STOWARZYSZENIE EKONOMISTOW ROLNICTWA I AGROBIZNESU
Roczniki Naukowe e tom XV e zeszyt 2

Mariusz Grebowiec, Aleksandra Przygodzinska

Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

ROLA PRODUKTOW TRADYCYJNYCH I REGIONALNYCH
W BUDOWANIU KONKURENCYJNEJ OFERTY REGIONOW

THE ROLE OF TRADITIONAL AND REGIONAL PRODUCTS IN BUILDING
A COMPETITIVE OFFER OF REGION REGIONAL

Stowa kluczowe: rynek, konsument, produkty tradycyjne i regionalne, promocja, systemy ochrony
jakosci

Key words: market, consumer, regional and traditional products, promotion, quality protection systems

Abstrakt. Celem badan byto przedstawienie rynku tradycyjnej i regionalnej zywnosci w Polsce oraz korzysci
i perspektyw doskonalenia tej dziedziny w celu dtugofalowego rozwoju obszarow wiejskich. Wykorzystano
zrodta wtorne 1 wlasne przemyslenia autora. Na podstawie dostepnej literatury, artykulow z pism branzowych
oraz informacji zawartych na stronach internetowych scharakteryzowano rynek tradycyjnej i regionalnej
zywnosci w Polsce. Coraz wigcej produktow rejestrowanych jest na listach chronionych oznaczen, jednak
wiedza spoteczenstwa na temat chronionych produktow wciaz jest na bardzo niskim poziomie

Wstep

W ciggu ostatnich lat mozna zaobserwowac wzrost zainteresowania zywnoscig tradycyjna i regio-
nalng. Unia Europejska (UE) prowadzi dziatania polegajace na ochronie nazw oraz miejsc pochodzenia
produktu, gwarantujac tym samym wysoka jakos¢ tejze zywnosci. Konsumenci coraz czgsciej nabywaja
produkty charakteryzujace si¢ oryginalnoscia, niepowtarzalnym, tradycyjnym smakiem i aromatem.
Specyficzne walory artykutow regionalnych, szczegodlnie tradycyjnych produktow zywnosciowych,
decyduja o ich autentycznos$ci. Przyczynia si¢ to do wigkszej checi ich nabywania w poréwnaniu do
masowych produktow. Oprocz waloréw sensorycznych, produkty tradycyjne i regionalne przyczyniaja
si¢ takze do utrwalenia lokalnej tozsamosci oraz zwickszenia rozpoznawalno$ci regionu, a co za tym
idzie — wzrasta zainteresowanie i przyciaganie turystow. Regionalne produkty zywnosciowe sg szansg
na promocje regionu, z ktérego pochodza, dlatego tez nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby byty one
zauwazone na rynku nie tylko krajowym, lecz takze i zagranicznym.

Celem badan byto przedstawienie rynku tradycyjnej i regionalnej zywnos$ci w Polsce oraz ko-
rzysci i perspektyw doskonalenia tej dziedziny w celu dlugofalowego rozwoju obszaréw wiejskich.

Wspdlna polityka rolna a produkty regionalne i tradycyjne

Wspotczesnie istotnym celem wspdlnej polityki rolnej (WPR) jest prowadzenie takiej po-
lityki rolnej, ktora bedzie bardziej przyjazna srodowisku naturalnemu, skuteczniejsza zarowno
pod wzgledem ekonomicznym, jak i ekologicznym. Przy tym WPR nieustannie ma na uwadze
zapewnienie zywnosci bezpiecznej, dobrej pod wzgledem jakos$ci i w wystarczajacej ilosci. Szcze-
g6lng uwage do zdrowotnych, jakosciowych i smakowych waloréw artykutéw zywnosciowych
przyktadajg wysoko rozwini¢te kraje UE, ktore osiagnety bardzo wysoki poziom wyzywienia
[Wilkin 2005]. Obok funkcji ekonomicznych i produkcyjnych duzg uwage zwraca si¢ takze do
ogolnospotecznych funkcji rolnictwa, w tym do sfery kulturowe;.

Promuje si¢ model rolnictwa wydajnego, konkurencyjnego, gdzie zaobserwowac mozna duza
role $redniej wielkosci gospodarstw rodzinnych. Gospodarstwa takie dbaja nie tylko o jako$¢ i
poziom produkcji, ale rdOwniez o ochrong srodowiska naturalnego, zachowanie fadu przestrzennego
wsi 1 pielegnowanie dziedzictwa kulturowego.
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Zasady WPR promujace produkty spozywcze wysokiej jakosci zaakceptowane zostaly przez
wszystkie kraje UE; zar6wno przez potudniowe kraje, jak Francja i Wtochy, ktore istotng uwage
przywiazuja do smaku zywnos$ci, wspieraja model produkcji zdecentralizowanej, opartej czgsto
na gospodarstwach rodzinnych, kultywujacych tradycyjne metody wytwarzania produktow re-
gionalnych (m.in.: wina, sery, wedliny, oliwy), jak i kraje poéinocnej Europy, w ktdérej dominuja
duze gospodarstwa rolne o wysokim wspotczynniku mechanizacji oraz zaktady przetworcze. W
tych krajach (Wielka Brytania, Niemcy, Dania, Szwecja) istotng rol¢ odgrywa produkcja zywnosci
bezpiecznej dla zdrowia [Winawer, Wujec 2010].

Wspolnotowe systemy ochrony produktow tradycyjnych i regionalnych, czyli ochrony ozna-
czen geograficznych, nazw pochodzenia i $wiadectw szczegodlnego charakteru, powstawaly pod
silnym naciskiem Wtoch i Francji. Panstwa te, mimo iz mialy juz wprowadzong duza liczbe
oznaczen, zwlaszcza jesli chodzi o znakowanie win i seréw, jednak staraly si¢ uzyskac¢ dodat-
kowa ochron¢ na poziomie Wspoélnoty. Glowna przyczyna staty si¢ coraz czgstsze przypadki
masowej produkcji gorszych jakosciowo imitacji ich produktéw. Celem wtoskich i francuskich
producentéw zywnosci byto okreslenie wspolnych regut uzywania znakoéw chroniacych produkty
tradycyjne i regionalne, Shuzy¢ temu miaty przede wszystkim dwa wspoélnotowe rozporzadzenia:
rozporzadzenie Rady EWG nr 2081/92 oraz rozporzadzenie Rady EWG nr 2082/92, ustanawiajace
trzy rodzaje znakéw: chroniona nazwa pochodzenia, chronione oznaczenie geograficzne oraz
gwarantowana tradycyjna specjalnosé.

Europejski system promocji i ochrony zywno$ci wzorowany byt na systemie francuskim,
ktéry chronit i promowat produkty o znanym pochodzeniu. Duza rolg¢ w ksztattowaniu systemu
europejskiego odegraty takze wloskie rozwigzania prawne, zwlaszcza krajowa lista produktow
tradycyjnych. Przyczynita si¢ ona do identyfikacji, ochrony i promocji produktéw regionalnych
i tradycyjnych. Wykorzystywane jest to szczegdlnie przez nowych (przyjetych po 1 maja 2004
1.) cztonkow UE.

Europejskie systemy certyfikowania i znakowania produktow wysokiej jakosci powstaty w celu
mozliwo$ci wyrdznienia unikalnych produktéw wysokiej jakosci. Wyrdznié¢ tu mozna europejski
system certyfikowania produktéw rolnictwa ekologicznego. Dodatkowo unijne prawo pozwala
takze na tworzenie krajowych systemow jakosci, ktore notyfikowane sg przez Komisj¢ Europejska.

Wyjatkowe produkty regionalne majg coraz wigksze znaczenie jako atrakcja turystyczna i w
istotny sposob wptywaja na wzrost wydatkow turystow w danym regionie. Przyczyniaja si¢ nie
tylko do zwigkszenia dochodéw producenta, ale takze do wzrostu gospodarczego calego regionu.

Europejski system ochrony produktéw tradycyjnych i regionalnych

Europejski system ochrony nazw produktéw tradycyjnych i regionalnych zostat stworzony
w odpowiedzi na powstajace z coraz wickszym nasileniem podrobione produkty. Nazwy tychze
podrabianych produktow nie tylko wprowadzaja konsumenta w biad, u§wiadamiajac mu, ze
produkt, ktory spozywa nalezy do grupy produktéw tradycyjnych. Stanowig takze Zrédto ekono-
micznych strat dla producentow prawdziwych wyrobow tradycyjnych. Specyfika wytwarzania,
wyjatkowe walory smakowe oraz ograniczony zasi¢g wystepowania sprawiajg, iz produkty
regionalne sa zazwyczaj drozsze niz zywno$¢ wytwarzana na szeroka skale. Stad przetworcy,
podrabiajac zywno$¢ regionalng, odchodzg od oryginalnej receptury, dzigki czemu podrobione
produkty mogg by¢ tansze.

Glownym celem, dla ktérego UE zdecydowala si¢ wprowadzi¢ system ochrony produktow
regionalnych i tradycyjnych, jest mozliwos¢ weryfikacji autentycznosci i jakoSci oznaczonej
zywno$ci [Duczkowska-Piasecka, za Gasiorowski 2006]. System ten jest szansg dla polskich pro-
ducentow, aby wyr6zni¢ si¢ i zaistnie¢ na rynkach panstw UE, a tym samym promowac tradycje
kulinarne poszczeg6lnych regionéw Polski [Kaminska 2007].
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UE wydata w 2006 r. dwa rozporzadzenia regulujace system rejestracji i kontroli produktow
regionalnych i tradycyjnych, podkreslajace wyjatkowos¢ i specyficzny charakter tychze produk-
tow: Rozporzadzenie Rady (WE) nr 509/2006 z 20 marca 2006 r. w sprawie produktow rolnych i
srodkow spozywezych bedacych gwarantowanymi tradycyjnymi specjalno$ciami oraz Rozporza-
dzenie Rady (WE) nr 510/2006 z 20 marca 2006 r. w sprawie ochrony oznaczen geograficznych
i nazw pochodzenia produktow rolnych i srodkéw spozywczych. Wprowadzone regulacje majg
odmienne cele z punktu widzenia ochrony producentow i obszaréw wiejskich oraz z perspekty-
wy ochrony konsumentéw. Mozna wyrdzni¢ nastepujace cele regulacji, chronigce producentow
[Luczka-Bakuta 2004]:

— jednakowe warunki konkurencji dla producentéw stosujacych jednakowe oznaczenia,

— zwalczanie naduzycia oznaczania Zywnosci,

— wsparcie i ochrona r6znorodnosci produkcji rolnej,

— dazenie do wzrostu dochodéw matych producentéw i przetworcoOw rolnych,

— aktywizacja terenow wiejskich,

— przyczynianie si¢ do ochrony dziedzictwa kulturowego,

— wigksza wiarygodnos¢ produktow przy rosnacych wymaganiach klientow,

— gwarancja ochrony przed stosowaniem niewtasciwych praktyk znakowania,

— nowy model polityki ochrony konsumenta, wigkszy dostep do wiarygodnych informacji.

Swiadectwem autentycznosci produktow regionalnych i tradycyjnych, a takze gwarancja jako-
$ci sg otrzymane oznaczenia. Od 1992 r. w UE stosowane sg trzy sposoby oznaczania tradycyjnych
produktow rolnych oraz srodkéw spozywcezych [Duczkowska-Piasecka 2003]:

— Chroniona Nazwa Pochodzenia (ChNP, Protected Designation of Origin);
— Chronione Oznaczenie Geograficzne (ChOG, Protected Gographical Indication);
— Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢ (GTS, Traditional Speciality Guaranteed).

Europejska lista zarejestrowanych produktéw tradycyjnych i regionalnych

Dotychczas Komisja Europejska zatwierdzita znakiem ChNP oraz ChOG 1101 produktow
(stan na koniec 2012 r.), z czego 13 produktéw pochodzi spoza Europy: 10 z Chin, po jednym z
Kolumbii, Indii i Wietnamu. Produkty podzielono na 23 kategorie i wyodrebniono 3 klasy: produkty
rolne przeznaczone do spozycia przez ludzi, $rodki spozywcze oraz inne produkty (w tym siano,
olejki eteryczne, korek, koszenilina, kwiaty i ro§liny ozdobne, wetna, wiklina, len migdlony).

Jako GTS zarejestrowano 38 produktow, z czego 4 produkty zarejestrowane zostaty zarowno
w Czechach i na Stowacji. Najwigcej produktow zarejestrowaly Wiochy (248), nastepnie Francja
(192), Hiszpania (161) i Portugalia (118). Wsrdd panstw UE, ktore nie naleza do dawnej ,,piet-
nastki” najwigcej produktow zarejestrowaly Polska (36) i Czechy (32). Najmniej odnotowano
produktow pochodzacych z Butgarii i Rumunii — tylko po jednym produkcie. Nalezy nadmienic,
ze w Europie sg tez kraje, ktore do 2012 r. nie majg jeszcze zadnego zarejestrowanego produktu,
jak np. Estonia, Lotwa i Malta. Lotwa jednak w listopadzie 2011 r. ztozyta jeden wniosek, a drugi
zostat opublikowany.

Komisja Europejska odznaczyta 36 polskich nazw produktéw rolnych i srodkow spozywczych
jako ChNP (9), ChOG (18) Iub GTS (9). Jako pierwsza oznaczona zostala w 2007 r, bryndza
podhalanska w kategorii ChNP. W ciggu kolejnych dwoch lat zarejestrowano 14 nazw, a w latach
2010-2011 — 17 produktéow. W 2012 r. (stan na 16.10.2012 r.) na list¢ wprowadzono kolejne 4
polskie produkty. Nazwy polskich produktow regionalnych i tradycyjnych zarejestrowane przez
KE jako ChNP, ChOG lub GTS w latach 2007-2012 to:

— 2007 r. — bryndza podhalanska;

— 2008 r. — oscypek, miodd wrzosowy z Borow Dolnoslaskich, rogal §wigtomarcinski, staropol-
ski midd pitny poéttorak, staropolski midd pitny dwojniak, staropolski midd pitny trojniak,
staropolski miod pitny czworniak;
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Tabela 1. Liczba zarejestrowanych produktow
tradycyjnych i regionalnych w podziale na ChNP,
ChOG i GTS wedtug krajow (stan na grudzien 2012 r.)
Table 1. Number of incorporated traditional product
will call and I will will call regional in distribution
on protected (taken shelter) origin, protected (taken
shelter) geographic designation and traditional
specialty according (countries on december 2012)

Kraj/ ChNP | ChOG| GTS |Razem/

Country Total
1 | Wiochy 154 92 2| 248
2 |Francja 84 108 0 192
3 | Hiszpania 87 71 3 161
4 | Portugalia 59 59 0| 118
5 | Grecja 70 27 0 97
6 | Niemcy 30 59 0 89
7 ggg‘;a 19 | 25 2| 46
8 |Polska 9 18 9 36
9 | Czechy 6 22 4 32
10 | Stowenia 5 8 3 16
11 | Austria 8 6 0 14
12 | Stowacja 0 7 7 14
13 |Belgia 3 5 5 13
14 | Wegry 6 6 0 12
15 |Holandia 5 3 1 9
16 | Finlandia 4 1 3 8
17 | Szwecja 1 3 2 6
18 | Dania 0 5 0 5
19 |Irlandia 1 3 0 4
20 |Luksemburg 2 2 0 4
21 | Cypr 0 2 0 2
22 |Litwa 1 0 1 2
23 |Bulgaria 0 1 0 1
24 | Rumunia 0 1 0 1
Europa 554 | 534 |42-4=38| 1126
Chiny 6 0 10
Wietnam 1 0 0 1
Kolumbia 0 1 0 1
Indie 0 1 0 1
Razem 559 | 542 38| 1139

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie DOOR,
www.ec.europa.eu, z dn. 15.12.2012 r.
Source: Personal elaboration on base DOOR www.
ec.europa.eu, date 15.12.2012 r.

— 2009 r. — redykolka, wisnia nadwislan-
ka, wielkopolski ser smazony, andruty
kaliskie, truskawka kaszubska, olej
rydzowy, pierekaczewnik;

— 2010r. —podkarpacki miod spadziowy,
fasola korczynska, miod kurpiowski,
suska sechlonska, kietbasa lisiecka,
sliwka szydlowska, obwarzanek kra-
kowski, jabtka tackie;

— 2011 r. — karp zatorski, chleb pradnicki,
kietbasa my$liwska, kietbasa jalowcowa,
miod drahimski, fasola (,,Pigkny Jas™)
z Doliny Dunajca, kotacz $laski/kotocz
$laski, jabtka grojeckie, kabanosy;

— 2012 r. — fasola wrzawska, miod z
Sejnenszczyzny/tozdziejszczyzny,
ser korycinski swojski, jagnigcina
podhalanska.

Na potkach polskich sklepéw wciaz
niewiele jest produktow wytwarzanych na
bazie tradycyjnych receptur. Wickszy wy-
boér produktdéw tradycyjnych i regionalnych
dostepny jest przy okazji festyndw, targow,
r6znego rodzaju festiwali.

Podsumowanie

Rynek zywnosci tradycyjnej i regional-
nej w Polsce ma duze mozliwosci rozwoju.
Jest to stosunkowo mloda galaz rynku
artykutdéw rolno-zywnosciowych. Pomimo
globalizacji, konsumenci pragng wracaé¢ do
korzeni, do tradycji przodkéw nie tylko
w kwestiach kulturowych, ale takze w
ksztattowaniu nawykow zywnosciowych.
Dziatania krajowych wtadz i Parlamentu
Europejskiego skierowane sg w strone
ochrony tradycyjnych produktéw. Coraz
wigcej produktow rejestrowanych jest na
listach chronionych oznaczen. Jednak wie-
dza spoleczenstwa na temat chronionych
produktow wciaz jest na bardzo niskim
poziomie. Potrzebne sg liczne kampanie
reklamowe, by u§wiadamiac¢ konsumentow
i wspierajagc tym samym promocje tych
produktow i regionow, w ktorych sa one
produkowane na arenie mi¢gdzynarodowe;.
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Summary

This article is about traditional and regional food products, which are subject of increasing interest.
It was written based on secondary sources and personal research. Thanks to available literature, articles
in trade magazines and information on governmental websites, it defines and characterizes market of
traditional and regional foods, consumer behavior, describes national and international distinctive product
systems, promotional programs. In addition, there were conducted surveys which examined the degree of
awareness and recognition of these products among Polish consumers and their relationship to traditional
and regional foods. Whole served to illustrate the position that these products have on the food market in
comparison to conventional products.
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