9 marca 2023 r. o rejestracji i ochronie nazw pochodzenia, oznaczen geograficznych oraz
gwarantowanych tradycyjnych specjalnosci produktow rolnych i srodkow spozywczych, win lub napojow
spirytusowych oraz o produktach tradycyjnych (Dz.U. 2023 poz. 588),
https://eli.gov.pl/eli/DU/2023/588/0gl, 23.02.2024.

™ Opracowanie wlasne na podstawie Lista produktéw tradycyjnych, Ministerstwo Rolnictwa i Roz-
woju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/lista-produktow-tradycyjnych12, 11.12.2022.

80 W. Szajna, J. Krupa (red.), Koncepcja funkcjonalna..., dz. cyt., s. 16-17.
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Lp. Wojewddztwo Liczba produktow Liczba produktow
(stan na 01.2021r.) (stan na 12.2022r.)
12. | Slaskie 145 146
13. | Swigtokrzyskie 94 95
14. | Warminsko-mazurskie 48 48
15. | Wielkopolskie 97 97
16. | Zachodniopomorskie 56 56
Razem 1996 2064

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Lista produktéw tradycyjnych, Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/lista-produktow-tradycyjnych12, 11.12.2022.

W styczniu 2021 roku najwigcej produktow tradycyjnych zarejestrowano w woje-
wodztwie podkarpackim (247), co stanowito 12,37% wszystkich pozycji z listy. Kolejne
miejsca zajmowaly wojewodztwa lubelskie (226 produktow) oraz matopolskie (224 pro-
dukty). Najmniej wpiséw miato wojewodztwo dolnoslaskie (52 produkty). Do polowy
grudnia 2022 roku najwigkszy wzrost w stosunku do poprzedniego roku (11,5%) osia-
gn¢to wojewddztwo lubelskie z 252 produktami. Znaczgce przyrosty odnotowano tez
w wojewodztwach mazowieckim (6,49%) oraz opolskim (11,59%). Natomiast w woje-
wodztwach dolnoslaskim, lubuskim i warminsko-mazurskim liczba wpisow pozostata
bez zmian. Najwigcej produktow na liscie stanowily migsa i przetwory migsne (22,19%),
gotowe dania i potrawy (21,54%), wyroby piekarnicze i cukiernicze (18,34%). Najmniej
wpisow dotyczyto olejow i thuszczow (2,51%)8L.

Oproécz listy produktow tradycyjnych Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi uznaje
w drodze decyzji administracyjnej krajowe systemy jako$ci zywnos$ci (podobnie jak we
Francji)®2. Znalazty si¢ wéréd nich: ,,Jako$é Tradycja”, System ,,Quality Meat Program”
(QMP), System Gwarantowanej Jakosci Zywnosci (QAFP), System Jako$ci Wieprzo-
winy PQS (Pork Quality System)®83,

Biorac pod uwage temat niniejszej dysertacji, za szczegdlnie istotny uzna¢ nalezy kra-
jowy system ,.Jako$¢ Tradycja” wprowadzony w 2007 roku. £.gczy on cechy oznaczen unij-
nego (gwarantowana tradycyjna specjalnos¢) oraz krajowego (lista produktow tradycyj-

nych). Znak przyznawany jest produktom o co najmniej 50-letniej tradycji wytwarzania,

81 Opracowanie wtasne na podstawie Lista produktow tradycyjnych, dz. cyt.

8 ], Kilar, B. Kusz, M. Ruda, Produkty regionalne..., dz. cyt., s. 73.

8 Krajowe systemy jakosci zywnosci, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/krajowe-systemy-jakosci-zywnosci, 10.02.2021.
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ktore powstaja wyltacznie z identyfikowalnych surowcow, a ich sktad nie moze zawiera¢

organizmow modyfikowanych genetycznie (GMO)8.,

Tabela 5. Krajowy system oznaczen ,,Jako$¢ Tradycja”

Logo

Oznaczenie (wersja w jezyku polskim)

,Jakos¢ Tradycja” (JT)

Zrodto: Znak Jakosé Tradycja, Polska 1zba Produktu Regionalnego i Lokalnego,
https://www.produktyregionalne.pl/jakosc.html, 10.02.2021.

Kluczowe zasady systemu obejmujg wysoka, kontrolowang jako$¢ produktu, otwar-
tos¢, przejrzystoéé, identyfikowalnos¢ na kazdym etapie produkcji®®. Oznaczenie ,,Jakos¢
Tradycja” 2 grudnia 2022 roku posiadato w Polsce 361 produktow®.

Organizacja i wdrazanie systemu ochrony produktow rolnych i $srodkéw spozyw-
czych nalezy do kompetencji panstw cztonkowskich Unii Europejskiej, ktore odpowia-
daja za jego egzekwowanie na poziomie krajowym®’. W Polsce w zwiazku z obowigz-
kiem nadzoru nad jakoscig produktow oraz wydawania i cofania certyfikatow zgodnosci
dla produktéw z oznaczeniami (na przyktad chroniona nazwa produktu, gwarantowana
tradycyjna specjalnos¢, ,,Jakos¢ Tradycja”) funkcjonujg akredytowane jednostki certyfi-
kujace upowaznione przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi. W lutym 2024 roku dzia-
taty cztery tego typu podmioty: PNG sp. z 0.0. (Ciséw), Kiwa Cobico sp. z 0.0. (Przebie-
czany), Biocert Matopolska sp. z 0.0. (Krakéw), QA Solutions sp. z .0.0. (Krakéw). Kon-
trole zgodnosci procesu produkcji ze specyfika moga przeprowadzaé roéwniez woje-

wodzcy inspektorzy jakosci handlowej artykutéw rolno-spozywczych®.

8 Jakosé Tradycja, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/ja-
kosc-tradycja, 10.02.2021; Jakosé Tradycja, Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego,
https://www.produktyregionalne.pl/jakosc.html, 11.12.2022.

8 Z. Winawer, H. Wujec, Tradycyjne i regionalne produkty..., dz. cyt., s. 57-58.

8 Lista produktow posiadajqcych znak, Polska lzba Produktu Regionalnego i Lokalnego,
https://www.produktyregionalne.pl/edc_media/List/Item-33/TinyFiles/Tabela-jt-www-grudzien-2022.pdf,
11.12.2022.

87 A. Malak-Rawlikowska, E. Majewski, 1. Kaminska, Unlocking the potential..., dz. cyt., s. 116.

8 Kontrola i certyfikacja. Upowaznienie jednostek certyfikujgcych, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/kontrola-i-certyfikacja, 15.02.2024.
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1.1.2. Produkty ekologiczne

Produkty ekologiczne pojawiajg si¢ w literaturze przedmiotu w wielu ré6znych kon-
tekstach. Przedstawiane sa ich definicje, standardy produkcji oraz wptyw na srodowisko,
gospodarke i zachowania konsumenckie. W systemie jakosciowym Unii Europejskiej rol-
nictwo ekologiczne odgrywa rolg kluczowa, a jako$¢ produktéw jest $cisle powigzana
z metoda ich wytwarzania, okreslang jako ekologiczna®.

Produkt ekologiczny, zgodnie z obowigzujacymi regulacjami, musi sktadac si¢ w co
najmniej 95% ze sktadnikéw pochodzacych z upraw lub hodowli ekologicznej. Jego pro-
dukcja odbywa si¢ zgodnie z zasadami rolnictwa ekologicznego, a kazdy etap jest do-
ktadnie udokumentowany i kontrolowany®.

Literatura wskazuje, ze produkt ekologiczny powinien minimalizowa¢ negatywny
wplyw na $rodowisko naturalne, w tym wode, glebe, powietrze®t. Tan Booi Chen i Lau
Teck Chai podkreslaja, ze produkty ekologiczne nie powinny zawiera¢ toksycznych su-
rowcow i materiatow, a ich opakowania powinny by¢ ekologiczne®. Z kolei Rosa Maria
Dangelico i Pierpaolo Pontrandolfo zwracajg uwagg na wyzsza jako$¢ produktéw ekolo-
gicznych w poréwnaniu do konwencjonalnych®®. Dzieki selektywnemu doborowi metod
uprawy 1 hodowli oraz dbatosci o bezpieczenstwo Srodowiskowe tego typu towary wy-
rozniaja sie wysoka jakoscia®. Wyeliminowano réwniez czynniki mogace stanowi¢ za-
grozenie dla konsumenta, takie jak zanieczyszczenia biologiczne, chemiczne, fizyczne
(na przyktad szklo, plastik)®.

Rolnictwo ekologiczne bazuje na naturalnych procesach i dazy do zachowania rowno-

wagi w §rodowisku. Osiaga to poprzez minimalizowanie odpadow Oraz ograniczenie zuzycia

zasobow, €O pozwala na utrzymanie zdrowia ekosystemu oraz produkcje zywnoScCi

8 K. Leskiewicz, System jakosci..., dz. cyt., s. 43.

% Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 2018/848..., dz. cyt.

%1 L. Tomasin, G.M. Pereira, M. Borchardt, M.A. Sellitto, How can the sales of green products in the
Brazilian supply chain be increased?, ,,JJournal of Cleaner Production” 2013, nr 47, https://www.sci-
encedirect.com/science/article/abs/pii/S0959652613000334?via%3Dihub, 16.02.2022, s. 275.

92T B. Chen, L.T. Chai, Attitude towards the Environment and Green Products: Consumers’ Perspec-
tive, ,,Management Science and Engineering” 2010, nr 4(2), http://www.cscanada.net/index.php/mse/arti-
cle/viewFile/1324/1343,16.02.2022, s. 29.

9 R.M. Dangelico, P. Pontrandolfo, From green product definitions and classifications to the Green
Option Matrix, ,,Journal of Celaner Production” 2010, nr 18, https://www.sciencedirect.com/science/arti-
cle/abs/pii/S0959652610002659, 16.02.2022, s. 1608.

% K. Leskiewicz, System jakosci..., dz. cyt., s. 19.

% 1. Wrzeséniewska-Wal, Zywnos¢ genetycznie zmodyfikowana. Aspekty prawne, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Warszawskiego, Warszawa 2008, s. 101.
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0 wysokiej jakosci®®. Antoinette M. Mannion rolnictwo ekologiczne okre$la jako holistyczne
podejscie do systemu produkcji rolniczej, ktore ma na celu ukazanie glebokiej wspotzalez-
noéci migdzy produkcja roslinng a zwierzeca w gospodarstwie®’. W Kodeksie Zywnoscio-
wym opracowanym przez Organizacj¢ Narodow Zjednoczonych ds. Wyzywienia i Rolnic-
twa (FAO) oraz Swiatowa Organizacj¢ Zdrowia (WHO), rolnictwo ekologiczne jest rozu-
miane jako kompleksowy system zarzadzania produkcja, ktdrego celem jest wzmacnianie
zdrowia agroekosystemu poprzez naturalne procesy biologiczne. Rolnictwo ekologiczne
opiera si¢ na wykorzystywaniu dostepnych w danym miejscu zasobow, dostosowaniu do wa-
runkow regionalnych, ograniczeniu stosowania metod syntetycznych i zastepowaniu ich me-
todami biologicznymi i mechanicznymi®®. Migdzynarodowa Federacja Rolnictwa Ekologicz-
nego (IFOAM) zdefiniowata rolnictwo ekologiczne jako system produkcji wspierajacy zdro-
wie gleb, ekosystemow i ludzi. Rolnictwo ekologiczne taczy tradycje, innowacje i nauke, by
tworzy¢ zrownowazone Srodowisko oraz zapewni¢ sprawiedliwe relacje i wysoka jakosc¢
zycia dla wszystkich uczestnikow®.

W unijnym systemie oznaczen jednym z kluczowych symboli jest oznaczenie pro-
dukcji ekologicznej, ktore taczy flage Unii Europejskiej z zielonym lisSciem. Symbol ten

reprezentuje ide¢ zrOwnowazonego rozwoju oraz nature (tab. 6).

Tabela 6. Unijny system oznaczen produktow ekologicznych

Oznaczenie Logo

Produkcja ekologiczna

Zrédto: Logo produkcji ekologicznej UE, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi,
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/logo-produkcji-ekologicznej-ue, 10.02.2021.

% R.J. MacRae, B. Frick, R.C. Martin, Economic and social impacts of organic production systems,
,»Canadian Journal of Plant Science” 2007, nr 87(5),
https://www.researchgate.net/publication/276028661 Economic_and_social_impacts_of organic_prod
uction_systems, 1.02.2022, s. 1037-1044.

% A.M. Mannion, Agriculture and Environmental Change: Temporal and Spatial Dimensions, John
Wiley & Sons, Chichester 1995, s. 199.

% Guidelines for the Production, Processing, Labelling and Marketing of Organically Produced
Foods, Codex Alimentarius Commission, https://www.fao.org/fao-who-codexalimentarius, 1.02.2022,
s. 1-34.

% Definition of Organic Agriculture, IFOAM — Organics International, https://www.ifoam.bio/why-
organic/organic-landmarks/definition-organic, 1.02.2022.
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Zasady stosowania logo s3 doktadnie uregulowane we wspomnianym rozporzadzeniu
UE nr 2018/848'%.

Odpowiednie oznakowanie, czyli ekoetykietowanie (ang. ecolabelling), utatwia kon-
sumentom identyfikacje produktow ekologicznych oraz stanowi gwarancj¢ ich jakosci
i zgodnosci z normami ekologicznymi'®,

W Polsce w zwigzku z obowigzkiem nadzoru nad jakoscig produktow, kontroli oraz
wydawania 1 cofania certyfikatow zgodnosci w ramach rolnictwa ekologicznego (ekolo-
giczna uprawa ro$lin, pszczelarstwo, przetworstwo produktow ekologicznych oraz pro-
dukcja pasz i drozdzy) funkcjonujg akredytowane jednostki certyfikujace upowaznione
przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi. W lutym 2024 roku dziatato trzynascie takich
podmiotéw, mi¢dzy innymi Ekogwarancja PTRE sp. z 0.0. (Warszawa), Kiwa Cobico
sp. z 0.0. (Wieliczka), Biocert Matopolska sp. z 0.0. (Krakow). Podmioty te muszg spet-
ni¢ wiele wymogow, aby méc znalez¢ si¢ na tej liscie!®2. Od 1 stycznia 2023 roku ekolo-
giczne certyfikaty zgodnos$ci s3 wydawane wyltacznie w formie elektronicznej poprzez
zintegrowany system weterynaryjny TRACES%,

Panstwa cztonkowskie Unii Europejskich sg zobowigzane do wprowadzenia informa-
cji do bazy Systemu Informacji o Rolnictwie Ekologicznym (ang. Organic Farming In-
formation System, OFIS) na podstawie obowigzujacych przepisow dotyczacych rolnictwa
ekologicznego. Baza OFIS pozwala na wymiang danych pomigdzy krajami cztonkow-
skimi a Komisja Europejska, co umozliwia monitorowanie i kontrole produktéw ekolo-
gicznych. Konsumentom z kolei zapewnia aktualne informacje o produktach spehniaja-
cych standardy ekologiczne!®,

Historia produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych pokazuje ich glebokie
zakorzenienie w kulturze, gospodarce 1 systemach certyfikacji, ktore chronig ich autentycz-

nos¢ 1 jakos¢. Wspodtczesne zmiany spoleczne oraz rosnaca swiadomo$é konsumentow

100 | ogo produkcji ekologicznej UE, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi,
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/logo-produkcji-ekologicznej-ue, 10.02.2021.

101 L, Witek, Zachowania nabywcéw wobec produktow ekologicznych. Determinanty, model i implika-
cje dla marketingu, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2020, s. 73.

192 Jednostki certyfikujqce, Inspekcja Jakosci Handlowej Artykuléw Rolno-Spozywczych,
https://www.gov.pl/web/ijhars/jednostki-certyfikujace, 15.02.2024.

108 Certyfikat dla podmiotu ekologicznego, Komisja Europejska, https://webgate.ec.europa.eu/tra-
cesnt/directory/publication/organic-operator/index, 1.02.2024; Certyfikaty, Biocert Matopolska sp. z 0.0.,
https://system.biocert.pl/search, 1.02.2024.

104 Organic reference databases, European Commission, https://agriculture.ec.europa.eu/farming/or-
ganic-farming/organic-production-and-products/organics-references_en, 15.02.2024; Welcome to the
website of OFIS Organic Farming Information System, European Commission, https://ec.europa.eu/agri-
culture/ofis_public/index.html?lang=en, 15.02.2024.
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sprawiaja, ze tego typu towary zyskuja na nowo popularnos¢. W kolejnym podrozdziale
omdwione zostato ich nowe odkrycie, wynikajace z trendow zdrowego stylu zycia, tradycji,

autentycznosci i ekologii.

1.2. Nowe odkrycie produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych

Produkty regionalne, tradycyjne i ekologiczne odgrywaja coraz wigksza role na rynku
spozywczym Unii Europejskiej, a w Polsce ich znaczenie dynamicznie rosnie, tworzgc
nowe mozliwosci rynkowe'%. Pomimo bogatych tradycji rynek produktow regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych jest w naszym kraju stosunkowo mtody, co otwiera prze-
strzen zarowno dla jego dalszego rozwoju, jak i zdobycia wigkszego udziatu w krajowym
oraz migdzynarodowym rynku spozywczym'%.

Wzrost zainteresowania produktami regionalnymi, tradycyjnymi i ekologicznymi
wynika z wielu czynnikow, takich jak tradycja, tozsamos$¢, ciekawos¢, moda, trendy oraz
odswietnos¢. Tego typu towary petnig istotng role w ksztattowaniu tozsamosci kulturowe;j
spotecznosci. W wielu krajach europejskich, w tym takze w Polsce, ich wytwarzanie
I spozywanie stanowi element dziedzictwa kulturowego przekazywanego z pokolenia na
pokolenie. Ludnos¢ przebywajgca na emigracji czesto odczuwa potrzebe pielggnowania
zwyczajow swoich przodkow. Kultywowanie tradycji stalo si¢ rowniez elementem
wspolczesnej kultury i modnym trendem!?’. Zgodnie z definicja tradycja oznacza prze-
kazywanie zasad, postepowania, obyczajow, pogladow z pokolenia na pokolenie!®®. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w wyborach konsumenckich.

Wzrost popularnosci podrozy i turystyki kulinarnej sprzyja odkrywaniu produktow
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Staty si¢ one nieodtgcznym elementem do-
$wiadczen turystycznych®. Turysci odwiedzaja miejsca produkcji lokalnych produktow,

na przyktad regionalne browary, gdzie moga degustowac, zwiedza¢ 1 kupowac lokalne

105 K, Krajewski, R. Zabrocki, Rynek produktéw tradycyjnych — szanse, potrzeby, mozliwosci, [W:]
Z.J. Dolatowski, D. Kotozyn-Krajewska (red.), Tradycyjne i regionalne technologie oraz produkty w zy-
wieniu czlowieka, Polskie Towarzystwo Technologéw Zywnosci, Wydawnictwo Naukowe PTTZ, Kra-
kow 2008, s. 101-102.

196 P, Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola potencjatu kuchni regional-
nych i zywnosci tradycyjnej w ksztaftowaniu produktu turystycznego oraz rozwoju regionalnym, Wydaw-
nictwo Naukowe Sophia, Katowice 2018, s. 26-27.

107 G. Russak, Idea produktow..., dz. cyt., s. 63.

108 M. Szymczak (red.), Stownik jezyka polskiego, t. 1, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 1015.

199 M. Grebowiec, Produkty regionalne i tradycyjne oraz ich rola..., dz. cyt., s. 132.
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piwa (54%)°. Bezposrednie spotkania z producentami zmniejszaja dystans kulturowy
oraz umozliwiaja zdobycie szczegdtowych informacji o produkcie, jego metodzie wy-
twarzania i tradycyjnej recepturze. Dostepnos¢ produktu w takim miejscu pozwala na
utrzymanie krotkiego tancucha dostaw poprzez zakup bezposrednio u producenta®?.
Znaczna wigkszos¢ turystow (60%) poszukuje podczas wyjazdu mozliwosci sprobo-
wania kuchni regionalnej. Turystyka kulinarna, uznawana w literaturze za forme turystyki
kulturowej, posiada ogromny potencjat rozwojowy*2. Produkty i dania kuchni regional-
nej cieszg sie duzg popularno$cig wsrod podroznych, ktorzy cenig autentycznosc i unika-
towe doswiadczenia poprzez kontakt z lokalng spotecznoscia, jej kultura oraz tradycyjna
kuchnig!'®. Co wiecej, smaczne jedzenie jest jednym z gtéwnych czynnikéw decyduja-
cych o wyborze miejsca na wypoczynek (75%)*!*. Polaczenie elementéw kultury i trady-
cji dostarcza nowych do$wiadczen, ktore sg obecnie wysoko cenione przez turystow®,
Zmieniajace si¢ motywy podrézowania majg wptyw na rozwdj turystyki kulinarnej
I enoturystyki, a tym samym na oferte¢ turystyczng, czego przyktadem sg Szlak Kulinarny
Podkarpackie Smaki''®, Karpacki Szlak Wina'!’ oraz Szlak Oscypkowy (oscypek jest za-
rejestrowany jako produkt z oznaczeniem geograficznym)!*8. Az 67% turystow przywozi
z podrozy produkty jako pamigtke, w tym sery (35%), miody (14%), ryby (14%), wedliny
(13%) oraz wina regionalne (7%)**°. Turysci — konsumenci doceniaja jakos¢, tradycyjne

metody produkcji oraz wysoka warto$é tych produktow?%.

110 Apetyt na region, ARC Rynek i Opinia sp. z 0.0. na zlecenie Departamentu Promocji, Turystyki,
Sportu i Wspotpracy Miedzynarodowej Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Podkarpackiego, 2013,
https://docplayer.pl/12624875-0Ogolnopolskie-badania-opinii-publicznej.html, 20.12.2022, s. 7.

1P, Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola..., dz. cyt., s. 27.

112 A Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjat, perspektywy, Wydawnictwo
KulTour.pl, Poznan 2016, s. 199.

18 K. Krzyzanowska, S. Wawrzyniak, Motywy wyboru szlakéw kulinarnych zrzeszonych w konsor-
cjum ,, Polskie Szlaki Kulinarne” i ich rozpoznawalnosc wsrod turystow, ,,Turystyka i Rozwdj Regio-
nalny” 2021, nr 15, https://tirr.sggw.edu.pl/article/view/3353/2987, 20.12.2022, s. 81.

114 A, Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa..., dz. cyt., s. 199.

115 N. Furtek, J. Krupa, J. Czachara, Lokalne i tradycyjne produkty zywnosciowe szansq zwiekszenia
atrakcyjnosci terenow wiejskich, [w:] J. Krupa (red.), Ochrona Srodowiska, krajobraz przyrodniczy i kul-
turowy Pogorza Dynowskiego a rozwdj turystyki, Zwiazek Gmin Turystycznych Pogérza Dynowskiego,
Dynow 2013, s. 162.

116 K. Zielinski (red.), Szlak Kulinarny Podkarpackie Smaki. Przewodnik kulinarno-turystyczny po re-
gionie, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”, Rzeszow 2020, s. 7.

1173, Reczek (red.), Karpacki Szlak Wina. Przewodnik, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji
Podkarpacia ,,Pro Carpathia”, Rzeszow 2018, s. 4.

118 K. Krzyzanowska, S. Wawrzyniak, Motywy wyboru..., dz. cyt., s. 86.

118 Apetyt na region, dz. cyt., s. 6-7.

120 second Global Report on Gastronomy Tourism, World Tourism Organization, Madrid 2017,
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418701, 20.12.2022, s. 106.
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Moda i trendy takze odgrywaja znaczacg role w rosngcym zainteresowaniu produk-
tami regionalnymi i ekologicznymi. Wspdtczesne ruchy, takie jak slow (zréwnowazony
rozw0j), slow life (poszukiwanie wlasnego stylu zycia) czy food studies (analiza kulturo-
Wego znaczenia zywnosci, w tym gastronacjonalizm — identyfikacja z wlasnym panstwem
poprzez tradycyjne produkty), znaczaco wptyngty na podejécie do zywnoS$ci oraz rozwoj
rynkow spozywcezych na §wiecie. Popularnos¢ zyskuje rowniez szeroko rozumiany powrot

121

do natury*<*. Wzrost zainteresowania produktami regionalnymi i ekologicznymi widoczny

jest w popularnoéci targéw i bazaréw (Targ Pietruszkowy w Podgorzu)'??, Konsumenci
moga si¢ tam zaopatrzy¢ w unikalne, czesto nieodstepne w sieciach handlowych towary!?3,
Rownoczesnie rozwija si¢ patriotyzm konsumencki, czyli $wiadome wybory oparte na pre-
ferowaniu rodzimych produktéw i wspieraniu lokalnych producentow??*,

Na przestrzeni okoto 150 lat korporacje znaczaco wptynely na wzorce konsumpcji,
ksztattujac preferencje dotyczace odziezy, stylu zycia, rozrywki i diety?®. Masowa pro-
dukcja zywnosci oraz rozwdj sektora zywnosci wygodnej i szybkiej (ang. convenience
food, fast food) przetozyly si¢ rowniez na spozycie wygodnych potproduktow, gotowych
dan, zup w proszkach, napojow energetycznych, co w wielu przypadkach doprowadzito
do zatarcia lokalnych i narodowych cech oraz zmiany w stylu zycia i nawykach zywie-
niowych'?®, Produkty wysokiej jako$ci oparte na tradycji stanowia atrakcyjna alternatywe
dla masowej produkcji przemystowej, ktéra czesto opiera sie na chemizacjil?’.

Produkty regionalne i tradycyjne sg gltgboko zakorzenione w kulturze §wiat i obrze-
dow. Wiele potraw pojawia si¢ wylacznie w okre§lonych momentach roku, takich jak

Boze Narodzenie, Wielkanoc czy lokalne festiwale kulinarne zwigzane z danym regio-

nem i jego rytualami (Matopolski Festiwal Smaku w Krakowie'?®, Cheese Festival

121 K. Plebanczyk, Turystyka kulinarna w kontekscie zréwnowazonego rozwoju w kulturze — perspek-
tywy dla Polski, ,,Turystyka Kulturowa” 2013, nr 10, http://turystykakulturowa.org/ojs/index.php/tk/ar-
ticle/view/249/236, s. 24, 31.

122 Targ Pietruszkowy, Fundacja Targ Pietruszkowy, https://targpietruszkowy.pl/, 20.12.2022.

123 p_ Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola..., dz. cyt., s. 28.

124 K. Przybylak, S. Zakowska, Zywnosé ekologiczna w Polsce. Raport 2021, Koalicja na rzecz BIO,
NielsenlQ, Warszawa 2021, https://jemyeko.com/polski-rynek-ekozywnosci-rosnie/, 29.08.2021, s. 17;
Raport 2022. Zachowania zakupowe Polakéw, ASM Research Solutions Strategy na zlecenie Fundacji
Polskiego Godta Promocyjnego ,,Teraz Polska”, Warszawa 2022, https://terazpolska.pl/pl/a/RAPORT-
2022-Zachowania-Zakupowe-Polakow, 20.12.2022, s. 6.

125 3. Bakan, The Corporation: The Pathological Pursuit of Profit and Power, Constable & Robinson
Ltd, London 2005, s. 7.

126 B, Gulbicka, Zywnosé tradycyjna i regionalna w Polsce, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospo-
darki Zywnosciowej — Pafistwowy Instytut Badawczy, Warszawa 2014, s. 118.

127 G, Russak, Idea produktow..., dz. cyt., s. 63.

128 Matopolski Festiwal Smaku 2022, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Matopolskiego,
https://www.malopolska.pl/malopolskismak/malopolski-festiwal-smaku/malopolski-festiwal-smaku-
2022, 20.12.2022.
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w Bra!?®). Ponadto produkty regionalne, tradycyijne i ekologiczne maja swoje ,,$wicta”
podczas wydarzen branzowych, takich jak targi (EKOGALA — migdzynarodowe targi
zywnosci i produktow wysokiej jakosci®®, Miedzynarodowe Targi Zywnosci Ekologicz-
nej i Naturalnej natura FOOD & beECO w Lodzi)'®!, jarmarki (Jarmark Swigtojanski
w Poznaniu)'® czy konkursy promujgce dziedzictwo kulinarne (ogdlnopolski konkurs
,Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regionow™)!33. Z roku na rok tego rodzaju wy-
darzenia przyciagaja coraz wigkszg liczbe odbiorcow, co potwierdza rosngce zaintereso-
wanie produktami regionalnymi®3*. Raport Swiatowej Organizacji Turystyki wskazuje,
ze dla 79% respondentow na catym §wiecie wydarzenia zwigzane z jedzeniem (ang. food
events) odgrywaja istotng role'®. Przyczyniaja sie one do budowania $wiadomosci marki
regionu oraz jego dziedzictwa kulinarnego, a takze wspieraja ekonomicznie mikro-, mate
1 §rednie przedsigbiorstwa oraz lokalnych wytworcow. Petnig kluczowa funkcje eduka-
cyjna, ukazujgc konsumentom wartosci i unikalno$¢ regionalnych produktow, jednocze-
$nie wzbogacajac oferte turystyczng i kulturalng danego obszaru. Dodatkowo stanowig
platforme do prezentaciji i sprzedazy wyrobow szerszemu gronu odbiorcow?®,
Tradycyjne pieczenie chleba czy innych wypiekéw czesto podkreslajg wyjatkowosée
i znaczenie lokalnej kultury. W Zywym Muzeum Piernika w Toruniu mozna do$wiadczy¢
interaktywnego doswiadczenia, ktore pozwala zglebi¢ historie 1 tradycje zwigzane z wy-
piekiem piernikow. Innego typu celebracja, Swigtem jest bicie rekordow na przyktad na
najwieksza papieska kremowke’.
Obserwuje si¢ rosngcag swiadomos¢ zdrowotng spoleczenstwa, zainteresowanie eko-

138

logia i zdrowym stylem zycia™*°. Wzrost wystepowania choréb cywilizacyjnych, takich

jak miazdzyca, cukrzyca czy alergie, sktania konsumentow do unikania produktow

129 Bra Cheese Festival, Delicious Italy, https://www.deliciousitaly.com/piemonte-food-wine/bra-
cheese-festival, 20.12.2022.

130 Ekogala, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podkarpackiego w Rzeszowie, https://www.eko-
gala.eu/, 20.12.2022.

131 Targi natura FOOD & beECO, Expo-1.6dz sp. z o.0., https://www.naturafood.pl/, 20.12.2022.

132 Jarmark Swietojanski, Punkt Informacji Kulturalnej — Poznan, https:/pik.poznan.pl/jarmark-swie-
tojanski-w-poznaniu/, 20.12.2022.

133 Informacje ogdlne, Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego, https://www.produktyregio-
nalne.pl/nkd.html, 20.12.2022.

134 P, Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola..., dz. cyt., s. 31.

135 P, Jordan (red.), Global Report on Food Tourism, World Tourism Organization, UNWTO, Madrid
2012, https://www.unwto.org/archive/global/publication/unwto-am-report-vol-4-global-report-food-tour-
ism, 10.10.2022, s. 13.

13 P, Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola..., dz. cyt., s. 31.

187 A, Matusiak, Turystyka kulinarna, [w:] K. Buczkowska, A. Mikos von Rohrscheidt (red.), Wspéi-
czesne formy turystyki kulturowej, Wydawnictwo AWF w Poznaniu, Poznan 2009, s. 325-328.

138 Raport 2022..., dz. cyt., s. 5.

33


https://www.deliciousitaly.com/piemonte-food-wine/bra-cheese-festival
https://www.deliciousitaly.com/piemonte-food-wine/bra-cheese-festival
https://www.ekogala.eu/
https://www.ekogala.eu/
https://www.naturafood.pl/
https://pik.poznan.pl/jarmark-swietojanski-w-poznaniu/
https://pik.poznan.pl/jarmark-swietojanski-w-poznaniu/
https://www.produktyregionalne.pl/nkd.html
https://www.produktyregionalne.pl/nkd.html
https://www.unwto.org/archive/global/publication/unwto-am-report-vol-4-global-report-food-tourism
https://www.unwto.org/archive/global/publication/unwto-am-report-vol-4-global-report-food-tourism

zawierajacych dodatki chemiczne, a lekarzy i dietetykow do promowania zdrowej diety
oraz wyboru produktow ekologicznych i tradycyjnych®°.

Wspodltczesng zywno$¢ (konwencjonalng) czesto wzbogaca sie dodatkami chemicz-
nymi, dzigki czemu cechuje ja dluzszy okres trwalosci. Jest ona transportowana na

190 W odpowiedzi na rosnace zapo-

znaczne odleglosci, a jej jakos¢ moze budzi¢ obawy
trzebowanie na produkty naturalne przedsigbiorcy coraz czgsciej powracaja do prostych
metod produkcji. T¢ tendencje wida¢ w rosngcej popularnosci tradycyjnie przygotowy-
wanego i wypiekanego pieczywa, tradycyjnie wedzonych produktéw miesnych oraz wy-
robéw z rodzimych ras zwierzat (na przyklad §winia putawska)'*.

W ciagu ostatnich latach zauwazalne sg rowniez zmiany w nawykach zywieniowych
i preferencjach konsumentow, wynikajace z czynnikow spoteczno-ekonomicznych oraz

srodowiskowych!4?

. Wraz z poprawa poziomu zycia i wzrostem dochodow konsumenci
coraz cze¢sciej wybierajg produkty tradycyjne i ekologiczne, unikajac zywnosci zawiera-
jacej dodatki chemiczne!*. Kondycja $rodowiska naturalnego réwniez pozostaje istot-
nym czynnikiem wptywajacym na wybory konsumentow#4,

Ekologia jest postrzegana jako pozadany stan §rodowiska, w ktérym cztowiek funk-
cjonuje i zyje, co sprzyja wyborom produktéw o naturalnym sktadzie'*®. Specyfika su-
rowcow wykorzystywanych w produkcji wysokiej jakosci wyrobow jest silnie powigzana
z lokalnymi warunkami geograficznymi, co nadaje im unikalny smak i aromat. Rosnaca
swiadomos¢ ekologiczna znajduje wyraz zardéwno w dzialaniach minimalizujacych
wptyw na srodowisko, jak 1 w decyzjach zakupowych konsumentéw. Obserwuje si¢ ten-
dencje do poszukiwania ,,inteligencji ekologicznej”, wyrazajacej si¢ w dazeniu do wpro-
wadzania pozytywnych zmian w zyciu codziennym?®. Reasumujac, konsumenci wybie-
raja produkty ekologiczne przede wszystkim z powoddéw zdrowotnych, bezpieczenstwa

zywnosci oraz waloréw smakowych. W Polsce produkty ekologiczne ciesza si¢ rosnaca

139 A. Swulinska-Katulska, Wartos$é tradycyjnej zywnosci, ,,Agro-Smak” 2006, nr 2, s. 9.

140 B, Gulbicka, Zywnosé tradycyjna i regionalna w Polsce, Instytut..., dz. cyt., s. 7.

141 A. Swulinska-Katulska, Wartosé..., dz. cyt., s. 9.

142 B, Czernyszewicz, A. Komor, S. Biatoskurski, W. Wroblewska, J. Pawlak, A. Goliszek, Trendy
konsumpcyjne na rynku Zywnosci — wybrane zagadnienia, Instytut Naukowo-Wydawniczy ,,Spatium”,
Radom 2022, s. 5.

143 A. Swulinska-Katulska, Wartosé..., dz. cyt., s. 9.

144 K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocifiska, Determinanty rozwoju zréwnowazonej konsumpcji w Pol-
sce — wybrane zagadnienia, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego. Problemy Zarzgdzania,
Finansow i Marketingu” 2014, nr 35(824), s. 169-179.

145 J, Strzatko, T. Mossor-Pietraszewska (red.), Kompendium wiedzy o ekologii, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Poznan 1999, s. 9.

146 D. Goleman, Inteligencja ekologiczna, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2009, s. 50-51.
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popularno$cia, zwtaszcza wsrdd kobiet dbajacych o zdrowie swoich rodzin. Regularni
nabywecy tego typu towaréw wskazuja, ze dokonuja ich zakupu przynajmniej raz w tygo-
dniu lub przynajmniej raz w miesigcu. Zadeklarowato tak 32% respondentéw. Podkresla
to ich zaangazowanie w wybor towardw wyzszej jakosci. Najczesciej kupowanymi pro-
duktami ekologicznymi sg owoce i warzywa (1/4 respondentow wskazata na zakup przy-
najmniej raz w tygodniu) oraz jaja, ktore regularnie wybiera 63% badanych#’.

Rosnace zainteresowanie produktami regionalnymi, tradycyjnymi skutkuje wzrostem
liczby wnioskow o ich rejestracje w systemach unijnych. Ten trend znajduje odzwiercie-
dlenie w statym wzros$cie z roku na rok liczby zarejestrowanych produktow, co §wiadczy
0 ich rosnacej wartosci i prestizu'“®, Podobne zjawisko mozna zaobserwowaé wsrod wy-
tworcow produktow ekologicznych. Wedtug Raportu o stanie rolnictwa ekologicznego
w Polsce w latach 2021-2022 w 2021 roku w skali kraju dziatalno$¢ prowadzito 21 795
producentéw ekologicznych, z czego 90% stanowili producenci rolni, a pozostali zajmo-
wali si¢ przygotowywaniem i wprowadzaniem na rynek produktow ekologicznych.
W 2022 roku liczba producentéw ekologicznych wynosita 22 882, co oznacza wzrost
0 5%,

W ciaggu ostatnich kilkunastu lat powstato wiele inicjatyw promujacych produkty wy-
sokiej jakosci oraz edukacje konsumentdw W zakresie rozpoznawania unijnych oznaczen
i certyfikatow™. Produkty regionalne, tradycyjne i ekologiczne cieszg sie wiekszym zain-
teresowaniem wsréd nabywcow, jesli posiadaja certyfikat gwarantujacy ich autentycz-
nos$¢t®L. Zgodnie z badaniami Eurobarometru dwie trzecie obywateli Unii Europejskiej po-
zytywnie ocenia rolg¢ etykiet produktowych. Ponad potowa respondentow (52%) ufa dekla-
racjom producentdw dotyczacym ekologicznosci produktow, cho¢ 54% wyraza obawy co
do rzetelnosci deklaracji w zakresie efektywnosci srodowiskowej produktow®2,

Wigkszo$¢ produktéw regionalnych i tradycyjnych jest spozywana przez lokalnych
nabywcow, ktorzy doceniaja ich wysoka jakos¢ i sa gotowi zaplaci¢ wyzsza ceng'®. To

potwierdza rowniez raport Zachowania zakupowe Polakéw, w ktorym wskazano na statg

W7 K. Przybylak, S. Zakowska, Zywnosé ekologiczna..., dz. cyt., s. 17-20.

148 M. Grebowiec, Produkty regionalne i tradycyjne oraz ich rola..., dz. cyt., s. 145.

149 Raport o stanie rolnictwa ekologicznego w Polsce w latach 2021-2022, Gtéwny Inspektorat
Jakosci Handlowej, Warszawa 2023, https://www.gov.pl/web/ijhars/raport-o-stanie-rolnictwa-ekologicz-
nego-w-polsce-w-latach-2021-2022, 2.02.2024, s. 22-23.

150 M. Grebowiec, Produkty regionalne i tradycyjne oraz ich rola..., dz. cyt., s. 129, 145.

151 Apetyt na region, dz. cyt., s. 11.

152 Attitudes of Europeans Towards Building the Single Market for Green Products. Report, Flash Eu-
robarometer 367, European Commission, Brussel 2013, https://data.europa.eu/data/da-
tasets/s1048_367?locale=en, 16.02.2021, s. 8.

153 P Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola..., dz. cyt., s. 26.
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preferencje konsumentow do produktéw o wysokiej jakosci (okoto 74%)™*. Dzisiejsi
klienci poszukuja przede wszystkim produktéw wysokiej jakosci (okoto 80%), jednak ze
wzgledu na obecng sytuacj¢ rynkowa coraz wicksze znaczenie odgrywa aspekt cenowy
(okoto 76%). Konsumenci zwracajg uwagg na takie elementy, jak opakowanie (26%), znaki
jakosci (okoto 25%), walory ekologiczne (okoto 21%) oraz kraj pochodzenia produktu (po-
nad 17%). Znaczacy wzrost zainteresowania odnotowano w przypadku opakowania
(wzrost o 16 punktow procentowych) oraz znakow jakosci (wzrost o 10 punktow procen-
towych) w ciagu jednego roku'®®. Decyzje zakupowe sa podejmowane nie tylko na podsta-
wie waloréw zdrowotnych i smakowych produktow, ale takze ich miejsca pochodzenia
i sposobu wytwarzania®®®. Na postawe konsumencka i gotowo$¢ zaptacenia wyzszej ceny
za produkt wptywa takze informacja, ze jest on charakterystyczny dla danego regionu, wy-

twarzany w sposob ekologiczny oraz recznie wykonywany*®’

. Konsumenci oczekujg zyw-
nosci dostepnej w przystepnej cenie, ktorej jakos¢ bedzie proporcjonalna do kosztu zakupu.
Zar6éwno konsumenci, jak i sprzedawcy oraz hurtownicy maja wiele dodatkowych wyma-
gan dotyczacych wartosci 1 standardow produktow, ktore wykraczajg poza samg cene. Za-
spokojenie tych réznorodnych potrzeb stawia rolnikow przed znacznymi wyzwaniami,
szczegolnie w kontekscie zrbwnowazonego rozwoju W celu spetniania wysokich oczeki-
wan jakosciowych!®®. Niemniej jednak ceny produktow ekologicznych czesto stanowig ba-
riere dla konsumentow, ograniczajac ich dostepno$é na szersza skalg®®®.,

Powrot do tradycji poprzez produkcje regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych wyro-
boéw wspiera rozwdj lokalnej przedsigbiorczo$ci, co przyczynia si¢ do wzrostu dochodow
spotecznosci wiejskich oraz promuje ich regiony na szersza skalg®®. Stosowanie tradycyj-
nych metod produkcji (lub powrét do nich) otwiera mozliwo$¢ poprawy sytuacji ekonomicz-
nej miejscowej spotecznosci, przynoszac pozytywne efekty srodowiskowe (dzigki wykorzy-
staniu naturalnych zasobdw przyrody produkcja sprzyja ochronie §rodowiska), gospodarcze

(powstawanie nowych firm oraz wzrost dochodow lokalnych mieszkancoéw przyczyniajg si¢

1% Raport 2022..., dz. cyt., s. 4; Apetyt na region, dz. cyt., s. 2.

155 Raport 2022..., dz. cyt,, s. 3.

156 P, Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola..., dz. cyt., s. 27.

157 Raport z badania rynku produktu regionalnego do 15 zi, Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dzialania
,Dolina Stobrawy”, Stowarzyszenie Kraina §w. Anny, Stowarzyszenie ,,Brzesko-Otawska Wies$ Histo-
ryczna”, Lokalna Grupa Dziatania ,,Gorna Prosna”, Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania ,,Kraina
Dinozauréw”, https://annaland.pl/download/attachment/4958/raport-z-badania-rynku-produktu-regio-
nalnego-do-15-zl.pdf, 28.12.2022, s. 8.

18 Zielona Ksiega..., dz. cyt., s. 4.

19 . Witek, Bariery zachowan nabywczych na rynku produktéw ekologicznych, ,,Problemy Zarzadza-
nia, Finansow i Marketingu” 2011, nr 19, s. 146.

180 G. Russak, Idea produktéw..., dz. cyt., s. 61.
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do zwigkszenia wptywow z podatkow do budzetéw samorzadow), spoteczne (tworzenie
nowych miejsc pracy ogranicza bezrobocie, podnosi poziom zycia mieszkancow oraz
wzmacnia ich wigz z regionem, umozliwiajac realizacje zyciowych celow)®l. Produkcja
oparta na tradycyjnych metodach rozwija si¢ szczegolnie w regionach z tradycyjnym, eks-
tensywnym rolnictwem, gdzie stanowi istotny element lokalnej gospodarki. Cho¢ wytwarza-
nie metodami tradycyjnymi jest bardziej pracochtonne, zwigzane z sezonowoscig produktow,
przyczynia si¢ do powstawania nowych miejsc pracy, poprawy rentownos$ci rolnictwa oraz
zwickszenia atrakcyjnosci turystycznej regionu®®?,

Zmiany te sg szczeg6lnie widoczne na rynku artykutow spozywczych, gdzie rozwdj pro-
duktow wysokiej jakosci w Polsce zwiekszyt swiadomos¢ 1 wiedze¢ konsumentdéw na temat
tego segmentu. Docenienie unikalnych cech produktow regionalnych, tradycyjnych i ekolo-
gicznych ma istotny wptyw na decyzje zakupowe nabywcow?3. Przyktadem takich zmian
na poziomie regionu jest wojewodztwo podkarpackie, w ktorym konsumenci spodziewaja
si¢ zwigkszonej podazy zywnosci ekologicznej ze wzgledu na jej jakos¢, swiezo$¢, smak
produktow 1 pozytywny wpltyw na zdrowie. Mieszkancy preferuja zywnos¢ ekologicznag,

szczegolnie nabiat, owoce, warzywa, miody oraz produkty miesne!®

. Reasumujac, odkrycie
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych przez wspotczesnych konsumentow
to wyraznie rosngcy trend, ktory niesie za sobg zar6wno korzysci, jak i wyzwania, takie jak
ograniczona dostepno$¢ do surowcow, wyzsze koszty produke;ji oraz koniecznos¢ zachowa-
nia unikalnosci w warunkach komercjalizacji. Rosngce zainteresowanie konsumentow tego

typu produktami znajduje wsparcie w rozwigzaniach instytucjonalnych.

1.3. Instytucjonalne wsparcie produktow regionalnych, tradycyjnych

i ekologicznych

Podmioty gospodarcze stojg obecnie przed koniecznos$cig efektywnego zarzadzania
w wielu aspektach swojej dziatalno$ci ze wzglgdu na rosngca konkurencje we wszystkich
sektorach gospodarki'®. Przedsigbiorcy mierza sie z innymi podmiotami gospodarczymi,

ktore wykorzystuja nowoczesne rozwigzania zarzadcze w réznych obszarach, takich jak

161 Z. Mokrzycka, Wyroby lokalne Doliny Strugu, Dolina Strugu, Btazowa 2008, s. 4.

162 G, Russak, Idea produktow..., dz. cyt., s. 63.

163 A, Borowska, Rozpoznawalnosé polskiej zywnosci regionalnej i tradycyjnej, ,,Biuletyn Informa-
cyjny Agencji Rynku Rolnego” 2015, nr 5, s. 21-25.

164 M. Grzybek, M. Kawa, Expectations of Podkarpacie residents with regard to offers of organic food
products of regional origin, ,,Journal of Agribusiness and Rural Development” 2017, nr 1(43), s. 85.

165 ML.E. Porter, Porter o konkurencji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 8.
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kultura organizacyjna, zarzadzanie wiedza, rozw6j kapitatu ludzkiego oraz implementa-
cja rozwigzan technologicznych, systemowych i infrastrukturalnych®®®.

Wyzwania te dotyczg rowniez sektora rolno-spozywczego. System ochrony i wspar-
cia produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych ma ugruntowane podstawy
w historii Unii Europejskiej. Odgrywa tez kluczowa rolg w utrzymaniu pozycji konku-
rencyjnej na rynku krajowym, europejskim i §wiatowym?®’. Istotna wydaje sie wiec po-
moc instytucjonalna, ktéra moze wspiera¢ produkcj¢ i obrot towarami rolno-spozyw-
czymi oraz ich promocjg'®®.

Pomocne dla producentéw moga by¢ dziatania zaplanowane przez Komisj¢ Europe;j-
ska oraz przewidziane $rodki na promowanie zrownowazonych i wysokiej jakosci pro-
duktéw rolno-spozywczych nie tylko w Unii Europejskiej, ale tez na swiecie. W 2025
roku przeznaczono na ten cel 132 miliony euro, z czego 63,4 miliona na promocj¢ w kra-
jach trzecich (Japonia, Singapur, Ameryka Péinocna, Chiny) i 58,6 miliona na rynku we-
wnetrznym Unii Europejskiej. Wérdd najwazniejszych priorytetdw programu s unijne
systemy jakosci (17,1 miliona euro), produkty ekologiczne (28,8 miliona euro), Swieze
owoce 1 warzywa (12,7 miliona euro). Komisja Europejska zaplanowata roéwniez inicja-
tywy, takie jak kampanie promocyjne 1 udziat w migdzynarodowych targach rolno-spo-
zywcezych, misje dla eksporteréw unijnych, administrowanie nowego portalu interneto-
wego Enjoy, It’s from Europe! Dziatania te pozwolg wzmocni¢ konkurencyjnos¢ sektora
rolno-spozywczego Unii Europejskiej i rozwijaé marke Enjoy, It’s from Europe!*®,

W krajach cztonkowskich Unii Europejskiej system wsparcia finansowego jest realizo-
wany za pomocg roznych instrumentdw, w tym system bankowy 1 instytucje pozyczkowe,
programy unijne, projekty wspierajace na poziomie centralnym i regionalnym. Srodki unijne
dystrybuowane sg poprzez instytucje zarzadzajace (na poziomie krajowym lub regionalnym)

oraz jednostki samorzadu terytorialnego'’®. Na przyktad we Wtoszech oferowane sg

166 J. Zukowska, P. Bartoszczuk, D. Kotodziejczyk, Przewagi konkurencyjne przedsiebiorstw o ce-
chach inteligentnych organizacji, [w:] H. Godlewska-Majkowska, T. Pilewicz (red.), Inteligentne organi-
zacje — specyfika, rozwdj i dobre praktyki przedsigbiorstw, Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtownej Han-
dlowej, Warszawa 2020, s. 86.

187 J. Modrzynska, System ochrony..., dz. cyt., s. 282; A. Borowska, Unijny system..., dz. cyt., s. 107.

168 A, Piwowar, Instytucjonalne wsparcie dziatan informacyjnych i promocyjnych na rynkach produk-
téw rolno-spozywczych, ,,Handel Wewnetrzny” 2018, nr 2(373), https://bibliotekanauki.pl/artic-
les/561953, 28.10.2022, s. 359.

169 Commission allocates €132 million to promote sustainable and high-quality agri-food products in
the EU and worldwide, European Commission, https://ec.europa.eu/commission/presscorner/de-
tail/es/ip_24 6421, 20.12.2024.

170 7. Grzymala, Wsparcie udzielane matym i Srednim przedsiebiorstwom na $wiecie — przeglgd prak-
tyk zagranicznych, [w:] O. Dziekonski, Z. Grzymata, G. Masloch, P. Stolarczyk, Lokalne Fundusze Roz-
woju Gospodarczego, Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtownej Handlowej, Warszawa 2022, s. 30.
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niskoprocentowe pozyczki dla producentéw dziatajacych w sektorze produkcji, przetwor-
stwa 1 obrotu produktem rolnym. W Polsce istniejg rozne formy pomocy, cho¢ niekoniecznie
sa one dedykowane wytacznie producentom dziatajacym w tym sektorze®’*.

Wsparcie instytucjonalne realizowane jest na poziomie regionalnym, krajowym

I migdzynarodowym poprzez réznorodne instrumenty i podmioty (tab. 7).

Tabela 7. Instrumenty wsparcia dla produktow regionalnych, tradycyjnych
I ekologicznych na réznych poziomach instytucjonalnych

Poziom Poziom Poziom
migdzynarodowy krajowy regionalny
Instytucja | . o
= —_ o ;
2 s | g 2|y _2|s3.
kS| 2 % N £l T8 | Eem
To| 5 |23 2 |25 3E|c28|8EY
SE| 8 |83 % |Si|s2|e8% 258
g5 | € |52 8 |ZE|35|E22 | Eed
sE| 3 | 88| 2 |8288] 820|855
5 S 2 BE| = |82| 2| %8s |9RE
2| ? |g@| z |EF| €| §28| 2358
Z = |2 |32/ 585|285
2 5 | - g8 T |3E8°
Rodzaj wsparcia H = oz
Kredyty 0 0 0 0 1 0 0
Dofinansowania, granty 0 0 1 1 1 0 1 1
Wsparcie szkoleniowe 1 1 1 1 1 1 1 1
Wsparcie informacyjne 1 1 1 1 1 1 1 1
Wsparcie wydawnicze 1 1 1 1 1 1 1 1
Wsparcie w budowaniu relacji 1 1 1 1 1 1 1 1
W i i fika-
"sparC|eWproce5|e certyfika 0 0 1 1 0 1 1 0
cji produktu
Dziatalno$¢ informacyjno-
promocyjna (strona 1 1 1 1 1 1 1 1
internetowa, social media)
Organizacja i wspotorganizacja
konferencji, seminariow, 1 1 1 1 0 1 1 1
targow, wizyt studyjnych, misji
Certyfikaty, konkursy 1 1 1 1 0 1 1 1
W ie w bud iu relacji
sparcie w bu owanlu"re acji 1 1 1 1 0 0 1 0
handlowych, dystrybucji

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych.

1 H. Jedrzejewski, A. Wojcik-Czerniawska, Z. Grzymata, Suplement dotyczqcy wspotpracy lokalnych
samorzqdow z przedsigbiorcami w wybranych krajach swiata — podsumowanie wynikow badan ankieto-
wych, Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie, https://regiogmina.kujawsko-pomorskie.pl/?page_id=788,
2.11.2022, s. 5.
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Na poziomie mi¢dzynarodowym istotne znaczenie obok Komisji Europejskiej i pro-
ponowanych rozwigza¢ majg organizacje promujace dziedzictwo kulinarne, jako$¢ zyw-

172 'Wsrod nich na uwage zastuguja Europejska

nosci oraz zroOwnowazong produkcje rolng
Sie¢ Dziedzictwa Kulinarnego i Slow Food.

Pierwsza z nich zatozona zostata w 1995 roku w Szwecji. Pierwotnie dziatata w Eu-
ropie, ale rozszerzyta obszar aktywnosci na skalg¢ globalng, obejmujac swoim zasiggiem

173 Gtéwne cele organizacji to zacho-

takze Azj¢, Afryke, Ameryke, Australie i Oceani¢
wanie i rozwijanie regionalnych tradycji kulinarnych charakterystycznych dla poszcze-
golnych regiondw, promocja lokalnej zywnosci, utatwianie konsumentom i turystom ich
odnalezienia. Do sieci mogg przystepowac rolnicy, producenci, przetworcy zywnosci, re-
stauracje i obiekty gastronomiczno-hotelarskie oraz sklepy detaliczne i hurtownie’,

Organizacja wyznacza dla lokalnej zywnosci i tradycyjnej kuchni standardy wysokiej
jakosci poprzez realizacje projektow, takich jak Dziedzictwo Kulinarne Europa, Model
dystrybucji B2B wspierajacy lokalny sektor spozywczy na obszarach wiejskich regionu
Morza Battyckiego, Ekologiczne przetwérstwo produktow rolnych i edukacja spoteczen-
stwa w regionie Morza Battyckiego, oraz organizacje¢ szkolen, tutoriali, study tours i kon-
kurséw Culinary Heritage Awards, a takze promocje na stronie internetowej!”. Dziedzic-
two Kulinarne ustalito kryteria uczestnictwa, wspdlne dzialania marketingowe oraz logo
Culinary Heritage, przedstawiajace czapke kucharska z nozem i widelcem na niebieskim
tle z napisem ,,Dziedzictwo Kulinarne”. Dzigki temu wiele podmiotow w sieci zwigk-
szylto swoje dochody i nawigzato wspdtprace na poziomie regionalnym i europejskim?’e,
Z Polski do sieci jako regionalne dziedzictwa kulinarne dotaczyty niektore wojewodztwa
(kujawsko-pomorskie, lubuskie, mazowieckie i opolskie)’”.

Slow Food — druga z wymienionych organizacji — zatozone zostato w 1989 roku we
Wioszech!’®. Jest to inicjatywa ruchu skoncentrowana na ochronie tradycyjnej kuchni re-
gionow, od upraw rolnych i hodowli zwierzat, po metody zarzadzania gospodarstwami

i obrone prawa do smaku. Organizacja zrzesza rolnikow, hodowcow, producentow,

172\, Szajna, J. Krupa, (red.), Koncepcja funkcjonalna..., dz. cyt., s. 12.

173 Culinary Traditions — Local Food — Food Heritage, Culinary Heritage, https://www.culinaryherit-
age.net/, 28.10.2022.

174 D, Switata-Trybek, Dziedzictwo kulinarne w kontekscie europejskiego ruchu turystycznego, ,,Studia
Etnologiczne i Antropologiczne”, 2014, nr 14, s. 30.

175 Network, Culinary Heritage, https://www.culinaryheritage.net/network, 28.10.2022.

176 D, Wawrzyniak, Wielkopolska w Europejskiej Sieci Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego, ,,Za-
gadnienia Doradztwa Rolniczego”, 2009, nr 1/09(56), s. 129.

177 Representatives, Culinary Heritage, https://www.culinaryheritage.net/contact, 28.10.2022.

178 Good, Clean and Fair Food for All, Slow Food, https://www.slowfood.com/contact-us/,
28.10.2022.
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szefow kuchni, obiekty gastronomiczne, naukowcéw oraz osoby dbajace o zachowanie
tradycji i kultury regionalnej w sposéb zrownowazony i odpowiedzialny!’®. Do ruchu
wlaczyty si¢ miliony ludzi w ponad 160 krajach na §wiecie, promujac dostepnos¢ do zyw-
nosci dobrej (jakos¢, smak, zdrowa zywnosc¢), czystej (produkcja bez szkody dla $rodo-
wiska) i uczciwej (przystepne ceny dla konsumenta, uczciwe ptace dla producentow)*e.
Symbolem ruchu jest slimak, ktory odzwierciedla ide¢ §wiadomego, powolnego spozy-
wania jedzenia oraz zdrowej produkcji®!.

Organizacja realizuje swoje cele poprzez takie dziatania, jak kongres, targi, projekty,
a takze inicjatywy, na przyktad Terra Madre (Matka Ziemia) — platform¢ komunikacji
pomiedzy rolnikami a producentami i tworzenia targéw zywnosci'®?, Presidia (Prezydia)
— majace na celu ochron¢ mniejszych producentdéw tradycyjnych i zapomnianych pro-
duktow zywnosciowych poprzez tworzenie nowych rynkoéw zbytu oraz promocje, Earth
Markets (Targi Ziemskie) — wspierajace wspotprace producentéw z dystrybutorami oraz
rozw0j kanatéw dystrybucji. Jednym ze sztandarowych dziatan organizacji jest Arka
Smaku, ktorej przyswieca cel skatalogowania zagrozonych wyginieciem potraw oraz
zwierzat zwigzanych z tradycja'®. Jest to najwickszy na $wiecie katalog zarejestrowa-
nych smakow, zawierajacy rowniez polskie produkty (Kindziuk, chleb bojkowski, cakiel
podhalanski, owca olkuska, cebularz czy sadto)'®. Od 2000 roku przyznawana jest takze
nagroda Slow Food Awards zwiazana z Arka Smaku'®. Organizacja prowadzi ponadto
dziatalno$¢ edukacyjng i badawcza, poprzez powotanie fundacji Slow Food Foundation
for Biodiversity (w celu ochrony tradycyjnych metod upraw, lokalnych odmian roslin
I ras zwierzat) oraz Terra Madre Foundation (w celu budowania globalnej sieci rolnikow,
producentéw zywnosci, naukowcow i aktywistow), prowadzenie szkolty wyzszej Univer-
sity of Gastronomic Sciences w Pollenzo (w celu ksztalcenia specjalistow w dziedzinie

)186

gastronomii i nauk o zywieniu) *°. W Polsce réwniez realizowane sg liczne inicjatywy,

119 M. Ggsiorowski, Kilka stéw o slow food, ,,Zagadnienia Doradztwa Rolniczego” 2010, nr 1/2(60),
s. 128.

180 About us, Slow Food, https://www.slowfood.com/about-us/, 28.10.2022.

181 K. Plebanczyk, Turystyka kulinarna..., dz. cyt., s. 30.

182 M. Wisniewska, Zywnosé, zycie i turystyka w stylu ,, slow”, ,,Zarzadzanie i Finanse” 2012, nr 2(3),
s. 163.

183 Slow Food, Slow Food, https://www.slowfood.com/, 28.10.2022.

184 Arka Smaku Slow Food, Slow Food Dolny Slask, https://slowfooddolnyslask.org/arka-smaku/,
28.10.2022.

185 K. Plebanczyk, Turystyka kulinarna..., dz. cyt., s. 31.

186 Slow Food, dz. cyt.
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takie jak targi Czas Dobrego Sera i Wina w Lublinie czy Czas Dobrego Sera w Sando-
mierzu oraz konkurs o tytut Kréla Gesiny*®’.

W strukturze instytucjonalnego wsparcia sektora produktow regionalnych, tradycyj-
nych 1 ekologicznych w Polsce mozna zidentyfikowa¢ podmioty rzagdowe, samorzadowe

oraz pozarzadowe.

1.4. Wsparcie instytucjonalne — rzadowe, samorzadowe i pozarzadowe

W Polsce mozna zidentyfikowa¢ réznorodne podmioty, ktore wspieraja produkcje,

handel i rozwoj w aspekcie promocyjno-informacyjnym (rys. 1).

Rysunek 1. Wybrane instytucje wspierajace produkcje i obrot towarowy produktami
rolno-spozywczymi w aspekcie promocyjno-informacyjnym

Ministerstwo

Polska Gospodarki »
. Ministerstwo
Federacja X
5 Rolnictwa
Producentow : - :
H o i Rozwoju Wsi
Zywnosci
Instytucje Rynki
finansowe hurtowe
URZEDY
I INSTYTUCIJE
Ministerstwo .Instytut
Spraw Zywnos',ci
Zagranicznych i Zywienia
Mmlsters_two Stowarzyszenie PARP
Rozwoju Naukowo-
-Techniczne
Inzynierow
i Technikow
Przemystu
Spozywczego

Zrodto: A. Piwowar, Instytucjonalne wsparcie dziatar informacyjnych i promocyjnych na rynkach
produktow rolno-spozywcezych, ,,Handel Wewngtrzny” 2018, nr 2(373),
https://bibliotekanauki.pl/articles/561953, 28.10.2022, s. 359.

187 Wiadomosci, Slow Food Polska, http://www.slowfood.pl/, 28.10.2022.
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Wiele instytucji wspiera sektor poprzez liczne dziatania finansowe i pozafinansowe.
Szczegolnie od momentu wejscia Polski do Unii Europejskiej beneficjenci wsparcia sko-
rzystali z pomocy w wypelnianiu wnioskow, kompletowaniu dokumentéw na potrzeby
programo6w unijnych, implementowaniu nowych technologii, produktéw czy ustug,
a takze ustug doradczych i szkolen. Wsparcie Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji
Rolnictwa, osrodkéw doradztwa rolniczego, izb rolniczych, organizacji branzowych i sto-
warzyszen rowniez byto istotne. Juz w 2008 roku 80% respondentéw zadeklarowato po-
zytywne nastawienie do dalszej wspotpracy z tymi podmiotami®®®,

Nalezy podkresli¢ dziatania samorzadow terytorialnych w zakresie wsparcia ekologii.
W wielu funduszach przedakcesyjnych oraz strukturalnych ekologia, ochrona srodowiska
1 przyroda stanowily nieodtaczny element, co przektadalo si¢ réwniez na konkursy gran-
towe dla producentéw produktow ekologicznych®®®.

Wsrod kluczowych instytucji wspierajacych sektor produktow regionalnych, trady-
cyjnych i ekologicznych w Polsce na poziomie krajowym i regionalnym, dziatajacych na
szczeblu rzadowym, samorzadowym i pozarzagdowym, mozna wymieni¢ miedzy innymi:

— Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi;

— Urzedy Marszatkowskie;

— Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa (oraz regionalne osrodki);

— Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego z siedziba w Warszawie;

— Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcoéw 1 Producentow Produktow Ekologicz-
nych ,,Polska Ekologia” z siedzibg w Warszawie;

— Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia” z sie-
dzibg w Rzeszowie.

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi ksztattuje polityke sektorowa, wyznacza kie-
runki strategiczne i podstawy prawne, a takze deleguje zadania do innych instytucji panstwo-
wych®. Petni ono kluczowa role w procesie rejestracji produktow oznaczonych certyfika-

tem unijnym na etapie rejestracji krajowe;j®*. Jest odpowiedzialne za tworzenie krajowej listy

188 R, Kata, Rola instytucji we wsparciu przeksztatcen rolnictwa rozdrobnionego finansowanych z fun-
duszy unijnych, [w:] S. Pangsy-Kania, K. Piech (red.), Innowacyjnosé¢ w Polsce w ujeciu regionalnym:
nowe teorie, rola funduszy unijnych i klastréw, Instytut Wiedzy i Innowacji, Warszawa 2008, s. 134-135.

189 B, Uljasz, Samorzqd terytorialny a ekologia — aspekty prawne, finansowe i organizacyjne, [w:]

L. Wozniak, J. Krupa, J. Grzesik (red.), Innowacje ekologiczne w rozwoju spoteczno-gospodarczym, Wy-
dawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2006, s. 42—43.

190 G, Spychalski, Dziatania interwencyjne w rolnictwie i na obszarach wiejskich w Polsce, ,,Ekono-
mika i Organizacja Gospodarki Zywno$ciowej” 2008, nr 71, s. 44.

191 M. Grebowiec, Produkty regionalne i tradycyjne jako element budowania konkurencyjnej oferty
produktow zywnosciowych w Polsce i innych krajach Europy, ,,Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie.
Problemy Rolnictwa Swiatowego” 2017, nr 17(32), s. 67.
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produktow tradycyjnych!®2, Ministerstwo odegrato fundamentalng role w procesie integracji
polskiego sektora rolnego oraz w negocjacjach dokumentéw strategicznych zwigzanych
Z programami przedakcesyjnymi, w szczegdlnosci Special Accession Programme for Agri-
culture and Rural Development (SAPARD)®3, ktére umozliwily przedsigbiorcom dofinan-
sowanie inwestycji. Ministerstwo miato rdwniez istotny wpltyw na ksztaltowanie Programu
Rozwoju Obszarow Wiejskich, ktory obecnie stanowi glowne zrédito wsparcia finansowego
dla sektora rolnictwa w Polsce. Wsparcie to ukierunkowane jest na zwigkszenie produktyw-
nosci 1 konkurencyjnosci sektora rolno-spozywczego oraz zapewnienie bezpieczenstwa zyw-
nosciowego. Ministerstwo aktywnie uczestniczy w tworzeniu wspolnych dokumentéw stra-
tegicznych w ramach Wspdlnej Polityki Rolnej Unii Europejskiej!®.

W ramach realizowanej Strategii promocji Zywnosci, opierajacej si¢ na spdjnej i ce-
lowej polityce promocji produktow spozywczych, zaplanowano wiele narzedzi promo-
cyjnych dostosowanych do potrzeb sektora rolno-spozywczego (stoiska narodowe, stoi-
ska informacyjno-promocyjne, misje gospodarcze, rozmowy B2B, seminaria oraz spo-
tkania informacyjno-szkoleniowe)'®. Od 2019 roku Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi realizuje Plan dla wsi — ochrona, wsparcie i rozwoj polskiego rolnictwa. Program ten
koncentruje si¢ na zwigkszeniu dostgpnosci zywnosci wysokiej jakosci poprzez rozwoj
systemow logistycznych, implementacj¢ platform sprzedazy internetowej, tworzenie na-
rodowego holdingu spozywczego w formie Krajowej Grupy Spozywczej z udziatem spo-
tek Skarbu Panstwa. Szczeg6lng uwage poswigcono wzmocnieniu pozycji producentow
zywnos$ci wysokojakosciowej w tancuchach dostaw ,,0d producenta do konsumenta” po-
przez intensyfikacj¢ dziatan promocyjnych, rozwoj kanatéw dystrybucji, wsparcie rolnic-
twa ekologicznego®®®. Ministerstwo prowadzi rowniez dziatania popularyzujace produkty

ekologiczne poprzez kampanie ,,Kupuj $wiadomie™'®" oraz opracowuje nowe programy

192°3, Makarski, Rola produktéw regionalnych i tradycyjnych w ksztattowaniu tozsamosci regionu (na
przykiadzie woj. podkarpackiego), ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” 2010, nr 56, s. 169.

1931, Szczepaniak, M. Wigier, Polski biznes rolno-spozywczy wezoraj i dzisiaj — czynniki sukcesu, [w:]
R. Przygodzka, E. Gruszewska (red.), Instytucjonalne i strukturalne aspekty rozwoju rolnictwa i obsza-
row wiejskich. Ksiega poswiecona pamigci dr hab. Adama Sadowskiego Profesora Uniwersytetu w Bia-
tymstoku, Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku, Bialystok 2020, s. 237.

194 P, Bedzmirowska, Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 20142020, ,,Studia Iuridica
Agraria” 2013, nr 11, s. 88-89.

195 ], Pasztaleniec, Promocja polskiej zywnosci za granicg, ,,Kontrola Panstwowa” 2022, nr 4, s. 80.

196 Plan dla wsi — ochrona, wsparcie i rozwéj polskiego rolnictwa, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/plan-dla-wsi-ochrona-wsparcie-i-rozwoj-polskiego-rolnictwa,
24.10.2022.

7 Kampania dotyczqca rolnictwa i produkcji ekologicznej — materiaty do pobrania, Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/kampania-dotyczaca-rolnictwa-i-produkcji-
ekologicznej--materialy-do-pobrania, 24.10.2022.
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strategiczne, czego przyktadem jest Ramowy Plan Dziatan dla Zywnosci i Rolnictwa Ekolo-
gicznego w Polsce na lata 2021-2027%%,

Ministerstwo tworzy lub wspottworzy roznorodne publikacje, w tym Apetyt na tra-
dycje — najlepsze przepisy ogolnopolskiego konkursu kulinarnego dla szkot gastrono-
micznych, Smaki regionow — 50 przepisow konkursowych z zastosowaniem polskich pro-
duktow regionalnych, Produkty regionalne i tradycyjne — przepisy kulinarne mtodych ku-
charzy oraz Regional and Traditional Flavours!®®. Ponadto organizuje lub wspotorgani-
zuje konkursy na najlepszy przepis kulinarny wykorzystujacy produkty zarejestrowane
lub aplikujace o rejestracje jako chroniona nazwa pochodzenia, chronione oznaczenie
geograficzne czy gwarantowana tradycyjna specjalno$é¢?®.

Ministerstwo jest rowniez pomystodawcg marki ,,Polska smakuje”, ktorej celem jest
zwigkszenie rozpoznawalnosci polskich produktow spozywczych zarowno w kraju, jak
i za granicg®®!;

Urzedy Marszatkowskie petnig istotng role administracyjna, a takze funkcje informa-
cyjna w zakresie produktow tradycyjnych i regionalnych?®?. To tam sktada si¢ wnioski
0 wpis na liste produktow tradycyjnych?®. Urzedy zajmuja sie rowniez organizacja dzia-
tan promocyjnych i szkoleniowych (szkolenia, warsztaty, seminaria tematyczne, festyny,

jarmarki regionalne, konkursy branzowe i misje gospodarcze, publikacje)?*.

198 Ramowy Plan Dziatan dla Zywnosci i Rolnictwa Ekologicznego w Polsce na lata 2021-2027, Mini-
sterstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/ramowy-plan-dzialan-dla-yw-
nosci-i-rolnictwa-ekologicznego-w-polsce, 27.10.2022.

19 publikacje, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/publika-
cjel, 24.10.2022.

20 1X edycja Ogdlnopolskiego konkursu dla szkét gastronomicznych, Ministerstwo Rolnictwa i Roz-
woju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/ix-edycja-ogolnopolskiego-konkursu-dla-szkol-gastrono-
micznych, 24.10.2022; Finat VII Konkursu na przepis kulinarny, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/final-vii-konkursu-na-przepis-kulinarny, 24.10.2022.

201 |, Walkowska, P. Makowski, Znaczenie marki i znakéw jakosci w promocji zywnosci w krajach
Unii Europejskiej, ,,Przeglad Naukowo-Metodyczny. Edukacja dla bezpieczenstwa” 2017, nr 4(37), s.
323.

202 £, Zalesko, Produkty regionalne i tradycyjne jako instrumenty wspierania rozwoju gospodarczego
regionu (na przykiadzie wojewodztwa podlaskiego), ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu. Research Papers of Wroctaw University of Economics” 2017, nr 487, s. 345; Pomoc W urze-
dach marszatkowskich, Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej, http://www.produkty-trady-
cyjne.pl/pomoc-w-urzedach-marszalkowskich, 23.10.2022.

203 B, Gulbicka, Zywnosé tradycyjna i regionalna w Polsce, [w:] A. Kowalski, R. Grochowska, B. No-
secka (red.), Analiza uwarunkowarn i wyzwan rozwoju sektora rolno-zywnosciowego w Polsce na tle ten-
dencji Swiatowych (Synteza), Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnosciowej — Panstwowy
Instytut Badawczy, Warszawa 2014, s. 103.

204 A, Siedlecka, Ocena wsparcia rolnictwa ekologicznego przez instytucje z otoczenia rolnictwa,
,.Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywno$ciowej” 2014, nr 107, s. 89.
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Urzedy marszatkowskie realizuja nabory wnioskdw o przyznanie pomocy w ramach
Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich (PROW), na przyktad na operacje Inwestycje
w targowiska lub obiekty budowlane przeznaczone na cele promocji lokalnych produk-
tow?%®. W ramach Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich (KSOW) urzedy jako jednostki
regionalne angazuja si¢ w dziatania obejmujace migdzy innymi zachowanie tradycji
I dziedzictwa kulturowego wsi, wspieranie rozwoju lokalnego, rozwdj krotkich tancu-
chéw dostaw zywnosci, budowanie relacji producent—konsument, implementacje nowych
modeli organizacji produkcji i sprzedazy, w tym rolniczy handel detaliczny (RHD) oraz
sprzedaz lokalng, marginalng i ograniczong (MOL)?%,

Przyktadem systemowego podejs$cia do ochrony i rozwoju dziedzictwa kulinarnego jest
integracja produktow regionalnych i tradycyjnych z kompleksowg strategig promocji tury-

stycznej wojewodztwa matopolskiego?®’

. W ramach dziatan promocyjnych urzgdy mar-
szatkowskie uczestnicza w wielu wydarzeniach, czego przyktadem jest udziat wojewodz-
twa podkarpackiego w Forum Ekonomicznym w Karpaczu, gdzie zaprezentowano podkar-
packie produkty, takie jak proziaki, tradycyjne, sery regionalne, pesto z czosnku niedzwie-
dziego, marmolada rézana oraz ekologiczne soki?®. Jednym z przyktadow wydawniczych
w wojewodztwie podkarpackim jest publikacja Podkarpacki przewodnik rolnictwa ekolo-
gicznego dla rolnikéw zainteresowanych gospodarowaniem metodami ekologicznymi?®.
Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa to agencja wykonawcza podlegajaca Mini-
sterstwu Rolnictwa i Rozwoju WSsi. Instytucja wspiera rozwoj obszaréw wiejskich, sta-
bilizuje rynki rolne 1 zywnosciowe, prowadzi dzialania majace na celu promowanie pro-
duktéw rolnych, metod produkcji oraz systemow jakosci produktow rolnych 1 zywno-
$ciowych. Posiada oddziaty terenowe (o$rodki regionalne)?!’. Instytucja realizowata

dziatanie umozliwiajace przystepowanie do unijnych i krajowych systeméw jakosci

205 Kolejny nabér wnioskéw — ,, Targowiska”’, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podkarpackiego,
https://prow.podkarpackie.pl/index.php/test-1/256-kolejny-nabor-wnioskow-targowiska, 23.10.2022.

26 Konkurs dla partneréw Krajowej Sieci Obszaréw Wiejskich, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa
Podkarpackiego, https://prow.podkarpackie.pl/index.php/test-1/241-konkurs-dla-partnerow-krajowej-
sieci-obszarow-wiejskich-2, 23.10.2022.

27 P Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola..., dz. cyt., s. 31.

28 podkarpackie przysmaki krélujqg w Karpaczu, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podkarpac-
kiego, https://www.podkarpackie.pl/index.php/promocja/aktualnosci/podkarpackie-przysmaki-kroluja-w-
karpaczu, 23.10.2022.

209 ojewédztwo Podkarpackie - "Podkarpacki Przewodnik Rolnictwa Ekologicznego”, WFOSiGW
w Rzeszowie https://bip.wfosigw.rzeszow.pl/component/content/article/167-wojewodztwo-podkarpackie-
gpodkarpacki-przewodnik-rolnictwa-ekologicznegoq?catid=52&Itemid=375, 23.10.2022.

210 D, Stankiewicz, O. Olkowska, Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa (KOWR) wraz z planem fi-
nansowym Zasobu Wiasnosci Rolnej Skarbu Panstwa (Zasob WRSP), System Informacyjny Sejmu,
https://www.sejm.gov.pl/Sejm9.nsf/BASL eksykon.xsp?id=3EC34653EEBA-
CAF7C1257A56003B6307&litera=K, 13.09.2023.
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produktéw rolnych i srodkéw spozywczych, takich jak ochrona nazw pochodzenia
I oznaczen geograficznych wyrobow winiarskich, gwarantowana tradycyjna specjal-
nos¢, ,,Jakos¢ Tradycja”?t,

Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego z siedzibg w Warszawie to organi-
zacja samorzadu gospodarczego, zrzeszajaca producentow regionalnej 1 tradycyjnej
zywnosci, instytucje i podmioty wspierajace rynek tych produktéw w Polsce. Zajmuje
si¢ ona budowaniem systemu dla tego typu wytworczosci na wzor systemow obowig-
zujacych w krajach unijnych. Izba wspotpracuje z administracjg rzagdowa 1 samorza-
dowa, aby rozwija¢ polski system i §wiadomos¢ konsumentdw, instytucji kontroluja-
cych oraz samorzadow?2,

Organizacja opracowata pierwszy znak jakos$ci ,,Jako$¢ Tradycja” (prowadzi jego li-
ste), ktory zostat zarejestrowany w Urzedzie Patentowym Rzeczpospolitej Polskiej
I w2007 roku uznany przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju WSsi, a w 2009 roku przez
Komisj¢ Europejska. Izba jest organizatorem konkursu ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo —
Smaki Region6w”, ktdry ma na celu promocj¢ 1 popularyzacje produktow regionalnych
oraz lokalnych, a takze pelni rol¢ informacyjng w zakresie unijnych i krajowych syste-
moéw jakosci?®®. Jest tez wydawca magazynu informacyjnego ,,Smak i Tradycja 24, Or-
ganizacja posiada szes¢ oddziatow w Polsce w roznych wojewddztwach (na przyktad lu-
belskim, $wigtokrzyskim, zachodniopomorskim)?*®.

Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentéw Produktow Ekologicz-
nych ,,Polska Ekologia” z siedzibg w Warszawie 10 organizacja branzowa o zasiegu ogol-
nopolskim, ktora dziata od 2006 roku. Zrzesza producentéw zywnosci ekologicznej?®.
Stowarzyszenie realizuje swoje cele poprzez reprezentacj¢ interesow sektora ekologicz-
nego, promocje zywnosci ekologicznej, rozwdj rynku produktéw ekologicznych, eduka-

7

cje konsumentéw oraz wsparcie cztonkéw?Y. Organizacja prowadzi dziatalno$é

21 Ogloszenie o naborze, Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa, https://www.gov.pl/web/arimr/pod-
dzialanie-31-wsparcie-na-przystepowanie-do-systemow-jakosci8, 22.10.2022, s. 1.

212 25 lat Fundacja Fundusz Wspélpracy, Fundacja Fundusz Wspolpracy, Warszawa 2015, s. 55.

213 J, Modrzynska, System ochrony..., dz. cyt., s. 291-292.

214 |, Byszewska, Pierwszy w Polsce system jakoSciowy dla produktéw tradycyjnych, ,,Smak i Trady-
cja” 2022, nr 36, s. 59.

215 Oddzialy regionalne PIPRIL, Polska 1zba Produktu Regionalnego i Lokalnego, https://www.pro-
duktyregionalne.pl/onas.php?body=article&name=oddzialy-regionalne-pipril&lang=pl, 28.10.2022.

216 O nas, Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcoéw i Producentdow Produktéw Ekologicznych
,»Polska Ekologia”, https://www.polskaekologia.org/index.php/o-nas, 28.10.2022.

217 Statut. Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetwércow i Producentéw Produktéw Ekologicznych ,,Pol-
ska Ekologia”, Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentow Produktow Ekologicznych
,Polska Ekologia”, https://polskaekologia.org/index.php/statut-pe, 28.10.2022.
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edukacyjno-promocyjna, przygotowujac kampanie, projekty edukacyjne, szkolenia bran-
zowe oraz konferencje tematyczne?®,

Stowarzyszenie realizowalo projekty krajowe (na przyktad ldentyfikacja i promocja
zywnos$ci wysokiej jakosci we wspotpracy z osrodkami doradztwa rolniczego, ktorego
celem byla analiza potencjatu regionalnego w zakresie produkcji zywnos$ci wysokiej ja-
kosci?*®) i miedzynarodowe (Biofach 2022 — promocja polskich produktéw rolnictwa
ekologicznego w Europie, w ramach ktérego zorganizowano polskie stoisko targowe
wraz ze strefa degustacyjng podczas targdow Biofach w Niemczech??. Zrealizowano row-
niez projekt High Quality BioEurope (w latach 2020-2023) obejmujgcy kampani¢ pro-
mocyjno-informacyjng skierowang na rynki Stanow Zjednoczonych i Kanady, w tym
udzial w prestizowych targach migdzynarodowych, takich jak Winter Fancy Food w Las
Vegas, SIAL America w Las Vegas, SIAL Canada w Montrealu, National Restaurant
Assocination Show w Chicago, Summer Fancy Food w Nowym Jorku potaczony ze spo-
tkaniami B2B oraz kampanie informacyjne??.

Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju 1 Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia” z sie-
dziba w Rzeszowie to organizacja pozarzadowa, ktora dziata od 2004 roku???. Realizuje
swoje cele migdzy innymi poprzez promocj¢ produktow regionalnych, wspieranie pro-
jektow lokalnych oraz tworzenie sieci wspotpracujacych ze soba liderow regionalnych??,
Jest tworca marki ,,Podkarpackie Smaki”, ktora jako znak towarowy zostata zarejestro-
wana w Urzedzie Patentowym Rzeczpospolitej Polskiej??*. Organizacja od 2013 roku
petni role koordynatora Klastra ,,Podkarpackie Smaki”, zrzeszajacego producentow zyw-

noéci regionalnej, tradycyjnej i ekologicznej z wojewoddztwa podkarpackiego??.

218 polska Ekologia, OgoéInopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentéw Produktéw Ekolo-
gicznych ,,Polska Ekologia”, https://polskaekologia.org.pl/, 28.10.2022; Statut. Ogédlnopolskie Stowarzy-
szenie..., dz. cyt.

219 Identyfikacja i promocja Zywnosci wysokiej jakosci szansq dla lokalnych producentéw, Centrum
Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziat w Warszawie, https://ksow.pl/konkursy/realizowane-w-2022-
2023/identyfikacja-i-promocja-zywnosci-wysokiej-jakosci-szansa-dla-lokalnych-producentow, 1.02.2024.

20 Sprawozdanie rzeczowe z dziatan zrealizowanych w ramach Funduszu Promocji Miesa Wieprzowego
w 2022 r., Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2023, https://www.gov.pl/, 1.02.2024.

221 High Quality BioEurope, Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentow Produktow
Ekologicznych ,,Polska Ekologia”, https://polskaekologia.org/index.php/aktualnosci/1026-high-quality-
bioeurope, 1.02.2024.

222 O nas, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpa-
thia”, https://www.procarpathia.pl/o-nas, 28.10.2022

223 Statut Stowarzyszenia na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,, Pro Carpathia”, Stowarzyszenie na
Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”, https://www.procarpathia.pl/o-nas, 13.02.2025, s. 2.

224 A. Pieniazek, E. Nycz, Alpejsko-Karpacki Most Wspotpracy. Promocja produktow tradycyjnych,
regionalnych i ekologicznych, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpa-
thia”, Rzeszow 2015, s. 1.

225 O klastrze, Podkarpackie Smaki, http://www.podkarpackiesmaki.pl/pl/klaster-podkarpackie-
smaki/o-Kklastrze/, 28.10.2022.
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Stowarzyszenie realizowato projekty krajowe i migdzynarodowe, takie jak Alpejsko-
Karpacki Most Wspolpracy??®, Odkryj Podkarpackie na Szlaku Kulinarnym Podkarpac-
kie Smaki??’, Promocja tradycyjnej, ekologicznej i zdrowej zywnosci poprzez wydanie

katalogu zdrowych i ekologicznych produktow??8

. Na szczegdlng uwage zastuguje pro-
jekt Alpejsko-Karpacki Most Wspoélpracy, w ramach ktorego zrealizowano wiele rozno-
rodnych dziatan, takich jak szkolenia, wizyty studyjne, udzial w targach oraz wspottwo-
rzenie targdw, a takze rozwoj kanatéw dystrybucji produktow regionalnych, tradycyjnych
i ekologicznych poprzez potke Podkarpackie Smaki i wspotprace z jedng z regionalnych
sieci handlowych na Podkarpaciu. Istotnym elementem projektu byto zarzadzanie fundu-
szami (jako operator) dla podkarpackich producentow oraz wytworcow produktow regio-
nalnych, tradycyjnych i ekologicznych, a takze organizacji pozarzadowych i jednostek
samorzadu terytorialnego (W ramach 4. naboréw zrealizowano 110 projektow o tacznej
wartosci 2 290 442,00 ztotych)??°. Organizacja prowadzita roéwniez sklep internetowy
z produktami regionalnymi, tradycyjnymi i ekologicznymi oraz wprowadzita na rynek
polski 11 produktow regionalnych pod markg ,,Podkarpackie Smaki” (konfitura z derenia
i czarnej jagody zdobyta trzecie miejsce w plebiscycie Certyfikat Dobry Produkt sposrod
160 nominowanych produktow)?%.

Stowarzyszenie prowadzi rowniez dziatalnos¢ wydawnicza, w ramach ktorej ukazaty
si¢ miedzy innymi takie publikacje, jak Karpacki Szlak Wina. Przewodnik po winnicach,
Kulinarne Opowiesci, czyli wedrowki po smakach wojewédztwa podkarpackiego, Kata-
log produktow Podkarpackie Smaki, Tradycyjny aromat Podkarpackich Smakow, Prze-

wodnik kulinarno-turystyczny po regionie?3!

, 0raz dziatalnos¢ badawczg, w ramach ktore;j
opracowano analiz¢ produktéw regionalnych i lokalnych, systemu wsparcia, kampanii

promocyjnych producentéw w Karpatach?®?, Stowarzyszenie realizowalo roéwniez

226 A, Pienigzek, E. Nycz, Alpejsko-Karpacki Most..., dz. cyt., s. 1.

227 Odkryj Podkarpackie na Szlaku Kulinarnym Podkarpackie Smaki, Stowarzyszenie na Rzecz Roz-
woju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”, https://procarpathia.pl/odkryj-podkarpackie-na-szlaku-ku-
linarnym-podkarpackie-smaki, 28.10.2022.

228 Katalog producentow produktow tradycyjnych, lokalnych i ekologicznych, Stowarzyszenie na
Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”, https://www.procarpathia.pl/aktual/katalog-pro-
ducentow-produktow-tradycyjnych-lokalnych-i-ekologicznych, 28.10.2022.

229 A. Pienigzek, E. Nycz, Alpejsko-Karpacki Most..., dz. cyt., s. 1-12.

230 16 lat dziatan na rzecz regionu — podsumowanie dziatalnosci Stowarzyszenia na Rzecz Rozwoju
i Promocji Podkarpacia ,, Pro Carpathia”, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia
,,Pro Carpathia”, https://www.procarpathia.pl/o-nas, s. 1-4.

231 przewodniki, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”,
https://www.procarpathia.pl/wydawnictwa/przewodniki, 28.10.2022.

232 Carpathian products: their producers and business environment institutions, Pro Carpathia,
https://newdirection.online/publication/carpathian_products, 28.10.2022.
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dziatania informacyjno-promocyjne w obszarze produktu regionalnego, tradycyjnego
I ekologicznego oraz szlaku kulinarnego (filmy, audycje radiowe, prowadzenie stron in-
ternetowych i mediow spotecznosciowych)?®3, Organizacja jest ponadto animatorem
Szlaku Kulinarnego Podkarpackie Smaki, ktory zostal uhonorowany nagroda National
Geographic Traveler 7 Nowych Cudow Polski?®,

Szczegotowa analiza dziatalnosci klastra ,,Podkarpackie Smaki” zostanie przedsta-
wiona w kolejnym podrozdziale niniejszej pracy.

Wsrod innych podmiotow instytucjonalnych mozna wskazaé nast¢pujgce instytucje:
osrodki doradztwa rolniczego?®, Agencje Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa®,
Inspekcje Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych?®’, Polska Izbe Zywnosci

Ekologicznej?®®, Fundacje Fundusz Wspotpracy?*°

, Wojewodzki zwigzki pszczelarzy (na
przyktad Wojewodzki Zwiazek Pszczelarzy w Rzeszowie)?®, lokalne grupy dziatania (na
przyktad Lokalng Grupe Dziatania Stowarzyszenie ,,Partnerstwo dla Ziemi Nizan-
skiej”)?*!. Dodatkowo warto w otoczeniu instytucjonalnym wskazaé podmioty, ktore
wspieraja sektor MSP, takie jak Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci®*?, Bank
Gospodarstwa Krajowego?*3, Korporacja Ubezpieczen Kredytow Eksportowych?**, Pol-

ska Agencja Inwestycji i Handlu, Grupa PFR?%,

28 16 lat dziatan..., dz. cyt., s. 1-4.

234 Te miejsca musisz odwiedzié! Znamy 7 nowych cudéw Polski, National Geographic,
https://www.national-geographic.pl/artykul/te-miejsca-musisz-odwiedzic-znamy-7-nowych-cudow-pol-
ski, 28.10.2022.

235 Osrodki Doradztwa Rolniczego, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi,
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/osrodki-doradztwa-rolniczego, 23.10.2022.

2% Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rol-
nictwa, https://www.gov.pl/web/arimr, 23.10.2022.

27 Inspekcja Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych, Inspekcja Jakosci Handlowej Artyku-
1ow Rolno-Spozywczych, https://www.gov.pl/web/ijhars/inspekcja-jakosci-handlowej-artykulow-rolno-
spozywczych, 23.10.2022.

238 polska Izba Zywnosci Ekologicznej, Polska Izba Zywnosci Ekologicznej, https://jemyeko.com/o-
nas/, 26.10.2022.

239 25 lat..., dz. cyt., s. 38.

20 Wojewddzki Zwigzek Pszczelarzy w Rzeszowie, Wojewodzki Zwiazek Pszczelarzy w Rzeszowie,
http://www.wzp.rzeszow.pl/, 26.10.2022.

281 Statut Lokalnej Grupy Dziatania Stowarzyszenie ,, Partnerstwo Dla Ziemi Nizariskiej”, Lokalna
Grupa Dzialania Stowarzyszenie ,,Partnerstwo Dla Ziemi Nizanskiej”, https://www.lgdnisko.pl/phoca-
download/LGD/statut_lgd3.pdf, 28.10.2022, s. 1-2.

242 Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci,
https://www.parp.gov.pl/, 23.10.2022.

243 Bank Gospodarstwa Krajowego, Polski Bank Rozwoju, Bank Gospodarstwa Krajowego,
https://www.bgk.pl/, 23.10.2022.

244 KUKE — Korporacja Ubezpieczen Kredytéw Eksportowych, Ministerstwo Rozwoju i Technologii,
https://www.gov.pl/web/rozwoj-technologia/kuke, 23.10.2022.

245 polska Agencja Inwestycji i Handlu, Grupa PFR, Polska Agencja Inwestycji i Handlu,
https://www.paih.gov.pl/pl, 23.10.2022.
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Podsumowujac, Unia Europejska, panstwa cztonkowskie oraz samorzady rozwijaja
mechanizmy promocji, certyfikacji i wsparcia finansowego, ktore wzmacniaja konkuren-
cyjno$¢ producentdow i chronig dziedzictwo kulinarne. Skutecznos$¢ tych dziatan zalezy
jednak od integracji z lokalnymi inicjatywami oraz zdolno$ci producentow do budowania
sieci wspotpracy. Przyktadem takiego podejscia jest rozwdj klastréw branzowych, ktore
facza podmioty w celu wspdlnej promocji i wzmacniania rynku. W konteks$cie wojewodz-
twa podkarpackiego kluczowg role odgrywa klaster ,,Podkarpackie Smaki”, ktory stanowi
przyktad skutecznej organizacji wspierajacej producentow i promujgcej produkty regio-

nalne, tradycyjne i ekologiczne.

1.5. Idea klastra

Problematyka Kklastra odgrywa znaczgca role w niniejszej pracy. Dyskusje na temat
tego zjawiska sa nadal aktywne i budza zaufanie wérod naukowcow i przedsigbiorcow.
Klastry wykazuja istotng korelacj¢ z rozwojem przedsigbiorczos$ci, ktora jest pojeciem
interdyscyplinarnym i wieloznacznym?*. Pojecie to analizowane jest w perspektywie
nauk ekonomicznych, nauk o zarzadzaniu oraz psychologii. Poziom rozwoju przedsie-
biorczos$ci determinuje konkurencyjnos$¢ regionalng, atrakcyjnos$¢ inwestycyjng oraz ja-
kos¢ zycia mieszkancow?*’. Klastry petnig znaczaca role we wzroécie gospodarczym re-
gionu i kraju, przyczyniajac si¢ do podnoszenia produktywnosci, zwigkszania eksportu,
tworzenia nowych miejsc pracy, rozwoju innowacyjnosci oraz catej grupy podmiotow
skoncentrowanych wokot jednej branzy?*®,

Pierwszy raz pojecie klastra (ang. cluster) zostalo wprowadzone przez Michaela
E. Portera, ktory mianem tym okreslit geograficzne skupiska wzajemnie powigzanych firm,
wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek $wiadczacych ustugi, firm dziatajacych
w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji (na przyktad uniwersytetow, jed-

nostek normalizacyjnych i stowarzyszen branzowych) w poszczegoélnych dziedzinach,

246 A, Komarnicka, P. Mickiewicz, B. Mickiewicz, Interdisciplinarity and multidimensional of entre-
preneurship: review of the main definitions, [w:] K. Soliman (red.), Sustainable Economic Deve-lopment
and Advancing Education Excellence in the era of Global Pandemic, International Business Information
Management Association, Granada 2020, https://www.researchgate.net/publication/349055062_Interdisci-
plinarity_and_Multidimensional_of_Entrepreneurship_Review_of _The_Main_Definitions, 1.08.2021,

S. 2662.

247 A. Bakowski, M. Mazewska (red.), Osrodki Innowacji i Przedsiebiorczosci w Polsce. Raport 2018,
Stowarzyszenie Organizatorow Osrodkéw Innowacji i Przedsigbiorczosci w Polsce, Poznan—Warszawa
2018, s. 6-7.

28 W. Szajna (red.), Jak stworzyé klaster. Przewodnik, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki
i Zarzadzania, Rzeszoéw 2011, s. 7-11.

51


https://www.researchgate.net/publication/349055062_Interdisciplinarity_and_Multidimensional_of_Entrepreneurship_Review_of_The_Main_Definitions
https://www.researchgate.net/publication/349055062_Interdisciplinarity_and_Multidimensional_of_Entrepreneurship_Review_of_The_Main_Definitions

h249

konkurujacych migdzy soba, ale takze wspotpracujacych“™. Analogia do rozwoju kisci wi-

nogron (grona) sugeruje mozliwo$é prognozowania potencjatu rozwojowego klastra?*®.

W polskiej literaturze dostepnych jest kilka definicji tego pojecia. Najbardziej prak-
tyczna wypracowato w 2006 roku Ministerstwo Gospodarki?®!. Zgodnie z nia przez kla-
Ster rozumie si¢ przestrzenng i sektorowg koncentracje podmiotow dziatajqcych na rzecz
rozwoju gospodarczego lub innowacyjnosci oraz co najmniej dziesieciu przedsiebiorcow,
wykonujgcych dziatalnos¢ gospodarczq na terenie jednego lub kilku sgsiednich woje-
wodztw, konkurujgcych i wspotpracujgcych w tych samych lub pokrewnych branzach
oraz powigzanych rozbudowang siecig relacji o formalnym i nieformalnym charakterze,
przy czym co najmniej potowe podmiotow funkcjonujgcych w ramach klastra stanowig
przedsigbiorcy. Pdzniej doprecyzowano, iz chodzi o mikro-, mate i srednie przedsigbior-
stwa, ktore dodatkowo koniecznie musza posiadac siedzibe (lub miejsce zamieszkania
w przypadku przedsigbiorcy bedacego osoba fizyczng) na terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej?2. Marian Gorynia i Barbara Jankowska definiuja klaster jako: grupa przedsie-
biorstw i innych podmiotow (stowarzyszenia, izby przemystowo-handlowe, placowki na-
ukowe itp.), ktora odznacza sie czterema cechami:

— bliskos¢ geograficzna lokalizacyji,

— ponadprzecietna intensywnosS¢ roznorodnych zwiqzkow (relacji) pomiedzy firmami
(podmiotami) nalezgcymi do klastra w porownaniu z firmami (jednostkami) nienale-
zqcymi do klastra,

— charakter zwigzkow miedzy podmiotami wybiegajqcy w znacznym stopniu poza rela-
cje typowo rynkowe (konfrontacyjne, rywalizacyjne),

— wystepowanie korzysci wspolnej lokalizacji i kooperacji w ramach tej grupy firm (ze-
wnetrzne korzysci skali, efekt synergii, pozytywne efekty zewnetrzne, efekt dyfuzji
itp.)?%3,

249 MLE. Porter, Porter-..., dz. cyt., s. 246.

250 Tamze, s. 246, 301.

21 Rozporzadzenie Ministra Gospodarki z dnia 2 grudnia 2006 r. w sprawie udzielania przez Polska
Agencj¢ Rozwoju Przedsigbiorczosci pomocy finansowej niezwigzanej z programami operacyjnymi
(Dz.U. 2006 nr 226 poz. 1651), https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20062261651,
21.12.2021, s. 11284,

22 Obwieszczenie Ministra Rozwoju i Finanséw z dnia 4 stycznia 2018 r. w sprawie ogloszenia jedno-
litego tekstu rozporzgdzenia Ministra Gospodarki w sprawie udzielania przez Polska Agencje Rozwoju
Przedsiebiorczo$ci pomocy finansowej niezwigzanej z programami operacyjnymi (Dz.U. 2018 poz. 315),
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20180000315, 21.12.2021, s. 14.

28 M. Gorynia, B. Jankowska, Klastry a miedzynarodowa konkurencyjnosé i internacjonalizacja
przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2008, s. 100.
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Punktem wyj$ciowym dla koncentracji klastrow oraz ich rozwoju jest tak zwany romb
przewagi konkurencyjnej lokalizacji, ktory uwzglednia takie elementy, jak rywalizacja
firm, warunki czynnikéw produkcji, popyt, sektory pokrewne i wspomagajace®>*. Kon-
kurencyjno$¢ w klastrze manifestuje si¢ w zasobach i wydajnos$ci pracy, kapitale, a takze
powiazaniach branzowych i instytucjonalnych?>®°. Zdrowa rywalizacja oraz klimat przed-
sigbiorczy staja si¢ rownie wazne, jak mechanizmy organizacyjne prowadzace do nawig-
zania wspotpracy. Przewaga klastra w znacznej mierze opiera si¢ na wspOtpracy pomie-
dzy cztonkami klastra, a takze na wypracowanych relacjach miedzy poszczegolnymi oso-
bami oraz grupami?®®,

Klastry wnosza warto$¢ nie tylko dla poszczegdlnych specjalizacji gospodarczych,
ale tez dla poszczegolnych przedsigbiorstw. Moze si¢ to przejawia¢ w postaci:

— poprawy produktywnosci dzieki tatwiejszemu dostepowi do wiedzy, pomystow, roz-
wigzan i innych zasobow (pracownicy i dostawcy) obecnych w otoczeniu lokalnym,
a takze skracania procesu od pomystu do wdrozenia na rynku,

— poprawy innowacyjnosci przez dostgp do nowych pomystow i wykwalifikowanych
pracownikow, a takze dzieki wymianie poglgdow i doswiadczen z innymi podmiotami
(taniej mozna eksperymentowac) oraz obecnosci specjalistycznych instytucji, przy-
spieszajqcych indywidualnie i zbiorowe uczenie sig,

— poprawy przedsigbiorczosci okreslonej jako wyzsza dynamika spostrzezenia szans
rynkowych, kreowania pomystow, tworzenia start-upow i wdrazania nowych modeli
biznesu®’,

Znaczacg warto$cig klastra jest budowanie relacji pomigedzy wtadza, przemystem
oraz nauka, okreslane jako model potréjnej helisy (ang. triple helix)?*®, W teorii oraz
praktyce daje to duze mozliwosci, gdyz pozwala na tworzenie nowej wiedzy, innowa-

259

cji, kooperacji i rozwoju trzech aktorow=>°. Warto podkresli¢, iz specyficzng cecha

klastrow jest ich ponadsektorowy charakter, co oznacza, ze cztlonkami klastra moga

24 A M. Lis, A. Lis, Zarzqdzanie kapitatami w klastrach. Kapitat spoteczny, kulturowy, ekonomiczny
i symboliczny w strukturach klastrowych, Difin, Warszawa 2014, s. 24.

25 ML.E. Porter, The Competitive Advantage of Nations, Free Press, New York 2011, s. 12-13.

2% M.E. Porter, Porter..., dz. cyt., s. 167.

257 L. Palmen, M. Baron, Przewodnik dla animatorow inicjatyw klastrowych w Polsce, Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2016, s. 76.

2% H. Etzkowitz, Innovation in Innovation: The Triple Helix of University-Industry-Government Rela-
tions, ,,Social Science Information” 2003, nr 42(3), https://jour-
nals.sagepub.com/doi/10.1177/05390184030423002, 1.08.2021, s. 293.

29 J, Kazmierski, Rozwdj i zarzqdzanie strukturami klastrowymi w regionie, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Lodzkiego, £odz 2012, s. 44.
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by¢ przedsigbiorstwa oraz takie instytucje, jak fundusze kapitatlowe, firmy marketin-
gowe, firmy szkoleniowe?®,

Przedsiebiorcy wskazujg na zréznicowang strukture korzysci, dzigki ktorym chetnie
przystepuja do tego typu przedsiewziec. Jednym z gléwnych motywow jest wymiana po-
gladow oraz nawigzywanie nieformalnych kontaktow (39,02%). Kolejne pozycje w hierar-
chii korzysci wybierane przez cztonkéw klastrow to dzialania marketingowo-promocyjne
(31,71%), wspdlna oferta rynkowa (24,39%), dostep do dodatkowych zrodet finansowania
(21,95%) oraz mozliwos¢ przezwycigzania barier administracyjnych i prowadzenia dzia-
talnosci lobbingowe;j (19,51%). Respondenci wskazujg rowniez na dodatkowe plusy w po-
staci realizacji wspolnych projektéw badawczych, rozwoju kompetencji kluczowych oraz
dostepu do rozbudowanej sieci kontaktow partnerskich?®l. Efektywnos$¢ ekonomiczna
uczestnictwa w klastrach znajduje potwierdzenie w wynikach finansowych ich cztonkow.
Okoto 60% badanych podmiotéw odnotowato wzrost zyskow po przystapieniu do inicja-
tywy klastrowej, przy czym 20% uczestnikow zarejestrowato znaczacg poprawe dynamiki
wynikéw finansowych?®2. Niewatpliwie klastry daja wieksza mozliwo$¢ na inicjowanie
wspolpracy miedzynarodowej, co pozwala na rozwdj internacjonalizacji przedsi¢biorstw,
nawigzanie relacji z innymi klastrami na §wiecie, realizacje projektow miedzynarodowych,
szerszg skale dziatania cztonkéw klastra oraz rozwoj struktury klastrowej?3,

Badana perspektywa koordynatorow klastrow pozwolita zidentyfikowac wiele sil-
nych stron struktur klastrowych, w tym procesy zarzadcze, komunikacja w klastrze, ak-
tywnos¢ rynkowa, aktywno$¢ marketingowa, cyfryzacja klastra, oddziatywanie na $rodo-
wisko przyrodnicze, wpltyw na ksztalttowanie warunkéw otoczenia oraz potencjal umie-
dzynarodowienia?®*. Warto w tym miejscu rozwina¢é role koordynatora klastra, zwanego
rowniez animatorem Klastra, czyli podmiotu powotanego do koordynacji dziatan i obstugi
klastra. Do jego zadan nalezy migdzy innymi obshuga cztonkéw klastra, reprezentowanie
g0 na zewnatrz oraz zarzadzanie ryzykiem. Koszty zarzadzania i administrowania zwig-
zane z funkcjonowaniem klastra sg czesto finansowane badz wspotfinansowane przez

podmioty, ktére do niego nalezg?®®.

20 K. Rosa, Klaster jako forma powigzan przedsiebiorstw w gospodarce opartej na wiedzy, ,,Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie” 2008, nr 1, s. 71.

%1 A M. Lis, A. Lis, Zarzqdzanie kapitatami..., dz. cyt., s. 173.

%62 Tamze, S. 189.

263 M. Piotrowski (red.), Standardy zarzqdzania klastrem, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczo-
Sci, Warszawa 2015, s. 7.

264 M. Piotrowski (red.), Benchmarking klastréow w Polsce — edycja 2022. Raport ogélny, Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2023, s. 215.

285 J, Kazmierski, Rozwdj i zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 31-32.
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Polityka klastrowa, bedaca forma polityki horyzontalnej, stanowi istotny element po-
lityki gospodarczej wielu krajow. Laczy ona takie elementy, jak przemyst, innowacje,
edukacje zawodowa, rynek pracy oraz nauke i biznes?®®. Wérod najwazniejszych celow
krajowych programow klastrowych w panstwach europejskich wskazano wzmocnienie
struktur wspotpracy migdzy firmami, przemystem a nauka, zwigkszenie konkurencyjno-
$ci matych i $rednich przedsi¢biorstw, wspieranie dziatan w zakresie internacjonalizacji
oraz wspieranie cztonkoéw klastra. Jako mniej istotne wymienia si¢ promowanie przed-
siebiorczosci, korzysci skali czy ekonomii spotecznej badz innych inicjatyw opartych na

rzecz lokalnych strategii rozwoju®’.

Wykres 1. Najwazniejsze cele programow klastrowych
Wzmocnienie struktur wspéipracy ledZy firmami _ 27
lub miedzy przemystem a naukg / badaniami
Zwiekszenie konkurencyjnos’ci mafych i éredni,ch _ 24
przedsiebiorstw (MSP)
Wspieranie dziatan w zakresie internacjonalizacji [N D 23
Zwigkszenie rozpoznawalnosci klastréow [ 21
Wspieranie dziatalnosci badawczo-rozwojowej _ 20
(B+R), rozwoju i wdrazania technologii
Wspieranie zdolnosci innowacyjnych [ 20
Wspieranie cztonkéw klastra [N 14

Wzmachianie ekosystemow innowacji w okreslonych _ 13
regionach

Promowanie przedsiebiorczosci, start-upéw - 5
i spin-offéw

Promowanie korzysci skali [ 2

Promowanie ekonomii spotecznej i innych inicjatyw
opartych na solidarnosci na rzecz lokalnych strategii - 2
rozwoju

0 5 10 15 20 25 30

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie A. Notten, L. Delponte, R. Wintjes, J. Carneiro i in., Cluster
programmes in Europe and beyond, European Commission, Executive Agency for Small and Medium-
sized Enterprises, Publications Office, Belgium 2019, https://data.europa.eu/doi/10.2826/357551,
2.02.2024, s. 13.

266 K. 1zsak, G. Meier zu Kocker, C. Ketels, T. Limmer-Gamp, Smart Guide to Cluster Policy, Euro-
pean Commission, Directorate-General for Internal Market, Industry, Entrepreneurship and SMEs,
Publications Office, Belgium 2016, https://data.europa.eu/doi/10.2873/729624, 2.02.2022, s. 5.

27 A, Notten, L. Delponte, R. Wintjes, J. Carneiro i in., Cluster programmes in Europe and beyond,
European Commission, Executive Agency for Small and Medium-sized Enterprises, Publications Office,
Belgium 2019, https://data.europa.eu/doi/10.2826/357551, 2.02.2024, s. 13.

55


https://data.europa.eu/doi/10.2826/357551
https://data.europa.eu/doi/10.2873/729624
https://data.europa.eu/doi/10.2826/357551

Klastry jako powiazania branzowe przyczyniaja si¢ do wzmacniania inteligentnych
specjalizacji regionalnych. Polityka inteligentnych specjalizacji oraz zjawiska klastrowe
to podstawa realizacji strategii rozwoju regionalnego, a takze gwarant efektywno$ciZ®®.
Regiony bez silnych klastrow nie sg w stanie dynamicznie rozwija¢ procesow innowa-
cyjnych w gospodarce lokalnej. Ponadto bez tworzonych partnerstw w inicjatywach kla-
strowych nie jest mozliwe wdrazanie polityki inteligentnych specjalizacjiZ®®.

Dynamika rozwoju struktur klastrowych na $wiecie wskazuje na ich znaczacg inten-
syfikacje po 2007 roku. Wyniki badania Cluster Initiative Survey potwierdzaja, ze okoto
59% tego typu inicjatyw powstato w 2007 roku lub pézniej?’®. Podobne trendy miaty
miejsce w Polsce, co bylo zwigzane z rosngcym zainteresowaniem wiadz lokalnych i in-
stytucji wspierajacych rozwo6j regionalny. W latach 2007-2013 programy operacyjne
oraz fundusze unijne odegraty w tym procesie role kluczowa?’*. W 2012 roku w Polsce
dziatato 212 inicjatyw klastrowych, a w roku 2015 — 134. Inicjatywy te w 2015 roku
obejmowaly tacznie 4500 przedsi¢biorstw, zatrudniajac okoto 400 000 pracownikow.
Koncentracja klastrow byta najwyzsza w czterech wojewodztwach: mazowieckim (28),
$laskim (13), wielkopolskim (12) oraz podkarpackim (12), za$ najmniejsza w wojewodz-
twach: warmifsko-mazurskim (2) i opolskim (1)?"2. Wynikato to z kilku czynnikéw, ta-
kich jak kapitat ludzki, stan spoteczno-ekonomiczny czy poziom uprzemystowienia.
Mozna byto wtedy zauwazy¢ zalezno$¢ migdzy niskim potencjatem rozwojowym danego
regionu a niewielka lub znikoma liczba klastrow?’>,

Podczas ostatniej inwentaryzacji klastrow zidentyfikowano 84 tego typu podmioty
dziatajace w 14 wojewoddztwach (z wyjatkiem wojewodztw opolskiego 1 warminsko-ma-
zurskiego). Koncentracja klastrow jest najwyzsza w wojewodztwie mazowieckim (13)
i dolno$laskim (13). W inwentaryzacji uwzglgdniono 20 klastrow posiadajacych status

Krajowego Klastra Kluczowego?™.

28 K. Izsak, G. Meier zu Kocker, C. Ketels, T. Limmer-Gamp, Smart Guide..., dz. cyt., s. 5.

269 |, Palmen, M. Baron, Przewodnik..., dz. cyt., s. 76.

20 G. Lindqvist, C. Ketels, O. Sélvell, The Cluster Initiative Greenbook 2.0, Ivory Tower Publishers,
Stockholm 2013, s. 14.

211 C. Pilarska, Instrumenty wspierania rozwoju klastréw w Polsce, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011, nr 166, s. 533.

272 G, Buczynska, D. Fraczek, P. Kryjom, Raport z inwentaryzacji klastréow w Polsce 2015, Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczos$ci, Warszawa 2016, s. 7-8.

23 T, Mickiewicz, J. Rodzinka, T. Skica, Lokalne i regionalne czynniki wspierania przedsiebiorczosci. Kla-
steryzacja, promocja, doradztwo i kapitat spoteczny, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2016, s. 88-89.

274 p_ Kryjom, P. Mizerska, Inwentaryzacja klastréw w kontekscie ich wptywu na cyfiyzacje tancu-
chéw wartosci, Fundacja Platforma Przemystu Przysztoéci, Warszawa 2024, https://przemyslprzy-
szlosci.gov.pl/uploads/2024/02/2024_Raport-Inwentaryzacja-klastr ow-w-kontekscie-ich-wplywu-na-cy-
fryzacje-lancuchow-wartosci.pdf, 2.02.2024, s. 13-14.
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Analiza specjalizacji gospodarczych klastrow w Polsce wskazuje, ze najwigcej z nich
(13%) dziata w sektorze ICT, obejmujacym internet rzeszy i sztuczng inteligencje, a takze
energetyce i OZE (9,5%) oraz budownictwie (8%). Wiele klastrow specjalizuje si¢ row-
niez w branzy turystycznej i rekreacyjnej, przemysle metalowym, motoryzacji, medycy-

nie, logistyce i transporcie, a takze edukacji (Wyk. 2)27°.

Wykres 2. Liczba klastrow wedtug deklarowanych specjalizacji wiodacych

ICT, Internet Rzeczy i sztuczna inteligencja I
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branza chemiczna, nawozy, tworzywa sztuczne
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technologie produkcji

przemyst stoczniowy
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Zrédto: P. Kryjom, P. Mizerska, Inwentaryzacja klastrow w kontekscie ich wplywu na cyfryzacje
tancuchow wartosci, Fundacja Platforma Przemystu Przysztosci, Warszawa 2024,
https://przemyslprzyszlosci.gov.pl/uploads/2024/02/2024 _Raport-Inwentaryzacja-klastrow-w-kontekscie-
ich-wplywu-na-cyfryzacje-lancuchow-wartosci.pdf, 2.02.2024, s. 14.

W branzy spozywczej dzialajg takie klastry, jak Klaster Spozywczy Poludniowe;j
Wielkopolski, Klaster Spozywczy Leszczynskie Smaki, Klaster ,,Podkarpackie Smaki”?®.

275 Tamze, S. 14.
218 Tamze, S. 14-16, 37-41.

57


https://przemyslprzyszlosci.gov.pl/uploads/2024/02/2024_Raport-Inwentaryzacja-klastrow-w-kontekscie-ich-wplywu-na-cyfryzacje-lancuchow-wartosci.pdf
https://przemyslprzyszlosci.gov.pl/uploads/2024/02/2024_Raport-Inwentaryzacja-klastrow-w-kontekscie-ich-wplywu-na-cyfryzacje-lancuchow-wartosci.pdf

1.6. Klaster ,,Podkarpackie Smaki”

Niniejszy podrozdziat dotyczy klastra ,,Podkarpackie Smaki”, ktory stanowi gtdéwny
przedmiot badania. Aby go opisa¢, warto przyblizy¢ tlo jego dziatalnosci w wojewddz-
twie podkarpackim (zgodnie z definicjami pojecia autorstwa Michaela E. Portera, Ma-
riana Goryni i Barbary Jankowskiej, przytoczonymi w rozdziale 1.5).

Wojewddztwo podkarpackie charakteryzuje si¢ dynamicznie rozwijajacym si¢ sekto-
rem produkcji zywnosci, na co wpltywaja zarowno korzystne warunki naturalne, jak i bo-
gate tradycje kulinarne. Region zlokalizowany jest w miejscu, ktore sprzyja produkcji
zdrowej zywnosci dzieki czystemu $rodowisku i réznorodnoéci ekosystemow?’’.

Wojewddztwo podkarpackie to region potozony w potudniowo-wschodniej Polsce,
graniczacy z Ukraing 1 Stowacja. Jest to obszar o unikalnych walorach przyrodniczych,
historycznych, ekologicznych i spoteczno-gospodarczych, ktéry odgrywa istotng rolg
W rozwoju rolnictwa, przemystu spozywczego i turystyki w kraju®’8. Powierzchnia woje-
wodztwa wynosi ponad 17 845 km? (co stanowi okoto 5,7% powierzchni kraju)?’®,
a liczba mieszkancoéw to okoto 2,1 miliona 0s6b?®°. Podkarpacie wyréznia sie duzym
zroéznicowaniem geograficznym, obejmujacym zarowno kotliny (Kotlina Sandomierska)
oraz niziny na pétnocy, jak i gory na potudniu (Beskid Niski, Bieszczady, Gory Sanocko-
Turczanskie). Dodatkowo region wyrdznia sie licznymi obszarami Natura 2000?81, Poto-
zenie sprzyja zatem rozwojowi roznorodnych gatezi gospodarki, w szczegdlnoscei rolnic-
twa, produkcji zywnosci i turystykiZ®?.

Sektor rolno-spozywczy w wojewodztwie podkarpackim jest $cisle zwigzany z wa-

runkami naturalnymi oraz czynnikami organizacyjnymi i ekonomicznymi. Te zalezno$ci

majg istotny wplyw na poziom wykorzystania zasobéw oraz konkurencyjno$¢ rolnictwa

217 podkarpackie produkty tradycyjne — smakujq od wielu pokoler, Podkarpacki Osrodek Doradztwa
Rolniczego, https://www.podrb.pl/doradztwo/rozwoj-obszarow-wiejskich/podkarpackie-produkty-trady-
cyjne-smakuja-od-wielu-pokolen, 2.02.2025.

218 M. Domagalska-Gredys, Perspektywy rozwoju produktéw tradycyjnych Podkarpacia w kontekscie
opinii mieszkaricow, ,,Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Problemy Rolnictwa Swiatowego” 2008,
nr4,s. 137.

219 Rocznik Statystyczny Wojewédztwa Podkarpackiego, Urzad Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow
2023, https://rzeszow.stat.gov.pl/publikacje-i-foldery/roczniki-statystyczne/rocznik-statystyczny-woje-
wodztwa-podkarpackiego-2023,5,20.html, 1.04.2024, s. 9.

20 Ludnosé¢ w podkarpackich powiatach, Urzad Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow 2023, https://rze-
szow.stat.gov.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/ludnosc-w-podkarpackich-powia-
tach%2C368%2C1.html, 1.04.2024.

281 podkarpackie w liczbach, Regionalna Dyrekcja Ochrony Srodowiska w Rzeszowie,
https://www.gov.pl/web/rdos-rzeszow/podkarpackie-w-liczbach, 1.04.2024.

282 M. Domagalska-Gredys, Perspektywy rozwoju..., dz. cyt., s. 137.
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I jego miejsce w gospodarce regionu. Wspomniany sektor sktada si¢ z produkcji rolniczej,
przetworstwa zywnos$ci oraz handlu. Jest on zr6znicowany w zaleznosci od technologii
przetwarzania i warunkow lokalnych. Branza korzysta z roznorodnych mozliwosci inwe-
stycyjnych oraz innowacyjnych, co pozytywnie wplywa na jej rozwoj i zdolnos¢ dosto-
sowania si¢ do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych?83,

Atuty wojewodztwa podkarpackiego obejmuja bogatg oferte surowcowa, stosunkowo
niskie koszty pracy, walory krajobrazowe, zyzne gleby oraz praktyki produkcji metodami
tradycyjnymi i ekologicznymi. Region jest rowniez znany z rozdrobnionej przedsi¢bior-
czos$ci, czystosci $rodowiska, a takze bogactwa produktéw regionalnych i tradycyj-
nych?®, Wedhig danych z 2024 roku w wojewddztwie podkarpackim dziatato 214 pro-
ducentow spozywczych, co stanowi 3,07% wszystkich tego typu podmiotow w Polsce.
Dla poréwnania w calym kraju zarejestrowano 6975 producentéw artykutow spozyw-
czych?®. Od momentu wejscia Polski do Unii Europejskiej liczba gospodarstw ekolo-
gicznych systematycznie rosta. Takze na Podkarpaciu rozwoj produkcji ekologicznej no-
tuje znaczng dynamike, co wigze si¢ ze wzrostem liczby gospodarstw ekologicznych oraz
przedsicbiorstw przetworczych?®. Wida¢ jednak réznice w tempie tych zmian. W 2020
roku w wojewodztwie podkarpackim certyfikat rolnictwa ekologicznego posiadato 9700
gospodarstw rolnych?’. W 2021 roku liczba producentéw ekologicznych wynosita 1005,
natomiast w roku 2022 spadta do 943, co oznacza redukcje o 6,2%28,

Region jest jednym z ciekawszych obszaréw Polski, glownie ze wzgledu na obecnos¢
wielu grup narodowych 1 etnograficznych, co przektada si¢ na r6znorodnos¢ religii, jezy-
kéw oraz obyczajow?3®. Bogata historia Podkarpacia oraz obecno$¢ Bojkow i Lemkow

czyni ten region miejscem unikatowym?®, Dzieki lokalizacji na styku wielu kultur

28 p, Maziarz, K. Rejman, E. Harasim, Supply Chain Management Process in Enterprises of the Agri-
Food Industry in Podkarpacie, ,,Modern Management Review” 2022, nr 27(4), s. 29.

284 W. Jastrzebska, A. Walenia, D. Bobrecka-Jamro, Klaster rolno-spozywczy w warunkach rozdrob-
nionej produkcji sektora Zzywnosciowego. Przyktad Podkarpacia, [w:] D. Bobrecka-Jamro, W. Jastrzeb-
ska, E. Szpunar-Krok, B. Tuziak (red.), Klastry w agrobiznesie. Uwarunkowania funkcjonowania i wpfyw
na rozwdj lokalnej przedsigbiorczosci, Difin, Warszawa 2008, s. 151-157.

25 \Wykaz producentéw artykutéw spozywezych, zywnosci 27-09-2024, Centralny Osrodek Informacji
Gospodarczej, https://www.coig.com.pl/wykaz_lista_producentow-artykulow-spozywczych_zywnosci.php,
2.02.2025.

286 M. Grzybek, M. Kawa, Expectations of Podkarpacie..., dz. cyt., s. 81.

287 powszechny Spis Rolny 2020. Charakterystyka gospodarstw rolnych w wojewddztwie
podkarpackim w 2020 r., Urzad Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszoéw 2022, s. 25.

28 Raport o stanie..., dz. cyt., s. 22-23.

289 p,_ Koszelnik, J. Krupa, K. Szpara, S. Rymar, Woda, zywnos¢, turystyka — regionalne uwarunkowa-
nia zréwnowazonego rozwoju obszaréw potudniowo-wschodniej Polski, Zwiazek Gmin Turystycznych
Pogorza Dynowskiego, Dynow 2016, s. 32—-33.

20 K. Plazinska, B. Wéjtowicz, Dziedzictwo kulturowe Podkarpacia jako istotny element rozwoju
przedsigbiorczosci w regionie, ,,Przedsi¢biorczos¢—Edukacja” 2018, nr 14, s. 285.
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I tradycji wojewodztwo podkarpackie oferuje produkty i dania kuchni regionalnej, ktore
stanowia dziedzictwo kulinarne?®!. Tradycje kulinarne Podkarpacia przekazywane z po-
kolenia na pokolenie obejmujg unikalne receptury 1 metody wytwarzania zywnosci, pie-
legnowane przez lokalnych producentéw. Lokalne bogactwo kulturowe sprzyja rozwo-
jowi produktéw regionalnych i tradycyjnych, co czyni region liderem w ich wytwarza-
niu®®2, Biorgc pod uwage wyzej opisane walory oraz uwarunkowania krajobrazowe
(parki, lasy, rezerwaty przyrody, gory, pogérza i akweny wodne), a takze naturalne me-
tody nawozenia, ktore ewoluowaly po wejsciu do Unii Europejskiej, zrownowazong
uprawg i zachowywanie rownowagi biologicznej korzystnej dla czlowieka i przyrody,
wojewodztwo podkarpackie stanowi naturalny klaster produkcji zywno$éci®,

Jak podkreslono w Strategii rozwoju wojewddztwa — Podkarpackie 2030, jednym
Z kluczowych celoéw jest utrzymanie pozycji lidera w Polsce pod wzgledem liczby pro-
duktow tradycyjnych (247) oraz promocja zywnosci wysokiej jakosci, w tym produktow
ekologicznych. We wskazanym dokumencie zwrocono takze uwage na potencjal przed-
sigbiorczo$ci, podkreslajac rolg klastrow w zwigkszaniu innowacyjnos$ci i wspotpracy.
Klastry wspieraja integracje podmiotow oraz wspolne podejscie do rozwoju reprezento-

wanych przez nie sektoréw w regionie?®

95295

. W wojewddztwie podkarpackim dziata 10 kla-
strow, w tym ,,Podkarpackie Smaki

296 Klaster zostat

Inicjatywa ,,Podkarpackie Smaki” powstala w styczniu 2013 roku
powolany przez 21 podkarpackich podmiotéw, migdzy innymi producentéw produktow
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, wtascicieli obiektow gastronomicznych ofe-
rujace dania lokalne i tradycyjne oraz organizacje otoczenia biznesu (Stowarzyszenie
,.Pro Carpathia”)?®’. Inicjatywa klastrowa powstata w ramach realizowanego przez Sto-

warzyszenie projektu Alpejsko-Karpacki Most Wspotpracy?.

291 J. Krupa, K. Zieliaski, Rozwdj turystyki kulinarnej w wojewédztwie podkarpackim i na obszarach
pogranicza czynnikiem zachowania i promocji dziedzictwa kulturowego, [w:] K. Szpara, B. Zawilinska,
A. Wilkonska (red.), Lokalny potencjal a zrownowazony rozwoj turystyki w Karpatach, Centrum
UNEP/GRID, Rzeszéw—Warszawa 2015, s. 103.

292 podkarpackie produkty..., dz. cyt.

293 W. Jastrzebska, A. Walenia, D. Bobrecka-Jamro, Klaster rolno-spozywczy..., dz. cyt., s. 163-164.

294 Strategia rozwoju wojewddztwa — Podkarpackie 2030, Samorzagd Wojewodztwa Podkarpackiego,
https://www.podkarpackie.pl/images/pliki/RR/2022/Strategia_rozwoju_wojew%C3%B3dztwa_- Podkar-
packie_2030_-_ Sejmik_WP_28.09.2020_r.pdf, Rzeszow 2020, 1.08.2021, s. 34, 74.

2% p_ Kryjom, P. Mizerska, Inwentaryzacja klastréw..., dz. cyt., s. 37-38.

2% M. Pisarek, J. Lechowska, Znaczenie Klastra Podkarpackie Smaki w rozwoju regionalnej turystyki
kulinarnej, ,,Studia komitetu przestrzennego zagospodarowania kraju PAN” 2015, nr 163, https://jour-
nals.pan.pl/Content/97632/mainfile.pdf, 27.03.2021, s. 228.

297 A. Pienigzek, E. Nycz, Alpejsko-Karpacki Most..., dz. cyt., s. 7.

298 Regulamin klastra ,, Podkarpackie Smaki”, Podkarpackie Smaki, http://www.podkarpackie-
smaki.pl/pl/klaster-podkarpackie-smaki/o-klastrze/, 27.03.2021, s. 1.
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Celem klastra jest wielowymiarowe wsparcie producentéw poprzez: pozyskiwanie
zewnetrznych zrodet finansowania, dziatania szkoleniowe, intensyfikacje wspotpracy ze
srodowiskiem naukowym, a takze promocje¢ oraz popularyzacje regionalnych, tradycyj-
nych i ekologicznych produktéw wytwarzanych w wojewddztwie podkarpackim?®. Za-
pewnia to uczestnikom wspotpracg, wymiane doswiadczen, transfer wiedzy poprzez or-
ganizacje specjalistycznych szkolen, konferencji branzowych i forow dyskusyjnych3®,

Klaster funkcjonuje w oparciu o zdefiniowang strukture organizacyjng (brak osobo-
wosci prawnej), sktadajacg si¢ z nastepujacych organow:

— Zgromadzenie Czlonkow Klastra — najwyzszy organ decyzyjny ztozony z reprezen-
tantow wszystkich cztonkow, kazdemu z nich przystuguje jeden glos, posiedzenia
odbywaja si¢ minimum raz w roku kalendarzowym;

— Rada Klastra — ztozona z co najmniej trzech cztonkéw, ktorych wybor na kadencje
dwuletnig nastepuje w drodze glosowania Zgromadzenia Cztonkow Klastra, zgod-
nie z regulaminem posiedzenia odbywajg si¢ minimum raz na sze$¢ miesigcy;

— Animator Klastra — podmiot odpowiedzialny miedzy innymi za realizacj¢ rocznego
planu dziatania oraz planu finansowego, reprezentowanie klastra w relacjach zewnetrz-
nych, obshuge merytoryczng i ksiegowa, zarzadzanie komunikacja z otoczeniem,;

— Rada Naukowa Klastra — organ opiniodawczo-doradczy, odpowiada za wyznacza-
nie kierunkow dziatan, zapewniajac synergi¢ miedzy nauka a potrzebami cztonkoéw
klastra3®*.

System finansowania klastra opiera si¢ na zrdéznicowanym modelu sktadkowym.
Kazdy cztonek (z wyjatkiem uczelni, instytucjami publicznych oraz spotecznych) uiszcza
roczng skladke cztonkowska na wyodrebniony rachunek Animatora. Wysokos¢ sktadki
ustalana jest podczas Zgromadzenia Cztonkéw Klastra. Zebrane srodki stanowia majatek
cztonkéw ,,Podkarpackich Smakoéw” i sg wykorzystywane do realizacji celow Klastra oraz
rocznego planu finansowego®®2.

Czlonkami ,,Podkarpackich Smakow” na zasadzie dobrowolnego porozumienia moga
by¢ przedsiebiorstwa, organizacje badawcze, instytucje otoczenia biznesu, uczelnie i inne
podmioty, ktore sg zainteresowane wspotpraca w klastrze i dziatajg zgodnie z jego zakre-

sem merytorycznym?3®, Kazdy przyjety podmiot otrzymuje certyfikat cztonkostwa, ktory

29 O klastrze, dz. cyt.

300 Regulamin klastra..., dz. cyt., s. 2.
301 Tamze, s. 2—6.

302 Tamze, s. 6.

303 Tamze, s. 1.
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chetnie jest eksponowany na stronie internetowej lub w siedzibie firmy3®*. Proces akcesji
do ,,Podkarpackich Smakéw” podlega sformalizowanej procedurze. Kandydatury poparte
rekomendacjami dwoch obecnych czlonkoéw rozpatrywane sg przez Rade Klastra. Proces
aplikacyjny wymaga przedlozenia kompletu dokumentacji, obejmujacej wniosek o przyje-

305

cie, deklaracje wspotpracy oraz akceptacje regulaminu klastra®>. ,, Podkarpackie Smaki” to

przyktad unikatowej ,,organizacji”, zrzeszajacej podmioty zajmujace si¢ produkcja, promo-

cja oraz dystrybucja zywnoéci opartej o jako$¢ i tradycje3®

. Cztonkami klastra sg przedsta-
wiciele wielu branz, takich jak przetworstwo owocowo-warzywne, wyroby garmazeryjne,
przetworstwo rybne, przetworstwo mleka, piekarnie i cukiernie, winiarstwo i wyroby alko-
holowe**’. Wedtug stanu z 30 czerwca 2021 roku klaster zrzeszat 64 podmioty, w tym
61 przedstawicieli sektora MSP oraz 3 jednostki samorzadu terytorialnego. L.aczne zatrud-
nienie w podmiotach cztonkowskich osiagneto poziom 1224 0s6b3%. Od momentu inaugu-
racji dziatalnosci ,,Podkarpackie Smaki” skutecznie integruja sektor mikro-, matych i §red-

nich przedsigbiorcow wojewoddztwa podkarpackiego®®. Klaster zostat przedstawiony

w liczbach, co pozwala pokaza¢ skale jego rozwoju w latach 2013-2021.

Tabela 8. Klaster ,,Podkarpackie Smaki” w liczbach

Liczba czlonkow klastra

(stan na dzien zalozenia: 21 cztonkow (MSP — 19, JST — 2)

16.01.2013r.)

Liczba czlonkow Kklastra 64 cztonkéw (MSP — 61, JST — 3): pasieki, cukiernie,
(stan na: 30.06.2021 r.) masarnie, przetworstwo OWOCOWO-Warzywne itp.
Status i dzialanie klastra aktywny — 8 lat

Szacowane zatrudnienie
czlonkow (stan na: 1224
30.06.2021 r.)

e Sktadki cztonkowskie

Finansowanie . . .
e Projekty (realizowane przez Animatora klastra)

304 Jakos¢ potwierdzona certyfikatami i nagrodami na targach, AR SZELC sp.j., https://pierozek.pl/to-
nas-wyroznia/, 27.03.2021.

305 O klastrze, dz. cyt.

306 E, Kacprzak, Funkcjonowanie klastrow rolno-zywnosciowych na ekologicznym rynku rolnym
w Polsce, ,,Rozwoj Regionalny i Polityka Regionalna” 2014, nr 26, https://pressto.amu.edu.pl/in-
dex.php/rrpr/article/view/5665/5740, s. 127.

807 K. Zielinski (red.), Podkarpackie Smaki. Katalog producentéw produktéw tradycyjnych, lokalnych
i ekologicznych, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”, Rzeszow
2022, s. 117.

308 E. Nycz, Idea klastrow ze szczegblnym uwzglednieniem klastréw spozywezych na przyktadzie Kla-
stra ,, Podkarpackie Smaki”, ,Marketing i Rynek” 2021, nr 7, s. 39.

309 Tamze, s. 38.
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W 111 kwartale 2015 roku Klaster ,,Podkarpackie Smaki”
skutecznie przeszedt proces weryfikacji klastrow pod katem
standardow ich zarzadzania, przeprowadzony przez Polska
Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci, ia tym samym
znalazl si¢ w elitarnym gronie 134 klastrow, ktore zostaty
ujete w ostatecznym dokumencie Raport z inwentaryzacji
klastréow w Polsce 2015. Zgodnie z tym dokumentem ,,Pod-
karpackie Smaki” sa jednym z czterech klastrow w Polsce
reprezentujacych przemyst spozywczy i jedynym z
wojewodztwa podkarpackiego®!°.

Wyroznienia

o www.podkarpackiesmaki.pl
Platforma informacyjna e www.procarpathia.pl
e www.sklep.podkarpackiesmaki.pl

e Facebook Podkarpackie Smaki
www.facebook.com/podkarpackie.smaki

e Facebook Sklep Podkarpackie Smaki
www.facebook.com/sklep.podkarpackiesmaki

e Facebook Klaster Podkarpackie Smaki
www.facebook.com/KlasterPodkarpackieSmaki

e Instagram Podkarpackie Smaki
www.instagram.com/podkarpackiesmaki

e YouTube Podkarpackie Smaki
https://www.youtube.com/user/PodkarpackieSmaki

e Polka Podkarpackie Smaki (25 pétek)

e Sklep internetowy Podkarpackie Smaki —
www.sklep.podkarpackiesmaki.pl (ok. 500 produktow,
45 producentow)

e Sklep stacjonarny: Rzeszow

Media spolecznosciowe

Wspdlna oferta sprzedazy
Klastra i jego ustug

¢ Krajowa Inteligentna Specjalizacja:
o KIS 2. Nowoczesne rolnictwo, lesnictwo 1 zywno$¢
o KIS 3. Zréwnowazone (bio)produkty, (bio)procesy

Sektor klastra a inteligentne R '.SrOdeIISkfl. tna Specializaci ewodzt
specjalizacje (KIS, RIS) . egionalna In ellgen na Specjalizacja wojewodztwa
podkarpackiego:

o Jako$¢ zycia: zywnos$¢, odzywianie, innowacyjne
technologie, procesy i produkty sektora rolno-
spozywczego’tl.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie E. Nycz, Idea klastréw ze szczegdlnym uwzglednieniem klastrow
spozywezych na przyktadzie Klastra ,, Podkarpackie Smaki”, ,Marketing i Rynek” 2021, nr 7, s. 39.

310 O klastrze, dz. cyt.

311 | ista Krajowych Inteligentnych Specjalizacji (obowiazuje od 13 lutego 2023 roku): KIS 1. Zdrowe
spoteczenstwo, KIS 2. Nowoczesne rolnictwo, lesnictwo i zywnos¢, KIS 3. Zréwnowazone (bio)produkty,
(bio)procesy i srodowisko. Zob. Krajowe Inteligentne Specjalizacje, Ministerstwo Rozwoju i Technologii,
https://www.gov.pl/web/rozwoj-technologia/krajowe-inteligentne-specjalizacje, 27.04.2025.

W Regionalnej Strategii Innowacji na lata 2014-2020 do RIS — Jako$¢ zycia zaliczono obszary majace
charakter podspecjalizacji: mobilnoé¢; klimat i energia; zréwnowazona turystyka (z wytaczeniem tury-
styki masowej); zdrowie, zywno$¢, odzywianie, innowacyjne technologie, procesy i produkty sektora
rolno-spozywczego, najwyzszej jakosci biologicznej i zdrowotnej. Zob. Regionalna Strategia Innowacji
Wojewddztwa Podkarpackiego na lata 2021-2030. Projekt, Zarzad Wojewoddztwa Podkarpackiego,
https://www.zpp.pl/storage/library/2021-10/9¢9¢c0c13285b9c348d28ef69607230e1.pdf, 27.04.2025.
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Od 2013 roku zrealizowano wiele dziatan dla sektora spozywczego, migdzy innymi:
— szkolenia —udziat w szkoleniach dotyczacych trendéw w projektowaniu opakowan,
certyfikacji produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, kreowania za-
interesowania klientow, narzedzi marketingu internetowego, ochrony danych oso-
bowych3!2;

— targi i wydarzeniach —udziat w targach i wydarzeniach krajowych (Targi Produk-
tow Regionalnych ,Regionalia” w Warszawie, Alpejsko-Karpackie Forum
Wspoltpracy w Rzeszowie, Festiwal Podkarpackich Smakéw w Goérnie®™, Mie-
dzynarodowe Targi Zywnoséci Ekologicznej i Tradycyjnej Natura Food w Lodzi,
Targi Terra Madre Slow Food Festiwal w Krakowie®“, Dni Otwarte w Bogu-
chwale®®) oraz miedzynarodowych (Festiwal Tirpakéw w Nyiregyhaza®!®, Targi
Summer Fancy Food Show w Nowym Jorku3");

— wizyty studyjne — udzial w wizytach studyjnych (Wegry, Wiochy, Francja, Szwaj-
caria) w celu zapoznania si¢ z tamtejszymi rynkami produktéw (w obszarze pro-
dukcji, promocji, sprzedazy, regulacji prawnych i bezpieczenstwa produkcji zyw-
nosci, zrzeszania si¢ w grupy producenckie), wymiany dobrych praktyk oraz na-
wigzania wspotpracy;

— wspolna dystrybucja — sprzedaz produktow na ,,poélce Podkarpackie Smaki”
w obiektach znajdujacych sie¢ na Szlaku Kulinarnym Podkarpackie Smaki oraz
wprowadzenie ich do sieci sklepow Frac w 17 lokalizacjach, w tym w Rzeszowie,
Mielcu, Tarnobrzegu, Stalowej Woli®®, Utworzenie sklepu internetowego
www.sklep.podkarpackiesmaki.pl oraz sklepu stacjonarnego w Rzeszowie, ktory
p6zniej przeksztatcono w hurtowni¢. Lacznie 25 ,,pétek Podkarpackie Smaki” po-
jawito si¢ w réznych miejscach w Polsce (gtownie wojewoddztwo podkarpackie),
oferujac produkty sygnowane logiem ,,Podkarpackie Smaki”. Do sklepu interneto-

wego wprowadzono 500 produktéw od okoto 45 producentowsL?;

312 A. Pienigzek, E. Nycz, Alpejsko-Karpacki Most..., dz. cyt., s. 3.

313 Tamze, s. 1, 4.

314 Tamze, s. 4

315 podkarpackie Smaki w Boguchwale, Podkarpackie Smaki, http://www.podkarpackiesmaki.pl/pl/ku-
linaria-podkarpackie/aktualnosci/art3097,podkarpackie-smaki-w-boguchwale.html, 21.02.2021.

316 Wegrom smakowat zurek i proziaki, Podkarpackie Smaki, http://www.podkarpackiesmaki.pl/pl/ku-
linaria-podkarpackie/aktualnosci/art2673,wegrom-smakowal-zurek-i-proziaki.html, 21.02.2021.

317 podkarpackie Smaki na Summer Fancy Food Show w Nowym Jorku, Gospodarka Podkarpacka,
http://gospodarkapodkarpacka.pl/news/view/21155/podkarpackie-smaki-na-summer-fancy-food-show-w-
nowym-jorku, 22.02.2021.

318 A. Pienigzek, E. Nycz, Alpejsko-Karpacki Most..., dz. cyt., s. 1.

819 E. Nycz, Idea klastréw..., dz. cyt., s. 39.
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— materialy informacyjno-promocyjne — przygotowano publikacje drukowane (prze-
wodniki kulinarno-turystyczne, publikacje o producentach, czasopisma branzowe,
mapy tematyczne), opracowano materiaty audiowizualne (filmy, krotkie formy fil-
mowe), a takze dzwickowe (audycje radiowe)*?;

— obecnos¢ online i media spotecznosciowe — komunikacja z otoczeniem odbywa
si¢ poprzez strong¢ internetowg klastra (Www.podkarpackiesmaki.pl) oraz profile
w mediach spotecznosciowych (Facebook: www.facebook.com/podkarpac-
kie.smaki i www.facebook.com/KlasterPodkarpackieSmaki, Instagram: www.in-
stagram.com/podkarpackiesmaki/, YouTube: www.youtube.com/user/Podkar-
packieSmaki)3?!;

— wspolna identyfikacja wizualna — logo ,,Podkarpackie Smaki”.

W zakresie identyfikacji wizualnej klastra zastosowano znak towarowy Podkarpackie
Smaki, ktorego whascicielem prawnym jest Stowarzyszenie ,,Pro Carpathia”3??, Znak ten
zostat oficjalnie zarejestrowany w kategorii znaku stowno-graficznego w Urzedzie Pa-

tentowym Rzeczypospolitej Polskiej w pazdzierniku 2013 roku (tab. 9)323,

Tabela 9. Znak towarowy ,,Podkarpackie Smaki”

Oznaczenie Logo

Podkarpackie Smaki

£\ Podkarpackie

\_ l Smaki

Zrodto: Szezegdly ZT — Z.400955, Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskie;j,
https://ewyszukiwarka.pue.uprp.gov.pl/search/pwp-details/Z.400955, 27.03.2021.

Jednym z istotnych elementow wspolpracy jest synergia w klastrze, czyli wspotdzia-
tanie jego cztonkow, ktore przynosi zdecydowanie lepsze efekty niz dziatania podejmo-

wane indywidualnie3?4,

320 A. Pienigzek, E. Nycz, Alpejsko-Karpacki Most..., dz. cyt., s. 1-2.

%21 E. Nycz, Idea klastréw..., dz. cyt., s. 39.

322 Regulamin klastra..., dz. cyt., s. 6.

32 Szezegoly ZT — Z.400955, Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, https://ewyszuki-
warka.pue.uprp.gov.pl/search/pwp-details/Z.400955, 27.03.2021.

324 W. Downar, J. Drozdzal, M. Frankowska, M. Kogut-Jaworska, P. Niedzielski, J. Ruszata, J. Witek,
Tworzenie wartosci w klastrze, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2012, s. 23.
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Szczegdlnym osiagnigciem klastra byto uzyskanie pozytywnej weryfikacji w zakresie
zarzadzania jako jeden z czterech klastrow sektora spozywczego w Polsce i1 jedyny repre-
zentant wojewodztwa podkarpackiego®?.

W latach 2021-2025 nastgpily istotne zmiany, w tym liczba cztonkow klastra, operator
sklepu internetowego i hurtowni®?®, Funkcje operatora sklepu stacjonarnego i platformy
e-commerce przejeto Ogoélnopolskie Stowarzyszenie Przetworcéw 1 Producentow Pro-
duktéw Ekologicznych ,Polska Ekologia”, pdzniej Radosna Tworczos¢ Witold
Deregowski (cztonkowie klastra)®?’,

Klastry jako sieci wspotpracy wspierajg rozwoj przedsigbiorczosci i innowacji. ,,Pod-
karpackie Smaki” integruja producentow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych,
promujac ich produkty i zwigkszajac konkurencyjnos¢. Dzieki wspdlnym dziataniom, ta-
kim jak promocja, szkolenia, targi czy wspolna dystrybucja, przyczyniaja si¢ do rozwoju

sektora spozywczego na Podkarpaciu.

Podsumowujac: rozdziat 1 kompleksowo wprowadza w tematyke produktow regio-
nalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Dostarcza fundamentalnej wiedzy o tym, czym
one s3, skad pochodzg 1 jakie wartosci sg z nimi zwigzane, co jest niezbedne do dalszej
analizy ich wizerunku. Buduje solidne podstawy dla zrozumienia ich miejsca na rynku
produktéw spozywczych i1 znaczenia ich komunikacji. Rozpoczyna si¢ od analizy korzeni
i historii tego typu towaroéw (podrozdziat 1.1), ich genezy osadzonej w procesach histo-
rycznych, kulturowych i ewoluujacych uwarunkowaniach legislacyjnych w Unii Euro-
pejskiej 1 w Polsce. Szczegdtowo scharakteryzowano w nim produkty regionalne i trady-
cyjne (podrozdziat 1.1.1) oraz ekologiczne (podrozdziat 1.1.2). Uwzgledniono tez Sys-
temy ich oznaczen i certyfikacji (oznaczenia chroniona nazwa pochodzenia, chronione
oznaczenie geograficzne, gwarantowana tradycyjna specjalnos$¢, oznaczenie produkcji
ekologicznej, ,,Jakos$¢ Tradycja”™).

Nastepnie rozdzial przechodzi do omowienia ,,nowego odkrycia” produktéw regio-
nalnych, tradycyjnych i ekologicznych przez wspotczesnych konsumentéw (podroz-
dziat 1.2). Przedstawiono trendy spoleczne i konsumenckie (takie jak rosngce zaintereso-

wanie zdrowiem, ekologig, autentycznoscia, tradycja 1 turystyka kulinarng), ktore

325 E. Nycz, Idea klastréw..., dz. cyt., s. 39.

326 K. Zielinski (red.), Podkarpackie Smaki..., dz. cyt., s. 4.

327 Kontakt, Sklep Podkarpackie Smaki, https://www.sklep.podkarpackiesmaki.pl/kontakt, 5.11.2022;
tamze, 2.02.2025.
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przyczyniaja si¢ do wzrostu popularnosci tego typu wytwordw. Ukazane zostato aktualne
znaczenie rynkowe badanych produktéw i motywacje nabywcow, co stanowi wazny kon-
tekst rozwazan o skutecznej komunikacji.

W dalszej czgs$ci rozdziatu analizowane jest instytucjonalne wsparcie dla producen-
tow tych produktow (podrozdziat 1.3). Przedstawiono jego réznorodne formy (wsparcie
rzagdowe, samorzadowe i pozarzadowe, oferowane na ré6znych poziomach — miedzynaro-
dowym, krajowym, regionalnym), pokazujac ich role¢ w promocji, rozwoju i umacnianiu
pozycji rynkowej produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych (podroz-
dziat 1.4).

Rozdzial konczy si¢ omoéwieniem idei klastra (podrozdziat 1.5) jako formy wsparcia
wspolpracy miedzy podmiotami z tej samej branzy lub branz pokrewnych. Szczegotowo
zaprezentowano ,,Podkarpackie Smaki” (podrozdziat 1.6), wskazujac na jego cele, struk-
ture, dziatania i znaczenie dla zrzeszonych producentéw produktow regionalnych, trady-
cyjnych 1 ekologicznych. Ta czg$¢ rozdziatu lokuje gtowny przedmiot badan empirycz-
nych — producentoéw z klastra — w konkretnym kontekscie organizacyjnym i regionalnym.

Rozdziat 1 stanowi solidny fundament poj¢ciowy i kontekstualny dla catej rozprawy.
Doglebne zrozumienie specyfiki, wartosci, historii 1 uwarunkowan rynkowych produk-
tow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych jest niezb¢dne do przeprowadzenia ana-
lizy teoretycznej wizerunku marki i produktu oraz komunikacji zaprezentowanej w roz-
dziale 2. Przedstawienie klastra ,,Podkarpackie Smaki” konkretyzuje obiekt badan empi-
rycznych, przygotowujac grunt pod metodologi¢ badan (rozdziat 3) i analizg rzeczywi-
stych praktyk komunikacyjnych producentéw. Informacje zgromadzone w rozdziale 1 to
punkt wyjscia do zbudowania modelu komunikacji produktow (rozdziat 5), a tym samym
rozdzial 1 dostarcza wiedzy o przedmiocie badan, ktora zostanie rozwinigta i wykorzy-

stana w kolejnych, bardziej analitycznych i wynikowych czg¢$ciach pracy.
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Rozdziat 2

Wizerunek marki i produktu spozywczego

2.1. Kluczowe skladowe wizerunku marki i produktu spozywczego

W procesie budowania relacji z klientem kluczowe znaczenie odgrywaja zaréwno
wizerunek marki, jak i komunikacja3?8. Analize pojecia wizerunku marki nalezy rozpo-
cza¢ od okreslenia, czym we wspodtczesnym ujeciu jest marka — to nie tylko logo czy
symbol, ale przede wszystkim sposob, w jakim firma prezentuje i mowi o sobie, czyli
jej tozsamos¢. Z kolei wizerunek marki to sposob, w jaki jest ona postrzegana przez
odbiorcow, czyli co klienci faktycznie widzg, mys$la i czuja w odniesieniu do marki oraz
jakie znaczenia i emocje z nig wiaza. W konteks$cie produktéw regionalnych, tradycyj-
nych i ekologicznych wizerunek obejmuje nie tylko marke, lecz takze stosunek do sa-
mego produkt spozywczego — jego pochodzenia, metod produkcji, wpltywu na §rodowi-
sko oraz wartosci kulturowych, ktore reprezentuje. Wizerunek produktu ksztattowany
jest nie tylko przez dziatania producenta, ale rowniez przez do§wiadczenia konsumen-
tow, opinie ekspertow, media oraz ogolne trendy spoteczne. Warto podkresli¢, ze firma
ma bezposredni wpltyw na kreowanie marki, posredni wptyw na ksztaltowanie wize-
runku marki oraz ograniczong kontrolg nad ostatecznym ksztattem wizerunku produktu.
Wynika to z faktu, ze wizerunek jest wypadkowsg wielu czynnikow, takich jak doswiad-
czenia konsumentdéw, opinie innych uzytkownikoéw, komunikacja marketingowa, repu-
tacja producenta, a w odniesieniu do wizerunku produktu — takze jego rzeczywiste ce-

chy i atrybuty32,

328 A 1. Baruk, S. Biatoskurski, Wybrane determinanty wizerunku produktu spozywczego, ,,Zywnos$é.
Nauka. Technologia. Jako$¢” 2015, nr 3(100), s. 203-204.

329 M. Kaczmarek-Sliwinska, Wizerunek, [w:] K. Wolny-Zmorzynski, K. Doktorowicz, P. Planeta,
R. Filas (red.), Leksykon terminéw medialnych: M—Z, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2024,
s. 495; G. Biatopiotrowicz, Kreowanie wizerunku w biznesie i praktyce, Poltext, Warszawa 2009, s. 12;
P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong (red.), Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 626.

68



Marka (ang. brand) w tradycyjnym ujeciu definiowana jest poprzez swoje sktadniki
materialne i niematerialne, takie jak nazwa, logo, symbolika, grafika, kolorystyka, slogan
czy sposob pakowania. W niektorych ujeciach zestaw ten jest poszerzany o wartosci,
ktore nadajg marce okreslong osobowos¢ 1 kulture, co pozwala jej si¢ wyr6znié na tle
konkurencji. Takie podej$cie oznacza, ze marka nie jest jedynie znakiem towarowym,
lecz no$nikiem znaczen, ktore buduja relacje z odbiorca i wptywaja na jego decyzje
zakupowe3%,

Marka stanowi fundament wszelkich dziatan wizerunkowych przedsiebiorstw, bedac
kluczowym narzgdziem ksztaltowania pozytywnego wyobrazenia o firmie. Silna marka
oraz jej efektywne zarzadzanie umozliwiaja firmom wyrdznienie si¢ na tle konkurencji.
Klienci identyfikuja si¢ z uznang marka, widza w niej wartosci dodane i korzysci emo-
cjonalne, co bezposrednio podnosi postrzegana wartosé produktu®3l. Na przestrzeni lat
pojecie uleglo znacznym transformacjom. Poczatkowo marka petnita funkcje identyfika-
cyjng, oznaczajac wlasno$¢ i pochodzenie produktow. Obecnie pojecie ewoluowato do
rangi zjawiska kulturowego, obejmujac wiele ztozonych znaczen®®. Ta ewolucja wynika
z rozwoju rynku i pojawienia si¢ nowych funkcji marki®*,

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji oraz interpretacji tego poje-
cia. Latwo wyr6zni¢ dwa podejscia: statyczne (marka jako kombinacja elementow) oraz
dynamiczne (marka jako warto$¢ dla przedsigbiorstwa i konsumenta). Na przyktad Philip
Kotler definiuje marke jako kombinacj¢ elementow identyfikacyjnych, podczas gdy Jean-
Noél Kapferer postrzega ja jako warto$¢ rynkowa i konsumencka>3*,

W ujeciu statycznym marka jest symbolem obejmujacym sze$¢ poziomdw znacze-
niowych:

— cechy (marka kojarzy si¢ z okreslonymi atrybutami organizacji lub innymi 0znako-
wanymi nig produktami);

— korzysci (zar6wno uzytkowe, jak i emocjonalne, wynikajace z jej stosowania);

— warto$ci (marka komunikuje okreslone wartosci istotne dla odbiorcow);

330 |, Ozimek, J. Szwacka-Mokrzycka, Marka i znak towarowy na rynku Zywnosci — wybrane aspekty,
Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2018, s. 9-17.

331 J. Bogdanienko, M. Haffer, W. Poptawski, Innowacyjnosé przedsiebiorstw, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 197.

332 p, Berthon, L. Pitt, R. Chakrabarti, J.P. Berthon, M. Simon, Brand worlds — from articulation to
integration, ,,Journal of Advertising Research” 2011, nr 51, s. 182-188.

333 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzqdzanie markg, \Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2006, s. 7.

334 M. Grebosz-Krawczyk, Nostalgia w zarzqdzaniu markg, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2020, s. 16-18.
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— kulture (marka jest odzwierciedleniem okreslonej kultury i sposobu mys$lenia);

— osobowos$¢ (marka moze by¢ postrzegana w kategorii cech ludzkich, jako nowo-
czesna, ekskluzywna czy tradycyjna);

— uzytkownika (marka kojarzy si¢ z okreslong grupa odbiorcéw, ktérzy identyfikuja
sie z jej warto$ciami i stylem zycia)3®.

Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (ang. American Marketing As-
sociation, AMA) marka to nazwa, termin, znak, symbol lub ich kombinacja, stuzace iden-
tyfikacji towaréw i ustug oraz odrdznieniu ich od konkurencji®®. David Aaker rozszerza
to ujecie, definiujagc marke jako wielowymiarowy konstrukt, obejmujacy nie tylko pro-
dukty, ale takze organizacje, osoby i symbole (na przyktad logo, znak towarowy). Zrozu-
mienie tej wielowymiarowosci pozwala firmom skuteczniej zarzadza¢ swoimi zasobami
oraz dostosowywac strategie w celu osiagniecia dlugoterminowego rozwoju i budowania
lojalnosci konsumentow3?’,

Jerzy Altkorn okres§la marke jako zbior cech produktu, ktore ksztattujg przekonania
konsumentéw na temat korzysci wynikajacych z jego uzytkowania®®, Marka stanowi
obietnic¢ wartosci, dostarczajac satysfakcji poprzez cechy rzeczywiste i iluzoryczne, ra-

cjonalne lub emocjonalne33®

. W kontekscie produktow spozywczych obiecuje jako$¢,
smak, pochodzenie 1 wartos¢.

Jean-Noél Kapferer proponuje dualistyczne podejscie do rozumienia marki, czyli
konsumenckie (ang. customer-based approach) oraz finansowe (podej$cie dynamiczne —
marka jako warto$¢ dla przedsigbiorstwa). W podejsciu konsumenckim widoczna jest
koncentracja na emocjach, skojarzeniach i doswiadczeniach. W finansowym z Kolei
marke traktuje si¢ jak aktywo rynkowe, czyli posiadajagce wymierng warto$¢ ekono-
miczng. W tym konteks$cie stanowi ona kapitat firmy, ktory moze generowac przychody
1 wplywac na jej pozycje konkurencyjng. Dobrym przykladem jest globalna marka spo-
zywcza Coca-Cola, ktdrej warto$¢ rynkowa wynika nie tylko z jako$ci oferowanych pro-
duktow, ale przede wszystkim z sity ich nazw, skojarzen 1 szerokiej rozpoznawalnos$ci na

340

rynku**". Wedtug rankingu Best Global Brands 2024, przygotowywanego cyklicznie,

3%5 p, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong (red.), Marketing..., dz. cyt., s. 626.

3% K.L. Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
Harlow, Essex 2013, s. 30.

337 D.A. Aaker, Building Strong Brands, The Free Press, New York 1996, s. 266.

338 J, Altkorn (red.), Leksykon marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1998,
S. 42.

339G, Crainer (red.), Financial Times Handbook of Management, Pitman, London 1995, s. 57.

340 J.N. Kapferer, The New Strategic Brand Management. Creating and Sustaining Brand Equity Long
Term, Kogan Page, London 2008, s. 9-10, 19.
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warto$¢ marki Coca-Cola zostala wyceniona na 61,2 miliardéw dolarow i zajeta siodme
miejsce w rankingu 100 najbardziej wartosciowych marek $wiata, ale pierwsze w sekto-
rze FMCG (ang. fast-moving consumer goods)***. Sektor ten obejmuje produkty szybko
zbywalne, towary codziennego uzytku, w tym artykuly spozywcze.

Wedlug Jacka Kalla marka to kombinacja produktu fizycznego, nazwy marki, opa-
kowania, reklamy oraz towarzyszgcych im dziatan z zakresu dystrybucji i ceny, kom-
binacja, ktora, odrozniajgc oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych, do-
starcza konsumentowi wyrézniajgcych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych,
dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia tym samym osiggnigcie wio-
dgcej pozycji na rynku®*. To rowniez podejécie dynamiczne, stawiajace marke jako
warto$¢ konsumenta.

Marke mozna analizowa¢ w roznych kontekstach. Leksykon terminow medialnych
wskazuje trzy podstawowe sposoby rozumienia tego terminu. W tym ujeciu:

— marka moze okres$la¢ konkretng pozycj¢ asortymentowa (obejmuje pojedynczy pro-
dukt, lini¢ produktow lub peing oferte asortymentows firmy);
— pojecie marki utozsamia si¢ z prawnie chronionym znakiem towarowym (pelni role
identyfikatora graficznego produktu);
— pojecie marki jako skrot myslowy o charakterze wartosciujgcym (symbolizujacy
rynkowy wizerunek produktu, ushugi, organizacji lub osoby, ktéra go oferuje)®*.
Barbara Labudda zwraca rdwniez uwage, ze marka sktada si¢ z dwoch podstawowych
elementow — werbalnego (nazwy wyrazonej slownie) oraz wizualnego (obejmujacego
znak graficzny, ktory moze byé kombinacja roznych koloréw i krojow pisma)®**,

Marki maja znaczacy wplyw na konsumentow, wykraczajacy poza same decyzje
zakupowe. Silne — dzigki swoim skojarzeniom i warto$ciom, jakie reprezentuja — wpty-
wajg na styl Zycia i preferencje odbiorcow®*. W rezultacie marki, ktére osiagnely status
ikon, stajg si¢ fundamentem ksztaltowania tozsamos$ci zarowno pojedynczych jedno-

stek, jak i grup spotecznych. Szeroki wachlarz mozliwosci identyfikacyjnych, jakie

341 Best Global Brands 2024, Interbrand, https://interbrand.com/best-global-brands/, 1.01.2025.

342 3. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001,
s. 12.

33 M. Kaczmarek-Sliwinska, Marka, [w:] K. Wolny-Zmorzynski, K. Doktorowicz, P. Planeta, R. Filas
(red.), Leksykon terminow medialnych: M—Z, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2024, s. 18.

34 B. Labudda, Marka, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Leksykon public relations, Newsline,
Rzeszoéw 2009, s. 100.

345 Tamze.
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oferuja, pozwala konsumentom znalez¢ marki odpowiadajace ich indywidualnym po-
trzebom i warto§ciom>*,

Na przestrzeni lat funkcje marki ulegly znaczacej ewolucji, odzwierciedlajac rozwoj
rynku oraz zmieniajgce si¢ oczekiwania konsumentéw. Poczatkowo marka stuzyta przede
wszystkim identyfikacji i rozroznieniu produktéw poszczegdlnych wytworcow*’. Obec-
nie jej rola jest znacznie szersza. W literaturze wskazuje si¢ na roznorodne funkcje marki,
takie jak demonstrowanie kontroli marketingowej, r6znicowanie ofert, komunikowanie
wartos$ci i misji firmy, wsparcie w procesie decyzyjnym konsumentéw oraz symboliczne
wyrazanie tozsamosci>*®. Niezaleznie od podejscia marka pehi trzy kluczowe funkcje:

— indentyfikacyjng —umozliwiajaca rozrdznienie produktéw i ushug na tle konkurencji;

— gwarancyjng — zapewniajaca standaryzacje jakosci oferowanych produktéw lub
ustug, co pomaga budowac¢ zaufanie konsumentow;

— promocyjng — wspierajaca rozpoznawalnos¢ 1 budowanie relacji z klientami (funk-
cja bezposrednio powigzana z komunikacyjna rolg marki na rynku)34°,

Marka identyfikuje wytworce, gwarantuje powtarzalng jako$¢ i umozliwia przypisa-
nie odpowiedzialnos$ci za produkt konkretnemu podmiotowi**°. Konsumenci, bazujac na
wlasnych do$wiadczeniach i dziataniach marketingowych, oceniaja, ktore marki spet-

niaja ich oczekiwania®?!

. W sektorze spozywczym ten wybor jest szczegoélnie istotny,
gdyz opiera si¢ nie tylko na logo 1 renomie, ale takze na bezposrednim doswiadczeniu
smaku, jakosci, sktadu i1 $wiezo$ci. Produkty regionalne i tradycyjne, promowane przez
silne marki, sa w stanie przyciagna¢ uwage odbiorcow, ktorzy coraz czeSciej kieruja sie
jakoscia, a nie wylacznie ceng®®?,

Site marki mozna oceni¢ na podstawie takich kryteriow, jak jej udziat w rynku, swia-
domos¢ konsumencka na temat jej istnienia, przypisywanie jej cech przywodztwa, zdol-

no$¢ adaptacji do zmian rynkowych, zasi¢g ponadregionalny, staz rynkowy oraz

346 A. Swigtecki, Marka a public relations, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Public relations. Zna-
czenie spoteczne i kierunki rozwoju, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzadzania, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 20086, s. 209.

37 K.L. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapitat marki — budowanie, mierzenie i zarzqdzanie,
Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 20.

348 |, de Chernatony, G. McWilliam, The varying nature of brands as assets, ,,International Journal of
Advertising” 2015, nr 4(8), https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02650487.1989.11107118,
20.02.2023, s. 339.

349 M. Kaczmarek-Sliwinska, Marka, dz. cyt., s. 18.

350 M. Grebosz-Krawczyk, Nostalgia w zarzqdzaniu..., dz. cyt., s. 19.

%1 E. Newman, To Boost the Bottom Line, Strengthen the Front Line, ,,Brandweek” 2008, nr 6, s. 10.

%2 H. Gorska-Warsewicz, T. Pataszewska-Reindl, Marka na rynku produktow zywnosciowych, Wy-
dawnictwo SGGW, Warszawa 2002, s. 5.
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intensywno$¢ wsparcia marketingowego. Istotne s rowniez takie aspekty, jak wrazli-
wo$¢ na trendy rynkowe i ochrona prawna®3. Postrzeganie marki jako silnej wzmacnia
zaufanie konsumentow, spetniajgc obietnice i1 utrzymujac standardy jako$ci. Zaufanie to
stanowi fundament dtugotrwatej lojalnosci klientow, gdyz zadowolenie 1 pewnos¢ co do
niezawodnos$ci marki odgrywaja kluczowa role w ich decyzjach zakupowych®®*. W sek-
torze spozywczym, gdzie panuje wysoka konkurencja i zmienne preferencje nabywcow,
budowanie silnej marki stanowi szczegdlne wyzwanie>*.

Ewolucja teorii zarzagdzania marka doprowadzita do systematyzacji wczesniej roz-
proszonych elementow ksztattujacych percepcje marki w §$wiadomosci konsumenta. Ob-
serwuje si¢ przejscie od fragmentarycznego do holistycznego podejscia w kategoryzacji
komponentow wizerunkowych marki. Proces ten doprowadzit do utworzenia spdjnych
struktur pojeciowych, ktore zostaty zintegrowane w ramach calosciowej koncepcji wize-
runku marki. Fundamentalne zatozenia tej systematyzacji opierajg si¢ na czterech
kluczowych filarach, a mianowicie: klarownosci konstrukcji poznawczej, naturalnosci
skojarzen, przystepnosci percepcyjnej i zdolnosci do zapadnigcia w pamigé. Cata ta wie-
dza o marce w $wiadomosci konsumenta pojawia si¢ w procesie ztozonym z komponen-
tow poznawczych, emocjonalnych i behawioralnych, ktére prowadza do jej okreslonego
pozycjonowania®®.

Marka jako kluczowy element identyfikacji produktéw spozywczych odgrywa istotna
rolg¢ w ksztaltowaniu pozycji rynkowej przedsigbiorstwa. Samo jej istnienie nie gwaran-
tuje jednak sukcesu. Decydujace znaczenie ma sposob, w jaki marka jest postrzegana
przez konsumentow. To witasnie ich doswiadczenia, fakty, emocje oraz skojarzenia
ksztattuja jej wizerunek (ang. brand image)®’.

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze Burleigh Gardner i Sidney Levy potozyli
fundamentalne podstawy teoretyczne pod koncepcje wizerunku marki®*®. Na przestrzeni
kolejnych dekad pojecie to rozumiane byto jako subiektywne wyobrazenie konsumentow

na podstawie sygnatow wysytanych przez marke, a takze zwigzanych z nig do§wiadczen

353 M. Kaczmarek-Sliwinska, Marka, dz. cyt., s. 18.

35 E.E. Garcia-Salirrosas, M. Escobar-Farfan, I. Veas-Gonzalez, J.A. Esponda-Perez i in., Purchase
intention of healthy foods: the determinant role of brand image in the market of a developing country
,»Foods” 2024, nr 13(20), https://www.mdpi.com/2304-8158/13/20/3242#metrics, 5.01.2025, s. 10-11.

3% D.A. Aaker, Building Strong Brands, dz. cyt., s. 278.

36 A Swigtecki, Marka..., dz. cyt., s. 209.

357 G. Biatopiotrowicz, Kreowanie wizerunku..., dz. cyt., s. 12.

38 B.B. Gardner, S.J. Levy, The product and the brand, ,,Harvard Business Review” 1955, March-April,
https://static.squarespace.com/static/52f06caee4b0c058f6084354/t/539070a1e4b0b4380bb48719/1401974
945820/Levy_ProductandBrand.pdf, 10.02.2023, s. 33-39.
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oraz opinii innych. To wyobrazenie byto wspolne dla indywidualnych konsumentéw
lub grupy osob zwigzanych z dang marka. Dynamiczny rozwoj spoteczenstwa siecio-
wego i informacyjnego oraz zmieniajace si¢ uwarunkowania rynkowe wymusity rede-
finicje¢ roli wizerunku marki, generujagc nowe wyzwania w zakresie zarzadzania nim
oraz znaczaco rozszerzajac spektrum jego funkcji i zadan. W literaturze przedmiotu
szczegblne znaczenie przypisuje si¢ pracom Kevina Kellera oraz Jean-Noéla Kapferera,
ktorzy potozyli teoretyczne podstawy pod wspodiczesne rozumienie wizerunku marki
jako centralnego elementu integrujgcego strukture wiedzy o marce. W erze cyfrowej
wizerunek marki ewoluowal z prostego narzedzia dyferencjacji do kompleksowego
konstruktu poznawczego3*°.

Wedtug Philipa Kotlera wizerunek marki to zbior przekonan, mysli i wrazen danej

osoby 0 obiekcie®°

. Wizerunek marki to ogolna percepcja i sposob jej postrzegania nie
tylko poprzez klientdw, ale takze przez interesariuszy oraz cate spoteczenstwo. To, jak
marka jest odbierana (widziana), moze mie¢ kluczowy wptyw na jej sukces lub porazke.
Wizerunek marki obejmuje logo, identyfikacje wizualna, emocje, ktore ona wywotuje
u swoich klientéw, a takze reputacje na rynku®l. Pozytywny wizerunek marki odgrywa
kluczowa rolg w ksztattowaniu oczekiwan 1 do§wiadczen konsumentoéw w segmencie to-
warow zywnosciowych. Ma on istotny wplyw na percepcje jakosci produktow, satysfak-
cje klientow, zaufanie do marki oraz ich lojalno§¢®®2.

Grzegorz Urbanek wskazuje, ze wizerunek marki ksztattowany jest przez trzy ele-
menty sktadowe, do ktérych nalezg wizerunek producenta, wizerunek uzytkownika i wi-
zerunek produktu. Wizerunek marki zalezy w gtoéwnej mierze od jej charakterystycznych
identyfikatorow, takich jak dzwigk, kolor, symbol, ktore sa z nig kojarzone i komuniko-
wane w otoczeniu. Warto podkresli¢, ze ostateczny wizerunek marki nie jest ksztatto-
wany w oderwaniu od rynku. Znaczacy wplyw na niego majg zarowno marki konkuren-

cyjne, z ktorymi jest zestawiany w porownaniach, jak i ogdlny wizerunek branzy, do kto-

rej nalezy®%.

39 A Swigtecki, Marka..., dz. cyt., s. 208.

360 p, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner, Warszawa 1994,
S. 549.

361 A. Ledwon-Blacha, Zbuduj przysztosé¢ swojej marki. Brand purpose krok po kroku, Onepress, Gli-
wice 2024, s. 24.

32 E.E. Garcia-Salirrosas, M. Escobar-Farfan, I. Veas-Gonzalez, J.A. Esponda-Perez i in., Purchase
intention..., dz. cyt., s. 10-11.

33 G. Urbanek, Zarzadzanie markq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 60-61.
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Rysunek 2. Elementy wptywajace na wizerunek marki
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Zrédto: M. Grebosz-Krawczyk, Nostalgia w zarzqdzaniu markg, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2020, s. 33.

Jak podkresla Ryszard Kieczek, wizerunek marki nalezy rozumieé jako znaczenie

marki dla nabywcow. Obok $wiadomosci marki jest to jedno z kluczowych zrodet jej sity.

Wizerunek marki ksztattuje si¢ na podstawie skojarzen, ktore odnoszg si¢ do takich ele-

mentow, jak:

sytuacja zakupu lub uzycia produktu;

typ uzytkownika,

cechy produktu;

korzysci funkcjonalne;

korzy$ci zwigzane z do§wiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki;

osobowo$¢ marki®®4.

34 R, Kleczek, Silna marka z punktu widzenia nabywcy, [w:] J. Kall, R. Kfeczek, A. Sagan, Zarzqdza-
nie markg, Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 19.
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W odniesieniu do produktow spozywczych Hanna Gorska-Warsewicz podkresla, ze
wizerunek marki zywno$ciowe]j to kompleksowy obraz, ktory stanowi potgczenie dwoch
warstw postrzegania. Z jednej strony mamy obraz produktu wynikajacy z cech organo-
leptycznych i atrybutow fizycznych, a z drugiej — obraz marki zbudowany na symbolicz-
nych warto$ciach i znaczeniach przypisywanych przez konsumentow>°.

Wizerunek marki produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych tworza ta-
kie wartoSci, jak autentycznos$¢, pochodzenie, tradycja, regionalno$¢, naturalnos$¢ i zdro-
wie, ekologia, ktore stanowig istotny element budowania zaufania do marki (lokalnej,
regionalnej). Znajduje to odzwierciedlenie w decyzjach zakupowych w Polsce i Unii Eu-
ropejskiej, ale tez w wielu wyrdznieniach i nagrodach, ktore przyznawane sa marce
(cztonkowie klastra ,,Podkarpackie Smaki”).

Pojecie wizerunku zyskato znaczace miejsce w dyskursie naukowym w 1921 roku
za sprawg Waltera Lippmann, ktory wykazal korelacje migdzy ksztalttowaniem opinii
publicznej a kognitywnymi uproszczeniami oraz wyobrazeniami odbiorcy®%. W litera-
turze przedmiotu wizerunek najczesciej jest definiowany jako subiektywne wyobraze-
nie o organizacji, marce lub osobie, ktore ksztattuje si¢ w wyniku do§wiadczen 1 infor-
macji dostarczanych przez srodowisko zewnetrzne. Wyobrazenie to nie odzwierciedla
w pelni obiektywnej rzeczywistosci, czgsto opiera si¢ na indywidualnych odczuciach
i opiniach, ktore moga by¢ zaréwno $wiadome, jak i przypadkowe®’. Dariusz Tworzy-
dlo okre$la go jako subiektywne wyobrazenie firmy, organizacji, produktu, ustugi,
osoby, ktore powstaje w umystach ludzi, w otoczeniu zewnetrznym i wewnetrznym. Ma
ono Scisty zwigzek z szeregiem bodzcow wysylanych do otoczenia przez podmiot, kto-

38, Wojciech Budzynski z kolei opisuje

rego dotyczy proces ksztaltowania wizerunku
wizerunek jako aktualny, wielowymiarowy obraz, bedgcy wypadkowq wszelkich posia-
danych informacji na temat przedsiebiorstwa w jego otoczeniu zewnetrznym i we-

39 W jego sktad wchodza:

wnetrznym
— wiarygodnos$¢ utozsamiana z solidarnoscig i zaufaniem (czyli stopien zaufania, ja-

kim darzg go podmioty);

35 H. Gorska-Warsewicz, Marka jako wartosé, [w:] H. Gorska-Warsewicz, M. Swigtkowska, K. Kra-
jewski, Marketing zywnosci, Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 204,

366 A, Bobrowska, M. Garska, Istota wizerunku politycznego. Wplyw politycznego wizerunku na po-
strzeganie kandydatéw, ,,Colloquium” 2012, nr 2, s. 148.

37 M. Kaczmarek-Sliwinska, Wizerunek, dz. cyt., s. 495.

38 D, Tworzydlo, Public relations praktycznie, Newsline, Warszawa 2017, s. 24.

39 W. Budzynski, Public relations. Wizerunek. Reputacja. Tozsamosé, Poltext, Warszawa 2018, s. 19.
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— reputacja (czyli szacunek, posiadanie dobrej opinii na podstawie przesztych do-

Swiadczen);

— tozsamo$¢ (symbole lub cechy organizacji, identyfikacja wizualna)"°.

Nauki o komunikacji prezentuja dualistyczne ujecie wizerunku. Z jednej strony jest
on rozumiany jako materialny obraz kogo$ lub czego$, manifestujacy si¢ w przekazach
medialnych. Z drugiej strony stanowi konstrukcj¢ mentalng funkcjonujgacg w §wiadomo-
$ci spotecznej, bedacg wynikiem interpretacji i przetwarzania dostepnych informacji
przez odbiorcow>"t. Z kolei Anthony Davis okre$la wizerunek jako intelektualng inter-
pretacje postaci lub rzeczy, ale i zmystowa, ktora powstata w umysle osoby na podstawie
wlasnych emocji, postaw czy idei. W swoich pracach rozroznia jego trzy kluczowe kate-
gorie sktadajace si¢ na wizerunek, a mianowicie:

— wizerunek wlasciwy;
—  tozsamos¢;
— reputacje’’?.

W konceptualizacji zaproponowanej przez Marcina Laczynskiego wyrdznia si¢ dua-
listyczne ujecie definicyjne wizerunku. W perspektywie psychologicznej wizerunek jest
odzwierciedleniem elementéw rzeczywistosci w $wiadomosci odbiorcy®”®. Konstrukcja
ta powstaje w rezultacie kumulacji i integracji doswiadczen jednostki, podlegajac
procesom przetwarzania informacji w strukturach poznawczych. Nalezy podkresli¢, ze
finalny obraz mentalny jest wypadkowa catoksztattu zgromadzonych dos$wiadczen
i interakcji podmiotu z otoczeniem®™,

Natomiast w kontek$cie marketingowej teorii zarzadzania wizerunek jest definio-
wany jako pozytywny obraz organizacji w jej otoczeniu, ksztaltowany przez prowadzone
dziatania marketingowe. Istotnym wktadem teoretycznym autora jest rozszerzenie tej
koncepcji 0 wymiar socjologiczny, uwzgledniajacy typologie grup i instytucji, analize
interakcji zachodzacych migdzy interesariuszami wewnetrznymi (pracownikami) a ze-

wnetrznymi (otoczeniem organizacji)®’.

370 W. Budzynski, Public relations. Wizerunek..., dz. cyt., s. 19-28.

$7LW. Pisarek, Symbol, wizerunek, narracja — trzy poziomy perswazji, ,,Studia Filologiczne Uniwersy-
tetu Jana Kochanowskiego” 2014, nr 27, s. 9.

372 A, Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 47-48.

373 M. Laczynski, Analiza wizerunku, [w:] T. Gackowski, M. Laczynski (red.), Metody badania wize-
runku w mediach, CeDeWu, Warszawa 2018, s. 80-81.

374 K. Boulding, The Image. Knowledge in Life and Society, University of Michigan Press, Ann Arbor
1956, s. 6.

375 M. Laczynski, Analiza wizerunku, dz. cyt., s. 80-81.
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W definiowaniu wizerunku istotny jest wymiar komunikacyjny, ktory obejmuje ka-
naty, jakimi przekazywana jest informacja o marce i1 produkcie ksztaltujaca obraz firmy
w umystach odbiorcow, a takze kody uzywane podczas tej komunikacji, takie jak jezyk,
obrazy i symbole®’8,

Angielskie okreslenie image oznacza obraz, rysunek, symbol, ale rowniez sposob,
w jaki konkretne osoby lub przedmioty sa postrzegane i przedstawiane®”’. W jezyku la-
cinskim imago oznacza wzor, pierwowzoOr, wyobrazenie, a nawet marzenie senne. Ta lin-
gwistyczna roznorodno$¢ znaczen wskazuje na ztozonos¢ 1 wielowymiarowos$¢ pojecia
,wizerunek3'8, W potocznej mowie jest on utozsamiany z reprezentacjg wizualng, czyli
fotografig czy graficznym odwzorowaniem przedmiotu lub osoby, jednakze w ujgciu na-
ukowym oraz ws$rod specjalistow zajmujacych sie kreowaniem i zarzadzanie wizerun-

kiem pojecie to ma znacznie szerszy wymiar>’®

. Warto podkresli¢, ze wizerunek jako wy-
obrazenie powstaje na bazie wszystkich dziatan, a takze zaniechan, ktore majq przetoze-
nie na odbior w okreslonych grupach otoczenia, przedsigbiorstwa, organizacji lub osoby.
Jest to suma wrazen jednostkowych powstajqcych na temat podmiotu w jego otoczeniu.
Chodzi przy tym zaréwno o wrazenia pozytywne, jak i negatywne®®. Wizerunek jest dy-
namiczny, podatny na zmiany w wyniku pojawiajacych si¢ nowych informacji czy do-
$wiadczen, a jego postrzeganie moze si¢ r6zni¢ w zaleznosci od grupy odbiorcow8L,

W literaturze wyrdznia si¢ cztery podstawowe typy wizerunku: rzeczywisty, lu-
strzany, pozadany i1 optymalny. Wizerunek rzeczywisty, okreslany rowniez jako ze-
wnetrzny, to sposob postrzegania firmy przez osoby majace z nig kontakt zewnetrzny.
Wizerunek lustrzany odnosi si¢ do obrazu organizacji funkcjonujgcego wewnatrz firmy
— wsrdd jej pracownikow. Wizerunek pozadany z kolei to wizja idealna, okreslajaca, jak
firma chciataby by¢ widziana przez otoczenie i1 jak sama postrzega swoje miejsce na
rynku. Cho¢ osiaggnigcie tego obrazu wymaga znacznych naktadow czasu i zasobow, jego
zdefiniowanie wyznacza kierunek dziatan komunikacyjnych i strategicznych. Wizerunek

optymalny natomiast stanowi kompromis pomigdzy wizerunkiem rzeczywistym, lustrza-

nym i pozadanym — jest to najbardziej realistyczny niemozliwy do osiggnigcia obraz

376 Tamze, S. 82.

877 Stownik wyrazéw obcych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 157.

378 K. Woijcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wolters Kluwer, Warszawa 2021,
s. 37.

379 M. Laczynski, Analiza wizerunku, dz. cyt., s. 80.

30 D. Tworzydlo, Public relations..., dz. cyt., s. 24.

381 M. Kaczmarek-Sliwinska, Wizerunek, dz. cyt., s. 495.
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firmy dostosowany do aktualnych uwarunkowan rynkowych3®?

. Ksztattowanie pozada-
nego wizerunku to jeden z kluczowych elementéw dziatan public relations®e3,

Wizerunek nalezy analizowa¢ w dwoch ujeciach — jako wizerunek wewnetrzny
(ksztaltowany wewnatrz struktury organizacji) oraz wizerunek zewn¢trzny (funkcjonu-
jacy w $wiadomosci otoczenia spoteczno-gospodarczego), a budowanie pozytywnego ob-
razu organizacji powinno rozpoczynacé si¢ od tworzenia trwatych i warto§ciowych relacji
z kluczowymi interesariuszami — zarbwno wewngtrznymi i zewnetrznymi, takimi jak pra-
cownicy, kontrahenci (np. dostawcy, dystrybutorzy, hurtownie) oraz inwestorzy384,

Na wizerunek wewnetrzny sktadajg sig:

— sprawna komunikacja wewngtrzna — obejmujaca przeptyw informacji migdzy za-
rzadem, a pracownikami oraz w ramach zespotow pracowniczych, co sprzyja
zwickszaniu efektywnosci, poprawie atmosfery oraz minimalizacji konfliktow;,

— relacje wewngtrzne — uwzgledniajace wzajemny szacunek, poszanowanie praw
I wlasciwe traktowanie pracownikow, wplywaja one na ich zaangazowanie i satys-
fakcje w pracy;

— motywacja pracownikéw — zardwno w wymiarze finansowym, jak i pozafinanso-
wym, stymuluje ona aktywnos¢ i podnosi efektywnos$¢ realizowanych zadan;

— wizerunek zarzadu oraz przyjety styl kierowania — budujacy zaufanie 1 poczucie
stabilno$ci wérodd pracownikow, a takze wiarygodno$¢ zarzadu;

— klimat organizacyjny — sprzyjajacy wspotpracy zespotowej oraz ograniczajacy Wy-
stgpowanie napi¢¢ i nieporozumien (atmosfera pracy);

— rozwoj pracownikéw — umozliwianie rozwoju zawodowego poprzez szkolenia,
kursy czy dostepnosc¢ $ciezek awansu,;

— integracja pracownikow — dzialania umozliwiajace budowanie wigzi 1 wspdlnoty
pracowniczej;

— warunki pracy — rozumiane jako zapewnienie odpowiedniego srodowiska material-

nego i organizacyjnego do wykonywania codziennych obowigzkow>%.

382 W. Budzynski, Wizerunek firmy, kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2002, s. 16-17.

383 K. Woijcik, Public relations..., dz. cyt., s. 37.

34 W. Budzynski, Public relations strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Wydawnictwo
Poltext, Warszawa 2008, s. 27.

385 3. Black, Public relations, Wydawnictwo Oficyny Ekonomicznej, Krakow 2001, s. 139.
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Na wizerunek zewnetrzny sktadajg si¢:

— relacje z kontrahentami i klientami — utrzymywanie sprawnej, rzetelnej i partner-
skiej komunikacji z tymi grupami sprzyja budowaniu pozytywnego odbioru orga-
nizacji oraz wzmacnia reputacje;

— marka — jej rozpoznawalno$¢ i pozytywny wizerunek oraz zdolnos¢ budowania za-
ufania wsrdd odbiorcow stanowig istotne narzedzie kreowania zaufania klientow;

— jakos¢ oferowanych produktow — klienci przyktadajg duza wage do standardu do-
starczanych dobr, a jakos¢ czesto stanowi kluczowy czynnik wplywajacy na decy-
zje zakupowe;

— komunikacja z klientem — odpowiednia obstuga, dostepnos¢ informacji oraz szyb-
kie reagowanie na ewentualne nieprawidlowosci czy trudnosci przektadaja si¢ na
poziom satysfakcji klienta 1 jego sktlonno$¢ do rekomendacji organizacji;

— media — obecno$¢ w mediach i sposob przekazu, istotna transparentnosc i spojnosé
komunikatow;

— wiarygodno$¢ oraz uczciwo$é — taka postawa w kontaktach z klientami stanowi
fundament trwatych relacji, utrata zaufania moze mie¢ powazne konsekwencje wi-
zerunkowe i biznesowe;

— zaangazowanie spoteczne — aktywno$¢ organizacji w obszarze dziatan spolecznych
pozytywnie wptywa na wizerunek, kreujac obraz podmiotu odpowiedzialnego
i otwartego na potrzeby spoteczenstwa®®,

Budowanie zewnetrznego wizerunku jest zadaniem nietatwym, procesem ztozonym
I wymagajacym. Utrwalanie korzystnej opinii wsrdéd osob Spoza bezposredniego otocze-
nia organizacyjnego wymaga znacznego naktadu pracy, systematycznego zaangazowania
oraz spojnych dzialan komunikacyjnych. Jednym z najpowazniejszych wyzwan w tym
zakresie jest ograniczona mozliwos¢ pelnego ksztattowania 1 kontroli opinii spotecznej,
ktora pozostaje zmienna i podatna na wptyw wielu czynnikow zewnetrznych 387,

W kolejnym podrozdziale zostanie oméwiony proces budowania wizerunku marki

I produktu spozywczego.

386 D, Tworzydlo, Macierz celow wizerunkowych w procesie oceny efektow public relations, \Wydaw-
nictwo Wyzszej Szkoly Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2008, s. 21.

387 W. Budzynski, Ksztattowanie wizerunku réwnolegtego, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie,
Warszawa 2012, s. 21.
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2.2. Proces budowania wizerunku marki i produktu spozywczego

Wizerunek marki i produktu spozywczego odgrywa fundamentalng rolg w ich ryn-
kowym sukcesie. Dobrze zaprojektowany wizerunek umozliwia wyrdznienie si¢ na
tle konkurencji, budowanie zaufania konsumentoéw oraz ksztattowanie lojalno$ci wo-
bec marki. W sektorze spozywczym, zwlaszcza w odniesieniu do produktéw regio-
nalnych, tradycyjnych i ekologicznych, rola wizerunku nabiera szczegdlnego znacze-
nia, poniewaz wigze si¢ on z takimi warto$ciami, jak autentyczno$¢, pochodzenie,
jako$¢ czy zrobwnowazony rozwoj. Proces budowania wizerunku nie jest przypadkowy
I opiera si¢ na logicznej strukturze, ktorej celem jest Swiadome ksztaltowanie percep-
cji konsumentow. Sktada si¢ na niego wiele decyzji strategicznych dotyczacych toz-
samo$¢ marki, wyboru kanatéw komunikacji, spdjnego przekazu oraz zarzadzania do-
$wiadczeniem konsumentow.

Na proces budowy marki sktadajg si¢ cztery kluczowe elementy, ktore wptywaja
takze na ksztaltowanie wizerunku marki i produktu spozywczego w $wiadomosci konsu-

mentow, a mianowicie:

tozsamos¢ — okreslenie wartosci, misji 1 kluczowych cech marki. Konsument roz-
poznaje marke i kojarzy ja z kategorig produktow lub konkretng potrzeba,
— znaczenie — sposOb, w jaki marka komunikuje swoje wartoSci oraz osadza si¢
w umysle konsumenta poprzez skojarzenia materialne i niematerialne;
— reakcja — emocjonalne i racjonalne postrzeganie marki przez konsumentow, ktore
prowadzi do okreslonych odczué i reakcji wobec niej;
— relacja — budowanie dtugoterminowej wiezi mi¢dzy marka a jej odbiorcami, co
przeksztatca reakcje konsumenta na marke w silng 1 aktywna lojalnos¢.

Ta wschodzaca sekwencja budowania marki (model rezonansu marki) stanowi pod-
stawe piramidy sze$ciu tworzacych ja blokow (rys. 3)%%,

Marka odgrywa kluczowa role w budowaniu pierwszego wrazenia, ktore ma bezpo-
sredni wptyw na wizerunek produktu. Moze to zosta¢ wzmocnione badz ostabione po-
przez takie czynniki, jak:

— promowanie produktu, jego marki i producenta;
— dostepnos¢ produktu (polityka dystrybucji);

— pochodzenie produktu 1 jego wytworcy;

38 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2021, s. 270-271.
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— opinie o produkcie;

— Ccena.

Rysunek 3. Piramida rezonansu marki

ETAPY BUDOWY MARKI

4. Relacje =
Co znami?

f

3. Reakcje =
Co z tobg?

f

2. Znaczenie =
Czym jestes?

f

1. Tozsamos¢ =
Kim jestes?

ELEMENTY SKLADOWE
MARKI
Elementy

Wyobrazenie| Odczucia

Dziatanie

Symbolika

Widocznosé

CEL DOTYCZACY MARKI
NA DANYM ETAPIE

Silna, aktywna
lojalnosé

f

Pozytywne,
przychylne reakcje

f

Punkty zréwnujace
i réznicujace

f

Gteboka, petna
swiadomos¢ marki

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie P. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis,

Poznan 2021, s. 271.

Te elementy ksztattuja percepcje konsumentow i finalnie decydujg o wizerunku marki
1 produktu. Jest to szczegolnie istotne w branzach o wysokiej konkurencyjnosci, w tym
branzy spozywczej®®.

Marka to nie tylko znak towarowy, ale takze element strategii marketingowej, ktory
pomaga wyrozni¢ si¢ na tle konkurencji. W przypadku wytworcéw produktow spozyw-
czych konkurencja pozacenowa staje si¢ kluczowa. Obejmuje ona jako$¢ produktu oraz

ustugi dodatkowe. Poziomy struktury produktu ksztattuja jego postrzeganie przez konsu-

mentow, a tym samym wptywaja na wizerunek. Wyro6znia si¢ kilka poziomow:

— rdzen produktu — jego istota wynikajaca z zaspokajania okreslonej potrzeby konsu-

menta (obejmuje produkt, cechy funkcjonalne, rozwigzania techniczne);

— produkt rzeczywisty — warto$¢ postrzegana przez konsumentow, rozszerzona o ta-

kie cechy, jak marka, opakowanie, jako$¢ i ustugi dodatkowe;

— produkt poszerzony — dodatkowe korzysci zwigkszajace atrakcyjno$¢ produktu

W oczach konsumentow (na przyktad gwarancja, serwis, personalizacja);

389 Al Baruk, S. Biatoskurski, Wybrane determinanty..., dz. cyt., s. 204-205.
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— produkt potencjalny — odzwierciedla mozliwos$ci dalszego rozwoju produktu, inno-
wacje oraz zdolno$¢ producenta do dostosowania si¢ do przysztych oczekiwan kon-
sumentow>%,

Koncepcja ta odgrywa pewna role w procesie budowania wizerunki marki i produktu
spozywczego, poniewaz wpltywa na sposob ich postrzegania przez konsumentow oraz
warto$¢ na rynku.

Budowanie wizerunku marki i produktu spozywczego polega na inspirowaniu wyob-
razni nabywcow oraz stymulowaniu ich aspiracji, co stanowi kluczowy element procesu.
Dynamiczne zmiany rynkowe wptywaja na skrécenie cyklu zycia marek. Gwattowny
wzrost ich liczby spowodowat intensyfikacj¢ dziatan nasladowczych. Obecnie na $wia-
towym rynku dobr konsumpcyjnych funkcjonuja miliony marek i produktéw, ktore cze-
sto s3 do siebie podobne®L,

Jak mozna zauwazy¢, aby wyr6znic€ si¢ na tle konkurencji, marki musza inwestowac
w unikalno$¢ oraz budowanie warto$ci emocjonalnych poprzez storytelling i ksztattowa-
nie relacji z klientami. W konteks$cie produktow spozywczych, zwlaszcza regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych, kluczowe znaczenie majg unikalne cechy, na przyktad re-
gionalne pochodzenie, autentycznos¢ i historia produktu, metody produkcji zgodne z nor-
mami ekologicznymi, zrbwnowazony rozwdj i poszanowanie tradycji. Budowanie sil-
nego wizerunku marki powinno by¢ bardziej dynamiczne i dopasowane do szybko zmie-
niajacego si¢ rynku. Istotne sg tu rowniez elementy komunikacji, takie jak storytelling,
warto$ci marki i do§wiadczenia konsumenta.

Na podstawie analizy istoty marki mozna wyr6zni¢ dwie kluczowe kategorie: wize-
runek, ktory odzwierciedla sposéb jej postrzegania przez odbiorcoOw, oraz tozsamosc,
ktora odnosi si¢ do intencji 1 warto$ci nadawanych jej przez wlasciciela. Oba te elementy
sa ze soba Scisle powigzane. Firma aktywnie ksztattuje tozsamo$¢ marki, definiujac jej
znaczenie, cel 1 misj¢. Tozsamo$¢ zawsze poprzedza wizerunek, co oznacza, ze najpierw
podejmowane sg dziatania wewnatrz organizacji, a dopiero pozniej ksztattowany jest ich

odbiér i odczucie w otoczeniu®®?,

3% G. Rosa, Zarzqdzanie marketingowe, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2012, s. 46; H. Mruk,
I.P. Rutkowski, Strategia produktu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 22—-24.

31 A, Swigtecki, Marka..., dz. cyt., s. 208.

392 G. Rosa, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 48.
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Rysunek 4. Tworzenie wizerunku marki

Tozsamosé Emitowane Wizerunek
marki sygnaty marki

Zrédto: G. Rosa, Zarzqdzanie marketingowe, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2012, s. 48.

Wizerunek marki ksztaltuje si¢ jako synteza wszystkich sygnalow emitowanych
przez marke (nazwa marki, znaki graficzne, produkty, komunikacja, reklama, sponsoring
1 inne dzialania). Jest on rezultatem procesu interpretacji tych sygnatow przez konsumen-
tow, ktorzy nadajg im znaczenie i budujg na ich podstawie wlasne wyobrazenie o marce.
Wizerunek okresla sposéb, w jaki marka jest postrzegana przez okreslonych odbiorcow.
Tozsamos$¢ marki obejmuje szes¢ kluczowych elementow: wyglad, osobowos¢, kulture,
relacje (zwigzek z konsumentem), odbicie (odzwierciedlenie wizerunku konsumenta)
oraz wizerunek wiasny (prestiz marki w oczach odbiorcow)>*3. Do gtéwnych cech tozsa-
mosci marki naleza jasne 1 konsekwentne przestanie, nagradzanie konsumenta za podjeta
decyzj¢ zakupowa lub lojalnosé¢, umiejetne wykorzystanie stabosci konkurencji oraz ak-
ceptacja i identyfikacja przez pracownikow firmy3%4,

Michael Kunczik zwraca uwage na mozliwos$¢ swiadomego wptywania na sposob,
w jaki przedmiot jest postrzegany przez otoczenie. Podkresla, ze cho¢ wizerunek jest
efektem odbioru marki przez jej interesariuszy, to organizacja moze podejmowac dziata-
nia majgce na celu jego ksztattowanie, poprawe lub odbudowe. Wyro6znia przy tym kilka
kluczowych cech wizerunku, takich jak systematyczno$é, wiarygodno$é, pasywnosc,
konkretnos¢ oraz dwuznaczno$é®®®. Z kolei Teresa Swieckowska wskazuje, ze w procesie
budowania wizerunku istotng rolg¢ odgrywaja emocje, poczucie estetyki oraz wartosci ce-
nione w spoleczenstwie lub wybranych grupach spotecznych3%.

Znajomos¢ sktadowych wizerunku pozwala na jego efektywne budowanie. Pomocny
w tym procesie moze by¢ zestaw metod i narzgdzi niezbednych do ksztattowania okre-
slonego obrazu marki, przedsigbiorstwa czy produktu w $wiadomosci odbiorcow. Wize-
runek to nie tylko sposob prezentacji pogladow, sposdb zachowania czy tre§¢ wypowia-
danych stow, ale takze sposéb komunikowania wartosci i tozsamos$ci marki. Skuteczna

strategia kreowania wizerunku wymaga dostarczania spdjnych informacji zaréowno do

3% J.N. Kapferer, Strategic Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluating Brand
Equity, Kogan Page, London 1995, s. 27-34.

3% G. Rosa, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 48.

395 Za: W. Budzynski, Wizerunek réwnolegly. Nowa szansa promocji, Poltext, Warszawa 2008, s. 57.

3% T, Swieckowska, Public relations a demokracja, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 2008, s. 154.

84



odbiorcow zewnetrznych (konsumenci, partnerzy biznesowi, spolecznos$¢, media), jak
i wewnetrznych (pracownicy)®®’.

Punktem wyjscia do skutecznego budowania wizerunku jest informacja. Obejmuje ona
przekazy werbalne (stowa, slogany, hasta reklamowe) 1 niewerbalne (symbolika wizualna,
kolory, opakowanie produktu, gesty, obrazy)3%. Wspotczesne podejscie do zarzadzania wi-
zerunkiem zaktada ponadto wykorzystanie nowych technologii i mediow spotecznoscio-
wych, ktore pozwalajg na interakcje¢ z odbiorcami i biezace reagowanie na ich potrzeby.

Wedlug koncepcji odwrdconej piramidy, proces dochodzenia do pozadanego wize-

runku rozpoczyna sie od najwezszych, czyli najprostszych poje¢ (rys. 5)°%°.

Rysunek 5. Zakres poj¢¢ zwigzanych z wizerunkiem wedtug koncepcji odwrocone;j

piramidy

Wizerunek
Wiarygodnosc¢/solidarnosé/zaufanie
Reputacja

Tozsamosé

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie W. Budzynski, Public relations. Wizerunek. Reputacja.
Tozsamos¢, Poltext, Warszawa 2018, s. 19.

Najszerszym pojeciem w tej hierarchii jest wizerunek, ktéry obejmuje fundamentalne
warto$ci, takie jak wiarygodnos$¢ utozsamiana z solidnos$cia i zaufaniem. Jest ona defi-
niowana jako stopien zaufania, jakim darzg przedsigbiorstwo poszczegdlne podmioty po-
zostajace z nim w relacjach®®, a jej poziom moze by¢ wysoki lub niski*®*. Proces ksztat-
towania wizerunku jest dlugotrwaty 1 wymaga konsekwentnych i spdjnych dziatan. Jed-

noczes$nie jest on podatny na dynamicznie zmieniajace si¢ preferencje konsumentéw oraz

397 J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon..., dz. cyt., s. 90; M. Kunczik, Images of Nation and In-
ternational Public Relations, Lawrence Erlbaum Associates Publishers, New York 1997.

3% W. Budzynski, Public relations. Wizerunek..., dz. cyt., s. 263.

39 Tamze, s. 28.

40 Tamyze, s. 19-20.

401 J. Kouzes, B. Posner, Wiarygodnosé¢, CKL, Skierniewice 1997, s. 60.
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ryzyko nieprzewidzianych modyfikacji, co powinno by¢ brane pod uwage przy podejmo-

waniu decyzji‘®?

. Ksztaltowanie wizerunku odgrywa kluczowa role dla przedsigbiorstw,
marek i organizacji, bo bezposrednio wptywa na osiggniecie lepszej pozycji rynkowe;j
oraz budowanie trwatej lojalnosci wéréd odbiorcow*®, Solidnosé z kolei odnosi sie do
zdolnosci przedsiebiorstwa do rzetelnego wywiazywania si¢ ze swoich zobowigzan*®.
Roéwnie istotnym elementem jest zaufanie, ktore stanowi podstawe relacji migdzy pod-
miotami. Jest to przekonanie, ze okreslona firma, organizacja lub osoba postapi zgodnie
z oczekiwaniami, co minimalizuje ryzyko transakcji. Budowanie zaufania to proces dtu-
gofalowy, wymagajacy konsekwentnych dzialan, natomiast jego utrata moze nastgpi¢
bardzo szybko*®.

Elementy te sktadaja si¢ na reputacje — 0og6lng opini¢ o firmie, jej rozgtos, stawe. Jest
ona $cisle powiazana z wiarygodnoscig?®®. Wedtug Wojciecha Budzynskiego reputacja
przedsiebiorstwa to postrzegana przez podmioty pozostajgce w relacjach z tym przedsie-
biorstwem (interesariuszy) zdolnos¢ do generowania pozytywnych postaw tych podmio-
tow wobec przedsigbiorstwa, jak szacunek, uznanie wartosci, posiadanie dobrej opinii,
na podstawie przesziych doswiadczen tych podmiotow w stosunku do ocenianego przed-
siebiorstwa™’. Proces budowania pozytywnej reputacji jest dtugotrwaty i wymaga sta-
tego monitorowania i pracy, z kolei bardzo niewiele trzeba, aby ja utraci¢*®.

W koncepcji odwrdoconej piramidy tozsamos$¢ (ang. corporate identity) stanowi naj-
wezsze, ale jednoczesnie fundamentalne pojecie. Jest podstawa wszystkich aktywnos$ci
zwigzanych z komunikacja firmy oraz jej dziatalnoscig*®.

Tozsamo$¢ organizacji to samoocena 1 §$wiadomos¢, czyli sposob, w jaki firma po-
strzega samg siebie oraz jak chce by¢ odbierana przez otoczenie*'?. Sktadaj sie na nig

dziatania podmiotu prezentowane na zewnatrz, ktore obejmuja:

— filozofie¢ zarzgdzania (corporate behaviour);

402D, Tworzydlo, Public relations..., dz. cyt., s. 24.

403 B, Schmitt, A. Simonson, Marketing Aesthetics: The Strategic management of Brands. Identity and
Image, The Free Press, New York 1997, s. 32.

404 W, Budzynski, Public relations. Wizerunek..., dz. cyt., s. 21.

405 W H. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem w
przedsigbiorstwie, Wolters Kluwer, Warszawa 2009, s. 19.

408 Maty stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1974, s. 899.

407 W. Budzynski, Public relations. Wizerunek..., dz. cyt., s. 22.

408 J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon..., dz. cyt., s. 149.

409 M. Jaworowicz, P. Jaworowicz, Skuteczna komunikacja w nowoczesnej organizacji, Difin, War-
szawa 2017, s. 36.

410 A, Davis, Wszystko, co powinienes wiedzie¢ o PR. Odpowiedzi na 500 najwazniejszych pytar,, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2008, s. 283—-285.
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— kulture organizacyjng (corporate design);
— system komunikacji firmy z otoczeniem (corporate communications);
— potencjaf inteligencji (corporate intelligence).

Tozsamosé firmy jest Zrédlem informacji o niej i podstawq kreowania wizerunku*'.
Wedtug Grahame’a Dowlinga tozsamo$¢ obejmuje rowniez symbole i znaki wykorzysty-
wane przez firme do identyfikacji wobec interesariuszy i odbioréw*'?. Czesto jest ona
utozsamiana z system identyfikacji wizualnej, w ramach ktorego wyodrebnia si¢ miedzy
innymi symbol firmowy, druki firmowe, sposob znakowania srodkow transportu czy ele-
menty informacji wizualnej, takie jak stoiska firmowe. Tozsamo$¢ moze by¢ jednak row-
niez wyrazana w formie niewizualnej, na przyklad poprzez zachowanie i kompetencje
pracownikow, specyficzne dla organizacji stownictwo branzowe oraz warto$ci i misj¢
organizacji, a takze styl komunikacji*'®. W branzy spozywczej tozsamo$¢ marki ma
szczegolne znaczenie, poniewaz konsumenci czg¢sto poszukujga produktow zgodnych
Z oczekiwaniami dotyczacymi jako$ci, pochodzenia, tradycji i autentycznosci.

Fundamentalng zasada budowania tozsamosci jest spojnos¢ przekazu oraz konse-
kwentne stosowanie identyfikacji wizualnej, co okreslane jest mianem wizualnej big idea
organizacji***. Nalezy pamietaé, ze tozsamo$¢é musi by¢ okreslona przed wizerunkiem,
bo to ona wyznacza ramy percepcji organizacji i jej produktow przez otoczenie*'®. Toz-
samos¢ jest ksztalttowana wewnatrz przedsigbiorstwa, podczas gdy reputacja rozwija si¢
na zewnatrz, a wizerunek moze istnie¢ w obu tych obszarach*!®.

Podsumowujac, wizerunek sklada si¢ z wielu komponentéw. Elementy obiektywne
dostarczajg konsumentowi informacji o marce i oznaczonym nig produkcie, subiektywne
za$ odwotuja si¢ do emocji, odczu€ i skojarzen, wplywajac na postrzeganie marki przez
konsumentow*!’. Zgodnie ze wskazaniami, ktére znalez¢é mozna w literaturze przed-

miotu, ksztattowanie wizerunku powinno obejmowac dziatania wokot:

41 B, lwankiewicz-Rak, Tozsamosé firmy, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydlo (red.), Leksykon..., dz. cyt.,
s. 168.

412 G, Dowling, Corporate Reputations: Strategies for Developing the Corporate Brand, Kogan Page,
London 1994, s. 8.

413 W. Budzynski, Public relations. Wizerunek..., dz. cyt., s. 26.

414 K.J. Rychter, Z. Chmielewski, D. Tworzydto, Tozsamos¢ wizualna. Znak, system, wizerunek, New-
sline, Rzeszow 2012, s. 69.

415 A, Dziadkiewicz-llkowska, Targi jako narzedzie kreowania wizerunku firmy, Wyzsza Szkota Ban-
kowa w Toruniu, Torun 2010, s. 77.

416 T.J. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, \Wolters Kluwer, Kra-
kow 2010, s. 38.

47 W, Budzynski, Wizerunek firmy ..., dz. cyt., s. 19-20.
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— stanu organizacji (deklarowane wartosci i umiejetnosci, stopien urzeczywistniania
deklaracji i obietnic w dziatalnosci, oferta produktowa);

— intensywnosci i jakosci komunikowania;

— odbioru i rezonansu spotecznego*®®,

Wizerunek marki i produktu spozywczego podlega dynamicznym zmianom, a W jego
cyklu zycia mozna wyodrgbni¢ cztery etapy: zaistnienie, rywalizacje, utrzymanie oraz
modyfikacje*'®. Przyjmuje sie, ze rzeczywisty wizerunek marki jest efektem zintegrowa-
nego systemu komunikacji, obejmujacego dziatania informacyjne, promocyjne i rela-
cyjne, podejmowane przez producentéw produktow spozywczych. Tworzony wizerunek
jako konstrukt hipotetyczny ksztattuje si¢ na podstawie informacji gromadzonych przez
odbiorce zardbwno w sposob $wiadomy, jak i nieswiadomy*?’. Proces ten jest efektem
oddziatywania r6znych zrodel, w tym bezposrednich do§wiadczen konsumentdéw, prze-
kazéw medialnych, opinii spotecznych oraz strategii brandingowych stosowanych przez

przedsigbiorstwa.

2.3. Podstawowe narzedzia budowy wizerunku marki i produktu spozywczego oraz

zarzadzania nim

Budowanie silnego wizerunku marki oraz zarzadzanie jego spojnoscig z tozsamoscia
firmy stanowi kluczowe wyzwanie strategiczne, zwlaszcza w sektorze spozywczym,
gdzie emocje, warto$¢ i jako$¢ maja rownie duze znaczenie.

Ksztaltowanie wizerunku marki i1 produktu spozywczego to proces obejmujacy roz-
norodne dzialania komunikacyjne, ktorych celem jest wywotanie pozytywnego odbioru
wéréd konsumentow*?!, Zarzadzanie marka to kreowanie tozsamosci i pozycjonowania,
wybor strategii marki, opracowanie, planowanie i wdrazanie dzialan marketingowych,
a takze kontrola, ktéra ma na celu utrzymanie 1 wzmocnienie marki na rynku. Tworzac
przewage konkurencyjng opartg na warto$ci marki, nalezy pamiegtac, ze jest ona ztozona

i podlega zmianom w czasie*?2,

418 M, Kaczmarek-Sliwinska, Wizerunek, dz. cyt., s. 495-496.

419, Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku..., dz. cyt., s. 41.

4201, Szlis, Wizerunek — jak go zmierzyé i jak poprawié¢, CeDeWu, Warszawa 2020, s. 11.

421 A 1. Baruk, S. Biatoskurski, Wybrane determinanty..., dz. cyt., s. 203.

422 M. Grebosz, Co-branding. Koncepcja i uwarunkowania rozwoju, Wydawnictwo Politechniki £.6dz-
kiej, L6dz 2013, s. 12.
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Wizerunek marki i produktu spozywczego ksztattuje si¢ pod wplywem wielu czynni-
kow. Wyniki badan wskazuja, ze kluczowa jest w tym przypadku marka, zwlaszcza
marka producenta. To ona w najwigkszym stopniu wptywa na percepcje konsumentow,
stanowigc istotny element ich decyzji zakupowych. Cho¢ cechy produktu, takie jak ja-
kos$¢, warto$¢ odzywcza, sktad czy wartosci sensoryczne, rowniez odgrywaja wazng rolg,
to wlasnie aspekt marketingowy zwigzany z markg okazat si¢ najsilniejszym determinan-
tem wizerunku. Z kolei cena produktu zajeta ostatnie miejsce w hierarchii czynnikow
wptywajacych na wizerunek. Sugeruje to, ze konsumenci w wigkszym stopniu kierujg si¢
postrzegang jakoscig i zaufaniem do marki niz kosztem zakupu. Dziatania promocyjne
miaty umiarkowany wptyw na budowanie wizerunku. Moga one wzmacniaé jego pozy-
tywne elementy, ale nie stanowig dla klienta czynnika decydujacego. Co istotne, wizeru-
nek produktow spozywczych ksztattuje si¢ nie tylko w wyniku dziatan marketingowych,
ale takze poprzez interakcje konsumenta z produktem. Zaufanie do marki oraz poziom
satysfakcji z jej oferty maja bezposredni wptyw na lojalnos¢ klientow, co podkresla zna-
czenie konsekwentnego dostarczania wartoéci zgodnych z oczekiwaniami odbiorcow?%,

Decydujac sie na wdrozenie marki, przedsigbiorstwo moze wybrac jedng z podstawo-
wych strategii jej tworzenia (ang. branding strategy):

— strategi¢ marek indywidualnych lub oddzielnych nadrzednych (kazdy produkt ma
swojg marke indywidualng, niezwigzang z firmg);

— strategie marki rodzinnej/parasolowej (wszystkie produkty lub ustugi sprzedawane
sg pod jedng nazwg marki);

— strategie marek taczonych (czyli kombinacje marek indywidualnych i rodzinnych)*24,

Wyrdzni¢ mozna réwniez strategi¢ rozszerzania marki (miedzy innymi tworzenie
z marek indywidualnych marki rodzinnej przez rozszerzenie jej na nowe produkty lub
kategorie)*?®.

Proces ten zwiazany jest z architekturg marki (ang. brand architecture) i odzwiercie-
dla zarowno charakter wspélnych, jak 1 odrgbnych elementéw zarzadzania. Nalezy zwro-
ci¢ uwage na lini¢ marki, ktora sklada si¢ z wszystkich produktow (oryginalnego 1 roz-
szerzenia linii i kategorii — sprzedawanych pod okreslong marka). Asortyment marki jest

zbiorem wszystkich linii marek produkowanych przez okreslong firmg. Wiele

423 A I. Baruk, S. Bialoskurski, Wybrane determinanty..., dz. cyt., s. 203-212.

424 p_ Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 284-285; H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia pro-
duktu, dz. cyt., s. 71-73.

425 H, Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, dz. cyt., s. 71-73.
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przedsigbiorstw wprowadza warianty marek, bedace specjalnymi liniami przeznaczo-
nymi dla okre$lonych detalistow lub kanatéw dystrybucji*?®.

Waznym zagadnieniem zwigzanym z problematyka marek jest ich klasyfikacja. Dy-
namiczne zmiany rynkowe i rozne strategie zarzadzania sprawiaja, ze mamy do czynienia
z duzym zroznicowaniem w tym obszarze. Na szczego6lng uwage zastuguje klasyfikacja
Davida Aakera, w ktorej poszczegolne rodzaje marek opisane zostaty w kontekscie ca-
tego portfela marek*?’, czyli zbioru wszystkich marek i linii marek oferowanych przez
okreslong firme w danej kategorii produktow lub segmencie rynkowym (marki oskrzy-
dlajace, dojne krowy, tanie marki, marki prestizowe)*?8. Aaker przedstawia klasyfikacje

z punktu widzenia klienta, w ktorej wyodrebnia:

marke gtowng (podstawowy identyfikator oferty firmy, wystepujacy na pierwszym
miejscu);
— marke wspierajaca (zapewniajaca wiarygodnos¢ danej ofercie, zazwyczaj jest to
marka korporacyjna);
— submarke (wzbogacajacg asocjacje marki gtéwnej w okreslonym kontekscie);
— deskryptory (opisujace oferte produktowa, ktore nie sg markami w dostownym zna-
czeniu);
— marke produktu (opisujaca konkretng oferte, ktora nabywa klient, sktadajaca si¢
z marki gtoéwnej oraz submarki lub marki gtéwnej 1 deskryptora);
— markg parasolowa (dotyczaca grupy produktow wystepujacych pod wspolng marka);
— markowy dyferencjator (wzbogacajacy oferte o unikatowe korzysci jako cecha,
sktadnik);
—  oferte wspotmarkowania (oferte marek bedacych wiasnoscig roznych podmiotow)*2°.
Marki produktow wplywaja na ksztattowanie wartosci klastra spozywczego tym sa-
mym zarzadzaniem. Producenci moga posiada¢ wtasne marki indywidualne, ale jedno-
cze$nie korzysta¢ ze znakow klastrowych jako dodatkowego brandu, co wzmacnia ich
prestiz i rozpoznawalno$¢ na rynku®®. Przykladem takiej strategii jest klaster ,,Podkar-
packie Smaki”, w ramach ktorego producenci produktow regionalnych, tradycyjnych

I ekologicznych moga wykorzystywa¢ wspolny znak towarowy.

426 p_Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 283-284.

427 D.A. Aaker, Brand Portfolio Strategy, Free Press, New York 2004, s. 18-21.

428 p_Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 284-285.

429 D.A. Aaker, Brand Portfolio Strategy, dz. cyt., s. 18-21.

430 W. Downar, J. Drozdzal, M. Frankowska, M. Kogut-Jaworska, P. Niedzielski, J. Ruszata, J. Witek,
Tworzenie wartosci..., dz. cyt., s. 103.
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Istnieje Scisty zwigzek pomiedzy marka a produktem. Zgodnie z klasyfikacja Edmunda
Jerome’a McCarthy’ego dziatania marketingowe pogrupowano w cztery zbiory narzedzi
marketingowych (4P), a mianowicie: produkt (ang. product), cena (ang. prize), dystrybucja
(ang. place) i promocja (ang. promotion)*!. Wiekszo$¢ firm sprzedaje wiecej niz jeden
produkt. Zbior wszystkich produktéw oraz artykutéw oferowanych przez producenta to

432 W ninigejszej pracy mo-

asortyment (portfel). Sktada si¢ on z réznych linii produktow
zemy mowic o linii produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych (produkowa-
nych zgodnie z okreslonymi zasadami), a takze produktow konwencjonalnych.

Istnieje wiele strategii, ktore przedsigbiorcy moga zastosowaé¢ w zarzadzaniu wize-
runkiem marki i produktu. Wybor odpowiedniej zalezy od branzy, rynku docelowego
oraz celow danego przedsigbiorstwa. Warto w tym kontek$cie zwrdci¢ uwage na:

— kreowanie marki — budowanie pozytywnego wizerunku marki poprzez tworzenie
unikalnych i atrakcyjnych warto$ci, a takze budowanie $wiadomosci marki wsrod
klientow;

— ochrong wizerunku — utrzymanie pozytywnego wizerunku marki oraz zabezpiecza-
nie si¢ przed kryzysami i negatywnymi informacjami;

— rebranding — zmian¢ wizerunku marki, na przyktad w przypadku modyfikacji stra-
tegii, wejscia na nowy rynek docelowy lub koniecznosci odbudowy reputacji po
negatywnych skojarzeniach z dotychczasowym wizerunkiem*33,

Producent, ksztaltujac swoj wizerunek, moze budowac¢ przewage konkurencyjna, co
moze si¢ okazac istotne w kontekscie coraz bardziej intensywnej konkurencji na rynku
spozywezym*34,

W public relations stosowane sg narzedzia budowy wizerunku, wsrod ktorych mozna
wymieni¢ trzy gtowne sktadowe (definiuja one réwniez public relations):

— budowanie relacji;

— kreowanie oczekiwanego wizerunku;

—  prezentowanie tylko prawdziwych informacji dotyczqcych organizacji*®.

Jesli chodzi o budowanie relacji, dotyczy ono dwoch obszaréw organizacji — we-

wnetrznego i zewnetrznego. Celem dziatan jest w tym przypadku ksztaltowanie poziomu

41 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 27.

432 Tamze, s. 361.

433 A. Ledwon-Blacha, Zbuduj przysztosé..., dz. cyt., s. 33-34.

434 R. Przygodzka, Otoczenie konkurencyjne przemystu spozywczego w opinii przedsiebiorcéw, ,,Rocz-
niki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu™ 2011, t. 13, nr 2, s. 377.

45 D. Tworzydto, Public relations..., dz. cyt., s. 23.
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zaufania przedstawicieli grup docelowych do marki, ktére opiera si¢ na rzetelnych kon-
taktach. Zaufanie, bazujac na wiernosci stowom pisanym i méwionym, pozytywnie

wplywa na wzajemne relacje*®

. Zarzadzanie relacjami jest rOwniez waznym czynnikiem
w osiaganiu przewagi konkurencyjnej*®’.

Dziatan z zakresu public relations obejmujg szeroka game¢ aktywnosci majacych na
celu promocj¢ marki i budowanie jej wizerunku. Sg to miedzy innymi:

— publikacje, w tym raporty roczne, broszury, czasopisma na temat marki, strony in-
ternetowe poswiecone marce itp.,

— konferencje prasowe;

— seminaria bgdz sympozja naukowe;

— wystawy, targi, pokazy;

— wiadomosci, tak zwane newsy, oraz informacje przekazywane prasie i innym mediom,

— przemowienia i wystgpienia publiczne przedstawicieli marki;

— wykorzystanie jednorodnego systemu identyfikacji wizualnej wszystkich materiatow
powigzanych z markg*®,

Marka stanowi oferte pochodzaca ze znanego zrodia. Dla przyktadu marka McDo-
nald’s niesie ze sobg wiele skojarzen, ktore budujg jej wizerunek, takich jak hambur-
gery, czystos$¢, wygoda, uprzejma obstuga, stynne logo. Wszystkie firmy daza do zbu-
dowania wizerunku marki, ktory wywotuje jak najwicksza liczbe skojarzen w stylu ,,so-
lidna”, ,,unikatowa”, co sprzyja budowaniu lojalnos$ci klientéw 1 wzmacnianiu pozycji
na rynku*®.

Nabywca dokonuje wyboru oferty, ktorg postrzega jako najbardzie; wartosciowa,
czyli taka, ktéra zapewnia optymalng réwnowage mi¢dzy namacalnymi i nienamacal-
nymi korzys$ciami a ponoszonymi kosztami. Warto$¢, okreslana rowniez mianem konsu-
menckiej triady wartosci (QSP), rozumiana jest (w marketingu) jako kombinacja jakosci
(ang. quality), obstugi (ang. service) i ceny (ang. price). Zgodnie z tg koncepcjg postrze-
gana warto§¢ wzrasta wraz z poprawg jakosci produktu i poziomu obstugi klienta, nato-

miast maleje w przypadku wzrostu ceny*4°.

436 Tamze, s. 24.

437 M. Razniewska, Kreowanie wizerunku marki wiasnej — uwarunkowania, kierunki, dobre praktyki,
[w:] P. Urbanek, E. Walinska (red.), Ekonomia i nauki o zarzqdzaniu w warunkach integracji gospodar-
czej, t. 9, Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego, £.6dz 2016, s. 204.

438 K. Stopczynska, Kreowanie wizerunku marki przy wykorzystaniu nowoczesnych form komunikacji
marketingowej, Wydawnictwo SIZ, £.6dz 2021, s. 95-96.

49 p_ Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 11.

40 Tamze.
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Dystrybucja (ang. place) jako jedna z czterech kategorii narzedzi marketingowych
w koncepcji marketingu mix (4P) McCarthy’go obejmuje kanaty, pokrycie rynku, asor-

tyment, lokalizacje, zapasy i transport*

. Dobor odpowiedniego kanatu dystrybucji jest
istotny, poniewaz umozliwia prezentacje, sprzedaz oraz fizyczne dostarczanie produktu
lub ustugi nabywcy czy uzytkownikowi. Kanaty dystrybucji mozna podzieli¢ na bezpo-
$rednie, obejmujace sprzedaz za pomoca internetu, poczty, telefonu, oraz kanaty posred-
nie, w ktorych uczestniczg réznego rodzaju posrednicy, tacy jak dystrybutorzy, hurtow-

442

nicy, detali$ci 1 agenci***. W kontekscie zywnos$ci wysokiej jakosci w Polsce zaznacza

si¢ znaczenie kanaldw bezposrednich, takich jak targi i jarmarki, gdzie konsumenci moga
kupowa¢ produkty bezposrednio od wytworcow**,

Ekosystem polskiego handlu detalicznego artykulami spozywczymi podlega nieu-
stannej ewolucji. Obejmuje on sprzedawcow, hurtownikow, producentow, klientow oraz
podmioty wspierajace proces handlowy, ktorych rola zmieniata si¢ wraz z przeksztalce-
niami rynku. Zmiany te wptynety na rozwoj kanalow dystrybucji oraz zwigkszenie bez-
pieczenstwa lancucha dostaw. Ewolucja handlu spozywczego przyczynita si¢ takze do
wyksztalcenia bardziej §wiadomego 1 wymagajacego konsumenta, ktory korzysta z r6z-
nych kanalow sprzedazy w ramach koncepcji smart shopping. Handel spozywczy w Pol-
sce przeszedt kilka etapow rozwoju — od pustych potek i sprzedazy spod lady, przez tar-
gowiska, mate sklepy, hipermarkety, supermarkety, sklepy osiedlowe, franczyzy i dys-

444 W Polsce rosnie

konty, az po rosnacg popularno$¢ smart shopping i zakupow online
dostepnos¢ produktow ekologicznych, szczegolnie w wigkszych miastach, gdzie funkcjo-
nujg wyspecjalizowane sklepy oraz wydzielone segmenty w sieciach handlowych. Wsrod
zidentyfikowanych kanatéw dystrybucji Zywnosci ekologicznej mozna wyr6zni¢: handel
internetowy (e-commerce), tradycyjne sklepy spozywcze, markety i supermarkety, targo-
wiska, jarmarki, sprzedaz bezposrednig**®. Badania pokazuja, ze ponad 40% internautow
w wieku produkcyjnym odwiedza media spotecznosciowe w poszukiwaniu informacji

0 produktach i markach, ktore planuja kupi¢, co §wiadczy o rosngcym znaczeniu handlu

441 Tamze, s. 27.

42 Tamze.

43 M. Grebowiec, Wspétczesny wymiar funkcjonowania wysokojakosciowych produktéw tradycyjnych
i ekologicznych w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe. Turystyka i Rekreacja” 2020, nr 1(25), s. 53.

444 A. Bartoszewicz, K. Obtakowska, Transformacja i stan aktualny spotecznoekonomicznego wy-
miaru ekosystemu detalicznego handlu spozywczego w Polsce: obraz dla polityki spoteczno-gospodar-
czej, ,,Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze” 2022, nr 16,
https://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.ojs-doi-10_26366 PTE_ZG_2022 213,
21.12.2022, s. 51.

45 K. Przybylak, S. Zakowska, Zywnosé ekologiczna..., dz. cyt., s. 8.
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spotecznos$ciowego. Platformy, takie jak Facebook Marketplace oraz Instagram Shop, roz-
wijajac swoje funkcje reklamowe, utatwiaja sprzedawcom i1 wiascicielom marek dotarcie
do potencjalnych klientéw, czyniac komunikacje kluczowym elementem tej przestrzeni**®.

Rola kanatow dystrybucyjnych w erze internetu ewoluuje. Pojawiajg si¢ nowi posred-
nicy, w tym technologie informacyjne. Firmy rozwijaja kolejne koncepcje strategii, ktore
otwierajg przed nimi nowe mozliwosci. Zmienia si¢ takze podejscie do budowania prze-
wagi konkurencyjnej, ktéra teraz osiggana jest poprzez tworzenie relacji z odbiorcami.
Kluczowe staje si¢ zaspokojenie oczekiwan konsumentow w gospodarce sieciowej, do-
stepnos¢ ustug przez siedem dni w tygodniu poprzez witryny internetowe firm oraz per-
sonalizacja produktow**’. Poszczeg6lne kanaty réznig sie zasiegiem i grupg docelows, na
przyktad e-commerce umozliwia dotarcie do szerokiego grona klientow, podczas gdy
sprzedaz na targowiskach i jarmarkach wzmacnia lokalny charakter produktow.

Aby skutecznie zrealizowac transakcje z potencjalnym nabywca, producenci wyko-
rzystuja rowniez posrednikow w obstudze (serwisowaniu), do ktorych naleza hurtownie,
firmy transportowe, banki oraz firmy ubezpieczeniowe. Wybor odpowiednich kanatow
komunikacji, dystrybucji 1 obstugi dla konkretnej oferty stanowi kluczowe wyzwanie za-
rowno dla specjalistow do spaw marketingu, jak i catej organizacji**®. Wplywa na efek-
tywnos¢ sprzedazy, poziom satysfakcji klientow oraz konkurencyjno$¢ firmy na rynku.

W branzy spozywczej kluczowa role odgrywa tancuch dostaw, obejmujacy kilka eta-
pow — od pozyskiwania surowcow, przez produkcje, dystrybucje, az po dostarczenie go-
towego produktu nabywcom finalnym. Przyktadem moze by¢ tancuch dostaw kawy, kto-
rej produkcja rozpoczyna si¢ na etiopskich plantacjach, gdzie ziarna sg uprawiane, zbie-
rane i sprzedawane hurtownikom, na przyktad spotdzielniom fair trade. Po przetworzeniu
(myciu, paleniu i pakowaniu) kawa trafia do organizacji handlu alternatywnego (Alterna-
tive Trading Organization, ATO), ktore kupuja ja po ustalonej cenie (na przyktad 1,26
dolara za funt, czyli 0,45 kg). Nastepnie ATO transportuje produkt do krajow rozwijaja-
cych sig, gdzie jest on sprzedawany bezposrednio lub za posrednictwem detalistow.
Warto podkresli¢, ze w takim tancuchu dostaw kazda firma uczestniczaca w procesie

otrzymuje jedynie cze$¢ wartoéci wygenerowanej na kolejnych etapach dystrybucji**°.

46 Digital 2022. Global Overview Report, DataReportal, https://datareportal.com/reports/digital-2022-
global-overview-report, 2.12.2022.

47 F. Krawiec, Marketing w firmie przysztosci, Difin, Warszawa 2005, s. 28-29.

48 p_Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 12.

449 Tamze.
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W przypadku produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych kluczowe znacze-
nie ma krotki tancuch dostaw, ktory minimalizuje liczbe posrednikow oraz ogranicza ko-
nieczno$¢ wielokrotnego przepakowywania, magazynowania czy chtodzenia towarow**.

Producenci mierzg si¢ z rosngcg konkurencja, czyli wszystkimi istniejagcymi i poten-
cjalnymi ofertami ze strony rywalizujacym firm, ktorych zakup klient moze rozwazy¢.
Pozytywny wizerunek marki nalezy do kluczowych determinant warunkujacych osia-
gniecie przewagi konkurencyjnej oraz wyréznienie si¢ na rynku®!. Bardzo istotna jest
w tym kontekscie obserwacja trendow i zmian zachodzacych w otoczeniu, a takze dopa-
sowywanie sie do strategii marketingowych®*?. Warto doda¢, ze otoczenie dzieli sie na
blizsze i dalsze. W pierwszym przypadku mamy do czynienia z podmiotami zwigzanymi
z procesem produkcji, dystrybucji i promocji oferty, czyli firma, dostawcami, dystrybu-
torami, dilerami oraz docelowymi uzytkownikami. Z kolei na otoczenie dalsze sktada sig
sze$¢ komponentow: otoczenie demograficzne, gospodarcze, spoteczno-kulturowe, natu-
ralne, technologiczne oraz polityczno-prawne.

Cztowiek do zycia potrzebuje takich rzeczy, jak schronienie, odziez, woda i jedzenie,
ktore nazywamy potrzebami (ang. needs). Potrzeby pod wptywem spoteczenstwa, w ja-
kim zyjemy, moga Stawac si¢ pragnieniami (ang. wants). Z kolei pragnienia dotyczace
okreslonych produktéw to wymagania (ang. demands), za ktore klient jest zdolny zapta-
ci¢. Niektorzy nabywcy maja potrzeby, ktorych nie sg $wiadomi albo ktorych nie potrafia
wyrazi¢. Firmy produkcyjne z catych sit starajg si¢ tak ksztattowa¢ postrzeganie swoich
towarow w danej branzy, aby uzyskac przewage 1 pomoc klientom poznaé ich wtasne

pragnienia*3

. Kazdy produkt ma swojg zdolnos$¢ do zaspokajania potrzeb konsumentow,
czyli 0s6b kupujacych go dla siebie i swojej rodziny***.

Analiza zachowan konsumenckich wskazuje, ze proces decyzyjny nabywcoéw nie
ogranicza si¢ wytacznie do ewaluacji parametréw jako$ciowych produktu, jego wartosci
ekonomicznej czy identyfikowalnosci certyfikatow, lecz obejmuje rowniez istotny aspekt

wizerunkowy marki*®®

. W przypadku produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicz-
nych jest sporo klientow $§wiadomych, ale rozpoznawalno$¢ w Polsce jest nadal niska.

Glowny powod to niewystarczajaca promocja, co powoduje, ze wielu nabywcow jest

40 P Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola..., dz. cyt., s. 27.
41, Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku..., dz. cyt., s. 5.

42 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 12.

453 Tamze, s. 10-11.

454 A 1. Baruk, S. Bialoskurski, Wybrane determinanty..., dz. cyt., s. 203.

4% P, Dominik, A. Wilkonska, W. Zmuda-Czerwonka, Marketingowa rola..., dz. cyt., s. 12.
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nie§wiadomych istnienia tych wyrobow oraz ich unikalnych waloréw smakowych i zdro-
wotnych. Niska skala wytwarzania i problemy z dystrybucja rowniez przyczyniaja si¢ do
tej sytuacji, mimo ze internet oraz inne nowoczesne formy sprzedazy mogg stanowi¢ roz-
wigzanie tej kwestii*®.

Klienci maja zréznicowane upodobania, stad tez wystepuje podziat rynku na seg-
menty, ktore identyfikuja i opisuja okreslone grupy o wspolnych cechach i preferencjach.
Segmentacja opiera si¢ na kryteriach demograficznych, psychograficznych oraz behawio-
ralnych. Dzieki niej firmy mogg zdefiniowa¢ najbardziej obiecujace rynki docelowe, do
ktorych nastepnie Kieruja swoje dziatania (marketingowe). Dzigki temu mozliwe jest
opracowanie oferty rynkowej (kombinacja towaréw, ushug, informacji, doznan) dostoso-
wanej do potrzeb i1 oczekiwan klientéw, a nastepnie pozycjonowanie w ich swiadomosci.
Producenci realizujg potrzeby nabywcow, przedstawiajac im propozycje wartosci (ang.
value proposition), czyli zestaw korzysci, ktore odpowiadaja na te potrzeby. Klienci
otrzymuja ja w postaci oferty rynkowej*’.

Kolejng kwestig jest pozycjonowanie, ktore ma ogromng moc i jest fundamentem
wszystkich decyzji produktowych — marketingu, rozwoju, kanatow sprzedazy. Odnosi si¢
do tego, jak produkt jest postrzegany przez klientow 1 jakie miejsce zajmuje w ich §wia-
domosci. Przyktadem moze by¢ piwo marki Heineken, ktére w Stanach Zjednoczonych
jest sprzedawane po wyzszej cenie, poniewaz zostato spozycjonowane jako eksportowa
marka premium i w ten sposob jest odbierane przez konsumentéw. Z kolei w Holandii,
skad pochodzi, traktowane jest jako lokalny, codzienny produkt, za ktéry mieszkancy nie
placa wiecej, mimo ze jego sktad i jako$¢ pozostaja identyczne w obu krajach*®®,

Skuteczne strategie brandingowe sa niezb¢dne do budowania silnych tozsamosci
marki 1 przyciagania konsumentow. Udana marka tworzy niezapomniane do§wiadczenia,
ktore rezonuja z klientami, wzmacniajac wiezi emocjonalne i lojalno$é¢**°. Niezbedne ele-
menty solidnej strategii brandingu obejmujg tworzenie jasnych narracji i stosowanie me-
todologii zgodnych z dynamika rynku, takich jak strategie konwergentne (,,nasze pro-

dukty sa takie jak inne, tylko zdrowsze”), rozbiezne (,,my jestesmy inni — dziatamy lo-

kalnie, recznie, produkujemy bez chemii”) i transformacyjne (stworzenie czegos$ zupetnie

456 M. Grebowiec, Wspétczesny wymiar funkcjonowania..., dz. cyt., s. 54-55.

47 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 11.

48 B, Lawley, P. Schure, Zarzqdzanie produktem dla bystrzakéw, Helion, Gliwice 2020, s. 189-190.

49 M. Horvath, Honesty Does Pay: How Transparency Can Increase Sales in Food Industry,
https://more-gratitude.com/blog/honesty-does-pay-how-transparency-can-increase-sales-in-food-indus-
try/, Gratitude, 2.11.2024.
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nowego, majac na celu zmiang percepcji rynku)*®’. Transparentno$¢ i jako$é¢ komunikacji
odgrywaja kluczowa role w budowaniu zaufania do marki*®*.

Warto w tym miejscu jeszcze zwrdci¢ uwage na definicje kampanii wizerunkowe;.
Barbara Iwankiewicz-Rak opisuje jg jako akcyjne dziatania firmy tgczgce promocje i pu-
blic relations, skoncentrowane na kreowaniu pozytywnego wizerunku firmy, jej produktu
lub marki. Stuzq realizacji celow wizerunkowych firmy (tj.: kreowanie i wzmocnienie wi-
zerunku marki, podniesienie wskaznikow spontanicznej i wspomaganej swiadomosci
marki przypomnienie marki i jej wartosci), a takze celom sprzedazowym (naktonienie
klientow do skorzystania z oferty firmy, podniesienie wskaznika lojalnosci klientow
wzgledem marki, firmy)*®?. Ze wzgledu na skomplikowanie i wymog specjalistycznej
wiedzy, przygotowanie i realizacja takich kampanii czesto sa zlecane agencjom public
relations, co pozwala na efektywne wykorzystanie doswiadczenia i zasobow w celu osig-
gniecia zakladanych wynikow*%3,

Reasumujac, budowanie wizerunku marki i produktu spozywczego jest procesem diu-
gofalowym i wymaga strategii oraz ciagglosci®®®. Podrozdzial 2.4 bedzie dotyczyt komu-

nikowania wizerunku marki i produktu spozywczego.

2.4. Komunikowanie wizerunku marki i produktu spozywczego

Komunikowanie wizerunku marki i produktu spozywczego odnosi si¢ do strategicz-
nych dziatan majacych na celu przekazywanie konsumentom tozsamosci, wartosci i nar-
racji marki. W branzy spozywczej nabiera ono szczeg6lnego znaczenia, zwlaszcza w kon-
tek$cie rosngcych oczekiwan dotyczacych przejrzystosci i §wiadomos$ci zdrowotne;.
Marki coraz czgsciej siggaja po emocjonalne opowiesci, estetyke wizualng i przemys$lany

projekt opakowan, aby budowa¢ zaufanie i pozytywny odbior swoich produktow.

40 F_ Sgroi, P.A. Salamone, Private label food products: Consumer perception and distribution strate-
gies, ,,Journal of Agriculture and Food Research” 2022, nr 8(100287), https://www.sciencedirect.com/sci-
ence/article/pii/S2666154322000205, 1.03.2023, s. 1-4.

461 A, Chaudhuri, M.B. Holbrook, £arcuch efektéw od zaufania do marki i wptywu marki na wydaj-
nos¢ marki: rola lojalnosci wobec marki, ,,Journal of Marketing” 2001, nr 65(2),
https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jmkg.65.2.81.18255, 6.11.2022, s. 81-93.

462 B, Iwankiewicz-Rak, Kampania wizerunkowa, [w:] J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon...,
dz. cyt., s. 78-79.

463 Tamze.

464 7. Chmielewski, D. Tworzydto, H. Ochmanski, Budowanie wizerunku w sieci — mozliwosci i zagro-
zenia, ,,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych” 2012, nr 3(4), s. 322.
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Komunikacja to proces przekazywania informacji, wiedzy, idei, emocji oraz budowa-
nia relacji spotecznych®®. Jej celem jest miedzy innymi wymiana mysli, dzielenie sie

informacjami i osigganie porozumienia*®®

. Komunikowanie jako dziatanie spoteczne ana-
lizowa¢ mozna przez pryzmat pytan: kto mowi, co przekazuje, jakim srodkiem, do kogo
i Z jakim rezultatem*®’,

Komunikacja, czg¢sto utozsamiana z promocja, stanowi integralny element strategii
marketingowej przedsiebiorstwa. To sposob, w jaki firma porozumiewa si¢ z otoczeniem
rynkowym, zache¢cajac do zakupu oferowanych produktéw. Do gtownych form promoc;ji
(instrumentoéw) nalezg reklama, akwizycja, promocja uzupehniajgca, sponsoring, public
relations i publicity*®®. Komunikacja marketingowa obejmuje réznorodne sposoby infor-
mowania, przekonywania i przypominania konsumentom o produktach i markach. Moze
si¢ to odbywaé w sposob bezposredni lub posredni®®®. W ramach procesu tworzenia stra-
tegii komunikacyjnej przedsigbiorstwa okreslaja cele promocji, identyfikuja grupy doce-
lowe, ustalajg budzet, opracowuja przekaz, wybieraja kanaty komunikacji i narzgdzia
promocyjne, a nastepnie monitorujg efekty prowadzonych dziatan*’°, Szczegélnie istotna
jest komunikacja zewnetrzna, czyli relacje organizacji z jej otoczeniem, w tym z klien-
tami, lokalng spotecznos$cia, konkurencja oraz dostawcami. Jak zauwaza Malgorzata Wy-
drzynska, komunikacj¢ zewnetrzng realizuje si¢ migdzy innymi poprzez reklame, media,
sponsoring, konferencje oraz szkolenia. Dzigki opracowaniu odpowiedniej strategii me-
dialnej oraz wspolpracy z dziennikarzami firma moze nie tylko informowaé o prowadzo-
nych dziataniach, lecz takze aktywnie ksztaltowac swoj wizerunek w oczach obecnych
i potencjalnych klientow*'*,

W polskiej literaturze czgsto stosuje si¢ zamiennie pojecia ,,komunikacja” i ,,komu-
nikowanie”, przy czym w kontekscie marketingowym dominuje to pierwsze*’2. W niniej-
szej pracy oba terminy uzywane s3 wymiennie.

Mozna wskaza¢ kilka niezbednych elementow procesu komunikowania, ktore sg ze

sobg $cisle powigzane i decydujg o jego charakterze, a mianowicie:

465 T, O’Sullivan, J. Hartley, D. Saunders, M. Montgomery, J. Fiske, Kluczowe pojecia w komuniko-
waniu i badaniach kulturowych, Astrum, Wroctaw 20053, s. 138.

466 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 2004, s. 13.

467 J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon..., dz. cyt., s. 86.

48 G, Rosa, Zarzqdzanie..., dz. cyt., s. 54.

49 p_Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 510.

470 p_ Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i przyktady, Wydawnictwo
Placet, Warszawa 2011, s. 265.

471 J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon..., dz. cyt., s. 86.

472 B, Zatwarnicka-Madura, Modele komunikacji a postacie w przekazie reklamowym, Oficyna Wy-
dawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2019, s. 13-14.
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— kontekst — warunki, w jakich odbywa si¢ proces komunikowania, na przyktad swia-
tlo, temperatura (aspekt fizyczny), epizody z przesztosci (aspekt historyczny), zycz-
liwos$¢ uczestnikéw lub jej brak, formalno$¢ (aspekt psychologiczny), wierzenia,
warto$ci, symbole (aspekt kulturowy);

— uczestnicy — odgrywajg w procesie komunikowania role nadawcoéw i odbiorcow;

— komunikat — (inaczej przekaz komunikacyjny) kompleksowa struktura, ktora obej-
muje znaczenia (na przyklad idee, uczucia), symbole (na przyklad stowa, dzwieki),
kodowanie (proces transformowania idei i uczu¢ w symbole oraz ich organizacja),
dekodowanie (proces odwrotny do kodowania, czyli transformowanie zakodowa-
nego przekazu w idee i uczucia) oraz forma i organizacja (na przyktad rozna w ko-
munikowaniu publicznym, politycznym czy masowym);

— kanat — droga przekazu i $rodki transportu, za pomocg ktorych przekaz pokonuje
droge od nadawcy do odbiorcy, czyli w komunikowaniu bezposrednim wykorzy-
stanie pigciu kanatow sensorycznych (stuch, wzrok, dotyk, zapach i smak), w ko-
munikowaniu posrednim — tylko dwoch (wzrok i stuch);

— szumy — zakldcenia zewnetrzne (zwigzane z otoczeniem, na przyktad nieodpowied-
nia temperatura, hatas, uszkodzony odbiornik radiowy), wewngtrzne (uczucia i pre-
dyspozycje psychiczne uczestnikdw procesu komunikowania, na przyktad bol
glowy, zmeczenie, uczucie ztosci), szum semantyczny (konsekwencja ztego uzycia
przez nadawce znaczenia, moze by¢ zamierzone lub niezamierzone);

— sprzgzenie zwrotne — reakcja odbiorcy na komunikat po jego odkodowaniu, infor-
macja, czy przekaz zostat ustyszany, zobaczony i zrozumiany*’3,

Swiat komunikacji podlega nieustannym zmianom, a koncepcja interaktywnosci zmu-
sza do rewizji kazdej tradycyjnej formy komunikowania si¢ 1 dostosowania jej do nowych
oczekiwan klientow*’*. Historia $rodkéw masowego przekazu rozpoczeta sie wraz z poja-
wieniem si¢ pierwszej ksigzki drukowanej. Do mediow drukowanych mozna zaliczy¢ mig-
dzy innymi gazety, ulotki, biuletyny, pras¢, czasopisma, plakaty. Kolejna kategoria obej-
muje dzwickowe i wizualne media masowe, takie jak film, radio, telewizja czy muzyka*™.

Srodki masowego przekazu pozwalaja uczestniczy¢ wszystkim uzytkownikom w tym

473 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania..., dz. cyt., s. 15-17.

474 M. Lindstrom, Brand sense — marka pieciu zmystéw, Onepress, Gliwice 2009, s. 15.

475 D. McQuiail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
S. 44-63.

99



samym czasie w odbiorze informacji (przekaz jednokierunkowy)*’®. W kolejnym kroku
rewolucja komunikacyjna zwigzana z informatycznymi technologiami komunikacyjnymi
doprowadzita do powstania nowych mediow, taczacych rozne elementy (artefakty, urza-
dzenia techniczne, dziatania, praktyki). Wsrod ich najwazniejszych cech mozna wymienic¢
interaktywno$¢, wszechobecnosé, dostep do indywidualnych uzytkownikow w charakterze
nadawcoéw lub odbiorcoOw, wzajemne powigzania. Istotny stat si¢ sposob wykorzystania
internetu oraz mediow cyfrowych (w tym forow dyskusyjnych, stron internetowych, re-
klamy) i transmisji tresci przekazu. Nowe media otworzyly mozliwos¢ interakcji z odbior-
cami, a co za tym idzie, zacze¢to ich uzywac¢ w nowy sposob.

Wraz z rozwojem technologii nastgpita konwergencja mediéw. Oznacza to, ze te
same tresci moga by¢ dzi§ prezentowane jednoczesnie za posrednictwem réznych kana-

16w transmisyjnych, na przyklad w prasie, telewizji, internecie*’’

, a takze mediach spo-
tecznos$ciowych, ktore umozliwiajag komunikacje nie tylko firmom, organizacjom, ale
réwniez osobom indywidualnym, co sprzyja budowaniu relacji i dialogowi z odbior-
cami*’®, Ze wzgledu na swoj interaktywny i otwarty charakter, zdolno§¢ inicjowania
,,dyskusji”” oraz mozliwos$¢ precyzyjnego dostosowania przekazow do konkretnych grup
docelowych media spotecznosciowe staty si¢ naturalnym i efektywnym narzedziem ko-
munikacji*’®. Ich przewaga nad mediami tradycyjnymi jest mozliwo$¢ prowadzenia dwu-
kierunkowej komunikacji na dowolng skale, co czyni je szczegdlnie uzytecznymi w bu-
dowaniu relacji z odbiorcami oraz wzmacnianiu wizerunku marki“®. Aby odnie$¢ sukces
na dzisiejszym rynku, marki powinny wykorzystywaé technologi¢ do napedzania zaan-
gazowania w relacje. Wiaze si¢ to z ustanowieniem dwukierunkowych kanatow komuni-
kacji, ktorych klienci czujg si¢ zaangazowani w rozmowe, tworzac w ten sposob bardziej

481

spersonalizowane doswiadczenie™**. Warto podkresli¢, ze technologie informacyjno-ko-

munikacyjne, ktére w ciggu ostatnich dwudziestu lat zrewolucjonizowaly zycie

476 M. McLuhan, Zrozumieé media. Przedtuzenie cztowieka, Wydawnictwa Naukowo-Techniczne,
Warszawa 2004, s. 444,

477 D. McQuail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 44-63.

478 M. Kaczmarek-Sliwinska, Social media w dziataniach internet PR przedsiebiorstw polskiego
rynku, [w:] J. Oledzki, Public relations we wspoitczesnym Swiecie: miedzy stuzbg organizacji i spoleczen-
stwu, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2011, s. 146.

49T, Dryl, Serwisy spotecznosciowe Web 2.0 jako przyktad innowacji w marketingu, ,,Logistyka”
2015, nr 2, s. 1183.

480 D, Kaznowski, Social media — spoteczny wymiar Internetu, [w:] J. Krolewski, P. Sala (red.), E-mar-
keting. Wspélczesne trendy. Pakiet startowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 86.

481 C. Hubbell, L. Monaco, J. Lusk, The Future of Traceability and Transparency in the Food System.
Market Opportunities, Purdue University’s Center for Food Demand Analysis and Sustainability
(CFDAS) and DIAL Ventures, 2023, https://ag.purdue.edu/cfdas/wp-content/uploads/2023/06/Traceabil-
ity CFDASWhitePaper_FINAL.pdf, 2.03.2024, s. 19-21.
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spoteczenstw na catym $wiecie niczym tsunami, zmieniajac sposob funkcjonowania ludz-
kosci (szczegdlnie technologie cyfrowe, takie jak internet oraz technologie transforma-
cyjne, nazywane wschodzacymi, takie jak sztuczna inteligencja, wirtualna i rozszerzona
rzeczywisto$¢, big data, technologie mobilne czy internet rzeczy), beda nadal si¢ rozwijaé
i niewatpliwie wptywaé na poszczegdlne branze*®,

Z mediow spotecznosciowych w Polsce w styczniu 2025 roku korzystato 25,6 milio-
néw uzytkownikow, w tym 50,8% kobiet 149,2% mezczyzn w wieku 18 lat lub starszych.
Wsrod najbardziej popularnych w Polsce serwisow spoteczno$ciowych sg YouTube
(75,6% populacji), Facebook (48,6%), TikTok (36%), Instagram (29,5%), Pinterest
(18,6%), Snapchat (14,9%) oraz X (dawniej Twitter — 13,9%). W styczniu 2025 roku
okoto 85% respondentéw korzystato z co najmniej jednej platformy spotecznosciowe;.
Liczba uzytkownikéw mediow spotecznoéciowych ciagle wzrasta*®. Zdaniem Scotta
Gallowaya Facebook moze okazaé si¢ najlepszg rzecza w historii ludzko$ci®®,

Majac na uwadze postep technologiczny oraz przepas¢ pokoleniowa wynikajaca z ist-
nienia r6znych grup odbiorcow — od pokolenia baby boomers, przez generacje X, Y, Z,
az po pokolenie alfa — nalezy podkresli¢, jak wazne jest odpowiednie personalizowanie
kazdej formy komunikacji oraz narzedzia*®. Kluczowe znaczenie ma nie tylko dobor ka-
natow komunikacyjnych, ale rGwniez opracowanie przekazu dopasowanego do potrzeb,
wartosci 1 stylu zycia odbiorcow. Wiasnie dlatego wspodtczesne kampanie promocyjne
coraz czgsciej opieraja si¢ na emocjach oraz budowaniu tresci przez uzytkownikow.

Spdjnosé przekazu 1 jego dopasowanie do charakteru wybranego kanalu pozostaje
jednym z glownych warunkow skuteczno$ci komunikacji marketingowej*®®. Zgodnie
z definicjg zawartag w Leksykonie public relations target (ang. target group) oznacza
grupe osob, do ktorej kierowany jest produkt, ustuga lub komunikat. Pojecie to funkcjo-
nuje zamiennie z terminami ,,grupa docelowa” lub ,,grupa celowa”. Tradycyjnie target
okreslano w oparciu o cechy spoteczno-demograficzne (na przyktad pte¢, wyksztalcenie,
poziom dochodow, wiek), jednak wspotczesnie coraz wigkszego znaczenia nabieraja kry-

teria psychograficzne, takie jak styl zycia, przekonania czy wzorce zachowan (na

482 G, Mazurek, Transformacja cyfrowa. Perspektywa marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2020, s. 9-10.

483 Digital 2025: Poland, DataReportal, https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland, 15.03.2025.

4 5, Galloway, Wielka czwérka. Ukryte DNA: Amazon, Apple, Facebook i Google, Dom Wydawni-
czy Rebis, Poznan 2024, s. 123.

485 p_Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech, MT Biznes, Warszawa
2021, s. 29-30.

488 D, Tworzydlo, Public relations..., dz. cyt., s. 131-132.
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przyktad mtode pary podrozujace, fani sportu). Warto zaznaczy¢, ze w reklamie termin
target bywa utozsamiany z konsumentami, jednak w rzeczywistosci jest to pojgcie szer-
sze. Grupa docelowa moze obejmowac¢ nie tylko nabywcow koncowych, ale tez liderow
opinii, konkurentow rynkowych czy pracownikow organizacji, w zaleznosci od celu
i charakteru komunikacji, zwtaszcza w dziataniach z zakresu public relations*®’,

Wraz z rozwojem technologicznym szczegdlnego znaczenia nabraty nie tylko nowe
kanaty komunikacyjne, za posrednictwem ktorych przekazywane sg informacje o marce
i produkcie, lecz takze elementy kodu wykorzystywane w tym procesie, takie jak jezyk,

obrazy, symbole czy kolory*e®

. Aby skutecznie dotrze¢ do rynku docelowego, przedsie-
biorstwa korzystaja z ré6znorodnych kanatow komunikacji, ktére umozliwiaja zar6wno
przekazywanie informacji, jak i odbieranie sygnatow zwrotnych od nabywcow (w zalez-
nosci od wybranego kanatu)*®. Do najczesciej wykorzystywanych kanalow zalicza sie:
prase, czasopisma, radio, telewizje, poczte, billboardy, plakaty, ulotki, internet. Firmy
komunikujg si¢ poprzez wyglad i aranzacj¢ swoich sklepow, stron internetowych i innych
mediow. Uzupetnieniem tych kanalow sa tak zwane kanaty monologowe, takie jak re-
klama, e-mail, blogi*®®. W obszarze public relations kanaty komunikacji obejmuja za-
réwno media tradycyjne i cyfrowe, jak i lideréw opinii, ktorzy moga by¢ wykorzystywani
w procesie komunikowania poprzez swojg wiarygodnos¢ i zasiggi. Kanaly komunikacji
mozna podzieli¢ na:

— gotowe (zastane) — istniejace niezaleznie od dziatan komunikatoréw (na przyktad
prasa, stowarzyszenia branzowe);

— wlasne — tworzone przez komunikatoréw specjalnie na potrzeby dzialan public re-
lations (na przyktad dedykowane strony internetowe, biuletyny, tymczasowe grupy
interesu)*%*.,

Skuteczna komunikacja odgrywa kluczowg role W ksztalttowaniu wizerunku marki,
szczego6lnie w konkurencyjnym krajobrazie rynku spozywczego. Strategia komunika-
cyjna nie koncentruje si¢ juz wytacznie na promocji samego produktu, lecz coraz cz¢sciej
rozpoczyna si¢ od silnego nacisku na doswiadczenie klienta, uwzgledniajac przede
wszystkim jego warto$ci, potrzeby i preferencje. Poprzez tworzenie przestrzeni do dia-

logu z odbiorcami, miedzy innymi za pomocg informacji zwrotnych, ankiet czy

487 J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon..., dz. cyt., s. 165.
488 M. Laczynski, Analiza wizerunku, dz. cyt., s. 82.

489 p_Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 11-12.

490 Tamze.

491 J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon..., dz. cyt., s. 79.
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angazujacych tresci, marki mogg nie tylko budowac¢ relacje z konsumentem, lecz takze
glebiej rozumie¢ jego postrzeganie, emocje i oczekiwania wobec oferowanych produk-
tow*%. W przypadku firmy celem komunikacji medialnej moze by¢ miedzy innymi
zwickszenie rozpoznawalnosci marki, logo, prezentowanie firmy, jej wizerunku, pozy-
skanie partneréw oraz wprowadzanie nowego produktu na rynek. Dobrze zaplanowana
strategia komunikacyjna umozliwia realizacj¢ tych celow poprzez spdjne, wielokanalowe
dziatania promocyjne i informacyjne*®.

To wlasnie media cyfrowe staly si¢ obecnie kluczowymi narzedziami w tworzeniu
tozsamosci i wizerunku organizacji oraz ich marek**. Warto przytoczy¢ wybrane przy-
ktady komunikacji marek z sektora spozywczego w mediach. Jak zauwaza Dominika Ka-
czorowska-Spychalska, coraz wigcej marek spozywczych tworzy wiasne, tematyczne ser-
wisy internetowe poswiecone konkretnym produktom. Przykladem moze by¢ platforma
Seromaniacy Hochland, skierowana do mito$nikéw sera, ktora ma charakter ekspercki
I wspiera tworzenie wyspecjalizowanych spotecznosci internetowych. Tego typu dziala-
nia intensyfikuja interakcje z odbiorcami i umacniajg relacje marki z jej spotecznoscia.
Innym przyktadem skutecznego wykorzystania serwiséw spotecznosciowych w budowa-
niu tozsamos$ci marki jest Frugo, ktore po kilku latach nieobecnos$ci na rynku efektywnie
powrdcito dzigki inicjatywie ,,Frugo wro¢”. Komunikacje rozpoczeto od prywatnego pro-
filu, ktory nastepnie przeksztatcono w oficjalny kanat marki. Z kolei marka Horalky prze-
prowadzita rebranding i zmian¢ nazwy na Goralki, wykorzystujac profil na Facebooku
I kampanie ,,Odkrywanie wafelka”. W innowacyjny sposob poprowadzono komunikacje
réwniez w przypadku marki Danio, tworzac posta¢ Matego Gloda (fikcyjnego bohatera
angazujacego sie¢ w interakcje z odbiorcami) i odwotujac si¢ do codziennych wydarzen
I jezyka mtodych uzytkownikow (,,Jutro Haloween”, ,Pisali$cie juz probng maturg, bo ja
oblalem egzamin”). Tego typu narracja oparta na doswiadczeniach konsumentéow przy-
czynila si¢ nie tylko do zwigkszenia zaangazowania, ale rOwniez wzrostu sprzedazy.

Marki spozywcze siggaja po blogi i vlogi eksperckie, publikujac tresci na temat zdro-
wego odzywiania czy profilaktyki zdrowotnej. Taka komunikacja buduje ekspercki wi-

zerunek 1 wiarygodno$¢ marki. Popularnym narzgdziem wzmacniajagcym pozycje

492]. DingGe, O. Choon Hee, Brand image and consumer perceived values on purchase intention of
organic food: a conceptual study, ,,Business and Economic Research” 2024, nr 3(14), https://www.ma-
crothink.org/journal/index.php/ber/article/view/22071, 1.11.2024, s. 17-19.

493 7 Slusarczyk, Istota i znaczenie komunikacji w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, ,,Zarzadzanie In-
nowacyjne w Gospodarce i Biznesie” 2014, nr 1(18), s. 137-138.

494 A. Matachowski (red.), Marketing w internecie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroclawiu, Wroctaw 2004, s. 78.
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rynkowg jest takze si¢ wspotpraca z blogerami kulinarnymi i vlogerami lifestylowymi
w formie product placement, konkurséw lub rekomendacji*®. Przyktadem komplekso-
wego podejscia do wspotpracy z blogosferg jest marka Winiary, ktora realizowata wiele
akcji, takich jak ,,.Blogerzy testujag pomyst na [...] papirus”, ,,.Dzieci jedzg” czy warsz-
taty kulinarne ,,Kuchnia na wzgorzu”. Dziatania te doprowadzity do utworzenia aktyw-
nej spotecznosci ,,Przyjaciele Winiary*®®. Podobng strategie zastosowata marka Zy-
wiec Zdro6j, prowadzac skierowang do dzieci 1 rodzicow kampani¢ spoteczng ,,Mamo,
tato wole wode!”, prowadzong gltéwnie za posrednictwem platformy YouTube. Nato-
miast margaryna Kasia angazowata poprzez wlasny kanat telewizyjny Moje Ciasto,
w ktorym opublikowano miedzy innymi film ABC pieczenia ciasta drozdzowego, Cie-
szacy sie duzym zainteresowaniem*®’,

Komunikowanie wizerunku marki i produktu spozywczego odgrywa kluczowa role
w ksztaltowaniu postrzegania konsumentow oraz wplywaniu na ich decyzje zakupowe.
Proces ten obejmuje strategiczne interakcje miedzy marka a klientami, ktadac szczegolny

nacisk na przejrzysto$¢, zaangazowanie emocjonalne oraz spojnoéé przekazu*%

. W miare
jak preferencje konsumentéw wcigz si¢ zmieniaja, przejrzystos¢ i autentycznosc stajg si¢
najwazniejsze w strategiach komunikacji marki. Badania wykazujg, ze konsumenci uwa-
7ajg przejrzystos¢ za kluczowa przy wyborze marek zywnosciowych 1 sprzedawcow de-
talicznych. Ten trend podkresla znaczenie jasnych, uczciwych i1 dostgpnych informacji
0 produktach®®®. W obliczu rosnacej konkurencji i dynamicznie zmieniajacych si¢ ocze-
kiwan konsumentow skuteczna komunikacja staje si¢ najwazniejszym wyrdéznikow marki
oraz podstawa budowania lojalnosci wobec niej°%.

Opowiadanie historii w formie wizualnej (ang. visual storytelling) jest rowniez potgz-
nym narzedziem w komunikacji marki. Tworzac wciagajace 1 angazujace tresci, ktore wy-
woluja emocje u odbiorcow, marki mogg skutecznie przekazywaé swoje wartosci i oferty
produktow. Krotkie, wptywowe filmy, ktore podkreslajg histori¢ stojaca za produktami

spozywczymi, moga przyku¢ uwage 1 zwiekszy¢ zapamigtywalnos$¢, co prowadzi do

4% D, Kaczorowska-Spychalska, Media spotecznosciowe w procesie komunikacji marek sektora spo-
Zywezego, ,,Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnoséciowej” 2016, nr 113, s. 59-60.

4% W, Furman, Sekrety public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadzania, Rzeszow 2002,
s. 33-34.

497 D. Kaczorowska-Spychalska, Media spotecznosciowe..., dz. cyt., s. 61.

4% ). DingGe, O. Choon Hee, Brand image..., dz. cyt., s. 17-19.

499 W. Wu, A. Zhang, R.D. van Klinken, P. Schrobback, J.M. Muller, Consumer trust in food and the
food system: a critical review, ,,Foods” 2021, nr 10(2490), https://www.mdpi.com/2304-
8158/10/10/2490, 1.12.2023, s. 1-6.

50 J. DingGe, O. Choon Hee, Brand image..., dz. cyt., s. 17-19.
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Wzrostu zaangazowania konsumentow i sprzedazy®*

. Bioragc pod uwagge strategie komuni-
kowania wizerunku marki i produktow spozywczych, istotne znaczenie ma identyfikacja
wizualna, opowiadanie historii jako narzedzie komunikacji, wykorzystanie mediéw spo-
tecznosciowych, a takze rola zaufania konsumentow. Marki z sektora spozywczego muszg
rozwija¢ proces komunikacji, ktory opiera si¢ na wspolpracy i interakcji z klientem. Jesli
pragng by¢ postrzegane jako wiarygodne i warto$ciowe, powinny zadba¢ o dostarczanie
tresci, ktore nie tylko zaspokajaja potrzeby klienta w sposdb wielowymiarowy, ale rowniez
silnie apelujg do jego emocji. Aby zyskac¢ reputacje atrakcyjnych i nowoczesnych marek,
muszg dazy¢ do stworzenia glebokiej wiezi z konsumentem. Marka w tym ujgciu nie jest
zwyktym elementem rynku, lecz staje si¢ najlepszym przyjacielem®%?,

Skuteczna komunikacja wizerunku marki wigze si¢ z licznymi wyzwaniami, szcze-
gblnie w erze szybko zmieniajacych si¢ preferencji konsumentow i strategii marketingo-
wych opartych na technologii. Jednym ze znaczacych wyzwan jest zapewnienie, ze prze-
kaz marki trafia do r6znych odbiorcoéw, zwlaszcza biorgc pod uwage istniejgce nierOw-
nosci spoteczne, ktore moga wplywac na zachowanie konsumentéw. Moze to prowadzié¢
do wypaczonego postrzegania produktéw spozywczych wsrdd spotecznosci dotknietych
takimi barierami systemowymi.

Innym wyzwaniem jest oczekiwanie, ze marki b¢dg aktywnie angazowac si¢ w relacje
ze swoimi klientami. Dzisiejszym konsumentom zalezy na dwustronnej komunikacji i za-
angazowaniu w relacje, co wymaga zaawansowanych narzedzi i strategii technologicz-
nych®®®, Marki musza identyfikowa¢ i wzmacnia¢ swoich ambasadoréw wérod konsu-
mentow, utatwiajac organiczne udostepnianie komunikatéw wizerunkowych za posred-
nictwem mediow spotecznosciowych innych kanatow. To réwniez moze by¢ trudne do
opanowania, poniewaz utrzymywanie spojnego przekazu na wielu platformach i w tre-
$ciach generowanych przez uzytkownikow stwarza ryzyko btednej komunikacji lub roz-
mycia>®*. Konsumenci coraz czesciej domagaja sie wiecej informacji o kupowanych
przez siebie produktach, co zmusza do prezentowania bardziej przejrzystych i prawdzi-

wych narracji. Bledy w tym obszarze moga doprowadzi¢ do nieufnosci i negatywnej

501 C. Hubbell, L. Monaco, J. Lusk, The Future..., dz. cyt., s. 19-21.

502 3. van den Bergh, M. Behrer, Jak kreowaé marki, ktére pokocha pokolenie Y?, Wydawnictwo Ed-
gard, Warszawa 2012, s. 202.

508 A L. Macready, S. Hieke, M. Klimczuk-Kochanska, S. Szumiat, L. Vranken, K.G. Grunert, Con-
sumer trust in the food value chain and its impact on consumer confidence: A model for assessing con-
sumer trust and evidence from a 5-country study in Europe, ,,Food Policy” 2020, nr 92(101880),
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2666154322000205, 1.03.2023, s. 1-4.

S04 K. Karee, How Inconsistent Messaging Hurts Your Brand, Think Magik, https://www.think-
magik.com/post/how-inconsistent-messaging-hurts-your-brand, 1.02.2025.
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percepcji, a w konsekwencji ostatecznie zaszkodzi¢ wizerunkowi i sprzedazy. Marki mu-
sza by¢ zwinne, ale wiele z nich ma trudno$ci z nadgzaniem za zmianami oczekiwan
konsumentow. Moze t0 mie¢ wptyw na ich zdolno$¢ do komunikowania spdjnego 1 po-
zytywnego wizerunku®®. Sporym wyzwaniem dla producentéw jest rowniez rozdrobnie-
nie mediéw. Powoduje to zwigkszenie kosztow, a takze utrudnia dostarczanie komunika-

%6 Ogolnie rzecz biorac, aby sprostaé¢ tym wyzwaniom, marki musza wyka-

tow 0 marce
zac¢ si¢ strategia, spojnoscig oraz empatig w swoich dziataniach komunikacyjnych.
Analiza literatury wskazuje, ze efektywne komunikowanie si¢ z otoczeniem jest klu-
czowe dla budowania przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw w XXI wieku, a sposob
komunikacji ulega zmianom wraz z rozwojem technologii informacyjno-komunikacyj-
nych®®’. Komunikacja wizerunki marki i produktu spozywczego musi wiec by¢ strate-

gicznie i przemyslanie ukierunkowana, aby odpowiada¢ na rosngce oczekiwania i po-

trzeby wspotczesnych konsumentow.

2.5. Teoria modeli komunikacji

Teoria modeli komunikacji obejmuje wiele koncepcji, ktore opisujg i analizuja,
w jaki sposob informacje sg przekazywane i1 rozumiane mi¢dzy jednostkami lub gru-
pami. Takie modele majg kluczowe znaczenie dla zrozumienia ztozonosci interakcji
miedzyludzkich, szczegdlnie w czasach charakteryzujacych sie szybkim postepem tech-
nologicznym i coraz bardziej zroznicowanymi kontekstami komunikacyjnymi. Rozwoj
modeli komunikacji ewoluowat znaczaco w czasie — od wczesnych modeli nastawio-
nych na komunikacje perswazyjng do wspotczesnych modeli, ktore uwzgledniajg sprze-
zenie zwrotne, kontekst i niuanse komunikacji cyfrowej. Z uwagi na cel pracy, jakim
jest zbudowanie modelu komunikacji produktow regionalnych, tradycyjnych 1 ekolo-
gicznych w procesie budowy wizerunku, omdwiono najistotniejsze aspekty zwigzane
z zakresem teorii modeli komunikacji.

Model komunikacji to przedstawienie — stowne lub graficzne, ktére w sposob uprosz-

czony i schematyczny oddaje istote procesu porozumiewania si¢®’. Jak zauwaza Tomasz

505 3. DingGe, O. Choon Hee, Brand image..., dz. cyt., s. 16-26.

506 K. Lincoln, L. Thomassen, Marka prywatna. Jak przeksztalcic¢ zagrozenia w szanse dla detalisty
i producenta, Wolters Kluwer, Warszawa 2009, s. 233.

7 G. Hajduk, Zarzqdzanie komunikacjg marketingowq, Poltext, Warszawa 2019, s. 7.

%8 G, Fauconnier, Mass Media and Society, Leuven University Press, Leuven 1975, s. 40.
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Goban-Klas®®, modele sq w istocie uproszczonym, czasami nawet skrajnie uproszczonym,
obrazem rozwazanych zjawisk, a w Zadnym wypadku nie mogq by¢ badane zamiast nich.

Model komunikacyjny stanowi teoretyczng konstrukcje, ktora porzadkuje 1 systema-
tyzuje wiedz¢ na temat procesu komunikacji. Jest to zbior teorii naukowych, ktérych ce-
lem jest wyjas$nienie, w jaki sposob przekazywane sg informacje. Podobnie jak modele
w ekonomii, modele komunikacyjne sg uproszczonymi reprezentacjami rzeczywistosci,
majacymi na celu lepsze zrozumienie ztozonych zjawisk®°,

Wiele modeli prezentowanych w nauce przybiera forme projekcji lub uproszczonych
wizji rzeczywistosci, niekoniecznie w pelni odzwierciedlajacych jej ztozonos¢. Jest to
narzg¢dzie analityczne, umozliwiajace lepsze zrozumienie, opisanie lub przewidywanie
okreslonych procesow, mimo ze nie zawsze znajduje ono bezposrednie odniesienie
w $wiecie rzeczywistym®!, Emanuel Kulczycki podkresla fenomen ujmowania komuni-
kacji przy pomocy modeli, co jest charakterystyczne dla refleksji podejmowanych w ra-
mach nauk o komunikowaniu®*2.

Nalezy podkresli¢, ze modele moga petni¢ roznorodne funkcje. Do najczesciej przy-
wotywanych naleza funkcja wyjasniajaca, polegajaca na interpretacji powstatej rzeczy-
wisto$ci, oraz funkcja heurystyczna, umozliwiajaca zrozumienie mechanizméw rzadza-
cych danym zjawiskiem poprzez przyjety model®*3.

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna réznorodne modele komunikacji, na przy-
ktad model (prezentacja) procesu komunikowania (masowego), ktory ewoluuje pod
wplywem zmian spolecznych i technologicznych. Proces komunikowania analizowany
jest z r6znych perspektyw. Denis McQuail wymienia cztery modele komunikowania:

— transmisji — opiera si¢ na przekazywaniu (proces transmisji) konkretnej informacji
(komunikatu) od nadawcy lub zrédta do odbiorcy;

— rytualny (ekspresyjny) — skupia si¢ na emocjach i wspdlnym zrozumieniu migdzy
nadawcg a odbiorcg, ktadgc nacisk na trwanie relacji w czasie, a nie tylko na sam

akt przekazu informacji;

509 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—Krakow 1999, s. 52.

510 J, Stawnicka, Modele komunikacji w negocjacjach kryzysowych, Wyzsza Szkota Biznesu w Dgbro-
wie Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2012, s. 55.

511 H. Wolska, Model jako forma poznania naukowego. Préba zdefiniowania, ,,Prawo i Wiez” 2023,
nr 2(45), https://www.prawoiwiez.edu.pl/piw/article/download/492/464, 20.03.2023, s. 53-62.

512 E, Kulczycki, Teoretyzowanie komunikacji, Wydawnictwo Naukowe Instytutu Filozofii UAM, Po-
znan 2012, s. 25.

513 H. Wolska, Model jako forma..., dz. cyt., s. 53-62.
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— rozglosu — traktuje komunikacj¢ jako forme pokazu i stuzy przyciagnigciu uwagi
(W terazniejszosci);
— recepcji — kodowanie nastepuje u nadawcy, dekodowanie dyskursu medialnego
u odbiorcy, do ktérego nalezy ostateczna decyzja.
Jednym z najbardziej znanych i klasycznych przyktadow jest z kolei model Harolda
Lasswella (rys. 6), ktory zaktada jednokierunkowg transmisje komunikatu od nadawcy

515 Kluczowe znaczenie ma tu zro-

do odbiorcy, bez uwzgledniania sprzezenia zwrotnego
zumienie tradycyjnego ujecia komunikacji, opartego na sekwencji fundamentalnych py-
tan: Kto moéwi? Co mowi? Za pomoca jakis$ srodkow? Do kogo? Z jakim skutkiem? Mo-
del ten identyfikuje pie¢ podstawowych elementéw procesu komunikowania: nadawce,
tre$¢ komunikatu, kanatl przekazu, odbiorce oraz efekt komunikacji. Cho¢ zostat sformu-

lowany w 1948 roku, pozostaje wcigz aktualny i przydatny we wspodtczesnych analizach

systeméw komunikacyjnych, zwlaszcza w kontekscie komunikaciji®®.

Rysunek 6. Model analizy aktu komunikowania perswazyjnego — formuta Lasswella
(1948)

Kto? Co? Do kogo? Zjal_<|m 5
Z jakim skutkiem?
Analiza > Analiza > dium? > Analiza :
i mediume : Analiza
nadawcy tresci audytorium ;
efektow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie T.Goban-Klas, Komunikowanie i media, [w:] Z. Bauer,
E. Chudzinski, Dziennikarstwo i swiat mediéw. Nowa edycja, TAIWPN Universitas, Krakow 2008, s. 18.

Modele public relations 1 komunikacji opracowane przez Jamesa E. Gruniga stanowig
kluczowe podejsécia do praktyki komunikacji. Konstrukty te podkreslaja znaczenie zroz-
nicowanych strategii przekazywania informacji oraz interakcji z odbiorcami. Zgodnie
Z zalozeniami Gruniga, poj¢cie modelu odnosi si¢ do okreslonego zbioru wartosci oraz
zachowan typowych dla danej formy dziatalnoéci public relations®’. Model komuniko-
wania w public relations obejmuje proces, w ktérym nadawca koduje informacje (z wy-

korzystaniem srodkow, takich jak stowa, obrazy, dzwieki czy zapachy) i przesyla je za

514 D. McQuiail, Teoria komunikowania..., dz. cyt., s. 85-90.

515 E. Kulczycki, Teoretyzowanie komunikacji, dz. cyt., s. 21-36.

516 A, Krivonosov, K.V. Kiuru, Paradigmatics of the modern mass communication system in the model
of G. Lasswell, ,,Theoretical and Practical Issues of Journalism” 2022, nr 11(1),
https://jg.bgu.ru/reader/article.aspx?id=24929, 1.13.2023, s. 27-28.

517 A, Adamus-Matuszynska, Marka, [w:] K. Wolny-Zmorzynski, K. Doktorowicz, P. Planeta, R. Filas
(red.), Leksykon terminow medialnych: M—Z, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2024, s. 91.
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posrednictwem wybranego kanatu komunikacyjnego (na przyktad mediow, internetu) do
odbiorcy. Odbiorca nastgpnie dekoduje (interpretuje) otrzymang informacje, a jego reak-
cja zwrotna domyka cykl komunikacyjny®*.

W publikacji Managing Public Relations Grunig wspoélnie z badaczem komunikacji
i strategii komunikacyjnych Toddem T. Huntem zaproponowat cztery modele komunika-
cji, z ktorych kazdy odzwierciedla odmienny sposéb dziatania w ramach public relations.
Pierwszy, okreslany jako model agencji prasowej (ang. press agency lub publicity), opiera
si¢ na jednokierunkowym przekazie, ktérego celem jest wzbudzenie zainteresowania pu-
bliczno$ci poprzez dostarczenie tresci ukierunkowanych na promowanie organizacji, pro-
jektu lub osoby. Komunikacja w tym modelu koncentruje si¢ na wywotaniu rozgtosu,
natomiast odbiorca nie ma mozliwo$ci wptywu na tre$¢ ani forme przekazu. Takie podej-
$cie bywa skuteczne szczegodlnie w kontekscie promocji nowych produktow lub dziatan
wprowadzanych na rynek. Drugi jest model informacji publicznej (ang. public informa-
tion), ktory charakteryzuje si¢ przekazywaniem rzetelnych i wiarygodnych danych, bez
intencji perswazji. Koncepcja ta stanowi odpowiedz na naduzycia zwigzane z modelem
agencji prasowej i koncentruje si¢ na informowaniu spoteczenstwa o kluczowych aspek-
tach dziatalnos$ci organizacji. Odbiorca takze w tym przypadku przyjmuje bierng role,
otrzymujac precyzyjne, czesto formalne komunikaty. Trzeci koncept okre$lany jako mo-
del dwustronny asymetryczny (ang. two-way asymmetric), opiera si¢ na badaniach opinii
publicznej oraz dostosowywaniu komunikatéw do preferencji odbiorcow. Celem jest jed-
nak w tym przypadku przede wszystkim wywieranie na nich wptywu (poprzez zastoso-
wanie technik perswazji). Model zaktada, ze organizacja aktywnie poznaje potrzeby od-
biorcow, lecz komunikacja nadal stuzy realizacji jej wlasnych celow. Czwarta i najbar-
dziej zaawansowana koncepcja to model dwustronny symetryczny (ang. two-way sym-
metric), ktory promuje dialog oraz wzajemne zrozumienie pomigdzy organizacja a jej
odbiorcami. W przeciwienstwie do modelu asymetrycznego, zaktada on réwnorzedna,
interaktywng komunikacj¢, w ktorej obie strony majg wplyw na tres¢ i forme przekazu.
Celem jest osiggnigcie konsensusu oraz budowanie dtugofalowych relacji opartych na
zaufaniu i partnerstwie. Model ten odwotuje si¢ do konsultacji, negocjacji i kompromisu,
akcentujac znaczenie odpowiedzialno$ci spotecznej oraz wspdlpracy z otoczeniem na za-

sadzie otwartego dialogu®®®.

518 J, Oledzki, D. Tworzydto (red.), Leksykon..., dz. cyt., s. 86.
519 Za: A. Adamus-Matuszynska, Marka, dz. cyt., s. 91.
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Warto podkresli¢, ze w ocenie modeli istotne sg Kryteria, ktore utatwiajg ten proces,
ale rowniez wazne jest zastosowanie w praktyce badawczej. Do najczesciej wykorzysty-
wanych subkryteriow naleza:

— poprawno$¢ — wyniki modelu powinny mozliwie jak najwierniej odzwierciedlaé
wyniki obserwacji lub eksperymentow;

— spojnos¢ — model powinien by¢ spdjny wewnetrznie oraz zgodny z ogdlnie akcep-
towanymi teoriami dotyczacymi analizowanego problemu;

— uniwersalno$¢ — konsekwencje wynikajace z modelu powinny si¢ odnosi¢ do szer-
szego zakresu zjawisk niz tylko ten, ktory byl bezposrednig inspiracja jego budowy;

— prostota — model powinien porzadkowac badane zjawiska w sposob zrozumiaty
| przejrzysty;

— plodnos¢ — model powinien umozliwia¢ nowe interpretacje znanych juz zjawisk
oraz inspirowac to odkrywania nowych zalezno$ci;

— uzytecznos$¢ — kryterium o szczegdlnym znaczeniu W naukach stosowanych, odnosi
si¢ do praktycznej mozliwosci zastosowania modelu.

Oceniajac zasadnos¢ modelu, najczgsciej porownuje si¢ wyniki jego symulacji z rze-
czywistymi danymi i informacjami celowo zgromadzonymi w ramach projektu badaw-
czego prowadzonego w tym celu®?,

Na podstawie przeprowadzonego przegladu literatury oraz omowionych w rozdziale
2 teorii odnoszacych si¢ do kluczowych sktadowych wizerunku marki i produktu spo-
zywczego, procesu jego budowania, narzedzi budowy i zarzadzania wizerunkiem, a takze
komunikacji marketingowej, kanatow komunikacji oraz modeli komunikacji, opraco-
wano model ogélny komunikacji produktow spozywczych. W modelu tym uwage skon-
centrowano w szczegodlnosci na produktach regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych.

Stanowi on konceptualng ramg teoretyczna, ktora integruje teorie modeli komuniko-
wania (w tym modeli Gruniga i Hunta) z kategoriami marketingowymi, takimi jak archi-
tektura marki, strategia portfela, dyferencjator oraz relacyjne podej$cie do komunikacji.
Stworzony model porzadkuje elementy i zalezno$ci w procesie komunikacji marek pro-
duktow spozywczych — od poziomu strategicznego (tozsamo$¢, wartosci, strategia
marki), przez operacyjny (kanaty, narzedzia, formy kampanii), az po konsekwencje ko-

munikacyjne w relacjach z odbiorcami i ksztaltowaniu wizerunku marki.

520 W, Kwasnicki, Okreslenie zasadnosci modeli w naukach spotecznych, Instytut Nauk Ekonomicznych,
Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw 2000, https://www.researchgate.net/publication/228775017_Okresle-
nie_zasadnosci_modeli_w_naukach_spolecznych#full TextFileContent, 20.03.2023, s. 6.
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Centralnym elementem modelu jest dyferencjator, czyli unikalna cecha marki lub pro-
duktu, ktéra stanowi podstawe budowania spojnego przekazu i pozwala si¢ wyr6zni¢ na
tle konkurencji. Moze nim by¢ na przyktad miejsce pochodzenia, metoda wytwarzania,
wartos$ci, narracje, ekologia czy dziedzictwo i tradycja wpisane w dany typ produktu.
W przypadku produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych dyferencjator od-
grywa szczego6lng role, odrozniajac tego typu wyroby od produktéw masowych. Stanowi
on podstawe narracji marki, klucz do budowania jej reputacji i lojalnosci konsumentow.

Ponizej zaprezentowano model ogdlny komunikacji w formie graficznej (rys. 7). lu-
struje on zalezno$ci pomiedzy kluczowymi komponentami, takimi jak architektura marki
(marka gtéwna, submarki) i dyferencjator, a typami modeli komunikacji (informacja pu-
bliczna, agencyjny, dwustronny asymetryczny, dwustronny symetryczny), oraz wynikaja-

cymi z nich formami kampanii stosowanych przez producentow produktow spozywczych.

Rysunek 7. Model ogélny komunikacji produktow spozywczych

ARCHITEKTURA MARKI
STRATEGIA MARKI — PORTFEL MAREK
MARKA GLOWNA -« SUBMARKI
DYFERENCJATOR
MODEL KOMUNIKACJI
INFORMACJA DWUSTRONNY DWUSTRONNY
PUBLICZNA AGENCYINY ASYMETRYCZNY  SYMETRYCZNY
KAMPANIA
KAMPANIA KAMPANIA ONLINE (WWW)
TRADYCYJNA TRADYCYJNA +
- media tradycyjne + SOCIAL MEDIA
- rek'ama zewnetrzna KAMPANIA ONLINE = Organiczny
-ulotki, broszury (Www) i Spontaniczny
kontakt

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych.
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W strukturze tej uwzgledniono rowniez funkcj¢ informacji publicznej, ktora moze wspie-
ra¢ dziatania komunikacyjne niezaleznie od przyj¢tego modelu (zwlaszcza w kontekscie edu-
kacji konsumenckiej, certyfikacji i promocji). Jej rola jest szczegodlnie istotna w procesach
budowania zaufania, transparentnosci oraz spotecznej odpowiedzialno$ci producentow.

Informacje zawarte w niniejszym podrozdziale stanowig analiz¢ i syntez¢ uje¢ teore-
tycznych, a takze podstawe do zaprojektowania autorskiego modelu komunikacji produk-
tow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. W rozdziale 5 zaprezentowano zbudo-
wany model komunikacji opracowany na podstawie badan empirycznych przeprowadzo-

nych wsrod producentow funkcjonujacych w ramach klastra ,,Podkarpackie Smaki”.

Podsumowujac: rozdziat 2 stanowi kluczowe teoretyczne zaplecze rozprawy. Skon-
centrowano si¢ W nim na koncepcjach wizerunku marki i produktu spozywczego oraz ich
komunikacji. Rozdziat rozpoczyna si¢ od omowienia kluczowych sktadowych wizerunku
marki i produktu spozywczego (podrozdziat 2.1). Zaprezentowano definiuje marki, toz-
samos$ci marki i wizerunku marki, wyjasniajac ich wzajemne relacje i znaczenie w kon-
tekscie produktow spozywczych, w szczegolnosei regionalnych, tradycyjnych i ekolo-
gicznych, dla ktorych wizerunek jest scisle zwigzany z pochodzeniem, metodami produk-
cji 1 warto$ciami kulturowymi. Przedstawiono ewolucj¢ rozumienia marki oraz jej funk-
cje (identyfikacyjng, gwarancyjng, promocyjng). Oméwiono takze czynniki wplywajace
na ksztattowanie wizerunku marki, identyfikowane jako kluczowe elementy, takie jak
wizerunek producenta, wizerunek produktu czy strategia komunikacji marketingowe;j.

Nastepnie w rozdziale omoéwiono proces budowania wizerunku marki 1 produktu spo-
zywczego (podrozdziat 2.2). Przedstawiono model rezonansu marki jako sekwencji eta-
pow (tozsamos¢, znaczenie, reakcja, relacja) prowadzacych do zbudowania silnej marki
1lojalno$ci konsumentow. Zwrocono uwage na role pierwszego wrazenia 0raz czynnikow
wzmacniajacych i ostabiajacych (promocja, dostepno$é, pochodzenie, opinie, cena).
Omowiono réwniez poziomy struktury produktu (rdzen, produkt rzeczywisty, posze-
rzony, potencjalny) i ich wptyw na jego postrzeganie. Podkreslono znaczenie inwestowa-
nia w unikalno$¢, warto$ci emocjonalne i relacje z klientami, zwlaszcza w przypadku
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. W podrozdziale wskazano tez,
ze proces budowania wizerunku jest strategiczny 1 wymaga spdjnosci dziatan.

Kolejnym zagadnieniem poruszonym w tej czgsci pracy byly podstawowe narzgdzia
budowy i zarzadzania wizerunkiem marki i produktu spozywczego (podrozdziat 2.3).

Omowiono réznorodne metody 1 narzedzia stuzace ksztattowaniu pozytywnego obrazu
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marki w $wiadomosci odbiorcow. Zwrdocono uwage na rolg informacji oraz wykorzysta-
nie nowoczesnych technologii i mediéw spotecznosciowych. Przedstawiono rowniez
koncepcje wizerunku w ujeciu odwrdconej piramidy (wizerunek, wiarygodnos$é/solid-
nos¢/zaufanie, reputacja, tozsamosc), podkreslajac fundamentalng role tozsamosci.
Wskazano na narzedzia public relations przydatne w budowaniu wizerunku (budowanie
relacji, kreowanie wizerunku, prezentowanie prawdziwych informacji). Oméwiono row-
niez strategie marki (indywidualng, rodzinng, taczong, rozszerzenie marki) i architekture
marki, w tym klasyfikacje marek w portfelu.

Rozdzial koncza dwa rownie wazne podrozdzialy. Podrozdziat 2.4 obejmuje zagad-
nienia zwigzane z komunikowaniem wizerunku marki i produktu spozywczego. Zdefi-
niowano w nim sam proces komunikacji i jego kluczowe elementy. Przedstawiono ko-
munikacje marketingowa jako integralny instrument strategii firmy i omowiono jej pod-
stawowe narzgdzia i instrumenty. Zaprezentowano rowniez réznorodne kanaty komuni-
kacji (tradycyjne i nowoczesne, w tym media spoleczno$ciowe), wskazujac na ich rolg
w docieraniu do odbiorcow. Co kluczowe dla dalszej czgsci rozprawy, opisano teori¢ mo-
deli komunikacji (podrozdziat 2.5). Omoéwiono rézne modele komunikowania (Las-
swella, McQuaila) oraz szczegdtowo zaprezentowano modele public relations Gruniga
(agencji prasowej, informacji publicznej, dwustronny asymetryczny, dwustronny syme-
tryczny), wskazujac na ich zastosowanie. W tej czesci przedstawiono tez graficznie
og6lny model komunikacji produktow spozywczych, ktory syntetyzuje omoéwione kon-
cepcje teoretyczne z elementami architektury marki i modelami komunikowania.

Rozdziat 2 dostarcza niezbednego teoretycznego 1 analitycznego aparatu do dalszych
badan i analiz. Definicje 1 koncepcje wizerunku marki, procesow jego budowania i zarza-
dzania stanowig podstawe do operacjonalizacji i zaprojektowania metodologii badan em-
pirycznych w rozdziale 3. Teoretyczne podstawy modeli komunikacji oraz przedstawie-
nie ogdlnego modelu komunikacji produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicz-
nych wydajg si¢ by¢ kluczowe, poniewaz mozna do nich bezposrednio odnie$¢ autorski
model komunikacji produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych zaprezento-
wany w rozdziale 5, ktory bedzie bazowat na wynikach badan empirycznych. Zrozumie-
nie modeli teoretycznych umozliwia takze analiz¢ rzeczywistych praktyk komunikacyj-
nych stosowanych przez producentdéw oraz ich interpretacje w §wietle teorii. Tym samym
rozdziat 2 przektada zagadnienia przedmiotu badan z poziomu produktow (rozdziat 1) na
poziom teoretyczny, strategiczny i modelowy, przygotowujac podstawy do empirycznej

weryfikacji i rozwinigcia teoretycznych ram w praktyczny model.
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Rozdziat 3
Metodologia badan wlasnych

3.1. Konceptualizacja i operacjonalizacja problematyki badawczej

Produkty regionalne, tradycyjne ekologiczne stanowig istotne elementy dziedzictwa
kulturowego i gospodarki regionu. Ich skuteczna promocja wymaga jednak spdjne;j i efek-
tywnej komunikacji, uwzgledniajac zardwno warto$ci przypisywane tym produktom, jak
i dynamicznie zmieniajace si¢ narzedzia komunikacyjne. Dotychczasowe badania wska-
zuja, ze producenci stosuja roznorodne strategie wizerunkowe, lecz brak jest spdjnego
modelu komunikacji, ktory umozliwiatby kompleksowe wsparcie w zakresie budowy
marki i efektywnego dotarcia do konsumentow.

Glownym celem niniejszej pracy byto zbudowanie modelu komunikacji produktéw
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych jako elementu skutecznego wsparcia procesu
budowania wizerunku. Celem szczegoétowym pracy byto stworzenie rekomendacji doty-
czacych wdrozenia skutecznego modelu komunikacji wizerunku tego typu produktow
spozywczych, ktoére moga by¢ gotowym rozwigzaniem do wdrozenia przez producentéw
w klastrach, w tym w ,,Podkarpackich Smakach”.

W oparciu o zatozony cel badawczy sformutowano nastepujaca teze: Efektywna ko-
munikacja producentéw produktoéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w woje-
wodztwie podkarpackim odgrywa kluczowa role w procesie budowania ich wizerunku
(i wzmacniania konkurencyjno$ci rynkowej), jednak w praktyce napotyka liczne bariery
wynikajace z niespojnosci strategii producentdéw, ograniczonego wykorzystania nowo-
czesnych narzedzi komunikacyjnych oraz braku zintegrowanego modelu komunikacji.

Opracowanie modelu komunikacji stanowi warto$¢ dodang pracy, przyczyniajac si¢
do lepszego wsparcia procesu budowania wizerunku tych produktow.

W badaniach naukowych kluczowg rolg odgrywa wybor odpowiednich metod, ktore
pozwalaja na weryfikacje przyjetej tezy oraz analize problemu badawczego W niniejszej
pracy zastosowano zaréwno metody jakosciowe, ktore umozliwiaja dogltgbne zrozumie-
nie mechanizméw komunikacji producentéw produktéw regionalnych, tradycyjnych
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I ekologicznych, jak i ilosciowe. Szczegdtowy opis metod i technik badawczych znajduje

si¢ w podrozdziale 3.2.

Aby przeprowadzi¢ kompleksowg analiz¢ badawcza 1 zweryfikowac postawiong tezg,

sformutowano nast¢gpujace pytania problemowe, ktore zostaly pogrupowane w cztery

bloki tematyczne (problemowe):

1) Wartosci w komunikacji wizerunkowe;j:

Wokot jakich wartosci koncentruje si¢ komunikacja wizerunku podkarpackich
produktéw tradycyjnych?

Wokoét jakich wartosci koncentruje si¢ komunikacja wizerunku podkarpackich
produktéw regionalnych?

Wokoét jakich wartosci koncentruje si¢ komunikacja wizerunku podkarpackich
produktéw ekologicznych?

Na ile sg to warto$ci wspolne dla tych wizerunkéw, na ile si¢ roznia, w jakich

elementach, dlaczego?

2) Narzgdzia i strategie komunikacyjne:

Jakimi narzgdziami/kanatami realizowana jest komunikacja wizerunku podkar-
packich produktéw tradycyjnych?

Jakimi narzgdziami/kanatami realizowana jest komunikacja wizerunku podkar-
packich produktow regionalnych?

Jakimi narzgdziami/kanatami realizowana jest komunikacja wizerunku podkar-
packich produktow ekologicznych?

Na ile sg to narzedzia/kanaty komunikacji wspdlne dla tych wizerunkow, na ile

si¢ r0znig, w jakich elementach, dlaczego?

3) Struktura i elementy komunikacji wizerunkowej:

W jaki sposob skonstruowana jest komunikacja wizerunku podkarpackich pro-
duktow tradycyjnych (jakie elementy)?

W jaki sposob skonstruowana jest komunikacja wizerunku podkarpackich pro-
duktow regionalnych (jakie elementy)?

W jaki sposob skonstruowana jest komunikacja wizerunku podkarpackich pro-
duktow ekologicznych (jakie elementy)?

Na ile elementy komunikacji wizerunku sa wspolne, na ile si¢ rdznia, w jakich

obszarach, dlaczego?

4) Model komunikacji wizerunkowej:
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Jaki model komunikacji wizerunku marki wystgpuje w przypadku podkarpackich
produktéw tradycyjnych?

Jaki model komunikacji wizerunku marki wystepuje w przypadku podkarpackich
produktéw regionalnych?

Jaki model komunikacji wizerunku marki wystepuje w przypadku podkarpackich
produktéw ekologicznych?

Na ile te modele sa wspolne, na ile si¢ r6znig, w jakich elementach, dlaczego?

W kontekscie niniejszego opracowania szczegbdlnie wazne bylo zdefiniowanie oraz

operacjonalizacja poje¢, ktore umozliwity ich empiryczne uchwycenie i zastosowanie

w procesie badawczym. Jasne okreslenie zakresu znaczeniowego kluczowych termindow

pozwolito na rzetelng analiz¢ badawczg oraz zapewnito spdjnos¢ interpretacyjng w ra-

mach prowadzonych badan empirycznych.
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Wisréd kluczowych poje¢ badawczych znalazty sie:

Klaster — pojecie klastra odnosi si¢ do skupiska przedsigbiorstw i innych podmiotow
wspotpracujacych w ramach okreslonej branzy. W niniejszej pracy klaster rozu-
miany jest jako ,,Podkarpackie Smaki”. W celu wytonienia benchmarkéw do badan
empirycznych analiza zostata ograniczona do producentow, wylaczajac organizacje
pozarzadowe oraz jednostki samorzadu terytorialnego;

komunikacja — proces stuzacy wymianie informacji, wiedzy, emocji oraz utrzymy-
wania relacji. Pojecia ,,komunikacja” oraz ,,komunikowanie” w niniejszej pracy
stosowane sg zamiennie;

marka — zbidr atrybutow, wartosci i cech, ktore przedsigbiorstwo aktywnie kreuje
I kontroluje. To tozsamos$¢, ktorg firma chee przekaza¢ odbiorcom poprzez dziata-
nia marketingowe, identyfikacj¢ wizualna, komunikacj¢ oraz relacje z interesariu-
szami. Marka stanowi fundament w budowaniu rozpoznawalnosci 1 lojalnosci kon-
sumentow;

model — uproszczone przedstawienie badanego zjawiska w formie stownej lub gra-
ficznej, ktore pokazuje najwazniejsze elementy 1 zalezno$ci miedzy nimi. Pomaga
zrozumie¢, jak dziala dany proces, w tym przypadku komunikacja produktéw re-
gionalnych, tradycyjnych i ekologicznych;

producent — podmiot zajmujgcy si¢ wytwarzaniem produktow regionalnych, trady-
cyjnych i ekologicznych. Istotng role odgrywaja producenci zrzeszeni w klastrze

,Podkarpackie Smaki”, prowadzacy dzialania komunikacyjne;



— produkt ekologiczny — produkt spozywczy posiadajacy unijne oznaczenie rolnictwa
ekologicznego;

— produkt regionalny — w konteks$cie niniejszej pracy produkt regionalny zostat pier-
wotnie okreslony jako produkt spozywczy posiadajacy unijne oznaczenie chro-
niona nazwa pochodzenia lub chronione oznaczenie geograficzne, jednak przepro-
wadzona analiza desk research wykazata, ze jest tylko jeden produkt, ktory spet-
niaja te kryteria. W zwigzku z tym dokonano autorskiego zdefiniowania produktu
regionalnego w sposob operacyjny. Na potrzeby badan produkt regionalny zostat
okreslony jako produkt spetniajacy co najmniej jedno z ponizszych kryteriow: miej-
scowa produkcja, regionalna nazwa, surowce, niemasowa produkcja, nawigzanie
do regionu, produkcja bezpieczna (przyjazna) dla $rodowiska. Takie podejscie
umozliwito objecie badaniem wigkszej liczby producentow, co pozwolito na pel-
niejszg analize ich strategii komunikacyjnych;

— produkt tradycyjny — produkt tradycyjny w niniejszej pracy rozumiany jest jako
produkt spozywczy posiadajacy jedno z nast¢pujacych oznaczen lub wpisow:
gwarantowana tradycyjna specjalnos¢, lista produktéw tradycyjnych, znak ,,Ja-
ko$¢ Tradycja™;

— wizerunek — subiektywne wyobrazenie o produkcie, marce lub firmie w §wiadomo-
$ci odbiorcoOw (konsumentow, interesariuszy, rynku). To efekt percepcji, doswiad-
czen, skojarzen 1 informacji przekazywanych przez rozne zrodta, takie jak komuni-
kacja marketingowa, media, opinie spoteczne, oraz rzeczywiste cechy produktu lub
marki. Ksztattowanie wizerunku to proces dynamiczny, zalezny od interakcji pod-
miotu z otoczeniem;

— wizerunek marki — subiektywny obraz marki istniejagcy w $wiadomosci konsumen-
tow, ksztaltowany przez skojarzenia, wartosci oraz cechy przypisane marce. Jest
wynikiem komunikacji, do§wiadczen uzytkownikow 1 opinii spotecznych. Wizeru-
nek marki powstaje zarowno w wyniku dziatan podejmowanych przez producenta,
jak 1 czynnikdw zewnetrznych, takich jak media, opinie ekspertow, trendy rynkowe
1 rekomendacje innych konsumentow.

W tym miejscu pojecia z rozdzialow empirycznych nabraly swojej mocy empirycz-
nej. Metody i techniki badawcze nie wchodzg w zakres instrumentarium pojeciowego,
stad tez nie zostaly ujete w powyzszym wyliczeniu. Ich szczegotowy opis znajduje sie

w dalszych cze$ciach pracy poswigconych metodologii badan empirycznych.
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3.2. Metody i techniki badan wlasnych

Badania empiryczne zostaly poprzedzone przegladem literatury naukowej, co pozwo-
lito na zaprojektowanie odpowiedniego postepowania badawczego w ramach nauk o ko-
munikacji spotecznej i mediach.

Zastosowane metody i techniki badawcze miaty nie tylko charakter ilosciowy, ale tez
jakosciowy, co wynikato z potrzeby dogtebnego zrozumienia badanego zjawiska. Zasto-
sowano triangulacje, ktora 0znacza stosowanie dwoch lub wiecej réznych metod i technik
badawczych w celu zbierania danych na ten sam temat®?!. Wykorzystano nastepujace
techniki: analize¢ danych zastanych, analiz¢ zawartosci i tresci, poglebione wywiady in-
dywidualne. Wyniki ilosciowe zaprezentowano w postaci tabel, wykresow, wykresow
chmurowych (policzone odwotania, kody), wiegc mozna uznaé, ze mamy do czynienia
z analizg zawartosci, ktora ma charakter iloSciowy, cho¢ jest mocno uproszczona.

Dazac do realizacji zatlozonych celéw oraz weryfikacji przyjetej tezy, przeprowa-
dzono analize¢ danych zastanych. Polegata ona na wyszukiwaniu i analizie dostepnych
danych jakosciowych oraz ilos§ciowych, ktore byty istotne z punktu widzenia badanego
tematu. Analiza stanowita poczatkowy etap gromadzenia danych i byla punktem wyjscia
do dalszego procesu badawczego®??. Wykorzystano dostepne dane, raporty, analizy, ogél-
nodostegpne informacje sprzedazowe dotyczace produktéw spozywczych, klastrow, wize-
runku marki oraz dziatan promocyjnych. Desk research objeto rowniez dostepna litera-
ture naukowg i branzowa, co pozwolito na szerokie spojrzenie na badany temat. Analiza
odegrata kluczowa role cho¢by w badaniu produktow spozywczych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych na poziomie eu-
ropejskim. Wykorzystano unijny rejestr eAmbrosia, ktory zapewnia dostep do danych
o0 produktach chronionych w ramach takich systemow, jak chroniona nazwa pochodzenia,
chronione oznaczenie geograficzne oraz gwarantowana tradycyjna specjalnos¢. Rejestr
ten dostarcza aktualnych informacji zaré6wno dla producentow, jak 1 konsumentdéw oraz
badaczy.

W ramach desk reseach przeprowadzono rowniez analiz¢ benchmarkingowg jako na-

rzgdzie pomocnicze, ktore pozwolito na identyfikacj¢ benchmarkow (dobdr punktu

521 C. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Wydawnictwo
Zysk i S-ka, Poznan 2001, s. 222.

522 M. Makowska, R. Boguszewski, Analiza danych zastanych — zagadnienia wstepne, [w:] M. Ma-
kowska (red.), Analiza danych Zastanych, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2013, s. 18.
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odniesienia). Benchmarking to strategia porownywania proceséw czy praktyk stosowa-
nych w danej organizacji lub grupie (na przyktad wykorzystywanych przez przedsi¢bior-
stwa zrzeszone w klastrze) z tymi, ktore obserwowaé mozna w przedsigbiorstwach uwa-
zanych za najlepsze w danej branzy. Wybor benchmarkow byt zobiektywizowany, gdyz
odbyt si¢ przy uzyciu narzedzia — klucza. Na potrzeby benchmarkingu przygotowano
Klucz obejmujacy elementy analizy, bazujac na teorii i dotychczasowych doswiadcze-
niach autora rozprawy. Uwzgledniono w nim najbardziej istotne wymiary i komponenty
produktu, dystrybucji i komunikacji. Opracowana instrukcja wtasna dodatkowo ujedno-
licita sposdb agregowania i zapisu poszczegdlnych informacji. Istotny w metodologii byt
transparentny dobor elementow, intersubiektywna zgodno$¢ (obiektywizowanie) za po-
moca klucza kategoryzacyjnego, policzalno$¢ elementéw analizowanych (zliczane).
W ten sposob wedtug jasnych i spojnych kryteriow wybrane zostaty (jako benchmarki)
podmioty polskie, najlepsze sposrod producentow zrzeszonych w klastrze ,,Podkarpackie
Smaki” (szczegotowo opisane w podrozdziale 3.3). W praktyce byto 15 podmiotow pod-
karpackich (po pi¢¢ na kazdy typ produktu).

Kolejng zastosowang technikg badawczg byta analiza zawarto$ci 1 tresci (ang. content
analysis)®?® (nazywa dalej analiza zawartoéci lub analiza tresci). Charakteryzuje sie ona
szerokim wachlarzem mozliwosci. Pozwala na obiektywny, systematyczny 1 ilosciowy
opis jawnej zawartosci komunikacji, co stanowi niewatpliwie zaletg. Najistotniejsze jest
jednak to, ze umozliwia badanie obszernego materiatu w r6znych dyscyplinach nauko-
wych®?4, Wéréd cech analizy zawarto$ci mozna wskazaé: obiektywnos¢ (kazdy krok
W badaniu opierac¢ si¢ na jasno okreslonych zasadach i procedurach, co zapewnia powta-
rzalno$§¢ wynikow), syntaktycznos¢ i semantycznos$¢ (analiza koncentruje si¢ na tresci
przekazu, bez interpretacji ukrytych znaczen, intencji czy aluzji), systematyczno$¢ (Sciste
okreslenie zasad dotyczacych doboru badanego materiatu) oraz ujecie ilosciowe (mozli-
wos¢ uwzglednienia elementdw, cech, detali wystepujacych w przekazie). Kluczowe jest
precyzyjne konstruowanie kategorii analizy zawartos$ci, tak aby inni badacze, stosujac te
same kategorie, mogli uzyska¢ takie same wyniki®?. W polskiej literaturze przedmiotu
najbardziej popularng definicja analizy zawartoS$ci jest ta zaproponowana przez Walerego

Pisarka. Wedtug niego jest zespolem roznych technik systematycznego badania strumieni

523 K.A. Meurndorf, The Content Analysis. Guidebook, Sage Publications, London 2002, s. 17.

524 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediow — przewodnik dla studentéw, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2004, s. 13.

525 W. Pisarek, Analiza zawartosci prasy, Osrodek Badan Prasoznawczych, Krakow 1983, s. 29-30.
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lub zbiorow przekazow, polegajgcego na mozliwie obiektywnym (w praktyce zwykle: in-
tersubiektywnie zgodnym) wyrdéznianiu i identyfikowaniu ich mozliwie jednoznacznie
skonkretyzowanych, formalnych lub tresciowych, elementow oraz na mozliwie precyzyj-
nym (W praktyce: ilosciowym) szacowaniu rozktadu wystepowania tych elementéow i na
glownie porownawczym wnioskowaniu, a zmierzajgcego przez poznanie zawartosci prze-
kazéw do poznania innych elementéw i uwarunkowan procesu komunikacyjnego®?. Ana-
liza zawartosci jest metodg wiarygodng i przejrzysta, co oznacza, ze badanie oraz jego
kolejne etapy mozna powtorzy¢, uzyskujac spojne wyniki. Do jej zalet naleza rowniez
tworczos$¢ i elastycznos¢, ktora odgrywa istotna rolg na etapach przygotowania, przepro-
wadzenia, az po interpretacje wynikow>?’,

Aby zobiektywizowac i wystandaryzowa¢ analize zawartosci i tre$ci kampanii wize-
runkowych/promocyjnych realizowanych przez zidentyfikowane i wybrane w toku desk
research podmioty, opracowano klucz kategoryzacyjny (narz¢dzie badawcze), zgodnie
z ktorym przeprowadzono kodowanie podkarpackich kampanii wizerunkowych/promo-
cyjnych spozywczych produktéw tradycyjnych, regionalnych i ekologicznych. Klucz ka-
tegoryzacyjny jest wystandaryzowanym narzedziem uwzgledniajacym najbardziej
istotne wymiary i komponenty komunikacji, a opracowana instrukcja dodatkowo ujedno-
lica sposob agregowania 1 zapisu poszczegolnych informacji, ktére — co trzeba podkresli¢
— gromadzone byty w trzech kategoriach produktow: regionalnych, tradycyjnych i ekolo-
gicznych. Nastgpnie opracowano wszystkie sktadowe klucza, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem podstawowych komponentéw definicji produktu regionalnego (,,regionalnosc™),
tradycyjnego (,.tradycja”) i ekologicznego (,,ekologia”), oraz innych cech, ktore powinny
by¢ uwzglednione w badaniu. W kolejnym kroku klucz sprawdzono w badaniu pilotazo-
wym — wybrano producentow (po jednym z kazdej kategorii produktowej: regionalnego,
tradycyjnego i ekologicznego) i uzupetniono klucz o informacje na temat realizowanych
przez nich dziatan promocyjnych. Przeanalizowano potencjalne watpliwosci i wyzwania
na bazie doswiadczen praktycznych z wypetianiem klucza — pod wzgledem btedow lo-
gicznych, merytorycznych i technicznych. W wyniku tego dzialania narzedzie zostato
uzupetnione o dalsze instrukcje i wyjasnienia standaryzujace agregowane informacje.
Dopiero po tych modyfikacjach klucz kategoryzacyjny byt gotowy do wypelniania. Sta-

nowi on zalacznik do niniejszej pracy.

526 Tamze, S. 45.
527 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci..., dz. cyt., s. 20.
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Celem analizy zawartosci byto uchwycenie sposobu kreowania wizerunku produktow
regionalnych przez najsilniejsze marki oraz identyfikacja najlepszych praktyk w zakresie
dziatan promocyjnych i komunikacji tresci, uwzgledniajac komunikaty zamieszczone na
stronach internetowych oraz w mediach spotecznosciowych. Kluczowe byto zweryfiko-
wanie, na co ostatecznie nacisk ktadli badani producenci, czyli czy ktores z gtownych
cech produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego dominowaty w opisach wta-
snych badanych producentow i ewentualnie ktore.

Analiza zawarto$ci 1 tresci prowadzona byla na poziomie pojedynczego podmiotu
(kampanii), jak i grup podmiotow (podziat na podmioty podkarpackie: regionalne, trady-
cyjne i ekologiczne). Na tej podstawie wypracowany zostal podkarpacki model komuni-
kacji wzmacniajacej wizerunek produktow tradycyjnych, regionalnych i ekologicznych.

Wyniki przedstawiono w postaci ilo§ciowej — tabel zbiorczych i wykresow. W prak-
tyce byto 15 podmiotow podkarpackich (po pie¢ na kazdy typ produktu). Analiza tresci
jest technika jakosciowa — materiat jest okodowywany, a nast¢pnie analizuje si¢ powig-
zania migdzy kodami i1 buduje si¢ z nich modele interpretacyjne.

Kolejnym badaniem o charakterze jakosciowym byly poglebione wywiady indywi-
dualne (ang. individual in-depth interview), nazywane w skrocie IDI. Metoda ta charak-
teryzuje si¢ uzyskiwaniem od osob indywidualnych jak najobszerniejszych odpowiedzi
na zadawane pytania, pogtebianiem rozmowy w ramach okreslonych watkéw tematycz-
nych oraz nagrywaniem odpowiedzi w celu ich p6zniejszej analizy. Wywiady indywidu-
alne umozliwiaja doglebne poznanie jednostkowych historii i do§wiadczen responden-
tow, co pozwala lepiej zrozumie¢ ich motywacje, warto$ci oraz uwarunkowania. Dzieki
szczegotowej eksploracji osobistych narracji mozliwe jest uchwycenie i zarejestrowanie
(a nastgpnie w toku analizy odtworzenia i zrozumienia) perspektywy osoby udzielajace;j
wywiadu. Wybor te] metody i zastosowanie pozwolito na uniknigcie presji ze strony in-
nych producentow produktow regionalnych, tradycyjnych i1 ekologicznych, co byto
istotne ze wzgledu na zréznicowanie cztonkéw klastra pod wzgledem skali dziatania,
formy dystrybucji czy wielko$ci podmiotu. Atmosfera podczas wywiadéw indywidual-
nych byta bardziej poufna, co sprzyjato otwartosci respondentéw i1 pozwolito na uzyska-

nie glebszych i bardziej obszernych informacji®?.

528 D, Maison, Jakosciowe metody badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2022, s. 38-49.

121



Wywiady indywidualne umozliwily doglebne poznanie jednostkowych historii i do-
$wiadczen respondentéw, w tym przypadku zwigzanych z produktami regionalnymi, tra-
dycyjnymi i ekologicznymi. Kazdy z badanych — wtasciciel, producent — petnit role eks-
perta, a jego znaczenie wynikalo z pozycji w branzy oraz wptywu na otoczenie. Respon-
denci byli nie tylko wytworcami, lecz takze kreatorami opinii w swoim $rodowisku, oso-
bami wptywowymi i decydentami, ktérych dzialania miaty wigkszy wptyw na rzeczywi-
sto$¢ spoteczng niz przecigtnego konsumenta. Oznacza to, ze zrozumienie ich perspek-
tywy (wejscie w nig) pozwala bezposrednio uchwyci¢ mechanizmy ksztattujgce dang rze-
czywisto$¢ spoleczng. To zrozumienie stanowi cel badan jako$ciowych®?, Pozycja, funk-
cje i prestiz uczestnikow wywiadow wplywajg na postrzeganie oraz rozwoj sektora spo-
zywczego w wojewodztwie podkarpackim w szerszym kontekscie spotecznym. Respon-
denci to podkarpaccy liderzy w zakresie produktow regionalnych, tradycyjnych i ekolo-
gicznych, ktorzy dzigki swojej wiedzy 1 do§wiadczeniu na rynku odgrywaja kluczowa
role w ksztalttowaniu opinii w swojej zbiorowosci oraz wplywaja na kierunki rozwoju
tego sektora.

Lista kodowa wypracowana zostata na etapie analizy zawartosci 1 tresci 1 postuzyta
do opracowania kwestionariusza indywidualnego wywiadu pogtebionego, ktory zrealizo-
wano z przedstawicielami analizowanych podmiotow podkarpackich oraz wybranymi
ekspertami — producentami produktow spozywczych: regionalnych, tradycyjnych i eko-
logicznych. Scenariusz wywiadu (narzedzie badawcze) stanowi zatacznik do niniejszej
pracy. Uzyskane wypowiedzi zostaty poddane analizie w ramach opracowanej listy ko-
dowej i ewentualnych uzupetlien na bazie tresci uzyskanych w toku rozméw. Wyniki
postuzyty do poglebienia perspektywy podmiotow podkarpackich i odkrycia potencjalnie
mozliwych do wykorzystania najlepszych regionalnych wzorcow komunikacji wizerunku
marki produktow tradycyjnych, regionalnych i ekologicznych.

Nacisk potozony zostat nie tyle na badanie skali i powszechnos$ci wyst¢powania zja-
wisk, co poglebione insighty, ktore w analizie umozliwity lepsze zrozumienie skuteczno-
$ci poszczegdlnych elementéw pozwalajacych na zbudowanie modelu komunikowania
produktéw. Efektem sg rekomendacje dotyczace skutecznego modelu komunikacji wize-
runku tego typu produktéw spozywczych, mozliwe do zastosowania w klastrze ,,Podkar-

packie Smaki”.

529 Tamze, s. 2-5.
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3.3. Dobor podmiotéw i reprezentantéw do badan

W niniejszym podrozdziale oméwiono sposob doboru podmiotow i reprezentantow
do badan, uwzgledniajac zaréwno wybranych cztonkow klastra ,,Podkarpackie Smaki”,
jak i benchmarki wraz z uzasadnieniem ich wyboru.

Dobér proby w badaniach jakosciowych ma charakter celowy — jest podporzadko-
wany celom badania. Gtéwnym celem badan jako$ciowych jest poglebienie, poznanie
i zrozumienie danego zagadnienia. Ponadto dobor w badaniu przeprowadzonym na po-
trzeby niniejszej dysertacji miat rowniez charakter ilosciowy (transparenty dobor elemen-
tow, intersubiektywna zgodno$¢ za pomoca klucza i wybdr benchmarkow). W zwigzku
Z tym uczestnicy badan zostali dobrani w taki sposob, aby mozliwe byto uzyskanie jak
najbardziej wartosciowych 1 szczegélowych danych.

W ramach desk research przeprowadzono rowniez benchmarking jako narze¢dzie po-
mocnicze, ktore pozwolito na identyfikacj¢ benchmarkow (dobor punktow odniesienia).
Benchmarking to strategia polegajaca na porownywaniu proceséw czy praktyk stosowa-
nych w danej organizacji lub grupie, w tym przypadku w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”,
z tymi stosowanymi przez przedsigbiorstwa uwazane za najlepsze w danej dziedzinie.
Liczba benchmarkow byta réwna licznie podmiotoéw nalezacych do klastra ,,Podkarpac-
kie Smaki”. Analiza objeta 68 podmiotéw, czyli wszystkich cztonkéw klastra (tab. 10).
Przeprowadzona byta w okresie od stycznia 2021 roku do maja 2022 roku.

Wybor benchmarkéw byt zobiektywizowany, gdyz odbyt si¢ przy uzyciu narzgdzia —
klucza. Na potrzeby benchmarkingu zostat przygotowany klucz dotyczacy elementow
analizy oraz bazujacy na teorii i dotychczasowych do§wiadczeniach autora rozprawy. Ko-
nieczne bylo opracowanie zestawu wspolnych elementow dla podmiotéw w klastrze
»Podkarpackie Smaki”, ale w szczegdlnosci dla producentéw produktow spozywczych,
takich jak wielko$¢ podmiotu, charakterystyka produkcji (pod kgtem wytwarzanych pro-
duktéw konwencjonalnych, regionalnych, tradycyjnych 1 ekologicznych), zasieg dystry-
bucji, formy dystrybucji, ale réwniez formy komunikacji marki. Tym samym powstata
lista sity dystrybucji i komunikacji, ktére mozna byto filtrowa¢ w danej kategorii produk-
towej (od najsilniejszych). Uwzgledniono kluczowe wymiary i komponenty produktu,
dystrybucji i komunikacji, a opracowana instrukcja (0 — jezeli nie dotyczy, 1 — dotyczy /
n — liczba produktow; 0 — jezeli brak jakichkolwiek informacji na ten temat lub nie doty-

czy, 1 — jezeli zidentyfikowano taka forme¢ zasiegu dystrybucji; 0 — jezeli brak
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jakichkolwiek informacji na ten temat, 1 — jezeli zidentyfikowano taka forme promocji)

dodatkowo ujednolicita sposdb agregowania i zapisu poszczeg6lnych informac;ji.

Cztonkowie klastra charakteryzowali si¢ znacznym zroznicowaniem wynikajagcym

nie tylko z wielkos$ci przedsigbiorstwa, jego mozliwosci finansowych, skali produkcji

I dystrybucji, ale takze z przynaleznosci do réznych branz (gtéwnych, uj¢te roboczo).

Wisrdd nich znalezli si¢ przedstawiciele nastepujacych sektoréw:

przetworstwo owocowo-warzywne (mi¢dzy innymi Przedsi¢biorstwo Produk-
cyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla, Gospodarstwo Rolne Ry$ Pod-
karpacki);

wyroby garmazeryjne (mi¢dzy innymi Zaklad Migsny ,,Jasiotka”, ,,Pierozek” AR
Szelc sp.j.);

przetworstwo rybne (miedzy innymi Zarzad Débr Smolin s.c. Gospodarstwo Ry-
backie w Rudzie Rozanieckiej);

przetworstwo mleka (migdzy innymi Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa”
s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk);

piekarnie i cukiernie (miedzy innymi Cukiernia Pokusa Marta Raczka-Zurawska,
Zaktad Pieczywa Trwatego Bogumila Ramska);

wyroby alkoholowe (miedzy innymi Winnica Sztukéwka Katarzyna 1 Leszek
Szczech, Sadowniczo-Szkotkarski Zaktad Doswiadczalny sp. z o.0., Przedsigbior-
stwo Produkcyjno-Ustugowo-Handlowe ,,Polox” s.c. Stanistaw Gatarski, Stawomir

Stec — Siedlisko Janczar, Browar Janczar).

Ponadto w sktad klastra wchodzily takze:

jednostki samorzadu terytorialnego (JST);

organizacje pozarzagdowe (NGO);

instytucja otoczenia biznesu (I0B);

inne podmioty, ktore nie wpisuja si¢ w wyzej wymienione kategorie, takie jak: Ga-
licya sp. z 0.0., Mtyn Frysztak sp. z 0.0., Podkarpackie Centrum Hurtowe Agrohurt
S.A.

W Klastrze zrzeszali si¢ zar6wno przedsiebiorcy i wytworcy, jak i przedstawiciele

obiektow gastronomicznych. Ponadto jego cztonkami byly jednostki samorzadu teryto-

rialnego oraz organizacje pozarzagdowe, ktore nie zajmowatly si¢ produkcjg artykutow

spozywczych (tab. 10).
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Tabela 10. Cztonkowie klastra ,,Podkarpackie Smaki” (styczen 2021 r.)

Lp. Nazwa podmiotu Adres Branza
1 Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo- | Handzléwka 3a g\r;ggvg\(l)vrs:cwo
" | Ustugowe ,,AWB” Alina Becla 37-123 Handzlowka
warzywne
. . , . Wieckowice 39
2. |Pasieka Ekologiczna — Jerzy Bankowski 37-565 Rozwienica pszczelarstwo
. ey ul. Centralna 4 wyroby gar-
3. | Zaktad Migsny Smak-Gorno sp. z 0.0. 36-051 Gérno mazeryine
Janusz Jarosz GoSciniec ul. Przemystowa 3
4, Karczma-R_estauraCJa ,,Gosciniec 35-105 Ryeszow gastronomia
w Rzeszowie
5 Zespot Szkot Gospodarczych im. Mikotaja |ul. Spytka Ligezy 12 ST
" | Spytka Liggzy w Rzeszowie 35-055 Rzeszow
ul. Zohierzy Niepodlegte;
5/6E
6 WK’ sp. z0.0. 20-078 Lublin wyroby gar-
" | Zaktad Migsny ,,Jasiotka” Zaktad Migsny: mazeryjne
ul. Nadbrzezna 1
38-450 Dukla
7 Zaktad Cukierniczo-Piekarniczy ,,Iza” Ul. Putaskiego 1 piekarnie
" | Izabela Szczech 35-011 Rzeszow i cukiernie
Wrzawy Wiejski Dom ZetwOrstwo
8 Stowarzyszenie Producentéw Fasoli Tycz- | Kultury p
. R r39 OWOCOWO-
nej ,,Pigkny Jas” we Wrzawach Wrzawy 485 Warzvwne
39-432 Gorzyce yw
9 »Zagroda Handzlowianka” Stowarzyszenie | Handzlowka 267 NGO
" |narzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich 37-123 Handzlowka
,»Bojan” Kopacki Bolestaw, Harta 11
36-067 Harta .
10. | Janusz Jarosz s.c. , . gastronomia
Karczma pod Semaforem Karczma: Bachorz 16A
36-068 Bachorz
11. | P.H.U. Vabank Andrzej Hajnosz Rynek 5 gastronomia
B 35-064 Rzeszow
. ul. Zeromskiego 22 wyroby gar-
12. | Potepa Mariusz Sottys 39-300 Mielec mazeryjne
13 Markowa Zaktad Uboju i Przerobu Migsa | Markowa 409 wyroby gar-
" | Jan Fotta 37-120 Markowa mazeryjne
14 Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San” — | ul. Blichowa 11 piekarnie
" | Pajda sp. z 0.0. 37-500 Jarostaw i cukiernie
JST/
Arboretum i Zaktad Fizjografii w Bolestra- | Bolestraszyce 130 przetworstwo
15.
szycach 37-722 Wyszatyce OWOCOWO-
warzywne
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Lp. Nazwa podmiotu Adres Branza
16 Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Pro- | Rynek 16/1 I0B - Ani-
" | mocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia” 35-064 Rzeszow mator klastra
Ekologiczne Gospodarstwo Pszczelarskie | ul. Ignacego Lukasiewicza 9
17. na Podkarpaciu Eko Baton 38-455 Nizna Laka pszczelarstwo
18 Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne Mszana 44/2 przetworstwo
" |,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk | 38-454 Tylawa mleka
. . . ul. J. Potockiego 20 piekarnie
19. | P.P.H. Kietyka Grazyna Kieltyka 38-423 Miejsce Piastowe | i cukiernie
20 Zaktad Pieczywa Trwatego ul. Jana Wiktora 57 A piekarnie
" | Bogumita Ramska 35-112 Rzeszoéw i cukiernie
Marek Bargiet Wytwornia Ciast i Lodow
21 ,»,Santos” w spadku (od 11.2020) ul. Potudniowa 51 piekarnie
" | Marek Bargiet Wytwornia Ciast i Lodow | 38-422 Kro$cienko Wyzne i cukiernie
»antos”
29 Fasada-Investment sp. z 0.0. ul. Pitsudskiego 32 astronomia
" | Restauracja Folk 35-001 Rzeszow 9
23 Firma PHU ,,G.W. Ktaczynscy” ul. Dworcowa 4/8 piekarnie
" | Witold Ktaczynski 39-300 Mielec i cukiernie
24 Jota s.c. P. Giza, D. Giza ul. Strazacka 7 astronomia
" | Karczma Wactawowka 35-312 Rzeszow 9
. ul. Krakowska 89 wyroby gar-
25. | Ar Szele sp.j. 38-400 Krosno mazeryjne
Ligra Grzegorz Schabinski ul. Florianska 42 .
26. Restauracja Hotel u Schabinskiej 38-200 Jasto gastronomia
Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Ustugowo-
-Handlowe ,,Polox” s.c. Pstragowa 815 .
2. Stanistaw Gatarski, Stawomir Stec 38-121 Pstragowa gastronomia
Siedlisko Janczar
Zaktad Przetworstwa Owocowo- ul. Rzeszowska 7 przetworstwo
28. v OWOCOWO-
-Warzywnego ,,Orzech” sp. z 0.0. 36-100 Kolbuszowa
warzywne
29 Gospodarstwo Rolno-Pasieczne Morawsko 20 miod
" | .. Leban 37-514 Munina y
. . przetworstwo
30. | Owocowe Smaki sp. z 0.0. ul- ks. Jerzego Popictuszki 1 OWOCOWO-
37-310 Nowa Sarzyna
warzywne
Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Przetwor- .
31. | cow i Producentow Produktow Ekologicz- | Ul Miodowa 14 NGO
- 00-246 Warszawa
nych ,,Polska Ekologia
Gminny Osrodek Kultury i Rekreacji
30 |W Czarnej Czarna 260 ST
" | Osrodek Garncarski w Medyni 37-125 Czarna
Glogowskiej
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Lp. Nazwa podmiotu Adres Branza
. . Glinik Sredni 153 wyroby alko-
33. | Winnica Sztukowka Leszek Szczech 38-130 Frysztak holowe
34 Zaktad Przetworczo-Handlowy ,,.Baszpol” | Grzegorzowka 6 piekarnie
"|sp. zo.0. 36-025 Dylagowka I cukiernie
35 Przedsiebiorstwo Nasienne ul. Gen. Okulickiego 21 g\r,igtcvg\(,)\,riwo
" | ,,Centrala Nasienna” sp. z 0.0. 38-500 Sanok
warzywne
36 U Schabinskiej Wedliny Regionalne ul. Florianska 42 wyroby gar-
"|sp. zo.0. 38-200 Jasto mazeryjne
37 Bractwo Flisackie pod wezwaniem Swigtej | ul. Rynek 5 NGO
" | Barbary 37-410 Ulanow
. . . oo~ . | Wierzawice 561 wyroby gar-
38. | Masarnia Osip s.c. Zygmunt i Kamil Osip 37-300 Lezajsk mazeryine
. ul. Targowa 20 .
39. | Galicya sp. z 0.0. 37-610 Narol inne
. . Wolka Krowicka 113 przetworstwo
40. | Leszek Jakimowicz Leda-Ser 37-625 Krowica Sama mieka
41 Zaktad Przetworstwa Migsnego ul. Bieszczadzka 5a wyroby gar-
" | Marek Les$niak 38-100 Strzyzow mazeryjne
Zarzad Débr Smolin s.c. — ,
42. | Gospodarstwo Rybackie w Rudzie Roza- ul. N|em|rowsk§1 17 PrZEtWOrStwo
S .. | 37-600 Lubaczow rybne
nieckiej, Gospodarstwo Rolne w Smolinie
43 Pracownia Ciast i Tortow Ciacho Turze Pole 34B piekarnie
" | Renata Glazer 36-200 Brzozoéw i cukiernie
44 Fabryka Ciast i Cukrow dr. Stanistawa ul. 3 Maja 41A piekarnie
" | Gurgula sp. z 0.0. 37-500 Jarostaw i cukiernie
. ul. Ogrodowa 60 piekarnie
45. | M. Pelczar Chocolatier Anna Pelczar 38-420 Korczyna i cukiernie
Gospodarstwo Rolne Ry$ Podkarpacki ul. Malawskiego 25/10 przetworstwo
46. | 2, % - \ OWOCOWo-
Eligiusz Rybienik 37-700 Przemysl
warzywne
47 Piekarnia Elzbieta Nawtoka F.P.H.U. ul. Reformacka 5 piekarnie
" |,,Helva” 35-026 Rzeszow i cukiernie
o Wojkowka 60 wyroby alko-
48. | Browar Rzemie$lniczy Z&Z sp. z 0.0. 38-471 Wojaszéwka holowe
przetworstwo
Sadowniczo-Szkétkarski Zaktad Doswiad- | Albigowa 300 OWocowo-
49, , warzywne,
czalny sp. z 0.0. 37-122 Lancut
wyroby
alkoholowe
- ul. Lubelska 19 przetworstwo
50. | Molendini sp. z 0.0. 36-050 Sokoléw Matopolski OWOCOWO-
warzywne
51. | Mtyn Frysztak sp. z 0.0. Twierdza 76 inne

38-130 Frysztak
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38-500 Sanok

Lp. Nazwa podmiotu Adres Branza
52 Gospodarstwo Rybackie w Starzawie Starzawa Rybna 8 przetworstwo
" |sp. zo.0. 37-723 Stubno rybne
A E ul. Wojstawska 2C piekarnie
53. | Cukiernia Pokusa Marta Raczka-Zurawska 39- 300 Mielec i cukiernie
54 Podkarpackie Centrum Hurtowe Agrohurt | ul. Lubelska 46 T
"IS.A. 35-959 Rzeszow
55 Firma Handlowo-Ustugowo-Produkcyjna | ul. Rzeszowska 135 g\r;g?g\?vrgfwo
" | Ravix s.c. B. Dygdon, P. Dygdon 39-200 Debica
warzywne
Grosar sp. z 0.0. Mickiewicza 38 przetworstwo
56. | Gospodarstwo Manasterzec — OWOCOWO-
38-512 Sanok
Tomasz Sarama warzywne
Gospodarstwo rolpe Bozena Wlsi.e}, Bukowiec 73 PrZetworstwo
57. | Zagroda Edukacyjna ,,Serowy Raj ,
; ) 38-610 Polanczyk mleka
Bozena Wista
Gospodarstwo rolne
58. | Krzysztof Stanistawczyk gg-zg[)k%?cz na \fllvgllz)ovtng alko-
Winnica Widokowa y
59 Victorius Witold Derggowski ul. J. Klimczaka 2 piekarnie
" | Piekarnia Radosna Tworczosé 36-040 Boguchwata i cukiernie
. . ul. J. Wybickiego 36 wyroby gar-
60. | Stara Wedzarnia Marcin Januszczak 38-130 Frysztak mazeryjne
61 Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Ustugowo- |ul. Mielecka 115 g\r;givg\(l)vrg:[wo
" | -Handlowe ,,Cimesmak” Legutko Artur 39-207 Brzeznica
warzywne
62 Ciak Zaktad Migsny Wyroby Tradycyjne | Nowy Kamien 281 wyroby gar-
" | Mariusz Ciak 36-053 Kamien mazeryjne
. . L Nowe Sioto 117 wyroby gar-
63. | Wyréb Wedlin Bogustaw Szymanski 37-611 Cieszanbw mazeryjne
64. | Fundacja Brama Karpat ul. Biatogorska 5 NGO

65.

Pasieka Le$ne Miody Stawomir Czapka
Gospodarstwo Pszczelarskie

Kobylany 270
35-462 Kobylany

pszczelarstwo

Gospodarstwo Rolne Krystian Kwolek

. Grzeska 283 przetworstwo
66. | Sery od Kwolka — mleczarskie 37-200 Grzeska mieka
gospodarstwo rolno-hodowlane
. . Markowa 719 przetworstwo
67. | Gospodarstwo Ekologiczne Agata Brozbar 37-120 Markowa OWOCOWO-
warzywne
68 Serowarnia ,,Swoboda” Naturalne Gruszowa przetworstwo
" | Sery Zagrodowe 37-742 Fredropol mleka

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych; Klaster Podkarpackie Smaki, Podkarpackie
Smaki, www.podkarpackiesmaki.pl, 12.12.2020.

128



http://www.podkarpackiesmaki.pl/

Biorac pod uwagg, ze tematem przewodnim badan jest model komunikacji produktow
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, podjeto decyzje o uporzadkowaniu listy
cztonkow klastra. Do dalszych badan zakwalifikowano wytgcznie podmioty zajmujace
si¢ produkcja 1 wytwarzaniem produktow spozywczych. Konieczna byta wigc aktualiza-
cja listy poprzez wykluczenie tych cztonkow, ktorzy nie prowadza dziatalnosci produk-
cyjnej w zakresie zywnoS$ci. Pomocny okazatl si¢ w tym przypadku opracowany Klucz,
ktory posiadat tak zwane kryterium produkcji méwiace o tym, czy dany podmiot wytwa-
rza czy nie wytwarza produktow spozywczych (,,charakterystyka produkcji”: ,,produ-
cent”; instrukcja: 0 — jezeli nie dotyczy, 1 — dotyczy).

Wsrdd cztonkow klastra znajdowaly si¢ podmioty, ktore nie produkuja zywnosci: Ze-
spot Szkot Gospodarczych im. Mikotaja Spytka Ligezy w Rzeszowie, Arboretum 1 Zaktad
Fizjografii w Bolestraszycach, Stowarzyszenie na rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia
,»Pro Carpathia”, Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentéw Produktow
Ekologicznych ,,Polska Ekologia”, Osrodek Garncarski w Medyni Glogowskiej, Fundacja
Brama Karpat, Podkarpackie Centrum Hurtowe Agro-Hurt S.A. Lacznie usunigto Siedem
podmiotow, ktore w analizowanym okresie nie zajmowaty si¢ produkcja spozywcza.

W trakcie analizy liczba cztonkow w klastra ulegta zmianie. W maju 2022 roku kla-
ster liczyt 58 podmiotow. Redukcja wynikala gtownie ze ztozenia rezygnacji z cztonko-
stwa przez 10 podmiotow, a mianowicie: ,,Zagroda Handzlowianka” Stowarzyszenie na
rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich, P.H.U. Vabank Andrzej Hajnosz, Ekologiczne Go-
spodarstwo Pszczelarskie na Podkarpaciu Eko Baton, Bractwo Flisackie pod wezwaniem
Swietej Barbary, Masarnia Osip s.c. Zygmunt i Kamil Osip, Leszek Jakimowicz Leda-
Ser, Pracownia Ciast i Tortow Ciacho Renata Glazer, Browar Rzemieslniczy Z&Z
sp. z 0.0., Ciak Zaktad Migsny Wyroby Tradycyjne, Mariusz Ciak, Potgpa Mariusz Sot-
tys. Wsrod tych podmiotow jedno mikroprzedsigbiorstwo zakonczylo dziatalno$é, co wy-
nikalo miedzy innymi z negatywnych skutkow pandemii COVID-19, koniecznosci opta-
cania skladki cztonkowskiej, braku zainteresowania uczestnictwem w klastrze oraz nie-
wystarczajacych korzysci wynikajacych z przynalezno$ci do niego. Wszystkie informa-
cje zostaty uzyskane w trakcie rozméw z przedstawicielami tych podmiotow.

Ostatecznie lista czlonkow klastra zamkneta si¢ na 58 podmiotach, z czego 51 to pro-
ducenci zywnosci. Kryterium kwalifikacji do dalszych badan byta tak zwana linia odcigcia
oparta na dziatalnosci w zakresie produkcji spozywczej. Analizie poddano strukture pro-
ducentow pod katem wielkosci przedsigbiorstw (,,mikro-", ,,mate”, , srednie”, ,,duze”). Do-

minowaly mikroprzedsigbiorstwa, ktore stanowily okoto 59% wszystkich podmiotow
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(czgsto byly to firmy rodzinne). Mate przedsigbiorstwa stanowity ponad 33% ogétu, nato-
miast 8% klasyfikowalo si¢ jako $rednie przedsigbiorstwa. W klastrze nie odnotowano
obecnosci duzych firm, co stanowi jego wyrdznik na tle innych struktur klastrowych.

Kolejnym elementem analizy byta struktura producentow pod katem charakterystyki
produkcji (,,charakterystyka produkcji”: ,,liczba produktow”, ,liczba produktow konwen-
cjonalnych”, , liczba produktow regionalnych”, , liczba produktow tradycyjnych”, ,,liczba
produktow JT”, ,liczba produktow ekologicznych”, ,,inne”; instrukcja: 0 — jezeli nie do-
tyczy, 1 — dotyczy / n — liczba produktow). Lacznie portfel badanych podmiotow w kla-
strze obejmowat 2637 artykutow spozywczych, z czego 22% stanowity produkty regio-
nalne, tradycyjne i ekologiczne, natomiast pozostale 78% nalezato do linii produktow
konwencjonalnych. Wsrdd produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych naj-
wigkszy udzial mialy ekologiczne artykuty spozywcze, ktorych byto 525. Struktura asor-
tymentu badanych producentow wskazuje na dominacj¢ produktéw konwencjonalnych,
Cco sugeruje, ze produkty certyfikowane jako regionalne, tradycyjny i ekologiczne wcigz
stanowig mniejszo$¢ w ofercie rynkowej (w skali klastra).

W ramach analizy okre$lono rowniez zasieg dystrybucji (,,zasi¢g dystrybucji”: ,,lokalna”,
,,W obrebie wojewoddztwa”, ,,w obrebie kilku sgsiednich wojewodztw”, | krajowa”, ,,migdzy-
narodowa”; instrukcja: 0 — jezeli brak jakichkolwiek informacji na ten temat lub nie dotyczy,
1 — jezeli zidentyfikowano taki zasieg dystrybucji) oraz jej formy (,.formy dystrybucji”:
,»Sprzedaz bezposrednia u producenta”, ,,sprzedaz na targach i innych wydarzeniach”, ,,sprze-
daz w sklepach producenckich/patronackich”, ,,sprzedaz posrednia przez sieci detaliczne”,
»sprzedaz posrednia przez hurtownie”, ,,sprzedaz online we wlasnym sklepie”, ,,sprzedaz
online na platformie”; instrukcja: 0 — jezeli brak jakichkolwiek informacji na ten temat lub
nie dotyczy, 1 — jezeli zidentyfikowano takg formg zasiegu dystrybucji). Dominujagcym mo-
delem sprzedazy byta dystrybucja lokalna, obejmujaca 100% badanych podmiotow, co wska-
zuje na silne zakorzenienie producentow w swoim regionie. Az 94% firm wprowadzito
sprzedaz w obrebie wojewodztwa, a ponad 78% rozszerzalto zasieg na kilka sgsiednich wo-
jewddztw. Wigkszos$¢ producentdw (63%) oferowata swoje produkty na terenie catej Polski,
natomiast sprzedaz na rynek migdzynarodowy prowadzito jedynie okoto 14% firm, co suge-
ruje ograniczong ekspansje zagraniczng wsrod cztonkow klastra.

Jesli chodzi o formy sprzedazy, 98% producentéw oferowato swoje produkty bezpo-
srednio w miejscu produkcji, czyli gospodarstwie, przetworni czy zaktadzie, 72% firm
wspotpracowato ze sklepami detalicznymi, 67% producentéw uczestniczyto w targach,

wydarzeniach branzowych, wlasnie tam sprzedajagc swoje wytwory, 59% firm
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dystrybuowato oferowane przez siebie produkty za posrednictwem hurtowni, a 59% —
wprowadzito sprzedaz online na platformach e-commerce. Znacznie mniejszy odsetek
producentéw udostepnial swoje wyroby za posrednictwem wiasnego sklepu interneto-
wego (30%) lub w sklepach producenckich czy patronackich (ponad 23%). Obie te formy
wymagaja wigkszych nakladéw inwestycyjnych zarowno pod wzgledem finansowym,
jak 1 operacyjnym. Nalezy tu uwzgledni¢ konieczno$¢ zarzadzania procesami logistycz-
nymi, prowadzenia dziatan promocyjnych oraz efektywnej komunikacji z klientem, co
moze stanowi¢ wyzwanie dla mniejszych producentow.

Analiza dotyczyta rowniez form komunikowania marki, takich jak ,,formy komuni-
kowania marki 1.0”: ,,reklama outdoor (billboardy, ulotki, plakaty)”, ,,reklama w regio-
nalnej prasie”, ,,reklama w regionalnych rozgto$niach radiowych”, ,,reklama w regional-
nej telewizji”, ,,reklama w ogolnopolskiej prasie”, ,,reklama w ogdlnopolskich rozgto-
$niach radiowych”, ,,reklama w ogdlnopolskiej telewizji”, ,,wlasna wizytowka, na przy-
ktad Google”, ,,wtasna strona WWW w jezyku polskim”, ,,wtasna strona WWW w jezyku
angielskim” oraz ,,formy komunikowania marki 2.0”: ,,udziat w targach, konferencjach
i tym podobne”, ,,wlasne wydarzenia, konkursy dla konsumentow”, ,,blog, forum dysku-
syjne online”, ,,fanpage na Facebooku”, ,kanal YouTube (ewentualnie patronat lub
wspotpraca z istniejgcym kanatem)”, ,kanat Instagram (ewentualnie patronat lub wspot-
praca z istniejagcym kanatem)”, ,,bezposredni kontakt z konsumentami przez komunika-
tory internetowe” (instrukcja: 0 — jezeli brak jakichkolwiek informacji na ten temat,
1 —jezeli zidentyfikowano takg form¢ promocji). Wigkszos$¢ (86%) producentéw w kla-
strze wykorzystywala reklame outdoorowg oraz materialty drukowane, takie jak billbo-
ardy, ulotki i plakaty, co pokazuje, ze tradycyjne formy wcigz odgrywaja istotng rolg.
Reklame w prasie regionalnej stosowato 40% badanych podmiotdw, natomiast reklama
w regionalnych rozglo$niach radiowych byla wykorzystywana przez 20% producentow,
a w regionalnej telewizji — przez 18%. Znacznie mniejsza cze$¢ przedsiebiorcow decy-
dowata si¢ na reklame¢ w mediach ogolnopolskich.

Producenci aktywnie wykorzystuja rowniez nowe media w komunikacji z klientami.
Ponad 84% posiadato wtasne strony internetowe w jezyku polskim, a znaczna wigkszos¢
posiadata takze wizytowke Google, co §wiadczy o ich swiadomosci znaczenia obecnosci
w wyszukiwarkach internetowych. W mediach spotecznosciowych najwieksza popularno-
Scig cieszyt si¢ Facebook, gdzie profile prowadzito ponad 84% producentow. Na drugim
miejscu znalazt si¢ YouTube, na ktorym wiasny kanat lub patronat nad istniejagcym profi-

lem miato 51% producentéw. Instagram wykorzystywato 43% badanych podmiotow.
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Bezposredni kontakt z klientami poprzez komunikatory internetowe deklarowato 82% pro-
ducentow, co potwierdza rosnacg popularnos¢ interaktywnej obstugi klienta. Z kolei pro-
wadzenie bloga czy forum dyskusyjnego byto stosunkowo rzadkie. Dla odmiany, produ-
cenci ch¢tnie angazowali si¢ w wydarzenia branzowe, ponad 70% uczestniczyto w targach
I konferencjach, co nie tylko wptyneto na budowanie rozpoznawalnosci ich marek, ale row-
niez mialo bezposrednie przetozenie na dystrybucje produktéw (jak wspomniano, powyzej
70% producentow prowadzito sprzedaz na targach i innych wydarzeniach).

W celu weryfikacji charakterystyki produkcji, zasi¢gu i form dystrybucji oraz form
komunikacji przeanalizowano strony internetowe, w tym sklepy internetowe oraz media
spoteczno$ciowe cztonkow klastra. Wiele podmiotow zamieszczato na swoich stronach
internetowych informacje o produkowanych artykutach spozywczych, zarowno dla klien-
tow indywidualnych, jak i hurtowych. Dodatkowo przeszukano unijng wyszukiwarke
eAmbrosia, strong internetowa Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi, na ktorej publi-
kowana jest lista produktéw tradycyjnych. W zwigzku z tym, ze nie zawiera ona infor-
macji o producentach, skontaktowano si¢ z Urzedem Marszatkowskim Wojewddztwa
Podkarpackiego, ktory dysponowat tymi danymi. Weryfikacji poddano takze produkty
posiadajace znak ,,Jakos$¢ Tradycja”, co wymagato kontaktu z Polskg I1zbg Produktu Re-
gionalnego i Lokalnego w Warszawie.

W przypadku, gdy informacje o produkowanych wyrobach nie byty dostepne publicz-
nie, podj¢to probe kontaktu e-mailowego i telefonicznego z czlonkami klastra w celu
uzyskania danych dotyczacych asortymentu oraz zasi¢gu dystrybucji. Cze$¢ podmiotow
udostepniata cenniki, listy indekséw produktow lub menu (w przypadku obiektow gastro-
nomicznych), przy czym produkty klasyfikowano wedtug trzech gtéwnych kategorii: pro-
dukty regionalne, tradycyjne i ekologiczne. Ze wzgledu na wyniki wczeéniejszych analiz,
w ktorych wykazano, ze wielu producentow oprocz produktow regionalnych, tradycyj-
nych i ekologicznych (czgsto okreslanych w rozmowach i e-mailach jako produkty lo-
kalne w przypadku produktéw regionalnych, tradycyjnych lub ekologia w przypadku pro-
duktow ekologicznych), posiada w ofercie rowniez produkty konwencjonalne, kategoria
ta zostata uwzgledniona w analizie. List¢ wytwarzanych produktow wzbogacono o0 infor-
macje dotyczace certyfikatow, takich jak potwierdzenie wpisu do unijnego systemu ozna-
czen, krajowe systemy oznaczen jakosciowych. Producenci przesytali te informacje w ra-
mach uzupetienia danych. Aby zminimalizowa¢ mozliwe niedociggniecia badacza, osta-
tecznie zwrdcono si¢ do wszystkich podmiotéw z prosba o udostepnienie petnej listy wy-

twarzanych produktéw spozywczych oraz certyfikatow (w systemach unijnych
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I krajowych), co pozwolito na ustalenie punktu wyj$ciowego w zakresie produktow,
a tym samym — reprezentantéw do badania.

Na tym etapie analizy kwestig zaskakujacg dla badacza byta liczba produktow regio-
nalnych, tradycyjnych i ekologicznych oferowanych przez przedstawicieli klastra ,,Pod-
karpackie Smaki”. Majac na uwadze wczesniejsze doswiadczenia, mozna bylo przypusz-
cza¢, ze skala produkcji tych wyrobdw jest znacznie wigksza. Sam proces wyszukiwania
produktow, ktore na pierwszy rzut oka mogly sprawia¢ wrazenie regionalnych, tradycyj-
nych lub ekologicznych, stanowil wyzwanie. Niewatpliwic pomocna okazala si¢ tutaj
operacjonalizacja pojec¢ i zastosowany benchmarking. Analiza obejmowata roéwniez okre-
$lenie poszczegdlnych branz w klastrze wedlug opracowanego klucza (,,informacje do-
datkowe”: ,,branza”). Za wsparcie postuzyta w tym przypadku takze literatura dotyczaca
,,Podkarpackich Smakow”, opracowana przez ich animatora, oraz oficjalna strona klastra.
W celu przyblizenia cztonkéw produkujacych zywnos¢ (51 producentdow) ponizej przed-

stawiono ich krotka charakterystyke (tab. 11-19).

Tabela 11. Przedstawiciele klastra w branzy: pszczelarstwo

Lp. Podmiot Opis

Gospodarstwo rolno-pasieczne oraz rozlewnia miodu Nathalie
i Jerzego Leban, w ktorym pozyskiwany jest w 100% naturalny

Gospodarstwo . . .
1 Rolno-Pasieczne m10_d. Brak przemystu oraz czyste pow1et‘rze to atuty regionu,
' IN. Leban gdzie wytwarzane sg produkty pszczele: miod, pytek kwiatowy,
n propolis, pierzga oraz wosk pszczeli, z ktorego wyrabia si¢ natu-

ralne Swiece.

Potaczenie doswiadczenia zdobytego przez kilka pokolen z pasja
Pasieka mtodego pokolenia pozwala uzyska¢ produkty finalne najwyzszej
5 Ekoloaiczna — Jerz jako$ci. Miody z Korzenicy zostaty wpisane na liste produktow
' Ba ﬁkogwski y tradycyjnych w 2008 roku. Z pasieki sa pozyskiwane: miody, py-

lek kwiatowy, pylek kwiatowy w miodzie, propolis, wosk,
pierzga. Od 2007 roku pasieka posiada certyfikat ekologiczny.

Pasieka zostata tak nazwana nie bez przyczyny; lezy u stop ge-
stego lasu z przewagg jodly w samym sercu Beskidu Niskiego.
Pogorze Karpackie stynie nie tylko z pigknych krajobrazow, ale
takze czystego powietrza i réznorodnosci roslin miododajnych.
Pasieka zrodzita sie z czysto hobbystycznych zainteresowan mto-
dego cztowieka, a po latach przerodzita si¢ w cigzka prace calej
rodziny. Prowadzi jg certyfikowany pszczelarz. To, co ja wyrdz-
nia na tle innych, to pasieka wedrowna. Pszczoty przewozone sa
w inne miejsca w poszukiwaniu réznych pozytkow, co pozwala
na pozyskiwanie wielu odmian miodéw. Klientom gospodarstwo
oferuje midd spadziowy, rzepakowy, wiclokwiatowy, lipowy,
malinowy oraz gryczany, ale takze miody kremowane z réznymi

Pasieka Lesne
3. | Miody Stawomir
Czapka
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Lp.

Podmiot

Opis

dodatkami. Ich specjalno$cia sa takze inne produkty pszczele: py-
tek kwiatowy i propolis. Pasieka jest prowadzona zgodnie z wy-
maganiami, posiada pozwolenie na sprzedaz produktow pszcze-
lich. Identyfikacja producenta: 18075623.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Czfonkowie, Podkarpackie Smaki,
www.podkarpackiesmaki.pl, 30.05.2022.

Tabela 12. Przedstawiciele klastra w branzy: piekarnie i cukiernie

Anna Pelczar

Lp. Podmiot Opis
Zaktad cukierniczy zajmuje si¢ produkcja ciast i ciasteczek z natu-
ralnych sktadnikoéw, uzywa si¢ wytgcznie $wiezych produktéw naj-
Cukiernia Pokusa lepszej jako$ci. Poza stodkimi wypiekam.i cukiernia oferuje klien-
1. | Marta Raczka- tom. szeroka., game jcortc')w na ré?ne gkaZJ§. Zakiad ma ponad 16-
Zurawska letnie dos§wiadczenie w cukiernictwie, dzigki czemu moze ofero-
wa¢ produkty najwyzszej jakosci. W Mielcu znajduje si¢ pig¢ cu-
kierni pod szyldem ,,Pokusa”, a w Rzeszowie — dwie (w Galerii
Lazur i na osiedlu Baranéwka).
Fabryka zostata zatozona przez pradziadka obecnego udzialowca
Stanistawa Gurgula w Roku Panskim 1876, produkowata bardzo
L szeroki asortyment wyrobow cukierniczych, migdzy innymi:
5 Ef(?‘;yg? gi:ig;lgvl;; biszkopty Royal yvykyvintpg, biszkopty szampanskie, biszkopty
Gurgula sp. 0.0 mleczne tatrzanskie, pierniki krolewskie, maczke odzywcza, pie-
o czywo dla diabetykow, precelki z sola, precelki z makiem, pre-
celki z cukrem, cukierki stodowe, pomadki, bananki. Obecnie fa-
bryka specjalizuje si¢ w wypieku biszkoptow podtuznych.
Fabryka Pieczywa Gl(')wnyr_n przedmiotem dziatalno$ci firmy jest produkcj a pi_e—
Cukierniczego czywa piankowego — l?lSZkOpt(’)W.. Qd 2003 r.oku, po odkup!enlu
3. San” — Pajda zakiadu przez {ana Pajde, pr;edsgbmrstwo jest ﬁrmq rodzmng.
::‘:p 7 0.0 Stosuje trac!ycyjnq te?chnologle;, a biszkopty wyrabiane sg r¢cznie
B na podstawie dawnej receptury.
Istniejaca od ponad 20 lat rodzinna piekarnia, w ktorej wypiekane
jest naturalne pieczywo zytnie. Naby¢ je mozna takze przez inter-
Firma PHU net — wilasciciele prowadza sklep internetowy. Specjalnoscig
4. |, G.W. Ktaczynscy” | firmy s3: chleb z pieca zytni razowy na zakwasie, chleb z pieca
Witold Ktaczynski | zytni na zakwasie, macella orkiszowa, chleb z pieca orkiszowy na
zakwasie, babka orkiszowa, babka ryzowa, ciasto zytnie razowe
z orzechami wiloskimi i jabtkami, ciasteczka z konfiturami.
Celem firmy M. Pelczar Chocolatier jest zaspokojenie najbardziej
M. Pelczar wyraﬁnowapych gustow i smakow. Pr.odukty tej marki to nie
5 | Chocolatier tylko smak i jakos¢ czekolady, to rowniez szeroka gama asorty-

mentu obejmujaca praliny rgcznie robione w réznych smakach,
figurki czekoladowe, tabliczki czekoladowe, czekolade do picia
pod r6zng postacig i wiele innych czekoladowych stodkosci.
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,,Santos” Joanna
Bargiet

Cukiernia z rodzinng i dtugoletnig tradycja, dziatajaca od 1974
roku. Santos posiada wlasng przetwdrnie owocoéw i warzyw.
W ofercie oprécz szerokiej gamy konfitur owocowych jest
takze konfitura z ptatkéw rozy, za ktorg w 2009 roku otrzy-
mano tytut Polski Producent Zywnos$ci 2008 oraz Ztoty Laur
w konkursie Nasze Dobre Podkarpackie. Firma posiada wtasna
plantacje — ponad 3000 krzewdéw specjalnej odmiany rozy.
Wszystkie przetwory powstaja wedtug tradycyjnych, regional-
nych receptur, bez dodatku sztucznych barwnikow i konser-
wantow. W ofercie sa takze praliny, czekolady, owoce w cze-
koladzie oraz ciasteczka kruche. Wszystkie produkty wykony-
wane sg recznie.

P.P.H. Kieltyka
Grazyna Kiettyka

Od 1993 roku dziata rodzinna piekarnia, ktora zajmuje si¢ wy-
piekiem pieczywa nietypowego. Jest to jedna z trzech na Pod-
karpaciu i kilkunastu w Polsce piekarni wytwarzajacych wy-
pieki ekologiczne. W 2013 roku zaczynali z czterema wyro-
bami, obecnie maja juz 102 produkty certyfikowane jako eko-
logiczne.

Piekarnia Elzbieta
Nawloka F.P.H.U.
. Helva”

Rodzinna piekarnia dziata od 1996 roku. Obecnie we wiasnym
zaktadzie przy ul. Reformackiej w Rzeszowie. Jest to nowocze-
sny obiekt, w ktorym powstajg wyroby piekarnicze i cukiernicze
wytwarzane wedlug tradycyjnych receptur metodami rzemiesl-
niczymi. W zakladzie pracuja i nim juz dwa pokolenia rodziny
Nawtoka. W sklepie firmowym zlokalizowanym przy piekarni
mozna kupi¢ wyroby, ktore sg dostepne tylko tutaj, m.in. chleb
z farszem z kapusty i cebuli oraz wyroby cukiernicze.

Victorius Witold
Deregowski
Piekarnia Radosna
Tworczosé

Pieczenie i gotowanie to pasja witascicieli piekarni, przy czym ko-
rzystaja zawsze z sezonowych, lokalnych produktow. W ich skle-
pie firmowym — spizarni mozna znalez¢ domowe przetwory, wy-
pieki, wegetarianskie pasztety i kilka odmian pesto. Przede
wszystkim jednak pieka. W sklepie szczegélnie chetnie kupo-
wany jest tradycyjny chleb zytni razowy na wlasnym zakwasie.
Prowadzg réwniez catering dopasowany kazdorazowo do indywi-
dualnego zamodwienia.

10.

Zaktad
Cukierniczo-
Piekarniczy ,,Iza”
Izabela Szczech

Firma produkuje chleb oraz wyroby piekarnicze, a takze ciasta
i ciasteczka. Zarejestrowata cztery swoje wyroby na liste produk-
tow tradycyjnych: chleb sedziszowski zytni, makowiec sedzi-
szowski, serowiec sedziszowski, s¢dziszowskie ciasto z jago-
dami. Z sukcesem sprzedaje si¢ na przyktad chleb zytni na zakwa-
sie i... pizza rzeszowska.

11.

Zaktad Pieczywa
Trwatego Bogumita
Ramska

Firma dziata od 1991 roku w segmencie produkcji wyrobow
0 przedtuzonej trwatosci typu paluszki i1 precle. Jej ,,flagowym
okrgtem” sg znane i lubiane precle rzeszowskie MAX-y. Ponadto
firma produkuje: paluszki stone rzeszowskie, paluszki z kmin-
kiem rzeszowskie, precle rzeszowskie, precelki stone rzeszow-
skie oraz przekaske rzeszowska. Najnowszym wyrobem sg precle
rzeszowskie okragle.
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Lp. Podmiot Opis
Piekarnia w Grzegorzowce wytwarza pieczywo ekologiczne i tra-
dycyjne bez polepszaczy i konserwantow, wedtug rodzimych re-
Zaktad . . . .
, ceptur, m.in. chleb orkiszowy na zakwasie, chleb zytni razowy na
Przetworczo- . . .
12. zakwasie 1 butki razowe pszenne. Znane sg takze powstale tam
-Handlowy ,,Basz- . . . . .
00l sp. 2 0.0, ciastka domowe orkiszowe recznie wyrabiane, ekologiczne

ciastka orkiszowe kruche, tzw. klawisze, oraz ekologiczne ptatki
orkiszowe.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Czfonkowie, Podkarpackie Smaki,
www.podkarpackiesmaki.pl, 30.05.2022.

Tabela 13. Przedstawiciele klastra w branzy: przetworstwo mleka

Sery Zagrodowe

Lp. Podmiot Opis
Gospodarstwo potozone jest w bieszczadzkiej miejscowosci Bu-
Gospodarstwo kowiec, u podndza Korbani w dolinie rzeki Solinka. Tutaj po-
rolne Bozena wstajg sery produkowane recznie z mleka od krow rasy simental
1 Wista z wlasnej hodowli: ser podpuszczkowy z nuta lesna, ser z czar-
" | Zagroda Eduka- nuszka, ser z kozieradka, ser z pieprzem czerwonym czy zielonym,
cyjna ,,Serowy a takze ze $liwka, rowniez z papryka, z orzechami czy czysty ob-
Raj” Bozena Wista | sypany czubryca zielong, Ser z sama bazylia, a takze z suszonymi
pomidorami, czosnkiem i bazylia, wreszcie sery wedzone.
W powiecie przeworskim, we wsi Grzeska, znanej z bogatych pa-
stwisk 1 tgk oraz czystego powietrza, miesci si¢ nowoczesne gospo-
darstwo specjalizujgce si¢ w produkcji serow. W 2016 roku w go-
spodarstwie uzyskano rekordowo duzo, bo az milion litrow mleka.
Gospodarstwo Dzigki temu w 2017 roku zdobyto ono tytut najlepszego producenta
P ; z Podkarpacia na Mlecznych Mistrzostwach Polski. Panistwo Kwol-
Rolne Krystian . . \ X L
kowie zaczynali hodowle od dwoch krow, teraz majg ich 300,
Kwolek P . . L : .
a wsrdd nich az 180 dojnych holsztyno-fryzyjskich. Wyjatkowosé
2. | Sery od Kwolka — . ” ) i ]
. »serow od Kwolka” wynika z faktu, iz mleko, z ktorego sa one pro-
mleczarskie . .. \ :
dukowane, pochodzi z hodowanych na miejscu krow, karmionych
gospodarstwo :
tym, co wyrosto na lokalnych polach uprawnych. Powstaja tu twa-
rolno-hodowlane . . . . . .
rogi, sery zotte dojrzewajace, sery podpuszczkowe z ziotami, sery
smakowe w oleju. Gospodarstwo posiada numer identyfikacji we-
terynaryjnej, co jest poswiadczeniem jako$ci wytwarzanego pro-
duktu. Sery mozna naby¢ lokalnie w gospodarstwie oraz podczas
licznych targéw zdrowej zywnosci.
Rodzinne Specjalno$cig Maziejukéw jest wyrdb ekologicznych seréw ko-
Gospodarstwo zich metodami tradycyjnymi. Ich produkty (sery farmerskie, sery
3 Ekologiczne wotoskie, bundz, bryndza, twarozki i inne) wyrabiane s3 recznie
" | ,,Figa”s.c. z mleka niepasteryzowanego. Wszystkie produkty posiadaja cer-
Waldemar tyfikat BIO, a 10 z nich zostato wpisanych na liste produktow tra-
i Tomasz Maziejuk | dycyjnych.
Serowarnia ,,Swo- | Sery z serowarni wytwarzane sa3 w gospodarstwie hodowlanym
4. | boda” Naturalne Ewy i Grzegorza Swobody, ktore potozone jest we wsi Gruszowa

(gmina Fredropol) na terenie Parku Krajobrazowego Pogorza
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Przemyskiego, wsrod gor i lasow. Wszystkie produkty powstaja
w 100% zgodnie z natura. Produkowane s3 tam sery z mleka ko-
ziego (miedzy innymi brytyjska rasa koz domowych anglo-nubij-
ska) oraz z mleka od kréw typowo mlecznej rasy jersey. Wytwa-
rzane sg sery podpuszczkowe z dodatkami, na przyktad czar-
nuszka, oraz sery dlugo dojrzewajace.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Czfonkowie, Podkarpackie Smaki,
www.podkarpackiesmaki.pl, 30.05.2022.

Tabela 14. Przedstawiciele klastra w branzy: przetworstwo owocowo-warzywne

Lp. Podmiot Opis
Posiadajace certyfikaty gospodarstwo ekologiczne prowadzone
jest od 16 lat. Na obszarze 12 hektaré6w uprawiany jest rabarbar,
porzeczka czarna i czerwona oraz niewielkie ilo$ci malin z certy-
Gospodarstwo . S . .
1. | Ekologiczne Agata fikatem el_<ologlczny.rn. Wysoka jakos¢ gleb i crzy.ste pow1eftrze na
. tym terenie pozwalaja na uprawe wysokiej jakosci produktow. Po-
Brozbar . e . . .
nadto odmiany roslin i wieloletnia tradycja w prowadzeniu plan-
tacji sprawiaja, ze zbierane sg surowce najwyzszej jakosci, poza-
dane w przetworstwie ekologicznym.
Producent naturalnych, bez konserwantow zup — zurku, barszczu
Firma Handlowo- | biatego i czerwonego w szklanych butelkach, sygnowanych miej-
Ustugowo- scem pochodzenia: ,,z Wolicy”. Sa one wytwarzane metoda trady-
2. | Produkcyjna Ravix | cyjna, w efekcie czego powstaje produkt, ktory charakteryzuje si¢
s.c. B. Dygdon, niepowtarzalnym smakiem, barwg oraz gestoscia. Barszcze i zurek
P. Dygdon to dzieta tworzone wedtug whasnych receptur na bazie potproduk-
tow skupowanych od podkarpackich rolnikow.
Gospodarstwo zostato zatozone w 1997 roku. Potozone jest w pol-
skich Karpatach Wschodnich (Park Krajobrazowy Pogoérza Prze-
Gospodarstwo myskiego i [\latura 2000). Od Iat. jego domeng sg ekologiczqe
Rolne Rys owoce dere?nla. Plerw.sz.e nasad;ema pochodza z KarRat (gl.ownle
3. P . Matopolski Wschodniej), ze zbioru prof. Jerzego Pidreckiego —
odkarpacki .
Eligiusz Rybienik zatozyciela Arb_oreturn w Bplestraszypach. Oc} samego ,p'ocza,tku
w gospodarstwie doktada sie wszelkich staran, aby rosliny oto-
czone byly naturalng pielggnacja, ktorej potwierdzeniem jest cer-
tyfikat ekologiczny Cobico.
Grosar sp. z 0.0. Gospodarstwo nastawione jest na ekologiczng uprawe czosnku.
4 Gospodarstwo Czosnek odchwaszcza sie recznie. Obecnie gospodarstwo dyspo-
" | Manasterzec — nuje — na obszarze dorzecza Sanu — uprawianym arealem o po-
Tomasz Sarama wierzchni ok. 12 ha.
W tej nieduzej olejarni proces tloczenia odbywa si¢ metoda na
zimno, w odpowiednio zaprojektowanej prasie §limakowej, w kto-
5 Molendini rej temperatura ttoczenia nie przekracza 40°C. Dzigki utrzymaniu
" | sp.zo.0. takiej temperatury wytwarzany olej ma cechy oleju dziewiczego,
czyli takiego, ktory po wytloczeniu z rosliny ma doktadnie taki sam
sktad biochemiczny, jaki zawarty jest w danych nasionach. Oleje

137


http://www.podkarpackiesmaki.pl/

Lp. Podmiot Opis
z tej olejarni sg nieoczyszczane i nierafinowane. Po wyttoczeniu
chroni si¢ je przed dostepem $wiatta i powietrza oraz przechowuje
w pojemnikach termoizolacyjnych w temperaturze 4-10°C. W ta-
kich samych opakowaniach wysytany jest rowniez do klientow.
Producent ekologicznych sokéw NFC (ang. not from concentrate
— nie z koncentratu) owocowych i owocowo-warzywnych, ktory
. oferuje soki pod markami wtasnymi, dostgpne w sklepach z eko-
Owocowe Smaki . . e . .
6. 0. 700 logiczng zywnoscia, jak i w opakowaniach dla przemyshu spozyw-
p-200. czego. Dodatkowo w swojej ofercie posiada suszone owoce i wa-
rzywa w réznym stopniu rozdrobnienia, przeznaczone gltéwnie
jako potprodukt dla firm z branzy spozywcze;.
Gltownym zakresem dziatalno$ci przedsicbiorstwa — istniejgcego na
Przedsiebiorstwo rynku nasiennym od ponad 40 lat — jest produkcja pasz sypkich
7 Nasienne ,,Centrala | i granulowanych dla trzody chlewnej, drobiu, bydta i innych gatun-
" | Nasienna” kéw zwierzat, a takze sprzedaz materiatu siewnego oraz dodatkow
Sp. z 0.0. paszowych. Zaklad ttoczy oleje: rzepakowy, stonecznikowy, ko-
nopny i Iniany.
Przedsi¢biorstwo
Produkcyjno-
8 -Ustugowo- Glownym zakresem dziatalnos$ci przedsiebiorstwa jest produkcja
" | -Handlowe ,,Ci- zurkow, barszczykow biatych i czerwonych.
mesmak” Legutko
Artur
y Firma rodzinna zatozona w 1993 roku. W 1997 roku powstata
Przedsi¢biorstwo . . o i
Produkeyjno- W gospodarstwie suszarnia, a 10 Iat pozniej uruchomiono za-
9 Handlowo- ktad przetworczy produkujacy ekologiczne susze owocowe,
' ,» | warzywne i ziolowe oraz wyroby gotowe konfekcjonowane
Ustugowe ,,AWB . .
. w postaci herbatek smakowych owocowych, owocowo-zioto-
Alina Becla C o
wych i mieszanek.
Sadowniczy Zaktad Doswiadczalny (SZD) w Albigowej powstat
1 lipca 1966 roku jako jeden z 13 terenowych zaktadow doswiad-
czalnych Instytutu Sadownictwa i Kwiaciarstwa w Skierniewi-
cach. Przedsicbiorstwo przejeto tereny i zabudowania po Pan-
stwowej Stadninie Koni, ktora przed wojng nalezata do Ordynacji
Potockich, gdzie od wielu lat prowadzona byta hodowla koni. Po
. 31-letnim okresie dziatalnos$ci zaktad sprzedano Antoniemu Dziu-
Sadowniczo- : . o .
Sykétkarski Zaklad gietowi i J. Bytnarowi, ktorzy 1 marca 1997 roku na bazie SZD
10. s utworzyli Sadowniczo-Szkotkarski Zaktad Doswiadczalny. Aktu-
Do$wiadczalny - - . : .
$p. 7 0.0.5% alnie gospodarzy on na 207 ha ziemi, z czego sady jabloniowe zaj-

muja powierzchni¢ 30 ha, sady wisniowe — 40 ha, sady gruszowe
— 6 ha, szkotki i mateczniki — 10 ha, plantacje porzeczki czarnej —
30 ha, aronii — 45 ha, sliwy — 1 ha, derenia jadalnego — 4 ha, taki
i pastwiska — 11 ha, pozostate grunty uzytkowane sg rolniczo.
W nowo zatozonych sadach jabloniowych dominujg takie od-
miany, jak jonagold i jego sporty, szampion, golden delicious, li-
gol, elisa. Sady gruszowe to gtéwnie konferencja, lukasoéwka,

530 Sadowniczo-Szkotkarski Zaktad Doswiadczalny sp. z 0.0. prowadzi gtéwng dzialalno$¢ w branzy
przetworstwo owocowo-warzywne, ale dziata rowniez w branzy wyrobdéw alkoholowych (w badaniach
wilasnych uwaga skupiona zostata na branzy alkoholowe;j).
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concord. W sadach wisniowych podstawowa odmiang jest tu-
towka. Na plantacjach porzeczki czarnej dominuja odmiany ukra-
inskie: juwielna kopania, wernisaz, sofijewska.
Stowarzyszenie Organizacja zrzesza 32 rolnikow — producentow fasoli tycznej
Producentow Pigkny Jas, z ktorych 11 prowadzi uprawe zgodna z certyfikatem.
11. | Fasoli Tycznej Od 13 stycznia 2012 roku chroniong nazwa pochodzenia Fasola
,»Piekny Jas” we wrzawska moze by¢ znakowana tylko fasola pochodzaca z upraw
Wrzawach na $cisle okreslonym terenie.
Zaktad zlokalizowany w Kolbuszowej zajmuje si¢ produkcja
Zaklad przetworow ze $wiezych owocdw i warzyw. Oprocz przetworni
. posiada sie¢ delikateséw firmowych ,,Orzech”. Przedsigbior-
Przetworstwa C e .. .. .
12. | Owocowo- StV}IO speqqhzuje sie w produkcp szerokiej gamy selllat’ek, dze-
Warzywnego mow, .p0W1deL marmolad, plecz.arek, papryk, ogorkow oraz
Orzech” sp. 7 0.0 wielu innych przetworéw. Lacznie w asortymencie firma ofe-
” "7 | ruje ponad 80 pozycji smacznych i zdrowych przetworéw owo-
cowo-warzywnych.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Czfonkowie, Podkarpackie Smaki,
www.podkarpackiesmaki.pl, 30.05.2022.

Tabela 15. Przedstawiciele klastra w branzy: przetworstwo rybne

Lp.

Podmiot

Opis

Gospodarstwo
Rybackie w Starza-
wie sp. z 0.0.

Gospodarstwo posiada dlugoletnia tradycje¢ siegajaca 1929
roku. Potozone jest na terenie gminy Stubno, tuz przy granicy
z Ukraing, w odlegtosci 25 km od Przemysla. Gospodarstwo
obejmuje zesp6t stawdw o powierzchni 800 ha. Wode do nich
doprowadza rzeka Wisznia. Prowadzi si¢ tu hodowle karpia
krolewskiego oraz amura, totpygi, suma europejskiego, szczu-
paka, lina, jazia, karasia ztocistego i srebrzystego. W gospodar-
stwie obecna jest takze wlasna linia karpia, tzw. linia starzaw-
ska. Karp starzawski wyroznia si¢ wydtuzonym ksztattem ciata
i jest petnotuski. W 2016 roku uruchomiono smazalni¢ ryb
(wspaniale zaprojektowany jeden z najwigkszych grillow
w Polsce) oraz Izbe Tradycji Rybactwa, petnigca takze funkcje
centrum konferencyjnego. Lowisko Specjalne w Gospodar-
stwie Rybackim w Starzawie czynne jest w sezonie od wtorku
do niedzieli w godz. 6.00-20.00.

Zarzad Dobr Smolin
s.c. Gospodarstwo
Rybackie w Rudzie
Roézanieckiej
Gospodarstwo Rolne
w Smolinie

Te dwa gospodarstwa — bedace wtasnoscig Zarzadu Dobr Smolin
S.C. — to przedsiewzigcie rodzinne siggajace tradycja do 1887
roku. Specjalizuja si¢ w produkcji karpia krolewskiego, amura,
tolpygi pstrej i bialej, szczupaka, suma europejskiego, lina, san-
dacza, karasia pospolitego i srebrzystego.

Zrodio:

opracowanie wlasne na podstawie Czfonkowie, Podkarpackie Smaki,
www.podkarpackiesmaki.pl, 30.05.2022.
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Tabela 16. Przedstawiciele klastra w branzy: wyroby alkoholowe

Lp.

Podmiot

Opis

Gospodarstwo rolne
Krzysztof Stani-
stawczyk

Winnica Widokowa

Winnica znajduje si¢ na wzgorzach miejscowosci Kombornia,
a degustacjom wina towarzyszy widok na przepigkng panorame:
od stynnych Bieszczadzkich Potonin az po roz$wietlone po
zmroku miasta i miasteczka: Iwonicz Zdr6j, Krosno czy Jedlicze.
Lokalizacja na wysokosci 470 m n.p.m. sprawia, Zze mozna tu po-
dziwia¢ widok na Pogorze Gorlickie, a przy sprzyjajacych warun-
kach nawet dostrzec dalekie Tatry.

Winnica Sztukdéwka
Leszek Szczgch

Winnica zostala zatozona w 2009 roku przez Dorote i Leszka
Szczechoéw. Uprawianych jest w niej 10 odmian winorosli na
wina czerwone 1 r6zowe oraz biale: Rondo, Regent, Marechal
Foch, Leon Millot, Cabernet, Cantor oraz Solaris, Siegerrebe,
Seyval Blanc, Johanniter, Hibernal.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Czfonkowie, Podkarpackie Smaki,
www.podkarpackiesmaki.pl, 30.05.2022.

Tabela 17. Przedstawiciele klastra w branzy: wyroby garmazeryjne

Lp.

Podmiot

Opis

Zaktad Miesny
Smak-Goérno
sp. 2 0.0.

Zaktad prowadzi dziatalno$¢ w zakresie skupu trzody chlewne;,
uboju i rozbioru migsa wieprzowego, produkcji pelnego asorty-
mentu wedlin, szynek, wedzonek, wyrobow podrobowych, drobio-
wych, garmazeryjnych, konserw w slojach. Sprzedaz realizowana
jest w ponad 1000 placowek handlowych Polski potudniowo-
wschodniej oraz na terenie Anglii i Wtoch. Dzigki stosowaniu tra-
dycyjnych metod i receptur 10 produktow zostato wpisanych na li-
ste produktow tradycyjnych. Polska Izba Produktu Regionalnego
i Lokalnego tworzaca krajowy system jakosci zywnosci ,,Jako$¢
Tradycja™ wyroznita i certyfikuje cztery wyroby.

»JK”’sp. zo0.0.
Zaktad Migsny ,,Ja-
siotka”

Specjalno$cia zaktadu sg tradycyjne i ekologiczne wedliny, mig-
dzy innymi kabanos dukielski, kietbasa dukielska sucha, kietbasa
pradziada. Nowos$¢ stanowia powstajace tu wyroby surowe dtugo
dojrzewajace. Ich cechg szczegblng jest kgpiel serwatkowa, ktora
w procesie produkcji wzbogaca smak oraz przedtuza trwatos¢ do
kilku miesiecy.

AR Szelc sp.j.

Firma rodzinna dziatajaca od 1995 roku w swojej ofercie posiada
ponad 30 rodzajéw wyrobow garmazeryjnych, a jej specjalnoscia
sg pyszne pierogi z roznym nadzieniem. Pomimo rozwoju firmy
caty proces produkcji nadal jest reczny, co skutkuje najwyzszg ja-
koscig oferowanych produktow. Potwierdzeniem cigglych staran
0 jakos¢ jest wpisanie Bieszczadzkich Pierogdéw na listg produktow
tradycyjnych oraz posiadanie certyfikatu ekologicznego. Pierogi
i inne specjaty firmy znalez¢ mozna na potkach sklepowych w Pol-
sce 1za granicg.
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Markowa Zaklad Zaktad to ﬁrn.la. rodz.inna,.w kté.rej od .198_9_r0ku powstaj g tradycyjne
4. | Uboju i Przerobu wyroby wedliniarskie, m1qdzy innymi WI.ejSka kietbasa markowska.
Miesa Jan Folta Dostepne sg one na terenie Podkarpacia, ale tez w punktach ze
zdrowa, ekologiczng zywno$cia w Warszawie 1 Krakowie.
Zaktad zajmuje miejsce przedwojennej rzezni zaopatrujgcej
okolicznych masarzy. W dawnej ubojni produkowano zarowno
Stara Wedzarnia m@f;sa Flla zaktadow 'chrzeécijaﬁskich, jak ikoszerne dla rze-
5 Marcin Januszczak mie$lnikow zydowskich. Frysztak znany byt z kunsztu masarzy
' parajacych si¢ wedliniarstwem. W okresie PRL przedwojenni
rzemies$lnicy zatrudnieni zostali w spotdzielni, ktora spisata
i wydata w 1956 roku receptury. Zaktad Stara Wedzarnia korzy-
sta z nich do dzisiaj.
W statej ofercie masarni jest 69 rodzajow wyrobow migsnych
i 13 pozycji z koniny, w tym kietbasa belgijska, szynka, kaba-
U Schabinskiej nosy luksusowe, stonina wedzona oraz pasztet i pieczen. Po-
6. | Wedliny Regio- wstaja tu rowniez wyselekcjonowane wyroby z migsa wieprzo-
nalne sp. z 0.0. wego, miedzy innymi szynka staropolska, boczek wedzony, go-
lonko pieczone, kaszanka z kasza jeczmienna, a takze kaszanka
Z watrobka oraz salceson, klops pieczony i pasztet domowy.
Firma oferuje wedliny i podroby wedliniarskie wyrabiane w spo-
sob tradycyjny z najwyzszej jakosci migsa z dodatkiem przypraw
Wyréb Wedlin pochodzacych od polskich rolnikow oraz producentéw. Produkty
7. | Bogustaw wedliniarskie wedzone sa tradycyjnie z wykorzystaniem odpo-
Szymanski wiedniego drewna, co sprawia, ze kolorem i zapachem przypomi-
naja wedliny wyrabiane od dawien dawna w warunkach domo-
wych na polskiej wsi.
Powstaty w 1990 roku zaktad mieszczacy sie w Strzyzowie to
Zaktad Przetwor- firma z tradycj.ami. W ciagu 19 }at p.rzeksztaicﬂ si¢ 0N W nowo-
8. | stwa Miesnego czesng masarnic z wlasnyr_n ubojem i wysoce wyspeq_ahzowar}a(
Marek Leéniak produkcja artykutow regionalnych. Firma produkuje obecnie

ponad 100 gatunkow wyrobow z migsa wotowego, wieprzo-
wego i drobiu.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Czfonkowie, Podkarpackie Smaki,
www.podkarpackiesmaki.pl, 30.05.2022.

Tabela 18. Przedstawiciele klastra w branzy: gastronomia

Lp. Podmiot Opis
,,Bojan” Kopacki Drewno i kamien, z ktorych zbudowana jest karczma, wkompono-
Bolestaw, Janusz wuja sie w piekny krajobraz Pogérza Dynowskiego. W tym kulto-
1. | Jarosz s.c. wym juz miejscu zje$¢ mozna tradycyjne dania kuchni regionalnej
Karczma pod i polskiej, miedzy innymi proziaki z mastem, zur dynowski, pie-
Semaforem rogi.
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Podmiot

Opis

Fasada-Investment
sp. z 0.0.
Restauracja Folk

Luksusowy hotel pigciogwiazdkowy Bristol Tradition & Luxury
zostal zaaranzowany w unikalnym stylu. Nowoczesne elementy
wystroju uzupetniajg wysmakowane, folkowe dodatki — efekt to
wyjatkowe wnetrza, w ktorych wspotczesnos¢ spotyka sie ze sta-
ropolska tradycja. Na gosci czeka 140 pokojow w czterech stan-
dardach, z kompletnym wyposazeniem i dziesigtkami udogod-
nien. W antresoli hotelu znajduje si¢ restauracja sushi, a na rynku,
w odlegtosci kilku krokéw — dwa obiekty gastronomiczne: Re-
stauracja Folk serwujaca potrawy europejskie i tradycyjne pol-
skie, podane w nowoczesny sposob, nad ktorych przygotowaniem
czuwa jeden z najlepszych szefow kuchni na Podkarpaciu Janusz
Pyra, oraz Stary Browar Rzeszowski, w ktérym mozna sprobo-
waé piwa wilasnej produkc;ji i staropolskiego jadta.

Janusz Jarosz
Gosciniec
Karczma-
Restauracja
,,Gosciniec”
w Rzeszowie

Karczma usytuowana jest w centrum handlowo-przemystowym
miasta. Obiekt ma ciekawg brylg, z mocno zaakcentowanymi de-
talami z drewna. Wngtrze zdobig stare meble, obrazy i dawne re-
klamy zawieszone na $cianach, a takze spora kolekcja glinianych
figurek znanej artystki ludowej z Medyni Glogowskiej — Wtady-
stawy Prucnal. Przygotowywane sg tu tradycyjne dania kuchni re-
gionalnej i polskiej, takie jak chleb wiejski ze smalcem, proziaki
z mastem czosnkowym z tytutem Agro Polska czy ziemniak fa-
szerowany farszem kapusciano-migsno-grzybowym po rzeszow-
sku (wpisany na liste produktow tradycyjnych). Z zup do wybory
sa na przyktad zurek dynowski, krupnik, zupa jarosza (karto-
flanka), barszcz czerwony wiejski lub kapusniak. W kazdy week-
end jest tez ros6l z wiejskiej kury z domowym makaronem.
Mocnag strong karczmy sa cztery rodzaje recznie robionych piero-
gow, w tym z kapusta i grzybami oraz kresowe, a takze gotabki
w liSciach winogron, zeberka w kapuscie i golonki bez kosci. Na
deser polecany jest placek rzeszowiak (takze wpisany na liste pro-
duktow tradycyjnych).

Jota s.c. P. Giza,
D. Giza
Karczma
Wactawdwka

Karczma znajduje si¢ w Rzeszowie na osiedlu Drabinianka,
W drewnianym domu, ktérego historia siega poczatku XIX wieku.
Zostal wyremontowany i obecnie mozna w nim zjes¢ domowy,
tradycyjny polski positek, w tym na przyktad pierogi, rosét ze
$wiezym makaronem, placki ziemniaczane.

Ligra Grzegorz
Schabinski
Restauracja Hotel
U Schabinskiej

W lokalu mozna spréobowac produktéow regionalnych Podkarpa-
cia: proziakow, gotabkow ziemniaczanych, gotabkoéw z kasza
perlowa, a takze schabu pieczonego z ko$cig. Restauracja
,U Schabinskiej” to miejsce wyjatkowo klimatyczne, oryginalna
aranzacja wnetrz, obrazy, stare przedmioty, niezwykte elementy
dekoracji tworza szczegdlng atmosfere.

Przedsigbiorstwo
Produkcyjno-
-Ustugowo-
-Handlowe ,,Polox”
s.c. Stanistaw
Gatarski, Stawomir
Stec

Siedlisko Janczar to osrodek potozony w malowniczym terenie
Strzyzowsko-Sedziszowskiego Obszaru Chronionego Krajo-
brazu, na progu Bieszczadow. Obiekt oferuje organizacj¢ uroczy-
stosci rodzinnych, szkolen, konferencji i imprez integracyjnych,
pobyty weekendowe, zielone i biate szkoly, wakacje w siodle.
Klimatyczna, rustykalna karczma zaprasza na doskonate potrawy
oparte na tradycjach kulinarnych Podkarpacia oraz kuchni
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Lp. Podmiot

Opis

Siedlisko Janczar,
Browar Janczar®!

staropolskiej, na przyktad pierogi, proziaki z mastem czosnko-
wym, zupe z lesnych grzybow, kaczke, dziczyzne. Calosci dopet-
nia bogate zaplecze rekreacyjno-sportowe z nowoczesnym osrod-
kiem jezdzieckim.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Czfonkowie, Podkarpackie Smaki,
www.podkarpackiesmaki.pl, 30.05.2022.

Tabela 19. Przedstawiciele klastra w branzy: inne

Lp. Podmiot

Opis

1. | Galicyasp.zo.o.

Galicya to naturalna woda mineralna o charakterze wodoro-wegla-
nowo-wapiennym, ktora pochodzi z wlasnego ujecia znajdujacego
si¢ w obrgbie Potudniowo Roztoczanskiego Parku Krajobrazo-
wego i Puszczy Solskiej. Specyficzny klimat i czysto$é srodowi-
ska (obszar objety programem Natura 2000) gwarantuja pierwotna
czystos¢ wody i jej unikalny smak. Woda zalecana jest do picia
W celu uzupetnienia niedoboru wapnia, przy dolegliwo$ciach ga-
strycznych, a takze dla dzieci i rekonwalescentow.

Mtyn Frysztak
2. | sp.zo.0.

Mtyn dziatat w tym miejscu juz przed II wojng Swiatowa.
W czerwcu 2000 roku powstata spotka, ktorg zatozyto trzech pra-
cownikow mtyna. W 2015 roku zostato ich dwoje. Mtyn Frysztak
specjalizuje si¢ w przemiale ziarna na make zytnia 580 i 720, ra-
zowg zytnig i pszenng, make pszenng 500 i 750 oraz otrgby. Od
2005 roku produkuja paczki dla odbiorcéw indywidualnych o wa-
dze 1i5kg.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Czfonkowie, Podkarpackie Smaki,
www.podkarpackiesmaki.pl, 30.05.2022.

Przeprowadzony benchmarking pozwolil uzyska¢ wiele danych o podmiotach zrze-

szonych w klastrze, a tym samym zidentyfikowac¢ najlepsze benchmarki do dalszego ba-

dania. Majac na uwadze przeanalizowane szczegdétowo benchamarki, w tym site dystry-

bucji i site komunikacji, mozna byto podsumowac ten etap pracy. Wyniki podsumowania

dla poszczeg6lnych kategorii produktéw byty liczone nastepujaco:

— zsumowano wyniki dla dystrybucji 1 zasiggu dystrybucji — w ten sposob powstat

wspolczynnik sity dystrybucyjnej (wagi);

531 Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Ustugowo-Handlowe ,,Polox” s.c. Stanistaw Gatarski, Stawomir
Stec prowadzi gtéwna dziatalno$¢ w branzy gastronomicznej (Siedlisko Janczar), ale dziata réwniez
W branzy wyrobow alkoholowych (Browar Janczar).
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— zsumowano wyniki dla komunikacji 1.0 oraz komunikacji 2.0 — w ten sposéb po-
wstat wspotczynnik sity komunikacyjnej (wagi).

Scoring w danej kategorii produktowej liczony byl nastepujaco: udziat producentow
danej kategorii w puli wszystkich produktéw (wyrazony jako dzielenie) mnozony przez
sume wspotczynnikoéw sity dystrybucji 1 komunikacji. Tak przeprowadzony scoring po-
zwolit na filtrowanie od najwigkszych do najmniejszych wartosci w danych kategoriach
produktowych. Dzigki temu uzyskano informacj¢ o producentach w klastrze, ktorzy
w danej kategorii produktowej sg najsilniejsi.

W praktyce zostalo wybranych 15 podmiotow podkarpackich, co pozwolito uzyskac
15 kampanii wizerunkowych do dalszych badan (po pig¢¢ dla kazdej grupy produktowe;j),

czyli analizy zawartosci i tresci oraz poglebionych wywiadow indywidualnych.

3.4. Przebieg badania wlasciwego

Jak juz wspomniano, realizujac cele gtowny i szczegotowy pracy (budowanie modelu
komunikacji produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych jako elementu sku-
tecznego wsparcia procesu budowania wizerunku, i tworzenie rekomendacji, ktore moga
by¢ gotowym rozwigzaniem do wdrozenia przez producentow w klastrach), zastosowano
zaréwno jakos$ciowe metody 1 techniki badawcze, co wynikato z potrzeby dogtebnego
zrozumienia badanego zjawiska, jak i ilosciowe. W tym miejscu po krétce opisane zo-
stang etapy realizacji badania (desk research, analiza zawartosci i tresci, poglebione wy-
wiady indywidualne), cho¢ warto mie¢ na uwadze, ze caty rozdziat 3 dotyczy metodologii
badan wlasnych i w ramach jego poszczegolnych podrozdziatdéw réwniez poruszano nie-
ktore wymienione tu kwestie.

W okresie od stycznia 2021 roku do maja 2022 roku przeprowadzono desk research.
W ramach analizy zastosowano benchmarking jako narzgdzie pomocnicze, ktora pozwo-
lito na identyfikacje punktow odniesienia. W trakcie analizy zauwazono, ze wielu pod-
karpackich producentéw eksponuje zdobyte certyfikaty na swoich stronach interneto-
wych oraz w mediach spotecznosciowych, podkreslajac w ten sposdb wysoka jako$¢ ofe-
rowanych produktéw. Byla to réwniez dodatkowa informacja do dalszych badan i kon-
strukcji klucza kategoryzacyjnego, gdyz kazda grupa produktowa informowata o certyfi-
katach. W ramach tak przeprowadzonego doboru podmiotéw i reprezentantéw do badan

mozna byto przejs$¢ do dalszych krokow.
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Kolejnym etapem procesu badawczego byta analiza zawartoSci i tresci, uwzglednia-
jaca komunikaty zamieszczone na stronach internetowych oraz w mediach spoteczno-
sciowych. Przeprowadzono jg w okresie od czerwca 2022 roku do maja 2023 roku. Kazdy
krok w badaniu opierat si¢ na jasno okreslonych zasadach i procedurach, co zapewnia
powtarzalnos¢ wynikéw. W celu zobiektywizowania i wystandaryzowania analizy za-
wartosci i tre§ci kampanii wizerunkowych/promocyjnych realizowanych przez zidentyfi-
kowane i wybrane w toku desk-research podmioty opracowany zostat klucz kategoryza-
cyjny (narzedzie badawcze), przy uzyciu ktorego dokonano kodowania podkarpackich
kampanii wizerunkowych/promocyjnych spozywczych produktow tradycyjnych, regio-
nalnych i ekologicznych. Klucz ten jest narzedziem wystandaryzowanym, przy tworzeniu
ktorego uwzgledniono najwazniejsze wymiary i komponenty komunikacji. Opracowana
instrukcja dodatkowo ujednolica sposdb agregowania i zapisu poszczego6lnych informa-
cji, ktore — co trzeba podkreslic — gromadzone byly w trzech kategoriach produktow:
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych.

Nastepnie opracowano wszystkie sktadowe klucza, ze szczegdlnym uwzglednieniem
podstawowych komponentow definicji produktu regionalnego (,,regionalnos¢”), trady-
cyjnego (,.tradycja”) 1 ekologicznego (,,ekologia”) oraz innych cech, ktére powinny by¢
uwzglednione w badaniu. Analiza definicji produktu regionalnego pozwolita na wyr6z-
nienie jego podstawowych cech okreslanych jako ,regionalno$¢”. W tym zakresie
uwzgledniono finalnie nastgpujace kategorie: ,,miejscowa produkcja”, ,regionalna na-
zwa”, ,,surowce”, ,,niemasowa produkcja”, ,,nawigzanie do regionu”, ,,produkcja (bez-
pieczna) dla srodowiska”. Jesli chodzi o obszar ,,tradycja”, obejmowat on kategorie: ,,re-
ceptura, metoda produkcji, surowce, sktad”, ,tradycyjna nazwa”, ,nawigzanie do zwy-
czajow”, ,,powoltywanie si¢ na histori¢”, ,,dziedzictwo kulturowe regionu”, ,,specyficzny
charakter produktu”. Z kolei w obszarze ,,ekologia” wyodregbniono: ,,sktadniki, surowiec,
jakos¢, produkcja, naturalne”, ,,rolnictwo ekologiczne, ekologia”, ,,czyste srodowisko,
natura”, ,,unikalny krajobraz, walory przyrodnicze”, ,,zrownowazona dziatalno$¢”, ,,pro-
dukcja bezpieczna dla lokalnego srodowiska”. Dodatkowo w kazdej grupie produktow
przewidziano dwie kategorie uzupetniajace: ,,certyfikat” i ,,inne” (gdyby w toku analizy
ujawnily si¢ potencjalnie kolejne oczywiste elementy, ktorych definicje produktu nie
uwzglednialy).

W kolejnym kroku klucz zostat poddany pilotazowi — wybrano po jednym producen-
cie z kazdej kategorii produktowej (regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego) i uzu-
petiono klucz o informacje na temat dziatan promocyjnych realizowanych przez tego
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wytworce. Przeanalizowano potencjalne watpliwos$ci i wyzwania na bazie doswiadczen
praktycznych z wypetnianiem klucza — pod wzgledem biedow logicznych, merytorycz-
nych i technicznych. Klucz zostat w wyniku tego dzialania uzupetniony o dalsze instruk-
cje i wyjasnienia standaryzujace agregowane informacje. Dopiero po wprowadzeniu tych
modyfikacji klucz kategoryzacyjny byt gotowy do wypehniania.

W praktyce dokonano analizy 15 podmiotéw podkarpackich (po pi¢¢ na kazdy typ
produktu), uwzgledniajac komunikaty zamieszczone na stronach internetowych (analizie
poddano caty zakres strony) oraz w mediach spotecznosciowych w okresie od czerwca
2022 roku do maja 2023 roku. Analiza tresci skoncentrowana byta jedynie na kluczowych
sktadnikach komunikatow. W efekcie finalnie przeanalizowano 15 kampanii wizerunko-
wych, co tym samym oznacza ogrom materiatu i wiele danych.

Kluczowa okazata si¢ interpretacja i analiza wynikéw. Dokonano charakterystyki ka-
natéw dystrybucji i promocji, ilo§ciowego opisu zawartosci komunikacji, a takze jako-
sciowej analizy zawartosci komunikatow. Przygotowano réwniez ranking popularnosci
watkéw w kazdym z trzech badanych definicji produktu i tacznie zagregowano 924 od-
wotania w poszczegdlnych kategoriach:

,regionalno$¢” — 322 odwolania;
»tradycja” — 249 odwotan;
»ekologia” 353 odwotania.

Wyniki zostaty przedstawione w postaci ilo§ciowe]j — tabel zbiorczych 1 wykresow,
a takze opisowe;.

Lista kodowa, wypracowana na etapie analizy zawartos$ci 1 tresci, postuzyta do opra-
cowania kwestionariusza indywidualnego wywiadu poglgbionego, poniewaz kolejnym
etapem procesu badawczego byty IDI przeprowadzone w okresie od grudnia 2023 roku
do lutego 2024 roku. Do wywiadu wybrano 15 podmiotéw (po pie¢ podmiotow z kazdej
z trzech kategorii producentow: produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych)
zrzeszonych w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”. Nalezy podkresli¢, ze uczestnicy wywia-
dow indywidualnych zostali bardzo starannie dobrani. Do rozméw zaproszono podkar-
packich lideréw w zakresie promowania i dystrybucji produktéw regionalnych, tradycyj-
nych i ekologicznych. Wywiady prowadzone byty z osobami posiadajagcymi doswiadcze-
nie oraz wiedz¢ na temat codziennych wyzwan zwigzanych z tg tematyka (wtasciciele,
osoby zarzadzajace, dyrektorzy). Biorgc pod uwage terytorialng odlegtos¢ podmiotow
objetych badaniem w wojewddztwie podkarpackim, najwygodniejsza formutg gwarantu-

jaca udzial mozliwie najwigkszej liczby przedstawicieli poszczegélnych firm byty
146



spotkania stacjonarne w siedzibach producentow. Rozmowy odbywaty si¢ w komforto-
wych warunkach, co zapewnito ekspertom swobode wypowiedzi.

Wywiady indywidualne zostaly przeprowadzone na podstawie wczesniej przygoto-
wanego scenariusz ustrukturyzowanego wywiadu poglebionego, ktory podzielono na
cztery bloki tematyczne. Blok pierwszy dotyczyl rozumienia produktu regionalnego, tra-
dycyjnego i ekologicznego i miat za zadanie otworzy¢ respondenta, wdrozy¢é w wywiad
poprzez przywotanie sytuacji najbardziej znanej (wlasnych produktow), przygotowac na
kolejne pytania, ale tez zbudowac¢ kontekst rozumienia zagadnienia dla dalszych, bardziej
szczegotowych pytan. Blok drugi dotyczyt marki produktu regionalnego, tradycyjnego
I ekologicznego, co stanowilo wejscie w temat. Respondent zostatl wdrozony, nastawiony
na konkretny produkt lub grupe produktéw. Perspektywa zakotwiczona bylta juz w prze-
sztosci, zatozeniach i celach, osiagnictych efektach i wartosciach. Kolejny, trzeci blok
dotyczyt dzialan promocyjnych produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego
(strategia, kanaty). Na tym etapie byto juz jasne, jak rozumiany jest produkt i jak postrze-
gana jest marka produktu i marka producenta. W zwigzku z tym mozna bylo przej$¢ do
pytan na temat konkretnych dzialan promocyjnych. Ostatni blok pytan dotyczyt instytu-
cjonalnego systemu wsparcia produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego.

Wszystkich respondentow zapewniono, ze informacje uzyskane podczas wywiadu
beda traktowane z najwyzsza starannoscia pod wzgledem ochrony prywatno$ci. Zapew-
niono réwniez, ze cytowania beda anonimizowane, czyli wszelkie szczegoty, ktoére umoz-
liwiajg zidentyfikowanie osoby cytowanej, zostang z nich usuni¢te. Kazda rozmowa zo-
stata nagrana za pomoca dyktafonu. Z kazdego wywiadu przygotowano transkrypcje
i poddano analizie. Transkrypcje byty kodowane (polegato to na przypisywaniu istotnym
fragmentom wypowiedzi stow kluczy czy hasel, ktore w mozliwie najtrafniejszy sposob
charakteryzowaty dany fragment). Lista opracowana przy lekturze jednej transkrypcji
byta uzywana podczas kodowania nastepnej z ewentualnym uzupetnieniem, jesli poja-
wity sie watki, ktore wczesniej nie wystapity. Uzyskana lista kodow zostata poddana we-
ryfikacji polegajacej na ponowne;j lekturze transkrypcji z uwzglednieniem przypisanych
kodow (weryfikacja trafnosci kodow). Na koncu kody zostaty ujednolicone stylistycznie
i rozdzielone na podkategorie wedtug watkow.

Wyniki postuzyly do pogtebienia perspektywy podmiotéw podkarpackich i1 poten-
cjalnie mozliwych do wykorzystania najlepszych regionalnych wzorcow komunikacji wi-
zerunku marki produktow tradycyjnych, regionalnych i ekologicznych. Zaprezentowano

je w zagregowanej dla wszystkich zrealizowanych wywiadow postaci ilosciowej —
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frekwencja wystepowania poszczegoélnych watkéw przedstawiona zostata w formie wy-
kresu chmury, w ktorej wielko$¢ i nasycenie kolorem odwzorowuja czesto§¢ wystepowa-
nia danego kodu (im wigksze stowo, tym czesciej wystepowato w kodowaniu transkryp-
cji). Wyniki zaprezentowane zostaty zbiorczo dla wszystkich zrealizowanych wywiadow
(i dla trzech kategorii produktowych).

Efektem badan sg rekomendacje dotyczace skutecznego modelu komunikacji wize-
runku tego typu produktow spozywczych mozliwe do zastosowania w klastrze ,,Podkar-
packie Smaki”.

Nacisk w analizie potozony zostat nie tyle na badanie skali i powszechno$ci wyste-
powania zjawisk, co pogtebione insighty, ktore w analizie umozliwity lepsze zrozumienie
skuteczno$ci poszczegdlnych elementéw pozwalajacych na zbudowanie modelu komu-

nikowania wizerunku.

Podsumowujac: w rozdziale 3 szczegotowo i transparentnie zaprezentowano metodo-
logie badan wtasnych, dzigki czemu stanowi on kluczowe ogniowo umozliwiajace przej-
Scie od teoretycznych zatozen do empirycznej analizy problematyki komunikacji produk-
tow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Celem tej czgsci pracy bylo przedsta-
wienie naukowych podstaw przeprowadzonego postgpowania badawczego w sposob za-
pewniajacy jego wiarygodnos$¢ i rzetelnos¢.

Rozdziat rozpoczyna si¢ od konceptualizacji i operacjonalizacji problematyki badaw-
czej (podrozdziat 3.1). Na tym etapie doprecyzowano cele badawcze rozprawy, sformu-
lowano teze¢ oraz kluczowe pytania badawcze, ktore wyznaczyty kierunek badania empi-
rycznego. Dokonano takze operacjonalizacji podstawowych poje¢ badawczych (takich
jak Klaster, komunikacja, marka, model, producent, produkt regionalny, produkt trady-
cyjny, produkt ekologiczny, wizerunek), definiujac je w sposob umozliwiajgcy ich po-
miar 1 analize w dalszych etapach badan. Wybor metod badawczych (jakosciowych 1 ilo-
sciowych) zostal uzasadniony potrzebg doglebnego zrozumienia ztozonej problematyki.

Nastepnie szczegotowo opisano metody i techniki badan wtasnych (podrozdziat 3.2),
wskazujac na zastosowanie triangulacji metodologicznej W celu zwigkszenia trafnosci
wynikow. Przedstawiono wykorzystang do zgromadzenia informacji i danych analizg
desk research, w ramach ktorej przeprowadzono benchmarking (jako narz¢dzie pomoc-
nicze, ktore pozwolilo na identyfikacje benchmarkow), a takze analiz¢ zawartosci i tresci
(jako metodg systematycznego opisu komunikatow wizerunkowych) oraz opis opraco-

wania 1 pilotazu klucza kategoryzacyjnego. Omowiono takze pogiebione wywiady
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indywidualne (IDI) jako technike umozliwiajaca eksploracje perspektywy kluczowych
producentéw. Opisano konkretne narz¢dzia badawcze wykorzystane na poszczegdlnych
etapach (klucz kategoryzacyjny oraz scenariusz wywiadu IDI).

Kolejnym istotnym etapem badan byt dobor podmiotow i respondentéw. W podroz-
dziale 3.3 szczegdtowo przedstawiono proces celowego doboru proby badawczej, w tym
kryteria wyboru 15 producentow z klastra ,,Podkarpackie Smaki” jako benchmarkow. Za-
prezentowano charakterystyke badanej grupy podmiotow pod katem ich wielkos$ci, asor-
tymentu produktéw (ze wskazaniem udzialu produktéw regionalnych, tradycyjnych
I ekologicznych), zasiggu i form dystrybucji oraz stosowanych kanatéw komunikowania
marki. W tej czgséci rozdziatu opisano réwniez praktyczne aspekty i wyzwania zwigzane
z procesem doboru proby i zbierania danych. Podrozdziat zostal wzbogacony krétka cha-
rakterystyka nie tylko wybranych cztonkow klastra ,,Podkarpackie Smaki” (benchmarki),
ale wszystkich zgromadzonych w nim producentow.

Rozdzial konczy si¢ opisem przebiegu badania wtasciwego (podrozdzial 3.4), prezen-
tujac chronologicznie etapy realizacji badan empirycznych w praktyce — od desk rese-
arch, poprzez analiz¢ zawartosci i tresci, po realizacje wywiadow IDI, w tym proces ko-
dowania i analizy zgromadzonych wypowiedzi. Opis ten pokazuje realia procesu badaw-
czego, jego kolejne kroki i zastosowanie procedury.

Rozdziat 3 tworzy fundamentalne podstawy dla catej rozprawy. Opisujac w szczego-
lowy sposob proces badawczy i zastosowane narzedzia, dostarczono informacji niezbed-
nych do zrozumienia, w jaki sposob uzyskano dane analizowane w kolejnych rozdziatach.
Przedstawiona charakterystyka proby badawczej pozwala osadzi¢ wyniki w konkretnym
kontekscie badanej podkarpackiej grupy producentow. W tej czeSci pracy pokazano
droge z poziomu planowania do poziomu realizacji badan, ktorych wyniki zostana przed-

stawione w kolejnych rozdziatach niniejszej dysertacji.
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Rozdziat 4
Komunikowanie w budowaniu wizerunku wybranych produktéw regionalnych,

tradycyjnych i ekologicznych w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”

4.1. Wizerunek wybranych podkarpackich produktéw regionalnych

Do analizy kampanii wizerunkowych produktow regionalnych w klastrze ,,Podkar-
packie Smaki” wybrano po pi¢¢ podmiotéw z kazdej z trzech kategorii producentow:
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych (tacznie 15 badanych podmio-
tow). Celem analizy bylo uchwycenie wizerunku produktéw regionalnych i Sposobu jego
kreowania przez najsilniejsze marki oraz identyfikacja najlepszych praktyk w zakresie
dziatan promocyjnych i komunikacji tresci odwotujacej si¢ do ,,regionalnosci”. Kluczowe
w badaniu byto zweryfikowanie, na co ostatecznie nacisk ktadli badani producenci pro-
duktow regionalnych, czyli czy ktores§ z gtbwnych cech produktu regionalnego domino-
walo w opisach wlasnych badanych producentow i ewentualnie ktore.

Analiza podmiotow zostata przeprowadzona z perspektywy przecigtnego odbiorcy,
uwzgledniajgc komunikaty zamieszczone na stronach internetowych oraz w mediach spo-
tecznosciowych. Przyjecie tej perspektywy byto kluczowym zalozeniem badania, ponie-
waz umozliwito nie tylko poznanie intencji i §wiadomosci celow, jakie w komunikacji
z odbiorcami stawiajg sobie wybrani producenci, ale tez uchwycenie tego, co ostatecznie
dociera do potencjalnego odbiorcy.

Do analizy wybrano pigciu producentéw produktow regionalnych. Wsrdd nich zna-
lazty si¢ mikroprzedsiebiorstwa (60%), w tym jeden podmiot prowadzacy dziatalno§¢
w ramach rolniczego handlu detalicznego, oraz jedno male przedsigbiorstwo i jedno $red-
nie przedsigbiorstwo.

Lacznie portfel produktow badanych podmiotéw obejmowat 115 artykutoéw spozyw-
czych, z czego 17% stanowily produkty regionalne, tradycyjne i ekologiczne, natomiast
pozostale 83% nalezaly do linii produktow konwencjonalnych. Struktura asortymentu ba-
danych producentéw wskazuje na przewage produktow konwencjonalnych nad produk-

tami regionalnymi. Moze to $wiadczy¢ o koniecznosci dywersyfikacji oferty w celu
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utrzymania konkurencyjno$ci na rynku lub o barierach zwigzanych z kosztami certyfika-

cji oraz skali produkcji w sektorze produktow wysokiej jakosci. Relatywnie niski udziat

produktow regionalnych w asortymencie sugeruje rowniez potrzebe intensyfikacji dzia-

fan promocyjnych i wsparcia rynkowego, ktore umozliwitoby zwigkszenie ich udziatu

W sprzedazy oraz wzmocnienie pozycji rynkowej producentéw dziatajacych w segmen-

cie rynku produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych.

W tab. 20 przedstawiono zakwalifikowanych do badania producentow produktow re-

gionalnych, uwzgledniajac ich gtéwne produkty oraz zdobyte certyfikaty i nagrody.

Tabela 20. Producenci produktéw regionalnych wybrani do analizy dziatan
komunikacyjnych

stwo Rybackie
w Rudzie Réza-
nieckiej

nieckiej (produkt trady-
cyiny),

— karp bez osci (produkt
,,Jakos¢ Tradycja”),

— stoik — karp w galarecie,

— paprykarz,

— zurek na wedzonym
jesiotrze,

— tolpyga filet bez skory vac,

— $ledzie z suszonymi

Lp. Producent Produkt regionalny Certyfikaty/nagrody
1. | Zarzad Dobr Smo- | Miedzy innymi: certyfikat ,,Jako$¢ Tradycja”,
lins.c.,, Gospodar- | — karp wedzony z Rudy Roza- certyfikat Green Velo, MPR

(miejsce przyjazne rowerzy-
stom),

nagroda ,,Nasze Dobre Pod-
karpackie Znak Jakosci No-
win 20207,

wpis na liste produktow tra-

dycyjnych.

Producentow Fa-
soli Tycznej
,Pickny Ja§” we
Wrzawach

— fasola wrzawska (chroniona
nazwa produktu),

dodatkowo:

— pasztet wieprzowy z dodat-
kiem fasoli wrzawskiej (fa-
sola wrzawska posiada certy-
fikat chroniona nazwa pro-
duktu).

pomidorami.
2. | Zaktad Cukierni- Migdzy innymi: certyfikat Poznaj Dobra
czo-Piekarniczy — chleb sedziszowski zytni Zywnos¢,
,»lza” Izabela (produkt tradycyjny), wpis na liste produktéw tra-
Szczgeh w spadku | — serowiec sedziszowski (pro- dycyjnych,
(dawniej: Zaktad dukt tradycyjny), nominacja w Ogoélnopolskim
Cukierniczo-Pie- | — makowiec sedziszowski Konkursie Promocyjnym
karniczy ,Iza” Iza- (produkt tradycyjny), Agro Polska 2014.
bela Szczgch) — kapusniaczki,
— keks,
— szarlotka.
3. | Stowarzyszenie Tylko: certyfikat chroniona nazwa

pochodzenia (rejestr Komisji
Europejskiej).
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Lp. Producent

Produkt regionalny

Certyfikaty/nagrody

4. | Fabryka Pieczywa
Cukierniczego
»San” — Pajda

sp. Z 0.0.

Miedzy innymi:
— biszkopty jarostawskie (pro-

dukt tradycyjny),

— biszkopty kresowe (z kre-

mem czekoladowym),

— herbatniki dekorowane

(nadzieniem malinowym).

wpis na liste produktow
tradycyjnych,

certyfikat PN-EN 1SO
22000:2018 ISO (system
zarzadzania
bezpieczenstwem
Zywnosci),

certyfikat w sprawie
produkcji ekologicznej

i znakowania produktow
ekologicznych (unijny
certyfikat ekologiczny),
certyfikat ,,Tradycyjna
Receptura”.

5. | Gospodarstwo
rolne Bozena Wi-
sta, Zagroda Edu-
kacyjna ,,Serowy
Raj”

Miedzy innymi:
— ser bialy bieszczadzki w

beczce (produkt tradycyjny),
ser podpuszczkowy (produkt
tradycyjny),

ser podpuszczkowy z nutg le-
Sna,

ser z czarnuszka,

ser z kozieradka,

Ser z pieprzem czerwonym,
sery wedzone.

| nagroda w konkursie
,,Nasze Kulinarne
Dziedzictwo — Smaki
Regionow”,

Il nagroda na
,Podkarpackich Smakach
Mysliwskich” 2016,

Perta 2017, Perta 2021,

III miejsce w wojewodzkim
konkursie Najlepsze
Gospodarstwo Ekologiczne
2016,

wpis na liste produktow
tradycyjnych,

certyfikat w sprawie
produkcji ekologicznej

i znakowania produktéw
ekologicznych (unijny
certyfikat ekologiczny).

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych.

Analiza przedstawiona w kolejnych podrozdziatach poprowadzona zostata poszcze-

g6lnymi watkami, a przytaczane tre$ci podane s3 w oryginalnym brzmieniu.

4.1.1. Charakterystyka kanaléw dystrybucji i promocji

Wsrdd badanych producentow produktéw regionalnych zasigg dystrybucji obejmo-

wal poziom lokalny oraz obszar wojewodztwa podkarpackiego. Kazdy z wytworcow pro-

wadzit dystrybucj¢ na tych dwoch poziomach. Znaczna cz¢$¢ producentéw (80%) ofero-

wata swoje wyroby takze poza wojewodztwem podkarpackim, co miato miejsce w kilku
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sasiednich wojewoddztwach oraz na terenie calego kraju. Dystrybucja miedzynarodowa
byla marginalna i obejmowata jedynie 20% producentéw. Moze to wynika¢ z barier lo-
gistycznych, ograniczen mozliwos$ci produkcyjnych, wymogow prawno-formalnych (na
przyktad koniecznosci certyfikacji zgodnej ze standardami obowigzujagcymi we Francji
lub innych krajach®3?) oraz specyfiki rynku produktéw regionalnych, ktore sg skierowane
do odbiorcéw cenigcych lokalnos¢ i autentycznosé. W tab. 21 przedstawiono zasieg dys-

trybucji wykorzystywany przez lideréw produktow regionalnych.

Tabela 21. Zasieg dystrybucji wykorzystywany przez lideréw produktéw regionalnych

Lp. Zasigg dystrybucji Liczba podmiotow
1. Lokalna 5
2. W obrebie wojewddztwa 5
3. W obrebie kilku sgsiednich wojewddztw 4
4, Krajowa 4
5. Miedzynarodowa 1

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych.

Analiza form dystrybucji produktow regionalnych wykazata, ze dominowaty trady-
cyjne kanaty sprzedazy (100%), w tym sprzedaz bezposrednia u producenta oraz sprzedaz
na targach i wydarzeniach branzowych. Jest to charakterystyczne dla tego typu towardw.
Podkresla to znaczenie osobistego kontaktu z klientami i regionalnego charakteru tych
produktéw. Rzadziej wykorzystywane byty sklepy producenckie oraz sprzedaz posrednia
przez sieci detaliczne i hurtownie. W zakresie dystrybucji online jedynie jeden producent
prowadzit sprzeda¢ we wlasnym sklepie internetowym, natomiast cztery podmioty ko-
rzystaty z platform sprzedazowych, co wskazuje na rosngce zainteresowanie nowocze-
snymi kanatami dystrybucji, ale nadal w ograniczonym zakresie. W tab. 22 przedsta-
wiono szczegdtowy podziat kanatow dystrybucji produktow regionalnych z wyodrgbnie-

niem tradycyjnych i online.

532 Jak skutecznie eksportowaé do Francji?, Ministerstwo Rozwoju i Technologii,
https://www.trade.gov.pl/wiedza/jak-skutecznie-eksportowac-do-francji/, 2.11.2024.
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Tabela 22. Wykorzystywane przez liderow produktow regionalnych kanaty dystrybucji
w podziale na tradycyjne i online

Lp. Formy dystrybucji Tradycyjne Online

Sprzedaz bezposrednia u producenta 5 -

Sprzedaz na targach i innych wydarzeniach

Sprzedaz w sklepach producenckich/patronackich

Sprzedaz posrednia przez sieci detaliczne

Wb |~ |0
[

Sprzedaz posrednia przez hurtownie

Sprzedaz online we wlasnym sklepie -

Njo|gaik~lwin e

Sprzedaz online na platformie - 4

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.

Podsumowujac, rynek produktéw regionalnych opierat si¢ gtéwnie na bezposrednich
i tradycyjnych kanatach sprzedazy, co wynika ze specyfiki tego segmentu i oczekiwan
konsumentéw poszukUjacych autentyczno$ci oraz kontaktu z producentem. Rozwoj
e-commerce moze w przysztosci stanowi¢ istotne uzupetnienie tradycyjnych form dys-
trybucji, umozliwiajac dotarcie do szerszego grona odbiorcow. Jego wdrozenie wymaga
jednak przezwycigzenia barier technologicznych, marketingowych oraz logistycznych,
ktére obecnie ograniczaja skale tego kanatu sprzedazy.

Oproécz kanatéw dystrybucji analizie poddano rowniez wykorzystywane przez produ-
centow produktow regionalnych kanalty promocji, ktore odgrywaja kluczowg rolg w ko-
munikacji i docieraniu do konsumentow (tab. 23). Wyniki badan wskazuja, ze liderzy
produktow regionalnych stosuja zarowno tradycyjne, jak i nowoczesne formy komunika-
cji, dostosowujac strategi¢ promocyjng do obranych form dystrybucji. Wiasne strony in-
ternetowe 1 media spoltecznos$ciowe sg wykorzystywane réwnolegle z bezposrednim
udziatem w targach czy wydarzeniach branzowych (100%), co pozwala na budowanie
silniejszej relacji z klientami oraz zwigkszenie rozpoznawalno$ci marki. Ponadto produ-
cenci chetnie korzystaja z formy sprzedazy bezposredniej podczas targow 1 wydarzen
promocyjnych, co jednoczes$nie pelni funkcje zarowno kanatu dystrybucji, jak i skutecz-
nej promocji poprzez bezposrednig interakcje z klientami. Rownolegle wytworcy rozwi-
jaja sprzedaz internetowa, wykorzystujac wlasne strony internetowe i media spoteczno-
sciowe nie tylko jako narzedzia komunikacji, ale takze jako platformy sprzedazowe. To
wskazuje na rosngce znaczenie e-commerce w segmencie produktow regionalnych, gdzie

promocja i dystrybucja coraz cze¢sciej si¢ przenikaja, tworzac spojny ekosystem.
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Tabela 23. Wykorzystywane przez liderow produktow regionalnych kanaty promocji

Formy komunikowania marki 1.0 Formy komunikowania marki 2.0
3 — reklama outdoor (billboardy, ulotki, pla- 5 — udziat w targach, konferencjach itp.
katy) 1 — wlasne wydarzenia, konkursy dla kon-
1 — reklama w regionalnej prasie sumentow
2 — reklama w regionalnych rozgtos$niach ra- 1 - blog, forum dyskusyjne online
diowych 4 — fanpage na Facebooku
2 — reklama w regionalnej telewizji 5 — kanat YouTube (ewentualnie patronat
0 — reklama w ogolnopolskiej prasie lub wspotpraca z istniejacym kanatem)
0 — reklama w ogolnopolskich rozglosniach ra- | 3 — kanat Instagram (ewentualnie patronat
diowych lub wspolpraca z istniejagcym kanatem)
0 — reklama w ogolnopolskiej telewizji 3 — bezposredni kontakt z konsumentami
2 — wlasna wizytowka, na przyktad Google przez komunikatory internetowe
5 — wiasna strona WWW w jezyku polskim
1 — wtasna strona WWW w jegzyku angielskim

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.

W poréwnaniu z tradycyjnymi mediami internet stanowi atrakcyjniejszy kanat dotar-
cia do klientow, oferujgc nowoczesne formy komunikacji przy nizszych kosztach. Pod-
stawowym narzedziem promocji Wykorzystywanym przez badane firmy byla wlasna
strona internetowa, prowadzg ja wszyscy producenci produktéw regionalnych (100%).

Wsrod tradycyjnych form komunikowania dominowala reklama outdoorowa (60%),
obejmujaca billboardy, szyldy oraz drukowane materiaty promocyjne, takie jak ulotki, al-
bumy 1 foldery, czgsto przygotowywane we wspotpracy z instytucjami wspierajgcymi. Re-
klama w prasie, radiu i telewizji, uznawana zazwyczaj za kosztowna, pojawiata si¢ rzadko.
Niektorym producentom udato si¢ jednak zaistnie¢ w regionalnych rozgto$niach radiowych
1 regionalnej telewizji (40%) oraz w regionalnej prasie (20%). Trudno jednak moéwic o ce-
lowej strategii promocyjnej, poniewaz tego typu materialy miaty zazwyczaj charakter in-
cydentalny, wynikajacy z dziatan organizatoréw wydarzen lub redakcji medialnych. Warto
podkresli¢, ze producenci chetnie wykorzystywali te publikacje w dalszej komunikacji, za-
mieszczajac je na swoich stronach internetowych oraz w mediach spoteczno$ciowych.

Wiasna wizytowka Google byta uzywana przez 40% podmiotéw. Natomiast strong
internetowa w jezyku angielskim posiadat jedynie jeden producent (przy 100% w je-
zyku polskim). Swiadczy to o ograniczonych dziataniach skierowanych na rynki zagra-
niczne, co znajduje odzwierciedlenie takze w strategii dystrybucji. Producenci jedno-
znacznie zrezygnowali z reklamy w ogolnopolskich telewizji, prasie oraz rozgto$niach
radiowych, co mozna ttumaczy¢ zar6wno wysokimi kosztami, jak i regionalnym cha-

rakterem ich dziatalnoSci.
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Najczgsciej stosowanymi formami promocji byty udziat w targach i konferencjach
(100%) oraz prowadzenie profilu fanpage na Facebooku i kanalu YouTube (80%).
Whprawdzie tylko jeden producent prowadzit wlasny kanat, ale 80% wspdtpracowato
Z istniejacymi tworcami lub korzystato z patronatu instytucji wspierajacych. Instagram
oraz komunikatory internetowe (na przyktad Messenger, WhatsApp) byty rowniez popu-
larne i wykorzystywane przez 60% wytworcow, co wskazuje na rosngce znaczenie bez-
posredniego kontaktu z konsumentami. Rzadziej stosowane formy promocji obejmowaty
organizacje wlasnych wydarzen, konkursy konsumenckie oraz prowadzenie blogow i fo-
row dyskusyjnych, co sugeruje, ze interakcja z klientami skoncentrowata si¢ gldéwnie
w mediach spotecznosciowych.

TikTok zaczat by¢ dostrzegalny jako potencjalnie efektywny kanat komunikacji,
z ktorego korzystato 40% producentow. Natomiast inne platformy, takie jak LinkedIn czy
Twitter, nie byty wykorzystywane, mimo ze moglyby postuzy¢ do budowania wizerunku

eksperckiego, ale najwidoczniej nie jest to jeszcze potrzebne sektorowi spozywczemu.

4.1.2. Tlosciowy opis zawarto$ci komunikacji o produktach regionalnych

Kluczowym celem analizy byto zweryfikowanie, na co ostatecznie nacisk ktadli ba-
dani wytworcy produktéw regionalnych, czyli czy ktores z gtownych cech produktu re-
gionalnego dominowaty w opisach wlasnych badanych producentow i ewentualnie ktore.

Analiza definicji produktu regionalnego pozwolita na wyr6znienie podstawowych
jego cech okreslanych jako ,,regionalno$¢”. Obszar ,,regionalnos¢” obejmowat nastepu-
jace kategorie:

,miejscowa produkcja” (gdy producent podkresla w komunikacji, ze proces pro-
dukcji odbywa si¢ na danym obszarze geograficznym);

— ,regionalna nazwa” (nazwa produktu bezposrednio odwotuje si¢ do konkretnej
miejscowosci lub regionu);

— ,surowce” (produkt wytwarzany jest z surowcéw miejscowego pochodzenia);

— ,,niemasowa produkcja” (gdy dany produkt jest wytwarzany w ograniczonych ilo-
$ciach, a nie na skale przemystowa);

— ,,nawigzanie do regionu” (wszelkie odwotania do cech charakterystycznych pro-

duktu, jego jakosci oraz powigzan z miejscem produkcji i samym regionem);
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»produkcja (bezpieczna) dla srodowiska” (gdy producent podkresla, ze produkcja

jest bezpieczna dla lokalnego srodowiska naturalnego, wyrazajac troske o dobro-

stan lokalnej przyrody i spotecznosci).

Dodatkowo przewidziano dwie kategorie uzupetniajace:

,certyfikat” (gdyby w toku analizy pojawity si¢ odniesienia stricte zwigzane z cer-

tyfikatem, nagrodami czy wyrdznieniami);

»inne” (gdyby w toku analizy ujawnily si¢ potencjalnie inne oczywiste elementy

,regionalno$ci”, ktorych definicja produktu regionalnego nie uwzgledniata).

Analiza tresci skoncentrowana byta jedynie na kluczowych sktadnikach komunika-

tow, ktore zestawiono w tab. 24.

Tabela 24. Pojawiajace si¢ w komunikowaniu o produktach regionalnych odwotania do
cechy ,,regionalnos¢”

Lp. Cechy ,,regionalno$c” Liczba odniesien
1. Miejscowa produkcja 46
2. Regionalna nazwa 24
3. Surowce 47
4. Niemasowa produkcja 29
5. Nawigzanie do regionu 62
6. Produkcja bezpieczna (przyjazna) dla srodowiska 41
7. Certyfikat 56
8. Inne 17

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.

Szeregujac popularnos$¢ poszczegdlnych watkow wedtug liczby producentow regio-

nalnych, ktorzy odniesli si¢ do danej kategorii w badaniu, uzyskano nastepujace wyniki:

»hawigzanie do regionu™: 62 z 322;

»certyfikat”: 56 z 322;

surowce”: 47 z 322;

,miejscowa produkcja”: 46 z 322;

»produkcja (bezpieczna) dla srodowiska™: 41 z 322;
,hiemasowa produkcja”: 29 z 322;

»regionalna nazwa”: 24 z 322;

Hinne”: 17 z 322.
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Jak wida¢ w powyzszym zestawieniu, wszystkie cechy zwigzane z ,,regionalnoscia”
byly obecne w komunikacji producentéw, cho¢ w ré6znym stopniu.

Najczes$ciej pojawiajacym si¢ watkiem wsrod producentéw produktow regionalnych
byto odwotanie si¢ do cech charakterystycznych i jakosci produktu powigzanych z ob-
szarem geograficznym miejsca jego wytwarzania, ale tez odwotania do samego regionu.
Rzadziej identyfikowano w analizie watki zwigzane z wyjatkowoscia czy elitarnoscia
produktow, czyli ich niemasowa produkcja, oraz odwotania do regionalnej nazwy wska-
zujacej na konkretng miejscowos¢ lub region.

Akcenty dotyczace surowcoOw, miejscowej produkcji oraz spolecznej odpowiedzial-
noscia, czyli produkcji bezpiecznej dla srodowiska, rozktadaja si¢ niemal po réwno.
Kazdy z badanych wytworcoéw produktoéw regionalnych starat si¢ znalez¢ wlasciwy spo-
sOb narracji na temat swoich wyroboéw, wykorzystujac wybrane elementy definicji pro-
duktow regionalnych. Jak wynika z analizy, watek dotyczacy certyfikatow i otrzymanych
nagrod pojawit si¢ az 56 razy, co wskazuje, ze producenci chetnie podkreslali zdobyte

wyrdznienia jako element budowania wiarygodnosci i przewagi konkurencyjne;.

4.1.3. Jakosciowa analiza zawarto$ci komunikatow

Analizie jakosciowej poddano konkretne tresci, aby podja¢ probe odpowiedzi na py-
tanie, w jaki sposob poszczegolne sktadowe definicji produktu regionalnego sg wykorzy-
stywane przez podkarpackich producentow tego typu wyrobow. W niniejszej pracy ana-
liza prowadzona jest poszczegdlnymi watkami, a przytaczane tresci podane sg w orygi-
nalnym brzmieniu.

Na wstepie warto podkresli¢, ze wiekszos¢ przytoczonych cytatéw zostata znaleziona
w zaktadkach ,,0 nas” na stronach internetowych badanych producentéw. W niektorych
przepadkach byly to rozbudowane rozwigzania, zawierajace elementy dynamiczne
I podzaktadki, a w innych — prosta opowies¢ zamieszczona na jednej stronie. Ponadto
informacje pojawiaty si¢ rowniez na stronach internetowych i w mediach spotecznoscio-
wych instytucji wspierajacych.

Ciekawy przypadkiem jest sytuacja, w ktorej niektorzy producenci posiadali dwie
strony internetowe, jak na przyktad Stowarzyszenie Producentow Fasoli Tycznej ,,Pigkny
Ja§” we Wrzawach oraz Gospodarstwo rolne Bozena Wista, Zagroda Edukacyjna ,,Se-
rowy Raj”. W przypadku producenta fasoli tycznej (chroniona nazwa pochodzenia) jedna

ze stron poswigcona byta dziataniom producenta i samemu produktowi, natomiast druga
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koncentrowala si¢ wytacznie na fasoli wrzawskiej. Co interesujace, na tej drugiej stronie
fasola zostata przedstawiona w pierwszej osobie, nadajac produktowi unikalng osobo-
wos¢ 1 charakter. Przyktadowa narracja brzmi:

Jestem fasola. Ale nie byle jaka. Pochodze z matej wsi Wrzawy (podkarpackie, powiat
tarnobrzeski). Poznasz mnie po stosunkowo duzym nerkowatym, lekko sptaszczonym
ksztalcie. Wiele osob mowi, ze jestem stodka — nie zamierzam sig z nimi ktoci¢. Na pewno
jestem delikatna w smaku — kazdy to przyznaje. Z tatwoscig przyswajam nie tylko kom-
plementy, ale i wode. W przeciwienstwie do innych cztonkow mojej fasolowej rodziny
gotuje sie krocej o jakies 10 minut. Lubig by¢ w centrum uwagi. Wiesz, ze nasza fasola
ma ponad 800 fanéw na Facebooku? Teraz juz wiesz. To ja°>.

Dodatkowo, na stronie znalazto si¢ zapewnienie o wysokiej jakosci produktu oraz
jego certyfikacji:

Posiadam certyfikat Chroniona Nazwa Pochodzenia [...]. Kupujgc mnie bezposred-
nio od rolnika, otrzymujesz gwarancje mojej najwyzszej jakosci oraz wspierasz polskich
producentow. Jestem fasolka z Wrzaw, dumna z tego, ze moge by¢ czescig Twojego stotu.
W moim gospodarstwie dbamy o kazdy etap mojego wzrostu, abys mogt cieszy¢ sie naj-
lepszym smakiem i jakoscig™*.

Taka forma narracji stanowi interesujgcg strategi¢ producenta, pozwalajacg na budo-
wanie emocjonalnej wi¢zi z odbiorca, wyrdznienie produktu na tle konkurencji, a takze
nadanie mu unikalnej tozsamosci i osobowosci.

Producenci produktow regionalnych chetnie przedstawiali swojg histori¢ oraz wtasne
rozumienie oferowanego produktu, czesto odwotujac sie zard6wno do regionalnosci, jak
i tradycji. Co ciekawe, nadawane produktom okreslenia ,,regionalny” i ,,tradycyjny” sto-
sowano zamiennie, co mozna bylo zauwazy¢ w trakcie analizy jako$ciowe;.

Kolejnos¢ omawianych watkéw wynika z opracowanego na podstawie jakoSciowe;j

analizy zawartosci komunikatéw rankingu odwotan.

Odwolania do regionu
Z analizy liczbowej wynika, ze badani producenci produktéw regionalnych najchetniej
odwotywali si¢ do regionu, w ktorym sg one wytwarzane. W komunikatach czesto podkre-

slano unikalne cechy charakterystyczne oraz jako$¢ produktow, ktore nierozerwalnie wigza

53 Fasola Wrzawska, Stowarzyszenie Producentow Fasoli Tycznej ,,Pigkny Ja$” we Wrzawach,
https://fasolawrzawska.pl/, 30.05.2023.
53 Tamze.
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si¢ z obszarem geograficznym. Nawigzania te sg szczegotowe i czgsto akcentuja specyfike
lokalnych warunkéw naturalnych, ktore wptywaja na walory smakowe i jako$¢ produktu.
Jako przyktad moze postuzy¢ fasola wrzawska, ktorej pochodzenie jest §cisle zwigzane
z konkretnym miejscem — wsig Wrzawy potozong w wojewodztwie podkarpackim: W wi-
dtach Wisty i Sanu, w potnocnej czesci Kotliny Sandomierskiej fasola ,, Pigkny Jas” upra-
wiana byta niemal w kazdym gospodarstwie, czemu sprzyjaly warunki klimatyczne i gle-
bowe (bardzo zyzne mady nadwislanskie, duza wilgotnosé), odpowiednie do wysokich
wymagar fasoli®>.

Podkres$lanie regionalnych warunkéw geograficznych i naturalnych wzmacnia pozy-
tywny odbidr produktu i zwigksza jego atrakcyjnos¢ rynkowa. Produkty te sa poszuki-
wane przez konsumentow.

., Fasola wrzawska” cieszy sig¢ duzg popularnosciq i jest produktem poszukiwanym na
rynku mimo duzej konkurencji ze strony innych fasoli, zarowno produkcji krajowej, jak
tez importowanej. ,, Fasola wrzawska” — z uwagi na swoj wyglgd i walory konsumpcyjne,
ij. niepowtarzalny smak, oraz wyrozniajgce cechy, jest produktem najwyzszej jakosci.
Warunki glebowe i klimatyczne na terenie geograficznym, gdzie uprawia si¢ fasole,
W istotny sposob determinujq mozliwos¢ uzyskania takiego produktu, jakim jest ,, Fasola
wrzawska "%, Co wiecej, warunki klimatyczne regionu (Kotliny Sandomierskiej) sa pod-
kres$lane jako element unikalnego $rodowiska uprawy, wptywajacego na jakos¢ fasoli:
nizinny klimat polnocnej czesci wojewodztwa podkarpackiego (Kotlina Sandomierska)
charakteryzuje sie diugim upalnym latem, cieplqg zimq i stosunkowo nieduzgq iloscig opa-
dow. Jest to region nieco cieplejszy niz otaczajqce go obszary>’. Podkreslenie korzyst-
nych warunkéw naturalnych 1 geograficznych wzmacnia narracj¢ o produktach regional-
nych, nadajac im autentycznos¢ i unikalny charakter.

Producenci czgsto zwracajg uwage na miejsce produkcji swoich wyrobow, akcentujac
unikalne walory naturalne regionu oraz jego wptyw na jako$¢ produktu. Przykiadem
moze by¢ gospodarstwo dzialajgce na obszarze Natura 2000, ktére w swojej komunikacji
zaznaczatlo wyjatkowos¢ warunkow chowu i hodowli ryb: Nasze rybki hodujemy na
chronionym obszarze Natura 2000, na podtozu gliniasto-piaszczystym. Takie warunki

chowu zapewniajg nie tylko najlepsze walory smakowe, ale tez zdrowotne. Dzigki

5% Fasola wrzawska — Podkarpacie, Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej, https://produkty-tra-
dycyjne.pl/56/fasola-wrzawska-podkarpacie#, 30.05.2023.

53 QObszar geograficzny, Stowarzyszenie Producentéw Fasoli Tycznej ,,Pigkny Ja$” we Wrzawach,
https://fasola-wrzawska.prv.pl/warunkii.html, 30.05.2023.

537 Tamze.
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karmieniu tylko pokarmem naturalnym i zbozami mamy pewno$¢ co do jakoSci
sprzedawanych karpi, amuréw czy totpyg>*®. Podkreslanie regionalnych warunkéw natu-
ralnych buduje wizerunek marki produktow jako wyjatkowych i bardziej wartosciowych
niz produkty konwencjonalne.

Podobng strategi¢ stosowali producenci serow, ktorzy akcentowali srodowisko 1 wa-
runki naturalne, w jakich produkowane byty ich wyroby. Przyktadem jest wie§ Bukowiec,
gdzie powstajg lokalne sery: Wies Bukowiec to niewielka wies rolno-letniskowa nad rzekg
Solinkg i potudniowq odnogq Jeziora Solinskiego. Atrakcyjne polozenie miedzy tagod-
nymi wzgorzami i nad wodg®®. [...] RoSnie mnéstwo ziél, no w zwigzku z tym jakosé
paszy, ktorq zwierze zje, przechodzi do mleka i jest to mleko bardzo smaczne, bardzo
aromatyczne®*. Takie opisy wzmacniaja unikalny wizerunek produktu, podkreslajac jego
lokalne korzenie oraz naturalne metody produkcji.

Wokét produktow regionalnych organizowane sg wydarzenia promujace, ktore pod-
kres$laja znaczenie regionu i jego tradycji kulinarnych. Jednym z przyktadow jest festiwal
»W widtach Wisty 1 Sanu”, ktory wzmacnia rozpoznawalno$¢ fasoli wrzawskiej jako re-
gionalnego symbolu: Z roku na rok impreza ta zyskuje coraz wigcej zwolennikow. Ponie-
waz wies Wrzawy jest osrodkiem typowo rolniczym z tradycjami ludowymi, plener o takim
charakterze jest przedsiewzieciem wyjgtkowo trafionym. Od czterech lat impreza wpisana
jestw kalendarium imprez wojewédzkich®*. Organizacja tego rodzaju wydarzen nie tylko
promuje produkt, ale rowniez pobudza lokalng turystyke, co dodatkowo zwigksza zainte-

resowanie produktami regionalnymi.

Odwolania do surowcow

Badani producenci produktéw regionalnych czesto nawigzywali rowniez do surowcow
wykorzystywanych do produkcji swoich wyrobow. W wielu przypadkach podkreslali, ze
produkty byly wytwarzane z lokalnych surowcow, co miato na celu zwigkszenie ich auten-
tycznosci Oraz podkreslenie wysokiej jakosci. Przyktadem byty walory smakowe ryb ho-
dowanych na podlozu gliniasto-piaszczystym, gdzie do ich karmienia wykorzystywano

wylacznie naturalne pasze pochodzace od lokalnych rolnikow. Taka forma komunikacji nie

538 Sklep, Zarzad Débr Smolin s.c., https://sklep.smolinfish.pl/, 30.05.2023.

539 Serowy Raj, Zagroda Edukacyjna ,,Serowy Raj”, https://zagrodaedukacyjna.pl/zag_edu_farm/se-
rowy-raj-domki-goralskie-bukowiec/, 30.05.2023.

540 Kupuj swiadomie Gospodarstwo Bozena Wista Bukowiec, KOWR OT Rzeszow, https://www.you-
tube.com/watch?v=njfNTBgJ6Wc, 30.05.2023.

%41 Obszar geograficzny, dz. cyt.
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tylko wzmacnia wiarygodnos$¢ producenta, ale takze ukazuje ,,Janicuch dostaw” surowcow,
podkreslajac ich lokalne pochodzenie: Stosujemy wylgcznie pasze naturalne w postaci zboz
pochodzqcych z Gospodarstwa Rolnego w Smolinie oraz od lokalnych rolnikéw®*,

Kolejny przyktad wskazywal na wykorzystanie lokalnych surowcéw w wyrobach
opartych na tradycyjnych recepturach oraz wspotprace z lokalnymi dostawcami: Tu nie
ma drog na skroty. Przepis na sukces to naturalny sktad. Surowce od lokalnych dostaw-
cow®®. Zwrocenie uwagi na znaczenie naturalnych sktadnikéw w produkeji wpisuje sie
w ideg slow food, co jest zgodne z aktualnymi trendami konsumenckimi.

Producenci podkreslali takze unikalne wtasciwosci swoich wyrobow, ktore czynity je
idealnym surowcem dla sektora gastronomicznego i hotelarskiego (HoReCa). Na przy-
ktad cechy charakterystyczne fasoli wrzawskiej podkreslano jako wyrdznik na rynku:
., Fasola wrzawska” charakteryzuje sie bardzo cienkq skorkq. Ziarna majq bardzo deli-
katny, tagodny i wlasciwy dla ,, Fasoli wrzawskiej” smak>*.

W dokumencie dotyczacym rejestracji nazwy fasoli wrzawskiej jako chroniona na-
zwa pochodzenia szczegdtowo opisano wymagania dotyczace surowca, co dodatkowo
podkreslato jego wysokie standardy jakoSci: Ziarna fasoli muszq by¢ bocznie sptaszczone
o ksztaicie nerkowatym, muszq byc¢ czyste, cate, zdrowe, dojrzate, dobrze wyksztaitcone,
suche bez zanieczyszczen, niewyschnigte, bez otworow spowodowanych przez owady,
wolne od niebezpiecznych chorob, nieokazujgce jakiegokolwiek pogorszenia lub wzrostu
pod wplywem temperatury>*.

Podobne odwotania pojawialy si¢ rowniez w kontek$cie zapewnienia wysokich stan-
dardow jakosci 1 bezpieczenstwa zywnosci, co osiggano poprzez Scista wspotprace z in-
stytucjami weterynaryjnymi 1 sanitarnymi. Przykladem bylo nawigzanie wspotpracy
w sektorze hodowli ryb: Na kazdym etapie produkcji nawigzano scistq wspotprace z Po-
wiatowym Lekarzem Weterynarii w Lubaczowie, Zakiadem Higieny Weterynaryjnej
W Krosnie, Pracownig Chorob Ryb i Chorob Zakaznych Zwierzgt w Przemyslu oraz Pan-
stwowym Instytutem Weterynaryjnym w Pufawach, w celu zapewnienia bezpieczenstwa

i jakosci dostarczanych ryb, o najwyzszych walorach smakowych i zdrowotnych®*®.

542 Akwakultura, Zarzad Débr Smolin s.c., https://smolinfish.pl/akwakultura/, 30.05.2023.

543 Kupuj swiadomie Zaktad Cukierniczo-Piekarniczy ,,1za” Izabela Szczech z Rzeszowa, KOWR OT
Rzeszow, https://www.youtube.com/watch?v=2cXCOItwADc, 30.05.2023.

54 Decyzja, Stowarzyszenie Producentéw Fasoli Tycznej ,,Piekny Jas” we Wrzawach, https:/fasola-
wrzawska.prv.pl/decyzjana.html, 30.05.2023.

545 Tamze.

546 Akwakultura, dz. cyt.
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Badani producenci cze¢sto zaznaczali, ze ich wyroby byly wytwarzane w oparciu o na-
turalne sktadniki oraz tradycyjne receptury, co dodatkowo dowodzi ich autentycznosci
i jakosci. Produkujemy ciastka w oparciu o tradycyjne receptury, oparte na naturalnych
i zdrowych sktadnikach jak: jajka, maka, cukier, miod czy btonnik pokarmowy>*'.

Odwotania w komunikacji do surowcoéw maja za zadanie wyraznie podkresli¢ dbatos¢
o jako$¢ 1 autentyczno$¢ produktow. Ponadto wykorzystanie lokalnych materiatow

wspiera miejscowych rolnikéw i producentoéw.

Odwolania do miejscowej produkcji

Badani producenci podkarpackich produktéw regionalnych czgsto nawigzywali do
miejscowej produkcji, podkreslajac, ze ich produkty byly wytwarzane w okreslonym ob-
szarze geograficznym. Tego rodzaju komunikaty pojawiaty si¢ najczeséciej w zakladkach
,,0 nas” na stronach internetowych firm i czgsto powigzane byty z historig przedsigbiorstwa.
Na przyktad historia gospodarstwa rybackiego w Rudzie Rozanieckiej sigga konca XIX
wieku: Tradycja i nowoczesnosé [...] Tradycja hodowli pstrqga oraz karpia w okolicach
Rudy Rozanieckiej sigga konca XIX wieku, kiedy to Ludwik Wattman zalozyt pierwsze stawy
karpiowe i pstraggowe®®. Podkre$lano rowniez, ze od 2015 roku gospodarstwo zostato prze-
jete 1 kontynuowato dziatalno$¢, taczac tradycje z nowoczesnymi rozwigzaniami: obiekty
hodowlane gospodarstwa w Rudzie Rozanieckiej zostaly nabyte przez Huberta Andruszew-
skiego i sq prowadzone pod firmg Zarzqd Dobr Smolin Gospodarstwo Rybackie w Rudzie
Rozanieckiej, kontynuujgc chlubne tradycje rybackie poprzednikow, jednoczesnie wprowa-
dzajgc innowacyjne rozwigzania zaréwno w hodowli jak i organizacji**®.

Podkreslanie regionalnych warto$ci 1 lokalnego pochodzenia produktow byto istot-
nym elementem narracji producentow. Ma to na celu nie tylko wzmocnienie lokalnej go-
spodarki, ale takze przyciagnigcie klientow poszukujacych zdrowych, autentycznych wy-
robow. Specjalizujemy sie w produkcji karpia krolewskiego, amura, tolpygi pstrej i bialej,
szczupaka, suma europejskiego, lina, sandacza, karasia pospolitego i srebrzystego.
Wprowadzamy nowe gatunki ryb i poznajemy tajniki ich hodowli. Na specjalne zamowie-

nie odbiorcow kontraktujemy niektére gatunki ryb>>.

47 Od lat wypiekane z mitoscig, Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San” — Pajda sp. z 0.0., https://san-
pajda.com/wp-content/uploads/2023/10/SanPajda-katalog-.pdf, 30.05.2023.

548 O nas, Zarzad Dobr Smolin s.c., https://smolinfish.pl/o-nas/, 30.05.2023.

549 Tamze.

550 Zywe ryby, Zarzad Dobr Smolin s.c., https://smolinfish.pl/ryby-zywe/, 30.05.2023.
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Nawigzania do historycznego znaczenia i miejsca produkcji petnity réwniez funkcje
budulca atrakcyjnej opowiesci o produktach regionalnych. Jako przyktad moze postuzyé
w tym przypadku Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San” Pajda sp. z 0.0., na stronie ktorej
podkreslano kontynuacje tradycji tego miejsca: Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San”
Pajda sp. z 0.0., zlokalizowana przy ul. Blichowej w Jarostawiu, kontynuuje tradycje tego
miejsca. To tu wytwarzane byly suchary dla Wojska Polskiego przed I wojng Swiatowg®*.
Historia obiektu, ktory zostat zbombardowany i zniszczony w czasie wojny nadawata fa-
bryce unikalny kontekst, podkreslajac dtugowiecznos¢ i dziedzictwo regionalne.

W komunikacji producentéw pojawialy si¢ ponadto odniesienia do rejestracji nazw geo-
graficznych, co dodatkowo wzmacniato przekaz o zwigzku produktu z regionem. W przy-
padku fasoli wrzawskiej rejestracja chronionej nazwy pochodzenia uwzgledniata fakt, ze
wszystkie etapy jej produkcji odbywaly si¢ na okre§lonym obszarze geograficznym.

Zgodnie z art. 2 ust. 1 lit a) rozporzgdzenia Rady (WE) 510/2006 do oznaczenia pro-
duktu wykorzystywana jest nazwa okreslonego miejsca. We wniosku o rejestracje poka-
zano, w jaki sposob jakos¢ fasoli wrzawskiej zwigzana jest z miejscem pochodzenia,
a wszystkie etapy jej produkcji odbywajq sie na okreslonym obszarze geograficznym®?.
Takie komunikaty nie tylko wzmacnialy zwigzek produktéw z regionem, ale takze nada-
waty im warto$¢ historyczng 1 tradycyjna.

Podkreslajac miejscowa produkcje, wytworcy akcentuja swoje zaangazowanie w lo-
kalna spotecznos$¢ i gospodarke, co jest szczegdlnie atrakcyjne dla konsumentéw cenia-

cych autentyczne i regionalne produkty.

Odwolania do produkcji bezpiecznej (przyjaznej) dla Srodowiska

Podkarpaccy producenci produktéw regionalnych czgsto podkreslali znaczenie produk-
cji przyjaznej (bezpiecznej) dla lokalnego srodowiska naturalnego oraz troske o dobrostan
przyrody i miejscowych spotecznosci. W ich komunikatach bezpieczenstwo procesu pro-
dukcji bylo czgsto utozsamiane z bezpieczenstwem samych produktéw. Szczegolnie wi-
doczne bylo to u wytworcow, ktorzy zajmowali si¢ pelnym cyklem produkcyjnym — az po
produkt finalny, jak w przypadku hodowli ryb czy produkcji mleka. Informacje zamiesz-
czane na stronach internetowych §wiadczyly o wysokiej jakosci oferowanych produktow,

wynikajacej z naturalnego podejscia do akwakultury, poszanowania tradycji 1 zasad

%1 O nas, Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San” — Pajda sp. z 0.0., https://san-pajda.com/o-firmie/,
30.05.2023.
%52 Decyzja, dz. cyt.

164


https://san-pajda.com/o-firmie/

ochrony §rodowiska, promowania bior6znorodnosci oraz dziatan zgodnych ze standardami
Natura 2000, ktére gwarantuja ochrong cennych gatunkéw zwierzat oraz ich naturalnych
siedlisk. Przyktadem tego rodzaju podejscia byto gospodarstwo rybackie, ktorego stawy
objete byly programem Natura 2000, co podkre§lano w komunikatach: Prawie wszystkie
stawy objete sq programem Natura 2000. Obserwujemy na nich co dzien wiele cennych
przyrodniczo i chronionych gatunkow zwierzqt, w tym orly bieliki, czaple biate, czaple siwe,
kormorany, czarne bociany, bobry, wydry, zimorodki oraz raki®®,

Producenci nie tylko akcentowali §rodowiskowg odpowiedzialnos¢, ale rowniez
wskazywali na nowoczesne metody gospodarowania, ktore umozliwialy taczenie tradycji
z naturalnym podejsciem: Jako entuzjasta nowoczesnych metod gospodarowania w rol-
nictwie oraz lesnictwie wprowadzitl do gospodarki smolinskiej zmechanizowane metody
uprawy lasu, roslin i hodowli zwierzqt>*,

Podejscie producentéw do hodowli ryb wyraznie koncentrowato si¢ na naturalnych
procesach, co pokazano migdzy innymi na filmie promocyjnym Smolin Fish — Cztery
stawy: kuchnia, natura, relaks, przygotowanym przez Urzad Marszatkowski Wojewodz-
twa Podkarpackiego: Zajmujemy si¢ akwakulturq, czyli kojarzong produkcjq rybackg
I ochrong przyrody, w istocie. Wszystko, CO robimy, jest zgodne z naturq. Hodujemy ryby
w cyklu przyrodniczym — 3 letnim. Stosujemy wylqcznie pasze naturalne. Chow ma cha-
rakter ekstensywny, krétko méwigc. To nie jest tucz. To nie jest produkcja nastawiona na
mase towarowq. Tylko na jakos¢®™. Tego typu Wypowiedzi miaty na celu podkreslenie,
ze produkcja odbywala si¢ zgodnie z naturalnym rytmem, a dobrostan zwierzat oraz
ochrona §rodowiska stanowity priorytet.

Podobne podejscie prezentowali rowniez producenci fasoli wrzawskiej (jako czton-
kowie Stowarzyszenia Producentow Fasoli Tycznej ,,Pickny Jas” we Wrzawach), ktorzy
w komunikatach podkreslali dazenie do rownowagi pomiedzy efektywno$cig produkcji
a ochrong srodowiska: Podstawowym celem Stowarzyszenia jest dziatanie na rzecz do-
stosowania produkcji fasoli do warunkow rynkowych, poprawy efektywnosci gospodaro-
wania, planowania produkcji z uwzglednieniem jej ilosci i jakosci, koncentracji podazy

oraz organizowania sprzedazy, a takze ochrony srodowiska naturalnego®®.

553 Akwakultura, dz. cyt.

554 O nas, Zarzad..., dz. cyt.

55 Smolin Fish — Cztery stawy: kuchnia, natura, relaks, Podkarpackie Przestrzen Otwarta,
https://www.youtube.com/watch?v=12UdLH6N2Ss, 30.05.2023.

5% Statut, Stowarzyszenie Producentow Fasoli Tycznej ,,Pickny Ja$” we Wrzawach, https://fasola-
wrzawska.prv.pl/STATUT.html, 30.05.2023.

165


https://www.youtube.com/watch?v=I2UdLH6N2Ss
https://fasola-wrzawska.prv.pl/STATUT.html
https://fasola-wrzawska.prv.pl/STATUT.html

Tego typu komunikaty nie tylko wzmacniaja wizerunek marek, ale réwniez buduja
zaufanie konsumentow, ktorzy coraz czgsciej wybieraja produkty naturalne, zdrowe 1 wy-

twarzane w sposob odpowiedzialny.

Odwolania do niemasowej produkcji

W analizowanych komunikatach rzadziej identyfikowano watki zwigzane z wyjatko-
woscig czy elitarnoscig produktow regionalnych, czyli niemasowa produkcjg. Niemniej
jednak pojawiaty si¢ odniesienia do rzemieslniczego charakteru procesu wytwarzania,
ktory wplywal na wysoka jako$¢ 1 §wiezo§¢ produktow. Przykladem byto gospodarstwo
rybackie, na ktorego stronie internetowej podkreslano podejécie do przetworstwa: W 2021
przeniesliSmy przetwornig, jak rowniez siedzibe do wigkszych pomieszczenn w Dachnowie.
Naszym priorytetem jest satysfakcja klienta w oparciu o jakosé i swiezos¢ naszych ryb oraz
tradycyjne, domowe i lokalne rozwigzania w zakresie ich przyrzqdzania®’.

Towary wytwarzane w takich zaktadach byly czgsto produkowane w matych seriach,
co miato wskazywa¢ na ich unikatowy charakter: Produkty naszej manufaktury [...]°%.

W kontekscie rosngcego zainteresowania zdrowa, kraftowa zywnoscig podkreslano,
ze mniejsza skala produkcji gwarantuje lepszg jakos¢, ale jednocze$nie moze ograniczac
dostepno$¢ wyroboéw w pordwnaniu do wigkszych zaktadéw przemystowych: Wydaje mi
sig, Ze to, co robimy, ta idea i to przestanie, ma szansge powodzenia z jednej prostej przy-
czyny. Ludzie zaczynajq spostrzegad, iz zdrowe jedzenie to jedzenie kraftowe. To jedzenie,
ktore jest przygotowane w matych porcjach, w matych fabryczkach, gdzies tam w manu-
fakturach w lokalnej Polsce®®.

Dazenie do tworzenia produktow najwyzszej jakosci byto sposobem na konkurowanie
z duzymi producentami przemystowymi. W filmie promocyjnym Kupuj swiadomie Zaktad
Cukierniczo-Piekarniczy ,,1za” Izabela Szczech z Rzeszowa, emitowanym w telewizji re-
gionalnej, przedstawiciel firmy cukierniczej podkreslat, ze jakos¢ staje si¢ kluczowym wy-
roznikiem na rynku: Teraz mozna sie przebic¢ jakoscig, nie ilosciq. Dlatego staramy sie
robi¢ jak najlepsze produkty, z najlepszych surowcéw. A to doceniajq klienci®®,

Reczna produkcja byta silnie akcentowana zaréwno na stronach internetowych pro-

ducentow, jak i1 na platformach sprzedazowych oraz informacyjnych. Na przyktad na

557 O nas, Zarzad.. ., dz. cyt.

58 Oferta, Zarzagd Dobr Smolin s.c., https://smolinfish.pl/produkty-smolin-fish/, 30.05.2023.
%9 Smolin Fish — Cztery stawy..., dz. cyt.

%0 Kupuj swiadomie Zaktad..., dz. cyt.
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stronie Podkarpackiego Serwisu Gospodarczego, gdzie informacje dostarczali sami
przedsigbiorcy, podkre§lano reczne metody produkcji: Stosujemy tradycyjng technologie,
co oznacza m.in., ze biszkopty wyrabiane sq recznie na podstawie sprawdzonej recep-
tury®®!. Podobne komunikaty pojawiaty sie rowniez na platformach sprzedazowych: Bisz-
kopty jarostawskie o smaku kakaowym to kruche wyroby o podtuznym ksztatcie. Dzis
mimo rozwoju technologicznego biszkopty wcigz formowane sq recznie i wypiekane we-
dtug tradycyjnej receptury. Biszkopty jarostawskie wpisane sq na liste produktow trady-
cyjnych Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi®®?,

Produkcja w niewielkiej skali jest czgsto pracochtonna i wymaga duzego zaangazo-
wania, co sprawia, ze towary regionalne majg charakter niszowy. Wielu wytworcow pod-
kreslato, ze aby utrzymac okreslong produkcje, trzeba pasji i cierpliwosci. Przyktadem
moze by¢ historia Stowarzyszenia Producentéw Fasoli Tycznej we Wrzawach. W 2007
roku organizacja liczyta 300 cztonkow. Ich liczba spadta obecnie dziesigciokrotnie, co
wskazuje na zmniejszajacg si¢ populacje producentow produktow regionalnych: W tej
chwili to jest produkcja niszowa, juz tylko sami zapalency zajmujq sie produkcjg tego
towaru. Z roku na rok jest coraz trudniej®®®. Ta sytuacja zostat przedstawiona w filmie
promocyjnym Stowarzyszenie Producentow Fasoli Tycznej ,, Pigkny Jas” we Wrzawach

Wybieraj Lokalne, emitowanym w telewizji regionalnej.

Odwolania do regionalnej nazwy

W analizowanych komunikatach rzadko pojawialy si¢ watki zwigzane z nazwa pro-
duktu, ktora bezposrednio odwotuje si¢ do konkretnej miejscowosci lub regionu. W przy-
padkach, gdy si¢ pojawiaty, penity jednak kluczows role w budowaniu tozsamosci pro-
duktu 1 jego regionalnej autentycznosci. Jednym z najwazniejszych przyktadow jest fa-
sola wrzawska, produkt oznaczony jako chroniona nazwa pochodzenia. Wprowadzenie
tej ochrony podkreslato znaczenie regionalnosci w kontekscie produktow rolnych 1 spo-
zywczych w Unii Europejskiej: po rozpatrzeniu wniosku z dnia 28 czerwca 2007 r., zfo-
zonego przez Stowarzyszenie Producentow Fasoli Tycznej ,, Pigkny Jas” we Wrzawach,

0 rejestracje nazwy ,,fasola wrzawska” jako chroniona nazwa pochodzenia stwierdzam

51 Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San ” — Pajda sp. z 0.0., Podkarpacki Serwis Gospodarczy,
http://www.san-pajda.rze.pl/, 30.05.2023.

562 Biszkopty Lady Fingers San-Pajda o smaku kakaowym, Sklep Podkarpackie Smaki,
https://www.sklep.podkarpackiesmaki.pl/produkt/slodkosci/biszkopty-lady-fingers-san-pajda-o-smaku-
kakaowym, 30.05.2023.

563 Stowarzyszenie Producentéw Fasoli Tycznej ,, Piekny Jas” we Wrzawach Wybieraj Lokalne,
KOWR OT Rzeszow, https://www.youtube.com/watch?v=0w2dOWOHt3E, 30.05.2023.

167


http://www.san-pajda.rze.pl/
https://www.sklep.podkarpackiesmaki.pl/produkt/slodkosci/biszkopty-lady-fingers-san-pajda-o-smaku-kakaowym
https://www.sklep.podkarpackiesmaki.pl/produkt/slodkosci/biszkopty-lady-fingers-san-pajda-o-smaku-kakaowym
https://www.youtube.com/watch?v=Ow2dOW0Ht3E

spetnianie wymagan okreslonych w rozporzqdzeniu Rady (WE) nr 51012006 z dnia
20 marca 2006 roku w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia
produktéw rolnych i Srodkéw spozywezych®4. Z kolei w dokumentach rejestracyjnych
w Unii Europejskiej okreslono, pod jaka nazwg produkt moze by¢ sprzedawany: Pod na-
zwq ,, Fasola wrzawska” mogq by¢ sprzedawane wylgcznie nasiona fasoli tycznej®®.
Dodatkowo na stronie internetowej producenta znajdowaly si¢ informacje dotyczace
obszaru geograficznego, na ktorym uprawiano ten produkt: Obszar geograficzny: ,, Fa-
sole wrzawskq” uprawia si¢ na obszarze nizej wymienionych sotectw, potozonych na te-
renie trzech gmin (Gorzyce, Zaleszany i Radomys! nad Sanem) w powiatach tarnobrze-

skim i stalowowolskim w wojewédztwie podkarpackim®®

. Doktadnie okreslono miejsco-
wosci (trzy gminy i konkretne sotectwa), w ktorych mogla odbywac si¢ uprawa, migdzy
innymi: Gorzyce (sotectwa: Wrzawy, Gorzyce, Motycze Poduchowne, Trzesn i Zalesie
Gorzyckie) i Radomysl nad Sanem (sotectwa: Dabrowka Pniowska, Pniow, Nowiny, Wit-
kowice, Chwatowice, Antonidow, Orzechow).

Innym przyktadem zastosowania nazwy powigzanej z regionem byty biszkopty jaro-
stawskie, produkowane w Fabryce Pieczywa Cukierniczego ,,San” — Pajda sp. z 0.0. Fa-
bryka ta podkresla dtuga histori¢ zwigzang z miastem Jarostaw, co buduje autentycznos¢
jej produktéw: Tradycyjne biszkopty ,,jarostawskie” powstajq na szerokq skale w Fa-
bryce Pieczywa Cukierniczego ,,San” — Pajda sp. z o.0. Poczqgtki tej firmy siegajq 1951
roku, kiedy to na bazie bylej piekarni wojskowej z 1933 roku powstata Fabryka Przemystu
Cukierniczego ,,San”. W 1973 roku firma zostata przejeta przez Jarostawskie Zaktady
Cukiernicze Przemystu Terenowego, a w 2003 roku jeden z dyrektorow — Jan Pajda —
odkupit czgs¢ zaktadu odpowiedzialng za wypiek biszkoptow, przeksztalcajac ja w spotke
FPC ,,.San” — Pajda. W 2009 roku biszkopty jarostawskie zostaly wpisane na list¢ pro-
duktéw tradycyjnych Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi®®’,

Uzycie regionalnej nazwy jako elementu wyrdzniajagcego zdecydowanie zwigkszyto

atrakcyjnos¢ produktow dla konsumentéw poszukujacych autentycznych wyrobow o po-

twierdzonym pochodzeniu.

%4 Decyzja, dz. cyt.

565 Tamze.

566 Obszar geograficzny, dz. cyt.

57 Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,5San” — Pajda sp. z 0.0., Podkarpackie Smaki, http://podkarpac-
kiesmaki.pl/pl/podkarpaccy-wytworcy/piekarnie-i-cukiernie/fabryka-pieczywa-cukierniczego-/,
30.05.2023.
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Odwolania do certyfikatu i innych cech ,,regionalnosci”

Analiza wykazala, ze certyfikaty byly jednym z najcze$ciej pojawiajacych si¢ ele-
mentoéw komunikacji podkarpackich producentéw regionalnych. Certyfikacja stanowita
potwierdzenie jakos$ci 1 autentycznosci produktow, co podkreslano w materiatach promo-
cyjnych oraz na stronach internetowych producentéw. Przyktadem jest gospodarstwo
w Rudzie Rézanieckiej, ktore eksponowato swoje certyfikaty gwarantujace zrownowa-
zong hodowle: [...] €% karp z Rudy Rézanieckiej posiada prestizowy certyfikat ,, Jakosé
Tradycja” gwarantujgcy zrownowazone metody hodowli. Jestesmy dumni, Ze mozemy za-
oferowac produkt, ktorego jakos¢ jestesmy w stanie w 100% kontrolowac®®®,

Jednym z najwazniejszych przykladow certyfikacji byta fasola wrzawska, ktora po-
siada oznaczenie chroniona nazwa pochodzenia, co czyni jg jednym z kluczowych pro-
duktow wpisanych do unijnego systemu ochrony: Od 2012 roku wpisana jako chroniona
nazwa pochodzenia, czyli produkt wysokiej jakosci®®®.

Producenci czesto prezentowali kilka r6znych certyfikatéw, co miato na celu wzmoc-
nienie zaufania klientoéw oraz podkreslenie kontroli nad jako$cig i bezpieczenstwem zyw-
no$ci. Przyktadem byta Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San” — Pajda Spotka z o.0.,
ktoéra uzyskata migdzy innymi: certyfikat PN-EN ISO 22000:2018 potwierdzajacy mig-
dzynarodowa norme¢ okreslajaca wymagania w zakresie bezpieczenstwa Zywnosci oraz
certyfikat ,, Tradycyjna Receptura” wyr6zniajacy biszkopty tradycyjne Lady Fingers jako
produkt wytwarzany wedlug sprawdzonych, tradycyjnych metod: posiada wdrozony sys-
tem zarzqdzania bezpieczenstwem zywnosci zgodny z wymaganiami normy: PN-EN 1SO
22000:2018°7°.

Obecnos¢ certyfikatow 1 nagrod byta drugim najczesciej wystepujagcym watkiem
W komunikacji producentéw produktéw regionalnych. Podkreslanie tego elementu przy-
czynialo si¢ do zwigkszenia atrakcyjnos$ci produktoéw w oczach klientow, a takze wyroz-
nialo je na tle konkurenc;ji.

W ramach analizy uwzgledniono rowniez kategorig ,,inne”, obejmujaca elementy ,,re-
gionalno$ci”, ktorych nie uwzgledniaty definicje produktu regionalnego. Znalazty si¢

ws$rdd nich odwotania do ,,rodzinnos$ci, firmy rodzinnej” (podkreslenie, ze dziatalnos¢

jest prowadzona przez rodzing, co sugerowalo pasje i wielopokoleniowe tradycje

568 Smolin Fish, Zarzad Dobr Smolin s.c., https://www.instagram.com/p/CIOheuDIH_4/, 30.05.2023.

%69 Fasola wrzawska, Polska Smakuje, https://www.polskasmakuje.pl/produkt/fasola-wrzawska-2/,
30.05.2023.

50 Od lat..., dz. cyt.
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w produkceji zywnosci), ,.tradycyjnosci/tradycji” (odwotania do lokalnych tradycji kuli-
narnych, dawnych receptur oraz tradycyjnych metod wytwarzania), ,,zdrowia, zdrowych
produktow” (akcentowanie zdrowych wtasciwosci zywnosci, produkcja zdrowych wyro-
bow), ,,nowoczesnosci” (lgczenie regionalnych tradycji z innowacyjnymi rozwigzaniami,
na przyktad produkcja bezglutenowa, nowe wzornictwo opakowan, nowoczesna kuch-
nia), ,,unikalnego krajobrazu, waloréw przyrodniczych” (odniesienia do natury, przyrody

1 sezonowosci (pory roku), ktore podkreslalty zwigzek produktu z regionem).

4.2. Wizerunek wybranych podkarpackich produktéw tradycyjnych

Do analizy kampanii wizerunkowych produktow tradycyjnych w klastrze ,,Podkar-
packie Smaki” wybrano po pig¢ podmiotéw z kazdej z trzech kategorii producentow:
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych (tacznie 15 badanych podmio-
tow). Celem analizy byto uchwycenie wizerunku produktow tradycyjnych i sposobu jego
kreowania przez najsilniejsze marki oraz identyfikacja najlepszych praktyk w zakresie
dziatan promocyjnych i komunikacji tresci odwotujacej si¢ do ,tradycji”. Kluczowe
w badaniu bylo zweryfikowanie, na co ostatecznie nacisk ktadli badani producenci pro-
duktow tradycyjnych, czyli czy ktores z gtdéwnych cech produktu tradycyjnego domino-
wato w opisach wlasnych badanych producentéw i ewentualnie ktore.

Analiza podmiotow zostata przeprowadzona z perspektywy przecietnego odbiorcy,
uwzgledniajgc komunikaty zamieszczone na stronach internetowych oraz w mediach spo-
tecznosciowych. Przyjecie tej perspektywy byto kluczowym zalozeniem badania, ponie-
waz umozliwito nie tylko analize¢ intencji i Swiadomosci celow, jakie w komunikacji z od-
biorcami stawiajg sobie wybrani producenci, ale tez uchwycenie tego, co ostatecznie do-
ciera do potencjalnego odbiorcy.

Do analizy wybrano pigciu producentéw produktow tradycyjnych. Wsréd nich zna-
lazty si¢ gléwnie mikroprzedsigbiorstwa (80%) oraz jedno $rednie przedsigbiorstwo.
Przewaga mniejszych, czgsto rodzinnych podmiotéw wskazuje na produkcje opartg na
rzemies$lniczych metodach wytwarzania oraz silne powigzanie z tradycja regionu.

Lacznie portfel produktéw badanych podmiotéw obejmowat 161 artykutéw spozyw-
czych, z czego 45% stanowily produkty regionalne, tradycyjne i ekologiczne, natomiast
pozostate 55% nalezato do linii produktéw konwencjonalnych. W poréwnaniu do produ-

centow produktow regionalnych, ktérzy w swoim asortymencie mieli jedynie 17%
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produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, producenci produktow tradycyj-
nych oferowali ich znacznie wiecej — 45%. Oznacza to, ze ich oferta jest bardziej skon-
centrowana na produktach o wyzszej wartosci dodanej, ktore czesto wigzg si¢ z tradycyj-
nymi metodami wytwarzania, historycznym dziedzictwem lub certyfikacja. Jednak nadal
ponad potowe analizowanego portfela stanowity produkty konwencjonalne. Moze to wy-
nika¢ z konkurencyjnosci utrzymania szerokiej oferty, pozwalajacej na dotarcie do roz-
nych grup docelowych i sprostanie wymaganiom konkurencyjnego rynku. Dodatkowo
ograniczona liczba produktow tradycyjnych moze by¢ zwigzana z wysokimi kosztami
certyfikacji, konieczno$cia spetnienia okreslonych standardow produkcyjnych oraz ogra-
niczeniami wynikajacymi z samego procesu wytwarzania. Produkcja na duza skale jest
trudniejsza ze wzgledu na specyfike surowcow i tradycyjnych metod przetworstwa.
Wielu badanych producentdéw posiada certyfikaty oraz zdobyto prestizowe wyrdznie-
nia 1 nagrody, co potwierdza wysoka jakos$¢ ich towaréw oraz uznanie w branzy. Zesta-
wienie osiggnie¢ uwzglednionych w analizach wytworcow oraz przyktadowych produk-

tow tradycyjnych przedstawiono w tab. 16.

Tabela 25. Producenci produktow tradycyjnych wybrani do analizy dziatan
komunikacyjnych

Lp. Producent Produkt tradycyjny Certyfikaty/nagrody
1. | Zaklad Migsny | Migdzy innymi: — tytut ,,Przedsi¢biorstwo Fair
Smak-Goérno — boczek w stoju z Gorna, Play”,
Sp. 2 0.0. — golonka w stoju z Gorna, — Gazele Biznesu,
— kielbasa potsucha z Gorna, — tytul ,,Lider Wojewodztwa
— kielbasa sucha pieczona Podkarpackiego”,
z Gorna, — Szmaragdowa Kula przy-
— boczek w stoju z Gorna, znana przez Izbe Przemy-
— kielbasianka z Gorna, stowo-Handlowa,
— szynka tradycyjna z Gorna. — Wpis na list¢ produktow tra-
dycyjnych,

— certyfikat w sprawie produk-
cji ekologicznej i znakowania
produktow ekologicznych
(unijny certyfikat ekolo-
giczny).

2. Markowa Za- Migdzy innymi: — ,,Ztota Perla” w ogolnopol-
ktad Uboju — kielbasa markowska, skim konkursie na targach
i Przerobu — przysmak zapiekany mar- Polagra Farm w Poznaniu,
Migsa Jan Fotta kowski, — nagroda w konkursie ,,Nasze
— kielbasa szynkowa z marko- Kulinarne Dziedzictwo —
wej, Smaki Regionow”,
— kietbasa markowa sucha.
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Siota.

Lp. Producent Produkt tradycyjny Certyfikaty/nagrody
,»Najlepszy Smak Podkarpa-
cia 2022” grand prix w ra-
mach festiwalu Karpaty na
Widelcu,
wpis na liste produktow tra-
dycyjnych,
rekomendacja Gault & Mil-
lau Polska.

3. | Rodzinne Go- Migdzy innymi: rekomendacja Gault & Mil-

spodarstwo — bryndza kozia tradycyjna, lau Polska,
Ekologiczne — bryndza femkowska, Perta 2014 w konkursie ,,Na-
»Figa”s.c. Wal- | _ hundz kozi — naturalny, sze Kulinarne Dziedzictwo —
demz_ar_i Tomasz | _ pundz kozi — wedzony, Smaki Regionoéw”,
Maziejuk — bundz temkowski naturalny, I miejsce za tradycyjng bryn-
— ser kozi wotoski naturalny, dzg kozig w kategorii sery
— ser kozi wotoski wedzony. I nabiat podczas Europej-
skich Targéw Produktow Re-
gionalnych w Zakopanem,
wpis na liste produktow tra-
dycyjnych,
certyfikat w sprawie produk-
cji ekologicznej i znakowania
produktow ekologicznych
(unijny certyfikat ekolo-
giczny).
4. | Sadowniczo- Tylko: wpis na list¢ produktow tra-
Szkotkarski Za- | — derenidwka Bask dycyjnych,
ktad Doswiad- z Albigowe;j. certyfikat integrowane me-
czalny sp. z 0.0. tody ochrony ro$lin.

5. Wyréb Wedlin - | Migdzy innymi: godto ,,Docen polskie Top

Bogustaw Szy- | — kietbasa sielska, Produkt”,
manski — kietbasa swojska z Nowego wpis na list¢ produktow tra-

dycyjnych,

Perta 2021 w konkursie ,,Na-
sze Kulinarne Dziedzictwo —
Smaki Regionow”,

— laureat konkursu ,,Najlepszy

produkt podkarpacki 2019”.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych.

Analiza przedstawiona w kolejnych podrozdziatach poprowadzona zostata poszcze-
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4.2.1. Charakterystyka kanaléw dystrybucji i promocji

Wsrdd badanych producentdw produktow tradycyjnych dominowaty formy sprzedazy
o0 zasiegu lokalnym oraz wojewodzkim (tab. 26). Kazdy uwzgledniony w analizie podmiot
prowadzit sprzedaz na tych dwdch poziomach. Ponadto 80% wytwdrcoéw oferowato swoje
produkty w kilku sgsiednich wojewodztwach, a 60% dziatato na poziomie krajowym. Dys-
trybucja miedzynarodowa obejmowata jedynie 40% podmiotdéw, co wskazuje na wicksza

aktywno$¢ eksportowg niz w przypadku podmiotow regionalnych.

Tabela 26. Zasigg dystrybucji wykorzystywany przez liderow produktow tradycyjnych

Lp. Zasieg dystrybucji Liczba podmiotow
1. Lokalna 5
2. W obrgbie wojewodztwa 5
3. W obrebie kilku sgsiednich wojewddztw 4
4, Krajowa 3
5. Miedzynarodowa 2

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych.

Podobnie jak w przypadku produktow regionalnych dominowaty tradycyjne formy
dystrybucji (tab. 27). Najczesciej wykorzystywane byly wlasne punkty sprzedazy bezpo-
srednio u producenta (100%) oraz na targach i innych wydarzeniach (80%), co §wiadczy
0 znaczeniu bezposredniego kontaktu z klientem oraz przywigzaniu do metod sprze-

dazy opartych na interakcji 1 degustacji produktow.

Tabela 27. Wykorzystywane przez lideréw produktow tradycyjnych kanaty dystrybucji
w podziale na tradycyjne i online

Lp. Formy dystrybucji Tradycyjne Online

Sprzedaz bezposrednia u producenta 5 -

Sprzedaz na targach i innych wydarzeniach

Sprzedaz posrednia przez sieci detaliczne

4
Sprzedaz w sklepach producenckich/patronackich 3 -

4

3

Sprzedaz posrednia przez hurtownie

Sprzedaz online we wlasnym sklepie — 1

Njo|ja i Mwid e

Sprzedaz online na platformie - 3

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.
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Sprzedaz posrednia przez sieci detaliczne (80%) i hurtownie (60%) wykorzysty-
wana byla na tym samym poziomie jak w przypadku produktow regionalnych. Oznacza
to, ze oba typy produktow maja zblizone mozliwosci w zakresie wspotpracy z handlem
zorganizowanym. Dystrybucja online rozwija si¢ stopniowo, przy czym trzech produ-
centdw korzystato z platform sprzedazowych, a jeden prowadzit wtasny sklep interne-
towy. To wskazuje na wigksza otwarto$¢ producentow produktow tradycyjnych na
e-commerce w poréwnaniu do producentéw produktdéw regionalnych.

Podsumowujac, rynek produktow tradycyjnych podobnie jak rynek produktow regio-
nalnych wcigz opiera si¢ gldwnie na bezposrednich i tradycyjnych kanatach sprzedazy,
co wynika ze specyfiki oraz przywigzania konsumentow do tradycji, autentycznoSci
i miejsca produkcji tych wyrobow. Jednak w poréwnaniu do produktéw regionalnych,
produkty tradycyjne czg$ciej trafialy na rynek krajowy i miedzynarodowy, co moze
swiadczy¢ o wigkszym potencjale ekspertowym. Rozwdj e-commerce w przysztosci ma
szans¢ stanowic istotne uzupeknienie tradycyjnych form dystrybucji, zwlaszcza w kon-
teks$cie rozszerzania zasiegu sprzedazy i dotarcia do nowych grup odbiorcow.

Oproécz kanatéw dystrybucji analizie poddano rowniez wykorzystywane przez produ-
centow produktoéw tradycyjnych kanaty komunikacji (tab. 28). Wyniki analizy wskazuja,
ze internet stanowi kluczowe narzedzie promocji w tej grupie wytworcow. Whasne strony
internetowe oraz profile w mediach spotecznosciowych byty preferowanymi formami
dziatah promocyjnych, umozliwiajacymi bezposrednia komunikacj¢ z klientami oraz bu-

dowanie rozpoznawalno$ci marki.

Tabela 28. Wykorzystywane przez lideréw produktow tradycyjnych kanaty promocji

Formy komunikowania marki 1.0 Formy komunikowania marki 2.0
5 — reklama outdoor (billboardy, ulotki, pla- 4 — udziat w targach, konferencjach itp.
katy) 1 — wtasne wydarzenia, konkursy dla konsu-
2 — reklama w regionalnej prasie mentow
0 — reklama w regionalnych rozgtosniach ra- | 1 — blog, forum dyskusyjne online
diowych 4 — fanpage na Facebooku
1 — reklama w regionalnej telewizji 4 — kanat YouTube (ewentualnie patronat
0 — reklama w ogolnopolskiej prasie lub wspolpraca z istniejgcym kanatem)
0 — reklama w ogolnopolskich rozglosniach 3 — kanat Instagram (ewentualnie patronat
radiowych lub wspolpraca z istniejagcym kanalem)
1 — reklama w ogolnopolskiej telewizji 3 — bezposredni kontakt z konsumentami
5 — wlasna wizytowka, na przyktad Google przez komunikatory internetowe
4 — wtlasna strona WWW w jezyku polskim
1 — wilasna strona WWW w jezyku angielskim

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.
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Niemal rownie che¢tnie producenci promowali si¢ za posrednictwem stron instytu-
cji wspierajacych, co dodatkowo wzmacniato ich widoczno$¢ oraz zaufanie wsrod
odbiorcow.

Reklama outdoorowa oraz wtasna wizytoéwka Google byly najczesciej wykorzysty-
wanymi narz¢dziami promocyjnymi (100%). Wsrdd tradycyjnych form komunikacji do-
minowaly reklamy zewngtrzne, takie jak billboardy, szyldy, oraz drukowane materiaty
promocyjne, takie jak ulotki, albumy, ktore cz¢sto byty przygotowywane przez instytucje
wspierajagce. Wiasne strony internetowe w jezyku polskim byly powszechne (80%), na-
tomiast tylko jeden producent posiadat strone w jezyku angielskim, co wskazuje na nie-
wielka orientacj¢ na rynki zagraniczne (mimo ze 40% wytworcow prowadzito dystrybu-
cje migdzynarodowa).

Reklama w prasie i telewizji, uznawana za kosztowna, pojawila si¢ wsroéd produ-
centow produktow tradycyjnych. Niektorym z nich udalo si¢ zaistnie¢ w regionalne;j
prasie (40%) oraz w programach telewizyjnych o zasiggu regionalnym oraz og6lnopol-
skim poswigconym produktom tradycyjnym (20%). Podobnie jak w przypadku produ-
centow produktéw regionalnych mialo to charakter incydentalny i wynikato gtownie
Z dziatan instytucji wspierajacych, organizatorow wydarzen lub inicjatyw redakcji me-
dialnych. Producenci nie zdecydowali si¢ na wykup reklam w regionalnych rozgto-
$niach radiowych, ogolnopolskiej prasie ani ogolnopolskich stacjach radiowych, co
moze $wiadczy¢ o $wiadomej rezygnacji z tradycyjnych form komunikacji o szerokim
zasiggu.

Najczgsciej stosowanymi metodami promocji byty udzial w targach i konferencjach
oraz aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych, zwlaszcza poprzez prowadzenie fan-
page’a na Facebook oraz kanatu na YouTubie (80%). Instagram i bezposredni kontakt
z konsumentami za posrednictwem komunikatorow internetowych (na przyktad Messen-
gera, WhatsAppa) rowniez cieszyly si¢ popularnoscig (60%). W przypadku jednego
z producentow profil na Instagramie zostat co prawda zatozony, jednak nie byt aktywnie
prowadzony ani aktualizowany.

Rzadziej stosowane formy promocji obejmowaly organizacj¢ wlasnych wydarzen,
konkursy konsumenckie oraz prowadzenie blogow 1 forow dyskusyjnych. Producenci nie
korzystali z innych platform, takich jak LinkedIn, Twitter i TikTok. Moze to sugerowac
brak potrzeby budowania wizerunku w tej przestrzeni lub obecnosci na tych platformach

w sektorze spozywczym.
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4.2.2. Tlosciowy opis zawarto$ci komunikacji o produktach tradycyjnych

Kluczowym celem analizy byto zweryfikowanie, na co ostatecznie nacisk ktadli ba-

dani wytwoérey produktow tradycyjnych, czyli czy ktores z gtbwnych cech produktu tra-

dycyjnego dominowaty w opisach wtasnych badanych producentow i ewentualnie ktore.

Analiza definicji produktu tradycyjnego pozwolita na wyrdznienie jego podstawo-

wych cech okreslanych jako ,tradycja”. W tym zakresie uwzgledniono nastepujace

kategorie:

,receptura, metoda produkcji, surowce, sktad” (gdy producent podkresla w komu-
nikacji tradycyjna recepture, tradycyjne surowce, sktad czy metodg produkc;ji);
»tradycyjna nazwa” (gdy nazwa odwotuje si¢ do tradycji i unikalnos$ci);
»,hawiazanie do zwyczajow” (gdy producent przywoluje wprost zwyczaje i oby-
czaje, z ktérymi dany produkt tradycyjnie si¢ wigzal);

»powotywanie si¢ na histori¢” (gdy w komunikowaniu o produkcie podkreslana jest
historyczno$¢ danego wyrobu i jego procedury wytwarzania);

,»dziedzictwo kulturowe regionu” (odwotanie si¢ do elementow dziedzictwa kultu-
rowego);

»specyficzny charakter produktu” (gdy produkt posiada cechy lub zespot cech,

ktore wyrdzniaja go na tle innych).

Dodatkowo przewidziano dwie kategorie uzupetniajace:

»certyfikat” (gdyby w toku analizy pojawity si¢ odniesienia stricte zwigzane z cer-
tyfikatem, nagrodami czy wyr6znieniami);
»inne” (gdyby w toku analizy ujawnily si¢ potencjalnie inne oczywiste elementy

»tradycyjnosci”, ktorych definicja produktu nie uwzgledniata).

Analiza tre$ci skoncentrowana byta na kluczowych sktadnikach komunikatow, ktore

zestawiono w tab. 29.

Tabela 29. Pojawiajgce si¢ w komunikowaniu o produktach tradycyjnych odwotania do
cechy ,tradycja”

Lp. Cechy ,tradycja” Liczba odniesien
1. Receptura, metoda produkcji, surowce, sktad 63
2. Tradycyjna nazwa 23
3. Nawigzanie do zwyczajow 25
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Lp. Cechy ,.tradycja” Liczba odniesien
4, Powotywanie si¢ na histori¢ 43
5. Dziedzictwo kulturowe regionu 25
6. Specyficzny charakter produktu 22
7. Certyfikat 42
8. Inne 6

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych.

Szeregujac popularno$¢ poszczegdlnych watkow wedtug liczby producentow trady-
cyjnych, ktorzy odniesli si¢ do danej kategorii, uzyskano nastepujace wyniki:

1. ,receptura, metoda produkcji, surowce, sktad: 63 z 249;

2. ,,powolywanie si¢ na histori¢”: 43 z 249;

3. ,certyfikat™: 42 z 249;

4. ,nawigzanie do zwyczajow” oraz ,,dziedzictwo kulturowe regionu™: 25 z 249

(w obu kategoriach tyle samo);

5. ,tradycyjna nazwa’: 23 z 249;

6. ,,specyficzny charakter produktu™: 22 z 249;

7. ,inne”: 6 z249.

Jak wynika z powyZszego zestawienia, wszystkie cechy zwigzane z kategorig ,,trady-
cja” byty obecne w komunikacji producentow, cho¢ w réznym stopniu.

Najczgsciej pojawiajacym si¢ watkiem bylto odwotanie si¢ do takich cech, jak recep-
tura, metoda produkcji, surowce i sktad, a takze powotywanie si¢ na historyczno$¢ da-
nego wyrobu i jego produkcji. Akcenty dotyczace nawigzania do zwyczajow oraz dzie-
dzictwa kulturowego regionu rozktadaty si¢ rownomiernie, a ich obecnosci w komunika-
tach producentow byta umiarkowana. Rzadziej identyfikowano w analizie watki zwig-
zane z tradycyjna nazwa produktu, jej unikalnoscia, a takze specyficznym charakterem,
ktory mialby wyr6znia¢ dany wyrob na tle innych.

Warto zaznaczy¢, ze liczba odniesien do certyfikatow i wyrdznien wyniosta 42, co
jest nizsza wartoscig niz w przypadku producentéw produktow regionalnych, u ktérych
ten watek pojawit si¢ 56 razy. Kazdy z badanych producentéw produktow tradycyjnych
staral si¢ znalez¢ whasciwy sposob opowiadania 0 swoich wyrobach, wykorzystujac wy-

brane elementy definicji produktow tradycyjnych.
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4.2.3. Jako$ciowa analiza zawarto$ci komunikatow

Analizie jako$ciowe] poddano konkretne tresci, aby podjac probe odpowiedzi na py-
tanie, w jaki sposob poszczegolne sktadowe definicji produktu tradycyjnego sg wykorzy-
stywane przez podkarpackich producentow tego typu wyrobow. W niniejszej pracy ana-
liza prowadzona jest poszczegolnymi watkami, a przytaczane tre$ci podane sa w orygi-
nalnym brzmieniu.

Na wstepie warto podkresli¢, ze wiekszo$¢ cytowanych fragmentow zostala znale-
ziona w zaktadkach ,,0 nas” na stronach internetowych badanych producentow. W nie-
ktérych przepadkach byly to rozbudowane rozwigzania, zawierajace elementy dyna-
miczne 1 podzaktadki, a w innych — prosta opowie$¢ zamieszczona na jednej stronie. Po-
nadto informacje pojawiaty si¢ rowniez na stronach internetowych i w mediach spotecz-
nos$ciowych instytucji wspierajacych.

Jednym z produktow tradycyjnych ofertowanych przez producenta napojéw alkoho-
lowych jest derenidowka Bask. Aby uzyskac dostep do jej opisu, uzytkownik musi podac
date urodzenia. Jak podaje producent: Strona zawiera materialy dotyczgce napojow alko-
holowych przeznaczone wylgcznie dla osob petnoletnich. Nie prowadzimy sprzedazy in-
ternetowej ani wysytkowe*'*. Jest to podyktowane Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982
roku o wychowaniu w trzezwosci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi, ktéra okresla wa-
runki reklamy 1 promocji napojow alkoholowych w Polsce. Producenci tej branzy oraz
instytucje wspierajace musza rowniez bra¢ te regulacje pod uwage®’?. Opisywany produkt
wyrodznia si¢ sposrod innych ciekawg historig, poniewaz jego nazwa zostata nadana na
cze$¢ ogiera o imieniu Bask, wywodzacego si¢ z jednego z najlepszych rodow koni arab-
skich. Bask urodzit si¢ w 1956 roku w Albigowej i zyskal miano ,,Objawienia Ameryki”.
Stat si¢ inspiracja dla znanego artysty Edwina Boguckiego, ktory wykonat jego posag
z brazu. Rzezba ta znajduje sie w sali przez wejsciem do Kentucky Horse Park®’. Przy-
toczona opowies¢ przyciaga rowniez obecnych koneserow smaku.

Producenci chetnie opisywali swoja historig, sposdb rozumienia oferowanego pro-

duktu, czesto nawigzujac do regionalnosci, tradycji oraz historii samego producenta.

Sl Dereniéwka Bask, Sadowniczo-Szkotkarski Zaktad Do$wiadczalny sp. z 0.0., http://www.dere-
niowka-bask.pl/, 30.05.2023.

572 Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholi-
zmowi (Dz.U. 1982 nr 35 poz. 230), https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/dow-
nload.xsp/WDU19820350230/U/D19820230L j.pdf, 30.05.2023.

573 Bask, Bask — Stadnina Koni Albigowa, http://www.stadnina.albigowa.com.pl/bask/, 30.05.2023.
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W komunikacji zdarzato si¢ réwniez, iz uzywali stow ,,regionalne” czy ,,tradycyjne”, co
miato podkresla¢ autentyczno$¢ ich wyrobdw oraz silny zwiazek z miejscem pochodze-
nia. Przyktadem takiego podejscia byta wypowiedz: Sery ,, Od Maziejukow” wytwarzane
sq na bazie tradycyjnych receptur, z niepasteryzowanego mleka. — Nasz ser woloski za-
rejestrowany jest jako tradycyjny produkt regionalny — mowi Tomasz Maziejuk. I nie
kryje, ze stawa Maziejukow juz dawno wykroczyta hen, poza granice Beskidu Niskiego®".
A takze: To bylo z korzysciqg dla nas, ale i Polski jako takiej, bo W zwigzku z posiadaniem
produktow regionalnych nasz kraj otrzymuje granty finansowe, a dzieki projektom unij-
nym takie gospodarstwa jak nasze mogq sie rozwijac®”™. Wspomniane regionalno$¢ i tra-
dycja pehity kluczowa role w komunikatach.

Kolejnos¢ omawianych watkéw wynika z opracowanego na podstawie jakosciowe;j

analizy zawarto$ci komunikatéw rankingu odwotan.

Odwolania do receptury, metod produkcji, surowcow, skladu

Z analizy wynika, ze badani producenci produktéw tradycyjnych najczesciej nawigzuja
do tradycyjnej receptury, surowcow, sktadu oraz metod produkcji. Podkre$laja oni, ze prio-
rytetem jest jakos¢, a nie ilo$¢, co pozwala zachowa¢ autentycznos$¢ polskiej tradycji kuli-
narnej. Nie produkuje si¢ tu na masowq skale, bo dewiza wiasciciela brzmi: najwazniejsza
Jjest jakos¢, a nie ilos¢. Wedliny powstajg zgodnie z tradycyjnymi metodami dzigki prze-
strzeganym recepturom, jakie stosowano w regionie jeszcze w latach 50. XX wieku®’®. Pod-
kreslano, ze na przyktad produkty wytwarzane sg zgodnie z tradycyjnymi recepturami nie-
zmiennie od wielu lat, dzigki czemu charakteryzuja si¢ wysoka jakoscig 1 wyjatkowymi
walorami smakowymi. Zakitad produkuje wyroby tradycyjne, ktorych wysoka jakosé i wa-
lory smakowe uzyskiwane sq dzigki starannej selekcji surowca, stosowaniu naturalnych
przypraw, oraz dzieki tradycyjnym przepisom i recepturom niezmienianym od 30 lat®"’,
Producenci czesto uzywali tez takich okreslen, jak ,,tradycyjnie wedzone”, co miato pod-

kresla¢ autentycznos$¢ procesu.

574 Biznes & Styl o nas. Jak nam mifo!, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i To-
masz Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/biznes-styl-0-nas-jak-nam-mi%C5%820, 30.05.2023.

575 E. Czyzewska, Tradycyjne smaki Podkarpacia. Kozie sery z Beskidu Niskiego, ,,Biznes i Styl”,
https://biznesistyl.pl/ludzie/sylwetki/5735_.html?fbclid=IwAR3MTXgAz_IzM0u4Uhtjf5VVSAHd5-
QordbyCvT8pZcgltcKglgX7zDbRQVs, 30.05.2023.

576 Tradycyjne wedliny, Markowa Zaktad Uboju i Przerobu Miesa Jan Folta, https://markowska.pl/o-
nas.html, 30.05.2023.

577 \Wyroby tradycyjne Smak i tradycja, Zaktad Migsny Smak-Gérno sp. z 0.0.,
http://www.smakgorno.pl/, 30.05.2023.
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Zwracano takze uwage na zdrowotne korzy$ci wynikajace ze stosowania tradycyj-
nych metod produkcji i uzycia naturalnych surowcéw: Produkty z koziego mleka sq lek-
kostrawne, a powszechnie uwaza sie, ze ich sktad wplywa pozytywnie na zdrowie. Po-
nadto dzieki tradycyjnym metodom produkcji (m.in. brakowi pasteryzacji) otrzymujq
Panstwo w naszych wyrobach bakterie kwasu mlekowego, korzystnie wpltywajqce miedzy
innymi na odpornosé®’s,

W procesie produkcji istotng rolg¢ odgrywaja naturalne przyprawy, co dodatkowo pod-
kresla jako$¢ wyrobow oraz zgodno$¢ z tradycyjnymi recepturami i metodami produkcji.
Prostota produkcji to ogromna zaleta! Ekologia &3 ro gwarancja wysokiej jakosci su-
rowca, jakim jest mleko! Tradycja -/ to receptury historyczne. Bez dodatkéw, polepsza-

czy smaku i wydajnosci. Efektem tego polgczenia jest optymalny produkt. & Na przyklad
bundz kozi — delikatny, miekki i soczysty ser bez dodatku soli. Na poczgtku swego ,,zycia”
jest stodziutki. Z czasem zmienia swoj smak na wyrazniejszy — nawet kwasny. Zawarte
W nim bakterie kwasu mlekowego (przezyty, bo mleko nie byto pasteryzowane) rozwijajq
sie i ,,uszlachetniajq” ser! Pamietajmy — dobre sery nie psujq sie. Zyjq po prostu!l®™®.

Tradycyjno$¢ byta czesto taczona z innowacyjnoscia, zarowno w kontekscie techno-
logii, jak 1 samych produktow: Innowacyjne produkty w stojach powstaty dzigki zastoso-
waniu nowoczesnej technologii produkcji w oparciu o stare, lokalne receptury®,

Naturalne sktadniki, czesto pochodzace od lokalnych dostawcoéw, oraz dtugotrwaly
proces wytwarzania przyczyniajg si¢ do uzyskania wyjatkowego smaku produktow, ktore
zdobywaja uznanie w konkursach: Surowce skupujemy od lokalnych producentow, bo-
wiem wies Markowa stynie z hodowli swin. Nie do pomyslenia bytoby kupowanie migsa
swin hodowanych na duzych farmach. Tajemnica sukcesu ich wyrobow tkwi wlasnie
W sktadzie surowca i sposobie przygotowania miesa do kietbasy®®:.

Bezpieczenstwo tradycyjnych metod produkcji i wysoka jakos$¢ sa potwierdzone cer-
tyfikatami, co stanowi dodatkowy atut dla konsumentow: Znakomity smak zapewniajq
naturalne sktadniki oraz surowiec pochodzgcy od polskich rolnikow. Wysokq jakosc oraz

bezpieczenstwo produkcji zapewnia certyfikacja BRC®?.

578 Koronavirus vs Figa, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Mazie-
juk, https://www.serymaziejuk.pl/post/koronavirus-vs-figa, 30.05.2023.

5 Ekologiczne tradycyjne sery od Maziejukéw, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Wal-
demar i Tomasz Maziejuk, https://www.facebook.com/sery.maziejuk/posts/prostota-produkcji-to-
ogromna-zaleta-ekologia-to-gwarancja-wysokiej-jako%C5%9Bci-suro/626822486142788/, 30.05.2023.

580 Wyroby tradycyjne..., dz. cyt.

581 Tradycyjne wedliny, dz. cyt.

582 Wyroby tradycyjne..., dz. cyt.
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W komunikacji produktoéw tradycyjnych ktadziono nacisk na harmoni¢ smakow, czg-
sto przywotujac wspomnienia z domu rodzinnego: Produkcja stoikow opiera sig o regio-
nalne receptury w procesie sterylizacji, co pozwala zachowac¢ swiezos¢ bez koniecznosci
uzycia chemicznych konserwantow i polepszaczy smakow. Stale rozwijamy swoje portfo-
lio. W ofercie znajdujq sie tradycyjne konserwy migsne, pasztety, smalczyki, dania obia-

dowe ,,Jak u Mamy” czy ostatnia nowos¢ — linia stoikéw z certyfikatem ekologicznym®3.

Odwolania do historii

Z analizy wynika, ze producenci produktéw tradycyjnych czgsto odwotuja sie do hi-
storii — zar6wno w kontekscie samego produktu, jak i procesow produkcyjnych oraz dzia-
falno$ci wytworczej.

Historia producentdw (czgsto rodzinnych firm rzemie$lniczych) byta gteboko zako-
rzeniona w tradycjach wojewddztwa podkarpackiego, szczegdlnie w zakresie produkcji
wedlin 1 serow. Jednym z przyktadow takiego podejscia jest ser kozi wotoski, ktorego
proces produkcji zostat odtworzony na podstawie przepisow historycznych. Dzigki temu
wpisano go na list¢ produktow tradycyjnych. Przedstawiciel rodziny specjalizujacej si¢
w tradycyjnej produkcji sera wspomnial: Bylismy pierwsi na Podkarpaciu, ktorzy zareje-
strowali swéj produkt — wspomina senior rodu Maziejukow. — Gdy powstato obecne woje-
wodztwo podkarpackie, po reformie administracyjnej, polscy urzednicy zaczeli dostrzegaé
potencjal polskiej kuchni oraz bogactwo produktow regionalnych. Okazato sie jednak, ze
formalnie zadne produkty nie sq zarejestrowane i nie ma si¢ czym pochwali¢. Rozpoczetly
sig wiec poszukiwania historyczne. W naszych okolicach w starych ksiegach znaleziono
zapis, ze miejscowi podatki ptacili serem kozim. Byly tez informacje, jak ten ser byt robiony.
Dzigki temu moglismy odtworzy¢ starq recepture, a nasz ser zostat wpisany jako tradycyjny
produkt regionalny pod nazwg ,, ser woloski”"*®*. Produkcja sera wotoskiego byta zwigzana
z kulturg pasterska Wotochow, ktorzy przybyli do Karpat w 1X wieku. Rodzina Mazieju-
koéw, kontynuujac te tradycje, kultywuje metody produkcji zywnos$ci, nawigzujac do daw-
nych praktyk i podkreslajac naturalno$¢ wyrobow oraz taczenie tradycyjnych technik z no-
woczesnymi rozwigzaniami.

Wsrod producentow produktow tradycyjnych czesto eksponowano rodzinnos¢ jako

jeden z filarow dziatalnosci. Wspdlna pasja i bliskie wiezi okazywaty si¢ kluczowe dla

583 Konserwy w stojach, Zaktad Migsny Smak-Gorno sp. z 0.0., http://www.smakgorno.pl/konserwy-
w-slojach, 30.05.2023.
84 B, Czyzewska, Tradycyjne smaki..., dz. cyt.
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sukcesu prowadzonych przedsigwzig¢. Przyktadem takiego podejsécia byta ekologiczna
farma w Beskidzie Niskim, ktorej wiasciciele podkreslali wieloletnig tradycje 1 troske
o0 srodowisko: Kiedy nasz tato, Waldemar, budowat gospodarstwo rolne, nie mielismy
pojecia, ze nasze Zycie bedzie zwigzane z Mszang. Teraz, kiedy juz trzy pokolenia pra-
cujg w ekologicznej farmie, widaé, ze to byta dobra decyzja. Nasza praca przynosi
efekty W wielu aspektach. Pierwszy to dbatosé o srodowisko naturalne. Zyjemy na tere-
nie Beskidu Niskiego, zaraz obok mamy Magurski Park Narodowy. Prowadzenie trady-
cyjnego chowu koz poprawia bioroznorodnosc tgk, a pilnowanie zasad wypasu i kosze-
nia — daje spokojne Zycie dzikim zwierzetom mieszkajgcym na terenie naszego gospo-
darstwa. Drugi — ekologiczna produkcja wedtug tradycyjnych receptur, a to z kolei to
dbatos¢ o dziedzictwo kulinarne Polski potudniowej — kuchni Lemkow i nie tylko. Tra-
dycje XVI-wieczne warte sq zachowania dla potomnych. Trzeci — rodzinnos¢ w petnym
wymiarze! Czwarty — zZycie zgodne z zasadami z poczuciem dobrze wykonanych zadan.
To jest bardzo satysfakcjonujgce®.

Producentow produktéw tradycyjnych taczyto podkreslenie historycznej wartos$ci re-
ceptur, co bylo szczegdlnie istotne dla budowania ich autentycznos$ci i unikalnos$ci na
rynku. Jak juz wspomniano, wytworcy zaznaczali, ze korzystajg z bardzo starych przepi-
so6w W niezmienionej formie, dzigki czemu ich produkty zachowaly oryginalny smak
przez wiele lat.

W opowiadanych historia wyrobow czgsto pojawialy sie rowniez postacie histo-
ryczne 1 lokalne legendy, ktére stawaty si¢ inspiracja dla nazewnictwa. Przyktadem byto
wykorzystanie imienia juz wspomnianego ogiera Bask, legendarnego konia arabskiego,
ktorego historia jest silnie zwigzana z kulturg regionu. Jego imi¢ wykorzystano w nazwie
tradycyjnej nalewki: Nawigzujgc do tych staropolskich tradycji, od 12 lat rozpoczeliSmy
scisle limitowanq produkcje tego wysmienitego trunku z przeznaczeniem na wlasne ro-
dzinne potrzeby i cele reklamowe®e®.

Narracje historyczne, zar6wno w odniesieniu do rodzinnych przedsiebiorstw, lokal-
nych legend, jak i tradycyjnych receptur, odgrywaly kluczowa rol¢ w budowaniu tozsa-

mosci produktow tradycyjnych i umacnianiu ich pozycji na rynku.

%85 Organic Life Top 50, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Mazie-
juk, https://www.serymaziejuk.pl/post/organic-life-top-50, 30.05.2023.
86 Dereniéwka Bask, dz. cyt.
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Odwolania do zwyczajow i dziedzictwa kulturowego regionu

Analiza wykazata, ze odwotania do zwyczajow 1 obyczajow zwigzanych z danym pro-
duktem tradycyjnym oraz watki dotyczace dziedzictwa kulturowego byly obecne w komu-
nikacji producentow produktoéw tradycyjnych w takim samym stopniu. Pojawiatly si¢ one
glownie w kontekscie lokalnych tradycji kulinarnych oraz wydarzen regionalnych, ktore
miaty na celu promowanie produktow i podkreslenia ich kulturowego dziedzictwa.

W komunikacji producentéw spotka¢ mozna podkreslanie tradycyjnej metody pro-
dukcji, ktora nie zmieniata si¢ od dziesiecioleci 1 byta §cisle zwigzane z kulinarnymi zwy-
czajami regionu. Producentom zalezalo na uwiarygodnieniu autentycznosci produktow,
dlatego akcentowali niezmiennos$¢ receptur, co stanowito potwierdzenie historycznej
warto$ci ich wyrobdw oraz zgodnosci z lokalnymi zwyczajami. Jak informowal jeden
z producentow wedlin i wyrobow garmazeryjnych: Produkty wpisane na liste produktow
tradycyjnych prowadzong przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Produkty te charak-
teryzujq si¢ tradycyjnym sposobem produkcji, niezmieniong recepturg od co najmniej
25 lat oraz udokumentowangq tradycjg spozywania w naszym regionie. Nasz zaktad po-
siada 12 produktéw wpisanych na liste ministra®®’.

Waznym elementem byta tradycyjna metoda wedzenia, ktora nawigzywata do dawnych
wiegjskich praktyk 1 miata wptyw na smak, kolor 1 aromat wedlin: Wedzone w sposob tra-
dycyjny z wykorzystaniem odpowiedniego drewna, co sprawia, ze kolorem i zapachem przy-
pominajq wedliny wyrabiane od dawien dawna w warunkach domowych na polskiej wsi®®.

Producentom zalezalo takze na podkreslaniu sezonowosci produktow oraz ich powia-
zaniu z tradycyjnymi §wigtami, co znalazto swoje odzwierciedlenie w komunikatach.
Przyktadem jest serwatczanka — wielkanocna zupa na serwatce, ktorej tradycja sigga wie-
loletnich praktyk kulinarnych Podkarpacia: Planujgc potrawy na Wielkanoc, polecamy
pamigtac¢ o naszych wyrobach. Mogq sie bardzo wpasowac na wielkanocnym stole. Pro-
dukty kozie (miedzy innymi sery farmerskie, twarogi czy bundze), jak i te z mleka krowiego
(Mmiedzy innymi sery temkowskie, Smietana i masto) dadzq Panstwu wspanialy smak i ja-
kos¢ nieprzetworzonej Zywnosci. Serwatka natomiast to bardzo specjalna rzecz. Na Pod-

karpaciu od lat gotuje sie wielkanocng zupe na serwatce, tZW. serwatczanke,

587 Smak Gorno Tradycyjne receptury stosowane od lat, Zaktad Miesny Smak-Gérno sp. z 0.0.,
http://www.smakgorno.pl/poznaj-nas, 30.05.2023.

58 Wyrob Wedlin Bogustaw Szymanski, Polska Smakuje, https://www.polskasmakuje.pl/author/bo-
guslawszymanski/, 30.05.2023.

%89 Smaczna Wielkanoc, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Mazie-
juk, https://www.serymaziejuk.pl/post/smaczna-wielkanoc, 30.05.2023.
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Wsrod odwotan do zwyczajow tradycji kulinarnych regionu pojawialy si¢ rowniez
wzmianki o tradycyjnych trunkach, ktoére byly popularnym napojem na stotach pataco-
wych 1 dworskich na obecnym terenie wojewodztwa podkarpackiego. Przyktadem jest
dereniowka. Przez wieki byta ona symbolem wyrafinowania i wytworno$ci: dereniowka
to stary szlachecki trunek — krélowa nalewek, przysmak na stolach patacowych i dwor-
skich, symbol wytwornosci, niepowtarzalnego smaku i aromatu®®.

Producenci promowali swoje wyroby jako idealne na specjalne okazje, w tym spo-
tkania rodzinne, grille czy tradycyjne biesiady: Witajcie koneserzy tradycyjnej kietbasy!
Nasza wiejska kielbasa pieczona to idealny wybor na rodzinne spotkania, grillowanie
Z przyjaciolmi, a takze na specjalne okazje. Wspaniale smakuje na ciepto lub na zimno,
Jjako samodzielna przekgska lub dodatek do satatek czy kanapek®®?.

Niektore produkty tradycyjne pelnity wazne funkcje w historii regionu, na przyktad
serem wotoskim wedzonym, jak juz wspomniano, optacano kiedys$ podatek w miejsco-
wosciach, gdzie produkowano go na szeroka skale: ciekawq historig bylo to, ze ptacono
nim podatki w naszej wsi Panu, ktéry dawat prawo do osadzania sie w tych stronach®®.

Oprocz odwolan stricte do zwyczajow 1 obyczajow producenci angazowali si¢ row-
niez w przekazywanie tradycji kolejnym pokoleniom poprzez organizacj¢ warsztatow se-
rowarskich i festiwali kulinarnych. Z koncem listopada 2022 roku z ogromng radoscig
przeprowadzilismy serig warsztatow serowarskich dla dzieci z dwoch szkot z Rzeszowa.
Okolo 100 dzieci mialo okazje poznac tradycyjne metody serowarskie. Z wielkim zaan-
gazowaniem mlodzi wyrabiali masto oraz wyciskali sery. Dla wielu osob to byt pierwszy
taki kontakt z mlekiem. Warsztaty mialy miejsce w Osrodku Edukacyjno-Muzealnym
W Magurski Park Narodowy w Krempnej. Warsztaty byly elementem projektu pn. Pod-
karpacki Naturalny Wypas 111°%,

Jednym z najwigkszych wydarzen promujacych kulinarne dziedzictwo regionu sg
Targi Zywnosci Tradycyjnej ,,Festiwal Podkarpackich Smakéw” w Gornie, ktory co roku
gromadzi ponad 100 producentow: Targi zywnosci Festiwal Podkarpackich Smakow cy-
klicznie odbywa sie na stadionie w Gornie. Inicjatywa ta zrodzita si¢ w 2007 roku. Wspot-

organizatorem tego przedsiewziecia jest Samorzqd Wojewodztwa Podkarpackiego,

50 Dereniéwka Bask, dz. cyt.

591 podkarpackie Skarby Smak-Gorno, Zaktad Miesny Smak-Gérno sp. z 0.0., https://www.face-
book.com/podkarpackie.skarby, 30.05.2023.

592 Ekologiczne sery od Maziejukéw, Podkarpackie Przestrzen Otwarta, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=QFOI6UxogsA&list=PLKzB-ZASu02qgzoJtVCtDxwx-FuMdbgOgT, 30.05.2023.

593 Wspomnienia z warsztatéw, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz
Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/wspomnienia-z-warsztat%C3%B3w, 30.05.2023.

184


https://www.facebook.com/podkarpackie.skarby
https://www.facebook.com/podkarpackie.skarby
https://www.youtube.com/watch?v=QFOl6UxogsA&list=PLKzB-ZASu02qzoJtVCtDxwx-FuMdbqOgT
https://www.youtube.com/watch?v=QFOl6UxogsA&list=PLKzB-ZASu02qzoJtVCtDxwx-FuMdbqOgT
https://www.serymaziejuk.pl/post/wspomnienia-z-warsztat%C3%B3w

Gmina i Miasto Sokotow Matopolski oraz Zaklad Miesny Smak-Gérno. Ta coroczna im-
preza skierowana jest do wszystkich wytworcow produktow tradycyjnych, ekologicznych
| regionalnych z wojewddztwa podkarpackiego. Prezentacja ma na celu ukazanie poten-
cjatu, jaki thkwi w podkarpackich producentach i wytwércach produktow lokalnych®*.
Waznym elementem festiwalu sg konkursy, degustacje, wystepy zespotow ludowych,
kiermasze oraz wyrdznienia, ktoére potwierdzajg jakos¢ i tradycyjny charakter nagradza-
nych produktow.

W komunikatach producentow produktow tradycyjnych podkre$lano ponadto po-
wigzania z dziedzictwem kulturowym regionu. Znajdowato to odzwierciedlenie za-
robwno w narracji, jak i prestizowych nagrodach i certyfikatach przyznawanych po-
szczegblnym wyrobom, ktore potwierdzaty ich wysoka jako$¢ oraz tradycyjny charak-
ter. Przyktadem jest kietbasa sucha, ktora uzyskata uznanie w prestizowym konkursie
»Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regionow” oraz zostala nagrodzona Zlota
Perta. Rowniez nasza kietbasa Jana z Markowej bardzo szybko zdobyla uznanie Klien-
tow. Ta wyrozniajgca si¢ smakiem i unikalng recepturqg — kietbasa sucha otrzymata
pierwszq nagrode w konkursie Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regionow oraz
Zlotg Perte®®. Podobne wyrdznienia zdobyta rowniez tradycyjna bryndza kozia, ktéra
od lat jest symbolem pasterstwa i tradycji serowarskich Podkarpacia: Perta 2014 w kon-
kursie ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo ” (28 wrzesnia 2014) dla tradycyjnej bryndzy ko-
2iej°%. Podczas targéw Agrobieszczady 2013 w Lesku jury konkursu , Nasze Kulinarne
Dziedzictwo — Smaki Regionow” przyznato nam pierwsze miejsce za tradycyjng bryndze

%97 Wsrod nagrodzonych produktow znalazt sie rowniez ser kozi woloski, ktory

kozig
nawigzuje do pasterstwa Wotochow 1 historycznej metody produkcji seréw w Karpa-
tach: Perta 2009 w konkursie ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo ” (18 wrzesnia 2009) dla
sera koziego woloskiego naturalnego®®.

Niektore produkty zdobywaty uznanie na szczeblu ogdlnopolskim, jak na przyktad
kietbasa sielska z Nowego Siota: Perfa 2018 w konkursie ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo

— Smaki Regionow” na najlepszy polski regionalny produkt zZywnosciowy — nagroda

59 Festiwal Podkarpackich Smakéw, Zaklad Miesny Smak-Gérno sp. Z 0.0.,
http://www.smakgorno.pl/festiwal-podkarpackich-smakow, 30.05.2023.

55 Tradycyjne wedliny, dz. cyt.

5% Troche sie dziato..., Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Mazie-
juk, https://www.serymaziejuk.pl/post/troch%C4%99-si%C4%99-dzia%C5%820, 30.05.2023.

597 Tamze.

5% Tamze.
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ogolnopolska; konkurs ,, Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regionow” — pierwsze
miejsce oraz logo Nasze Kulinarne Dziedzictwo®>®,

Produkcja tradycyjnych wyroboéw spozywczych byta $ci§le zwigzana z tozsamoscia
regionu, co podkreslali sami producenci. W ich komunikacji pojawiaty si¢ opowiesci
wskazujace, ze Podkarpacie ma unikalny potencjal kulinarny, ktéry powinien by¢ wyko-
rzystywany w promocji regionalnych specjatow. Musimy pokazywac to cate bogactwo
nasze, tej kuchni, bo mamy sie czym chwali¢ w wojewddztwie, bazujgc na tym, ze mamy
bardzo czyste powietrze, bardzo zdrowq Zywnos¢. Czyli my nieliczni w kraju jestesmy
niejako liderami i my to musimy pokazywaé. Nasza przysztos¢ w wojewddztwie to jest
zdrowa zywnos¢®®,

Taki sposob komunikacji podkresla potencjat dziedzictwa kulturowego jako funda-

mentu dla rozwoju 1 promocji produktow tradycyjnych, a takze budowania regionalne;j

tozsamosci opartej na zdrowej Zywnosci.

Odwolania do tradycyjnej nazwy

Jak wynika z analizy producentow produktow tradycyjnych, watki zwigzane z nazwa,
jej tradycyjnym kontekstem oraz unikalnoscig pojawiaty si¢ rzadziej, jednak odgrywaty
istotng role w podkreslaniu autentyczno$ci oraz zwigzku z lokalnym dziedzictwem.
Wsrod przyktadow tradycyjnych nazw produktéw mozna wymieni¢ mi¢dzy innymi: kiet-
bas¢ markowska, kietbase sielska (z Nowego Siota), przysmak zapiekany markowski, ser
kozi wotoski naturalny, pasztet w stoju tradycyjny z Gorna, wiejska pieczong z Gorna
czy studziening z Gorna.

Ponadto nazwy firmy, takie jak Smak-Gorno, bezposrednio nawigzujg do miejsca po-
chodzenia produktow, co wzmacniato ich autentycznos$¢ i podkreslato regionalny charak-
ter: Smak-Gorno kieruje si¢ drogg oferujqcq klientom smakotyki, ktorych receptury po-
wstawaly latami w drobnych polskich gospodarstwach i ktore wyznaczajg prawdziwg tra-
dycje oryginalnych polskich smakow. Sukces zaktadu jest wiec glownie sukcesem ofero-
wanej jakosci w produkcji wyrobow tradycyjnych. A tradycja w wypadku produktow

Smak-Gorno, nie jest tylko hastem reklamowym. Pasztet domowy z Gorna, wiejska

59 Wyrob Wedlin Bogustaw Szymanski, Wyréb Wedlin Bogustaw Szymanski, https://www.face-
book.com/wedliny.szymanski, 30.05.2023.

800 podkarpackie Smaki 2015, Smak-Gérno, https://www.youtube.com/watch?v=WnIQNRR7Z6c,
30.05.2023.
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pieczona z Gorna, studzienina z Gorna oraz inne produkty tradycyjne z Gérna to produkty
wpisane na liste produktow tradycyjnych®.
Nazwy te, odwotujac si¢ do miejsca pochodzenia, pomagajg kreowac tozsamosé

marki i1 odkreslaja tradycyjny charakter oferowanych produktow.

Odwolania do specyficznego charakteru produktu

Producenci produktow tradycyjnych rzadziej odnosili si¢ do watkow zwigzanych ze
specyficznym charakterem produktu, czyli cechami, ktére wyrdzniajg go na tle innych
produktow. Charakter ten byl mimo to definiowany przez kilka kluczowych elementow,
takich jak wysoka jakos$¢ sktadnikow, tradycyjne metody produkcji (na przyktad wedze-
nie) oraz tradycyjne receptury. Podkre§lana byta wyjatkowos¢ i oryginalno$¢ wyrobow
oraz smak, wynikajace z metod produkcji i starannej selekcji sktadnikow.

Producent serow zwracat uwage na tradycyjne metody, ktore nadawaty jego produk-
tom wyjatkowy charakter: Sery sie wedzq. W wedzarni sery otrzymujq ten niepowtarzalny
smak!%%2, Podobne podejscie stosowano w produkcji wedlin: Smak i zapach wyrobéw jest
takze wynikiem stosowania tradycyjnego sposobu ich wedzenia, przy wykorzystaniu od-
powiedniego drewna. To wszystko sprawia, zZe swojskie kielbasy, szynki, boczki, pole-
dwice czy balerony majq nie tylko niepowtarzalny smak, ale rowniez przechowywane
W odpowiedniej temperaturze przez dlugi czas pozostajq Swieze®®,

Niektorzy producenci podkreslali, ze specyficzny charakter ich produktéw wynikat
roOwniez z naturalnych warunkéw srodowiskowych. Przyktadem moze by¢ rodzinne go-
spodarstwo, w ktérym produkowano ekologiczne sery: Ojciec, dwoch synow, a teraz jesz-
cze i wnuk — prowadzone przez rodzing Maziejukow Gospodarstwo ,, Figa” od lat specja-
lizuje sie w wyrobie ekologicznych serow z mleka koziego. W dodatku pieknie posado-
wione, na granicy Beskidu Niskiego i Bieszczadow, w jednym z najczystszych przyrodni-
€zo miejsc w Polsce — we wsi Mszana. Dzigki temu ich mleko jest aromatyczne, petne

warto$ci odzywcezych, a wszystkie produkty charakteryzujq sie oryginalnym smakiem®*,

601 Smak-Gérno..., dz. cyt.

602 Galeria, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk,
https://www.serymaziejuk.pl/galeria, 30.05.2023.

98 Wedliny Szymanskiego z Nowego Siota juz do kupienia w Rzeszowie, Zakupy w Rzeszowie,
http://zakupywrzeszowie.pl/news/view/3566/wedliny-szymanskiego-z-nowego-siola-juz-do-kupienia-w-
rzeszowie, 30.05.2023.

804 Biznes & Styl..., dz. cyt.
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Tradycyjne metody produkcji byty czesto przedstawiane jako kluczowy element wy-
roézniajacy produkty (smak): A w miedzyczasie chciatbym si¢ pochwali¢ naszymi trady-
cyjnymi serami, ktore sq wpisane na liste produktow tradycyjnych wojewodztwa podkar-
packiego. To sq wyjgtkowe sery. Jednym z nich jest bryndza kozia. Tradycyjny ser, pasta
taka serowarska, ser kulinarny — bardzo wyrazny, ktory produkujemy juz w naszym go-
spodarstwie od 26 1at®%®. W podobnym tonie wypowiadano si¢ 0 producencie wedlin,
podkreslajac znaczenie procesu wedzenia: Tajemnica sukcesu ich wyrobow tkwi wlasnie
W sktadzie surowca i sposobie przygotowania miegsa do kieltbasy. Komora wedzarnicza
jest opalana drewnem olchy, buku, grabu, a sam proces wedzenia trwa nawet do 12 go-
dzin. Chodzi o to, aby uzyskac niepowtarzalny smak i aromat wyrobu. W nowoczesnych
komorach wedzarniczych proces wedzenia sterowany jest komputerowo. Tu ciggle liczy
sie detal, stuch i precyzyjne 0ko®®.

Niektore produkty wyrdzniaty si¢ wyjatkowym doborem surowcdow, co podkreslano
w komunikacji: dereniowka Bask z Albigowej to wspanialy, magiczny i urokliwy trunek,
arystokrata wsrod nalewek, nadaje zZyciu smak, zapewniajgc cigglq rados¢ i poczucie
miodosci. Jej niepowtarzalny smak i aromat, jak rowniez glebia i intensywnos¢ koloru,
polqczone z bukietem zapachowym, uzyskane zostaly dzieki wyselekcjonowanym genoty-
pom owocow derenia®’. Podobne podejécie stosowano w produkcji seréw tradycyjnych
(sery s3 wpisane na list¢ produktow tradycyjnych oraz posiadaja unijny certyfikat ekolo-
giczny): Tajemnica przepysznych i zdrowych wyrobow to szczesliwe kozy, ekologiczna
pasza i profesjonalizm personelu®,

W przypadku niektorych produktow ich specyficzny charakter byl potwierdzany ba-
daniami naukowymi: Ocena mikrobiologiczna naszych tradycyjnych serow twarogowych
w badaniach realizowanych przez pracownikow naukowych IBPRS i SGGW wykazata
wysoki poziom drobnoustrojow kwasu mlekowego (Lactobacillus sp. Bifidobakterium
| innych) o dobrych wiasciwosciach technologicznych i Zywieniowych. Uwazamy, Ze
W naszym wspolnym interesie powinnismy przywroci¢ w naszej diecie tradycyjne pro-

dukty, szczegélnie fermentowane, 7 Nnaszymi srodowiskowymi drobnoustrojami®®.

605 Ekologiczne sery..., dz. cyt.

8% Tradycyjne wedliny, dz. cyt.

897 Dereniéwka Bask, dz. cyt.

698 Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,, Figa ”, Axprojekt, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=4abOkxOQ7Ro&t=40s, 30.05.2023.

809 Przypominamy — Prozdrowotne wiasciwosci tradycyjnych seréw twarogowych i dojrzewajgcych,
Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk, https://www.serymazie-
juk.pl/post/przypominamy-prozdrowotne-w%C5%82a%C5%9Bciwo%C5%9Bci-tradycyjnych-
ser%C3%B3w-twarogowych-i-dojrzewaj%C4%85cych, 30.05.2023.
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Producenci podkreslali réwniez, ze klienci doceniajg ich produkty ze wzglgdu na ich
unikalny charakter i niezmienno$¢ receptur: Klienci kupujgcy produkty z Zaktadu Uboju
i Przerobu Miesa Jan Fotta w Markowej sq swiadomi ich wartosci, doceniajq takze ich
walory smakowe. Na przyktad wyjgtkowy smak kietbasie markowskiej nadaje tradycyjna
receptura, ktora od samego poczqtku jest taka sama, doswiadczenie w przygotowywaniu
zrownowazonej smakowo mieszanki mies (130 g / 100 g wyrobu gotowego) i naturalne
przyprawy®t,

W niektorych przypadkach specyficzny charakter produktow wynikat z potaczenia tra-
dycyjnych metod z nowoczesnymi rozwigzaniami: pyszny boczus, niettusty, naturalny, pie-
czony, wedzony, chudziutki, bez skor, bez kosci, jest wspanialy, zdrowy [...] on nie jest
nastrzykiwany, on po prostu jest taki, jaki powinien byé boczek®!. Podobne podejscie do
innowacji w potaczeniu z tradycyjng wiedza podkre$lat inny producent: Teraz postanowi-
lismy wprowadzi¢ cos nowego i wraz z synem Pawtem — technologiem Zywnosci — opraco-
walismy wczesniej wspomniane produkty. O ich charakterystycznym smaku decyduje spe-
cjalna posypka opracowana przez nas samych oraz nietypowa obrobka termiczna, ktorej
szczegotow nie moge zdradzic. Uwazam, Ze catoksztalt — od wyboru wysokiej jakosci su-
rowca do ostatnich etapow produkcji — sq kluczem do sukcesu naszych produktow®'?. Po-

zwala to stworzy¢ unikalne produkty o wyjatkowych walorach smakowych i1 jakosciowych.

Odwolania do certyfikatu i innych cech ,,tradycji”

Z analizy wynika, ze badani producenci produktéw tradycyjnych czgsto odwotywali
si¢ do certyfikatow, ktore potwierdzaty jakos$¢ ich wyrobow. Liczba tych odwotan byta
zblizona do liczby watkow ,,powotywanie si¢ na histori¢”, co wskazuje ze certyfikacja
odgrywata istotng rol¢ u producentow.

Producenci informowali o uzyskanych certyfikatach zarowno na swoich stronach in-
ternetowych, jak 1 w mediach spotecznosciowych. W ich komunikatach pojawialy si¢
odniesienia do przynaleznos$ci do oficjalnych systemow jakosci, co stanowito istotny ar-
gument w budowaniu prestizu marki. Przyktadem takiego komunikatu byt wpis jednego

z badanych podmiotow: Produkt tradycyjny. Wybrane produkty wpisane na liste

810 Zaktad Uboju i Przerobu Miesa Jan Fotta w Markowej, Nowiny24, https://plus.nowiny24.pl/nasze-
dobre-podkarpackie-2021-kielbasa-markowska-sucha-folta-z-zakladu-uboju-i-przerobu-miesa-jan-folta-
w-markowej/ar/c3-15872885, 30.05.2023.

611 Markowska Fotta @Boczek Pieczony Markowski @sebastian_lewicki_1, Markowska Fotta,
https://www.youtube.com/watch?v=aw0Vo-GEA_E, 30.05.2023.

812 Wyjatkowe wedliny od Bogustawa Szymariskiego, ,,Rzeznik Polski”, https://mieso.com.pl/miesiecz-
nik-rzeznik-polski/wyjatkowe-wedliny-od-boguslawa-szymanskiego/, 30.05.2023.
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produktéw tradycyjnych prowadzong przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi®t3,

W wielu przypadkach producenci prezentowali uzyskane certyfikaty w formie oznaczen
graficznych na stronach internetowych oraz w materiatach promocyjnych, co najprawdo-
podobniej podkresla ich znaczenie w procesie sprzedazy.

Regionalne media cze¢sto relacjonowaly przyznane nagrody, a sami producenci chet-
nie informowali 0 tym na swoich kanatach komunikacyjnych (poprzez udostepnienia).
Przyktadem takie informacji byl komunikat dotyczacy jednego z produktoéw: Kiefbasa
markowska sucha Folta wpisana jest od 2015 roku na liste produktow tradycyjnych pro-
wadzong przez Ministerstwo Rolnictwa. Otrzymata tez Perte 2012 w konkursie ,,Nasze
Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regionow %4,

Producenci aktywnie uczestniczyli w konkursach ogélnopolskich, zdobywajac liczne
nagrody. Jednym z przyktadéw byto wyrdznienie ,,Docen polskie top produkt”, o ktorym
informowat jeden z badanych podmiotow: Mamy przyjemnosé¢ poinformowac, ze nasza
firma otrzymata godto ,, Docen polskie top produkt” za kietbas¢ swojskq z Nowego Siola.
O wyrdznienie w 46. certyfikacji Ogdlnopolskiego Programu Promocyjnego ,, Docen pol-
skie” ubiegali si¢ producenci Zywnosci z calego kraju. Prestizowe godla promocyjne
przyznano wytqcznie produktom, ktore spetnily wymagania programu i zostaty pozytyw-
nie ocenione przez branzowych specjalistow. |...] Maksymalne noty za smak, wyglgd oraz
stosunek ceny do jakosci przyniosty jej najwyzsze laury programu®®®.

Certyfikaty i nagrody uplasowaty si¢ na trzecim miejscu w rankingu odwotan w ko-
munikacji producentéw produktéw tradycyjnych. Jak mozna zauwazy¢, majg one zna-
czenie dla producentéw oraz w prowadzonej komunikacji.

Dodatkowo przewidziano kategori¢ ,,inne” dla tych zidentyfikowanych cech, ktorych
nie uwzgledniata definicja produktu tradycyjnego. Wsrdd nich pojawiaty si¢ odwotania
do ,,jako$ci” (jakos¢ surowcow, proceséw produkcji oraz samych produktow), ,tradycji
I nowoczesnosci” (polaczenie tradycyjnych metod z nowoczesnymi rozwigzaniami, na
przyktad wprowadzenie produktéw bezglutenowych i1 vege), ,,zdrowia” (podkreslenie ko-
rzys$ci zdrowotnych wynikajacych z tradycyjnych, naturalnych metod produkc;ji), ,,regio-
nalno$ci” (uzywane jako synonim tradycyjnos$ci, co wskazuje na Sciste powigzanie tych

dwoch poje¢ w narracji producentow.

813 Kietbasy z Markowej, Markowa Zaktad Uboju i Przerobu Miesa Jan Fotta, https://markow-
ska.pl/kielbasy.html, 30.05.2023.

814 Zaktad Uboju..., dz. cyt.

815 Wyréb Wedlin Bogustaw Szymarnski, Wyr6b..., dz. cyt.
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4.3. Wizerunek wybranych podkarpackich produktéow ekologicznych

Do analizy kampanii wizerunkowych produktéw ekologicznych w klastrze ,,Pod-
karpackie Smaki” wybrano po pi¢g¢ podmiotdw z kazdej z trzech kategorii producen-
tow: produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych (tacznie 15 badanych
podmiotéw). Celem analizy byto uchwycenie wizerunku produktow ekologicznych
I sposobu jego kreowania przez najsilniejsze marki oraz identyfikacja najlepszych
praktyk w zakresie dzialan promocyjnych i komunikacji tre§ci odwotujacej si¢ do
»ekologii”. Kluczowe w badaniu byto zweryfikowanie, na co ostatecznie nacisk ktadli
badani producenci produktow ekologicznych, czyli czy ktores z gtownych cech pro-
duktu ekologicznego dominowato w opisach wtasnych badanych producentow i ewen-
tualnie ktore.

Analiza podmiotoéw zostata przeprowadzona z perspektywy przecigtnego odbiorcy,
uwzgledniajac komunikaty zamieszczone na stronach internetowych oraz w mediach spo-
tecznosciowych. Przyjecie tej perspektywy byto kluczowym zalozeniem badania, ponie-
waz umozliwito nie tylko analizg intencji i Swiadomosci celow, jakie w komunikacji z od-
biorcami stawiajg sobie wybrani producenci, ale tez uchwycenie tego, co ostatecznie do-
ciera do potencjalnego odbiorcy.

Do analizy wybrano pigciu producentéw produktow ekologicznych, wsérdd ktorych
dominowaty mikroprzedsigbiorstwa (60%) oraz mate przedsigbiorstwa (40%). Wskazuje
to, ze produkcja ekologiczna opiera si¢ gtdéwnie na niewielkich, czesto rodzinnych fir-
mach, ktore specjalizujg si¢ w certyfikowanej produkcji zywnosci.

Laczny portfel produktow badanych podmiotow obejmowat 679 artykutow spozyw-
czych, co stanowito znacznie wigksza licze w poréwnaniu do producentéw produktow
regionalnych (115) oraz tradycyjnych (161). Az 70% asortymentu stanowity produkty
regionalne, tradycyjne i ekologiczne, w tym 67% produkty ekologiczne, natomiast 30%
nalezato do linii produktoéw konwencjonalnych. Wysoki udziat produktow ekologicz-
nych w catkowitym asortymencie wskazuje na wyrazne ukierunkowanie na segment
premium. W przeciwienstwie do producentéw produktow regionalnych, u ktorych pro-
dukty regionalne, tradycyjne i ekologiczne stanowity jedynie 17% oferty, oraz trady-
cyjnych, u ktorych wskaznik ten osiggnal nieco wyzszg warto$¢ (45%), producenci eko-
logiczni koncentrowali si¢ przede wszystkim na oferowaniu produktow regionalnych,

tradycyjnych i ekologicznych (70%), z wyraznym naciskiem na produkty ekologiczne
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(67%). Swiadczy to o ich strategii biznesowej, ukierunkowanej na jako$é, autentycz-

no$¢ oraz spetnienie oczekiwan konsumentow poszukujgcych wyrobow certyfikowa-

nych i zdrowych.

W tab. 30 przedstawiono producentéw produktéow ekologicznych, uwzglgdniajac ich

przyktady produktow ekologicznych oraz zdobyte certyfikaty i nagrody.

Tabela 30. Producenci produktéw ekologicznych wybrani do analizy dziatan
komunikacyjnych

Lp. Producent Produkt ekologiczny Certyfikaty/ nagrody
1. Przedsi¢biorstwo | Migdzy innymi: — nagroda ,,Polski Producent
Produkcyjno- — brzoskwinia suszona, Zywnosci 20087,
Handlowo- — chipsy jabtkowe — najlepszy produkt
Ustugowe Z cynamonem, W przetworstwie OWOCOWO-
LAWB” Alina | — czereénia suszona, warzywnym 2009,
Becla — herbatka wisniowa — Perta 2011,
z pigwowcem, — certyfikat w sprawie
— malina li§¢, produkcji ekologicznej
— por suszony, i znakowania produktow
— $liwka suszona bez pestki. ekologicznych (unijny
certyfikat ekologiczny).
2. | Zaktad Migsny | Miedzy innymi: — rekomendacja Gault &
Jasiotka — boczek surowy dojrzewajacy, Millau Polska 2015,
»K”sp.z0.0. — filet drobiowy wedzony — Perta 2008 w konkursie
— kabanos jagniecy, »Nasze Kulinarne
— kielbasa dukielska parzona, Dziedzictwo — Smaki
— kietbasa pradziada, Regionow”,
— kietbasa swojska krajana, — wpis na list¢ produktow
— kiszka kaszana regionalna. tradycyjnych,
— certyfikat Poznaj Dobra
Zywnosé,
— certyfikat w sprawie
produkcji ekologicznej
i znakowania produktow
ekologicznych (unijny
certyfikat ekologiczny).
3. | Rodzinne Go- Migdzy innymi: — rekomendacja Gault
spodarstwo Eko- | — bio $mietana domowa, & Millau Polska,
logiczne ,,Figa” | — bryndza kozia tradycyjna, — Perta 2014 w konkursie
s.c. Waldemar | — pundz kozi — naturalny, ,»Nasze Kulinarne
? Tomasz Mazie- | _ hyndz temkowski naturalny, Dziedzictwo — Smaki
juk — ekologiczne mleko kozie, Regionow”,
— ser kozi farmerski — I'miejsce za tradycyjna
z kozieradka bryndze kozig w kategorii
— ser kozi woloski wedzony, sery i nabiat podczas
— twarozek kozi z papryka Europejskich Tgrgéw
i chili. Produktow Regionalnych
w Zakopanem,
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Lp. Producent

Produkt ekologiczny

Certyfikaty/ nagrody

certyfikat w sprawie
produkcji ekologicznej

i znakowania produktow
ekologicznych (unijny
certyfikat ekologiczny).

4, Piekarnia Kiel-
tyka Marek Kiet- | —
tyka (dawniej:
P.P.H. Kieltyka | _—
Grazyna Kiet-
tyka) _

Migdzy innymi:

eko chleb 100% zytni na za-
kwasie bez drozdzy,

eko chleb gosposi zytnio-
pszenny,

eko ciasteczka gryczano-
kukurydziane bez cukru,
eko makowiec,

ekologiczne kokosanki.

godto ,,Polski Producent
Zywnoéci”,

wyrdznienie w Ogolnopol-
skim Konkursie Promocyj-
nym Agro Polska 2012,
certyfikat w sprawie
produkcji ekologicznej

i znakowania produktow
ekologicznych (unijny
certyfikat ekologiczny).

5. Owocowe Smaki
sp. Z 0.0. -

Migdzy innymi:

Chipsy jabtkowe,

napoj agrestowy

Z rabarbarem,

napdj kombucha,

napoj owocowy ,,Mate Moc
Clasica”,

sok jabtkowy z malina,

sok z jezyn,

sok z malin.

laureat ,,Podkarpackiej Na-
grody Gospodarczej” 2022,
godto Najwyzsza Jakos¢ QI,
Dobra Marka — Jakos¢,
Zaufanie,

certyfikat w sprawie
produkcji ekologicznej

i znakowania produktow
ekologicznych (unijny
certyfikat ekologiczny).

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych.

4.3.1. Charakterystyka kanaléw dystrybucji i promocji

Producenci produktow ekologicznych wskazywali najszerszy zasigg geograficzny
sposrdd wszystkich badanych kategorii wyrobow. W przeciwienstwie do produktéw re-
gionalnych i tradycyjnych, ktore koncentrowaty si¢ gtdéwnie na rynkach lokalnych, woje-
waodzkich 1 sgsiednich wojewoddztwach, produkty ekologiczne byty dystrybuowane na
kazdym poziomie — od sprzedazy lokalnej po rynki migdzynarodowe.

Wszyscy badani producenci oferowali swoje wyroby na poziomie krajowym, co
oznacza, ze sg one szeroko dostepne w catej Polsce. Dodatkowo 60% producentow pro-
wadzi dystrybucj¢ miedzynarodows, co sugeruje, ze produkty ekologiczne majg wigkszy
potencjat eksportowy niz produkty regionalne (20%) i tradycyjne (40%). Zasieg sprze-
dazy wskazuje na silne zakorzenienie zarowno w sprzedazy lokalnej, jak i dystrybucji

ogolnokrajowej 1 migdzynarodowe;j (tab. 31).
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Tabela 31. Zasieg dystrybucji wykorzystywany przez liderow produktow ekologicznych

Lp. Zasigg dystrybucji Liczba podmiotow
1. Lokalna 5
2. W obrgbie wojewodztwa 5
3. W obrebie kilku sgsiednich wojewddztw 5
4. Krajowa 5
5. Migdzynarodowa 3

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych.

W przeciwienstwie do produktow regionalnych i tradycyjnych, ktorych dystrybucja opie-
rala si¢ glownie na sprzedazy bezposredniej i targach, produkty ekologiczne byty szeroko
dostepne w handlu zorganizowanym. Wszyscy badani producenci wspotpracowali z sieciami
detalicznymi, hurtowniami, co wskazuje na duza skale i lepszg integracje z rynkiem maso-
wym. Jednocze$nie produkty ekologiczne wykazaly najszersze wykorzystanie e-commerce
sposrod wszystkich analizowanych grup produktéw. Producenci produktow ekologicznych
prowadzili sprzedaz online (100%) zaré6wno we wiasnych sklepach internetowych, jak i na
platformach sprzedazowych, co oznacza, ze handel elektroniczny jest kluczowym kanatem
dystrybucji dla tej kategorii produktow. W tab. 32 przedstawiono szczegotowy podziat kana-

16w dystrybucji produktéw ekologicznych z podziatem na tradycyjne i online.

Tabela 32. Wykorzystywane przez liderow produktow ekologicznych kanaty
dystrybucji w podziale na tradycyjne i online

Lp. Formy dystrybucji Tradycyjne Online

Sprzedaz bezposrednia u producenta 4 —

Sprzedaz na targach i innych wydarzeniach

Sprzedaz posrednia przez sieci detaliczne

5

Sprzedaz w sklepach producenckich/patronackich 3 -
5
5

Sprzedaz posrednia przez hurtownie

Sprzedaz online we wlasnym sklepie - 5

Njo|gakrlw d|F

Sprzedaz online na platformie - 5

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.
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Podsumowujac, rynek produktow ekologicznych charakteryzuje si¢ najszerszym za-
sieggiem dystrybucji sposrod wszystkich analizowanych kategorii. Produkty ekologiczne
maja najbardziej rozwini¢tg 1 zr6znicowang sie¢ dystrybucji, obejmujacg handel trady-
cyjny, sieci detaliczne, hurtownie oraz sprzedaz online (w porownaniu z badanymi pro-
duktami regionalnymi i tradycyjnymi). Ich szeroka dostgpno$¢ na rynku krajowym i mig-
dzynarodowym, a takze silna obecnos¢ w e-commerce wskazuja na wysoki potencjat
wzrostu oraz rosngce zainteresowanie konsumentow tym segmentem produktow.

Analizie poddano rowniez wykorzystywane przez producentéw produktow ekolo-
gicznych kanatly promocji (tab. 33). Wyniki wskazuja, ze producenci korzystali zar6wno
z tradycyjnych form komunikacji, jak i nowoczesnych narzedzi internetowych. Wtasne
strony internetowe oraz kanaty w mediach spoteczno$ciowych stanowity preferowang
forme¢ dzialan promocyjnych, umozliwiajac komunikacj¢ z klientami oraz budowanie
rozpoznawalnos$ci marki. Réwnie che¢tnie producenci produktow ekologicznych promo-
wali si¢ na stronach instytucji wspierajacych, co pozwalato im dotrze¢ do klientow zain-

teresowanych tego typu wyrobami.

Tabela 33. Wykorzystywane przez liderow produktéw ekologicznych kanaty promocji

Formy komunikowania marki 1.0 Formy komunikowania marki 2.0
5 — reklama outdoor (billboardy, ulotki, pla- 5 — udziat w targach, konferencjach itp.
katy) 2 — whasne wydarzenia, konkursy dla konsu-
2 —reklama w regionalnej prasie mentow
1 — reklama w regionalnych rozgto$niach ra- | 1 —blog, forum dyskusyjne online
diowych 5 — Fanpage na Facebooku
2 — reklama w regionalnej telewizji 5 — kanatl YouTube (ewentualnie patronat
2 —reklama w ogolnopolskiej prasie lub wspotpraca z istniejacym kanalem)
0 — reklama w ogoInopolskich rozglosniach 4 — kanat Instagram (ewentualnie patronat
radiowych lub wspotpraca z istniejacym kanatem)
0 — reklama w ogolnopolskiej telewizji 5 — bezposredni kontakt z konsumentami
3 — wlasna wizytowka, na przyktad Google przez komunikatory internetowe
5 — whasna strona WWW w jezyku polskim
2 — whasna strona WWW w jezyku angielskim

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych.

W pordwnaniu z tradycyjnymi mediami internet byt znacznie atrakcyjniejszym i cze-
sciej wykorzystywanym narzedziem komunikacji wsrod producentéw produktow ekolo-
gicznych. W ramach form komunikowania marki 1.0 najczesciej stosowane byty reklamy
outdorowe (billboardy, szyldy na budynkach, ulotki, zbiorcze albumy, foldery przygoto-

wane przez instytucje wspierajace), wlasne strony internetowe w jezyku polskim (100%),
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ale tez wlasne wizytowki (60%). Tradycyjne formy komunikacji, takie jak reklama w re-
gionalnej prasie i telewizji, byly stosowane przez mniejszo$¢ tej grupy producentow
(40%), co moze sugerowaé, ze sa one mniej dostepne i bardziej kosztowne. Tylko nie-
licznym udalto si¢ zaistnie¢ w reklamie w ogolnopolskiej prasie (40%), co — podobnie jak
w przypadku producentow produktow regionalnych i tradycyjnych — byto wynikiem po-
dejmowanych jednorazowo lub kilka razy dziatan inicjowanych przez instytucje wspie-
rajgce oraz media. Producenci nie korzystali z reklamy w ogdlnopolskiej telewizji czy
rozglos$niach radiowych.

Jak wynika z analizy, wszyscy producenci ekologiczni (100%) aktywnie wykorzysty-
wali media spotecznos$ciowe oraz bezposredni kontakt z konsumentami online, co ufa-
twialo budowanie relacji i zwigkszanie dostepnosci produktow. Najczesciej stosowanymi
dziataniami byt udziat w targach i konferencjach, prowadzenie fanpage’a na Facebook
I kanatu YouTube (100%). Instagram rowniez cieszyt si¢ popularno$cig, co wskazuje na
fakt, ze producenci potrafili doceni¢ wizualny charakter tej platformy i jej potencjat do
budowania marki. Najrzadziej wykorzystywanym narzedziem komunikacji byt blog. Ka-
nat TikTok uzywany byt przez jednego producenta, ktory najwidoczniej dostrzegt jego
potencjal w promocji produktéw ekologicznych. Platformy, takie jak LinkedIn i Twitter,

nie byly wykorzystywane.

4.3.2. Ilo$ciowy opis zawartosci komunikacji o produktach ekologicznych

Kluczowym celem badania byto zweryfikowanie, na co ostatecznie nacisk ktadli
badani wytworcy produktow ekologicznych, czyli czy ktores z glownych cech pro-
duktu ekologicznego dominowaly w opisach wtasnych badanych producentow i ewen-
tualnie ktore.

Analiza definicji produktu ekologicznego pozwolita na wyréznienie jego podsta-
wowych cech okreslanych jako ,.ekologia”. W tym zakresie uwzgledniono nastepu-
jace kategorie:

,,sktadniki, surowiec, jako$¢, produkcja, naturalne” (gdy producent podkresla w ko-
munikacji, ze sktadniki i surowce do produkeji sg naturalne i maja wysoka jakosc);
— rolnictwo ekologiczne, ekologia” (odwotania do produkcji zgodnej z zasadami rol-
nictwa ekologicznego, w tym uprawy i hodowla);
— ,,czyste srodowisko, natura” (odwotania do czystego §rodowiska produkcji, natury

i regionu);
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— ,unikalny krajobraz, walory przyrodnicze” (odwotania do unikalnego krajobrazu,
walorow przyrodniczych miejsca produkeji, upraw czy hodowli);

— ,,zrbwnowazona dziatalno$¢” (odwotania do zrownowazonego sposobu produkcji,
idei zrbwnowazonego rozwoju, zachowania rOwnowagi biologicznej korzystnej dla
cztowieka i przyrody);

— ,,produkcja bezpieczna dla lokalnego $rodowiska” (gdy producent podkresla, ze
produkcja jest bezpieczna dla lokalnego srodowiska naturalnego, wyrazajac troske
o dobrostan lokalny §rodowiska naturalnego, w tym wody, gleby, powietrza, a takze
srodowiska spolecznego).

Dodatkowo przewidziano dwie kategorie uzupehniajace:
»certyfikat” (gdyby w toku analizy pojawity si¢ odniesienia stricte zwigzane z cer-
tyfikatem, nagrodami czy wyrdznieniami);
»inne” (gdyby w toku analizy ujawnily si¢ potencjalnie inne oczywiste elementy
»ekologii”, ktorych definicja produktu nie uwzglgdniata).

Analiza tresci skoncentrowana byta jedynie na kluczowych sktadnikach komunika-

tow, ktore zestawiono w tab. 34.

Tabela 34. Pojawiajace si¢ w komunikowaniu o produktach ekologicznych odwotania
do cechy ,,ekologia”

Lp. Cechy ,,ekologia” Liczba odniesien
1. Sktadniki, surowiec, jako$¢, produkcja, naturalne 105

2. Rolnictwo ekologiczne, ekologia 154

3. Czyste srodowisko, natura 27

4, Unikalny krajobraz, walory przyrodnicze 22

5. Zréwnowazona dziatalnosé 10

6. Produkcja bezpieczna dla lokalnego srodowiska 16

7. Certyfikat 17

8. Inne 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.

Szeregujac popularno$¢ poszczegdlnych watkow wedtug liczby producentow regio-
nalnych, ktorzy odniesli si¢ do danej kategorii w swojej komunikacji, uzyskano nastepu-
jace wyniki:

»rolnictwo ekologiczne, ekologia™: 154 z 353;

»sktadniki, surowiec, jako$¢, produkcja, naturalne”: 105 z 353;
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— ,.czyste srodowisko, natura”: 27 z 353;
— ,.unikalny krajobraz, walory przyrodnicze”: 22 z 353;
— certyfikat”: 17 z 353;
— ,,produkcja bezpieczna dla lokalnego §rodowiska™: 16 z 353,;
— ,,zrbwnowazona dziatalnos¢”: 10 z 353;
,Hinne”: 2 z 353.

Jak wynika z powyzszego zestawienia, wszystkie cechy zwigzane z ,,ekologia” byty
obecne w komunikacji producentéw, cho¢ w ré6znym stopniu.

Najczesciej pojawiajacym sie watkiem bylo odwotanie si¢ do produkcji zgodnej z za-
sadami rolnictwa ekologicznego oraz ekologii, a takze jakos$ci, sktadnikow, surowca i na-
turalnych metod produkcji. Mniej popularne byly watki dotyczace czystego srodowiska
I natury oraz unikalnego krajobrazu i walorow przyrodniczych miejsca produkcji. Jeszcze
rzadziej identyfikowano odwotania do certyfikatow i nagrod, bezpiecznej produkcji dla
lokalnego §rodowiska naturalnego i spotecznego oraz zrownowazonej dziatalnos$ci.

Kazdy z badanych producentow produktéw ekologicznych starat si¢ znalez¢ wia-
$ciwy sposob opowiadania o swoich wyrobach, wykorzystujgc wybrane elementy defini-
cji produktow ekologicznych. Warto zauwazy¢, ze w komunikatach liczba odniesien do
certyfikatow 1 wyr6znien wyniosta 17, co stanowi najmniejsza liczbe wsrod trzech bada-
nych kategorii produktow (produkty regionalne — 56, produkty tradycyjne — 42). Moze to
swiadczy¢ o tym, ze producenci ekologiczni ktadg wigkszy nacisk na autentycznos¢, ja-

kos$¢ 1 surowce, a mniej eksponuja nagrody czy formalne wyrdznienia.

4.3.3. Jakosciowa analiza zawarto$ci komunikatow

Analizie jakosciowej poddano konkretne tresci, aby podjac¢ probe odpowiedzi na py-
tanie, w jaki sposob poszczegolne sktadowe definicji produktu ekologicznego sg wyko-
rzystywane przez podkarpackich producentéw produktéw ekologicznych. W niniejszej
pracy analiza prowadzona jest poszczegdlnymi watkami, a przytaczane tresci podane sa
w oryginalnym brzmieniu.

Na wstepie warto podkresli¢, ze wiekszos¢ przytoczonych cytatoéw zostata znaleziona
w zaktadkach ,,0 nas” na stronach internetowych badanych producentéw. W niektorych
przepadkach byly to rozbudowane rozwigzania, zawierajace elementy dynamiczne

I podzaktadki, a w innych — prosta opowies¢ zamieszczona na jednej stronie. Ponadto
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informacje pojawiaty si¢ réwniez na stronach internetowych i w mediach spolecznoscio-
wych instytucji wspierajacych.

Jednym z najbardziej widocznych i powszechnie stosowanych elementéw w analizo-
wanej komunikacji byto logo zielonego liscia. Symbol ten, bedacy oficjalnym oznacze-
niem produktéw ekologicznych w Unii Europejskiej, byt obecny na stronach interneto-
wych wszystkich producentow produktéw ekologicznych. Mozna stad wnioskowac, ze
producenci uznawali go za kluczowy element budowania zaufania wérod konsumentow.

Kolejnos¢ omawianych watkow wynika z opracowanego na podstawie jakosciowej

analizy zawarto$ci komunikatow rankingu odwotan.

Odwolania do rolnictwa ekologicznego, ekologii

Analiza wykazala, ze podkarpaccy producenci produktéw ekologicznych najczesciej
akcentowali znaczenie rolnictwa ekologicznego oraz ekologii. Podkreslali jako$¢ swoich
produktow jako rezultat przestrzegania rygorystycznych norm ekologicznych, co miato
zapewni¢ konsumentom zdrowe 1 bezpieczne produkty spozywcze. Kluczowym elemen-
tem komunikacji byt unijny certyfikat ekologiczny: Posiadamy prestizowy certyfikat eko-
logiczny UE. To wyrdznienie przyznawane jest firmom i gospodarstwom, ktore spetniajq
rygorystyczne wymogi, w tym rezygnacje ze stosowania srodkow chemicznych w produk-
cji®!®, Dodatkowo certyfikat gwarantuje, ze wyrdb jest ,,czysty” od samego poczatku pro-
cesu produkeji, co stanowi mocne podkreslenie znaczenia rolnictwa ekologicznego 1 eko-
logii: Certyfikat daje gwarancje ,, czystosci” produktu — od nasionka po wyréb na pélce
sklepowej®!’. Producenci podkreslali rowniez swoj osobisty stosunek do produktow ekolo-
gicznych, odpowiadajac na pytanie, co dla nich byto wazne: bezpieczny, prosty sktad, bez-
pieczne surowce bez pestycydow, produkty zgodne z naturg, certyfikat przetworstwa ekolo-
gicznego — urzedowe potwierdzenie jakosci, stare odmiany pszenic — orkisz, samopsza, pla-
skurka®!8. Dodatkowo podkreslano: Jakosé potwierdzona certyfikatem®®. Logo zielonego
liscia byto obecne u wszystkich producentéw produktow ekologicznych na ich witrynach
internetowych. Zawsze pojawiato si¢ na pierwszej stronie, ale takze w roznych sekcjach

oraz na zdjeciu w tle (banerze) na platformach mediéw spoteczno$ciowych.

616 Naturalnie suszone, Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla,
https://www.becla.pl/, 30.05.2023.

617 Tamze.

618 Piekarnia Kieftyka — ze smakiem od 1993!, Piekarnia Kieltyka Marek Kiettyka, https://piekarnia-
kieltyka.pl/, 30.05.2023.

619 Tamze.
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Inny producent podkreslat, ze sama mito$¢ do natury nie wystarczyla, by zosta¢ uzna-
nym za rolnika ekologicznego, wazne byto odpowiednie przestrzeganie wiasciwych pro-
cesow produkcji: Nie wystarczy kochac natury, aby mowic o sobie, Ze sig¢ jest rolnikiem
ekologicznym. Caly system certyfikujgcy w ramach Polski i UE stuzy temu, zeby klient
koncowy miat pewnos¢, ze produkt, ktory kupuje, ktory ma oznaczenie zielonego liscia,
jest produktem ekologicznym, czyli wyprodukowanym bez uzycia zakazanych srodkow
chemicznych, bez uzycia modyfikowanych organizméw, bez GMO oraz tak naprawde
z zachowaniem dobrej praktyki produkcyjnej bez nadmiernego przetworstwa®?.

Producenci wyraznie komunikowali r6znice pomiedzy produkcja ekologiczng a kon-
wencjonalng, podkreslajac, jak istotne jest przekazanie peinej informacji w zakresie rol-
nictwa ekologicznego i ekologii: Naszq produkcje mozna podzieli¢ na dwa dzialy, jest to
produkcja ekologiczna i konwencjonalna. Jedno od drugiego rozni sie tym, zZe surowce
do produkcji ekologicznej pochodzq z gospodarstw certyfikowanych®?.

Liczba produktow ekologicznych w ofercie byla istotnym elementem strategii produ-
centdw: W naszej ofercie znajduje sie ponad 200 produktow, w tym suszone owoce, wa-
rzywa i ziota. Wszystkie nasze produkty sq 100% naturalne lub pochodzq z certyfikowa-

nych ekologicznych rédef®??

. Niektorzy producenci informowali o innowacjach i nowych
produktach w ofercie: Z nieukrywang satysfakcjq, ale i z lekkg tremq informujemy o no-
wym produkcie w naszej ofercie! Jogurt kozi bio! Pracowalismy nad nim troche czasu.
Efektem jest swiezy lekki jogurt kozi wyrabiany w naszym warsztacie serowarskim. L.a-
godny o lekko zwartej konsystencji®?.

Istotnym aspektem komunikacji byto podkreslenie edukacyjnej roli, jaka petnili pro-
ducenci wobec konsumentéw. Nabywajgc produkt ekologiczny, konsument ma pewnosé,
Ze wszyscy producenci, zarowno rolnicy, jak i przetworcy, dobrowolnie poddajq sie spe-
cjalnemu systemowi kontroli, ktory ma zagwarantowad, ze produkty oferowane jako eko-
logiczne, rzeczywiscie spetniajq wymogi okreslone w przepisach. Podstawqg prawng

W Polsce jest Rozporzgdzenie Rady Unii Europejskiej nr 834/2007 z dnia 28 czerwca

2007 roku w sprawie produkcji ekologicznej i znakowania produktow ekologicznych.

620 Info planet z wizytq u nas, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz
Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/info-planet-z-wizyt%C4%85-u-nas, 30.05.2023.

821 Jak powstajg nasze produkty? Naturalnie suszone owoce, Suszone Owoce Becla, https://www.you-
tube.com/watch?v=QnyT6 5uZDI&t=104s, 30.05.2023.

622 Nasze produkty, Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla,
https://www.becla.pl/produkty-suszone, 30.05.2023.

623 Nowos¢ w naszej ofercie, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz
Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/nowo%C5%9B%C4%87-w-naszej-ofercie, 30.05.2023.
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Zasady i cele rolnictwa ekologicznego reguluje takze Miedzynarodowa Federacja Rol-
nictwa Ekologicznego (IFOAM). Wylqcznie produkty posiadajgce certyfikat Rolnictwa
Ekologicznego mogq uzywac nazwy Produkty ekologiczne (Organic, Bio). Produkty eko-
logiczne na swojej etykiecie muszq posiadaé logo Rolnictwa Ekologicznego®?.

Te jasne komunikaty dostarczaja informacji dotyczacych cech wyrdzniajacych pro-
dukty ekologiczne: Produkty ekologiczne wyroznia: brak organizméw modyfikowanych
genetycznie (GMO), brak sztucznych nawozow, pestycydow, brak hormonéw wzrostu,

625 Ale to nie

brak sztucznych barwnikéw i dodatkow zapachowych, brak konserwantéw
wszystko, co komunikowali: Ekologiczna hodowla z swobodnym dostepem do pastwisk,
ekologiczna pasza, zero antybiotykéw®?.

W komunikatach podkreslano, ze ekologiczne podejs$cie do produkcji wykracza poza
eliminacje chemicznych $rodkéw, tworzac zrownowazony ekosystem: Uprawy natu-
ralne, organiczne, ekologiczne, bio to coraz czesciej pojawiajgce si¢ produkty w sprze-
dazy. Nie jest to Zadna moda w powrot do korzeni, upraw tradycyjnych. Ekologiczna
uprawa warzyw i owocow to nie tylko wykluczenie uzytej chemii i zastgpienie jej natural-
nymi srodkami. Przy uprawie bio musimy spojrzeé szerzej jako [na] pewien ekosystem,
W sktad ktorego wchodzq rosliny, zwierzeta i gleba. To wszystko skiada sie na obfite
plony. To z kolei przekiada sie na nasze zdrowie. Dobra jakos¢ jedzenia to my®?’. Jeden
z producentow zaznaczyl, ze proces przejscia na rolnictwo ekologiczne byt dtugotrwaty
| wymagat spetnienia licznych warunkéw: W momencie kiedy przechodzi si¢ na ekologie,
ziemia musi by¢ co najmniej bez stosowania srodkow chemicznych, czyli nie mozna z dnia
na dzien stac si¢ rolnikiem ekologicznym. Dotyczy to rowniez hodowli zwierzqt. Zwierzeta
dajgce mleko muszq mie¢ ten certyfikat jakby od urodzenia. Nie mogq przejs¢ w okres
przejsciowy, konwencjonalny stan zZywienia, a potem w ekologiczny. Bo wiasnie wiele
osob nie zdaje sobie sprawy. Rolnictwo ekologiczne nie polega tylko na sianiu trawy czy
sianiu zboza, ale rowniez na karmieniu zwierzqt Zywnosciq ekologiczng. Tak naprawde
zwierzeta ekologiczne sq pierwszymi konsumentami ekologicznej zywnosci, bo dostajg
pasze ekologiczng, dostajq siano ekologiczne, majq sciotke ekologiczng. To wszystko ma
znaczenie. Jest to duzo uzywanych stow ekologia, ale tak naprawde w tym si¢ niesie bar-

dzo duza wartos¢. Wartos¢ polegajgca na tym, Ze [...] jak najmniej ingerujemy

624 Nasze produkty, Owocowe Smaki sp. z 0.0., https://owocowesmaki.pl/o-sokach/, 30.05.2023.

625 Tamze.

626 O firmie, Zaktad Migsny Jasiotka ,,JK” sp. z 0.0., https://jasiolka.pl/o-firmie/, 30.05.2023.

627 Owocowe Smaki. Ttocznia sokéw, Owocowe Smaki sp. z 0.0., https://www.facebook.com/biosok,
30.05.2023.
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W srodowisko naturalne®?8, Mozna zauwazy¢ wiele elementéw edukacji konsumenta:
Jest taka fundamentalna sprawa w UE w certyfikacji, ze przede wszystkim istotg w eko-
logii jest tutaj natura. Czyli jest hasto dobre dla natury, a przy okazji dobre dla ciebie,
czyli dla konsumentow. No i dbajgc o te zasade gospodarstwa ekologicznego czy prze-
tworstwa ekologicznego, przede wszystkim gtowngq ideq jest, Zeby byty tgki zielone, zeby
byto dobrej jakosci pozostawione po nas srodowisko®?.

Produkcja ekologiczna bylta przedstawiana jako trend przysztosciowy, w ktory warto
inwestowac: Jako firma dominujgca na polskim rynku produktow tradycyjnych i ekolo-
gicznych zyskujemy coraz wigkszg renome nie tylko wsrod konsumentow, lecz rowniez
wsrod krajowych producentow branzy wedliniarskiej, szczegolnie w zakresie produkcji
wedlin tradycyjnych i ekologicznych. JesteSmy zdobywcq i laureatem wielu prestizowych
nagrod branzy spozywczej, z tatwoscig zdobylismy certyfikat rolnictwa ekologicznego.
Czynnie promujemy swoje wyroby nie tylko w naszym kraju, lecz takze za granicq. Jeste-
$my wizytéwkq polskiego wedliniarstwa®°. Co ciekawe, producenci potrafili przekué de-
ficyt niektérych produktéw ekologicznych na swoja korzys¢, podkreslajac ich eksklu-
zywnos¢: Mieso ekologiczne to w obecnych czasach deficyt rynkowy®®!. Podkreslano row-
niez, ze rolnictwo ekologiczne i produkty ekologiczne zyskuja na popularnosci: Wie-
rzymy, zZe rolnictwo ekologiczne jest szansq rozwoju zarowno duzych, jak i matych gospo-

832 Mozna odnie$¢ wrazenie, ze

darstw rolnych, powodujgc wzrost ich przedsiebiorczosci
producenci dzielg si¢ nie tylko wiedza na temat ekologii ale réwniez swoja wtasna histo-
113: Mowigc o zdrowym produkcie, nalezy wspomniec o ekologii, bo jest to gtowny kanal
przetworczy. Zaczynajgc naszq przygode z przetworstwem, ZaczynaliSmy oczywiscie od
produktow konwencjonalnych, ale z czasem stwierdziliSmy, Ze jednak warto wejs¢ w eko-
logie. Warto nie tylko zajgé sie produkcjg podstawowg W sensie rolniczym, bo mamy tez
gospodarstwo ekologiczne, ale rowniez wejs¢ w ekologig do przetworstwa, tak zeby miec¢
tq cigglosé. I okazalo sie, ze to byt dobry kierunek, dobra decyzja, bo w tej chwili ta
ekologia jest poszukiwana przez wszystkich®®,

Realizacja projektow zwigzanych z ekologia byta szeroko komunikowana przez

producentdéw, co mialo za zadanie wskaza¢ ich zaangazowanie w rozwoj tego sektora:

628 |nfo planet..., dz. cyt.

629 Tamze.

830 O firmie, dz. cyt.

831 Tamze.

632 Menu, Owocowe Smaki sp. z 0.0., https://owocowesmaki.pl/, 30.05.2023.

833 Alina i Wactaw Becla — ekologiczna suszarnia, gdziejesteko.pl, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=eOktlw4vVWU&ab_channel=ekogwarancja, 30.05.2023.
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Z wielkq radosciq informujemy, iz w dniu 27 grudnia 2021 roku podpisalismy z Urze-
dem Marszatkowskim Wojewodztwa Podkarpackiego umowe o dofinansowanie pro-
jektu pn. ,, Uszlachetnione produkty nabiatowe z ekologicznego mleka (jogurty, kefiry,
sery dojrzewajgce) "4,

Podkarpaccy producenci produktéw ekologicznych aktywnie uczestniczyli w wyda-
rzeniach promujacych produkty ekologiczne, zard6wno na poziomie krajowym, jak i mig-
dzynarodowym. Organizowali réwniez programy edukacyjne dla dzieci i miodziezy:
Wspotpracujemy w programach edukacji dzieci i mlodziezy z zakresu rolnictwa ekolo-
gicznego, wspierajgc organizacje warsztatow w szkotach i przedszkolach oraz konkursow
i wizyt w gospodarstwach®3®,

Jednym z kluczowych elementow strategii promocji byta obecno$¢ na targach 1 wy-
darzeniach branzowych: Promujemy rynek produktow ekologicznych. Spolecznie i za-
wodowo wspieramy ekologiczng produkcje rolng bez udziatu GMO, pestycydow, fungi-
cydow, herbicydow. Wspolpracujemy takze w organizacji corocznych targow ekologicz-
nych Eko-Gala®®. Podkarpaccy producenci uczestniczyli ponadto w miedzynarodo-
wych wydarzeniach branzowych, dzigki wsparciu Krajowego Osrodka Wspierania Rol-
nictwa oraz Krajowej lzby Gospodarczej: Mysle, ze mozemy po dwoch dniach stwier-
dzi¢, Ze sukces Polskiej Ekologii w najwigkszych targach swiatowych BioFach w No-

rymberdze jest osiggniety®®'.

Odwotlania do skladnikéw, surowca, jakosci, produkcji oraz naturalnos$ci

Badani producenci bardzo czgsto odwotywali si¢ do sktadnikéw, surowcow, jakosci
produktoéw, procesu produkcji oraz naturalnosci. Wyroby wielu przebadanych firm bazujg
na lokalnych i naturalnych sktadnikach. Czesto wykorzystuje si¢ surowce pochodzace
z wlasnego gospodarstwa lub okolic Podkarpacia: Jestesmy dumni, ze wspieramy lokalnych
producentow i rolnikow. To dzieki nim mozemy gwarantowac swiezos¢ i wysokq jakos¢ na-
szych produktow. Kiedy wybierasz nasze produkty, nie tylko wspierasz naszq marke, ale

takze przyczyniasz sie do rozwoju lokalnej spotecznosci i ochrony srodowiska®®,

834 Rozwdj dzieki funduszom z UE, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i To-
masz Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/rozw%C3%B3j-dzi%C4%99ki-funduszom-z-ue,
30.05.2023.

835 Owocowe Smaki..., dz. cyt.

636 Menu, dz. cyt.

837 Targi BioFach - relacja, Zaktad Migsny Jasiolka ,,JK” sp. z 0.0., https://jasiolka.pl/aktualnosci/wy-
darzenia/targi-biofach-relacja,art2/, 30.05.2023.

638 Naturalnie suszone, dz. cyt.
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Producenci ktadli duzy nacisk na proces doboru odpowiednich surowcow i sktadni-
kéw oraz na samg produkcjg, co gwarantowalo finalnie otrzymanie produktu wysokiej
jakosci. ,,Jasiotka” zaskakuje jakoscig i niepowtarzalnym smakiem swoich wyrobow.
Produkcje opieramy na tradycyjnych recepturach, stosujemy tylko najwyzszej jakosci
ekologiczny surowiec wieprzowy, wotowy oraz naturalne przyprawy. Wedzenie odbywa
sig w tradycyjnej wedzarni z uzyciem drewna bukowego lub olchowego. Nie stosujemy
dodatkow funkcjonalnych, takich jak barwniki, przeciwutleniacze, regulatory kwasowo-
sci, stabilizatory, emulgatory, substancje wzmacniajgce smak i zapach, modyfikowane
skrobie czy preparaty biatkowe. Produkujemy wedliny bez sztucznych konserwantow oraz
wedliny o potwierdzonym ekologicznym pochodzeniu®®,

Producenci oprocz tego, ze posiadaja certyfikat produkcji ekologicznej i znakuja pro-
dukty ekologiczne, wdrozyli rbwniez systemy zarzadzania jako$cig, co zdecydowanie
wzmacnia zaangazowanie w utrzymanie najwyzszych standardow produkcji: Wdrozyli-
Smy system zarzgdzania jakosScig zgodny z wymaganiami GMP i HACCP. Wysoka jakos¢
produktow Becla spelnia wymagania i regulacje Unii Europejskiej. Podlega ciggtej kon-
troli wewnetrznej oraz kontrolom przeprowadzanym przez odpowiednie instytucje pan-
stwowe i audytom przeprowadzanym przez przedsiebiorcow®*.

Produkcja opierala si¢ na prostocie, naturalnosci 1 wysokiej kontroli jako$ci, obejmu-
jacej kazdy etap — od wyboru surowcow poprzez obrobke az po pakowanie: W pelni na-
turalne sktadniki, niepoddawane zadnym zabiegom konserwujgcym ani uszlachetniajg-
cym, tj. siarkowanie, kandyzowanie, napromieniowywanie, sterylizacja termiczna itp.
Sortowane oraz pakowane recznie z zachowaniem szczegolnej uwagi oraz najwyzszej sta-
rannosci. Wytwarzane z najwyzszej jakosci surowcow — pochodzgcych od lokalnych rol-
nikow oraz sprawdzonych dostawcow — ktorych jakos¢ potwierdza udana i wieloletnia
wspélpraca®.

Producenci rowniez inwestowali w nowoczesne sprzety produkcyjne i laboratoryjne,
co pozwalalo na utrzymanie wysokiej jakosci produkcji 1 zwigkszenie efektywnosci. To
z kolei wptywato na jakos$¢ surowcdw i produktow w segmencie premium. Jak informuje
jeden z wytworcow: Inwestycja poczqtkowa dzigki efektowi zachety wykreuje innowa-

cyjne produkty spozZywcze z dodatkowq funkcjonalnoscig przy zachowaniu prostych

839 O firmie, dz. cyt.

840 Produkcja kontraktowa, Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla,
https://www.becla.pl/dla-firm, 30.05.2023.

641 Naturalnie suszone, dz. cyt.
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metod produkcji. Stworzenie zaplecza dojrzewalniczego dla serow szczepionych serwatkq
Z petni kontrolowalnym srodowiskiem klimatu (temperatura, wilgotnos¢) pozwoli na pro-
dukcje wyjgtkowych serow dojrzatych (w roznym stopniu). Zakup nowoczesnego sprzetu
produkcyjnego (kotly serowarskie, pasteryzator, stoly, prasy, komora dojrzewalnicza,
pompy itp.) i laboratoryjnego (analizatory jakosci surowca) dedykowanego dla ekolo-
gicznych przetworcow zywnosci wysokiej jakosci pozwoli na zwiekszenie efektywnosci
produkcji nowych wyroboéw — poprzez utrzymanie najwyzszej jakosci w segmencie pre-
mium, zwigkszenie wydajnosci i zmniejszenie pracochtonnosci przy produkcji na przyktad
sera dojrzewajqcego, kefirow czy jogurtow. Wprowadzone zmiany technologiczne (wy-
parka) wplyng pozytywnie na unikalng jakos¢ produkowanych surowcow (serwatka z Be-

skidu Niskiego) i produktow przygotowanych z udziatem serwatki®*.

Odwolania do czystego Srodowiska, natury

Badani producenci produktéw ekologicznych rzadziej odwolywali si¢ do watkow
zwiagzanych z czystym $rodowiskiem 1 naturg. Wspotczesny Swiat sktania jednak wielu
konsumentéw do poszukiwania naturalnych produktow, co producenci podkreslali
w swoich komunikatach. Jak mozna przeczyta¢ w misji jednej z badanych firm: Jestesmy
tak blisko natury, jak to tylko mozliwe. W uprzemystowionym, petnym technologii swiecie
coraz czesciej poszukujemy produktow, ktore wyrosty w naturalnym otoczeniu, z dala od
laboratoriow i fabryk. Przetwarzanych bez ulepszaczy — metodami, ktore dyktuje tradycja
i doSwiadczenie pokolern®®,

Wytworey podkreslajg rowniez swoje ekologiczne podejscie 1 korzystanie z czystych
terenow w Beskidach. Jak informuje jeden nich: Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne
,, Figa” to hodowla koz liczqca okoto 300 koz mlecznych. Gospodarstwo znajduje sie na
granicy Beskidu Niskiego i Bieszczadow. Tereny wypasow to jedno z najczystszych przy-
rodniczo miejsc w Polsce, dzigki czemu nasze mleko kozie i sery majg bogate wilasciwosci
odzyweze i zdrowotne®*?,

Producenci oferuja produkty zgodne z natura, bez dodatkow chemicznych i1 konser-

wantow, stale poszerzajac swoj asortyment i udoskonalajac receptury: Stale powigkszamy

642 Nowe inwestycje, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk,
https://www.serymaziejuk.pl/post/nowe-iwestycje, 30.05.2023.

643 Nasza misja, Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla,
https://www.becla.pl/Becla/o-nas, 30.05.2023.

644 O nas, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk, https://www.se-
rymaziejuk.pl/home, 30.05.2023.
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i udoskonalamy baze produkcyjng oraz poszerzamy asortyment wyrobow, niezmiennie
kierujgc sie mottem: ,, naturalnie naturalne” — czyli jak najblizej natury®®.

Niektore wyroby sg przygotowywane z calych owocow i warto§ciowych ziot, co po-
twierdza ich korzys$ci zdrowotne oraz ,,blisko$¢” natury: Rowniez w procesie produkcji
przywigzujemy ogromng uwage do tego, aby nasze produkty byly naturalne i zdrowe®®.

Producenci nie tylko dostarczaja ekologiczne produkty, ale réwniez aktywnie pro-
muja idee¢ zrownowazonego rozwoju, ochrony srodowiska i powrotu do naturalnych me-

tod produkcji. Ich komunikacja podkresla, ze wybdr produktow ekologicznych to nie

tylko kwestia zdrowa, ale takze §wiadomego stylu zycia w harmonii z naturg.

Odwolania do unikalnego krajobrazu oraz waloréw przyrodniczych

Badani producenci rzadziej odwotywali si¢ do watkéw zwigzanych z unikalnym kra-
jobrazem oraz walorami przyrodniczymi, niemniej jednak wielu z nich podkreslato swoja
Scisla wiez z regionem, ktory odgrywa istotng rolg¢ w ich dziatalnosci. Nasza dziatalnosé
od lat opiera si¢ na surowcach z wtasnego gospodarstwa oraz na naturalnym bogactwie
Podkarpacia i okolic. [...] Od lat doktadamy wszelkich staran, by dary natury naszego
regionu stuzyly polepszaniu zdrowia i samopoczucia naszych klientow®*'.

Producenci prowadza swoja dziatalnos¢ w wojewddztwie podkarpackim, ktore nie
tylko dostarcza surowcow do produkcji, ale takze stanowi idealne tlo dla dzialalno$ci.
Jak podkreslat jeden z wytworcow w filmie promocyjnym: Pracujemy w takiej pigknej
miejscowosci niedaleko Krosna na Podkarpaciu, w pigknych terenach, wiec jakby zaw-
sze powtarzam i smieje¢ si¢ z tego, ze to koniec Swiata, natomiast dystrybucje prowa-
dzimy w cafej Polsce, niesmialo juz wychodzimy poza granice Polski. Mata firemka
z duzymi ambicjami®®,

Producenci wspieraja regionalny rozwdj i promuja zdrowa zywno$¢, budujac marke
opartg na lokalnych tradycjach kulinarnych, co jest $ci§le zwigzane z unikalnym charak-
terem i naturalnym pieknem Podkarpacia. Slogan: Beskidzkie smaki polecajqg sie! Zdrowe,

tradycyjne i z Podkarpacia®® doskonale to potwierdzat.

645 Nasza misja, dz. cyt.

846 O firmie, dz. cyt.

847 Nasza misja, dz. cyt.

848 Rzecz o pieczywie pomiedzy piekarzem a dietetykiem, eko Piekarnia Kiettyka, Piekarnia Kiettyka
Marek Kiettyka, https://www.facebook.com/watch/live/?ref=watch_permalink&v=472017044917545,
30.05.2023.

849 Beskidzkie smaki polecajq sig!, Zaktad Migsny Jasiotka ,,JK” sp. z 0.0., https://jasiolka.pl/aktual-
nosci/wydarzenia/beskidzkie-smaki-polecaja-sie,art50/, 30.05.2023.
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W komunikatach, szczeg6lnie w mediach spotecznosciowych (Facebook oraz Insta-
gram), producenci zwracali uwagg na malownicze krajobrazy oraz bogactwo natury: Wio-
senna sesja z kozkami! W sumie powody sq trywialne. Piekna pogoda, pigkne kozki
| piekny Beskid Niski!!! #podkarpackie #bio #serykozie #beskidniski #eko #serymaziejuk
#wiosna #goats #dukla #babygoats #kozy #organic #polskaekologia #maj®°.

Dziatalno$¢ producentéw stanowi doskonaty przyktad harmonijnego taczenia ekolo-
gicznej produkcji z walorami przyrodniczymi regionu. Przycigga to zaréwno turystow,
jak 1 lokalnych konsumentéw: Lato w Beskidzie Niskim. Polecamy wyprawy w Beskid
Niski. Czy to weekend, czy diuzszy pobyt. Znajdziecie tu wytchnienie od zgietku. Cisze,
spokdj. Duzo, bardzo duzo natury. Pigkne widoki i... nasze gospodarstwo! :-) Zapraszamy
codziennie — w niedziele takze. :-)%.

Krajobraz petnit kluczowa role w komunikatach niektorych firm, wzmacniajac prze-
kaz zwigzany z naturalnos$cig i autentycznos$cia produktow: Z okazji Dnia Wioczykija po-
lecamy kietbase kanapkowq, pyszng i zdrowq! Do nabycia w malowniczej Dukli Stasiuka,
w kultowym sklepie firmowym ,, U Zdzicha” Rynek 17, idealnie potozonej dla podrézujqg-
cych w Bieszczady, Beskid Niski lub Stowacje! Lub — jak kto woli — kup przez internet:
www_jasiolka.pl. Zapraszamy!°2,

Cho¢ odwotania do unikalnego krajobrazu 1 walorow przyrodniczych pojawialy si¢ rza-
dziej, miaty istotne znaczenie, a deklarowanie bliskosci z lokalnym $rodowiskiem wzmac-
niato autentycznos$¢ produktow i podkreslato ich zwiazek z regionem Podkarpacia. Czytajac

te komunikaty, mozna odnie$¢ wrazenie, ze podrozuje si¢ po wojewddztwie podkarpackim.

Odwolania do produkcji bezpiecznej dla lokalnego Srodowiska

Jak wynika z analizy dotyczacej wytworcow produktow ekologicznych, w ich komu-
nikacji watek dotyczacy produkcji bezpiecznej dla lokalnego srodowiska pojawia si¢
znacznie rzadziej. Jeden z producentéw na swojej stronie internetowej wyraznie podkre-

653

§lit troske o srodowisko, stawiajac dbatos¢ o srodowisko®> obok prostych sktadnikow,

wieloletniej tradycji oraz posiadanych certyfikatow.

80 Ekologiczne tradycyjne sery od Maziejukéw, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Wal-
demar i Tomasz Maziejuk, https://www.facebook.com/sery.maziejuk/, 30.05.2023; Sery.maziejuk, Ro-
dzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk, https://www.insta-
gram.com/p/CsHBPacIDYC/?img_index=1, 30.05.2023.

651 | ato w Beskidzie Niskim, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz
Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/lato-w-beskidzie-niskim, 30.05.2023.

82 Jasiotka wedliny tradycyjne domowe, Zaklad Miesny Jasiolka ,,JK” sp. z 0.0., https://www.face-
book.com/photo/?fhid=478732010924075&set=a.478211457642797, 30.05.2023.

853 Pickarnia Kiettyka..., dz. cyt.
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Producenci zwracali uwage na pozytywne aspekty zwigzane z bezpieczenstwem swojej
produkcji i jej wplywem na lokalne $rodowisko: Nasza praca przynosi efekty w wielu
aspektach. Pierwszy to dbatos¢ o srodowisko naturalne. Zyjemy na terenie Beskidu Ni-
skiego, zaraz obok mamy Magurski Park Narodowy. Prowadzenie tradycyjnego chowu koz
poprawia bioroznorodnosé tqk, a pilnowanie zasad wypasu i Koszenia— daje spokojne Zycie
dzikim zwierzetom mieszkajgcym na terenie naszego gospodarstwa®*.

Produkty wytwarzane przez badanych producentéw powstajg z poszanowaniem lo-
kalnego srodowiska, co przektada si¢ na ich wysoka jakos$¢. Przyktadem moze by¢ po-
dejscie do produkcji serow: Proponowane Panstwu nasze tradycyjne sery sq produko-
wane z surowego mleka z wykorzystaniem naturalnych mikroorganizmow naszego srodo-
wiska. [...] Uwazamy, ze w naszym wspolnym interesie powinnismy przywroci¢ w naszej
diecie tradycyjne produkty, szczegolnie fermentowane z naszymi srodowiskowymi drob-
noustrojami. Takie produkty oferujemy Panstwu z naszego gospodarstwa ekologicznego
w postaci serow twarogowych i dojrzewajgcych, ktore produkujemy bez Zadnych dodat-
kéw z petnego mleka od zwierzqt Zywionych na ekologicznych pastwiskach®®.

Dbalo$¢ o bezpieczna produkcje jest podkreslana réwniez poprzez brak stosowania
chemii: Tradycyjne sady dawnych odmian nie potrzebujg chemii, poniewaz panuje w nich
rownowaga biologiczna, a owoce z nich pozyskiwane sq bogate w witaminy i sktadniki
mineralne, niezbedne dla zdrowia®®.

Swiadomo$é ekologiczna rozciaga si¢ rowniez na dostawcow surowcoéw: Dbamy
0 srodowisko naturalne w catym procesie produkcyjnym, a takze w naszych sadach, czego
wymagamy tez od naszych dostawcéw. To proces, ktérego nie mozna pomingc®’.

Producenci podkreslaja ponadto swoja odpowiedzialnos¢ za srodowisko i koniecz-
no$¢ zachowania jego dobrej kondycji dla przysztych pokolen: Jest w tym piekna idea.
Jest dbatosc o srodowisko naturalne, o catg flore i faune, ktora Zyje na wsi z nami w go-
spodarstwie. A przy okazji mozna produkowac zZywnos¢é wysokiej jakosci, ktora nie dosc,

Ze [...] smakuje, to przede wszystkim jest prawdziwa®®.

84 Organic Life..., dz. cyt.
85 Przypominamy..., dz. cyt.
86 Jak powstajg..., dz. cyt.
857 Menu, dz. cyt.

8%8 Info planet..., dz. cyt.
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Odwolania do zrownowazonej dzialalnosci

Zréwnowazona dziatalno$¢ jest kluczowym elementem w konteks$cie ochrony zaso-
bow oraz innowacji w zakresie produkcji rolnej i energii odnawialnej. Cho¢ — jak wyniki
z analizy — wytworcy produktow ekologicznych rzadko poruszali te watki, niemniej jed-
nak w swoich przekazach wskazywali na wiele podejmowanych w tym obszarze dziatan.
Jednym z aspektow zrownowazonej dziatalnosci jest dbatosé o stabilno$¢ dostaw i zabez-
pieczenie surowcoOw, co zapewnia ciggto$¢ produkeji i minimalizuje wptyw wahan ryn-
kowych. Jeden z producentow podkreslit ten aspekt W nastepujacy sposdb: Zapewniamy
bezpieczenstwo Twojego biznesu poprzez kontraktowanie dostawcow surowcow i zabez-
pieczanie stanéw magazynowych na przyszte sezony®.

Waznym elementem jest rowniez redukcja $ladu weglowego poprzez inwestycje

w odnawialne Zrodta energii, takie jak instalacje fotowoltaiczne: Zielono nam! Od bardzo
niedawna (oficjalnie) jestesmy coraz bardziej zieloni fZ Instalacja fotowoltaiczna
dziala! Prqd ze storica nam daje energie do dziatania! £% A jeszcze dodatkowo zmniej-
szamy Slad weglowy! I to o ile! /5 Bardziej ekologiczni!!11%60,

Tradycyjny chow koz, przyczyniajacy si¢ do poprawy bioréznorodnosci, to kolejny
aspekt zrownowazonego rozwoju podkreslany w komunikatach. Poprzez odpowiedni wy-
pas 1 pielegnacje siedlisk gospodarstwa wspieraja lokalne ekosystemy, dbajac zarowno
o florg, jak 1 faune regionu: Prowadzenie tradycyjnego chowu koz poprawia biordzno-
rodnosc gk, a pilnowanie zasad wypasu i koszenia — daje spokojne zZycie dzikim zwierze-
tom mieszkajgcym na terenie naszego gospodarstwaﬁm.

Wspolpraca z innymi producentami i rolnikami réwniez jest istotnym elementem
ZrOwnowazonego rozwoju, poniewaz przyczynia si¢ do rozwoju gospodarki wiejskiej:
Wspotpracujemy wylgceznie z rolnikami posiadajgcymi mate i Srednie gospodarstwa. |...]
Jest szansq takze na zréwnowazony rozwéj obszaréw wiejskich®®?.

Producenci angazowali si¢ takze w projekty badawcze zwigzane ze zrOwnowazonym
rozwojem. Przyktadem byl udzial w programach finansowanych przez Narodowe Cen-

trum Badan i Rozwoju: W zwigzku z realizacjg projektu pt. ,, Kierunki wykorzystania oraz

ochrona zasobow genetycznych zwierzqt gospodarskich w warunkach zrownowazonego

859 Naturalnie suszone, dz. cyt.

660 Zielono nam!, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk,
https://www.serymaziejuk.pl/post/zielono-nam, 30.05.2023.

%1 Organic Life..., dz. cyt.

662 Menu, dz. cyt.
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rozwoju”’, finansowan[ego] przez Narodowe Centrum Badan i Rozwoju w ramach Stra-
tegicznego programu badan naukowych i prac rozwojowych ,, Srodowisko naturalne, rol-
nictwo i lesnictwo” — Biostrateg przez ,,JK” sp. z 0. 0. (wspdtwykonawca projektu) za-
praszamy do udziatu w konkursie ofert, ktorego celem jest ,,Przeprowadzenie kampanii
promocyjne;j %3,

Odwotania te $wiadcza o dtugofalowym rozwoju z poszanowaniem $rodowiska, co

niewatpliwie ma znaczenie w kreowaniu przysztosci sektora zywnosci ekologiczne;.

Odwolania do certyfikatu i innych cech ,,ekologii”

Badani wytworcy produktow ekologicznych w poréwnaniu z producentami wyrobow
regionalnych i tradycyjnych zdecydowanie rzadziej w swojej komunikacji odwotywali
si¢ do kwestii certyfikatow, niemniej jednak takze w tej grupie informacje o posiadanych
certyfikatach sg chetnie zamieszczane na stronach internetowych oraz promowane w me-
diach spotecznoséciowych. Wérod wyrdznien pojawiajg si¢ rekomendacje Gault & Millau
Polska, Perty w konkursie ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo — Smaki Regionéw”, wpisy na
liste produktow tradycyjnych, godto Najwyzsza Jakos¢ (Ql).

Najczegsciej podkreslanym 1 najwazniejszym certyfikatem byt unijny certytikat eko-
logiczny (wspominano go juz kilkukrotnie), ktory stanowi kluczowy element dziatalnosci
producentdéw, potwierdzajac zgodnos¢ z normami rolnictwa ekologicznego i standardami
dotyczacymi produkcji zywnosci. Jestesmy eko! Posiadamy certyfikat PL-EKO-01-5971
na produkcje ekologiczng i obrot, wystawiony przez Ekogwarancja PTRE sp. z 0.0. upo-
wazniong przez Ministerstwo Rolnictwa. Certyfikat daje gwarancje ,, czystosci” produkcji
— od nasionka po wyréb na pétce sklepowej®®®. Certyfikat pojawiat si¢ miedzy innymi
w kontekscie wypiekoéw ekologicznych, co mozna zaobserwowa¢ w komunikatach jed-
nego z producentow: Wypieki z certyfikatem ekologicznym®®®,

Wytworcy zwracali uwage rowniez na inne certyfikaty, ktore swiadcza o wysokich
standardach jakosci 1 bezpieczenstwa zywnosci: W 2008 roku uzyskalismy certyfikat na
produkcje ekologiczng, a w zakladzie stosowany jest system bezpieczenstwa zywnosci

HACCP oraz system identyfikacji produktu®®.

863 Aktualnosci, Zaktad Miesny Jasiotka ,,JK” sp. z 0.0., https://jasiolka.pl/aktualnosci/informacje-pra-
sowe/konkurs-ofert-24-05-2019,art28/, 30.05.2023.

864 Certyfikat ekologiczny UE, Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina
Becla, https://www.becla.pl/Becla/certyfikat-bio, 30.05.2023.

885 Piekarnia Kiettyka..., dz. cyt.

86 Nasza historia, Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla,
https://www.becla.pl/Becla/o-nas, 30.05.2023.
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Certyfikaty oraz nagrody to istotny elementem promocji produktow ekologicznych,
podkreslaja bowiem ich wyjatkowos$¢, a takze walory smakowe i zdrowotne. Dzigki temu
budujg zaufanie klientow oraz przyczyniaja si¢ do rosngcej popularnosci zywnosci eko-
logicznej na rynku.

Dodatkowo przewidziano kategori¢ ,,inne”, w ktdrej zgrupowano elementy opisu zi-
dentyfikowane jako cechy ,,ekologii”, a nieuwzglednione w definicji produktu ekologicz-
nego. Wsrdd nich pojawialy sie¢ odwotania tylko do ,,nowoczesnosci/trendow” (w kon-
tek$cie rozwoju marki produktu ekologicznego), CO jest zwigzane ze wspotczesnym po-
dejsciem do ekologii i realizacja projektu wspierajacego rozwoj przedsiebiorstwa: Pro-
Jjekt wspoltfinansowany ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ra-
mach poddziatania 3.3.3. — wsparcie MSP w promocji marek produktowych go to brand
programu operacyjnego Inteligentny Rozwdj 2014—2020%7, Podkresla to zaangazowanie
producentéw w rozwoj marki na rynku krajowym oraz mi¢dzynarodowym.

Cho¢ temat certyfikacji nie jest dominujacym elementem w komunikacji producen-
tow ekologicznych, unijny certyfikat ekologiczny pozostaje kluczowym wyrdznikiem ich
dziatalnos$ci. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze mimo licznych wyrdznien to certyfikat zielo-
nego liscia jest dla nich najbardziej prestizowym oznaczeniem w kategorii zywnosci eko-

logicznej (nie tylko w teorii, ale i praktyce).

4.4. Rzeczywiste praktyki w komunikowaniu wizerunku wybranych

podkarpackich produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych

Badanie zawartosci (tresci) kampanii wizerunkowych wybranych podkarpackich wy-
tworcow produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych prowadzi do kilku wnio-
skow. Celem analizy bylo uchwycenie wizerunku produktow regionalnych, tradycyjnych
i ekologicznych i sposobu jego kreowania przez najsilniejsze marki oraz identyfikacja
najlepszych praktyk w zakresie dziatan promocyjnych i komunikacji tresci odwotujacej
si¢ do ,,regionalnosci”, ,tradycji” i ,,ekologii”. Kluczowe w badaniu byto zweryfikowa-
nie, na co ostatecznie nacisk ktadli badani producenci, czyli czy ktores z gldéwnych cech
produktow dominowaty w opisach i ewentualnie ktore. Cele te zostaty osiagnigte w trak-
cie przeprowadzonej analizy, ktorej szczegotowe wyniki przedstawiono w rozdziatach

4.1-4.3 osobno dla kazdej kategorii.

87 Nasze wyroby, Zaktad Miesny Jasiotka ,,JK” sp. z 0.0., https://jasiolka.pl/nasze-wyroby/wyroby-
tradycyjne/, 30.05.2023.
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Do analizy kampanii wizerunkowych wyrobow podmiotéw zgrupowanych w klastrze
»Podkarpackie Smaki” wybrano po pi¢¢ przedsiegbiorstw z kazdej z trzech kategorii: pro-
duktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych (facznie 15 producentow). Wsrod
nich znalazly si¢ mikroprzedsigbiorstwa (67%), mate przedsigbiorstwa (20%), w tym je-
den podmiot prowadzacy dziatalno$¢ w ramach rolniczego handlu detalicznego, oraz

srednie przedsiebiorstwa (13%). Struktura ta zostala przedstawiona na wykresie 3.

Wykres 3. Struktura wielkosci wybranych benchmarkow
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I regionalne W tradycyjne ekologiczne razem
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie zebranych danych.

Lacznie portfel produktow badanych podmiotéw obejmowat 955 artykutdéw spo-
zywczych, z czego 59% stanowity produkty regionalne, tradycyjne i1 ekologiczne, na-
tomiast pozostate 41% nalezaly do linii produktéw konwencjonalnych. Struktura asor-
tymentu w catej badanej grupie producentéw wskazuje na przewage produktow regio-
nalnych, tradycyjnych i ekologicznych nad produktami konwencjonalnymi. Podobna
tendencja wystgpowata w przypadku producentow wyrobow ekologicznych, nato-
miast w pozostatych kategoriach zaobserwowano wynik odwrotny (szczegoty w roz-
dziatach 4.1-4.3).

Kazdy z badanych producentéw prowadzit dystrybucje na dwoch poziomach: lo-
kalnym oraz w wojewoddztwie podkarpackim (100%). Znaczna cze$¢ badanych firm
(87%) oferowata swoje wyroby réowniez w obrgbie kilku sgsiednich wojewddztw,

a80% — na terenie catego kraju. Dystrybucja miedzynarodowa dotyczyta 40%
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przedsigbiorstw, co §wiadczy 0 tym, ze ich towary sa cenione i poszukiwane rowniez
za granica. Najbardziej rozwini¢ta sie¢ dystrybucji posiadali producenci produktéw

ekologicznych (wykres 4).

Wykres 4. Zasieg dystrybucji wykorzystywany przez liderow produktow regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych.

Podkarpaccy producenci produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych wy-
korzystywali rozne formy dystrybucji swoich towarow, obejmujace zarowno kanaty tra-
dycyjne, jak i online. W pierwszym przypadku dominowata sprzedaz bezposrednia u pro-
ducenta (93%), sprzedaz na targach i1 innych wydarzeniach (93%) oraz sprzedaz posred-
nia przez sieci detaliczne (87%). Najprawdopodobniej wynika to ze specyfiki tego seg-
mentu 1 oczekiwan konsumentow poszukujacych autentycznosci oraz kontaktu z produ-
centem. Jesli chodzi o sprzedaz online, wykorzystywano rozne platformy sprzedazowe
(73%), podczas gdy sprzedaz we wlasnym sklepie internetowym prowadzito 47% pod-
karpackich producentow. Dalszy rozwdj e-commerce moze w przysztosci stanowic
istotne uzupetienie tradycyjnych form dystrybucji, umozliwiajac dotarcie do jeszcze

szerszego grona odbiorcow.
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Wykres 5. Wykorzystywane przez liderow produktow regionalnych, tradycyjnych
i ekologicznych kanaty dystrybucji
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7%
sprzedaz online we wiasnym sklepie

sprzedaz posrednia przez hurtownie

sprzedaz posrednia przez sieci detaliczne

il

146;67%
sprzedaz w sklepach producenckich/patronackich = I ————"

—

sprzedaz na targach i innych wydarzeniach b
[ e

sprzedaz bezpoérednia u producenta b

[
0 1 2 3 4 5 6

Wrazem M ekologiczne tradycyjne M regionalne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.

Warto zauwazy¢, ze formy dotarcia z produktem do klientoéw sg zréznicowane, a Wy-
tworcy staraja si¢ odpowiada¢ na oczekiwania rynku, oferujac zaréwno tradycyjne, jak

| internetowe kanaly dystrybucji.

Rysunek 8. Informacja o punkcie sprzedazowym producenta na stronie internetowe;j
galerii handlowej

MILLENIUM |
AKTUALNOSCI

Nowe stoisko Smolin Fish

RYBY Z RUDY ROZANIECKIE]

, " z natury wylowione

Zrédto: Smolin Fish, Zarzad Débr Smolin s.c., https://www.instagram.com/p/ClOheuDIH_4/, 30.05.2023.
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Oproécz kanalow dystrybucji istotne sg rowniez wykorzystywane przez producentow
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych kanaty promocji, ktére odgry-
waja kluczowg role w komunikacji i docieraniu do konsumentow.

Wyniki analizy wskazuja, ze podkarpaccy wytworcy produktow regionalnych, tra-
dycyjnych i ekologicznych stosujg zaré6wno tradycyjne, jak i nowoczesne formy ko-
munikacji, dostosowujac strategie promocyjng do obranych form dystrybucji i klienta
docelowego.

Jak juz wspomniano, wigkszos$¢ przytoczonych cytatow zostata znaleziona w zaktad-
kach ,,0 nas” na stronach internetowych badanych producentow. W niektorych przepad-
kach byly to rozbudowane rozwigzania, zawierajace elementy dynamiczne i podzaktadki,
a w innych — prosta opowie$¢ zamieszczona na jednej stronie. Ponadto informacje poja-
wialy si¢ roOwniez na stronach internetowych 1 w mediach spotecznosciowych instytucji
wspierajacych. Na stronach internetowych czesto prezentowani byli sami producenci, co
prawdopodobnie oznacza, ze pragneli by¢ postrzegani jako blizsi konsumentom i nie

chcieli by¢ anonimowi.

Rysunek 9. Zaktadka ,,0 nas” — przyktad komunikacji poprzez strong internetowg

SN B ¥ i [ ] g
N‘JSZ"I MISJZI e Alina i Wactaw Becla - ekologi... W N i

Jestesmy tak blisko natury, jak to tylko mozliwe.

Obejrzyj w (€ Youlube

Zrédto: Nasza misja, Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla,
https://www.becla.pl/Becla/o-nas, 30.05.2023.

Producenci czgsto w zaktadkach ,,0 nas” opisywali swoja historie, tworzac opowies¢

0 sobie i produkcji (storytelling).
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Rysunek 10. Historia ogiera Bask — przyktad komunikacji produktu tradycyjnego
prowadzonej za posrednictwem wiasnej strony internetowej

Derenicwka Bask

Produkt regionalny - edycja scisle limitowana
o~ Kuotowa nalewek

DERENIOWKA to staropolski szlachecki trunek - KROLOWA
NALEWEK. Podawana od wiekow jako przysmak na zamkowych,

\ : Krolowa

patacowych i dworskich stotach. Symbol wytwornosci, luksusu, nalewek . B8
niepowtarzalnego smaku i aromatu. Szlachetny owoc

- : 5 z Dobrana
DERENIOWKA BASK z ALBIGOWE] to wspaniaty, magiczny i wszystho
urokliwy trunek, arystokrata wsrod nalewek, nadaje zyciu smak ET L RSk
zapewniajgc cigglq rado$¢ i poczucie mtodosci. Jej niepowtarzalny smak i Dereniowki DERENIOWKA
aromat jak rowniez glebia i intensywnos¢ koloru potgczone z bukietem Receptura
zapachowym uzyskane zostaty dzigki wyselekcjonowanym genotypom Oferta el d b
owocow derenia. s o R | kot i s O

Galeria zdje¢
Kontakt

)
Ogier BASK

N

Zrédto: Dereniéwka Bask, Sadowniczo-Szkotkarski Zaktad Doswiadczalny sp. z 0.0.,
http://www.dereniowka-bask.pl/, 30.05.2023.

W komunikowaniu wizerunku wykorzystywano wtasne strony internetowe 1 media
spotecznosciowe (gltdéwnie YouTube i fanpage na Facebooku), ktore funkcjonowatly
réwnolegle z bezposrednim udzialem w targach i wydarzeniach branzowych oraz re-
klama outdoorowg. Takie podejscie umozliwia budowanie silniejszych relacji z klien-
tami oraz zwigkszenie rozpoznawalnos$ci marki. Ponadto producenci chetnie uczestni-
czyli w targach i wydarzeniach promocyjnych, ktére petnity jednoczesnie funkcje ka-
natlu dystrybucji i skutecznej promocji poprzez bezposrednig interakcje z klientami
(zob. rys. 11). Réwnoczesnie wytworcy rozwijali sprzedaz internetowa, koncentrujac
si¢ gldéwnie na réznych platformach sprzedazowych, podczas gdy wiasnych sklepow
byto stosunkowo niewiele.

Sposrod innych praktyk komunikacyjnych producenci czgsto wykorzystywali takze
bezposredni kontakt z konsumentami za posrednictwem komunikatorow internetowych
(na przyktad Messenger, WhatsApp), kanat Instagram (zob. rys. 12) oraz wlasne wizy-
towki Google. Dzieki tym ostatnim utatwiajg klientom nie tylko znalezienie firmy czy
zaplanowanie trasy do siedziby producenta (na przyktad w celu zakupu wyrobow), ale

takze dost¢p do opinii na swdj temat.
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Rysunek 11. Udziat w targach — przyktad komunikacji w mediach spoteczno$ciowych

W Podkarpackie Skarby SMAK - GORNO
22-9

S5 19 wrzesni

Za nami targi NATURA FOOD w todzi !!!

Nasze MIESKO EKO zgarneto aZ dwie nagrody I 1

@ Puchar Wiceprezesa Rady Ministrow dia najlepszego poliskiego produktu ekologicznego !!!
oraz

@ ZtOTY MEDAL od Organizatora Natura FOOD be ECO !

Jesli jeszcze nie kosziowaliscie to zapraszamy do naszego sklepu firmowego , akiuzainie mamy
super promocje &3 #¢

OD Urszula Miazga, Karol Oz6g i 28 innych uzytkownikow 2 komentarze 13 udostepnien

Zrodto: Podkarpackie Skarby Smak-Gérno, Zaktad Migsny Smak-Gorno sp. z 0.0.,
https://www.facebook.com/podkarpackie.skarby/posts/pfbid075Gy5kMKLP6bJOYhTMrwyTsZVYaleZy
anxKigAnkPuARQsfFneJgo5p5XQkCsLWUI?locale=pl_PL, 30.05.2023.

Rysunek 12. Kanat Instagram — przyktad komunikacji poprzez wtasne media
spotecznosciowe

° smolin_fish » Obserwowanie

& filet, dzigki specjainej metodzie
nacinania, po obrobce termicznej nie
posiada osci, dlatego moze go jes¢
kazdy - bez strachu o 03,

& karp z Rudy RéZanieckie] posiada
prestizowy Certyfikat Jakos¢ Tradycja
gwarantujacy zréwnowazone metody
hodowli.

Jestesmy dumni, Ze mozemy
zaoferowa produkt, ktdreqo iakosé

Qv W

Q Dodaj komentarz.. @

Zrédto: Smolin Fish, Zarzad Dobr Smolin s.c., https://www.instagram.com/p/CIOheuDIH_4/, 30.05.2023.
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Tylko nielicznym producentom udato si¢ zaistnie¢ w reklamie w regionalnej prasie,
telewizji oraz rozglosniach radiowych, a takze w mediach ogdlnopolskich, cho¢ warto
podkresli¢, ze tego rodzaju dziatania miaty zazwyczaj charakter jednorazowy lub zda-
rzaty si¢ kilkukrotny i1 byly inicjowane gléwnie przez instytucje wspierajace. Niemniej
jednak wzmocnito to przekaz o producencie oraz oferowanych produktach z wojewodz-
twa podkarpackiego, stanowigc jednoczes$nie warto$ciowy material promocyjny. Wnio-
sek jest wiec oczywisty — warto wspotpracowac z instytucjami wspierajgcymi, aby zwiek-

szy¢ zasieg dziatan promocyjnych.

Tabela 35. Wykorzystywane przez lideréw produktéw regionalnych, tradycyjnych
i ekologicznych kanaty promocji

Formy komunikowania marki 1.0 Formy komunikowania marki 2.0
13 — reklama outdoor (billboardy, ulotki, pla- | 14 —udziat w targach, konferencjach itp.
katy) 4 — whasne wydarzenia, konkursy dla konsu-
5 —reklama w regionalnej prasie mentow
3 — reklama w regionalnych rozglosniach ra- | 3 — blog, forum dyskusyjne online
diowych 13 — fanpage na Facebooku
5 — reklama w regionalnej telewizji 14 — kanat YouTube (ewentualnie patronat
2 — reklama w ogolnopolskiej prasie lub wspotpraca z istniejagcym kanalem)
0 — reklama w ogolnopolskich rozglosniach 10 — kanat Instagram (ewentualnie patronat
radiowych lub wspolpraca z istniejagcym kanatem)
1 — reklama w ogolnopolskiej telewizji 11 — bezposredni kontakt z konsumentami

10 — wihasna wizytowka, na przyktad Google | przez komunikatory internetowe
14 — wiasna strona WWW w jezyku polskim
4 — wtasna strona WWW w jezyku angielskim

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych.

Jak mozna byto zauwazy¢ w trakcie analizy, producenci rzadko decydowali si¢ na
wykup ptatnych reklam na portalach internetowych czy w ogoélnych kanatach spotecz-
nosciowych (na przyktad Google Ads, Facebook Ads). Ze wzgledu na okre$long strate-
gie badawcza 1 specyfike wybranych przedsiebiorstw w badaniu nie uwzgledniono wy-
korzystania zaawansowanych narzedzi analitycznych, takich jak Facebook Ad Library
czy Google Ads Transparency Center. Przyj¢te ograniczenia wynikaly rowniez z celow
badania, ktore koncentrowato si¢ na eksploracji istniejacych praktyk promocyjnych (dla
odbiorcy), a nie na szczegotowe] weryfikacji petnego zakresu aktywnosci reklamowe;.

Jako kluczowe uznano zweryfikowanie, na co ostatecznie nacisk ktadli badani pro-
ducenci wyrobow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, czyli czy ktores z glow-

nych cech produktu dominowalo w opisach i ewentualnie ktore. Analiza definicji
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pozwolita na wyrdznienie podstawowych cech produktéw okreslanych jako ,,regional-
no$¢”, ,tradycja”, ,,ekologia”. Zatozone cele zostaty osiggniete w trakcie przeprowadzo-
nej analizy, ktorej szczegdlowe wyniki przedstawiono w rozdziatach 4.1-4.3 dla kazdej
kategorii z osobna.

Kiedy poszereguje si¢ popularno$é poszczegdlnych watkow wedhug liczby producen-
tow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, mozna zobaczy¢, jak wytworcy odniesli
si¢ do danej kategorii (tab. 36).

Wyniki te obrazuja rzeczywiste praktyki w komunikowaniu wizerunku wybranych
podkarpackich produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Liderzy chetnie
odwotywali si¢ do regionalnos$ci, akcentujac zwiazek z regionem, surowe oraz miejscowag
produkcje. W kontekscie tradycji podkreslali receptury, metody wytwarzania, sktad pro-
duktow, histori¢ oraz dziedzictwo kulturowe i zwyczaje. Z kolei w komunikacji zwigza-
nej z ekologia eksponowano aspekty rolnictwa ekologicznego, jako$¢ surowcow, czyste

powietrze oraz naturalne sktadniki.

Tabela 36. Odwotania pojawiajace si¢ w komunikowaniu o produktach regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych

Elementy definicji .

Lp. produktéw Odwotania

1. | ,regionalnos¢” 1. ,nawigzanie do regionu”: 62 z 322,
2. ,certyfikat”: 56 z 322,
3. ,ssurowce”: 47 z 322,
4. , miejscowa produkcja”: 46 z 322,
5. ,,produkcja (bezpieczna) dla srodowiska™: 41 z 322,
6. ,,niemasowa produkcja”: 29 z 322,
7. ,regionalna nazwa”: 24 z 322,
8. ,inne”:17z322

2. | ,tradycja” 1. ,receptura, metoda produkcji, surowce, sktad”: 63 z 249,
2. ,,powolywanie si¢ na histori¢”: 43 z 249,
3. ,certyfikat”: 42 z 249,
4. ,nawigzanie do zwyczajow”: 25 z 249,
5. ,dziedzictwo kulturowe regionu™: 25 z 249,
6. ,tradycyjna nazwa”: 23 z 249,
7. ,specyficzny charakter produktu: 22 z 249,
8. ,inne”: 6 z 249.

3. | ,.ekologia” 1. ,rolnictwo ekologiczne, ekologia: 154 z 353,
2. ,sktadniki, surowiec, jako$¢, produkcija, naturalne”: 105 z

353,

3. ,.czyste Srodowisko, natura”: 27 z 353,
4. ,unikalny krajobraz, walory przyrodnicze™: 22 z 353,
5. ,certyfikat”: 17 z 353,
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Elementy definicji

Lp. produktoéw

Odwolania

6. ,,produkcja bezpieczna dla lokalnego srodowiska™: 16
z 353,

7. ,,zrbwnowazona dziatalnos¢: 10 z 353,

8. ,inne”: 2z 353.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.

Nie bez znaczenia w komunikacji producentow pozostawaty rowniez kwestie zwig-
zane z produkcja bezpieczng dla srodowiska i niemasows, unikalnym krajobrazem oraz
jego walorami przyrodniczymi.

Szczegodlne miejsce w narracji zajmowaly certyfikaty, ktore producenci produktéw
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych chetnie prezentowali na swoich stronach in-
ternetowych 1 w mediach spotecznosciowych. Czesto eksponowali ich nawet kilkanascie,
traktujac je jako istotny element budowania zaufania do marki. Co ciekawe, wérod wy-
tworcow produktéw ekologicznych odniesienia do certyfikatow pojawialy si¢ najrza-
dziej, co moze sugerowac, ze zielony 1i$¢ stanowi wystarczajacy komunikat potwierdza-
jacy najwyzsza jako$¢ produktu i jego ekologiczny charakter (w perspektywie produ-

centa) (dla przyktadu rys. 13 i 14).

Rysunek 13. Komunikacja dotyczaca certyfikatow oraz oznakowanie zielonym lisciem

Zrodto: Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,, Figa” Waldemar i Tomasz Maziejuk, Rodzinne Gospodarstwo
Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk, https://iwww.serymaziejuk.pl/certyfikaty, 30.05.2023.
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Rysunek 14. Oznakowanie zielonym lisciem widoczne na stronie internetowej
producenta

s% pickarnia Kiettuka Stonagiéwna  Onas  FAQ  Blog  Sklepon-line  Kontakt i (> ] (<] 9

Piekarnia KIELTYKA
- ze smakiem od 1993!

PL-EKO-03

PRODUKTY O NAS l 3
¥

Zrédto: Piekarnia Kieltyka — ze smakiem od 1993!, Piekarnia Kiettyka Marek Kiettyka,
https://piekarniakieltyka.pl/, 30.05.2023.

Zamieszczanie certyfikatow 1 nardd na stronach internetowych oraz w mediach spo-
tecznosciowych moze wzmocni¢ zaufanie klienta i stanowi dobrg praktyke, szczegdlnie
stosowang przez producentéw produktow regionalnych i tradycyjnych. Jednym z istot-
nych przyktadow jest fasola wrzawska, ktéra posiada oznaczenie chroniona nazwa po-
chodzenia, co byto konsekwentnie komunikowane przez producenta na stronie interneto-

wej (rys. 15).

Rysunek 15. Informacja na temat certyfikatu chroniona nazwa pochodzenia
opublikowana na stronie internetowej producenta

Fasola z certyhkatem

Jest tak wyjatkowa, ze...

Posiadam certyfikat Chroniona Nazwa
Pochodzenia (ChPN)

To znak ekologiczny, ktdry charakteryzuje produkt rolny lub artykut
spozywczy, do opisania ktérego wykorzystuje si¢ nazwe regionu lub miejsca.
Symbol ekologiczny ChNP istnieje od 1992 roku i jest wzorowany na
systemach oznaczen, ktére stosowane sg we Francji i Wioszech. Etykieta
ekologiczna Chronionej Nazwy na opakowaniu $wiadczy o mojej
wyjatkowosci.

Zroédto: Fasola Wrzawska, Stowarzyszenie Producentéw Fasoli Tycznej ,,Pickny Jas” we Wrzawach,
https://fasolawrzawska.pl/, 30.05.2023.
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Kolejnym certyfikatem, na ktéry zwracano szczegdlng uwage wsréd badanych
producentéw, byl wpis na liste produktow tradycyjnych. Wytworcy prezentowali go
W réznych formach, miedzy innymi poprzez uzycie logo Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi lub eksponowanie certyfikatu wydanego przez Ministerstwo na stronach

internetowych, w mediach spotecznosciowych oraz na targach.

Rysunek 16. Logo Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi eksponowane na stronie
internetowej przedsigbiorstwa

Produkt tradycyjny

Wybrane produkty wpisane na Liste Produktow Tradycyjnych prowadzong przez
Ministra Rolnictwa i Rozwoju WSsi.

Wi

, o

A____..--"nau-m"""

.t
-

F_

Kietbasa sucha

Produkt wpisany na Liste Produktow Tradycyjnych

Zrodto: Kiethasy z Markowej, Markowa Zaktad Uboju i Przerobu Migsa Jan Folta,
https://markowska.pl/kielbasy.html, 30.05.2023.

Na stronach internetowych bardzo licznie zamieszczano takze informacje o innych
nagrodach i certyfikatach. Publikowano nawet zdjecia statuetek, podkreslajac osiagnigcia

1 wyrdznienia producentow.
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Rysunek 17. Przyktad komunikacji dotyczacej certyfikatow i nagrod, prowadzonej za
posrednictwem wlasnej strony internetowej

PRZEPISY

o N iso
(4] T
= 2

o CERTYFIKAT

Dotyezy: wpiss Fischppiow jomslawske ns Cise Produkpon
Trudyeyiench

Norvesszym zaswisdozs s 2o

Fabryka Pieczywa Cukierniczego

N SAN-Pajda Sp. 2 0.0
Say” - Py Sp £ 00 ul. Blichowa 11, 37-500 Jaroslaw
S et posiads wirocony_system swzadcania becpmczsisvem Lwnci

2gadny 7 wymaganiams normy

PN-EN ISO 22000:2018

ko,

Produkcja wyrobow cukierniczych

Zrodto: Od lat wypiekane z mitoscig. Producent biszkoptow i pieczywa cukierniczego, Fabryka Pieczywa
Cukierniczego ,,San” — Pajda sp. z 0.0., https://san-pajda.com/, 30.05.2023.

Rysunek 18. Nagrody jednego z producentow produktéw tradycyjnych

Zrédto: Tradycyjne wedliny, Markowa Zaktad Uboju i Przerobu Migsa Jan Fotta, https://markowska.pl/o-
nas.html, 30.05.2023.
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Praktycznie wszyscy producenci traktowali certyfikaty i nagrody jako potwierdzenie
jakosci, smaku oraz wyréznienia sSwoich produktow. Réznorodne przyktady i pomysty na
ich komunikacj¢ wskazuja, ze staly si¢ one istotnym elementem promocji produktéw re-
gionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Podkreslaja one unikalno$¢, wysokg jako$¢
oraz walory smakowe, co przyczynia si¢ do wzrostu popularnos$ci wyroboéw wsrod klien-
tow. Warto doda¢, ze kategoria odwotan ,,certyfikaty” stanowita kategori¢ dodatkowa, bo
nie jest to sktadowa definicji zadnego z badanych grup produktow. Okazato si¢ jednak,
ze w rzeczywistych praktykach komunikacyjnych, wykorzystywanych przez podkarpac-
kich producentow wyrobow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, odgrywaja one

istotng role.

Podsumowujac: rozdziat 4 stanowi pierwsza z empirycznych czgsci rozprawy, pre-
zentujac szczegotowy opis stanu faktycznego oraz wyniki analizy komunikowania wize-
runku wybranych produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych przez produ-
centow z klastra ,,Podkarpackie Smaki”. Oparto si¢ w nim na metodologii badawczej
szczegotowo przedstawionej w rozdziale 3. Rozdzial dostarcza niezbednych danych em-
pirycznych miedzy innymi do weryfikacji postawionej tezy badawczej i udzielenia odpo-
wiedzi na pytania problemowe rozprawy. Analizg objeto 15 podmiotéw podkarpackich
(po pi¢¢ z kazdej z trzech kategorii producentow: produktow regionalnych, tradycyjnych
i ekologicznych) zgodnie z opisang metodologia badawczg. Celem analizy byto uchwy-
cenie sposobow kreowania wizerunku produktow regionalnych przez najsilniejsze marki
oraz identyfikacja najlepszych praktyk w zakresie dzialan promocyjnych i komunikacji
tresci odwotujacej si¢ do ,regionalnosci”, ,.tradycji oraz ”,.ekologii” (w zalezno$ci od
badanej grupy produktéw). Analiza uwzgledniata komunikaty zamieszczone na stronach
internetowych (caly zakres strony byt poddany analizie) oraz w mediach spotecznos$cio-
wych tylko w okresie od czerwca 2022 roku do maja 2023 roku. Analiza tresci skoncen-
trowana byla jedynie na kluczowych sktadnikach komunikatow.

Niniejszy rozdziat systematyzuje i prezentuje wyniki analizy zawartosci i tresci ko-
munikatow wizerunkowych dla poszczegolnych kategorii produktow objetych badaniem
empirycznym.

Analiza wizerunku wybranych podkarpackich produktéw regionalnych (podrozdziat
4.1) przedstawia wyniki badan dotyczacych sposoboéw kreowania wizerunku przez pro-
ducentow tej kategorii wyrobow. Scharakteryzowano wykorzystane kanaty dystrybucji
| promocji (podrozdziat 4.1.1), identyfikujac dominujace jej formy (w tym tradycyjne
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oraz online) i zasi¢g. Zaprezentowano réwniez kanaly komunikacji (formy komunikowa-
nia marki 1.0 oraz formy komunikowania marki 2.0). Przedstawiono ilo$ciowy opis za-
wartosci komunikacji o produktach regionalnych (podrozdziat 4.1.2), wskazujac na cze-
stotliwo$¢ pojawiania si¢ w komunikatach konkretnych cech zwigzanych z ,,regionalno-
$cig” (na przyktad ,,nawigzanie do regionu”, ,certyfikat”, ,,miejscowa produkcja”, ,.re-
gionalna nazwa”). Najczesciej pojawiajacym si¢ watkiem wsrod producentéw produktow
regionalnych byto odwotanie si¢ do cech charakterystycznych i jakosci produktu, powig-
zanych z obszarem geograficznym miejsca produkcji, a tez do samego regionu. Przepro-
wadzona jako$ciowa analiza zawarto$ci komunikatéw (podrozdziat 4.1.3) dostarczyta
odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob poszczeg6dlne sktadowe definicji produktu regio-
nalnego sg wykorzystywane przez podkarpackich producentow produktéw regionalnych.

Analogicznie w podrozdziale po§wigconym wizerunkowi wybranych podkarpackich
produktow tradycyjnych (podrozdziat 4.2) przedstawiono wyniki badan dotyczacych spo-
sobow kreowania wizerunku przez producentow tej kategorii wyrobow. Scharakteryzo-
wano wykorzystane kanaty dystrybucji i promocji (podrozdziat 4.2.1), identyfikujac do-
minujace jej formy (w tym tradycyjne oraz online) oraz zasi¢g. Zaprezentowano rowniez
kanaty komunikacji (formy komunikowania marki 1.0 oraz formy komunikowania marki
2.0). Przedstawiono ilosciowy opis zawarto$ci komunikacji o produktach tradycyjnych
(podrozdziat 4.2.2), wskazujac na czestotliwos$¢ pojawiania si¢ w komunikatach konkret-
nych cech zwigzanych z ,tradycja” (na przyktad ,,receptura, metoda produkcji, surowce,
sktad”, ,,certyfikat”, ,,tradycyjna nazwa’). Najczg$ciej pojawiajacym si¢ watkiem wsrod
producentow produktéw tradycyjnych byto odwotanie si¢ do takich cech, jak receptura,
metoda produkcji, surowce i sktad produktu, a takze powolywanie si¢ na historyczno$¢
danego produktu i jego produkcji. Przeprowadzona jakosciowa analiza zawarto$ci komu-
nikatow (podrozdziat 4.2.3) dostarczyta odpowiedzi na pytanie, w jaki sposéb poszcze-
g6lne sktadowe definicji produktu tradycyjnego sg wykorzystywane przez podkarpackich
producentoéw produktow tradycyjnych.

Analiza dotyczaca wizerunku wybranych podkarpackich produktow ekologicznych
(podrozdziat 4.3) przedstawia wyniki badan dotyczacych sposobow kreowania wize-
runku przez producentow tej kategorii wyrobow. Scharakteryzowano wykorzystane ka-
naly dystrybucji i promocji (podrozdziat 4.3.1), identyfikujagc dominujace jej formy
(w tym tradycyjne oraz online) oraz zasi¢g. Zaprezentowano rowniez kanaty komunikacji
(formy komunikowania marki 1.0 oraz formy komunikowania marki 2.0). Przedstawiono

ilosciowy opis zawartosci komunikacji o produktach ekologicznych (podrozdziat 4.3.2),
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wskazujac na czestotliwo$¢ pojawiania si¢ w komunikatach konkretnych cech zwigza-
nych z ,,ekologiag” (na przyktad ,,rolnictwo ekologiczne, ekologia”, ,,unikalny krajobraz,
walory przyrodnicze”, ,,sktadniki, surowiec, jakos$¢, produkcja, naturalne”, ,,certyfikat™).
Najczgsciej pojawiajagcym si¢ watkiem wsrod producentow produktow ekologicznych
bylo odwotanie si¢ do produkcji zgodnej z zasadami rolnictwa ekologicznego oraz eko-
logii, a takze jakosci, sktadnikow, surowca i naturalnych metod produkcji. Przeprowa-
dzona jako$ciowa analiza zawarto$ci komunikatow (podrozdziat 4.3.3) dostarczyta od-
powiedzi na pytanie, w jaki sposob poszczegolne sktadowe definicji produktu ekologicz-
nego sg wykorzystywane przez podkarpackich producentow produktéw ekologicznych.

Rozdzial konczy si¢ syntetycznym podsumowaniem rzeczywistych praktyk w ko-
munikowaniu wizerunku wybranych podkarpackich producentéw produktow regional-
nych, tradycyjnych i ekologicznych (podrozdziat 4.4). Ta czg¢$¢ integruje wyniki analiz
z podrozdziatow 4.1-4.3, przedstawiajac og6lny obraz strategii komunikacyjnych, wy-
korzystywanych narzedzi i przekazéw w odniesieniu do wszystkich badanych kategorii
produktow.

Rozdzial 4 dostarcza konkretnych empirycznych dowodéw (informacji/danych) na
to, jakie praktyki komunikacyjne sg stosowane w rzeczywistosci przez producentéw pro-
duktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Prezentujac szczegotowe wyniki
analizy zawartosci i treSci komunikatow, dostarcza danych empirycznych do udzielenia
odpowiedzi na pytania problemowe sformutowane w pracy, dotyczace warto$ci, narzg-
dzi, strategii 1 elementow komunikacji dla kazdej z kategorii produktow. Wskazujac na
stan faktyczny, rozdziat 4 przygotowuje grunt pod analiz¢ perspektywy producentéw
(rozdziat 5) oraz syntezg teoretycznych ram z empirycznymi wnioskami w celu wypra-

cowania modelu praktycznego.
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Rozdziat 5
Efektywno$¢ modelu komunikacji w budowaniu wizerunku produktow
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w opinii reprezentantéw wybranych

producentéw podkarpackich

5.1. Wartos$ci komunikowane przez podkarpackich producentow produktow

regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych

Jednym z kluczowych celow badania byto uchwycenie perspektywy reprezentantow
podkarpackich producentéw produktéw spozywcezych w zakresie budowania wizerunku
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Udalo si¢ to osiagna¢ dzigki
przeprowadzeniu indywidualnych wywiadéw poglebionych (IDI) z producentami pro-
duktow spozywczych. W rozmowach mozna wyodrgbni¢ cztery bloki tematyczne:

— rozumienie produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego;

— marka produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego;

— dziatania promocyjne dotyczace produktow regionalnych, tradycyjnych i ekolo-
gicznych (strategia, kanaty);

— instytucjonalny system wsparcia produktow regionalnych, tradycyjnych i ekolo-
gicznych.

Do wywiadu poglebionego wybrano 15 podmiotéw (po pie¢ podmiotéw z kazdej
z trzech kategorii producentow: produktow regionalnych, tradycyjnych i1 ekologicznych)
zrzeszonych w klastrze ,,Podkarpackie Smaki” (tab. 37). Nalezy podkresli¢, ze uczestnicy
IDI zostali starannie dobrani sposrod podkarpackich liderow w zakresie promowania
i dystrybucji produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Wywiady prowa-
dzone byly z osobami posiadajgcymi doswiadczenie oraz wiedze na temat codziennych
wyzwan zwigzanych z tg tematyka.

Autorzy zaprezentowanych cytatow nie zostali szczegélowo scharakteryzowani ze

wzgledu na mozliwo$¢ skojarzenia wypowiedzi z konkretnym podmiotem czy osobag
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w strukturze firmy. W przypadku szczego6lnie istotnych wypowiedzi podano jedynie, do

jakiej kategorii produktu zalicza si¢ firma reprezentowana przez dang osobg.

Tabela 37. Uczestnicy wywiadu indywidualnego

Lp. Przedstawiciele prodl_lcento_w produ_ktow regionalnych, tra- Kategoria produktowa
dycyjnych i ekologicznych
1 Za}r.zqd. Dobr_ Smolin s.c., Gospodarstwo Rybackie w Rudzie Produkty regionalne
Roézanieckiej
Zaktad Cukierniczo-Piekarniczy ,,Iza” Izabela Szczech
2. w spadku (dawniej: Zaktad Cukierniczo-Piekarniczy ,,Iza” Produkty regionalne
Izabela Szczech)
3 Stowarzyszenie Producentow Fasoli Tycznej ,,Pickny Jas Produkty regionalne
we Wrzawach
4, Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San” — Pajda sp. z 0.0. Produkty regionalne
5 Gospodarstvlv’c,) rolne Bozena Wista, Zagroda Edukacyjna Produkty regionalne
,»Serowy Raj
6. Zaktad Miesny Smak-Gorno sSp. Z 0.0. Produkty tradycyjne
7. Markowa Zaktad Uboju i Przerobu Migsa Jan Fotta Produkty tradycyjne
8 Rodzmne Gospo_darstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar Produkty tradycyjne
i Tomasz Maziejuk
9. Sadowniczo-Szkotkarski Zaktad Doswiadczalny sp. z 0.0. Produkty tradycyjne
10. | Wyrob Wedlin Bogustaw Szymanski Produkty tradycyjne
Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe .
11. _AWB" Alina Becla Produkty ekologiczne
12. | Zaktad Miesny Jasiotka ,,JK” sp. z 0.0. Produkty ekologiczne
13. _Rodzmne Gospo_darstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar Produkty ekologiczne
i Tomasz Maziejuk
Piekarnia Kiettyka Marek Kiettyka (dawniej: P.P.H. Kiet- .
14. tyka Grazyna Kieltyka) Produkty ekologiczne
15. | Owocowe Smaki sp. z 0.0. Produkty ekologiczne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.

Na tym etapie wyniki przedstawione zostaly w zagregowanej dla wszystkich zreali-
zowanych wywiadow postaci ilosciowej — frekwencja wystepowania poszczegolnych
watkow zaprezentowana jest w postaci wykresu chmury, w ktorej wielko$¢ 1 nasycenie
kolorem odwzorowuja czesto$¢ pojawiania si¢ danego kodu (im wicksze stowo, tym cze-
sciej mieliSmy z nim do czynienia w kodowaniu transkrypcji). Wyniki prezentowane sg

zbiorczo.
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Wywiady realizowano wedlug opracowanego scenariusza. Zostaly one przeprowa-
dzone w komfortowych warunkach, co zapewnito ekspertom swobode wypowiedzi.
Dzigki temu mozliwe bylo uchwycenie gtdwnych akcentow pojawiajacych si¢ w rozmo-
wach we wszystkich kategoriach produktowych.

Wsrod watkow, ktore najczesciej poruszali w swoich wypowiedziach podkarpaccy
producenci, w kolejnosci czestotliwosci ich wystgpowania mozna wyrdznié: dziatania
promocyjne produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego (strategia, kanaty),
marke produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego, rozumienie produktu regio-
nalnego, tradycyjnego i ekologicznego oraz instytucjonalny system wsparcia dla tych
produktow.

Scenariusz wywiadu poglebionego (IDI) z producentami produktéw regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych, jak wskazano w rozdziale trzecim, rozpoczynat si¢ od
proby zrozumienia, czym jest dany rodzaj produktu — regionalny, tradycyjny i ekolo-

giczny. Na poczatku wywiadu wlasnie o to pytano respondentow (rys. 19).

Rysunek 19. Produkt regionalny, tradycyjny i ekologiczny w rozumieniu
reprezentantow wybranych producentéw podkarpackich

problem skali
pOCZéf[kI znacze)jie

wartoscl

miejsce w produkcji catosciowe;

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.

Jednym z kluczowych watkow podkreslanych przez podkarpackich producentow pro-
duktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych sa WARTOSCI, ktore te produkty
reprezentujg. Respondenci zwracali szczegdlng uwage na ich silny zwigzek z lokalng tra-
dycja, naturalnymi metodami produkcji oraz dbatoscig o jako$¢ i zdrowie konsumentow.
Produkty te nie sa postrzegane wylacznie jako element dziedzictwa kulinarnego, lecz
takze jako wyraz troski o autentycznos$¢ i transparentno$¢ w procesie produkcyjnym. Pod-
sumowujac, najczescie] wskazywanymi wartoSciami byty: autentyczno$¢ i dziedzictwo
kulinarne, tradycyjne, naturalne metody produkcji, dbatos¢ o jakos¢ 1 zdrowie, prostota

I brak sztucznych dodatkow, lokalne surowce i ich transparentno$¢, bezpieczenstwo
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zywnosciowe, kontynuacja tradycji rodzinnej i polskie pochodzenie. Jeden z producen-
tow produktow ekologicznych podkreslat: To byfa taka tradycja w tej okolicy, ze bardzo
duzo rzeczy si¢ suszyto. Nic si¢ tutaj nie marnowato, bo wynikato to z historii. Tradycyj-
nie, poniewaz gospodarstwa byly roznorodne i mialy wiele roznych zasobow, ludzie prze-
twarzali wszystko, co sie dato. Byly to mate gospodarstwa, zarowno zwierzece, jak
I ogrodnicze, mozna je nazwacé wielotowarowymi. Roznorodnosé byla duza, ale nic si¢
nie marnowato. To, co dato si¢ sprzedac, sprzedawano, a to, czego nie mozna bylto sprze-
dac, rowniez przetwarzano. Tradycjq na wsi bylo zabezpieczanie wszystkiego, co tylko
si¢ dato, aby zapewni¢ sobie samowystarczalnosc.

Wartos$¢ produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych wynika nie tylko
z ich lokalnego pochodzenia, ale takze ze sposobu ich wytwarzania. Prostota i minimalna
ingerencja w proces produkcji stanowig kluczowy element wyr6zniajacy je na tle produk-
tow masowych. Jak zaznaczyt jeden z producentéw: Nie oszukujemy. Pozbawiamy pro-
dukt jedynie wody i to jest nasz jedyny konserwant. Chodzi o to, Ze odparowujemy wode
z produktu i tyle. Tak wlasnie powstat pomyst, ze produkt ekologiczny to jakby wyzsza
kategoria zdrowej zZywnosci.

Istotnym elementem warto$ci przypisywanych produktom jest takze ich pochodzenie
1 mozliwo$¢ petnej identyfikacji. Jak podkreslit producent ekologicznych produktow pie-
karniczych: Najwazniejszq wartosciq jest czystoS¢ tego produktu oraz petna mozliwosé
przesledzenia catego tancucha produkcji, co okazuje sie bardzo istotne, zwlaszcza w dzi-
siejszych czasach. W obecnej sytuacji to jest szczegolnie wazne. Stowo ,, bezpieczenstwo”
bedzie odmieniane przez wiele przypadkow, poniewaz jest to kluczowe dla tego, co ro-
bimy. Dla mnie, jak i dla mojego ojca, ten produkt jest czyms, za co reczymy wiasnym
nazwiskiem. Tato byt rzemiesnikiem, ja rowniez jestem takim rzemiesInikiem, ktory pod-
chodzi do swojej pracy w sposob romantyczny. Jezeli dajemy nasze nazwisko na produkt,
to ten produkt musi by¢ doktadnie taki, jaki sami chcielibysmy kupié, czyli najwyzszej
Jjakosci.

Dla wielu producentéw dziatalno$¢ opiera si¢ na kontynuowaniu tradycji rodzinnej
I lokalnej tozsamosci. Wyro6zniali oni nie tylko jako$¢ surowcow, ale takze znaczenie ro-
dzinnych przedsiebiorstw i ich wktad w zachowanie lokalnego dziedzictwa kulinarnego.
Przede wszystkim dla nas najwiekszq wartosciq jest to, ze caly czas kontynuujemy naszq
rodzinng tradycje, bo to juz jest blisko, a moze nawet i ponad 70 lat. Przede wszystkim
stawiamy na wartosci. Stawiamy na to, ze nasze produkty sq z wysokiej jakosci surowcow.

Dbamy o to, aby surowiec, czyli migso, ale tez wszystkie przyprawy, byly pochodzenia od
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polskich rolnikow albo od polskich producentow, takich jak przyprawy i inne sktadniki.
Caty czas obracamy sig¢ wokot tego i robimy to juz od 10 lat. Mam nadzieje, ze bedziemy
to robié przez kolejne 50 lat, przede wszystkim aby promowac polski produkt, tradycyjne
receptury. | robimy to naprawde w gronie rodzinnym, w gronie najblizszych osob, z Wy-
sokiej jakosci produktow, lokalnie i regionalnie. Cytowany producent zaznaczyt takze,
ze jego procesy produkcyjne sa w wigkszos$ci wykonywane recznie, co podkresla wartos$¢
rzemiosta 1 unikalno$¢ wytwarzanych produktow.

Wsrod producentow pojawit sie takze watek autentycznos$ci i1 przejrzystosci komuni-
kacji o produkcie, zgodno$ci z misja marki oraz odpowiedzialno$ci wobec $rodowiska.
Jeden z rozmoéwcow reprezentujacych firme wytwarzajaca produkty ekologiczne zazna-
czyl: Marka naszego produktu to pytanie troche o naszq misje i dlaczego jg realizujemy.
Chcemy przekaza¢ to, ze nasz produkt jest bezpieczny i doktadnie taki, jak jest opisany,
czyli jezeli w opisie mamy, ze to chleb z mgki Zytniej, wody, drozdzy i soli, to wlasnie taki
jest — chleb z mqki Zytniej, wody i soli. Jesli opisujemy produkt swojg markq jako ten
0 niskiej zawartosci weglowodanow, to rzeczywiscie taki jest. Marka pochodzi od nazwi-
ska, wigc sama w sobie moze nie mie¢ szczegolnej nosnosci, ale staramy si¢ komuniko-
wac, ze wybierajgc pieczywo pod markq |...], czy to bedzie ekologiczne pieczywo, czy
Z innych linii, zawsze bedzie to produkt bezpieczny dla ciebie, twojej rodziny i najmtod-
szych. Dodatkowo bedzie zgodny z naszq dewizq — dla ciebie i dla natury, czyli bezpieczny
dla konsumenta, a wytwarzany w sposob przyjazny srodowisku, z jak najmniejszq inge-
rencjg w nature.

Innym istotnym aspektem podkreslaniem przez producentow byto znaczenie smaku
oraz kultury spozywania produktéw w zgodzie z polskimi tradycjami. Jeden z producen-
tow produktow regionalnych stwierdzit: przede wszystkim chodzi o niepowtarzalny smak
i walory zdrowotne. Wiadomo, tego sig¢ nie pije jak jakiejs okowity czy czystej wodki, tylko
bardziej w towarzystwie, z kulturq picia. Minimum dwa razy trzeba to sprobowac, zanim
poczuje sie ten smak.

Podkreslano, ze produkty regionalne i tradycyjne posiadaja unikalny profil senso-
ryczny, ktéry wymaga odpowiedniego sposobu podania i spozycia. Warto$ci zdrowotne,
wynikajace z naturalnych metod produkcji, stanowig dodatkowy atut, ktory wyroznia je
na tle produktéw masowych.

W wywiadach wskazywano na réznorodne drogi rozwoju, a takze motywacje, ktore
doprowadzity do rozpoczgcia dziatalnosci. POCZATKI dziatalnosci producentow wska-

zujg na kilka kluczowych aspektow, takich jak dziedziczenie tradycji 1 rodzinne korzenie
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dziatalnosci, adaptacja do zmian rynkowych i potrzeba wyr6zniania si¢ na rynku, a takze
przejscie od tradycyjnych metod produkcji do formalnej certyfikacji ekologicznej
I wsparcia instytucjonalnego.

Wskazano, ze poczatki dziatalnosci siegaja kilku pokolen wstecz. Produkty regio-
nalne i tradycyjne byly wytwarzane na potrzeby wtasne sasiadow i lokalnej spotecznosci,
a potrzebne do ich wyrobu umiejetnosci przekazywano z pokolenia na pokolenie. Jeden
z producentow produktow regionalnych w wywiadzie podkreslit znaczenie rodzinnych
tradycji rzemie$lniczych oraz ich wptyw na rozwoj dziatalnosci: Tradycja wytwarzania
produktow regionalnych i tradycyjnych w naszej rodzinie sigga pokolen. Moj pradziadek,
dziadek taty, tuz po drugiej wojnie swiatowej zaczgl wytwarzaé te produkty na wlasne
potrzeby, a takze dla sqsiadow i lokalnych mieszkancow. Byt po prostu lokalnym rzezni-
kiem, takim masazem, jak to u nas nazywajq. Jego syn, czyli moj dziadek, stat sie bardziej
Znanym rzeznikiem w powiecie, a fach ten przechodzit z pokolenia na pokolenie. Tato
przejgl zawod po swoim ojcu, dlatego ja jestem czwartym pokoleniem z rzedu, a tato trze-
cim. Dziatalno$¢ producentéw zaczynata si¢ w matych gospodarstwach, cz¢sto w formie
drobnego rolnictwa lub rzemie$lniczego przetworstwa na wlasne uzytek. Przez lata wie-
dza o tradycyjnych recepturach i metodach produkcji byta przekazywana w rodzinach, co
sprawia, ze dzisiejsze produkty sa gleboko zakorzenione w lokalnej kulturze.

Wejscie Polski do Unii Europejskiej oraz otwarcie rynkow spowodowato koniecz-
no$¢ dostosowania dziatalno$ci do nowej rzeczywistosci gospodarczej. Producenci zmu-
szeni byli do poszukiwania alternatywnych strategii sprzedazy 1 wyrdznienia si¢ na tle
rosngcej konkurencji. Jak zauwazyt jeden z producentéw produktéw ekologicznych:
Przyszedt taki moment w naszej historii, Ze po otwarciu si¢ Polski na rynki miedzynaro-
dowe nasze produkty rolne coraz trudniej bylo sprzedac i z racji konkurencji trzeba byto
pomyslec.

W tym kontekscie produkty regionalne i ekologiczne staty si¢ sposobem na znalezie-
nie niszy rynkowej. Kluczowe okazato si¢ rowniez podejscie osobiste do zdrowego stylu
zycia 1 jakosci zywnosci, co wplyngto na wybdr metod produkcji. Spojrzenie na Zycie
jest takie, zZe trzeba zy¢ zdrowo, wiec pomyslatem, ze ta metoda suszenia to jest takg
metodq tworczq, ktora minimalnie ingeruje w produkt, i stworzymy wiasnie takie prze-
tworstwo zdrowej Zywnosci. Pozniej do tego doszta juz ekologia certyfikowana, ale za-
czelo sie wlasnie od normalnej produkcji — suszenia tego, co byto dostepne w okolicy

Z naszego gospodarstwa.
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Na poczatku lat 90. XX wieku i w latach 2000. ekologia w Polsce dopiero si¢ rozwi-
jata, a brak spojnych systeméw kontroli budzit sceptycyzm producentéw. Jeden z uczest-
nikow wywiadow reprezentujacy firme produkujaca wyroby ekologiczne wspominat: Pa-
mietam poczqtki ekologii, gdzie bylismy. Ja bytam sceptycznie nastawiona do ekologii,
poniewaz poczqtki byly dosyc¢ takie, ze wiele 0osob to wykorzystywato. Jak to powiedziec,
ze okej, mowilo, ze ekologiczne nazewnictwo, tak, ze nie bylo takiej spojnej kontroli. [...]
Wrtedy pomyslatam sobie, Ze ta ekologia to jest taka troche rana, Ze niestety jeszcze troche
ludzi kombinuje. | na poczgtku oczywiscie nie mozna powiedzieé, ze wszyscy, ale w tej
chwili juz te kontrole systemowe sq takie, Ze naprawde ci, ktorzy juz pokombinowali, to
Jjuz wypadli z tej ekologii.

Przejécie na certyfikowang produkcje ekologiczng czgsto byto procesem dlugotrwa-
tym. Producenci najpierw dziatali wedlug ekologicznych zasad, a dopiero po latach zdo-
bywali formalne certyfikaty. Dwoch producentéw produktéw ekologicznych wspominato
swoje pierwsze kroki w przetworstwie:

—  Okolo 2001-2002 roku, a moze nawet wczesniej, pod koniec lat 90. zaczelismy prze-
twarzac mleko — na poczqtku tak bardzo chatupniczo. Potem sie okazalo, ze tego
mleka jest coraz wiecej. ZaczeliSmy takq, powiedzmy, reczng produkcje. Okazato
sig, ze sery zaczely sie podoba¢ na roznych imprezach lokalnych. Potem coraz da-
lej, coraz dalej, i w 2005 roku rozpoczelismy procedure certyfikacyi.

— [...] wezesniej prowadzilismy gospodarstwo bez uzycia chemii, bez srodkow, kto-
rych nie stosuje si¢ w rolnictwie ekologicznym. Nie zajmowalismy sie jeszcze wtedy
przetworstwem, bylismy jedynie rolnikami. [...] i w 2005 roku rozpoczelismy pro-
cedure certyfikacji.

Duza role odegraty organizacje wspierajace rozwdj produktow regionalnych oraz
miedzynarodowe programy wspolpracy. Jeden z producentéw podkreslit znaczenie tej
wspotpracy: Potem rozszerzylismy to jeszcze dzigki wspolpracy ze Stowarzyszeniem ,, Pro
Carpathia” oraz projektowi ,, Alpejsko-Karpacki Most Wspotpracy”, a takze projektowi

’

, Alpy Karpatom” — projektom szwajcarskim. Wtedy otrzymalismy dofinansowanie, co
wymagato zwigkszenia liczby produktow tradycyjnych. Zaczelismy bardziej zglebiac te-
mat i okazalo sie, Ze rowniez inne nasze produkty spetniajq te normy.

Respondenci wskazywali rowniez na MIEJSCE W PRODUKCIJI CALOSCIOWEL.
Starajg si¢ oni zintegrowaé tradycyjne metody produkcji z nowoczesnymi standardami
ekologicznymi, jednoczesnie dostosowujac si¢ do wymogdw wspotczesnego rynku. Pro-

dukcja metodami ekologicznymi wymaga wiekszego naktadu pracy, a plony sg mniejsze,
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poniewaz nie stosuje si¢ nawozoéw sztucznych. Dodatkowo koszty certyfikacji oraz biu-
rokracja zwigzana z produkcja ekologiczng znaczaco wptywaja na calosciowy koszt pro-
duktu. Jeden z producentéw wyroboéw ekologicznych wyjasnit: surowiec jest drozszy,
przetworstwo rowniez. Wymaga to pewnych procedur. Produkcja musi by¢ oddzielona.
Jesli zaktad prowadzi jednoczesnie produkcje ekologiczng i konwencjonalng, to ko-
nieczne jest ich rozdzielenie. Na przyklad po zakonczeniu produkcji konwencjonalnej,
przy przechodzeniu na ekologiczng, cala linia musi by¢ doktadnie wymyta. Istniejg odpo-
wiednie procedury, aby zapobiec zanieczyszczeniu krzyzowemu, czyli pomieszaniu pro-
duktow ekologicznych z konwencjonalnymi.

U niektorych producentow poczatkowo produkty ekologiczne stanowity jedynie uzu-
petnienie oferty, jednak obecnie staly si¢ istotnym elementem ich dochodow. Klienci co-
raz czesciej zwracajg uwage na ekologiczne certyfikaty i sktad produktéw, co wptywa na
wzrost popytu. Rozmowcy zwracaja uwage na fakt, ze zwtaszcza mtodsze pokolenia wy-
bieraja wyroby jak najmniej przetworzone. Jak podkreslit jeden z respondentow: w tej
chwili bez tego praktycznie nie datoby si¢ funkcjonowaé, bo jest to istotna pozycja w do-
chodach. Jezeli wychodzi si¢ z ofertq, ktora zawiera chocby czes¢ produkcji ekologicznej,
zawsze jest to lepiej postrzegane. Z drugiej strony widzimy nawet po naszych najblizszych,
ze wiele 0sob jest uczulonych na rézne sktadniki i produkty. Ekologia si¢ broni, bo ludzie
szukajq produktow jak najmniej przetworzonych, bez niepotrzebnych dodatkow czy wzbo-
gacen niewtasciwymi sktadnikami. Wida¢ to wyraznie, zwlaszcza po mtodych ludziach.

Producenci starajg si¢ rownowazy¢ tradycyjne metody produkcji nowoczesnymi wy-
maganiami rynku. Chociaz produkcja tradycyjna stanowi fundament dziatalnosci wielu
firm, innowacje 1 poszerzanie oferty pozwalaja im utrzymac si¢ na rynku i dotrze¢ do
nowych klientow. Coraz cze$ciej produkty sa zarowno tradycyjne, jak i ekologiczne, co
daje przewage konkurencyjng. Chcielibysmy, zeby 100% naszej produkcji stanowity pro-
dukty certyfikowane. Na chwile obecngq tak nie jest, ale staramy si¢ miec ich jak najwigcej.
Staramy sie, aby byly to rowniez produkty innowacyjne, spetniajgce okreslone wymogi,
dedykowane dla konkretnych grup — mlodych ludzi, osob starszych i osob aktywnych.
Caly czas pracujemy nad tym, aby nasze produkty dostosowywac do wymogow wspotcze-
snego Swiata.

Producenci wskazywali nie tylko na trzymanie si¢ tradycyjnych metod, ale rowniez
poszukiwanie nowych produktow, aby poszerzy¢ asortyment i dotrze¢ do szerokiego
grona odbiorcow. Certyfikowane wyroby ekologiczne czgsto sa taczone z innowacyjnymi

rozwigzaniami, co pozwala na ich dalszy rozwoj. Jeden z producentéw produktow
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ekologicznych informowat: testujemy rozne nowe wyroby. Dostalismy tez dofinansowa-
nie do produktow uszlachetnionych serwatkq. Zakupilismy maszyny do tego i wdrazamy
tak zwane produkty z plusem, czyli ser dojrzewajqcy plus. To nie sq produkty tradycyjne,
lecz ekologiczne, gdzie ser, oprocz swojego podstawowego sktadu, bedzie uszlachetniony
bakteriami z serwatki. Inny producent regionalny podkreslat: Szukam jeszcze, jak gdyby,
nowych produktow, poniewaz chce miec szerszy asortyment sprzedazy.

Podkarpaccy producenci w wywiadach indywidualnych zwracali uwage na PRO-
BLEM SKALI produkcji. Podkreslali, ze tradycyjne metody oraz lokalna produkcja sa
trudne do powickszenia bez utraty ich autentycznego charakteru. Wzrost produkcji wy-
magalby wiekszych zasobow finansowych, logistycznych oraz technologicznych, w tym
inwestycji w maszyny i pracownikéw. Koszty te stanowia istotng barier¢ dla matych
przedsigbiorstw, co zauwazyt jeden z producentow produktéw tradycyjnych: Jako maty
zaktad nie mozemy rywalizowac¢ z duzymi zaktadami produkcyjnymi, bo majq one odpo-
wiednie kadry i maszyny do produkcji na duzg skale. My opieramy si¢ na tradycyjnych
metodach i tym sie przebijamy na rynku, ale nie mamy szans z duzymi zakladami. Oni
majq srodki na promocje, majq po kilka zaktadow, mogq sobie pozwoli¢ na bardzo duze
upusty cenowe na jakims produkcie, Zeby go wypromowac, a nas na to nie stac. Zresztq
to jest mata skala produkcji, wiec duzego efektu by nie bylo. Mozna wigc odnies¢ wraze-
nie, ze producenci $wiadomie pozostaja przy niewielkiej skali dziatalno$ci, uznajac, ze
tylko w ten sposob moga zachowac jako$¢ 1 autentycznos$¢ swoich produktow.

Jednym z kluczowych wyzwan jest ograniczony dostep produktow regionalnych do
masowego rynku, wynikajacy z barier infrastrukturalnych, administracyjnych oraz kosz-
tow dystrybucji. Aby zwiekszy¢ produkcje, konieczne sg inwestycje w infrastrukture oraz
procesy certyfikacyjne, co generuje wysokie wydatki, czgsto przekraczajace mozliwosci
matych producentéw. Jak zauwazyl jeden z producentéw produktéw regionalnych: Ich
dostepnos¢ na rynku masowym jest nadal znikoma. To wszystko jest zwigzane z infra-
strukturq, mozliwosciami produkcyjnymi i przeszkodami administracyjnymi. Wszystko sie
ze sobq tqczy. Jezeli produkujemy produkt tradycyjny, w ramach maltej, lokalnej i ogra-
niczonej dziatalnosci, to wlasnie napotykamy na ograniczenia wprowadzenia tego pro-
duktu na rynek ogolnokrajowy. To sq bariery, ktore bardzo trudno przezwycigzy¢, ponie-
waz jest to bardzo kosztowne. To sq olbrzymie naktady finansowe, a taki produkt lokalny
czy regionalny ma niewielkie szanse, aby przebi¢ sie¢ do konsumenta ogolnokrajowego.

Produkcja na wigksza skalg moze prowadzi¢ do utraty kluczowych cech regionalnosci

1 autentycznosci produktow. Wraz ze wzrostem dystrybucji pojawia si¢ obawa, ze
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produkt straci swojg $wiezo$¢, jakos¢ oraz unikalny zwigzek z lokalnym kontekstem kul-
turowym. Jak zauwazyt jeden z producentéw produktow regionalnych: Tutaj chodzi o to,
zeby ten produkt zaistnial w masowym odbiorze, tylko nie wiem, czy wtedy nie stracitby
swojej lokalnosci. Bo to, co lokalne, kojarzy si¢ ze Swiezosciq, z krotkim obiegiem, a przy
wiekszym zasiegu, gdy produkt krqzy po kraju czy nawet po swiecie, przechodzgc od po-
Srednika do posrednika, moze stracic te cechy.

Mata skala produkcji wplywa réwniez na ograniczone mozliwosci marketingowe
| promocyjne. Producenci zauwazaja, ze ich firmy nie dysponujg takimi zasobami finan-
sowymi, jak duze zaktady, co utrudnia skuteczne dotarcie do nowych konsumentéw
I zwigkszenie rozpoznawalnos$ci marki. My takich mozliwosci nie mamy, poniewaz jeste-
smy malym producentem. Nie mamy tez takich zasiegow komunikacyjnych, wiec duzo
trudniej jest nam przebic sie do szerszej Swiadomosci.

Podkarpaccy producenci zwracali uwage na ZNACZENIE produktow regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych, zarowno dla ich dziatalnosci, jak i dla konsumentow. Na
podstawie doswiadczen uczestnikoéw wywiadow mozna zauwazy¢, ze produkty te odgry-
waja coraz wigkszg role na polskim rynku.

W opinii producentéw swiadomo$¢ konsumentow na temat zdrowego odzywiania
stale ros$nie, co bezposrednio przektada si¢ na zwigkszony popyt na produkty ekolo-
giczne. Zjawisko to jest szczegodlnie widoczne w duzych miastach, gdzie klienci czg$ciej
poszukuja zywnosci o prostym sktadzie, pochodzacej ze zréwnowazonych Zrédet. Do-
datkowo, pandemia znaczgco wptyneta na wzrost zainteresowania produktami ekologicz-
nymi. Jak zauwazyl jeden z producentow produktow ekologicznych: wraz ze wzrostem
swiadomosci generalnie rosnie liczba klientow, ktorzy na szczescie trafiajg do nas, bo te
produkty trafiajq do nich na etapie, kiedy jeszcze nie muszgq, bo sq chorzy, tylko po prostu
chegq sie zdrowo odzywiac. [ ...] bardzo pomogta tutaj pandemia, poniewaz mnostwo ludzi
w tym czasie zaczeto zwraca¢ uwage na to, czym sie odzywiajq, i zapotrzebowanie na
takie produkty bardzo wzrosto.

Producenci dostrzegli rowniez, ze klienci coraz bardziej cenig dziatania przyjazne
srodowisku 1 zwracajg uwage na rzeczywiste, a nie tylko deklaratywne podejscie firm do
ekologii. To sktania wiele przedsigbiorstw do wdrazania zrobwnowazonych upraw, ogra-
niczania negatywnego wptywu na srodowisko oraz redukcji odpadow. Mozna stwierdzic,
ze jest to wazna lekcja dla innych wytworcow produktéw spozywcezych. Jeden z produ-
centéw ekologicznych podkreslit znaczenie realnych dziatan proekologicznych w budo-

waniu wizerunku marki: Dla nas jest to bardzo duze wzmocnienie, zarowno naszego
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przekazu, jak i ocieplenie wizerunku. Klienci zwracajq coraz wigkszq uwage na to, aby
firmy rzeczywiscie przywigzywaly wage do ekologii. Nie chodzi tutaj o drobne dziatania,
Jjak ograniczenie papieru, ale o realne przyczynianie sie do zrownowazonych upraw, efek-
tywnego wykorzystania transportu i tym podobne dzialania.

W rozmowach podkreslano, ze produkty tradycyjne wytwarzane wedtug wieloletnich
receptur stanowig trzon dziatalno$ci firm. To one sg gtownym elementem wyrdzniajacym
mniejsze zaktady na tle duzych przedsiebiorstw. W opinii uczestnikow wywiadow trady-
cyjna produkcja nie tylko buduje tozsamos¢ marki, ale takze przyciaga klientow cenig-
cych autentyczno$¢ i wysoka jakos¢. Jeden z producentéw produktow tradycyjnych pod-
sumowat ten aspekt w nastepujacy sposob: Na bazie naszych doswiadczen produkty tra-
dycyjne oczywiscie majq sens. To jest filar naszej firmy, ta tradycja, i tym wltasnie wyroz-
niamy sie na tle duzych zaktadow, poniewaz one nie oferujq produktow tradycyjnych.

Podkarpaccy producenci wyrobow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych
w swoich dziataniach komunikacyjnych podkreslaja autentyczno$¢, lokalne dziedzictwo
oraz wysokg jakos¢. Kluczowe wartos$ci to tradycja, naturalnos¢, dbatos¢ o zdrowie kon-
sumentow oraz transparentno$¢ w procesie produkcji. Wraz ze wzrostem §wiadomosci
konsumentow, szczegdlnie w miastach, oraz rosngcg popularnosciag zdrowego odzywia-
nia produkty regionalne, tradycyjne i1 ekologiczne zyskaly na znaczeniu. Pandemia do-
datkowo przyspieszyta ten trend, zwigkszajac popyt na zywno$¢ o prostym sktadzie i lo-
kalnym pochodzeniu. Producenci dostrzegaja wyzwania zwigzane ze skalowaniem dzia-
talnosci, kosztami certyfikacji, jednak dla wielu z nich kluczowe pozostaje taczenie tra-
dycyjnych metod z nowoczesnymi standardami ekologicznymi. Koncentrujg si¢ na bu-
dowaniu wizerunku produktow jako zdrowych, naturalnych i unikalnych, co pozwala

zbudowac istotng przewage konkurencyjna na rynku.

5.2. Praktyki stosowane w komunikacji wizerunku podkarpackich producentéw

produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych

Scenariusz wywiadu pogltebionego (IDI) z podkarpackimi producentami rozpoczynat
si¢ od proby rozpoznania, jak rozméwcy rozumieja, czym jest produkt regionalny, trady-
cyjny badz ekologiczny. Nastepnie pytano o marke (rys. 20), 0 to, co rzutuje na praktyki
stosowane w komunikacji wizerunku podkarpackich producentéw tego typu wyrobow.
Warto zaznaczy¢, ze marka byla na drugim miejscu w zakresie czgstotliwosci wystepo-
wania w przeprowadzonych wywiadach.
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Rysunek 20. Marka produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego w opinii
reprezentantow wybranych producentow podkarpackich

Klient docelowy
wyzwania

marka produktu czy producenta

gtéwna linia argumentacji
B2B/B2C

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych.

Jednym z kluczowych watkow podkreslanych przez podkarpackich producentow pro-
duktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych sa WYZWANIA zwigzane z budo-
waniem marki, ktore — jak sami wskazywali — wynikaja mi¢dzy innymi z dynamicznie
zmieniajacego si¢ rynku, koniecznosci nadgzania za nowoczesnymi narzgdziami komu-
nikacyjnymi oraz ograniczonych zasobow na profesjonalne kampanie reklamowe.

Producenci zauwazaja, ze narzedzia marketingowe zmieniajg si¢ bardzo szybko, a do-
tarcie do klientow staje si¢ coraz trudniejsze.

— [...] w tej chwili jakby przerabiamy ten problem, zZe zmieniajq sie kanaly komuni-
kacji. To, co kiedys moze bylo trudne, jak wyjazdy i bezposrednia komunikacja
Z klientem, dzis wydaje si¢ prostsze, bo byto mniej narzedzi i informacji do przy-
swojenia. Teraz jest ich o wiele wiecej, ale same te narzedzia zmieniajq si¢ bardzo
szybko.

— Pare lat temu wydawalo nam sie, ze nie mozesz nie istnie¢ na Facebooku, bo to byto
kluczowe. Teraz mamy natlok informacji, a klient broni sie przed nimi, selekcjonuje
I odrzuca wiele z nich na starcie.

Wspotczesny rynek wymaga od producentéw nieustannej adaptacji do nowych form
komunikacji, co jest szczegdlnym wyzwaniem w §wiecie pelnym nadmiaru informacji.
Nawet jesli znajdzie si¢ odpowiednie narzedzie komunikacji, zainteresowanie konsu-
menta markg i produktem nie jest gwarantowane. Jeden z rozmowcow reprezentujacych
firme wytwarzajaca produkty ekologiczne wspomniat: Dotarcie do swiadomosci klienta
i zainteresowanie go staje sie coraz trudniejsze, nawet jesli znajdzie si¢ odpowiednie na-
rzedzie. Aby ztapac pierwszy kontakt z klientem, oferta musi by¢ bardziej zroznicowana,

bo produktow na rynku jest o wiele wigcej, a ich roznorodnos¢ znacznie si¢ zwigkszyta.
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Producenci muszg stale dostosowywaé swoje dziatania do oczekiwan rynku i zdobywac
nowg wiedz¢ w zakresie narzgdzi komunikacyjnych.

Chociaz wiele podkarpackich marek jest rozpoznawalnych, kluczowym problemem
staje si¢ konkurencja z wigkszymi firmami, ktore dysponujg duzymi budzetami reklamo-
wymi i zaawansowanymi strategiami marketingowymi. Jeden z producentéw produktow
ekologicznych wskazat: Nasza marka jest rozpoznawalna. Mamy dobry, poszukiwany
produkt, jednak zdajemy sobie sprawe, ze obecne narzedzia marketingowe sq bardziej
zaawansowane. Doradcy mowig nam, Ze musimy odpowiednio je zintegrowac, by do-
trze¢ do wyzszej grupy docelowej. Producenci stojg przed dylematami, jak i kiedy naj-
lepiej promowac swoje produkty: Na przykiad zastanawiamy sie, czy lepiej puscic re-
klame miedzy 10.00 a 12.00, czy wieczorem, kiedy ludzie wracajq po pracy. Jest wiele
czynnikow, ktore trzeba wzigé pod uwage, by dotrzec¢ do klienta i przekaza¢ mu naszq
oferte. Teraz musimy by¢ niemal ekspertami, zeby to zrozumiel, a tego nie wiemy.
Wspoélczesne narzedzia marketingowe wymagaja nie tylko wiedzy, ale takze odpowied-
nich zasobow 1 specjalistow.

Podkres$lano rowniez ze prowadzenie profesjonalnych kampanii reklamowych wigze
si¢ z duzymi wydatkami, a mniejsi producenci dysponuja ograniczonymi zasobami finan-
sowymi i personalnymi: Na to trzeba wydac¢ mase pieniedzy, zeby zbudowaé marke, ale
zauwazylismy juz od pewnego czasu, ze jestesmy rozpoznawalni na rynku. Chociaz unijne
i krajowe certyfikaty istniejg na rynku juz wiele lat i stale prowadzi si¢ stosowne dziatania
edukacyjne, zauwazono niskg $wiadomo$¢ na ten temat. Jeden z producentow produktow
regionalnych stwierdzit: jest bardzo mata swiadomosé¢ w spoleczenstwie, nawet u nas,
w okolicy, jeszcze nie wszyscy wiedzq. | ...] Wedlug mnie 90% ludzi nie jest swiadoma, CO
to sq oznaczenia geograficzne.

Dodatkowo zwrocono uwage na wyzwania zwigzane z postrzeganiem produktow
jako dobr okazjonalnych:

—  Martwi mnie jedynie to, Ze wciqz jestesmy postrzegani jako produkt okazjonalny,
na ktory mozna sobie pozwolic¢ na Swigta, imieniny czy urodziny, a nie jako produkt
codzienny.

— To, mozna powiedzieé, jest dla nas pewnym nieszczesciem, bo owszem, przy okazji
swigt mamy duze ttumy, ale codziennie ludzie do nas nie przychodzg.

Moze to wskazywac na problem wizerunkowy, mimo ze marka zyskata rozpoznawal-
nos¢, produkty nie sg traktowane jako codzienne wybodr. Brak systematycznej edukacji

konsumentow w Polsce, ktory zdaniem producentow wynika z krétkoterminowego
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charakteru kampanii informacyjnych realizowanych od projektu do projektu, sprawia, ze
trudno wykorzysta¢ potencjal wyr6znikéw marki, takich jak oznaczenia geograficzne czy
ekologiczne. By¢ moze jest to obszar, w ktorym instytucje wsparcia mogtyby odegrac¢
kluczowa role¢, pomagajac w budowaniu $wiadomosci i promocji tych produktow na szer-
sza skale.

Kolejny watek wyodrgbniony w wywiadach to KLIENT DOCELOWY, do ktorego
kierowano produkt, co stanowito réwniez wyzwanie na co dzien w prowadzonej komu-
nikacji marki. Wskazano na nabywce $wiadomego, ktory wybiera produkty regionalne,
tradycyjne i ekologiczne, poniewaz jest bardziej swiadomy sktadu zywnosci i jej wptywu
na zdrowie. Grupa ta obejmuje osoby, ktére zmienity swoje nawyki zywieniowe ze
wzgledu na alergie, nietolerancje pokarmowe lub inne problemy zdrowotne. Producenci
produktéw ekologicznych wskazali na §wiadomego konsumenta:

—  Przeciez na pewno klient Swiadomy — czasy na tyle szybko si¢ zmieniajq, ze ta Swia-
domos¢ rosnie. Mysle, ze chorujemy coraz bardziej. Doswiadczajq tego dorosli,
ktorzy nigdy nie mieli problemow z alergiq, nagle majq z czyms problem.

— Tutaj przechodzimy do grupy klientow, ktorzy muszq, czyli osob uczulonych na
mleko krowie, 0sob majgcych rozne choroby, ktore eliminujq nabiat inny niz kozi.
Rzeczywiscie, nabial kozi dzigki swoim wlasciwosciom zdrowotnym i lekkostraw-
nosci daje im nadzieje. Wtedy klient po prostu rezygnuje z niektorych zakupow na
rzecz produktow ekologicznych czy naszych.

Wskazano réwniez na klienta premium, czyli osoby, ktore sta¢ na drozsze wyroby
czesto zwigzane z produkcjg ekologiczng lub tradycyjng. W tej grupie dominujg nabywcy
z duzych miast, ktorzy postrzegaja omawiane produkty jako ekskluzywne:

— [...] Klient, ktory siega po ser za 170 zi za kilogram, po prostu musi go na to by¢
stac.

— [...] produkty znajdujq sie w hotelach i restauracjach okolicznych, gtownie w ho-
telach dobrej klasy.

— Klient wraca, chcielibysmy, zeby wracat szybciej i zeby tych klientow byto coraz
wiecej, ale mysle, ze to postepuje powoli, tak jak wzrost liczby swiadomych kon-
sumentow ekologicznych. Co roku przybywa ich mniej wiecej o 10%. U nas jest
podobnie.

Rozmowcey zwroécili rowniez uwage na klientoéw okazjonalnych, czyli osoby, ktore

kupuja produkty regionalne jako pamiatki, prezenty lub element podrézy kulinarne;j.
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Zakupy czgsto odbywaja si¢ na jarmarkach, festiwalach i targach, ale tacy nabywcy

rzadko wracaja po Wyroby na co dzien:

MOoj produkt jest skierowany gtownie do turystow [ ...], ktorzy przyjezdzajq w Biesz-
czady, zeby zobaczy¢, zwiedzié, sprobowac produktow lokalnych.

Klient obecnie szuka produktow lokalnych, regionalnych i tym podobnych. No i faj-
nie, Zze mamy cos takiego, co ci klienci mogq kupic.

Ludzie jedzq sery, pijq wino, swietnie si¢ bawiq, otwierajq si¢ portfele i to sq
klienci, ktorzy do nas wracajq raz do roku albo dwa razy do roku. Super, bo robig

wielkie zakupy, swietnie si¢ z nimi bawimy.

Wskazano réwniez na klientow lokalnych, czyli grupe, ktora wybiera produkty lo-

kalne z przyzwyczajenia, sentymentu lub $wiadomosci jakosci. Czgsto sg to osoby star-

sze, ktore pamigtaja tradycyjne smaki 1 szukaja ich na rynku.

Obecnie naszymi gtownymi klientami sq kobiety w wieku 35—65 lat, a moze nawet
starsze, w przedziale 40—65 lat. Dia nich karp jest czyms, z czym si¢ wychowywaty.
Glownym klientem jest gospodyni domowa, kobieta, ktora robi zakupy dla rodziny
przy tradycyjnej ladzie.

Klientami sq osoby, ktore bardziej stac na te produkty, ale tez sq [ ...] bardziej ubogie.
[...] przyjezdzajq rodzice takich dzieci cztero-, piecioletnich |...].

[...] seniorzy, emeryci przyjezdzajq do nas. Mowig o naszych produktach, Ze te pro-
dukty przypominajq im lata miodosci. Tam za dawnych czasow takie produkty
mozna bylo kupi¢ na wsi i takie produkty sq u nas, wiec u nas tak naprawde grupa

docelowa jest szeroka.

W wywiadach wskazowo réwniez na klienta trendowego, czyli konsumenta, ktory

podaza za modg na zdrowe jedzenie. Jest to zgodne z jego stylem zycia i trendami ryn-

kowymi. W tej grupie dominujg mtodzi mieszkancy miast oraz osoby dbajace o diete.

Producenci produktow ekologicznych i regionalnych podkreslali:

Byt okres bardzo duzej mody na Zywnos¢ bio, to widaé zwlaszcza w duzych mia-
stach. To jest grupa klientow, ktora gdzies tam jest, przemija, jest, ZNOWU przewija.
Grupa sie rozszerza. Oczywiscie tutaj grupg docelowq sq ludzie 30 plus, ktorzy sq
bardziej swiadomi i wiedzq, Ze te produkty masowe niestety wigzg si¢ z€ Stosowa-
niem czasami niedozwolonych srodkow. Czasami tez chodzi o kwestie takie huma-

nitarne. A teraz ta grupa sie rozszerza na osoby starsze, ktore bardziej zwracajg

241



uwage na to, co jedzq. I mtodziez, ktora jakby idzie bardziej trendowo, ale tez za-
czyna by¢ coraz bardziej swiadoma.

—  Glownie ci, ktorzy nie jedzq miesa, takze siegajq po nasze produkty. Tak to wyglgda
w tej chwili.

Jednym z istotnych zagadnien poruszanych w wywiadach przez podkarpackich pro-
ducentow produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych byl watek MARKI
PRODUKTU CZY PRODUCENTA. Wielu rozmowcow podkreslato, ze dla matych firm
to produkt, a nie marka producenta jest glbwnym nos$nikiem wartosci. Podczas gdy marki
duzych firm s3 powszechnie rozpoznawalne, mniejsze przedsigbiorstwa musza promo-
wac swoje produkty poprzez ich jakos¢ 1 specyficzne cechy. Jak zauwazyl jeden z produ-
centow produktow ekologicznych: To, co juz mowitem kiedys, ze wazniejszy jest produkt,
a potem dopiero marka. Co innego duza firma, ktora reklamuje si¢ i marka jest rozpo-
znawalna [...] w spoleczenstwie, to wtedy ta marka ma znaczenie, a tak malta firma jak
my — przez produkt musi si¢ reklamowac. Podobne podejScie prezentuje inne producent
produktow tradycyjnych i ekologicznych, wskazujac na strategie promowania konkret-
nych produktéw: Raczej koncentrujemy sie na marce produktow. Mysle, ze przez wigk-
szoS¢ lat skupialismy sie na marce produktow, z tym Ze zawsze gdzies pojawia sig, nie
wiem, sery kozie [...], sery ekologiczne, [...] sery z Podkarpacia — tego typu akcje. Nato-
miast najczesciej mowie o konkretnym produkcie.

Z kolet inni producenci dostrzegajg wartos¢ w budowaniu rozpoznawalnej marki pro-
ducenta, zwlaszcza na rynku lokalnym firma jest w pewnym sensie rozpoznawalna, ale
glownie przez lokalnych mieszkancow [ ...] Natomiast ci, ktorzy nie majqg mozliwosci kupo-
wania w tej piekarni, lecz widzq jej produkty na potkach sklepowych, na przyklad w Rze-
szowie lub w sklepach poza miastem, bardziej koncentrujq si¢ na konkretnych wyrobach.

Dla niektorych uczestnikow wywiadow kluczowym aspektem budowy marki jest po-
wiazanie jej z tradycja i lojalno$cia: Nasza glowna marka ma sie kojarzyc wlasnie z tra-
dycjq. Tradycja i lokalnos¢ sq dla nas kluczowe. Przyktadowo, dzis produkujemy mielonki
blokowe, pasztety, kaszanki i tym podobne. Wszystkie te produkty wytwarzamy w firmie
od ponad 20 lat, wiec sq one tradycyjne. Oparte sq na dawnych, tak zwanych polskich
normach, ktore juz niestety nie obowiqzujq, ale byloby dobrze, gdyby nadal istniaty, bo
regulowaty wiele kwesti.

Strategie komunikacyjne producentéw koncentrujg si¢ na podkreslaniu regionalnego
charakteru i ekologicznej produkcji. Jak zauwazyt jeden z producentow: Przede wszyst-

kim akcentowane jest witasnie podkarpackosé, czyli lokalnosé, regionalnos¢. Inny
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rozmoéwca dodat: Przede wszystkim chcemy zaznaczyé, ze jest to produkt bio. Mowimy
0 tym na samym poczqtku, ze jest to produkt ekologiczny, certyfikowany, i to stanowi klu-
czowy element naszego przekazu.

Niektoérzy producenci dostrzegajg réznice miedzy markg produktu a markg produ-
centa i zauwazaja, ze te dwie sfery czasami si¢ zazegbiaja, ale rzadko si¢ przenikaja. Jeden
reprezentant firmy wytwarzajacej produkty regionalne zauwazyt: Wydaje mi sie, ze sq to
dwa oddzielne byty, ktore czasami sie zazebiajq, ale bardzo rzadko. [...] Na przyktad
wspomniany przeze mnie chleb sedziszowski, ktory ma swoich statych konsumentow, po-
dobnie jak wprowadzanie pewnych nowosci. Podkreslano rowniez, ze wielu konsumen-
tow nie zdaje sobie sprawy z réznic miedzy produktami tradycyjnymi a konwencjonal-
nymi, co wymaga statej komunikacji na temat jakos$ci i pochodzenia wyrobow. Kluczo-
wym elementem budowania marki staje si¢ wiec edukacja konsumentéw 1 wyjasnianie
unikalnych cech produktow.

Mozna podsumowacé, ze stosowane sg trzy strategie budowania marki przez produ-
centow spozywczych. Po pierwsze — marka produktu jako priorytet w przypadku mniej-
szych firm, ktore koncentrujg si¢ na jakosci wyrdznika swoich wyroboéw. Po drugie —
marka producenta jako kluczowy element wykorzystywany przez firmy rodzinne oraz
lokalnych wytworcow, ktorzy cheg budowac silne powigzanie z regionem. Po trzecie —
faczenie obu podejs$¢, gdzie marka producenta gwarantuje jakos¢, a jednocze$nie pro-
dukty maja wtasne unikalne marki. Roznorodne podejscia wynikaja zarowno z wielkos$ci
przedsigbiorstwa, jak 1 specyfiki produktu oraz rynku docelowego. W kazdym przypadku
kluczowym wyzwaniem pozostaje budowanie $wiadomos$ci konsumentoéw 1 skuteczna
komunikacja warto$ci produktu.

Analiza wywiaddw przeprowadzonych z podkarpackimi producentami produktow re-
gionalnych, tradycyjnych i ekologicznych pokazuje, ze ich GLOWNA LINIA ARGU-
MENTACII koncentruje si¢ wokoét kilku kluczowych aspektow. W wypowiedziach pod-
kre§lano znaczenie pochodzenia, sktadu, autentycznosci, ekologii, tradycji, regionalno-
$ci. Jak zauwazyt jeden z producentéw produktow ekologicznych: Wydaje mi sig, ze sq
trzy kluczowe kwestie. Po pierwsze, produkt jest ekologiczny — chodzi o jego sktad i po-
chodzenie. Po drugie, mleko jest nieprzetworzone, czyli niepasteryzowane. Trzecig
istotng rzeczq jest tradycja, ktora tqczy sie z lokalnoscig — bardzo mocno akcentujemy, Ze
nasze produkty pochodzq z okolic Karpat. Najchetniej mowilibysmy, ze sq z Beskidu Ni-
skiego, ale to czesto wymaga dodatkowych wyjasnier — Beskid Maly, Beskid Sredni, i tak
dalej, co komplikuje sprawe. Dlatego najczesciej mowimy o Podkarpaciu. Lokalnos¢
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I tradycyjne metody produkcji to istotne elementy narracji producentow, ktorzy staraja
si¢ podkresla¢ autentyczno$¢ swoich wyrobow i ich historyczne korzenie.

Producentéw cechuje przywigzanie do tradycyjnych metod produkcji i minimalna in-
gerencja technologiczna. Dzigki temu wyroby zachowujg swojg pierwotng jakos$¢, co
wplywa na ich postrzeganie przez konsumentoéw jako bardziej autentycznych. Jak zazna-
czyt jeden z producentow produktéw regionalnych: Nigdy nie promujemy naszego pro-
duktu jako nowoczesnego, raczej podkreslamy jego tradycyjny charakter. Wszystkie re-
ceptury opierajq si¢ na tradycyjnych sktadnikach, bez wigkszych modyfikacji. Oczywiscie
W pewnym stopniu Uunowoczesniamy i wprowadzamy drobne zmiany, ale baza zawsze po-
zostaje tradycyjna i silnie zwigzana z historig. Dbato$¢ o oryginalne receptury i r¢czng
produkcje jest jednym z elementéw wyrdzniajacych produkty regionalne na tle masowo
wytwarzanej ZywnoSci.

W wywiadach podkreslano tez, ze przewagg konkurencyjng tego rodzaju wyrobow
jest $wiezo$¢, co bezposrednio wigze si¢ z ich lokalnym charakterem i krotkim tancuchem
dostaw. Konsumenci cenig sobie mozliwo$¢ zakupu produktéw niemal natychmiast po
ich wyprodukowaniu. Podkreslano:

— Duzo stawiamy na to, aby pokazywadé, ze nasze produkty sq swieze. U nas, gdy klient
kupuje, to dostaje produkt wyprodukowany wczoraj albo nawet dzisiaj — zawsze
swiezy. Nie sprzedajemy produktow, ktore majq tydzien, ani takich, ktore byly pa-
kowane wczesniej.

—  Zuplywem czasu zauwazylismy, ze klientom coraz bardziej zalezy na tym, aby wie-
dziec, ze produkt jest Swiezy.

— Nawet jesli ktos przeczyta komentarze, to czesto pojawia sie tam informacja, ze
najwazniejsze jest to, iz nasze produkty sq swieze.

Swiezo$¢ nie tylko wptywa na jako$é produktu, ale takze buduje zaufanie konsumen-
tow 1 wzmacnia ich lojalno$¢ wobec lokalnych producentow. Jak wskazywali uczestnicy
wywiadow, aby dotrze¢ do klientow 1 budowac¢ swoja pozycje na rynku, wytworcy coraz
czgsciej wykorzystuja media spotecznosciowe. Emocjonalny charakter tych relacji staje
si¢ kluczowym elementem strategii marki. Jak zauwazyt jeden z producentoéw produktéw
ekologicznych: Dzis podjglem decyzje, zZe bede zamieszczal wpisy bardziej emocjonalne,
bo to one przynoszq najlepsze rezultaty i najwiecej interakcji. Wpisy o samych produk-
tach, takie standardowe, nie dzialajq tak dobrze. Chcialbym, zeby bylo jeszcze lepiej, ale
z drugiej strony nie chciatbym ,,przepali¢” marketingu, bo trzeba pamietaé o naszych

mozliwosciach produkcyjnych. Lepiej, zeby rynek rozwijat sie stopniowo i stabilnie, niz
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zeby nagle doszlo do wielkiego boomu. Budowanie marki poprzez autentyczne relacje
z klientami jest kluczowym elementem strategii marketingowej producentow. W przeci-
wienstwie do duzych korporacji, ktore koncentrujg si¢ na masowych kampaniach, produ-
cenci lokalni stawiajg na bliska, personalng wi¢z z odbiorcami.

Jak wynika z przeprowadzonych wywiadow, kluczowe kwestie zwigzane z modelem
sprzedazy B2B 1 B2C w kontekscie produktéw opieraja si¢ na roznych podejsciach do
relacji z odbiorcami biznesowymi (B2B) oraz indywidualnymi (B2C). W relacjach B2B
proces sprzedazy oraz przekonywania klienta biznesowego odbywa si¢ w sposob bardziej
sformalizowany. Kluczowg rol¢ odgrywa dokumentacja, probki wyrobow oraz negocja-
cje cenowe. Jeden z producentow produktéw ekologicznych tak opisat swoje dos§wiad-
czenia: Przekonywanie klienta biznesowego wyglgda inaczej — najpierw przesytamy do-
kumentacje, zdjecia i probki. Klient to bada, oglgda, sprawdza, czy cena mu odpowiada,
porownuje z innymi ofertami i na tej podstawie podejmuje decyzje. Proces ten jest bardziej
ztozony i1 oparty na obiektywnych kryteriach, takich jak certyfikaty i jakos$¢, co wptywa
na budowanie marki wérdd klientow biznesowych. Podkarpaccy producenci wspotpra-
cuja takze z duzymi sieciami handlowymi, co wymaga dostosowania receptur i strategii
sprzedazy. Jedna ze strategii stosowanych przez producenta produktéw tradycyjnych zo-
stala opisana nastepujaco: Jesli chcemy wprowadzi¢ nasz produkt do duzej sieci handlo-
wej, staramy sig zaprezentowac go na targach branzowych, czesto zamknietych, tzw. ku-
pieckich. Wowczas tworzymy dedykowang oferte dostosowang specjalnie do tych targow
i klienta. Jestesmy w stanie dostosowac produkt do konkretnego klienta, na przyktad lekko
zmieniajgc recepture, aby spetnic¢ jego wymagania.

W przypadku klientéw indywidualnych (B2C) relacje maja bardziej osobisty w cha-
rakter, a komunikacja odbywa si¢ bezposrednio z konsumentem. Producent produktow
ekologicznych podkreslal, ze klienci czesto zwracali uwagg na szczeg6ly, ktore wyma-
gajg natychmiastowego wyjasniania: Klient finalny, czyli przecietny Kowalski, patrzy ina-
czej. On kupit produkt w sklepie internetowym, a jesli zobaczy jakqs plamke, zaraz dzwoni
albo pisze maila z pytaniem, co to jest. Tego rodzaju sytuacje wymagaja szybkiej reakcji
I edukowania na temat naturalnych wtasciwosci produktow, co w dhuzszej perspektywie
sprzyja budowaniu lojalnosci konsumentow.

W relacjach B2B duza role odgrywa logistyka i dystrybucja. Przedsigbiorcy ktada
nacisk na dostarczanie produktéw zgodnie z wymaganiami klientéw biznesowych. Jak
zaznaczyl jeden z producentéw produktow tradycyjnych: Tutaj kluczowq role odgrywa

tzw. serwis, czyli obstuga przez przedstawiciela handlowego oraz nasze lokalne biuro
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obstugi klienta, a takze organizacja transportu. Natomiast w sprzedazy B2C istotne zna-
czenie majg lokalne dzialania promocyjne oraz bezposrednia obstuga klienta.

Producentom wspodlpracujagcym z matymi firmami czesto doskwiera czasochtonnos¢
bezposredniego kontaktu, poniewaz wiele z nich unika nowoczesnych narzgdzi komuni-
kacyjnych. Jeden z rozméwcow reprezentujacych przedsigbiorstwo oferujgce produkty
tradycyjne tak opisat ten problem: Problem w tym, zZe sq to czesto mate firmy, a ludzie
tam pracujgcy czesto nie korzystajq z poczty e-mail. Wolg zadzwoni¢, porozmawiac. Taki
kontakt jest naprawde swietny, ale bardzo czasochtonny. Na przyktad w poniedziatki
mamy dzien, kiedy zbieramy kilkanascie lub kilkadziesigt zamowien, a stuchawka jest
wtedy rozgrzana do czerwonosci.

Reasumujac, B2B wymaga bardziej sformalizowanego podejscia, a B2C opiera si¢
na budowaniu relacji i szybkim reagowaniu na potrzeby klientow indywidualnych. Sprze-
daz do sieci handlowych (B2B) wiaze si¢ z udziatem w targach branzowych i dostosowa-
niem receptur do potrzeb nabywcow, natomiast sprzedaz indywidualna (B2C) skupia si¢
na lokalnych dziataniach promocyjnych i komunikacji z klientem. Logistyka 1 dystrybu-
cja w B2B majg znaczenie kluczowe, a w B2C wazniejsza jest personalizacja obstugi
I natychmiastowe reagowanie na potrzeby konsumentow. Umiejetnos¢ dostosowania
strategii do r6znych grup odbiorcéw ma kluczowy wptyw na sukces producentéw branzy
spozywczej 1 ich zdolno$¢ do skutecznego konkurowania na rynku.

Podkarpaccy producenci produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych sto-
suja rozne strategie budowania marki, dostosowane do swoich mozliwosci, skali dziatal-
nosci, rodzaju produktu, modelu sprzedazy 1 potrzeb rynku. Wspdlnym elementem jest
jednak silne akcentowanie tradycji, regionalnosci, ekologii, jakosci jako kluczowych wy-

r6znikow oraz wartosci budujacych tozsamosci marki.

5.3. Najlepsze praktyki komunikacyjne w opinii podkarpackich producentow
produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych

Scenariusz wywiadu pogtebionego (IDI) z podkarpackimi producentami produktéw
regionalnych, tradycyjnych 1 ekologicznych rozpoczynat si¢ od proby nakreslenia, jak
rozumieja oni produkt regionalny, tradycyjny badz ekologiczny oraz ich marki. Nastepnie
pytano o dziatania promocyjne dotyczace tego typu wyrobow (Strategia, kanaty). Aspekt

ten dominowal w przeprowadzonych wywiadach, co pozwolito na identyfikacje
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najlepszych — zdaniem podkarpackich producentéw produktow regionalnych, tradycyj-
nych i ekologicznych — praktyk komunikacyjnych (rys. 21).
Jednym z kluczowych watkow okazata si¢ STRATEGIA KOMUNIKACII, ktora sta-

nowi centralny punkt wszystkich analizowanych wypowiedzi.

Rysunek 21. Dziatania promocyjne dotyczace produktu regionalnego, tradycyjnego
i ekologicznego w opinii reprezentantow wybranych producentéw podkarpackich

kanaty komunikacjl

efektywnos¢ strategii

strategia komunikacj

efektywnos¢ kanatow

potrzeby

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zebranych danych.

Strategia komunikacji obejmuje wspotprace z innymi podmiotami, rozwdj przedsie-
biorstwa, promocje produktéw oraz poszukiwanie nowych kanatéw i metod komunikacji.
Celem tych dziatan, jak podkreslaja producenci, jest dotarcie do réznych grup docelo-
wych za pomoca odpowiednio dobranych przekazéw i harmonograméw dziatan. Jeden
z producentow produktoéw ekologicznych wyraznie sprecyzowal swojg dlugoterminowa
strategie: Jezeli pomyslimy o strategii, powiedzmy 10—15 lat, to naszq strategiq jest utrzy-
mac gospodarstwo ekologiczne. Przyktad ten pokazuje, ze dtugofalowa wizja producen-
tow koncentruje si¢ nie tylko na biezacej dzialalnosci, ale takze na trwalym zachowaniu
wartosci takich jak ekologia.

Wytworcey starajg si¢ budowac¢ swoja pozycje rynkowa poprzez taczenie tradycji z no-
woczesnymi formami promocji. Niektorzy z nich rozwijajg koncepcje, ktore wykraczajg
poza samg produkcje zywnosci, tworzac unikalne miejsca taczace tradycje z nowocze-
snoscig. Przyktad takiej wizji widoczny jest w wypowiedzi jednego z producentow pro-
duktow tradycyjnych: Tak w kwestii marzen to jest ciggle wies woloska, cos w rodzaju
skansenu, czy cos w rodzaju zZywej zagrody, moze i dom farmerski, w ktorym bylaby re-
stauracja, hotele i tak dalej. To jest jakby ta wizja. Tego rodzaju podejécie pokazuje, ze
producenci coraz czgsciej stawiaja na tworzenie przestrzeni, ktore nie tylko promuja ich

produkty, ale rowniez przyciagaja klientow jako atrakcje turystyczne.
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Innym podejsciem stosowanym przez producentdow jest dywersyfikacja kanatow ko-
munikacji. Niektorzy korzystaja zaréwno z mediéw spotecznosciowych, degustacji
w sklepach, udziatu w targach, jak i organizacji akcji edukacyjnych zwigzanych z ekolo-
gicznym stylem zycia. Jeden z rozméwcow podkresla elastyczno$¢ swoich dziatan pro-
mocyjnych, dostosowujac je do dynamicznych zmian rynkowych: O efektywnosci dziatan
mozemy mowic¢ dlugo, poniewaz czasami dziatania, ktore wydajg si¢ nam, ze bedq efek-
tywne w danym roku, mogq zostac zaktocone, na przyktad przez COVID, ktory catkowicie
zmienia nasz schemat dziatania, albo jak wojna na Ukrainie. Stawiamy wtedy na dany
rynek i musimy wprowadzac korekty zwigzane z promocjq, dostosowujqc produkcje do
okreslonego targetu lub konsumenta. Globalne wydarzenia moga znaczaco wptyna¢ na
lokalne strategie komunikacyjne, wymuszajac na producentach szybka adaptacje¢ i ela-
stycznos¢ w doborze narzedzi promocyjnych.

W wywiadach podkreslano, ze konsumenci coraz bardziej cenig transparentno$¢ pro-
cesu produkcji, dlatego kluczowym elementem strategii komunikacyjnej jest podkresla-
nie jakosci, tradycyjnych metod produkcji i ekologicznego charakteru wyrobow. Istotne
jest tez przedstawianie korzys$ci wynikajacych z nabywania oferowanych dobr. Jeden
z producentow produktow ekologicznych zaznacza, Ze niezaleznie od rodzaju produktow
najwazniejsze jest budowanie zaufania klientow: Nie robimy ekstra kampanii tylko eko-
logicznej. My caly czas podkreslamy, zZe to, co mowitam juz przedtem, ze w naszym pro-
cesie produkcyjnym, czy to jest konwencja, czy ekologia, sposob przetworzenia jest taki
sam. Oczywiscie w ekologii sq dodatkowe procedury, Zeby si¢ tam cos nie zamieszato.
Tak, ale jezeli promujemy, to promujemy zarowno jeden, jak i drugi produkt, oraz sposob
i zalety tych produktow w ten sposob. Niezaleznie od tego, czy produkt jest ekologiczny,
czy konwencjonalny, kluczowe jest zapewnienie przejrzystosci procesu produkcji i bu-
dowanie wiarygodnos$ci marki.

Jednym z gléwnych wyzwan deklarowanych przez uczestnikow wywiadow jest brak
formalnych strategii komunikacyjnych, wynikajacy gtownie z ograniczonych zasobow
finansowych i kadrowych. Producent produktow tradycyjnych podkreslat: Nie masz bu-
dzetu marketingowego, nie zrobisz nigdy kampanii. Wtasciciele firm czesto dziatajg intu-
icyjnie, opierajgc si¢ na swoim doswiadczeniu oraz biezagcych potrzebach rynku. Ich ak-
cje promocyjne sg dostosowane do aktualnych warunkéw, ale brak dlugofalowe;j strategii
moze ostabi¢ ich pozycje konkurencyjng. Cho¢ elastycznos¢ w podejmowaniu decyzji
jest zaleta, brak systematycznej strategii marketingowej moze prowadzi¢ do rozproszenia

dziatan i ograniczonej skuteczno$ci dtugoterminowej. Chociaz producenci stosujg rozne
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podejscia do promocji, wspdlnym mianownikiem jest dgzenie do budowania silnej tozsa-
mosci marki bazujacej na jakosci tradycyjnej i zaufaniu klientow.

Kolejnym mocno akcentowanym watkiem byly KANALY KOMUNIKACII wyko-
rzystywane przez podkarpackich producentéw do promocji. W wywiadach podkreslano
znaczenie zaréwno tradycyjnych jak i nowoczesnych form promocji. Rozmoéwcy uwa-
zaja, ze internet, szczegblnie strony internetowe, sklepy internetowe oraz media spotecz-
nosciowe sg obecnie najwazniejszymi kanatami komunikacyjnymi i przyszto§ciowymi.
Jeden z producentow produktow ekologicznych stwierdzit: Jesli chodzi o komunikacje,
to u nas gtownym kanatem promocji jest sklep internetowy. Nasza strona jest dobrze po-
zycjonowana — kiedy ktos wpisze w wyszukiwarke hasto, takie jak ,,Suszone owoce ”, po-
Jjawiamy sie na pierwszej stronie wynikow, co jest duzym atutem, bo tatwo nas znalez¢.
Oczywiscie sami stale nad tym pracujemy. Nasz sklep internetowy oraz reklamy sq ciggle
monitorowane, bo wszystko szybko si¢ zmienia. Ostatnie dwa lata to juz naprawde nie
maraton, a sprint, jesli chodzi o tempo zmian. Stowa te ukazuja, jak dynamicznie zmie-
niajg si¢ potrzeby zwigzane z promocja w internecie oraz jak istotne jest ciaggle monito-
rowanie tych dziatan, aby utrzyma¢ konkurencyjnos¢.

Producenci nadal korzystajg z tradycyjnych 1 bezposrednich form promoc;ji, takich
jak udziat w targach, festiwalach czy wydarzeniach lokalnych. Jeden z reprezentantow
firmy oferujacej produkty tradycyjne w swojej wypowiedzi podkreslit: My lubimy jar-
marki, lubimy kontakt z ludzmi. To jest, jakby fakt, ze to jest jakas moja wizja, ale mi to
bardzo pasuje. Ja uwielbiam szczegolnie takie imprezy, jak duze festiwale Zywnosciowe,
typu Poznan, Krakow, Krosno czy Jasto. No to sq takie super strzaty. Wypowiedz ta uka-
zuje, ze producenci cenig sobie bezposredni kontakt z klientem, ktéry umozliwia nie tylko
prezentacj¢ produktu, ale takze budowanie relacji opartej na zaufaniu i autentycznosci.

Mozna rowniez zauwazy¢, ze wytworcy polegaja na bezposrednich interakcjach
z klientami oraz na marketingu szeptanym, w ktorym zadowoleni nabywcy polecaja wy-
roby innym. Jak wyrazil to jeden z producentéw produktow regionalnych: Konsumenci
przekazujq to po prostu drogg pantoflowg, bo to jest najlepsza reklama. Na pewno i Pani
to przekaze, prawda? Ta wypowiedz potwierdza, ze cho¢ producenci coraz bardziej ko-
rzystaja z nowoczesnych form promocji, nie zaniedbujg znaczenia tradycyjnych, osobi-
stych rekomendacji, ktore wigz majg ogromny wplyw na decyzje zakupowe.

Niektorzy przedsigbiorcy eksperymentujg takze z mniej konwencjonalnymi formami
komunikacji. Przyktadem jest inicjatywa edukacyjna jednej z firm zajmujacych si¢ produk-

tami ekologicznymi (ale tez konwencjonalnymi), ktora stworzyta program skierowany do
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dzieci, uczac je znaczenia ekologii 1 roli pszczot w ekosystemie. Zainicjowalismy program
edukacyjny Akademia Pszczoly Bohatera, skierowany do dzieci, aby uswiadomic im, jak
waznym elementem w ekosystemie sq pszczoly. [...] Program przeprowadzony we wspot-
pracy z Ministerstwem Edukacji objgt 36 000 dzieci w calej Polsce i przyniost bardzo po-
zytywne efekty, co przelozylo sie na wzrost sprzedazy naszych produktow.

To pokazuje, ze czgs¢ producentéw poszukuje unikalnych form budowania swiado-
mosci marki 1 angazowania konsumentow poprzez dziatania o charakterze edukacyjnym.
Wytwoércy wykorzystujg szerokg game kanatow komunikacji, taczac tradycyjne metody
Z nowoczesnymi rozwigzaniami internetowymi, cho¢ nie wszyscy czujg si¢ w nich swo-
bodnie. Staraja si¢ rowniez eksperymentowac i si¢ga¢ po réznorodne formy komunikacji.

W dalszej kolejnosci poruszono watek EFEKTYWNOSCI KANALOW promocyj-
nych — zapytano o sposoby dotarcia do klientow i zwigkszenia sprzedazy. Strategie ko-
munikacyjne podkarpackich produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych
obejmowaly zar6wno nowoczesne narzedzia cyfrowe, jak i tradycyjne metody promocji.
W wypowiedziach wskazywano na skutecznos$¢ reklamy w Google oraz znaczenie skle-
pow internetowych, w szczegbdlnosci Google Ads, co jednak wymaga wiedzy, analizy oraz
systematycznych inwestycji. Jak podkreslit jeden z producentow produktow ekologicz-
nych: Chciatam powiedziec, Ze jesli chodzi o reklame Google, to do tej pory zajmowat sig¢
niq nasz syn, ktory prowadzi sklep. To on zatozZyl sklep i sprawdzal, gdzie najlepiej umiescic¢
reklame. Od ubieglego roku wyraznie wida¢d, jak mocno wzrosta nam sprzedaz. Stowa te
wskazuja, ze precyzyjne targetowanie reklam i dlugofalowe dziatania marketingowe w wy-
szukiwarce Google realnie przektadajg si¢ na wyniki sprzedazowe. Jednocze$nie W wywia-
dach zwracano uwage, ze kampanie promocyjne wymagaja ciaglej optymalizacji i monito-
rowania, a takze profesjonalnego podejscia, ktore nie kazdy jest w stanie wdrozy¢ samo-
dzielnie. Z kolei krétkoterminowe akcje nie przynosza oczekiwanych efektow.

Facebook 1 Instagram to nadal podstawowe narzedzia promocyjne, ale nie kazdy pro-
ducent umiejetnie z nich korzysta. Wskazano na trudnos$ci zwigzane z nadgzaniem za
nowymi trendami, takimi jak rosngca popularno$¢ TikToka. Jeden z rozmowcoéw zauwa-
zyt: Chyba nieznajomos¢ nowoczesnych metod w promocji. Totalne bycie lamerem w tej
chwili. Nieuzywanie TikToka, niedocieranie, tak? Bardzo duzo osob mowi, ja akurat juz
jestem stary na Facebooka, prawie miodziez korzysta, wiec te mtode mamy, ktore sq teo-
retycznie naszymi bardzo dobrymi klientkami, tez prawdopodobnie przerzucq sie za jakis
czas na jakiegos TikToka. Producenci sg $wiadomi konieczno$ci dostosowania si¢ do no-

wych form promoc;ji, ale brakuje im czasu i1 zasobow, aby skutecznie wdrozy¢ strategie
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obejmujacg nowoczesne kanaly komunikacji. Jednocze$nie w wywiadach podkreslano,
ze zmiany w algorytmach platform spoteczno$ciowych wymuszajg statg adaptacje strate-
gii marketingowych. Niektorzy wytworcy wskazali, ze brak srodkéw finansowych i czasu
sprawia, iz prowadzg media spotecznos$ciowe ,,na czuja”, zdajac sobie sprawg z faktu, ze
ogranicza to ich skutecznosc.

Jednym z bardziej efektywnych kanatéw komunikacji sg targi i wydarzenia branzowe,
szczegolnie te o zasiegu lokalnym i regionalnym. Jak zauwazyt jeden z rozmoéwcow: Naj-
lepiej jednak oceniam nasze uczestnictwo w matych, lokalnych targach. Z drugiej strony
zwracano uwagge na wysokie koszty i niepewnos¢ wynikéw takich aktywnosci: Zajezdza-
jgc na takie targi, nigdy nie wiadomo, czy zawsze przyniosq one wartos¢ dodang.
Owszem, mozna kogos poznac, pokazac sie, ale jest to bardzo kosztowne i czasochfonne,
a czasami rezultaty po prostu sig nie pojawiajq. Jak oceniam ostatni rok, nasz dzial han-
dlowy bardzo intensywnie uczestniczyt w roznych targach, zarowno migdzynarodowych,
jak i lokalnych, ogdlnopolskich. Targi moga przynie$¢ dtugoterminowe korzysci wize-
runkowe, ale nie zawsze przekladaja si¢ na natychmiastowy wzrost sprzedazy, co spra-
wia, ze nie wszyscy producenci decyduja si¢ na taka forme promocji.

Niektorzy wytworcy testowali reklamy w prasie branzowej czy lokalnych gazetach,
jednak zgodnie uznano je za mato efektywne:

—  Préba komunikacji przez jakies tam gazetki lokalne czy reklamy w jakichs mediach
typu ,,Nowiny " nie przynosi Zadnego rezultatu. To sq wydane pienigdze w bloto.

— Napisala o nas jakas strona branzowa, zwigzana z Zywnosciq tradycyjng na skale
Polski, ale jakos za bardzo nie dzialato. Nie przyniosto nam nowych klientow czy
Jjakiejs nowej wspolpracy.

Wynika z tego, ze producenci coraz bardziej sktaniajg si¢ ku precyzyjnym formom
promoc;ji, ktore pozwalajg na doktadniejsze targetowanie odbiorcow. Pomimo rosngcego
znaczenia marketingu cyfrowego, marketing szeptany i rekomendacje od klientow pozo-
staja najskuteczniejsza formg promocji. Jeden producent produktéw regionalnych pod-
kreslit, ze: konsumenci przekazujq to po prostu drogg pantoflowg, bo to jest najlepsza
reklama. Rekomendacje dziatajg szczegodlnie dobrze w segmencie produktéw regional-
nych i ekologicznych, gdzie konsumenci czgsto kieruja si¢ zaufaniem do marki i opinig
znajomych.

W rozmowach podkreslano rowniez, ze monitorowanie efektywnosci kampanii po-
zwala na optymalizowanie dziatan i eliminowanie nieskutecznych strategii. Jak zauwazyt

jeden z producentéw produktéw ekologicznych: Na podstawie danych historycznych
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najlepiej wyciggac wnioski i planowac strategie kampanii na rok nastgpny [ ...] Im wiecej
danych historycznych, tym fatwiej jakby dostosowywaé sie do tego, co bedzie na przy-
sztosé. Inni producenci wskazali na regularne analizowanie statystyk:

— Kontrolujemy to, bo czasami widzimy, Ze dziatania nie przyniosty takich korzysci,
Jjakie oczekiwalismy, albo w ogdle nie byto tam jakiejs zmiany po tym, Ze my gdzies
cos zrobilismy zwigzanego z takq strategiq marketingowq, wigc pozniej to zaprze-
stajemy. Bo najczesciej wigze sig, wiadomo, z jakimis kosztami. My musimy za to
zaptacié, wigc jezeli cos nie dziata, to bez sensu jest, zebysmy w to brneli. Czyli co
dziata, to wdrazamy i utrzymujemy, co nie dziata, rezygnujemy z tego.

—  Sprawdzaé statystyki. Jakie majq zasiegi, ile uzyskaty lajkow? No i pozniej wia-
domo, idziemy w tym Kierunku.

W ramach wywiadéw wskazywano rowniez na takie watki, jak EFEKTYWNOSC
STRATEGII oraz POTRZEBY. W zakresie EFEKTYWNOSCI STRATEGII ze wzgledu
na wyrazane opinie rozméwcow mozna podzieli¢ na dwie grupy — tych, ktorzy stopniowo
odchodzg od tradycyjnych metod promocji, koncentrujac si¢ na narzedziach interneto-
wych, i tych, ktorzy wciaz stawiaja na bezposredni kontakt z klientem, budowanie relacji
1 marketing szeptany. Pojawily si¢ rowniez glosy, ze udziat w targach stracit na znaczeniu
na rzecz komunikacji internetowe;j i dziatan online. Wspomniano, ze kiedy$ wyjazdy na
imprezy targowe stanowity gldowny sposob promocji, jednak obecnie wigkszy nacisk kta-
dzie si¢ na obecno$¢ w internecie, co pozwala na efektywniejsze dotarcie do szerszej
grupy odbiorcow. Nalezy tu rowniez wskaza¢, ze wybrana opcja zalezy od skali dziatal-
nosci 1 sprzedazy produktow. Kluczowym elementem skutecznej strategii staly si¢ strony
internetowe, reklama online oraz sklepy internetowe. Jeden z producentéw produktow
ekologicznych zauwazyl, ze: Bezposredni kontakt z klientem, na przyktad poprzez udziat
w targach, ma coraz mniejsze znaczenie i stopniowo traci na wartosci. Oznacza to, ze
firmy stopniowo przenosza swoje dziatania do sieci. Jak zauwazyt jeden z producentéw
produktow ekologicznych: Powstata strona internetowa, ktora odniosta duzy sukces. Na-
Stepnie, tak jak wczesniej wspomniatam, przyszedt czas na kolejne kroki — reklama inter-
netowa oraz otwarcie sklepu online. Dzi¢ki temu sprzedaz nie jest juz ograniczona do
lokalnego rynku, a produkty moga dotrze¢ do szerszego grona klientow. Reklama online,
newslettery 1 oferty mailowe roOwniez stanowig istotny element strategii.

Wskazano, ze mate firmy czgsto borykaja si¢ z brakiem mozliwo$ci prowadzenia ba-
dan rynkowych, co utrudnia optymalizacje¢ strategii. Producenci podkreslaja, ze dziatania

promocyjne realizowane sg wedlug wilasnych pomystow, ktore nie zawsze trafiajg
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W potrzeby klienta, co prowadzi do subiektywnej oceny efektéw. Jak krytycznie zauwa-
zyt jeden z producentow produktow tradycyjnych: Wszystko robie wedtug wtasnego po-
mystu, co nie zawsze trafia do klienta. Nie sta¢ nas na to, zeby przeprowadzac¢ badania
opinii czy stworzy¢ grupe testowq. Czesto przez diugi czas, na przyktad pot roku, planu-
jemy wprowadzenie nowego produktu, a kiedy wreszcie go mamy, chcemy jak najszybciej
wprowadzi¢ go na rynek. W pospiechu tworzymy etykiete i wymyslamy jakies hasto, typu
,,Jedz grzyby, bedziesz piekny”. Potem, kiedy patrze na to z perspektywy klienta, mysle:
Co ja najlepszego zrobitem? To pokazuje, ze brak analiz i testowania strategii marketin-
gowych prowadzi do nieoptymalnych decyzji.

Podkreslano znaczenie budowania relacji z lokalnymi spoteczno$ciami oraz wyko-
rzystanie takich narzedzi, jak blogi lokalne i profil na Facebooku. Duzg wartos¢, jak juz
wspomniano, ma rowniez marketing szeptany, ktory okazuje si¢ skuteczniejszy niz ptatna
reklama. Jak zauwazyl jeden z producentow produktéw regionalnych: Skupiamy sie gtow-
nie na regionalnych, powiatowych i gminnych stronach internetowych oraz blogach.
Klienci mogq kojarzyé, o kim piszq, a takZe wiedzie¢, gdzie znajduje sie nasza miejsco-
wos¢. Korzystamy z lokalnych stron i firmowego profilu na Facebooku, bo nie mamy wieg-
cej narzedzi marketingowych. Bardzo skutecznie dziata u nas marketing szeptany —
klienci sami przekazujq informacje o naszych produktach. Ostatnio nawet znacznie ogra-
niczytem dziatania na Facebooku, bo zauwazylem, ze ten ustny przekaz przynosi lepsze
efekty. Dzigki temu klienci przekazuja sobie informacje o produktach, co wptywa na po-
strzeganie ich jako autentycznych i pomaga budowa¢ pozytywny wizerunek marki.

Producenci produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych zwrocili uwage
réwniez na POTRZEBY. W ich opinii zbyt duza liczba znakéw jakosci oraz réznorod-
nych kampanii promocyjnych prowadzi do dezinformacji i zamieszania w$rod klientow,
co utrudnia podejmowanie $wiadomych decyzji. Jak zauwazyt jeden z producentéw pro-
duktow ekologicznych: Caly czas uwazam, zZe ludzie wcigz nie do konca rozumiejq, czym
jest produkt ekologiczny. Jest zbyt wiele roznych oznaczen i kampanii, typu ,,dobre, bo
polskie”, ,,dobre, bo nasze", oraz lokalnych akcji promocyjnych. W efekcie sami nie
wiemy, czy polski produkt rzeczywiscie jest dobry, poniewaz nadmiar komunikatow wpro-
wadza konsumentow w blgd i powoduje zamieszanie. W zwiagzku z tym wytworcy postu-
luja uproszczenie przekazu oraz intensyfikacje dziatan edukacyjnych na temat wartosci
I cech produktu wysokiej jakosci. Kluczowe znaczenie miataby tu wigksza sp6jnosc¢ i Sys-
temowe podejscie do komunikacji, ktore eliminowatoby sprzeczne sygnaty trafiajace

do odbiorcow.
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Uczestnicy wywiadow wskazywali rowniez na brak odpowiednich mechanizmow
wsparcia, ktore mogloby utatwi¢ im dystrybucje i promocje¢ ich produktow. Szczegdlng
potrzebg jest stworzenie sieci sprzedazy dedykowanej wytacznie produktom regional-
nym, tradycyjnym i ekologicznym. Jak zauwazyt jeden z wytworcow: Brakowato wspar-
cia, aby ktos pomogt i dofinansowat zatozenie hurtowni. Na poczgtku ta hurtownia byta
juz dobrym pomystem, a pozniej mozna by otworzy¢ kolejny, drugi i trzeci wiasny punkt,
albo nawet rozwing¢ to na zasadzie franczyzy. [...] W wiekszych miastach moglyby po-
wstac¢ dwa lub trzy sklepy specjalizujgce sie wylqcznie w produktach regionalnych. Wia-
domo, Ze taki sklep mogtby nawet prowadzi¢ sprzedaz internetowq, ale my dostarczali-
bysmy produkty do okoto 50 takich sklepow. Nam to wystarcza, bo my zajmujemy sig
produkcjg, a reszte organizujq oni. Klient wchodzi do takiego sklepu i wie, ze kupuje
produkty lokalne, od malych producentow. Tego typu rozwigzania pozwolityby produ-
centom skupic si¢ na wytworzeniu produktéw, podczas gdy dystrybucje i promocj¢ przy-
jetyby wyspecjalizowane podmioty. Jednoczesnie zmniejszytoby to koszty promocji
i zwigkszylo szans¢ na efektywna sprzedaz.

Matym przedsigbiorstwom, ktorych produkcja jest ograniczona, nie zalezy na szeroko
zakrojonych kampaniach reklamowych, lecz na podkresleniu jakosci swoich wyrobow.
W rozmowach podkreslano, ze dziatania marketingowe sg selektywne i czgsto ograni-
czaja si¢ do konkursow branzowych oraz wydarzen promujacych wysokiej jakosci zyw-
nos¢. Jak zaznaczyl jeden z producentow produktow regionalnych: Nie reklamuje sig
w telewizji ani innych mediach, bo po prostu nie mam takiej potrzeby. Tak jak wspomi-
natlam wczesniej, nie produkuje wielkich ilosci serow, a to, co wytwarzam, sprzedaje si¢
bez problemu. Tego typu podejscie wskazuje, ze dla niektorych producentéw kluczowe
jest budowanie prestizu i rozpoznawalnosci ich produktéw poprzez wydarzenia branzowe
| wyrdznienia zamiast szerokiej komercyjnej reklamy.

W wywiadach zwracano uwage na konieczno$¢ poprawy profesjonalnego wizerunku
firm, zwlaszcza w zakresie identyfikacji wizualnej, projektowania opakowan oraz sku-
tecznosci przekazu reklamowego. Jednoczesnie rozmowcey wskazujg na brak odpowied-
nich kompetencji lub zasobow do prowadzenia takich dziatah samodzielnie: [...] Ze ma
Swietne produkty, ale opakowania, logo i przekaz marketingowy sq zupetnie nieodpo-
wiednie. Producenci dostrzegaja potrzebe wsparcia w zakresie doradztwa marketingo-
wego, ktore pomogtoby im skuteczniej promowaé swoje Wyroby i dostosowac si¢ do wy-

magan rynkowych.
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Respondenci podkreslali rowniez istotng role wyjazdow studyjnych oraz szkolen,
ktére pozwalaja im zdobywa¢ nowa wiedzg i rozwija¢ umiejetnosci marketingowe. Jak
zauwazyl jeden z producentow: Mysle, ze ta wspoipraca z ludzmi, ktorzy majg szersze
spojrzenie na catos¢ dziatan, jest bardzo wazna. To oni promujg nas, wysytajg na szko-
lenia, umozliwiajg zdobywanie wiedzy i doswiadczen, organizujq wyjazdy studyjne. Dla
nas, producentow, to kluczowe, bo dzigki temu zdobywamy nowe umiejetnosci, ktore prze-
nosimy do naszych gospodarstw. Zwiekszona dostepnos$¢ szkolen oraz programow men-
toringowych mogtaby przyczyni¢ si¢ do lepszego wykorzystania potencjalu marketingo-
wego produktow regionalnych i ekologicznych.

Jednoczes$nie wielu producentéw zwraca uwagg na potrzebg poprawy swojego profe-
sjonalnego wizerunku, zwlaszcza w takich obszarach, jak opakowania oraz skuteczno$é
przekazu. Potrzebuja pomocy w tym zakresie, aby lepiej dopasowac¢ si¢ do rynku i sku-
teczniej promowaé swoje produkty. Chociaz wybrani do wywiaddéw producenci to pod-
karpaccy liderzy w swojej branze, wskazujg oni na potrzeby w zakresie komunikacji
i sprzedazy produktow, ktorych zaspokojenie mogtoby przyczynié¢ si¢ do wiekszej sku-
tecznosci komunikacyjnej i lepszego funkcjonowania producentéw na rynku.

Ostatnim punktem w scenariuszu wywiadu pogltebionego z podkarpackimi producen-
tami produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych byto pytanie o instytucjo-
nalny system wsparcia. Cho¢ temat ten zostal podjety przez rozmoéwcow, jego znaczenie
W narracjach byto mniej akcentowane w pordwnaniu z innymi aspektami wywiadu.
Wskazane przez producentéw potrzeby i oczekiwania w duzej mierze wiaza si¢ z Szeroko
rozumianym WSPARCIEM INSTYTUCJONALNYM, obejmujagcym zaréwno aspekty
finansowe, doradcze, jak i promocyjne, ktére moga wptynaé na rozwoj rynku oferowa-
nych przez uczestnikow wywiadow produktow.

Wsparcie instytucjonalne dla producentéw produktéw regionalnych, tradycyjnych
I ekologicznych przybiera rozne formy, obejmujgc udziat w konkursach, targach, misjach
handlowych, wyjazdach studyjnych oraz pomoc w zakresie promocji produktow. Chociaz
system dotacji na dziatania promocyjne jest oceniany jako pomocny, wielu producentéw
podkresla potrzebe bardziej elastycznych form finansowania. Wsparcie r6zni si¢ w zalez-
nosci od segmentu produktowego, dtugosci funkcjonowania na rynku oraz mozliwosci
produkcyjnych, sprzedazowych i finansowych danego przedsigbiorstwa. Jednym z naj-
czescie] wskazywanych mechanizmoéw wsparcia sg programy organizowane przez wila-
dze lokalne, w szczegolnosci przez Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podkarpac-

kiego, ktory oferuje producentom mozliwos$¢ uczestnictwa w konkursach i targach na
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szczeblu regionalnym, krajowym, a czasem nawet migdzynarodowym. Jak podkresla je-
den z producentdw produktow regionalnych: Jezeli chodzi o kampanie promocyjng, to sq
udziaty we wszelkiego rodzaju konkursach, ktore sq organizowane na terenie Podkarpa-
cia. Urzqd Marszatkowski bardzo preznie promuje producentow zywnosci wysokiej jako-
sci, wiec organizowane sq roznorodne konkursy, nie tylko w wojewodztwie, ale rowniez
poza nim. Na przyklad jest taki cykl ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo ”. Jesli dojdzie si¢ do
etapu, ze zdobywa si¢ Perte, to juz samo w sobie jest najwyzszq promocjq produktu. Ja
W ten sposob sie promuje. Dla wielu producentéw regionalnych lokalna promocja po-
przez konkursy i targi stanowi wystarczajacy sposob na sprzedaz wyroboéw, zwlaszcza
w przypadku produkcji na mniejsza skalg. Wielu z nich wskazuje jednak na brak dtugo-
terminowych, przemyslanych kampanii promocyjnych o szerszym zasiggu. Jak zauwaza
inny rozmowca: Jeszcze raz powtorze, nie chodzi tylko o to, Zeby promowac wyroby czy
zaktad cukierniczy lub piekarniczy. Bardziej zalezaloby nam na diuzej trwajqgcej, wielo-
miesigcznej kampanii segmentowej. Na przyktad w jednym miesigcu promujemy wyroby
wedliniarskie, bo zblizajg sie Swieta Wielkanocne. W kolejnym jest Miedzynarodowy
Dzien Piekarza, wiec wtedy promujemy wyroby piekarnicze i cukiernicze. W innym mie-
sigcu doskonale sprawdzajq si¢ wyroby enoturystyczne, czyli winiarskie. Taka duza kam-
pania, w ktorej caly czas podkreslany bytby element walorow tradycji, jesli chodzi o pro-
dukty spozywcze, zdecydowanie by pomogta. Tego rodzaju wypowiedzi podkreslaja ko-
nieczno$¢ bardziej spersonalizowanych 1 dostosowanych do sezonowos$ci kampanii, ktore
uwzglednialyby specyfike réznych segmentow produkeji. Producenci zywnosci ekolo-
gicznej zwracajg uwage na zapotrzebowanie na Szerszg promocje, zwlaszcza poprzez
kampanie medialne i edukacyjne. Jak podkresla jeden z nich: Uwazam jednak, ze caly
czas brakuje jasnej informacji z gory, aby ludzie byli bardziej Swiadomi. Jest to trakto-
wane po macoszemu, co moim zdaniem jest bledem. Polska ma duzy potencjat w produk-
¢ji zywnosci ekologicznej i stynie z Zzywnosci wysokiej jakosci, wigc wprowadzenie dodat-
kowej promocji produktow ekologicznych mogtoby przynies¢ duze korzysci. Niestety, in-
strumentow promocyjnych na poziomie krajowym jest bardzo mato. Problem tkwi zatem
w braku odpowiedniej strategii informacyjnej na poziomie krajowym. Wsparcie w zakre-
sie promocji produktéw ekologicznych jest niewystarczajgce, co ogranicza mozliwos¢
dotarcia do szerszej grupy konsumentow.

Innym istotnym narz¢dziem wsparcia sag wyjazdy studyjne, Ktore umozliwiajg produ-
centom zdobycie wiedzy i doswiadczenia z innych krajow. Takie inicjatywy cieszg si¢
duzym uznaniem, poniewaz pozwalajg na wymian¢ do§wiadczen i wdrozenie nowych
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rozwigzan. Jak podkres$la jeden z producentow produktow regionalnych: Musimy mieé
wiekszq wiedze. Na przyktad mielismy wyjazd studyjny do Austrii. Zobaczylismy tam, jak
wyglgda produkcja w Alpach i mozemy to porownac z naszymi warunkami. Cos podpa-
trzeé, cos przenies¢ do wlasnego gospodarstwa. Nie wszystko sie udaje, ale nawet drobne
zmiany wiele dajg. Gdyby bylo jak najwiecej takich wyjazdow studyjnych, to bysmy sig
po prostu uczyli.

Podsumowujac, chociaz wsparcie instytucjonalne dla producentow z wojewodztwa
podkarpackiego istnieje, jest oceniane jako niewystarczajace i niedostosowane do potrzeb
wszystkich wytworcow (rozne skale dziatalnosci i produkcji). Uczestnicy wywiadow
wskazuja na konieczno$¢ wigkszej elastycznosci W finansowaniu (w tym dostepu do
drobniejszych grantow i1 dotacji), lepszej organizacji kampanii promocyjnych (z uwzgled-
nieniem specyfiki segmentéw produktowych), wzmocnienia dziatan edukacyjnych i in-
formacyjnych, zwtaszcza w obszarze zywnosci ekologicznej, wigkszej liczby wyjazdow
studyjnych i programow szkoleniowych. Dziatania promocyjne oparte na dlugotermino-
wych kampaniach moglyby znacznie poprawi¢ rentownos$¢ dziatalnos$ci producentow
I zwigkszy¢ spoteczng $wiadomo$¢ dotyczaca produktow wysokiej jakosci. Tym samym
podrozdziat dopetniony zostat rozwigzaniami, ktore warto zastosowa¢ w branzy. Sa to
najlepsze praktyki komunikacyjne zgodnie z opiniami wyrazonymi przez podkarpackich

producentéw w wywiadach.

5.4. Model komunikacji produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych

Scenariusz wywiadu pogtebionego (IDI) z podkarpackimi producentami produktéw
regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych rozpoczynat si¢ od proby uchwycenia, jak
respondenci rozumiejg specyfike produktéw oraz zwigzanych z nimi marek. W dalszej
czesci rozmow koncentrowano si¢ na dziataniach promocyjnych, wykorzystywanych ka-
natach komunikacji i roli systemu wsparcia instytucjonalnego.

Na rys. 22 w zagregowanej formie w postaci iloSciowej zaprezentowano wWyniki
wszystkich przeprowadzonych wywiadow — frekwencja poszczegdlnych watkow zostata
przedstawiona w postaci wykresu chmury, w ktorym wielkos¢ 1 nasycenie koloru odwzo-
rowujg czesto$¢ wystepowania danego kodu (im wigksze stowo, tym czesciej wystepo-
wato w kodowaniu transkrypcji).

Analiza wypowiedzi producentéw pozwolita zidentyfikowac kluczowe obszary komu-
nikacji 1 promocji, jakie funkcjonujg w sektorze produktow spozywczych. Wskazywano
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nie tylko na sposoby rozumienia procesu budowania wizerunku i dotarcia do klientow, ale

takze na istotne bariery i oczekiwania wzgledem rynku i otoczenia instytucjonalnego.

Rysunek 22. Gtéwne akcenty w zakresie budowania wizerunku produktu regionalnego,
tradycyjnego i ekologicznego w opinii reprezentantdéw wybranych producentow
podkarpackich

klient docelowy
gtébwna linia argumentac;i
miejsce w produkgji catoSciowe;

wsparcie instytucjonalne
Warto SC| eifektywnosc strategii
efektywnosc¢ kanatow

strategia komunikacji
pocza;[kl

znaczenie Potrzeby _
problem skali

wyzwania

marka produktu czy producenta

kanaty komunikacj

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zebranych danych.

W centrum wypowiedzi znalazta si¢ STRATEGIA KOMUNIKACIJI oraz KANALY
KOMUNIKACIJI — zarowno nowoczesne narzedzia internetowe, jak i tradycyjne formy
promocji. Respondenci podkreslali znaczenie umiejetnego taczenia tych narzedzi
W spojng 1 przynoszacg zakladane efekty strategie komunikacji. Wskazywali takze na
WYZWANIA w skutecznym dotarciu do KLIENTA DOCELOWEGO oraz rol¢
WSPARCIA INSTYTUCJONALNEGO 1 swiadomego okreslenia grupy docelowe;.
Warto$ci przypisywane produktom regionalnym, tradycyjnym i ekologicznym, takie jak
tradycja, autentycznos$¢, regionalnos¢, jakos¢, naturalnos¢ i1 ekologia, stanowity istotny
element narracji i punkt wyjscia dla budowania wizerunku. Podkreslano réwniez role
EFEKTYWNOSCI KANALOW komunikacji, ktora byta uzalezniona od takich czynni-
kow, jak typ produktu, dystrybucja, grupa docelowa, zasoby finansowe przeznaczone

promocje, dlugos¢ dziatania na rynku czy skala produkcji. Uczestnicy wywiadow
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zwracali uwage na fakt, ze nie wszystkie kanaty sprawdzaja si¢ w kazdej sytuacji,
a W przypadku mniejszych firm (mali i $redni producenci) kluczowe znaczenie ma testo-
wanie i optymalizacja strategii komunikacyjnej w celu znalezienia najbardziej skutecz-
nych rozwigzan.

W wyniku przeprowadzonych badan jakosciowych i ilo§ciowych, poglebionych ana-
liz oraz interpretacji danych empirycznych wypracowany zostat MODEL KOMUNI-
KACJI PRODUKTOW REGIONALNYCH, TRADYCYJNYCH I EKOLOGICZ-
NYCH. Stanowi on konkretyzacje teoretycznych zalozen zaprezentowanego w roz-
dziale 2 modelu ogdlnego (rys. 7). Opracowany model nie tylko odnosi si¢ do specyfiki
komunikacji w badanym klastrze ,,Podkarpackie Smaki”, ale rowniez dostarcza poten-
cjalnych wzorcow skutecznego budowania wizerunku marek w branzy spozywczej — za-
rowno w skali lokalnej, jak 1 ogdlnopolskie;.

Model ten uwzglednia specyfike sektora regionalnego i lokalnego, a jego fundamen-
tem sa elementy komunikacji, architektury marki oraz podejscia relacyjnego do procesu
komunikowania. W toku badan ujawniono zréznicowanie nie tylko w stosowanych stra-
tegiach komunikacyjnych, lecz przede wszystkim w logice sprzedazowe;j i filozofii bu-
dowania relacji z odbiorcami. To wtasnie ten aspekt okazat si¢ kluczowy dla wyodreb-
nienia trzech modeli komunikacji w klasterze. Warto podkresli¢, ze moga by¢ one row-
niez zastosowane jako uniwersalne w innych regionach.

Na podstawie badan zostaty wyodrgbnione trzy modele komunikacji:

— model 1 — mali producenci regionalni i lokalni;
— model 2 — $redni producenci regionalni i lokalni;

— model 3 — duzi producenci regionalni i lokalni.

Model 1 — mali producenci regionalni i lokalni

Model ten charakteryzuje brak strategii komunikacji marketingowej, mimo ze opiera
si¢ na lokalnych relacjach B2C 1 tozsamosci wizerunku producenta z produktem. Skut-
kuje to dziataniami chaotycznymi, ograniczonym zasi¢giem 1 zasobami, z wykorzysta-
niem glownie kontaktu bezposredniego 1 wydarzen lokalnych. Unikalne cechy produktu
(pochodzenie, metody), czyli potencjalne korzysci symboliczne, nie sg eksponowane,
a przekaz koncentruje si¢ na korzysciach funkcjonalnych, silnie zwigzanych z lokalnoscig

(pozycjonujac produkt bardziej jako atrakcje niz konkurenta rynkowego).
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Rysunek 23. Model komunikacji — mali producenci regionalni i lokalni

PRODUCENT = PRODUKT

wizerunek producenta
i produktu s3 tozsame

,

GLOWNIE B2C

detaliczna dystrybucja lokalna
— odbiorcami sg gtéwnie lokalni
mieszkaricy oraz turysci na miejscu

.

BRAK STRATEGII
KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ
|
\ v v
KORZYSCI CHAOTYCZNA OGRANICZONA
SYMBOLICZNE KOMUNIKACJA KOMUNIKACJA
nie sg eksponowane brak spojnej wizji lokalno$¢, przypadkowosé
bezposrednio — wartosci komunikowania i akcyjnos¢, uzaleznione
i jako$¢ produktéw o producencie i produkcie od ewentualnego
regionalnych /ekologicznych jako regionalnych dofinansowania i wsparcia
zZwigzana z miejscem czy ekologicznych,
produkciji, dystrybucji .przeciez wiadomo”
i konsumpcji
I |
v
KORZYSCI FUNKCJONALNE

powigzane z producentem
i produktem nierozerwalnie
w kontekscie danej lokalnosci
- bardziej jedna z atrakcji
turystycznych,
niz potencjat konkurencyjny

.

BRAK ROZPOZNAWALNOSCI

o zakupie decyduje obecnos¢
w danym miejscu i przypadek

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

W rezultacie rozpoznawalno$¢ marki w tym marki producenta i marki produktu jest

niska lub jest jej brak, a zakupy poza rynkiem lokalnym sa w duzej mierze przypadkowe.

Model 2 — $redni producenci regionalni i lokalni

W modelu tym mozna zaobserwowac poczatki budowania marki produktowej (gdzie
znacznie bardziej eksponowany jest wizerunek produktu niz producenta) oraz podsta-

wowg strategia komunikacji marketingowej. Dystrybucja laczy kanaty B2C i B2B
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(lokalny detal i wybrane kanaty hurtowe). Korzysci symboliczne sg eksponowane, jednak
komunikacji brakuje spojnej wizji w zakresie przedstawiania produktu jako regionalnego,
tradycyjnego czy ekologicznego, a dziatania pozostajg czesto ograniczone (lokalnos¢, ak-

cyjnos$¢, zaleznos¢ od wsparcia).

Rysunek 24. Model komunikacji — $redni producenci regionalni i lokalni

PRODUKT

wizerunek produktu jest
znacznie bardziej eksponowany
niz producenta

;

B2CiB2B

detaliczna dystrybucja lokalna
uzupetniona o dystrybucje
w wybranych kanatach hurtowych
(sieci handlowe)

.

PODSTAWOWA STRATEGIA
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

I

\ v v
KORZYSCI PODSTAWOWA OGRANICZONA
SYMBOLICZNE KOMUNIKACJA KOMUNIKACJA
eksponowane brak spdjnej wizji lokalnosé¢,
bezposrednio komunikowania przypadkowos$é
wartosci i jakos¢ o produkcie jako i akcyjnosé,

produktéw regionalnych /
ekologicznych zwigzana z

regionalnym czy
ekologicznym

uzaleznione od
ewentualnego

miejscem produkciji, dofinansowania
dystrybucji i konsumpcji i wsparcia

I | |
v

KORZYS$CI FUNKCJONALNE

powigzane z produktem
nierozerwalnie w konteks$cie danej
lokalnosci - wcigz bardziej jedna
z atrakcji turystycznych,
niz potencjat konkurencyjny

.

NIKLA ROZPOZNAWALNOSC

o zakupie decyduje wczesniejsza
znajomos¢ danego produktu
(np. doswiadczenie jako turysta)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Skutkuje to niklg rozpoznawalno$cig — zakup zalezy od wcze$niejszej znajomosci

produktu postrzeganego gtownie jako lokalna atrakcja.
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Model 3 — duzi producenci regionalni i lokalni

Model ten charakteryzuje orientacja na rynek B2B i dominacja wizerunku producenta
nad produktem. Opiera si¢ 0N na rozwinigtej strategii komunikacji marketingowej skierowa-
nej do partneréw biznesowych. Dystrybucja jest hurtowa, czgsto obejmuje produkcje kom-
ponentéw lub pod innymi markami. Komunikacja jest specjalistyczna, podkresla jako$¢ gwa-

rantowang przez firmg, elastyczno$¢ wspolpracy i korzysci wynikajace z lokalizacji.

Rysunek 25. Model komunikacji — duzi producenci regionalni i lokalni

PRODUCENT

wizerunek producenta jest
znacznie bardziej eksponowany
niz produktu

:

B2B

dystrybucja hurtowa, dostarczanie
komponentéw do produktéw pod
innymi markami

.

STRATEGIA KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ
|
4 v v
KORZYSCI KOMUNIKACJA SPECJALISTYCZNA
SYMBOLICZNE MARKI KOMUNIKACJA
jakosé komunikowanie brak obecnosci na
gwarantowana przez skierowane do rynku detalicznym,
producenta, wartosci odbiorcéw jezyk specjalistyczny
dodane mozliwe do businessowych,
wykorzystania ktadgce nacisk na
wynikajg z lokalizacji elastycznos$¢ modeli
produkcji wspdtpracy
I |
v

KORZYSCI FUNKCJONALNE

powigzane z producentem
nierozerwalnie w kontekscie danej
lokalnosci — konkurencyjnos¢
budowana na ptaszczyzZnie jakosci
przypisywanej produktom
regionalnym i lokalnym

.

NIKLA ROZPOZNAWALNOSC

wytgcznie w sektorze B2B -
nieobecnos¢ na rynku detalicznym,
czesto jako element innych marek

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Rozpoznawalno$¢ na rynku konsumenckim jest nikta, ale firma moze by¢ bardzo do-
brze znana w sektorze B2B. Model ten dedykowany jest duzym producentom regionalnym.

Kazdy z zaprezentowanych modeli stanowi funkcjonalng odpowiedz na mozliwosci,
zasoby oraz aspiracje producentéw dziatajacych w sektorze produktéw regionalnych, tra-
dycyjnych i ekologicznych. Co istotne, modele te nie sg sztywne — moga by¢ elastycznie
adoptowane w zaleznosci od etapu rozwoju przedsigbiorstwa, charakterystyki rynku oraz
stopnia zaangazowania w dziatania komunikacyjne.

Wypracowany model stanowi zatem instrument analityczny i praktyczny, ktéry moze
by¢ wykorzystywany zarowno przez producentow, jak i instytucje wspierajace marki lo-
kalne w celu optymalizacji strategii komunikacyjnych skutecznego budowania wize-

runku w zlozonym $rodowisku rynkowym.

Podsumowujac: rozdzial 5 stanowi kulminacyjng cze¢$¢ empiryczng i centralny punkt
catej rozprawy, w ktorym zsyntetyzowane zostaty wyniki badan z przeprowadzonych wy-
wiadéw indywidualnych (IDI) oraz danych zgromadzonych w poprzednich rozdziatach.
Tak doglebna i wielowymiarowa analiza doprowadzita finalnie do zaproponowania roz-
wigzan mozliwych do zastosowania w polskich, a wlasciwie podkarpackich realiach
rynku produktow regionalnych, tradycyjnych 1 ekologicznych, czyli do zaprezentowania
modelu komunikacji jako skutecznego wsparcia procesu budowania wizerunku.

Rozdziat rozpoczyna si¢ od analizy warto$ci komunikowanych przez podkarpackich
producentéw produktow regionalnych, tradycyjnych 1 ekologicznych (podrozdziat 5.1),
bazujac na danych jakosciowych zebranych podczas poglebionych wywiadow indywidu-
alnych (IDI). Zidentyfikowano i oméwiono w nim wartosci kluczowe z perspektywy sa-
mych producentéw (na przyktad autentyczno$¢, tradycja, lokalno$¢, jakos¢, naturalnosé,
zdrowie), ktore sa dla nich wazne w komunikacji i ktére starajg si¢ przekazac¢ odbiorcom.
Do wywiadu pogtebionego wybrano 15 podmiotow (po pige¢ podmiotdow z kazdej z trzech
kategorii producentéw: produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych) zrzeszo-
nych w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”. Nalezy podkresli¢, ze rozméwcy zostali starannie
dobrani sposrod podkarpackich liderow w zakresie promowania i dystrybucji produktow
regionalnych, tradycyjnych 1 ekologicznych. Wywiady prowadzone byty z osobami po-
siadajacymi doswiadczenie oraz wiedz¢ na temat codziennych wyzwan zwigzanych z tg
tematyka w tej branzy. Wywiady realizowano wedlug opracowanego scenariusza. Wsrod
gléwnych akcentow pojawiajacych sie w wypowiedziach podkarpackich producentéw
w kolejnosci czestotliwosci ich wystgpowania mozna wyréznié: dziatania promocyjne
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produktu regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego (strategia, kanaty), marke produktu
regionalnego, tradycyjnego i ekologicznego, rozumienie produktu regionalnego, trady-
cyjnego i ekologicznego oraz instytucjonalny system wsparcia dla tych produktow.

Nastepnie zaprezentowano analize praktyk stosowanych w komunikacji wizerunku
podkarpackich producentéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych (podrozdziat
5.2), przeprowadzong roéwniez w oparciu o wyniki wywiadéw IDI. Przedstawiono, jak
wytworcy postrzegaja i realizujg swoje dziatania komunikacyjne, jakie narzedzia i kanaty
(tradycyjne i online) uznajg za istotne oraz z jakimi wyzwaniami si¢ mierza, co pozwolito
wskaza¢ insighty uzupetniajgce analize¢ tre$ci komunikatow z rozdziatu 4.

Kolejny podrozdziat zawiera identyfikacje najlepszych — zdaniem podkarpackich
producentéw produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych — praktyk komuni-
kacyjnych (podrozdziat 5.3). Rowniez te wnioski wyciagnieto na podstawie doswiadczen,
o ktorych respondenci mowili podczas wywiadow IDI. Producenci wskazuja dziatania,
ktore w ich ocenie okazaty si¢ najefektywniejsze w budowaniu wizerunku i wspieraniu
sprzedazy, a takze formutuja postulaty dotyczace potrzeb w zakresie wsparcia.

Najwazniejszg czgsciag rozdziatu jest prezentacja modelu komunikacji produktow re-
gionalnych, tradycyjnych i ekologicznych (podrozdziat 5.4). Na podstawie analizy ram
teoretycznych (rozdziat 2), wynikoéw analizy tresci komunikatow (rozdziat 4) oraz pogte-
bionej analizy perspektywy producentow z wywiadoéw IDI (podrozdziaty 5.1-5.3), wy-
pracowano i przedstawiono autorski, empirycznie ugruntowany model (modele) komuni-
kacji. Prezentacja tego modelu stanowi glowny naukowy rezultat rozprawy doktorskiej,
a takze realizacje¢ zatozonego celu. Rozdziat przedstawia strukturg modelu, jego kluczowe
elementy, zaleznosci oraz potencjalne warianty dostosowania do specyfiki producentow.

Rozdziat 5 ma fundamentalne znaczenie dla calej rozprawy, poniewaz stanowi syn-
tezg wszystkich przeprowadzonych badan, prowadzac od wypracowania naukowego mo-
delu komunikacji, ktory jest kulminacja 1 gtbwnym wynikiem pracy badawczej. Analiza
perspektywy producentéw (podrozdzialy 5.1-5.3) dostarcza niezbednych danych do
glebszego zrozumienia praktyk komunikacyjnych i ich efektywnosci. Wypracowany mo-
del jest bezposrednig odpowiedzig na cele. Wyniki przedstawione w rozdziale 5 w pota-
czeniu z analizami z poprzednich rozdziatéw stuzg do ostatecznej weryfikacji postawio-
nej tezy oraz do sformutowania finalnych wnioskow i rekomendacji, ktore zaprezento-
wano w zakonczeniu. Tym samym rozdziat 5 domyka cykl badawczy, przeksztatcajac
zgromadzone dane empiryczne i teoretyczne w spojny i praktyczny model, ktory stanowi

meritum pracy.
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Zakonczenie

Niniejsze zakonczenie stanowi podsumowanie procesu badawczego opisanego w roz-
prawie. Zaprezentowano w nim stopien realizacji zatozonych celow, weryfikacje tezy ba-
dawczej oraz — jako rezultat kluczowy — opracowany model (modele) komunikacji pro-
duktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych.

Gléwnym celem pracy byto zbudowanie modelu komunikacji produktéw regional-
nych, tradycyjnych i ekologicznych jako elementu skutecznego wsparcia procesu budo-
wania wizerunku. Celem szczegdtowym pracy bylo stworzenie rekomendacji dotycza-
cych skutecznego modelu komunikacji wizerunku tego typu produktow spozywczych,
ktoére moga by¢ gotowym rozwigzaniem do wdrozenia przez producentow w klastrach,
w tym w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”. Oba cele zostaly zrealizowane.

Realizacja gléwnego celu pracy, jakim bylo zbudowanie modelu komunikacji, wy-
magata podejscia dwuetapowego. Po pierwsze — na podstawie analizy literatury (roz-
dzialy 11 2) opracowano model ogélny komunikacji produktow spozywczych (rys. 7),
ktéry porzadkuje wiedze na temat kluczowych elementéw komunikacji wizerunkowej pro-
duktéw spozywczych, takich jak architektura marki, dyferencjator, modele komunikacji,
typy kampanii. Po drugie — przeprowadzono kompleksowe badania empiryczne, wiacznie
Z opisang metodologia badan wtasnych (rozdziaty 3, 4 1 5), w ramach ktérych zastosowano
metody 1 techniki badawcze o charakterze jakoSciowym, co wynikato z potrzeby dogleb-
nego zrozumienia badanego zjawiska, a takze ilosciowym. Przeprowadzono desk research
(od stycznia 2021 roku do maja 2022 roku), w ramach ktorej jako narzedzie pomocnicze
postuzyta analiza benchmarkingowa. Pozwolito to na identyfikacj¢ benchmarkow. Ich wy-
bor byt zobiektywizowany (wedtug jasnych i spojnych kryteriow wybrano firmy najlepsze
sposrod producentow zrzeszonych w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”). W praktyce wyto-
niono 15 podmiotoéw podkarpackich (po pie¢ na kazdy typ produktu).

Kolejng zastosowang technika badawczg byla analiza zawartosci 1 tresci, ktora zostata
przeprowadzona w okresie od czerwca 2022 roku do maja 2023 roku. To pozwolito
uchwyci¢ sposoby kreowania wizerunku produktow regionalnych przez najsilniejsze

marki oraz zidentyfikowa¢ najlepsze praktyki w zakresie dzialan promocyjnych
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I komunikacji tresci, uwzgledniajac komunikaty zamieszczone na stronach internetowych
oraz w mediach spotecznosciowych. Analiza zawarto$ci i tresci prowadzona byta na po-
ziomie pojedynczego podmiotu (kampanii) i grup podmiotéw (podziat na podmioty pod-
karpackie: regionalne, tradycyjne i ekologiczne).

Kolejnym badaniem o charakterze jakosciowym byly poglgbione wywiady indywi-
dualne z przedstawicielami 15 podmiotow podkarpackich (po pi¢¢ na kazdy typ pro-
duktu). Rozmowy zostaty przeprowadzone w okresie od grudnia 2023 roku do lutego
2024 roku. Wyniki postuzyty do poglebienia wiedzy na temat perspektywy podmiotow
podkarpackich i potencjalnie mozliwych do wykorzystania najlepszych regionalnych
wzorcéw komunikacji wizerunku marki produktéw tradycyjnych, regionalnych i ekolo-
gicznych. Jednym z kluczowych celow badania (wywiadu poglebionego IDI) bylo
uchwycenie punktu widzenia reprezentantéw podkarpackich producentéw produktow
spozywczych w zakresie budowania wizerunku produktéw regionalnych, tradycyjnych
I ekologicznych. Nacisk w analizie potozony zostat nie tyle na badanie skali i powszech-
no$ci wystepowania zjawisk, co poglebione insighty, ktére w analizie umozliwity lepsze
zrozumienie skuteczno$ci poszczegélnych elementéw pozwalajacych na zbudowanie
modelu komunikowania produktow.

Dzigki przeprowadzonym badaniom (rozdziat 4 i 5) zebrano dane o rzeczywistych
praktykach, barierach, potrzebach komunikacyjnych w specyficznych realiach podkarpac-
kich producentow. Synteza tych dwoch perspektyw — teoretycznej i empirycznej — pozwo-
lita na finalne zbudowanie autorskich, wynikowych modeli komunikacji (rys. 23-25), ktore
uszczegotawiajg 1 kontestujg model ogolny, dostosowujac go do roznych typow producen-
tow (mali, $redni, duzi). Tym samym poprzez opracowanie modelu ogdlnego oraz trzech
modeli wynikowych gtéwny cel badawczy niniejszej pracy zostat w petni osiggnigty.

W oparciu o zalozony cel badawczy sformutowano nastgpujaca teze: Efektywna ko-
munikacja producentow produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w woje-
wodztwie podkarpackim odgrywa kluczowa rolg w procesie budowania ich wizerunku
(i wzmacniania konkurencyjnosci rynkowej), jednak w praktyce napotyka liczne bariery
wynikajace z niespojnosci strategii producentdéw, ograniczonego wykorzystania nowo-
czesnych narzedzi komunikacyjnych oraz braku zintegrowanego modelu komunikacji.
Weryfikacji tej tezy w kontekscie specyfiki badanego regionu dokonano poprzez ztozony
proces badawczy oparty na triangulacji technik i metod badawczych: desk research, ana-
lizy zawartosci i tresci oraz poglebionych wywiadow indywidualnych (IDI). Przeprowa-
dzone badania empiryczne potwierdzity postawiong tezg.
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Analiza komunikatow wizerunkowych oraz wypowiedzi respondentow (rozdziaty
41 5) wykazata, iz liderzy podkarpackiego rynku spozywczego sa $wiadomi znaczenia
dziatan komunikacji w procesiec budowania ich wizerunku, a tym samym wzmacniania
konkurencyjnos$ci rynkowej. Przejawia si¢ to w ich §wiadomym podkresleniu w komuni-
kacji kluczowych warto$ci (takich jak tradycja, naturalne metody produkcji, dbatos¢ o ja-
ko$¢ 1 zdrowie). Chociaz producenci stosuja rozne podejscia do promocji, wspolnym mia-
nownikiem jest dgzenie do budowania silnej tozsamos$ci marki. Rozne strategie moga
wynika¢ z wielkosci przedsiebiorstw oraz ich specyfiki, typu wyrobow, dystrybucji, jed-
nak wszystkie maja na celu skuteczne komunikowanie warto$ci produktéw. Takie pode;j-
scie pokazuje, ze percepcja producentow dotyczaca budowania marki oraz ich strate-
giczne wybory w komunikacji sg spojne z dazeniem do wyrdzniania si¢ na tle konkurencji
oraz do ksztattowania lojalno$ci konsumentéw. To dowodzi, Ze pierwsza czg$¢ tezy znaj-
duje potwierdzenie w ich percepcji i strategicznych wyborach komunikacyjnych.

Jednocze$nie w zakresie weryfikacji drugiej czesci tezy, dotyczacej barier, badania
ujawnily wyzwania zwigzane z niespdjnoscig strategii (czg¢sto wynikajaca z dziatania in-
tuicyjnego 1 braku zasobdw na planowanie) oraz brakiem zintegrowanego modelu komu-
nikacji. Szczegodlnie wyraznie respondenci wskazywali na bariery w zakresie ograniczo-
nego wykorzystania nowoczesnych narzedzi komunikacyjnych. Jak wynika z przeprowa-
dzonych wywiadow (rozdziat 5), producenci zauwazajg, ze narzedzia marketingowe
zmieniajg si¢ bardzo szybko, a dotarcie do klientow staje si¢ coraz trudniejsze. Jak pod-
kresla jeden z producentéw: w tej chwili jakby przerabiamy ten problem, Ze zmieniajq sie
kanaty komunikacji. To, co kiedys moze byto trudne, jak wyjazdy i bezposrednia komuni-
kacja z klientem, dzis wydaje sie prostsze, bo bylo mniej narzedzi i informacji do przy-
swojenia. Teraz jest ich o wiele wigcej, ale same te narzedzia zmieniajq si¢ bardzo szybko.
Podkreslono koniecznos$¢ ciaglej adaptacji i zdobywania nowej wiedzy w warunkach na-
ttoku informacji, gdzie klient broni si¢ przed nimi, selekcjonuje i odrzuca wiele z nich na
starcie. Wyzwaniem sg takze ograniczone zasoby na profesjonalne kampanie reklamowe.
Te empirycznie potwierdzone trudno$ci napotykane w rzeczywistych realiach podkarpac-
kich producentdéw jeszcze mocniej potwierdzity sens zaprezentowanego modelu komuni-
kacji, ktory uszczegotowia i kontekstualizuje ogdlny model teoretyczny, umieszczajac go
w konkretnych ramach rzeczywistosci badanych firm 1 wskazujac sposoby na przezwy-

cigzenie zidentyfikowanych barier.
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Najwazniejsze wnioski ptynace z przeprowadzonych badan empirycznych:

Komunikacja oparta na wartosciach. Komunikacja badanych producentow, lide-
roéw klastra ,,Podkarpackie Smaki”, jest silnie napgdzana przez wartosci. Ktada oni
nacisk na autentyczno$¢, dziedzictwo kulinarne, tradycyjne, naturalne metody pro-
dukcji, wysoka jakos¢, zdrowie konsumentow, lokalne pochodzenie surowcow,
a takze kontynuacje tradycji rodzinnej (specyfika regionu).

Kluczowe motywy komunikacyjne. W praktyce komunikacyjnej liderzy najchet-
niej odwolywali si¢ do ,,regionalno$ci”, akcentujac zwigzek z regionem, surowce
oraz miejscowa produkcje (produkt regionalny). W kontekscie ,,tradycji” podkre-
Slali receptury, metody wytwarzania, sktad produktow, histori¢ oraz dziedzictwo
kulturowe 1 zwyczaje (produkt tradycyjny). Natomiast w komunikacji zwigzanej
z ,.ckologia” eksponowano aspekty rolnictwa ekologicznego, jako$¢ surowcow,
czyste powietrze oraz naturalne sktadniki (produkt ekologiczny).

Zroznicowane strategie i wykorzystanie kanaléw. U producentow widoczne sg
réznorodne strategie i narzedzia komunikacyjne, z wyraznymi réznicami w podej-
$ciu do B2C oraz B2B. Przejawia si¢ to migdzy innymi w wyborze odmiennych
kanatéw komunikacji: producenci tacza sprzedaz bezposrednia (targi i wydarzenia
— jako dystrybucja 1 promocja przez interakcje z klientami) z rozwijang sprzedaza
internetowg (gldwnie przez platformy, rzadziej przez wtasne sklepy). Za prefero-
wane i skuteczne kanaly uznaja wlasne strony internetowe i media spotecznosciowe
(gtownie YouTube i fanpage na Facebooku), ktore funkcjonuja rownolegle z bez-
posrednim udziatlem w targach 1 wydarzeniach branzowych oraz reklamg outdoo-
rowa (zgodnie z wynikami analizy zawartosci i tresci). Za skuteczne (w opinii pro-
ducentéw) uznawane sg bezposredni kontakt z klientem (targi, sprzedaz w miejscu
produkcji), marketing szeptany oraz obecno$¢ online (strona WWW, profil na
Facebooku), cho¢ efektywnos¢ mediow spotecznosciowych jest podwazana przez
trudno$ci w zarzadzaniu nimi 1 mierzeniu efektow. Tradycyjna reklama w mediach
uznawana jest za mato efektowng i1 kosztowng. Tutaj nalezy podkresli¢, ze jest
pewna rozpigtos¢ w zakresie podejmowanych dziatan promocyjnych wsrod bada-
nych producentow i podejsciu do strategii: brak strategii komunikacji, podstawowa
strategia komunikacji oraz strategia komunikacja marketingowej.

Potwierdzenie istnienia barier. Pomimo $wiadomosci liderzy rynku napotykaja

realne wyzwania 1 bariery w komunikacji oraz innych obszarach, mi¢dzy innymi



dynamicznie zmieniajacy si¢ rynek i narzgdzia komunikacyjne (trudno$¢ w nada-
zaniu na przyktad za mediami spoteczno$ciowymi), ograniczone zasoby (finan-
sowe, ludzkie, czasowe) na profesjonalne kampanie i strategie, trudnosci w dotarciu
do odpowiedniego Kklienta (niska $wiadomos¢ konsumentow, information overload)
oraz problemy ze skalowaniem produkcji i dystrybucji.

Zidentyfikowana potrzeba wsparcia. W zwiazku z barierami i wyzwaniami pro-
ducenci wyrazaja potrzebg wsparcia, zwlaszcza w zakresie dystrybucji, profesjonali-
zacji dziatan marketingu, rozwoju kompetencji (szczegolnie cyfrowych) oraz spoj-
nych dziatan edukacyjnych na temat ich wartosci. W tym momencie sami poczuwaja
si¢ do prowadzenia kampanii spotecznej na temat oferowanych produktow.
Konieczno$é dywersyfikacji modeli. Badania jednoznacznie wykazaty, ze sku-
teczna komunikacja wymaga podejscia zréznicowanego, dostosowanego do skali
I strategii producenta. Uzasadnia to opracowanie trzech odrebnych modeli wyniko-

wych jako kluczowego rezultatu badawczego.

Efektem niniejszej rozprawy, realizujacym cel szczegotowy, sa rowniez rekomenda-

cje dotyczace skutecznego modelu komunikacji wizerunku tego typu produktéw spozyw-

czych, mozliwe do zastosowania w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”, ktore przedstawiaja

si¢ nastepujaco:

Zdefiniowanie i eksponowanie dyferencjatora. Kazdy producent powinien jasno
okresli¢ unikalny wyréznik marki (na przyktad pochodzenie, metoda wytwarzania,
historia, wartosci) 1 konsekwentnie budowa¢ wokol niego spojny przekaz, zarowno
w kanatach online, jak 1 offline.
Dostosowanie modelu komunikacji do skali dzialalnosci i specyfiki produ-
centa. Wdrazanie modelu komunikacji wizerunku produktéw regionalnych, trady-
cyjnych i ekologicznych powinno opieraé si¢ na modelu ogolnym i modelach wy-
nikowych:

o model 1 —mali producenci regionalni i lokalni;

o model 2 — $redni producenci regionalni i lokalni;

o model 3 —duzi producenci regionalni i lokalni.
Budowanie kompetencji w zakresie zarzadzania wizerunkiem marki. Rekomen-
duje si¢ organizacj¢ szkolen 1 doradztwa dla producentéw w zakresie komunikacji
wizerunku marki, storytellingu, brandingu oraz planowania kampanii promocyjnych.

Instytucje wspierajace sektor rowniez powinny angazowac si¢ w tego typu dziatania.
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Systematyczna analiza skuteczno$ci komunikacji. Zaleca si¢ wdrozenie prostych
narzedzi monitorowania efektoéw prowadzonych dziatan komunikacji, takich jak na
przyktad analiza zasiggu i zaangazowania w mediach, opinie od klientow czy ba-
dania rozpoznawalnosci marki.

Rozwaéj narzedzi komunikacji edukacyjnej i certyfikacyjnej. W przypadku pro-
duktow regionalnych, tradycyjnych i1 ekologicznych szczegolnie wazne jest infor-
mowanie konsumentow o znaczeniu certyfikacji, pochodzeniu i walorach zdrowot-
nych. Zadanie to mogtoby by¢ wypelniane zarowno przez producentow, jak i pod-
mioty wsparcia instytucjonalnego.

Zacie$nienie wspoélpracy miedzy producentami. Wspolne dziatania promocyjne,
kampanie informacyjne, wymiana dobrych praktyk moga wzmocni¢ rozpoznawal-
no$¢ klastra jako catosci 1 zwiekszy¢ site komunikacyjng pojedynczych wytworcow
produktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych.

Wzmacnianie wspolnej marki klastra. Marka ,,Podkarpackie Smaki” powinna
petni¢ rolg parasola komunikacyjnego — promujacego wspolne wartosci 1 jakos¢

produktow, a jednoczes$nie wspierajacego indywidualnie marki producentow.

Doglebna 1 wielowymiarowa analiza umozliwita finalnie zaproponowanie rozwigzan

mozliwych do zastosowania w polskich, a wlasciwie podkarpackich realiach rynku

produktdéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, czyli do zaprezentowania modeli

komunikacji jako skutecznego wsparcia procesu budowania wizerunku, weryfikacji tezy,

a takze wypracowania rekomendacji. Tym samym opracowanie modeli komunikacji sta-

nowi warto$¢ dodang pracy, przyczyniajac si¢ do lepszego wsparcia procesu budowania

wizerunku tych produktow. Stanowia one kluczowy empirycznie ugruntowany rezultat

badawczy niniejszej rozprawy.
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https://www.polskasmakuje.pl/produkt/fasola-wrzawska-2/
https://fasolawrzawska.pl/
http://www.smakgorno.pl/festiwal-podkarpackich-smakow
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/final-vii-konkursu-na-przepis-kulinarny
https://www.serymaziejuk.pl/galeria
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Geographical indications and quality schemes explained, European Commission,
https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-quality/certification/qual-
ity-labels/quality-schemes-explained_en#logos.

Good, Clean and Fair Food for All, Slow Food, https://www.slowfood.com/contact-us/.

Guidelines for the Production, Processing, Labelling and Marketing of Organically Pro-
duced Foods, Codex Alimentarius Commission, https://www.fao.org/fao-who-codexali-
mentarius.

High Quality BioEurope, Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentow Pro-
duktéw Ekologicznych ,,Polska Ekologia”, https://polskaekologia.org/index.php/aktual-
nosci/1026-high-quality-bioeurope.

Horvath M., Honesty Does Pay: How Transparency Can Increase Sales in Food Industry,
https://more-gratitude.com/blog/honesty-does-pay-how-transparency-can-increase-sales-
in-food-industry/, Gratitude.

Identyfikacja i promocja zywnosci wysokiej jakosci szansq dla lokalnych producentow,
Centrum Doradztwa Rolniczego w Brwinowie, Oddziat w Warszawie, https://ksow.pl/kon-
kursy/realizowane-w-2022-2023/identyfikacja-i-promocja-zywnosci-wysokiej-jakosci-
szansa-dla-lokalnych-producentow.

Info planet z wizytq u nas, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar

i Tomasz Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/info-planet-z-wizyt%C4%85-u-nas.
Informacje ogolne, Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego, https://www.produk-
tyregionalne.pl/nkd.html.

Inspekcja Jakosci Handlowej Artykutow Rolno-Spozywczych, Inspekcja Jakosci Handlowej
Artykutéw Rolno-Spozywczych, https://www.gov.pl/web/ijhars/inspekcja-jakosci-handlo-
wej-artykulow-rolno-spozywczych.

Institut national de l'origine et de la qualité, INAO, https://lwww.inao.gouv.fr/Institut-na-
tional-de-l-origine-et-de-la-qualite.

IX edycja Ogolnopolskiego konkursu dla szkot gastronomicznych, Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/ix-edycja-ogolnopolskiego-konkursu-
dla-szkol-gastronomicznych.

Jak powstajq nasze produkty? Naturalnie suszone owoce, Suszone Owoce Becla,
https://www.youtube.com/watch?v=QnyT6_5uZDI&t=104s.

Jak skutecznie eksportowacé do Francji?, Ministerstwo Rozwoju i Technologii,
https://lwww.trade.gov.pl/wiedza/jak-skutecznie-eksportowac-do-francji/.

Jakos¢ potwierdzona certyfikatami i nagrodami na targach, AR SZELC sp.j., https://piero-
zek.pl/to-nas-wyroznia/.

Jakos¢ Tradycja, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnic-
two/jakosc-tradycja.

Jakos¢ Tradycja, Polska 1zba Produktu Regionalnego i Lokalnego, https://www.produkty-
regionalne.pl/jakosc.html.

Jarmark Swietojanski, Punkt Informacji Kulturalnej — Poznan, https://pik.poznan.pl/jar-
mark-swietojanski-w-poznaniu/.

Jasiotka wedliny tradycyjne domowe, Zaktad Migsny Jasiotka ,,JK” sp. z o.0.,
https://www.facebook.com/photo/?fhid=478732010924075&set=a.478211457642797.
Jednostki certyfikujgce, Inspekcja Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych,
https://www.gov.pl/web/ijhars/jednostki-certyfikujace.

Kampania dotyczgca rolnictwa i produkcji ekologicznej — materialy do pobrania, Minister-
stwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/kampania-dotyczaca-
rolnictwa-i-produkcji-ekologicznej--materialy-do-pobrania.

Karee K., How Inconsistent Messaging Hurts Your Brand, Think Magik,
https://www.thinkmagik.com/post/how-inconsistent-messaging-hurts-your-brand.
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Katalog producentéw produktow tradycyjnych, lokalnych i ekologicznych, Stowarzyszenie
na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”, https://www.procarpa-
thia.pl/aktual/katalog-producentow-produktow-tradycyjnych-lokalnych-i-ekologicznych.

Kielbasy z Markowej, Markowa Zaktad Uboju i Przerobu Migsa Jan Fotta, https://markow-
ska.pl/kielbasy.html.
Klaster Podkarpackie Smaki, Podkarpackie Smaki, www.podkarpackiesmaki.pl.

Kolejny nabor wnioskow — ,, Targowiska”, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podkar-
packiego, https://prow.podkarpackie.pl/index.php/test-1/256-kolejny-nabor-wnioskow-tar-
gowiska.

Konkurs dla partnerow Krajowej Sieci Obszarow Wiejskich, Urzad Marszatkowski Woje-
wodztwa Podkarpackiego, https://prow.podkarpackie.pl/index.php/test-1/241-konkurs-dla-
partnerow-krajowej-sieci-obszarow-wiejskich-2.

Konserwy w stojach, Zaktad Migsny Smak-Goérno sp. z 0.0.,
http://www.smakgorno.pl/konserwy-w-slojach.

Kontakt, Sklep Podkarpackie Smaki, https://www.sklep.podkarpackiesmaki.pl/kontakt.
Kontrola i certyfikacja. Upowaznienie jednostek certyfikujgcych, Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/kontrola-i-certyfikacja.

Koronavirus vs Figa, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i To-
masz Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/koronavirus-vs-figa.

Krajowe systemy jakosci zywnosci, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi,
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/krajowe-systemy-jakosci-zywnosci.

KUKE — Korporacja Ubezpieczen Kredytow Eksportowych, Ministerstwo Rozwoju i Tech-
nologii, https://www.gov.pl/web/rozwoj-technologia/kuke.

Kupuj swiadomie Gospodarstwo Bozena Wista Bukowiec, KOWR OT Rzeszow,
https://www.youtube.com/watch?v=njfNTBgJ6Wc.

Kupuj swiadomie Zaktad Cukierniczo-Piekarniczy ,,Iza” Izabela Szczech z Rzeszowa,
KOWR OT Rzeszow, https://www.youtube.com/watch?v=2cXCOItwADc.

Lato w Beskidzie Niskim, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i To-
masz Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/lato-w-beskidzie-niskim.

Lista produktow posiadajgcych znak, Polska 1zba Produktu Regionalnego i Lokalnego,
https://www.produktyregionalne.pl/edc_media/List/Item-33/TinyFiles/Tabela-jt-www-gru-
dzien-2022.pdf.

Lista produktow tradycyjnych, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi,
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/lista-produktow-tradycyjnych12.

Logo produkcji ekologicznej UE, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi,
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/logo-produkcji-ekologicznej-ue.

Ludnos¢ w podkarpackich powiatach, Urzad Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow 2023,
https://rzeszow.stat.gov.pl/dla-mediow/informacje-prasowe/ludnosc-w-podkarpackich-po-
wiatach%2C368%2C1.html.

Maltopolski Festiwal Smaku 2022, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego,
https://www.malopolska.pl/malopolskismak/malopolski-festiwal-smaku/malopolski-festi-
wal-smaku-2022.

Markowska Fotta @Boczek Pieczony Markowski @sebastian_lewicki 1, Markowska
Fotta, https://mwww.youtube.com/watch?v=aw0Vo-GEA E.

Menu, Owocowe Smaki sp. z 0.0., https://owocowesmaki.pl/.

Nasza historia, Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla,
https://www.becla.pl/Becla/o-nas.

Nasza misja, Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla,
https://www.becla.pl/Becla/o-nas.
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Nasze produkty, Owocowe Smaki sp. z 0.0., https://owocowesmaki.pl/o-sokach/.

Nasze produkty, Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina Becla,
https://www.becla.pl/produkty-suszone.

Nasze wyroby, Zaktad Migsny Jasiotka ,,JK” sp. z o.0., https://jasiolka.pl/nasze-wy-
roby/wyroby-tradycyjne/.

Naturalnie suszone, Przedsi¢biorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB” Alina
Becla, https://www.becla.pl/.

Network, Culinary Heritage, https://www.culinaryheritage.net/network.

Nowe inwestycje, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz
Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/nowe-iwestycje.

Nowe przepisy dotyczqce oznaczen geograficznych UE w celu ochrony produktéw i produ-

centéw, Polska Federacja Producentow Zywnosci Zwigzek Pracodawcow,
https://www.pfpz.pl/nowosci/?id_news=8958&lang_id=1.

Nowos¢ w naszej ofercie, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar
i Tomasz Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/nowo%C5%9B%C4%87-w-naszej-
ofercie.

O firmie, Zaktad Migsny Jasiotka ,,JK” sp. z 0.0., https://jasiolka.pl/o-firmie/.

O klastrze, Podkarpackie Smaki, http://www.podkarpackiesmaki.pl/pl/klaster-podkarpac-
kie-smaki/o-klastrze/.

O nas, Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San” — Pajda sp. z 0.0., https://san-pajda.com/o-
firmie/.

O nas, Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentow Produktow Ekologicz-
nych ,,Polska Ekologia”, https://www.polskaekologia.org/index.php/o-nas.

O nas, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk,
https://www.serymaziejuk.pl/home.

O nas, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”,
https://www.procarpathia.pl/o-nas.

O nas, Zarzad Débr Smolin s.c., https://smolinfish.pl/o-nas/.

Obszar geograficzny, Stowarzyszenie Producentéw Fasoli Tycznej ,,Pigkny Jas” we Wrza-
wach, https://fasola-wrzawska.prv.pl/warunkii.html.

Od lat wypiekane z mitosciq, Fabryka Pieczywa Cukierniczego ,,San” — Pajda sp. z 0.0.,
https://san-pajda.com/wp-content/uploads/2023/10/SanPajda-katalog-.pdf.

Od lat wypiekane z mitoscig. Producent biszkoptow i pieczywa cukierniczego, Fabryka Pie-
czywa Cukierniczego ,,San” — Pajda sp. z 0.0., https://san-pajda.com/.

Oddzialy regionalne PIPRiL, Polska Izba Produktu Regionalnego i Lokalnego,
https://www.produktyregionalne.pl/onas.php?body=article&name=oddzialy-regionalne-
pipril&lang=pl.

Odkryj Podkarpackie na Szlaku Kulinarnym Podkarpackie Smaki, Stowarzyszenie na
Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”, https://procarpathia.pl/odkryj-
podkarpackie-na-szlaku-kulinarnym-podkarpackie-smaki.

Oferta, Zarzad Dobr Smolin s.c., https://smolinfish.pl/produkty-smolin-fish/.

Ogloszenie o naborze, Krajowy Osrodek Wsparcia Rolnictwa, https://prow.podkarpac-
kie.pl/attachments/article/230/0g%C5%820szenie%20V111%20nab%C3%B3r%20pod-
dzia%C5%82anie%203.1.pdf.

Organic Life Top 50, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i To-
masz Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/organic-life-top-50.

Organic reference databases, European Commission, https://agriculture.ec.eu-
ropa.eu/farming/organic-farming/organic-production-and-products/organics-references_en.


https://owocowesmaki.pl/o-sokach/
https://www.becla.pl/produkty-suszone
https://jasiolka.pl/nasze-wyroby/wyroby-tradycyjne/
https://jasiolka.pl/nasze-wyroby/wyroby-tradycyjne/
https://www.becla.pl/
https://www.culinaryheritage.net/network
https://www.serymaziejuk.pl/post/nowe-iwestycje
https://www.pfpz.pl/nowosci/?id_news=8958&lang_id=1
https://www.serymaziejuk.pl/post/nowo%C5%9B%C4%87-w-naszej-ofercie
https://www.serymaziejuk.pl/post/nowo%C5%9B%C4%87-w-naszej-ofercie
https://jasiolka.pl/o-firmie/
http://www.podkarpackiesmaki.pl/pl/klaster-podkarpackie-smaki/o-klastrze/
http://www.podkarpackiesmaki.pl/pl/klaster-podkarpackie-smaki/o-klastrze/
https://san-pajda.com/o-firmie/
https://san-pajda.com/o-firmie/
https://www.polskaekologia.org/index.php/o-nas
https://www.serymaziejuk.pl/home
https://www.procarpathia.pl/o-nas
https://smolinfish.pl/o-nas/
https://fasola-wrzawska.prv.pl/warunkii.html
https://san-pajda.com/wp-content/uploads/2023/10/SanPajda-katalog-.pdf
https://san-pajda.com/
https://www.produktyregionalne.pl/onas.php?body=article&name=oddzialy-regionalne-pipril&lang=pl
https://www.produktyregionalne.pl/onas.php?body=article&name=oddzialy-regionalne-pipril&lang=pl
https://procarpathia.pl/odkryj-podkarpackie-na-szlaku-kulinarnym-podkarpackie-smaki
https://procarpathia.pl/odkryj-podkarpackie-na-szlaku-kulinarnym-podkarpackie-smaki
https://smolinfish.pl/produkty-smolin-fish/
https://prow.podkarpackie.pl/attachments/article/230/Og%C5%82oszenie%20VIII%20nab%C3%B3r%20poddzia%C5%82anie%203.1.pdf
https://prow.podkarpackie.pl/attachments/article/230/Og%C5%82oszenie%20VIII%20nab%C3%B3r%20poddzia%C5%82anie%203.1.pdf
https://prow.podkarpackie.pl/attachments/article/230/Og%C5%82oszenie%20VIII%20nab%C3%B3r%20poddzia%C5%82anie%203.1.pdf
https://www.serymaziejuk.pl/post/organic-life-top-50
https://agriculture.ec.europa.eu/farming/organic-farming/organic-production-and-products/organics-references_en
https://agriculture.ec.europa.eu/farming/organic-farming/organic-production-and-products/organics-references_en

112.

113.

114.

115.

116.

117.

118.

119.

120.

121.

122.

123.

124.

125.

126.

127.

128.

129.

130.

131.

132.

Osrodki Doradztwa Rolniczego, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi,
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/osrodki-doradztwa-rolniczego.

Owocowe Smaki. Ttocznia sokéw, Owocowe Smaki sp. z 0.0., https://www.face-
book.com/biosok.

Piekarnia Kieltyka — ze smakiem od 1993!, Piekarnia Kiettyka Marek Kiettyka, https://pie-
karniakieltyka.pl/.

Plan dla wsi — ochrona, wsparcie i rozwoj polskiego rolnictwa, Ministerstwo Rolnictwa

i Rozwoju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/plan-dla-wsi-ochrona-wsparcie-i-roz-
woj-polskiego-rolnictwa.

Podkarpackie produkty tradycyjne — smakujg od wielu pokolen, Podkarpacki O$rodek
Doradztwa Rolniczego, https://www.podrb.pl/doradztwo/rozwoj-obszarow-wiejskich/pod-
karpackie-produkty-tradycyjne-smakuja-od-wielu-pokolen.

Podkarpackie przysmaki krolujqg w Karpaczu, Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Pod-
karpackiego, https://www.podkarpackie.pl/index.php/promocja/aktualnosci/podkarpackie-
przysmaki-kroluja-w-karpaczu.

Podkarpackie Skarby Smak-Gérno, Zaktad Migsny Smak-Gorno sp. z o0.0., https://www.fa-
cebook.com/podkarpackie.skarby.

Podkarpackie Skarby Smak-Goérno, Zaktad Migsny Smak-Gorno sp. z o0.0., https://www.fa-
cebook.com/podkarpac-
kie.skarby/posts/pfbid075Gy5kMKLP6bJOYhTMrwyTsZVYaleZyanxKigAnkPuARQsfF-
neJgo5p5XQkCsLWUI?locale=pl_PL.

Podkarpackie Smaki 2015, Smak-Gorno, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=WnIQNRR7Z6c.

Podkarpackie Smaki na Summer Fancy Food Show w Nowym Jorku, Gospodarka Podkar-
packa, http://gospodarkapodkarpacka.pl/news/view/21155/podkarpackie-smaki-na-sum-
mer-fancy-food-show-w-nowym-jorku.

Podkarpackie Smaki w Boguchwale, Podkarpackie Smaki http://www.podkarpackie-
smaki.pl/pl/kulinaria-podkarpackie/aktualnosci/art3097,podkarpackie-smaki-w-bogu-
chwale.html.

Podkarpackie w liczbach, Regionalna Dyrekcja Ochrony Srodowiska w Rzeszowie,
https://www.gov.pl/web/rdos-rzeszow/podkarpackie-w-liczbach.

Polska Agencja Inwestycji i Handlu, Grupa PFR, Polska Agencja Inwestycji i Handlu,
https://www.paih.gov.pl/pl.

Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci,
https://www.parp.gov.pl/.

Polska Ekologia, Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentow Produktow
Ekologicznych ,,Polska Ekologia”, https://polskaekologia.org.pl/.

Polska Izba Zywnosci Ekologicznej, Polska Izba Zywnosci Ekologicznej, https://jemy-
eko.com/o-nas/.

Pomoc w urzedach marszatkowskich, Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej,
http://www.produkty-tradycyjne.pl/pomoc-w-urzedach-marszalkowskich.

Produkcja kontraktowa, Przedsigbiorstwo Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe ,,AWB”
Alina Becla, https://www.becla.pl/dla-firm.

Przewodniki, Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”,
https://www.procarpathia.pl/wydawnictwa/przewodniki.

Przybylak K., Zakowska S., Zywnos¢ ekologiczna w Polsce. Raport 2021, Koalicja na
rzecz BIO, NielsenlQ, Warszawa 2021, https://jemyeko.com/polski-rynek-ekozywnosci-
rosnie/.

Przypominamy — Prozdrowotne wlasciwosci tradycyjnych serow twarogowych i dojrzewa-
Jjacych, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk,
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https://www.serymaziejuk.pl/post/przypominamy-prozdrowotne-
w%C5%82a%C5%9Bciwo%C5%9Bci-tradycyjnych-ser%C3%B3w-twarogowych-i-doj-
rzewaj%C4%85cych.

Publikacje, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/pu-
blikacjel.

Ramowy Plan Dziatan dla Zywnosci i Rolnictwa Ekologicznego w Polsce na lata 2021—
2027, Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, https://www.gov.pl/web/rolnictwo/ramowy-
plan-dzialan-dla-ywnosci-i-rolnictwa-ekologicznego-w-polsce.

Raport 2022. Zachowania zakupowe Polakéw, ASM Research Solutions Strategy na zlece-
nie Fundacji Polskiego Godta Promocyjnego ,,Teraz Polska”, Warszawa 2022, https://te-
razpolska.pl/pl/a/RAPORT-2022-Zachowania-Zakupowe-Polakow.

Raport o stanie rolnictwa ekologicznego w Polsce w latach 2021-2022, Gtowny
Inspektorat Jako$ci Handlowej, Warszawa 2023, https://www.gov.pl/webf/ijhars/raport-o-
stanie-rolnictwa-ekologicznego-w-polsce-w-latach-2021-2022.

Raport z badania rynku produktu regionalnego do 15 z{, Stowarzyszenie Lokalna Grupa
Dziatania ,,Dolina Stobrawy”, Stowarzyszenie Kraina §w. Anny, Stowarzyszenie ,,Brze-
sko-Otawska Wies Historyczna”, Lokalna Grupa Dziatania ,,Gorna Prosna”, Stowarzysze-
nie Lokalna Grupa Dziatania ,,Kraina Dinozauréw”, https://annaland.pl/download/at-
tachment/4958/raport-z-badania-rynku-produktu-regionalnego-do-15-zl.pdf.

Regulamin klastra ,, Podkarpackie Smaki”, Podkarpackie Smaki, http://www.podkarpac-
kiesmaki.pl/pl/klaster-podkarpackie-smaki/o-klastrze/

Representatives, Culinary Heritage, https://www.culinaryheritage.net/contact.

Rocznik Statystyczny Wojewodztwa Podkarpackiego, Urzad Statystyczny w Rzeszowie,
Rzeszow 2023, https://rzeszow.stat.gov.pl/publikacje-i-foldery/roczniki-statystyczne/rocz-
nik-statystyczny-wojewodztwa-podkarpackiego-2023,5,20.html.

Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” Waldemar i Tomasz Maziejuk, Rodzinne Go-
spodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Maziejuk, https://www.seryma-
ziejuk.pl/certyfikaty.

Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,, Figa”, Axprojekt, https://www.youtube.com/wa-
tch?v=4abOkx0OQ7R0&t=40s.

Rozwdj dzieki funduszom z UE, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Walde-
mar i Tomasz Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/rozw%C3%B3j-dzi%C4%99ki-
funduszom-z-ue.

Rzecz o pieczywie pomiedzy piekarzem a dietetykiem, eko Piekarnia Kieltyka, Piekarnia
Kieltyka Marek Kiettyka, https://www.facebook.com/watch/live/?ref=watch_perma-
link&v=472017044917545.

Second Global Report on Gastronomy Tourism, World Tourism Organization, Madrid
2017, https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418701.

Serowy Raj, Zagroda Edukacyjna ,,Serowy Raj”, https://zagrodaeduka-
cyjna.pl/zag_edu_farm/serowy-raj-domki-goralskie-bukowiec/.

Sery.maziejuk, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz Ma-
ziejuk, https://www.instagram.com/p/CsHBPacIDYC/?img_index=1.

Sklep, Zarzad Dobr Smolin s.c., https://sklep.smolinfish.pl/.

Slow Food, Slow Food, https://www.slowfood.com/.

Smaczna Wielkanoc, Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz
Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/smaczna-wielkanoc.

Smak Gorno Tradycyjne receptury stosowane od lat, Zaktad Migsny Smak-Gdrno

sp. z 0.0., http://www.smakgorno.pl/poznaj-nas.

Smolin Fish — Cztery stawy: kuchnia, natura, relaks, Podkarpackie Przestrzen Otwarta,
https://www.youtube.com/watch?v=12UdLH6N2Ss.
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Smolin Fish, Zarzad Débr Smolin s.c., https://www.instagram.com/p/CIOheuDIH_4/.

Sprawozdanie rzeczowe z dziatan zrealizowanych w ramach Funduszu Promocji Migsa
Wieprzowego w 2022 r., Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2023,
https://www.gov.pl/.

Statut Lokalnej Grupy Dzialania Stowarzyszenie ,, Partnerstwo Dla Ziemi Nizanskiej”, LO-
kalna Grupa Dziatania Stowarzyszenie ,,Partnerstwo Dla Ziemi Nizanskiej”,
https://www.lgdnisko.pl/phocadownload/LGD/statut_lgd3.pdf.

Statut Stowarzyszenia na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,, Pro Carpathia”, Sto-
warzyszenie na Rzecz Rozwoju i Promocji Podkarpacia ,,Pro Carpathia”, https://www.pro-
carpathia.pl/o-nas.

Statut, Stowarzyszenie Producentéw Fasoli Tycznej ,,Pickny Ja§” we Wrzawach, https://fa-
sola-wrzawska.prv.pl/STATUT.html.

Statut. Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentow Produktow Ekologicz-
nych ,, Polska Ekologia”, Ogolnopolskie Stowarzyszenie Przetworcow i Producentéw Pro-
duktéw Ekologicznych ,,Polska Ekologia”, https://polskaekologia.org/index.php/statut-pe.

Stowarzyszenie Producentow Fasoli Tycznej ,, Piekny Jas” we Wrzawach Wybieraj Lo-
kalne, KOWR OT Rzeszéw, https://www.youtube.com/watch?v=0w2dOWOHL3E.

Strategia rozwoju wojewddztwa — Podkarpackie 2030, Samorzad Wojewodztwa
Podkarpackiego,
https://www.podkarpackie.pl/images/pliki/RR/2022/Strategia_rozwoju_wojew%C3%B3dz
twa_-_Podkarpackie_2030_-_Sejmik_WP_28.09.2020_r.pdf, Rzeszow 2020.

Szezegoly ZT — Z.400955, Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, https://ewyszuki-
warka.pue.uprp.gov.pl/search/pwp-details/Z.400955.

Targ Pietruszkowy, Fundacja Targ Pietruszkowy, https://targpietruszkowy.pl/.

Targi BioFach — relacja, Zaktad Miesny Jasiotka ,, JK” sp. z o.0., https://jasiolka.pl/aktual-
nosci/wydarzenia/targi-biofach-relacja,art2/.

Targi natura FOOD & beECO, Expo-1.6dz sp. z 0.0., https://www.naturafood.pl/.

Te miejsca musisz odwiedzi¢! Znamy 7 nowych cudéw Polski, National Geographic,
https://www.national-geographic.pl/artykul/te-miejsca-musisz-odwiedzic-znamy-7-no-
wych-cudow-polski.

Tradycyjne wedliny, Markowa Zaktad Uboju i Przerobu Migsa Jan Fotta, https://markow-
ska.pl/o-nas.html.

Troche sig dzialo..., Rodzinne Gospodarstwo Ekologiczne ,,Figa” s.c. Waldemar i Tomasz
Maziejuk, https://www.serymaziejuk.pl/post/troch%C4%99-si%C4%99-dzia%C5%82o0.
Wedliny Szymarnskiego z Nowego Siofa juz do kupienia w Rzeszowie, Zakupy W Rzeszo-
wie, http://zakupywrzeszowie.pl/news/view/3566/wedliny-szymanskiego-z-nowego-siola-
juz-do-kupienia-w-rzeszowie.

Wegrom smakowat zurek i proziaki, Podkarpackie Smaki, http://www.podkarpackie-
smaki.pl/pl/kulinaria-podkarpackie/aktualnosci/art2673,wegrom-smakowal-zurek-i-pro-
ziaki.html.

Welcome to the website of OFIS Organic Farming Information System, European Commis-
sion, https://ec.europa.eu/agriculture/ofis_public/index.html?lang=en.

Wiadomosci, Slow Food Polska, http://www.slowfood.pl/.

Wojewodzki Zwiqzek Pszczelarzy w Rzeszowie, Wojewddzki Zwigzek Pszczelarzy w Rze-
szowie, http://www.wzp.rzeszow.pl/.

Wojewodztwo Podkarpackie - "Podkarpacki Przewodnik Rolnictwa Ekologicznego”,
WFOSiGW w Rzeszowie https://bip.wfosigw.rzeszow.pl/component/content/article/167-
wojewodztwo-podkarpackie-gpodkarpacki-przewodnik-rolnictwa-ekologicznegog?ca-
tid=52&Itemid=375.
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Zalaczniki
Zalacznik 1. Klucz kategoryzacyjny — analiza zawartoSci i tresci / kampanii

wizerunkowych

1. DANE TELEADRESOWE PODMIOTU
- nazwa podmiotu
- adres
- osoba kontaktowa
- numer telefonu

- adres e-mail

2. WIELKOSC PRZEDSIEBIORSTWA (0 — jezeli nie dotyczy, 1 — dotyczy)
- mikro
- matle
- Srednie

- duze

3. CHARAKTERYSTYKA PRODUKCJI (0 — jezeli nie dotyczy, 1 — dotyczy / n — liczba
produktow)
- producent
- liczba produktéw
- liczba produktéw konwencjonalnych
- liczba produktéw regionalnych
- liczba produktéw tradycyjnych
- liczba produktéw JT
- liczba produktéw ekologicznych

- inne

4. INFORMACJE DODATKOWE
- branza
- rok dziatania
- uwagi dodatkowe
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ZASIEG DYSTRYBUCII (0 — jezeli brak jakichkolwiek informacji na ten temat, lub nie
dotyczy, 1 —jezeli zidentyfikowano taki zasigg dystrybucji)

- lokalna

- w obrgbie wojewodztwa

- w obrgbie kilku sasiednich wojewodztw

- krajowa

- miedzynarodowa

FORMY DYSTRYBUCJI (0 — jezeli brak jakichkolwiek informacji na ten temat, lub nie
dotyczy, 1 —jezeli zidentyfikowano taka form¢ zasiegu dystrybucji)

- sprzedaz bezposrednia u producenta

- sprzedaz na targach i innych wydarzeniach

- sprzedaz w sklepach producenckich/patronackich

- sprzedaz posrednia przez sieci detaliczne

- sprzedaz posrednia przez hurtownie

- sprzedaz online we wlasnym sklepie

sprzedaz online na platformie
FORMY KOMUNIKOWANIA MARKI 1.0 (0 — jezeli brak jakichkolwiek informacji na

ten temat, 1 — jezeli zidentyfikowano taka forme promoc;ji)

reklama outdoor (billboardy, ulotki, plakaty)

- reklama w regionalnej prasie

- reklama w regionalnych rozgtosniach radiowych

- reklama w regionalnej telewizji

- reklama w ogdlnopolskiej prasie

- reklama w ogolnopolskich rozgto$niach radiowych
- reklama w ogdlnopolskiej telewizji

- wilasna wizytowka, na przyktad Google

- wilasna strona WWW w jezyku polskim

- wilasna strona WWW w jezyku angielskim

FORMY KOMUNIKOWANIA MARKI 2.0 (0 — jezeli brak jakichkolwiek informacji na
ten temat, 1 — jezeli zidentyfikowano takg forme promocji)

- udzial w targach, konferencjach itp.

- wlasne wydarzenia, konkursy dla konsumentow

- Dblog, forum dyskusyjne online

- fanpage na Facebooku



10.

11.

kanat YouTube (ewentualnie patronat lub wspoélpraca z istniejagcym kanatem)
kanat Instagram (ewentualnie patronat lub wspotpraca z istniejagcym kanatem)

bezposredni kontakt z konsumentami przez komunikatory internetowe

Produkty regionalne (,,regionalnos¢”)

miejscowa produkcja

regionalna nazwa

surowce

niemasowa produkcja

nawigzanie do regionu

produkcja bezpieczna (przyjazna) dla srodowiska
certyfikat

inne

Produkty tradycyjne (,,tradycja”)

receptura /metoda produkcji / surowce / sktad
tradycyjna nazwa

nawigzanie do zwyczajow

powolywanie si¢ na histori¢

dziedzictwo kulturowe regionu

specyficzny charakter produktu

certyfikat

inne

Produkty ekologiczne (,,ekologia™)

sktadniki / surowiec / jako$¢ / produkcja/ naturalne
rolnictwo ekologiczne / ekologia

czyste srodowisko /natura

unikalny krajobraz / walory przyrodnicze
zrobwnowazona dziatalnos¢

produkcja bezpieczna dla lokalnego srodowiska
certyfikat

inne
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Zalacznik 2. Scenariusz ustrukturyzowanego wywiadu poglebionego (IDI)

Preambuta

Szanowni Panstwo / Szanowny Panie / Szanowna Pani,

Nazywam si¢ Ewelina Nycz i jestem w trakcie przygotowan rozprawy doktorskiej pod tytutem
Model komunikacji produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w procesie budowy
wizerunku ich producentow, pod kierunkiem dr. hab. Dariusza Tworzydto, profesora Uniwersy-
tetu Warszawskiego.

Glownym celem mojej pracy jest opracowanie modelu komunikacji dla produktow regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych, opartego na wynikach zaproponowanych metod badawczych,
w tym wywiadoéw poglebionych z ekspertami w tej dziedzinie.

Panstwa / Pana / Pani do$wiadczenie oraz wiedza na temat codziennych wyzwan zwigzanych
Z ta tematyka w tej branzy sa niezwykle cenne i mogg znaczaco przyczynic¢ si¢ do sukcesu tego
projektu badawczego.

Chciatabym rowniez zapewnié, ze wszystkie informacje uzyskane podczas wywiadu beda trakto-
wane z najwyzsza staranno$cig pod wzgledem ochrony prywatnosci. Nagrywanie rozmowy be-
dzie przeprowadzane wytacznie w celach analitycznych. Cytowania b¢da anonimizowane, czyli
beda usuniete wszelkie szczegdty, ktére umozliwiaja zidentyfikowanie osoby cytowanej. Wszel-
kie dane, ktére moglyby pozwoli¢ na identyfikacje respondenta, zostang zanonimizowane w trak-

cie opracowywania wynikdw. Istotna jest wypowiedz.

BLOK 1 —rozumienie produktu r/t/e (w zaleznosci od respondenta) — to blok, ktéry ma za zadanie
otworzy¢ respondenta, wdrozy¢ w sytuacje wywiadu na bazie sytuacji najbardziej znanej (wha-
snych produktow), przygotowaé na kolejne pytania, ale tez da¢ kontekst rozumienia zagadnienia

dla dalszych, bardziej szczegdétowych pytan.

1. Na poczatku chciatabym zapytac, skad w ogodle wzial si¢ pomyst na Panstwa produkty r/t/e?
Czy moglaby/mogltby Pani/Pan krotko przyblizy¢ histori¢ Waszego produktu?

2. Co takiego stanowi dla Was sedno Waszego produktu r/t/e? Co dla Was oznacza, ze Wasz
produkt jest r/t/e? Jakie warto$ci stoja za Waszym produktem r/t/e?

3. Czy produkty r/t/e s uzupetieniem Panstwa oferty, czy stanowig rdzen Waszej dziatalno$ci?
Dlaczego?

4. Jak Pani/Pan postrzega Wasz produkt r/t/e z perspektywy czasu? Czy co$ si¢ zmienito? Co
jest na plus, co jest na minus? Czy z produktem r/t/e wigza si¢ jakie$§ lekcje dla Panstwa
przedsigbiorstwa?

5. Czy produkty r/t/e maja sens w Polsce? Na bazie Panstwa doswiadczen?
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BLOK 2 — marka produktu r/t/e (w zalezno$ci od respondenta) — to juz wchodzenie

w temat. Respondent jest wdrozony, nastawiony na konkretny produkt lub grupe produktow.

Perspektywa zakotwiczona jest w przesztosci, zatozeniach i celach, osiagnietych efektach

i warto$ciach.

10.

11.

12.

Do kogo kierowany jest Panstwa produkt r/t/e? Kto stanowi grupe docelowa? Czy ta grupa
docelowa zmieniata si¢ w czasie? Jak? Dlaczego?

Chciatabym teraz doktadniej dopyta¢ o marke Waszego produktu r/t/e. Co stanowi sedno?
Co chcecie zaakcentowacé, przekazaé na pierwszym miejscu markag Waszego produktu r/t/e?
Czy Pani/Pana zdaniem udaje si¢ Wam ten przekaz na temat marki Waszego produktu r/t/e
realizowac? Dlaczego Pani/Pan tak uwaza? Jakie sg przyczyny?

Jakie wyzwania stawia przed Wami komunikowanie marki Waszego produktu r/t/e?
Dlaczego?

Jak marka Waszego produktu r/t/e wpisuje si¢ w Wasza marke jako producenta? Czy jestescie
producentem r/t/e? Co to dla Pani/Pana oznacza doktadnie?

Czy Pani/Pana zdaniem udaje si¢ Wam ten przekaz na temat Waszej marki jako producenta
r/t/e realizowac? Dlaczego Pani/Pan tak uwaza? Jakie sa przyczyny?

Jakie wyzwania stawia przed Wami komunikowanie Waszej marki jako producenta r/t/e?

Dlaczego?

BLOK 3 — wiemy juz, jak rozumiany jest produkt i jak postrzegana jest marka produktu oraz

producenta. Mozna wigc przejs¢ do pytan na temat konkretnych dziatan promocyjnych.

13.

14.

Czy Pani/Pana przedsigbiorstwo posiada strategi¢ komunikowania marki r/t/e (zaréwno jako
producenta, jak i produktu)? Dlaczego tak — co sktonito do opracowania takiej strategii?
Dlaczego nie?

a. Czy moze Pani/Pan przyblizy¢ podstawowe zatozenia tej strategii? Najwazniejsze
Pani/Pana zdaniem?

b. W jaki konkretnie sposob staracie si¢ Panstwo realizowaé zalozenia strategii
komunikowania marki r/t/e? Dziatania wyjatkowo udane Pani/Pana zdaniem? Dzialania,
ktore nie sg efektywne Pani/Pana zdaniem?

¢. Jak dlugo Panstwo posiadacie strategi¢ komunikowania marki r/t/e? Jak Pani/Pan ocenia
efekty tej strategii? Dlaczego?

Czy w przypadku Panstwa marki r/t/e mozna mowi¢ o kampanii promocyjnej?

a. Czy moze Pani/Pan poda¢ przyktady wyjatkowo udanych elementéw kampanii

promocyjnej? A jakie elementy si¢ po prostu nie udaty? Dlaczego?
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b. Czy ta kampania skupia sie raczej na marce producenta r/t/e czy tez poSwiecona jest
bardziej markom produktéw r/t/e? Czy te dwa wymiary da sie¢ w ogole rozroznic
W przypadku Pani/Pana przedsigbiorstwa?

c. Jak dlugo / jak czesto prowadzicie Panstwo kampanie promocyjne marki r/t/e? Jak
Pani/Pan ocenia efekty kampanii? Dlaczego?

d. Czy monitorujecie w jakikolwiek sposob efekty kampanii promocyjnej Waszej marki
rit/e? Jak? Dlaczego?

15. Zaczelismy od strategii, nastgpnie mowilismy o kampanii, a teraz przejdzmy do konkretnych
narzedzi i kanatow komunikacji — czy, a jesli tak, to gdzie Panstwo najchgtniej promujecie
swoje produkty r/t/e? Dlaczego — prosze krotko uzasadni¢ motywy stojace za tymi wyborami?
a. Na ile wykorzystanie konkretnych narzgdzi i kanaléow komunikacji na temat marki r/t/e

wynika ze strategii komunikowania marki r/t/e i aktualnie realizowanej kampanii
promocyjnej marki r/t/e?
b. Czy monitorujecie w jakikolwiek sposob efekty wykorzystania konkretnych narzedzi

i kanatoéw komunikacji na temat marki r/t/e? Jak? Dlaczego?

BLOK 4 — pozostaje jeszcze dopyta¢ o instytucjonalny system wsparcia produktow r/t/e.

16. W temacie produktow r/t/e nie da si¢ pomina¢ instytucjonalnego systemu wsparcia. Ktore
z form tego wsparcia szczegolnie dzialaja w przypadku Panstwa przedsiebiorstwa i produktu
r/t/e? Dlaczego tak Pani/Pan uwaza? A ktore formy nie sprawdzily si¢ w Panstwa przypadku?
Dlaczego?

17. Na bazie Panstwa doswiadczen z Waszym produktem r/t/e — jakie rozwigzanie jest
szczegolnie skuteczne w zakresie wsparcia produktow r/t/e?

a. Cgzy takie wsparcie (a jesli tak, to na jakich zasadach) potrzebne jest w zakresie

komunikowania marki r/t/e i promocji tego typu produktow?
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Streszczenie

Tematem niniejszej rozprawy doktorskiej jest Model komunikacji produktéw regio-
nalnych, tradycyjnych i ekologicznych w procesie budowy wizerunku ich producentow.
Gléwnym celem pracy bylo zbudowanie modelu komunikacji produktow regionalnych,
tradycyjnych i ekologicznych jako elementu skutecznego wsparcia procesu budowania
wizerunku. Celem szczegdtowym pracy byto stworzenie rekomendacji dotyczacych sku-
tecznego modelu komunikacji wizerunku tego typu produktéw spozywczych, ktore moga
by¢ gotowym rozwigzaniem do wdrozenia przez producentdw w klastrach, w tym w kla-
strze ,,Podkarpackie Smaki”. Oba cele zostaty zrealizowane.

W dobie intensywnej konkurencji rynkowej i dynamicznych zmian w zachowaniach
konsumentéw wizerunek oraz efektywna komunikacji stajg si¢ kluczowymi czynnikami
wyrdzniajacymi, szczegolnie dla zywnosci odwotujacej si¢ do tradycji, autentycznosci
i ekologii. Produkty regionalne, tradycyjne i ekologiczne, bedace nosnikiem dziedzictwa
kulturowego, tradycji i autentycznych wartosci, wymagaja specyficznego podejscia do
promocji i budowy narracji marki. Pozytywny wizerunek i narzedzia wykorzystywane do
jego ksztattowania to jedne z najistotniejszych elementow, ktore przyczyniaja si¢ do osia-
gniecia pozycji konkurencyjnej i wyrdznienia si¢ na rynku. Wizerunki marek produktow
spozywczych sa specyficzne, poniewaz odwotuja si¢ do szczegdlnych wartosci i maja
wyjatkowe znaczenie dla konsumentow.

Niniejsza praca ma charakter teoretyczno-empiryczny i sktada si¢ z pieciu rozdzia-
tow. Przeglad literatury objat koncepcje dotyczace produktu regionalnego, tradycyjnego
i ekologicznego, Kklastra, kluczowe sktadowe wizerunku marki i produktu spozywczego,
procesu jego budowania, narzedzi budowy i zarzadzania wizerunkiem, a takze komuni-
kacj¢ marketingowa, kanaly komunikacji i modele komunikacji. Badania empiryczne (ja-
kosciowe i ilosciowe) oparto na desk research, analizie zawartosci i tresci oraz poglebio-
nych wywiadach indywidualnych (IDI). Do analizy zawartosci oraz wywiadow IDI za-
kwalifikowano 15 wybranych podkarpackich podmiotow, reprezentujacych trzy grupy
produktowe: produkty tradycyjne, regionalne i ekologiczne.
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W oparciu o zatozony cel badawczy sformutowano nastepujaca teze: Efektywna ko-
munikacja producentéw produktow regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych w woje-
wodztwie podkarpackim odgrywa kluczowa rolg w procesie budowania ich wizerunku
(i wzmacniania konkurencyjnosci rynkowej), jednak w praktyce napotyka liczne bariery
wynikajace z niespojnosci strategii producentdéw, ograniczonego wykorzystania nowo-
czesnych narzgdzi komunikacyjnych oraz braku zintegrowanego modelu komunikacji.
Przeprowadzone badania empiryczne potwierdzity postawiong teze.

Doglebna i wielowymiarowa analiza umozliwita finalnie zaproponowanie rozwigzan
mozliwych do zastosowania w polskich, a wlasciwie podkarpackich realiach rynku pro-
duktéw regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych, czyli do zaprezentowania modelu
komunikacji jako skutecznego wsparcia procesu budowania wizerunku i weryfikacji
tezy. Tym samym opracowanie modelu komunikacji stanowi warto$¢ dodang pracy, przy-
czyniajac si¢ do lepszego wsparcia procesu budowania wizerunku tych wyrobow. Stwo-
rzono rowniez rekomendacje dotyczace skutecznego modelu komunikacji wizerunku
tego typu produktow spozywczych, ktére mogg by¢ gotowym rozwigzaniem do wdroze-

nia przez producentéw w klastrach, w tym w klastrze ,,Podkarpackie Smaki”.
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Communication model concerning regional, traditional and ecological products within the
process of building an image by their manufacturers

Summary

The topic of the hereby doctoral dissertation is Communication model concerning
regional, traditional and ecological products within the process of building an image by
their manufacturers. The key objective of the study was to build a communication model
for the regional, traditional and ecological products as an element of effective support for
the image-building process. The detailed objective of the study was to formulate recom-
mendations with respect to the efficient image communication model for this type of food
products that might constitute the turnkey solution to be implemented by manufacturers
in clusters, including the “Subcarpathian Flavours™ cluster. Both objectives have been
realized.

In the era of profound market competition and swift changes in consumer behaviours,
image and effective communication have become the key distinguishing factors, in parti-
cular, when it comes to food products which are designated to draw reference to tradition,
authenticity and ecology. Regional, traditional and ecological products which signify
a carrier of cultural heritage, tradition and authenticity of values require an explicit appro-
ach to promotion and building brand narration. Positive image and tools used to shape it
are one of the most significant components contributing to achieving a competitive posi-
tion and recognition on the market. Images of food product brands are unique since they
draw reference to specific values and are of particular importance to consumers.

This study is of theoretical-empirical character and comprises five chapters. The lite-
rature overview incorporates concepts related to regional, traditional and ecological pro-
ducts, cluster, key components of brand’s image and food product as well as the process
of its building, the building tools and image management further to marketing communi-
cation, communication channels and models. Empirical research (qualitative and quanti-

tative) was based on the desk research, content analysis and in-depth interviews (IDI).
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15 selected Subcarpathian entities representing three product groups, i.e. traditional, re-
gional and ecological were qualified for the content analysis and IDI.

On the basis of the assumed research objective, the following thesis was formulated:
Effective communication of regional, traditional and ecological products’ manufacturers
in the Subcarpathian Voivodeship plays a key role in the process of their image building
(and enhances their market competitiveness), however, in practice, it encounters nume-
rous obstacles which stem from the inconsistency of the strategy of manufacturers, limi-
ted use of modern communication tools and lack of integrated communication model.
The conducted empirical research confirmed the assumed thesis.

An in-depth and multi-dimensional analysis enabled the ultimately proposed solu-
tions possible to be applied in the Polish and, more precisely, the Subcarpathian market
reality concerning regional, traditional and ecological products, leading to the presenta-
tion of a communication model as an effective support for the process of image building
and thesis verification. Thus, the communication model elaboration constitutes an added
value of the work, contributing to the better support of the process of image building of
these goods. A set of recommendations with respect to the efficient image communication
model for this type of food products that might constitute the turnkey solution to be im-
plemented by manufacturers in clusters, including the “Subcarpathian Flavours” was also

introduced in the study.
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