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STOWARZYSZENIE EKONOMISTOW ROLNICTWA I AGROBIZNESU
Roczniki Naukowe o tom XVI e zeszyt 3

Ewa Swistak

Szkota Gltowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

ZWIEKSZENIE KONKURENCYJNOSCI PRODUKTOW REGIONALNYCH
PRZEZ ICH WYKORZYSTANIE W OFERCIE GASTRONOMICZNEJ

INCREASING THE COMPETITIVENESS OF REGIONAL PRODUCTS THROUGH
THEIR USE IN THE CATERING OFFER

Stowa kluczowe: Zywno$¢ regionalna, zaklad gastronomiczny, konkurencyjnosé
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Abstrakt. Przeanalizowano wykorzystanie produktow i potraw regionalnych w ofercie lokali gastrono-
micznych wybranych regiondw Polski jako sposobu na zwigkszenie ich konkurencyjnosci. Uwzgledniono
6 regionow Polski o znanej kuchni regionalnej. Okoto 60% wylosowanych zaktadow oferowato potrawy
regionalne, jednak ich przecigtny udzial w catkowitej ofercie nie przekraczat 20%. Wsrod serwowanych dan
najwigcej byto potraw migsnych, macznych i zup. Lokalna gastronomia jest dobrym sposobem na promo-
wanie zywnosci regionalnej pod warunkiem rozszerzenia oferty oraz zapewnienia wysokiej jakoSci potraw.

Wstep

Konkurencyjno$¢ definiowana jest jako potencjat mozliwosci oraz umiejetnos¢ danego podmiotu
rynkowego do sprostania konkurencji. Ta z kolei oznacza proces prowadzacy do przedstawienia kon-
sumentom wiasnej oferty jako korzystniejszej od innych z tej samej branzy. Rywalizujace jednostki
daza do takich samych korzysci, w tym samym czasie i przy takich samych regutach, a realizacja
interesow jednych zagraza realizacji interesow pozostatych [Mynarski 2001]. Konkurencyjnos¢
okresla pozycje danego podmiotu z punktu widzenia jego zasobow, mozliwosci, szans 1 potencjatu
w stosunku do struktury rynku. Moze si¢ przejawia¢ w zdolnosci do [Faulkner, Bosman 1996]:

— oferowania nizszych cen oraz wyzszej jakosci cech wyrézniajacych produkt;
— utrzymania i powigkszania udziatéw w rynku;

— podnoszenia wewngtrznej efektywnos$ci funkcjonowania przedsigbiorstwa;
— skutecznego realizowania celow na rynku.

Konkurencyjno$¢ moze odnosic si¢ nie tylko do przedsigbiorstw, ale takze do okreslonych prze-
strzeni (panstw, region6w, miejscowosci) z punktu widzenia ich rozwoju gospodarczego [Faulkner,
Bosman 1996, Czyz 2009]. Oznacza w takim przypadku rolg, ktora moze odegra¢ region w gospo-
darce danego kraju lub wspolnoty panstw. Do czynnikéw decydujacych o konkurencyjnosci regionu
mozna zaliczy¢, takie jak: lokalizacja geograficzna, zasoby naturalne, stopien otwartosci rynku,
jakos¢ kapitatu ludzkiego, infrastruktura, zagraniczne inwestycje bezposrednie, instytucje formalne i
nieformalne, warunki demograficzne, dopasowanie popytu i podazy czynnika pracy oraz innowacje
[Golejewska, Gajda 2012]. Ich istnienie czgsciowo wynika z uwarunkowan historycznych, ale w
wigkszym stopniu zalezy od aktywnosci wtadz samorzadowych w sferze planowania i wdrazania
polityki regionalnej oraz od polityki gospodarczej (w tym rolnej) panstwa [Richter-Kazmierska 2007].

Specyfika regionalnej zywnosci tradycyjnej powoduje, ze w jej przypadku konkurencyjno$é¢
mozna rozpatrywac zar6wno z punktu widzenia przedsigbiorstw wytwarzajacych produkty trady-
cyjne, jak i regionow, z ktorych kulturg kulinarng jest nierozerwalnie zwigzana, zwtaszcza gdy sa
to regiony turystyczne. W takich regionach przedmiotem konkurencji jest pozyskiwanie turystow,
a konkurencyjno$¢ opiera si¢ na atrakcyjnych zasobach naturalnych i walorach wynikajacych z
dziedzictwa kulturowego (w tym kultury kulinarnej) oraz na ich odpowiednim wyeksponowaniu
i wykorzystaniu. Podstawowym kryterium wyodrebniania regionu turystycznego sg jego walory
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turystyczne, ale podkresla si¢ takze znaczenie nat¢zenia ruchu turystycznego, dostepnosci komu-
nikacyjnej, zagospodarowania turystycznego [Grabowski 2008].

Wisréd determinant konkurencyjnosei dla regionu turystycznego na podkreslenie zastuguje
baza noclegowa i gastronomiczna, na ktérg oprocz hoteli, pensjonatow ze swoja ofertg zywie-
niowa i lokali gastronomicznych, sktadaja si¢ takze gospodarstwa agroturystyczne. Te elementy
infrastruktury turystycznej, jesli sa dobrze rozwiniete, nie tylko same przyczyniaja si¢ do zyskania
przewagi regionu, ale dodatkowo stuza wyeksponowaniu lokalnej zywnosci tradycyjnej. Ma to
szczegolnie duze znaczenie dla tych regionow Polski, ktore spetniaja kryteria regionu turystycz-
nego, maja bogate tradycje kulinarne, a jednoczesnie znajduja si¢ w trudnej sytuacji gospodarcze;.
Wypromowanie produktéw regionalnych pozwala zyskaé zrédlo dodatkowych lub gléwnych
dochodow i zmniejszy¢ bezrobocie nie tylko doraznie, ale takze w przysztosci.

Uzyskaniu przewagi konkurencyjnej na rynku zywnos$ciowym oraz osiagnigciu silnej pozycji
sprzyja takze krajowy i europejski system prawny chronigcy wyroby tradycyjne i regionalne, dajacy
szanse wszystkim unijnym producentom ochrony specyficznych produktéw rolnych lub artykutéw
zywnosciowych. Pozwala to producentom zapewni¢ monopol na lokalnych rynkach oraz osiggaé
wyzsze dochody w zamian za starania na rzecz zachowania jako$ci produktéw regionalnych przez
stosowanie niezmienionych od lat receptur i proceséw technologicznych. Wiele z tych produktéw
wytwarzanych jest w warunkach gospodarstw rolnych, stanowigc atrakcje przyciagajaca turystow
i stwarzajacych szansg rozwoju agroturystyki [Swistak i in. 2013].

Badania prowadzone wsrod konsumentow zywnosci tradycyjnej, wskazuja, ze miejsce zakupu
ma dla nich istotne znaczenie i moze by¢ wykorzystane dla zwigkszenia jej popularnosci. W jednym
z takich badan [Konkurencyjnos¢ produkcji... 2014] na pytanie, przy jakich okazjach spozywane sg
produkty regionalne i tradycyjne najwigcej respondentow (75% badanych) odpowiedziato, ze pod-
czas pobytu w regionie wytwarzania danego produktu. Jako potencjalne miejsce zakupu zywnosci
tradycyjnej respondenci czgsto wskazywali bazary i targi (40% badanych) lub zakupy u producenta
(36% respondentow). Jednoczesnie tylko nieliczni respondenci potrafili wymieni¢ wigcej niz pigé
produktow regionalnych, co $wiadczy o potrzebie ich popularyzacji. Wigkszo$¢ osob niekupujacych
takiej zywnosci (54% badanych) uzasadniato to tym, ze jest trudno dostepna, a az 38% przyznato,
ze nie zna wiele takich produkt(')w

Atrakcyjnym rozwigzaniem w zakresie promocji produktoéw tradycyjnych oraz oferujacych je
regiondw moga byc popularne wsrdd turystow podroze kulinarne odbywane w poszuklwamu ory-
ginalnych potraw i produktow lub w celu powrotu do smakow dziecinstwa [Krajewski i in. 2009].
Jesli trwaja one dhuzej, bywaja potaczone z wypoczynkiem w gospodarstwach agroturystycznych,
oferujacych czesto nie tylko mozliwo$¢ konsumpcji potraw tradycyjnych, ale takze uczestnictwo w
ich przygotowywaniu. W czasie krotszych podrozy lub tylko przejazdéw przez regiony z rozpozna-
walng kuchnig ro$nie znaczenie lokalnej gastronomii jako czynnika promocji zywnosci tradycyjne;j
przez serwowanie oryginalnych potraw regionalnych lub dan przygotowywanych na ich bazie.

Material i metodyka badan

Celem pracy byta analiza mozliwo$ci zwigkszania konkurencyjnosci produktow i potraw
regionalnych przez ich wykorzystywanie w ofercie zakladow gastronomicznych wybranych
wojewodztw. Zakres pracy obejmowal ustalenie odsetka lokali gastronomicznych oferujacych
zywnos¢ tradycyjna, udziatu potraw regionalnych w ofercie lokali oraz ich strukture asortymen-
towa. Badania przeprowadzono w ramach realizacji kilku prac magisterskich i inzynierskich
wykonanych na Wydziale Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji SGGW [Stepien 2011,
Kamienska 2013, Mroz 2013].

Materiat badawczy stanowily informacje zawarte na stronach internetowych wylosowanych
lokali gastronomicznych uzupelione wywiadami telefonicznymi. Lokale losowano z bazy danych
www.panoramafirm.pl (zaktadka: restauracje). Uwzgledniono sze$¢ regionow Polski o rozpo-
znawalnej kuchni regionalnej: Kaszuby (woj. pomorskie), Matopolske, Podkarpacie, Podlasie,
Slask i Wielkopolske. Kryterium wyboru regiondw stanowita m.in. liczba produktéw i potraw
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zarejestrowanych na krajowej Li§cie Produktéw Tradycyjnych [www.minrol.gov.pl]. Wséréd zba-
danych zaktadéw gastronomicznych (od 20 do 40 z kazdego regionu) dominowaly restauracje, w
mniejszym zakresie reprezentowane byly takze karczmy, zajazdy, puby.

Wyniki badan

Sposrdd badanych zaktadow gastronomicznych wigkszo$¢ deklarowata posiadanie oferty
regionalnych potraw i produktow zwigzanych z obszarem, na ktorym byty zlokalizowane.
Najlepiej pod tym wzgledem wypadly wojewodztwa §laskie i matopolskie — 70% wybranych
losowo lokali z tych regiondw (21 z 30 lokali w Matopolsce i 28 z 40 lokali na Slasku) oferowato
potrawy tradycyjne (rys. 1). Z jednej strony, jest to uzasadnione turystycznym charakterem obu
wojewddztw, a z drugiej, kuchnia, ktorej produkty i potrawy naleza na do najbardziej znanych i
najczesciej wymienianych przez konsumentow.

Oferte produktow tradycyjnych miato takze wickszo$¢ badanych zaktadow gastronomicz-
nych zlokalizowanych na terenie Wielkopolski (25 z 40 lokali z Poznania i Kalisza), Kaszub
(20 z 33 restauracji) i Podkarpacia (18 z 30 lokali). Jedynie w przypadku Podlasia nieco mniej
niz potowa lokali (10 z 21 wylosowanych restauracji) deklarowata posiadanie oferty zywnos$ci
tradycyjnej. Wynikato to stad, ze Podlasie jako region rolniczy charakteryzuje si¢ mniejszym
stopniem rozwoju turystyki, o czym $wiadczy stabiej rozwinigta infrastruktura turystyczna, w
tym noclegowa i gastronomiczna. Szans¢ dla promowania produktéw tradycyjnych tego regionu
stanowi agroturystyka. Z oferty wybranych losowo gospodarstw agroturystycznych Podlasia
[Swistak i in. 2013] wynika, Ze okoto 50% podlaskich obiektéw tego typu umozliwia turystom
poznanie kuchni regionalnej, a zywno$¢ tradycyjna stanowi w nich przecigtnie 65% (od 50 do
100% w poszczegdlnych obiektach) oferowanych potraw i produktow. Odsetek ten moze by¢
wigkszy, poniewaz wlasciciele gospodarstw agroturystycznych nie zawsze byli $wiadomi, ze
niektore wytwarzane przez nich produkty (konfitury, powidta, ogorki kwaszone itp.) mozna uznaé
za zywnos¢ tradycyjna, mimo ze nie zostaly zarejestrowane na oficjalnych listach.

z I
Rysunek 1. Odsetek zaktadow gastrono- Slask \
micznych z oferta potraw regionalnych Matopolska ‘
Figure 1. Percentage of catering ~ Wielkopolska '
establishments offer regional dishes Kaszuby ‘
Zrédlo: opracowanie wlasne Podkarpacie |

Source: own study Podlasie

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tabela 1. Liczba i udzial potraw regionalnych w ogdlnej ofercie badanych lokali gastronomicznych
Table 1. The number and share of regional dishes in the total offer of surveyed catering establishments

Region/ Liczba lokali z oferta | Przecigtna liczba potraw w menu/ Sredni udziat potraw
Region PR/Number of units | The average number of dishes on the | regionalnych/The average
with a offer PR” menu share of regional dishes
ogoélem/rotal | regionalnych/regional [%]

Slask 28 1689 216 15,0  (2,7-46,7)
Matopolska 21 1543 221 14,7 (3,4-31,1)
Wielkopolska 25 1199 158 13,6 (2,6-26,9)
Kaszuby 20 944 251 28,3 (14,2-44,0)
Podkarpacie 18 1119 128 124 (2,5-32,7)
Podlasie 10 426 105 26,9 (14,7-39,1)

" PR — potrawy regionalne/regional dishes
Zrbdto: opracowanie wilasne
Source: own study
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$Slask W migsne/meat O maczne/flour
Wielkopolska | zupy/soups O pozostate/other
Matopolska Rysunek 2. Struktura asortymentowa potraw

regionalnych serwowanych w badanych zaktadach
gastronomicznych

Figure 2. Assortment structure of regional dishes
served in catering establishments surveyed
Zrodto: opracowanie wiasne

Source: own study

Podkarpacie

Podlasie

Matopolska i Slask wyrdzniaty si¢ odsetkiem lokali gastronomicznych z oferta potraw tradycyjnych,
jednak duze urozmaicenie menu spowodowato, ze przecietny udziat w nim dan regionalnych wyniost
tylko okoto 15% (tab. 1). Jednoczesnie stwierdzono znaczne zréznicowanie pomigdzy poszczegdlnymi
lokalami—w przypadku zaktadow $laskich udziat ten wahat si¢ od okoto 3% do prawie 47%. Najwigcej
potraw regionalnych, zarowno w wartosci bezwzgledne;j, jak i w relacji do innych serwowanych dan,
odnotowano w menu lokali kaszubskich. Duzy odsetek potraw tradycyjnych dotyczyt takze oferty
10 zakladéw z Podlasia. Relatywnie najmniej dan regionalnych oferowano w lokalach Podkarpacia.

Analiza struktury serwowanych potraw regionalnych wykazata, ze w menu zaktadow gastro-
nomicznych Slaska i Wielkopolski dominowaty potrawy miesne, stanowiac odpowiednio 48 i
44% wszystkich dan tradycyjnych (rys. 2). W jadlospisach najczeSciej powtarzaty si¢ takie dania
migsne, jak rolada $laska, golonka, kaczka po wielkopolsku i zrazy po wielkopolsku. W zaktadach
Matopolski regionalne dania migsne rowniez nalezaly do najpopularniejszych, ale ich udziat
wsrod potraw tradycyjnych byt znacznie mniejszy 1 wynosit okoto 28%. Do powtarzajacych sig
serwowanych dan migsnych nalezaty m.in. golonka po beskidzku oraz jagni¢cina podhalanska.

Region Podkarpacia wyr6zniat si¢ potrawami mgcznymi — to one dominowaty w menu bada-
nych lokali gastronomicznych ,stanowigc okoto 38% wszystkich dan tradycyjnych, a wérdd nich do
najczgéciej wymienianych w menu nalezaty: placek po goralsku, placki sadeckie, fuczki (nale$niki
z kapusta), pierogi po huculsku (z bryndza). Specjalnos$cia Podlasia sg potrawy z ziemniakow, takie
jak kiszka ziemniaczana, babka ziemniaczana, cepeliny, stanowigce w niektorych lokalach ponad
potowe wszystkich dan regionalnych. Tradycyjne produkty mleczne popularne w Malopolsce, na
Podkarpaciu i na Podlasiu sg czgstym dodatkiem do réznych dan, zwtaszcza mgcznych, rzadziej
stanowigc gldwny sktadnik potrawy (np. smazony oscypek z zurawing lub grzybami).

Na szczegolng uwage wérod potraw regionalnych zashuguja zupy, nalezace do podstawowej oferty
wszystkich badanych zaktadow gastronomicznych, cho¢ najwickszy udziat w menu dotyczyt woje-
wodztw $laskiego 1 wielkopolskiego. Wsrod najczesciej wystgpujacych w ofercie mozna wymienié
maslnice i lewesz (ziemniaczang) na Podkarpaciu, kwasnice na zeberkach oraz polywke z grulami
(wywar z boczku i fasoli z czosnkiem) w Matopolsce, zupe z zoltej brukwi na wywarze z gesiny
na Kaszubach, czerning w wersji kaszubskiej i wielkopolskiej. Zurek staropolski przyrzadzany na
zakwasie z zytniej maki podawany jest w ré6znych wersjach (z dodatkiem gotowanych wedzonych
wedlin, jajka lub $mietany) w wielu regionach Polski, a szczegolnie czgsto wystgpuje w menu
lokali gastronomicznych Wielkopolski i Slaska, gdzie spozywa si¢ go czgsto razem z ziemniakami.

Podsumowanie i wnioski

Z przeprowadzonych badan wynika, ze jakkolwiek gastronomia wychodzi naprzeciw jednemu
z nowych trendéw w konsumpcji, ktdry przejawia si¢ zainteresowaniem zywnoscig tradycyjna, to
jednak oferta ta jest w dalszym ciggu zbyt skromna i mato urozmaicona. Z wywiadow przeprowadzo-
nych z wlascicielami czg$ci badanych zaktadow wynika, ze oferta potraw regionalnych kierowana
byta przede wszystkim do turystow spoza regionu, ale w rownym stopniu korzystali z niej takze
miejscowi. Oznacza to, ze jej poszerzenie nie spowoduje utraty klientow, czego obawiaja si¢ niektdrzy
restauratorzy, a moze przyczynic¢ si¢ do pozyskania nowych. Warunkiem jest zadbanie o wysoka
jakos¢ oferty, zwlaszcza przez oparcie produkcji na swiezych, ekologicznych i lokalnych surowcach



292 Ewa Swistak

i tradycyjnych recepturach, co nie zawsze ma miejsce. Wskazana bytaby w tym celu wspotpraca z
miejscowymi rolnikami i gospodarstwami agroturystycznymi. Korzys$ci z niej odniostyby lokalne
gospodarstwa rolnicze, a poinformowanie o takiej wspotpracy potencjalnych konsumentdw stano-
witoby dobrg promocje¢ oferty zaktadu gastronomicznego, a wige i zywnosci tradycyjnej.
Rozpowszechnianie regionalnych produktéw tradycyjnych moze odbywac si¢ takze za posred-
nictwem oferty gospodarstw agroturystycznych. Taka forma daje lepsza gwarancj¢ stosowania
tradycyjnych metod wytwarzania zywnosci i ekologicznych surowcéw, a dodatkowo zatrudnienie i
dodatkowe dochody ludnosci wiejskiej. Jednak do istotnych ograniczen nalezy zbyt mata popularnos¢
agroturystyki jako formy wypoczynku oraz sezonowos¢ w korzystaniu z niej. Ponadto, wiele gospo-
darstw agroturystycznych w poszukiwaniu dodatkowych atrakcji przyciagajacych klientéw odchodzi
od propagowania lokalnej kultury na rzecz powielania mato oryginalnych, masowych rozrywek.
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Summary

The paper analyzes the use of regional products and dishes on catering offer in selected Polish regions as a
way to increase their competitiveness. Included six regions of known Polish regional cuisine. Approximately 60%
of randomly selected catering establishments offered regional dishes, but their average share of the total offer does
not exceed 20%. Among the dishes served were the most meat and flour dishes, and soups. Local gastronomy is a
good way to promote regional food, on condition increase the diversity of dishes and ensuring high-quality food.
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