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Rola samorzadu terytorialnego
w kreowaniu produktu lokalnego
na przykladzie gminy Trzcianka

Zarys tredci: W 1989 r. w Polsce rozpoczal si¢ proces zmian ustrojowych, ktére ukierun-
kowane byly na przejscie od panstwa totalitarnego do demokratycznego oraz od gospo-
darki centralnie planowanej do wolnorynkowej. Pierwszym zauwazalnym efektem tych
zmian bylo zatowarowanie sklepéw produktami spozywczymi z calego $wiata. W tym
czasie konsumenci niechetnie siggali po produkty pochodzace od lokalnych firm, kojarzac
je z zywnoécia gorszej jakosci. Z czasem wzorem innych krajéw Unii Europejskiej nasta-
pilo znuzenie tanim produktem spozywczym, powstajacym na masowa skale. W efekcie
regiony oraz poszczegélne miasta rozpoczety poszukiwania charakterystycznych dla nich
potraw/produktéw, ktére moglyby sie sta¢ ,jedzeniowa marka” danego miejsca.

Celem opracowania jest wskazanie roli samorzadu terytorialnego w tworzeniu rozpo-
znawalnego dla miasta/regionu produktu spozywczego. Jako przyklad postuzyta tu wiel-
kopolska gmina Trzcianka. Calo$¢ badan terenowych przypadia na 2021 r. Wykonano je
metodg sondazu diagnostycznego. W ramach badan zrealizowano wywiady z pracowni-
kami Urzedu Miasta w Trzciance, z wiascicielami lokalnych piekarni oraz badania ankie-
towe z mieszkafcami gminy Trzcianka. Wykazano, ze w opinii lokalnych przedsigbiorcow
wsparcie wladz gminy ma bardzo duzy wplyw na rozpoznawalnos¢ ich produktéw. Zda-
niem mieszkancéw trzcianeckie pieczywo jest chetnie przez nich kupowane, cho¢ nie jest
kojarzone jako produkt lokalny. Badania wykazaly, ze brak akcji promocyjnej ukierunko-
wanej na wybrany produkt spozywczy sprawia, iz pochodzace z trzcianeckich piekarni
pieczywo, licznie nagradzane na krajowych piekarskich konkursach, cho¢ mogtoby by¢,
nie jest ,jedzeniowa marka” Trzcianki.

Stowa kluczowe: produkt lokalny, samorzad terytorialny, marka miasta
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Wprowadzenie

I znéw poszedt biedaczysko, po szerokim szukac swiecie tego, co jest bardzo blisko.

Kornel Makuszynski
,, 120 przygdd Koziotka Matotka”

Czerwone, wytrawne, hiszpanskie wino, kupaz trzech szczepoéw, tj. carignon, gar-
nach i merlot, dojrzewajace przez cztery miesiace w debowych beczkach, cho¢
wpisuje sie w obraz pamiatki po goracych wakacjach na potudniu Europy, jest
réowniez produktem promujacym miasto Trzcianka. Na etykiecie widnieje budy-
nek Urzedu Gminy w Trzciance i obraz tréjkolorowej sarenki, pod ktérag mozna
zobaczy¢ napis: ,Irzcianka spojrzenie w przysztos$¢”. Trudno ustali¢, dlaczego
hiszpanskie wino stato sie produktem spozywczym promujacym to miasto. Nie-
mniej sprawilo, ze zdecydowano sie podja¢ badania zmierzajace do ustalenia, czy
w gminie Trzcianka istnieje produkt spozywczy, ktéry bylby rozpoznawalny przez
jej mieszkancéw i ktéry zarazem mozna by okresli¢ terminem ,,produkt lokalny”!
oraz jaka role w tym procesie pelni samorzad lokalny.

Trzcianka to niewielkie miasto w potudniowej cze$ci Pojezierza Wateckiego.
W jego granicach znajdujg sie jeziora Sarcz i Diugie (przez mieszkancéw zwane
Logo), ktore potaczone sg kanatem. Trzcianke otaczajg lasy sosnowe i mieszane.
Miasteczko potozone jest przy drodze wojewddzkiej nr 178, oddalonej 90 km od
Poznania i 25 km od Pily (dawnego miasta wojewodzkiego). W czasach Polskiej
Rzeczpospolitej Ludowej nad trzcianeckimi jeziorami zlokalizowane byly liczne
osrodki wczasowe. Czesé¢ z nich nie przetrwala przemian ustrojowych zapoczat-
kowanych w 1989 r. Pomimo ze baza turystyczna ulegta uszczupleniu, miasto
pozostalo waznym miejscem letniego wypoczynku, giéwnie dla mieszkancéw Po-
znania, ktorzy korzystajg z bliskosci wielu jezior i laséw (https://trzcianka.pl/
dla-turysty).

Dziedzictwo kulinarne jest jednym z gtéwnych czynnikéw rozwoju turystyki.
Tury$ci coraz czeéciej oczekujg lokalnych doznan smakowych oraz mozliwosci
zakupu lokalnych produktéw spozywczych (Wozniczko, Ortowski 2010, s. 164).
Z tych to powoddw kulinarna mapa Polski coraz bardziej wypetlnia sie produkta-
mi zywnosciowymi. Akcje marketingowe regionéw oraz konkretnych miast coraz
cze$ciej wykorzystujg potencjat promocyjny produktéw zywnosciowych. W woje-
wodztwie wielkopolskim najbardziej rozpoznawalnym przyktadem wykorzysta-
nia produktu spozywczego w dzialaniach promocyjnych miasta byt rogal swieto-
marcinski. W 2007 r., w czasie poprzedzajacym 11 listopada, Poznan promowaty
plakaty zamieszczone na przydroznych noénikach reklamy. Treé¢ ich stanowila
swoiste zaproszenie mieszkancow réznych miast do odwiedzenia stolicy woje-
wodztwa wielkopolskiego i sprobowania $wietomarcinskich rogali. W akcje te
zaangazowany byl Poznanski Cech Cukiernikéw i Piekarzy oraz Urzad Miasta.

! Produkt lokalny to wyréb lub ustuga, z ktérg utozsamiajg si¢ mieszkancy regionu, wytwarzana
w sposOb niemasowy i przyjazny dla srodowiska, z surowcéw lokalnie dostepnych (Gatek 2012,
s. 242).
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Urzad Miasta w ramach dziatan promujacych miasto wprowadzit praktyke wy-
sylania rogali w polowie listopada danego roku do przedstawicieli urzedéw ad-
ministracji publicznej (m.in. prezydenta RP premiera), Kosciola (np. prymas),
pracownikow ambasad i dziennikarzy oraz zaopatrzyt swoje stoiska wystawien-
nicze w przedmiotowe rogale podczas réznych krajowych i zagranicznych targow
(Gebarowski 2010, s. 115-116).

Wspolczesne teorie rozwoju regionalnego ktada nacisk na aktywizacje we-
wnetrznego potencjatu regionu. Wytwarzane lokalnie produkty spozywcze moga
by¢ waznym elementem tego potencjatu i przyczyni¢ sie do rozwoju gospodar-
czego regionu/miasta (Zalesko 2017, s. 344). Za rozw¢j na poziomie lokalnym
instytucjonalnie odpowiedzialny jest samorzad terytorialny. Wspoétczesne zadania
stojace przed kreatorami rozwoju lokalnego wykraczaja znacznie poza zakres za-
dan wtasnych wynikajacych z tzw. ustaw kompetencyjnych (Sitek 2016, s. 52—
54). Wtasciwe rozpoznanie endopotencjatu przez wtadze samorzadowe mogltoby
W znaczacy sposob przyczyni¢ sie do rozwoju regionu. Na ten wewnetrzny po-
tencjal sktada sie¢ w duzym stopniu lokalna przedsiebiorczo$¢ (gtéwnie dotyczy
to matych i $rednich firm). Rolg samorzadu terytorialnego jest ksztaltowanie ko-
rzystnych uwarunkowan rozwoju dla lokalnej przedsigbiorczosci, aby utrzymala
ona przewage konkurencyjng na rynku (Warczak 2015, s. 117-118). Srodkiem do
uzyskania przewagi konkurencyjnej jest marka miasta. Marka pozwala na ziden-
tyfikowanie miasta, przekazuje informacje o jego ofercie, buduje przywigzanie do
miasta oraz daje poczucie prestizu, wynikajace z zamieszkiwania w okreslonym
miejscu. Marka moze by¢ tym, na czym ludzie opieraja swoje decyzje odnoszace
sie do miejsca zamieszkania, zalozZenia firmy czy wyjazdu na wypoczynek (Zadec-
ka 2017, s. 159-161). Badania na terenie gminy Trzcianka wskazuja, ze zlokali-
zowane w tym mie$cie firmy piekarskie (zwlaszcza dobrze rozpoznawalne o na-
zwach Bochenek i Rogalik) stanowia znaczacy wewnetrzny potencjal gminy, przy
udziale ktérego mozna budowa¢ marke miasta. Akcja samorzadu terytorialnego
promujaca ich produkty mogtaby nie tylko stworzy¢ lokalnym piekarniom dogod-
ne warunki rozwoju, ale tez przyczyni¢ sie do pojawienia sie rozpoznawalnego
produktu spozywczego.

Celem badan bylto ustalenie roli Urzedu Gminy Trzcianka w procesie tworze-
nia rozpoznawalnego dla miasta/regionu produktu spozywczego. Zalozono, ze
takim produktem lokalnym jest, badZz mogtoby by¢, pieczywo wypiekane w lokal-
nych piekarniach. W ramach badan przeprowadzono 64 ankiety z mieszkancami
gminy Trzcianka oraz 4 wywiady swobodne z przedstawicielami lokalnych wiadz
i trzcianeckich piekarni.

Trzcianeckie piekarnie

Do najbardziej rozpoznawalnych lokalnych piekarni w gminie Trzcianka naleza trzy
piekarnie, tj. Rogalik, Bochenek i Banasiak. Piekarnia Rogalik swoja dziatalno$¢
rozpoczeta w 1992 r., kontynuujac produkcje bytej piekarni Gminnej Spétdzielni
w Trzciance. Nowymi wiascicielami piekarni zostali Wieslawa i Janusz Dudek.
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Ryc. 1. Buteczki trzcianeckie
Zrodlo: Dubiak (2021).
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Ryc. 2. Etykieta chleba z informacja
o otrzymaniu przez Piekarni¢ Rogalik
tytutu Piekarza Roku 2007

Ryc. 3. Chleb staropolski wpisany na Liste ~ Zrodio: Dubiak (2021).

Produktéw Tradycyjnych wojewodztwa

wielkopolskiego
Zrodlo: Dubiak (2021).

W swojej dziatalnosci postanowili re-
alizowa¢ hasto ,,dobra jako$¢ i dobre
zdrowie”. Oferta Piekarni Rogalik za-
wiera szeroki asortyment pieczywa,
w tym buleczki trzcianeckie (ryc. 1), oraz duzy wyboér wyrobow cukierniczych.
Wyroby piekarni byly wielokrotnie nagradzane podczas krajowych konkurséow
piekarniczych (ryc. 2), m.in.: ztotym medalem za chleb zwykly na Miedzynaro-
dowych Targach Bydgoskich w IV Ogoélnopolskim Konkursie Wyrobéw Piekar-
skich INTERPIEK ’98, oraz zajely pierwsze miejsce w kategorii za najlepszy wy-
rob piekarniczy — chleb zytni razowy — w konkursie piekarniczym Wielkopolska
2005 w Sielinku, pucharem za chleb staropolski (ryc. 3) na targach Interpiek
— Polgastro w Bydgoszczy w 2006 r. (chleb ten zostal nastepnie wprowadzony
na Liste Produktéw Tradycyjnych wojewddztwa wielkopolskiego), Ztotg Jaskotka
w 2011 r., czyli nagrodg konsumentéw za chleb wiejski (ryc. 4). Od lat 90. XX w.
na terenie Trzcianki dziata rowniez Piekarnia Bochenek. Piekarnia produkuje za-
réwno produkty piekarnicze (ryc. 5), jak i cukiernicze. Jej osiggniecia w konkur-
sach kulinarnych sg bardzo wysokie. Piekarnia dwukrotnie zostala uhonorowana
Nagroda Polskiego Producenta Zywnosci. Nagrode te przyznaje Stowarzyszenie
im. Eugeniusza Kwiatkowskiego, ktére od 1995 r. zajmuje sie promowaniem
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lokalnych inicjatyw gospo-
darczych. W 2013 r. Pie-
karnia Bochenek otrzymata
Rubinowego Hita za tworze-
nie i konsekwentne utrzy-
mywanie niepowtarzalnych
waloréw smakowych swo-
ich wyrobéw piekarniczych.
Statuetka Hit Regionéw
przyznawana jest przez Ka-
pitute Konkursu Gospodar- -

czo-Samorzadowego Hit  Ryc. 4. Chleb po wyjeciu z pieca

Regionéw. Hit Regionéw to Zrédlo: Ztocinski (2021).

przedsiewziecie  organizo-

wane w Wielkopolsce od potowy lat 90. ubiegtego wieku, ktére z koncem XX w.
poszerzylo swoja dziatalno$¢ o wojewddztwa: kujawsko-pomorskie, pomorskie
i lubuskie. Jego zadaniem jest promowanie cennych dokonan rynkowych, samo-
rzagdowych i ekologicznych (http://www.konkurs-hit.pl/index).

Trzecig najbardziej rozpoznawalng piekarnia Trzcianki jest dziatajaca od ponad
30 lat Piekarnia Banasik. Firma w swoich materiatach promocyjnych deklaru-
je, ze nie stosuje konserwantdw, a powstajgce w niej pieczywo uzyskuje swoja
pulchnoé¢ dzieki naturalnemu zakwasowi (ryc. 6). Piekarnia byla wielokrotnie
nagradzana Ortami Piekarnictwa (m.in. ztoty medal w 2019 i 2020 r.). Orly Pie-
karnictwa to nagroda dla firm piekarniczych przyznawana na podstawie opinii
klientéw, ktoére sa zbierane ze stron internetowych, zawierajacych takie opinie
(https://www.orlypiekarnictwa.pl).

W wyniku przeprowadzonych wywiadéw ustalono, ze pracownicy Urzedu
Gminy w Trzciance sg $wiadomi rozpoznawalnosci firm piekarniczych z Trzcian-
ki oraz ich sukcesow. Artykut o Trzciance zamieszczony w ,,Przegladzie Wielko-
polskim” zatytulowany ,Trzcianka miasto chleba i aluminium” (Mrozik 2011, s.

Ryc. 5. Najczesciej kupowany chleb z Pie-
karni Bochenek Ryc. 6. Chleb z Piekarni Banasiak
Zrédlo: Dubiak (2021). Zrédto: Jurkowska (2021).
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25-27), byt autorstwa pracownika wydzialu promocji urzedu gminy. W trakcie
wywiadu z kierowniczkg wydziatu promocji miasta® ustalono, ze posiada ona
wiedze na temat rozpoznawalnosci trzcianeckiego pieczywa wsrdéd mieszkancow
gminy oraz osiagnie¢ trzcianeckich piekarzy. Sukcesy ich zostaly przez nig opi-
sane stwierdzeniem: ,nasi piekarze to chyba osiagneli juz wszystko, co mozna
osiagng¢ na konkursach dla ich branzy”. W dalszej czesci badan podjeto probe
ustalenia, czy, badZ w jakim zakresie, samorzad lokalny wykorzystat te wiedze
W procesie tworzenia ,,jedzeniowej marki” gminy Trzcianka.

Lokalny produkt

W zmieniajacym sie §wiecie zmienia sie czlowiek i jego zachowania. Konsumen-
ci, dokonujgc wyboréw zywnosci, duza wage przyktadaja do takich cech produk-
téw, jak: naturalny, organiczny, $wiezy i lokalny. Zwtaszcza lokalno$¢ w ostatnich
latach stata si¢ wskazéwka dla konsumentoéw, ze produkt jest Swiezy, autentyczny
i stuzy zachowywaniu miejscowej kultury, matego biznesu oraz tozsamosci lokal-
nej spotecznosci. Lokalne jedzenie stanowi cze$¢ wspdiczesnego trendu zmierza-
jacego do spozywania ,autentycznego jedzenia”. Na takie jedzenie sktadaja sie
produkty/potrawy wytwarzane rzemieélniczo, sezonowo, z zachowaniem zasad
biodynamiki, oraz jedzenie lokalne. W opozycji znajduje sie ,falszywe jedzenie”,
ktoére powstaje przemystowo, pochodzi ze zZréddla, ktore stabo znamy, i nie jest
sezonowe. Niekiedy przeciwienstwem jest ,globalne jedzenie” o podobnych ce-
chach jak to ,falszywe” (Seyfang 2003, s. 12-14). Analizujac badania Hartman
Group przeprowadzone w latach 1998-2008 dotyczace liczby artykuléw zawar-
tych w prasie kolorowej, w czasopismach naukowych, gazetach i w innych me-
diach, stwierdzono, ze jest wyrazny trend wzrostowy w zakresie ilosci publikacji
na temat rynkéw rolniczych, lokalnego jedzenia i wspierania lokalnych produ-
centéw zywnosci. Stwierdzono réwniez, ze konsumenci coraz cze$ciej deklaruja,
iz dokonuja zakupéw lokalnych produktéw. Niemniej termin ,lokalny” nie jest
jednoznaczny, ma swoje zaréwno symboliczne, jak i obiektywne — geograficzne
- znaczenie. Symboliczne znaczenie pojawia sie woéwczas, gdy konsumenci okre-
$laja produkt jako unikatowy (pochodzacy ze szczegdlnego, okreslonego miej-
sca), autentyczny (z regionu lub od matego producenta), o specyficznym smaku
typowym tylko dla okreslonego miejsca. W kontekscie geograficznym ,,lokalny”
znaczy tyle co wyprodukowany w odlegtoséci nie wigkszej niz 100 mil (ok. 160
km) od miejsca zamieszkania konsumenta badz powstajacy na terenie jednostki
administracyjnej zamieszkiwanej przez konsumenta (w przypadku Polski mogto-
by to by¢ wojewddztwo, powiat lub gmina). Dodatkowo badania te wykazaly, ze
powody, jakimi kierujg sie¢ konsumenci dokonujacy zakupu lokalnych produktow,
sg nastepujace: produkty sg $wiezsze, bo powstaja w nieduzej odlegtosci od miej-
sca zamieszkania, dla konsumenta wazne jest, kto i jak produkuje towar, czesto
tez nabywca chce swoim zakupem wesprze¢ lokalnych, matych producentéw. Do

2 Wywiad przeprowadzony zdalnie w dniu 21 czerwca 2021 r.
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najczesciej kupowanych lokalnie produktéw nalezaly warzywa i owoce, na dru-
gim miejscu $wieze mieso oraz ryby, a na trzecim pieczywo i wyroby cukiernicze
(https://www.hartman-group.com).

Na rynku globalnym oraz w Polsce ro$nie popyt na lokalne produkty. Wybor
ich motywowany jest smakiem, $wiezoscia oraz réznie rozumiang ,,autentyczno-
$cig”, niekiedy poparty jest szczegdlnymi relacjami konsumenta z producentem.
Aby w petni wykorzysta¢ te walory produktu lokalnego, producenci powinni do-
tozy¢ staran, by ich produkt byl prawidiowo rozpoznany (Gorynska-Goldmann
2019, s. 32-33). Wzrost $wiadomosci konsumentéw, ktérzy juz od wielu lat wy-
kazujg nieche¢ do masowej zywnosci, moglby sprzyja¢ rozwojowi producentéow
lokalnej zywnosci.

Analiza wynikéw badan

Ankiety zostaly przeprowadzone ws$réd mieszkancéw gminy Trzcianka w lip-
cu i sierpniu 2021 r. W badaniu wziely udzial 64 osoby, z tego 47 kobiet i 17
mezczyzn. Wiekszosé¢ respondentéw stanowili mieszkancy miasta (38 oséb), zas
mieszkancy wsi reprezentowani byli w liczbie 26 oséb. Wérdd nich dominowaly
dwie grupy wiekowe, tj. od 25 lat do 50 lat — 28 oséb i powyzej 50 lat — 31 oséb.
Respondenci mieli w wiekszo$ci wyksztalcenie $rednie (30 oséb) i wyzsze (28
0s6b). Zakupy pieczywa z okreslonej piekarni zadeklarowaly az 42 osoby. Do wy-
mienionych lokalnych piekarni nalezaly piekarnie: Bochenek i Rogalik, Banasiak,
Elba, Motyl oraz piekarnia w Stobnie (w tym przypadku chleb wypiekany jest na
terenie gospodarstwa agroturystycznego Stodola, ktére lezy w gminie Trzcianka),
Sendal (piekarnia w Lubaszu kolo Czarnkowa w powiecie trzcianecko-czarnkow-
skim, posiadajaca sklep firmowy w Trzciance), Pabich (piekarnia z Szamotut koto
Poznania posiadajaca sklep firmowy w Trzciance), piekarnia PSS Spotem z Czarn-
kowa, Piekarnia Rarytas z Pily, Stoklosa (w tym przypadku wskazany jest sklep,
w ktérym kupowane jest pieczywo). Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw mia-
ta wiedze na temat lokalnych producentéw zywnosci. Najczesciej jako lokalne
wymieniane byly piekarnie Rogalik i Bochenek, w ankietach wymienione byly az
54 razy. Tylko pojedyncze osoby wymienialy osobno Piekarni¢ Rogalik (5 oséb)
i Piekarnie Bochenek (4 osoby). Trzecia w kolejnosci pod wzgledem popularnosci
wérod respondentdéw byla Piekarnia Banasiak, wymienilo ja 24 ankietowanych.
Gtéwnym powodem zakupu pieczywa z lokalnych piekarni, wymienianym przez
respondentéw, byl jego smak. Takie wskazanie zadeklarowaly 34 osoby. W dal-
szej kolejnosci wéréd powoddéw zakupu pieczywa respondenci wymieniali sktad
pieczywa (4 osoby), cene (2 osoby) i blisko$¢ piekarni (2 osoby). Nieco inaczej
przedstawialy sie powody podjecia decyzji o zakupach pieczywa.

W dalszej kolejnosci respondenci mieli wskazaé, zgodnie z hierarchig waz-
nosci, powody, jakimi kierujg sie, dokonujac zakupu pieczywa. Mieli do wyboru:
$wiezo$¢, smak, rodzaj chleba (np. bezglutenowy, razowy), zdrowotno$¢, cene,
polozenie sklepu oraz promocje/reklame pieczywa. Z tego zbioru dla 48 respon-
dentéw smak byt gléwnym powodem zakupéw pieczywa. Na drugim miejscu
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wymieniana byla $§wiezo$¢ pieczywa. Ta cecha byla istotna dla 37 oséb. Duze
znaczenie dla respondentéw miato potozenie sklepu (28 oséb). Podobnie cze-
sto wymieniany byl powdd zdrowotny, na ktéry wskazato 26 oséb, cho¢ nikt nie
wskazal go na pierwszym miejscu. Rodzaj pieczywa istotny byt dla 23 oséb. Dla
nikogo nie byla to cecha wymieniana pierwsza. Cena pieczywa miala znaczenie
dla 12 oséb, cho¢ tylko jedna wskazata jg jako gtéwna przyczyne decydujacg o za-
kupie pieczywa. Osoby, ktére zadeklarowaly, ze nie kupuja lokalnego pieczywa
(22), w polowie zadeklarowaly, ze do jego zakupu przekonalby je smak, dla 5
os6b decydujaca bylaby jako$¢, dla 3 tatwa dostepno$é, a 3 osoby nie potrafity
wskaza¢, co mogloby je sktoni¢ do zakupu lokalnego pieczywa. Natomiast zadna
z tych oséb nie stwierdzila, ze na zakup pieczywa wplyw miata promocja/reklama
pieczywa.

Badania wykazuja, ze czestotliwo$¢ zakupu pieczywa jest bardzo rézna. W ba-
danej grupie 17 oséb czyni to codziennie, 22 osoby wiecej niz dwa razy w tygo-
dniu, 14 os6b dwa razy w tygodniu, 8 oséb raz w tygodniu (w przypadku trzech
ankiet zabraklo na ten temat informacji, w jednym przypadku podano powdd,
jakim bylo robienie zakupéw przez zone, stad respondent nie mial tej wiedzy).
W pytaniu o jako$¢ chleba dawniej kupowanego respondenci w wiekszosci (43
osoby) o$wiadczyli, Ze byl lepszy niz obecnie wypiekany. Do najczesciej wymie-
nianych powoddéw nalezaly: przekonanie, ze byl zdrowszy, lepszy, poniewaz ro-
biony byt na zakwasie, mial bardziej chrupiaca skorke, maka powstata z lepszego
zboza, maja sentyment do dawnych czaséw. Zapytani o uczestnictwo w akgji pro-
mujacej lokalny produkt spozywczy respondenci odpowiedzieli, ze w wiekszo-
$ci w takim wydarzeniu nie uczestniczyli (48 oséb), tylko 4 osoby mialy takie
doswiadczenie, cho¢ tylko jedna wskazatla, ze byta to akcja promujaca lokalne
pieczywo. W odpowiedzi na pytanie o dzialania urzedu gminy, ktérych celem by-
toby promowanie lokalnych produktéw zywnosciowych, 59 badanych nie umiato
takich dziatan wskazaé. Trzy osoby byly przekonane, ze urzad takich dziatan nie
podejmuje, dwie wskazaly festyny jako miejsce promowania lokalnych produk-
téw przez wiadze samorzadowe.

Podczas wywiadu z pracownikiem Urzedu Gminy w Trzciance odpowiedzial-
nym za promocj¢ gminy ustalono, ze obecnie nie sa prowadzone zadne prace,
ktorych celem byloby promowanie lokalnego produktu, w tym pieczywa. Oso-
ba ta doceniata jako$¢ wyrobéw trzcianeckich piekarni, pamietata czasy, kiedy
w urzedzie lokalni przedsiebiorcy (w tym piekarze) byli traktowani ze szczegdlng
dbatoscig. Obecnie priorytety sie zmienily, cho¢ nie oznacza to, ze lokalny biznes
jest traktowany przez wtadze samorzadowe w niewtasciwy sposéb. W rozmowie
z przedstawicielami lokalnych piekarni (Rogalik, Bochenek?®) ustalono, ze ich pro-
dukty promujg Trzcianke jedynie okazjonalnie, np. podczas gminnych dozynek.

Powyzsze badania dowiodly, ze gmina Trzcianka ma swdj lokalny produkt,
ktory moglby odgrywac role ,jedzeniowej marki” gminy. Takim produktem jest
lokalne pieczywo, licznie nagradzane w konkursach oraz rozpoznawalne i wysoko
ocenione przez mieszkancéw. Niestety brak zaangazowania w jego promocje ze

3 Rozmowa telefoniczna przeprowadzona w dniu 20 lipca 2021 r.
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strony samorzadu lokalnego sprawia, ze cho¢ cenione przez mieszkancow, nie
jest utozsamiane z miejscem, w ktérym powstaje, co nie przyczynia sie do rozwo-
ju m.in. turystyki. Turysci oczekujg doznan smakowych oraz mozliwoéci zakupu
lokalnych produktéw spozywczych. Badania dowiodly, ze takim produktem mo-
globy by¢ lokalne pieczywo.

Podsumowanie

W ostatnich latach ro$nie na $wiecie popularnoé¢ lokalnych systeméw zywno-
$ciowych, ktére laczg w sposéb mozliwie bezposredni producentéw zywnosci
z jej konsumentami. Oferowane za ich posrednictwem produkty spozywcze,
wytwarzane na niewielka skale, charakteryzujg si¢ walorami smakowymi, coraz
bardziej docenianymi przez $wiadomego konsumenta (Matysik-Pejas i in. 2017,
s. 147). Wspieranie lokalnych producentéw zywnosci przez wladze samorzado-
we przynosi nie tylko efekty ekonomiczne, ale réwniez spoleczne i srodowisko-
we. Efekty ekonomiczne w postaci wzrostu dochodéw wiascicieli miejscowych
firm i zatrudnionych w nich pracownikéw sa przez nich dostrzegane i doceniane.
Znacznie gorzej przedstawia sie uznanie wtadz lokalnych w aspekcie spotecznym
i srodowiskowym. Korzysci dla srodowiska wynikaja gtéwnie z bardziej przyjaznej
produkcji, gdyz nie odbywa si¢ ona na duzg skale. Natomiast warto$¢ spoleczna
wynika z poprawy jakosci zycia lokalnej spolecznosci, zachowania miejsc pracy
oraz dostepu do pozadanej przez konsumentéw ($wiezej i smacznej) zywnosci.
Niewielkie piekarnie produkujace w opinii konsumentéw smaczne pieczywo mo-
glyby by¢ jednym z narzedzi do budowania marki malego miasta przez lokalny
samorzad. Stale rozwijajaca sie sie¢ miasteczek Cittaslow* wskazuje, ze istnieje
zapotrzebowanie na miejsca, w ktérych dobrze sie mieszka i zyje (Konecka-Szy-
diowska 2017, s. 61-73). Jako$¢ zycia w duzej mierze zalezy od dobrej zywnoéci.

W celu wypromowania lokalnej Zywno$ci niezbedna bytaby odpowiednia
strategia informowania o jej unikalnodci i jakosci, prowadzona przez wladze sa-
morzadowe. Lokalna zywno$¢ moze by¢ kluczem do strategii majacej na celu
zmiane réwnowagi sit w systemach zywnosciowych poprzez jej ,relokalizacje”.
Relokalizacja opiera si¢ na budowaniu sieci produkeji oraz konsumpcji wokoét
okreslonych znaczen i celéw. Symboliczna relokalizacja polega na uswiadamianiu
konsumentom miejsca pochodzenia produktu oraz surowca, z ktérego powstal.
Relokalizacja fizyczna odnosi si¢ m.in. do tworzenia zakladéw przetworstwa spo-
zywczego w miejscach, ktére znane sg z produkcji (np. okre$lonego typu sera).
Trzecim typem relokacji jest relokacja relacyjna, na ktéra sktada si¢ wiele dziatan
marketingowych, takich jak akcyjna sprzedaz lokalnego produktu podczas festy-
noéw, targéw rolniczych czy tworzenie w oparciu o te produkty szlakéow kulinar-
nych (Brunori 2007). W przypadku trzcianeckiego pieczywa istniataby potrzeba

* W Polsce do Krajowej Sieci Miast Cittaslow nalezy 35 miast (https://cittaslowpolska.pl/index.
php/pl/miasta-cittaslow). Stowarzyszenie o nazwie Cittaslow — Miedzynarodowa Sie¢ Miast Do-
brego Zycia zrzesza miasteczka, w ktorych promowane sa takie wartosci, jak: ochrona rodowi-
ska, tozsamo$¢ i pamig¢ historyczna, integracja lokalnej spotecznosci i aktywne obywatelstwo.
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rozbudowania relokacji relacyjnej. Pieczywo trzcianeckie obecnie kupowane jest
ze wzgledu na jego tatwa dostepnos¢, poniewaz piekarze usytuowali swoje punk-
ty sprzedazy w sasiedztwie marketéw popularnych sieci handlowych. Wydaje sie,
ze smak i $wiezo$¢ produktu sprawiaja, iz pieczywo to nie wymaga dodatkowej
w tym wzgledzie reklamy. Niestety wladze samorzadowe, promujac swoj region,
nie dostrzegaja obecnego na ich rynku lokalnym potencjalu. Angazujg znaczne
$rodki w produkty promocyjne, ktére nie sa odbierane przez mieszkancéw jako
zwigzane z Trzcianka i ja reprezentujace (nie sposdb wino hiszpanskie wigzaé
z wielkopolskim miastem). Natomiast trzcianeckie pieczywo ma, jak sie wydaje,
wszelkie cechy idealnego , produktu lokalnego”. Powstaje w niewielkich, rodzin-
nych piekarniach oraz jest rozpoznawalne i wysoko cenione przez mieszkancow
gminy, zwlaszcza za smak i jako$¢. Brakuje tylko spdjnych i konsekwentnych
dzialan promocyjnych, ktére udowodnityby mieszkanicom gminy zwiazek trzcia-
neckiego pieczywa z ich regionem. Jako przykitad mogtyby postuzy¢ dziatania
podjete przez wiadze samorzadowe stolicy wojewddztwa w pierwszej dekadzie
XXI w. zwigzane z promocja rogala $wietomarcinskiego. W efekcie dzisiaj nie
tylko mieszkancy Poznania, ale i calego kraju potrafig wskaza¢, co jest produk-
tem lokalnym Poznania i jego okolic. Obecnie rogal swietomarcinski jest jednym
z najlepiej rozpoznawalnych produktéw zywnosciowych Polski, ktérego produk-
cja zwiazana jest z konkretnym miastem. Pewnie mieszkancy Trzcianki zaakcep-
towaliby ,,Miasto Chleba” na okreslenie ich miejscowosci.
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The role of local government in creating a local product using
the example of Trzcianka municipality

Abstract: For Poland, 1989 marked the beginning of a process of political changes aimed at the
transition from a totalitarian state to democracy and, consequently, from a centrally planned econo-
my to free market. The first noticeable effect of those changes was the stocking of shops with food
products from all over the world. At that time, consumers were reluctant to buy products from local
companies, associating them with food of inferior quality. That was followed, just like in other Eu-
ropean Union countries, by weariness with cheap, mass produced food. As a result, regions, as well
as individual cities, began to look for characteristic dishes/products which could become the “food
brand” of a specific place.

The aim of the study is to indicate the role of local government in the creation of a food product recog-
nisable for a city/region. The example used here is the municipality of Trzcianka in the Greater Poland
Voivodship. The entire field research was carried out in 2021, using the diagnostic survey method.
Within the framework of the research, interviews with the employees of the Trzcianka town hall and
owners of local bakeries, as well as questionnaire surveys with the inhabitants of the Trzcianka mu-
nicipality were carried out. The research analysis has demonstrated that, in the local entrepreneurs’
opinion, the municipal authorities’ support influences the recognisability of their products to a very
large extent. As the inhabitants have reported, they gladly buy bread from Trzcianka, although they
do not identify it as a local product. The research has shown that the bread from Trzcianka bakeries
has not become the town’s “food brand”, in spite of having won numerous awards at national baking
contests. This is due to the lack of a promotional campaign focused on a selected food product.

Key words: local product, local government, city brand
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