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Joanna Cybulska

Instytut Kolejnictwa
Promocja gminy Zabia Wola jako element rozwoju turystyki

Streszczenie: W artykule przedstawiono znaczenie public relations dla instytucji publicznych
oraz narzedzia PR, ktérymi instytucje postuguja sie w swojej dziatalnosci. Na przyktadzie gminy
Zabia Wola zaprezentowano mozliwosci promocji waloréw turystycznych gminy przy zastoso-
waniu eventu.

Stowa kluczowe: rozwdj lokalny, public relations, narzedzie PR, gmina, promocja

Wstep

Rozwdj lokalny to proces odbywajgcy sie na wielu ptaszczyznach. Do podstawowych

jego wymiardw zalicza sie :

— wymiar spoteczny — dotyczgcy proceséw zmian demograficznych, spotecznych, a tak-
ze zmian $rodowiska kulturalnego;

— wymiar $rodowiskowy — dotyczacy zmian w srodowisku naturalnym i w infrastruktu-
rze stuzgcej ochronie srodowiska;

— wymiar infrastrukturalny — dotyczacy zmian w takich dziedzinach, jak transport, tele-
komunikacja, elektroenergetyka, wodociagi, kanalizacja, zaopatrzenie w ciepto;

— wymiar gospodarczy — dotyczacy procesdéw rozwoju bazy ekonomicznej gmin;

— wymiar przestrzenny — dotyczgcy nowych forma zagospodarowania przestrzennego,
zmian w zagospodarowaniu®.

Jeden ze sposobdéw wspierania rozwoju we wszystkich wymienionych wyzej aspek-
tach to dziatania promocyjne gminy, ktére prowadzone sg, aby spowodowac okreslone
skutki (rozwdj gospodarczy), takie jak: wzrost dochoddw, wzrost dynamiki gospodarki
gminy i jej mieszkancéw, nowe inwestycje czy wreszcie naptyw turystow.

Polityka komunikacji organizacji (w tym przypadku samorzgdu gminy) z otoczeniem
stanowi nieodfaczny element strategii marketingowej. Obejmuje caty zesp6t dziatan
i Srodkéw, za pomoca ktorych organizacja (samorzad czy wtadze gminy) przekazuje
otoczeniu (szeroko rozumianemu rynkowi) informacje jej dotyczace, charakteryzujgce
oferowany przez nig produkt, ksztattujace jej wizerunek, a co za tym idzie wptywa na
ksztattowanie i ukierunkowywanie klientéw z jej otoczenia®. Przedmiotem wszelkich

1 W. Kosiedowski: Samorzad terytorialny w procesie rozwoju lokalnego i regionalnego, Wyd. TNOIK,
Torun 2005, s. 20-23.

2 M. Huczek: Promocja gminy jako sposéb wspierania lokalnego rozwoju spoteczno-gospodarczego,
Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas, Sosnowiec 2007, s. 108-109.
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dziatan promocyjnych jest zatem cos$, co mozna okresli¢ mianem ,,produkt gminy”, czyli
planujac kampanie promocyjng, dobierajac srodki i narzedzia komunikacji nalezy my-
$le¢ jak sprzedawca oferujacy konkretny produkt. Celem artykutu byto przedstawienie
wykorzystywanych przez jednostki samorzadu terytorialnego narzedzi public relations
do komunikowania sie z otoczeniem. Aby ten cel zrealizowaé¢ dokonano analizy podej-
mowanych w tym zakresie przez urzad gminy Zabia Wola dziatan.

Znaczenie public relations dla instytucji publicznych
Coraz czesciej uwaza sie, ze public relations jest elementem niezbednym do prawidto-
wego i efektywnego funkcjonowania instytucji. Wiekszos$¢ definicji PR podkresla ko-
nieczno$¢ komunikacji miedzy organizacjg a jej otoczeniem, to znaczy, ze musi wystepo-
waé miedzy tymi podmiotami sprzezenie zwrotne. Zadna organizacja nie tkwi w jakiej$
pustej przestrzeni, wszyscy sa powigzani wieloma zalezno$ciami. Stad tez organizacje
powinny wyjasnia¢ podejmowane przez siebie dziatania i poprzez polityke informacyjng
pozyskiwac dla siebie przychylnos¢ oraz budowac pozytywny wizerunek.

Do niedawna przewazato przekonanie, ze na dziataniach promocyjnych i dbatosci
o wizerunek powinny skupiaé sie przede wszystkim firmy nastawione na osigganie zy-
sku3. Obecnie uwaza sie jednak, ze wszystkie rodzaje organizacji muszg sie skupi¢ na
tym aspekcie swojego funkcjonowania, w tym réwniez organizacje sektora publicznego,
ktéry odgrywa w kazdym panstwie niezwykle istotng role. Organizacje w nim dziatajgce
reprezentujg interes spoteczny oraz rozwigzuja problemy wynikajgce z réznic miedzy
interesem ogdtu a interesem poszczegdlnych jednostek czy grup spotecznych®. Mozna
wymieni¢ kilka grup instytucji publicznych®:

— organy wfadzy centralnej i jednostki samorzadu terytorialnego, ktdrych skfad jest
efektem gtosowania obywateli paiistwa podczas wyboréw powszechnych oraz insty-
tucje administracji publicznej na obu tych poziomach;

— instytucje oferujgce ustugi publiczne, niezaleznie od tego, ktéra opcja polityczna
aktualnie sprawuje wtadze w panstwie - zaliczymy tu miedzy innymi: policje, straz
pozarng, réznego rodzaju inspekcje, instytucje oswiatowe, kulturalne, zdrowotne,
instytucje pomocy spotecznej, bank centralny, przedsiebiorstwa publiczne (bedace
wtasnoscig Skarbu Panistwa lub gmin), organizacje pozarzgdowe.

Tego rodzaju instytucje sg najwazniejszym elementem komunikowania publicznego.
Obieg komunikatéw zaréwno na linii instytucje—obywatele, jak i obywatele—instytucje
to proces sformalizowany, ktéry musi by¢ zgodny z ustalonymi procedurami. Jego prze-
bieg wynika ze wspdtzaleznosci miedzy instytucjami publicznymi a obywatelami, dlate-
go coraz wiekszego znaczenia nabiera komunikacja instytucji z otoczeniem. Jest to tym
bardziej istotne, im wieksza jest swiadomos¢ spoteczenstwa, ze funkcjonowanie insty-

3 A. Ciarczyniska: Public relations w stuzbie samorzadéw, [w:] Kreowanie wizerunku miast, Wyd. Wyz-
sza Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 105.

4 Ibidem, s. 107.

> B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski: Teoria komunikowania publicznego i politycznego, Wyd.
ASTRUM, Wroctaw 2002, s. 19-20.
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tucji sektora pastwowego zalezne jest od ptaconych przez obywateli podatkdw. Miedzy
innymi dlatego wymaga sie, by ich dziatalnos¢ byta catkowicie jawna.

Kazda instytucja publiczna jest a priori obdarzona pewnym kredytem zaufania
(w przeciwienstwie do innych organizacji, ktére na takie zaufanie musza dopiero za-
pracowac) i tylko od niej zalezy czy zostanie on szybko wyczerpany, czy tez bedzie
poszerzany w trakcie prowadzenia biezacej dziatalnosci®.

Dlatego tez, aby uksztattowa¢ w opinii publicznej wizerunek instytucji dziatajacej
w imieniu i interesie danego Srodowiska spotecznego, wazne jest definiowanie i rozpo-
znawanie oczekiwan réznych grup spotecznych i otoczenia tego typu organizacji.

Otoczeniem organizacji jest:

— otoczenie wewnetrzne (obejmuje pracownikéw oraz ich rodziny);

— otoczenie zewnetrzne (klienci-petenci, kooperanci, konkurencja, spotecznos¢ lokal-
na, elektorat itp.);

— spoteczne (miedzy innymi media, autorytety, wiadze, organizacje konsumenckie czy
branzowe).

Instytucje sektora publicznego, podobnie jak inne organizacje, w celu poprawnego
komunikowania sie z otoczeniem moga wykorzystywaé wiele réznych narzedzi public
relations. Dziatania PR instytucji uzytecznosci publicznej opierajg sie gtéwnie na:

— media relations,

— polityce informacyjnej,

— sponsoringu i wsparciu instytucjonalnym,
— lobbingu’.

Narzedzia PR wykorzystywane przez instytucje publiczne

Koniecznos¢ utrzymywania kontaktéw oraz wspétpracy z mediami dostrzegajg wszystkie
instytucje publiczne. Gtéwnym celem wspédtpracy z mediami jest dotarcie do obywatela
z petna, rzetelng informacja, wywotanie zainteresowania praca urzedu, podejmowa-
nymi przez niego dziataniami, zachecenie do wspétpracy z instytucjg. Zainteresowanie
praca urzedéw to domena mediéw lokalnych, z definicji zorientowanych na sprawy do-
tyczace otoczenia, w ktdrym zyjg mieszkancy. W okresie wyboréw samorzgdowych to
media stajg sie platforma do prezentowania programu kandydatéw, ale takze dokonan
wtadz mijajacej kadencji. Popularna jest zardwno prasa w wersji papierowej, jak i elek-
tronicznej. Informuje ona spotecznosc lokalng o podejmowanych dziataniach, planach
czy wydarzeniach. Jest elementem integrujacym te spotecznos¢. Wobec prasy wysuwa
sie réwniez zarzuty dotyczace braku obiektywizmu w przedstawianiu probleméw, gtéw-
nie z powodu sposobu finansowania ze sSrodkéw administracji lokalnej. Tego rodzaju
czasopisma spetniajg funkcje perswazyjng, przekonujaca do popierania konkretnych
przedsiewzie¢ albo tez jednostronnie je opisujg, nawigzujgc w ten sposdb do modelu
publicity.

6 A. Ciarczyniska: op. cit., s. 109.
7 K. Giedrojé: Public relations w administracji, Wyd. Profesjonalne ALPHApro, Ostroteka 2004, s. 52-53.
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Polityka informacyjna instytucji sektora publicznego moze by¢ realizowana za po-
mocg medidw oraz poprzez kontakty bezposrednie w trakcie obstugi interesanta. Coraz
czesciej specjalisci zajmujacy sie public relations méwig o tzw. e-PR. Nalezy wymienic
w tym miejscu strony internetowe. Przekazujg one wiekszo$¢ niezbednych informacji
dotyczacych funkcjonowania gmin czy innych jednostek, przedstawiajg ich charaktery-
styke, oferujg galerie zdjec itp. Ponadto urzedy publiczne majg obowigzek udostepniania
wszelkich informacji dotyczgcych spraw publicznych. W Polsce reguluje to ustawa z dnia
6 wrzeénia 2001 roku o dostepie do informacji publicznej®. Jedna z form udostepniania
informacji publicznej jest Biuletyn Informacji Publicznej. Odpowiednie rozporzadzenie
charakteryzuje doktadnie elementy sktadowe BIP-u, zakres informacji, jakie powinny
by¢ udostepniane i formy zabezpieczenia prezentowanych tresci®. Inne narzedzia wyko-
rzystywane przez e-PR to internetowe biuro prasowe czy czytniki RSS, ktére pozwalajg
kazdemu na biezgco poznawac najnowsze informacje z interesujacych go dziedzin. Co-
raz czesciej instytucje samorzagdowe wykorzystujg tez Internet do promowania siebie
lub pewnych przedsiewzie¢. Na popularnych portalach spotecznosciowych, jak Nasza
Klasa czy Facebook, mozna spotkac oficjalne konta miast czy gmin.

Kolejnym narzedziem PR wykorzystywanym przez instytucje publiczne jest sponso-
ring i wsparcie instytucjonalne. Czesto pojawiajg sie gtosy, ze instytucje publiczne nie
powinny prowadzi¢ dziatalnosci sponsoringowej. Jednakze te opinie biorg pod uwage
tylko finansowy aspekt sponsoringu. Nalezy pamietac, iz sponsoring moze mie¢ charak-
ter pozafinansowy. Administracja publiczna dysponuje m.in. takimi sSrodkami, jak wspar-
cie merytoryczne czy chociazby pewien prestiz (np. udzielanie patronatéw honorowych
dla niektérych przedsiewziec). Giedroj¢ zaleca tworzenie odpowiednich ram prawnych
i instytucjonalnych dla dziatalnosci lobbingowej w ramach administracji publicznej po

to, aby skutecznie méc zapobiega¢ rodzeniu sie patologii na tym polu®.

Zabia Wola — gmina lezgca w poblizu wielkiej metropolii

Zabia Wola to gmina wiejska potozona na potudniowy zachdd od Warszawy, ok. 35 km
od jej centrum, w powiecie Grodzisk Mazowiecki, miedzy dwoma wielkimi i ruchliwymi
szlakami komunikacyjnymi: trasg katowicka i autostradg A2. Jest to rozlegta obszarowo
gmina, jej powierzchnia wynosi 105,61 km?, zamieszkuje jg ponad 7500 oséb. Posiada
swoj herb oraz logo.

Jest to gmina dos¢ ,,mtoda”, 63% jej mieszkaricdw stanowig osoby w wieku produk-
cyjnym, a 23% osoby do 18. roku zycia. Tylko 14% to osoby w wieku emerytalnym. Wiek-
szo0$¢ 0sbéb pracujacych dojezdza do Warszawy, Grodziska Mazowieckiego i Pruszkowa.
Bezrobocie na terenie Gminy jest nizsze niz Srednie bezrobocie w kraju i wynosi ok. 8%.

8 Ustawa z dnia 6 wrzeénia 2001 roku o dostepie do informacji publicznej, http://www.bip.gov.pl/
files/download/17/Ustawa_o_dostepie_do_informacji_publicznej.pdf [14.07.2014].

% Rozporzadzenie Ministra Spraw Wewnetrznych i Administracji z dnia 18 stycznia 2007 roku w spra-
wie Biuletynu Informacji Publicznej, http://www.bip.gov.pl/files/download/21/Rozporzadzenie_BIP_
2007.pdf [14.07.2014].

10 K. Giedrojé: op. cit., s. 98—103.
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Jest to spowodowane zapewne blisko$cig wielkiej aglomeracji miejskiej, jaka jest miasto
stoteczne Warszawa. Pomimo tego, ze jest to gmina wiejska, nigdy nie byta ona typowo
rolnicza. Duzg czesc jej mieszkancow stanowia ludzie, ktérzy wybrali na miejsce do zycia
wies, uciekajac przed zgietkiem Warszawy.

Przez wiele lat, po reformie administracyjnej z 1975 roku, gmina Zabia Wola nalezata
do wojewddztwa skierniewickiego. Lata 1975-1998 byty okresem zastoju, ktory do dnia
dzisiejszego trudno jest odrobic. Przy wykorzystaniu funduszy europejskich oraz dotacji
celowych z budzetu wojewddztwa mazowieckiego poprawiono infrastrukture drogowsa,
w wielu miejscowosciach zainstalowano oswietlenie ulic, rozpoczeto budowe kanaliza-
cji, oczyszczalni Sciekdw i wiele innych. Wszystko to poprawia jakos¢ zycia mieszkancéw
i wptywa na wizerunek gminy.

Duze znaczenie dla rozwoju turystyki ma oferta gminy dotyczgca srodowiska przy-
rodniczego i kultury. Na terenie gminy znajduja sie dwa rezerwaty przyrodnicze:

— Rezerwat Skulski Las — zostat utworzony w 1984 roku. Zajmuje powierzchnie
316,92 ha, obejmuje wiekszg cze$¢ uroczyska lesnego Skuty-Wschéd, ktére nalezy
do wyjatkowych komplekséw, gdzie na duzej powierzchni, na siedliskach zyznych
i wilgotnych, zachowane s3 fitocenozy laséw lisciastych. Zbiorowiska lesne rezerwa-
tu wykazujg duzy stopien naturalnosci. Paty ze starymi drzewostanami posiadajg
niemal puszczanski charakter. Jeden ze znanych od dawna waloréw Skulskiego Lasu
to wyspowe stanowisko buka, poza granica zasiegu gatunku. Dodatkowe atuty rezer-
watu stanowia: duza liczba starych, pomnikowych drzew i walory krajobrazowe;

— Rezerwat Skulskie Deby o powierzchni 30,07 ha zostat utworzony w 1996 roku i obej-
muje pétnocno-zachodnig czesé uroczyska Skuty-Zachéd. Przedmiotem ochrony jest
ponad 200-letni starodrzew debowy oraz zréznicowane, wilgotne i bagienne zbioro-
wiska roslinne, lesne i fakowo-torfowiskowe. Najcenniejszym obiektem w rezerwa-
cie jest starodrzew naturalnego pochodzenia, o puszczanskim charakterze.

Poza rezerwatami przyrody na terenie gminy Zabia Wola jest wiele terenéw lesnych
mogacych byé wykorzystywanych w celach turystyki pieszej i rowerowej. Tereny tej gmi-
ny nie sg by¢ moze szczegdlnie bogate w cieki wodne, jednakze dla zainteresowanych
odpoczynkiem nad wodg funkcjonuje Gospodarstwo rolno-rybackie EKOFARM Grzego-
rzewice, w ktérym oprdécz stawdw mozna skorzystaé z restauracji rybnej, przejazdzki
bryczka, a zimg z kuligu. Na terenie gminy funkcjonuje takze minihodowla kucéw, kilka
stajni, na terenie pobliskiego Mszczonowa jedyne na terenie Mazowsza baseny z woda
termalna. Takze w dziedzinie kultury gmina ma wiele do zaoferowania odwiedzajacym
turystom. Znajduje sie na jej terenie wiele patacéw, dworkéw z kompleksami parkowy-
mi. Niestety, prawie wszystkie z nich nalezg do oséb prywatnych badz instytucji, ktére
je odrestaurowaty.

Teren gminy lezy na tzw. ziemi Chetmonskiego, czyli terenach, ktére uwiecznit na
swoich obrazach znakomity polski realista XIX/XX w. — Jézef Chetmonski. Artysta zyt
i tworzyt swoje obrazy wiasnie na tym terenie, w Kulkdwce. Pochowany jest w Zelecho-
wie. Wiele inicjatyw spotecznych promowanych jest hastem: ,Ziemia Chetmonskiego”.
Réwniez bardzo wazne dla rozwoju regionu stowarzyszenie przybrato nazwe: Lokalna
Grupa Dziatania ,,Ziemia Chetmonskiego”. Jest to organizacja skupiajgca osoby fizyczne,
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przedstawicieli gospodarki oraz instytucje samorzadowe z kilku gmin i powiatéw maja-
ca na celu m.in. rozwdj kapitatu spotecznego ziemi Chetmonskiego, zachowanie i wy-
korzystanie dziedzictwa przyrodniczego i kulturowego na przyktad poprzez tworzenie
i upowszechnianie produktéw turystycznych obszaru LGD ,Ziemia Chetmoriskiego”*®.
Stowarzyszenie wspiera rozwdj spoteczny, gospodarczy i kulturalny réwniez poprzez
dofinansowywanie réznych projektéw majacych wptyw na jakos$¢ zycia na wsi. Srodki
pochodzg z Osi 4 LEADER dotyczacej rozwoju obszaréw wiejskich. LGD samodzielnie
lub wspdlnie z poszczegdlnymi gminami, cztonkami Stowarzyszenia (takze z gming Za-
bia Wola), organizuje festyny, pikniki, spotkania poswiecone znakomitym mieszkaricom
regionu (Fetting Festiwal 2013), a takze konkursy i imprezy sportowe. Niektore z takich
imprez weszty na state do kalendarza przedsiewzie¢ organizowanych przez gmine.

Promocja gminy Zabia Wola

Gmina Zabia Wola nie nalezy do tzw. bogatych, dlatego tez $rodki, jakie przeznacza na
dziatania promocyjne sg niewielkie. Przy ograniczonych srodkach na promocje urzad
podejmuje dziatania sponsoringowe, wspierajgc miejscowg oswiate, sponsorujgc na-
grody w zawodach sportowych dla dzieci i mtodziezy. Gmina uczestniczy we wspdlnych
przedsiewzieciach organizowanych z innymi jednostkami administracji terytorialnej
lub stowarzyszeniami takimi jak LGD ,Ziemia Chetmonskiego”, co zwieksza site dotar-
cia z informacjg do okreslonych grup odbiorcéw. Wydarzenia s3 relacjonowane przez
prase lokalna, np. w gazecie lokalnej Grodziska Mazowieckiego ,Bogoria”. Opracowano
réwniez folder prezentujgcy walory Zabiej Woli i okolic rozdawany uczestnikom wielu
imprez, w ktérych gmina uczestniczy. Wspdlnie z LGD ,,Ziemia Chetmonskiego” wydane
zostaty mapy turystyczno-krajoznawcze prezentujgce dodatkowo najciekawsze miejsca
i zabytki regionu.

Urzad Gminy od 2006 roku wydaje kwartalnik samorzgdowy. Pierwszy tytut brzmiat
»,Nasza Gmina”. Z czasem biuletyn przybrat nazwe ,Nasza Gmina — Zabia Wola”. Czaso-
pismo wydawane jest w naktadzie 2500 egz. i kolportowane przez sottyséw, radnych, pra-
cownikéw Urzedu, a takze wyktadane w urzedach i placéwkach handlowych na terenie
gminy. Kwartalnik ten prezentuje wydarzenia z zycia gminy, informuje o zamierzeniach
i inwestycjach lokalnych, jak réwniez o imprezach kulturalnych isportowych. Forma
kwartalnika i jego wyglad ewaluowaty przez lata. Jest to niewatpliwie doskonaty sposéb
informowania mieszkarncéw o zamierzeniach i pracy urzedu. Elektroniczna wersja cza-
sopisma umieszczana jest na stronie gminy. Jedynym mankamentem moze by¢ to, iz ko-
munikacja miedzy instytucjg a odbiorcg przebiega tylko w jednym kierunku. Gmina Zabia
Wola posiada réwniez strone internetowg: www.zabiawola.pl. Nawigowanie po niej jest
proste i zgodne z zasadg ,trzech kliknie¢”. Zawiera wszelkie niezbedne informacje doty-
czace Urzedu, instytucji na terenie gminy, a takze informuje o samej gminie, jej walorach
oraz ciekawych wydarzeniach na jej terenie. Zabia Wola w bardzo ciekawy sposéb pre-
zentowana jest na portalu ,Turystyczne Mazowsze Zachodnie” (www.turystycznemazo-

11 statut Stowarzyszenia Lokalna Grupa Dziatania ,Ziemia Chetmonskiego”, http://www.ziemiachel-
monskiego.pl/?cele-Isr,45 [18.07.2014].
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sze.pl). Witryna ta w szczegotowy sposéb przedstawia zalety przyrodnicze, zabytki, szla-
ki turystyczne, baze noclegowg, gastronomie, a nawet legendy i ciekawostki dotyczgce
tego terenu. Gmina prezentuje sie rowniez na stronie LGD ,, Ziemia Chetmoriskiego” (jako
cztonek Stowarzyszenia), ale jest to zwyczajne przekierowanie na strone gminy.

Wtadze gminy korzystajg z réznych narzedzi PR, chociaz wiele oséb moze zarzucaé,
iz jest to komunikacja jednokierunkowa. Najwiekszym problemem sg dos$¢ ograniczone
srodki przeznaczane na promocje.

Mozliwosci promocji gminy Zabia Wola jako miejsca turystyki weekendowej
Strategiczne podejscie do promocji polega na precyzyjnym i dtugoterminowym pla-
nowaniu dziatan, ktdére przyczyniajg sie do realizacji zamierzonych celéw. Dziatajac ni-
skobudzetowo i stosujgc narzedzie public relations jakim jest event, mozna uzyskac
rozpoznawalnos$¢ w okreslonych grupach odbiorcéw oraz rozgtos w mediach lokalnych.
W przypadku badanego obiektu nie trzeba inicjowa¢ nowych wydarzen, a wystarczy
wykorzystaé rokrocznie organizowany event ,,Dni Szarlotki”. Festyn ten jest okazja do
wziecia udziatu w konkursie z nagrodami na szarlotke (dla profesjonalistow i amatorow)
lub tez ,Mate co nieco z jabtuszka” dla dzieci, licznych pokazach kulinarnych (np. wyro-
bu powidet i win w kotle kuprowym), wystepach artystycznych i quizach tematycznych.
Impreza niewatpliwie ciekawa, oryginalna i mogaca przyciggna¢ nie tylko lokalng spo-
tecznos¢ odbywa sie corocznie we wrzesniu. Do wspdtpracy mozna zaprosi¢ réwniez
przedstawicieli (cztonkéw) Stowarzyszenia LGD ,,Ziemia Chetmoriskiego”, co z pewno-
$cig wptynetoby na obnizenie kosztéow przedsiewziecia. Sama organizacja eventu musi
by¢ ukierunkowana na bardzo sprecyzowane grupy odbiorcéw. Chcac przyciggnaé do
gminy mieszkancow Warszawy i okolic, nalezy doktadnie zaplanowaé konkursy, quizy
i stoiska wystawienniczo-handlowe z produktami moggcymi promowaé gmine (midd,
potrawy regionalne, produkty ekologiczne, przedmioty artystyczne, sztuka uzytkowa).
Pokazy rzemiosta tradycyjnego czy przejazdzki bryczka po okolicy stanowig atrakcyjng
oferte dla catych rodzin.

Chcac uzyskac nagtosnienie planowanejimprezy z wyprzedzeniem, konieczne jest na-
wigzanie kontaktu z warszawska prasg lokalng z wybranej dzielnicy. W harmonogramie
media relations trzeba zaplanowa¢ opublikowanie np. trzech artykutéw sponsorowa-
nych w trzech kolejnych numerach pisma lokalnego dzielnicy, ktéra zostata wytypowana
do wspodtpracy. Artykuty powinny w sposéb ciekawy prezentowa¢ gmine i zacheca¢ do
jej odwiedzenia (koszt artykutu promocyjnego np. w gazecie ,Potudnie: Gtos Mokoto-
wa, Ursynowa, Wilanowa” to ok. 650 zt). Ostatni z artykutdw powinien sie ukaza¢ na
miesigc przed terminem, w ktérym odbywa sie ,,Dzien Szarlotki”. Na dwa tygodnie przed
wydarzeniem zamieszczone powinno by¢ zaproszenie sygnalizowane w artykutach pro-
mocyjnych. Ponadto, w zwigzku z promocjg wydarzenia, istotne jest zainteresowanie
nim telewizji regionalnej, ktéra bardzo czesto przedstawia migawki z ciekawych imprez
odbywajacych sie w regionie. Cel ten jest jak najbardziej osiggalny, jesli przystapi sie do
jego realizacji odpowiednio wczesnie i zarekomenduje go redakcji w sposéb interesuja-
cy. Oficjalne pismo z zaproszeniem powinno byé ostatnim etapem rozmaéw.
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Znaczenie prasy lokalnej dla powodzenia eventu jest kluczowe. Na potrzeby artykutu
przeprowadzono w 2014 roku badania sondazowe wsréd 138 mieszkancéw warszaw-
skich dzielnic Ursynowa i Biatoteki. Dzielnice wybrano nieprzypadkowo — wtasnie z nich
jest najtatwiejszy i najszybszy dojazd do Zabiej Woli drogami szybkiego ruchu: trasa ka-
towicka i autostradg A2. Ponadto s3g to dzielnice o duzej liczbie mieszkaricéw, w tym
rodzin z dzie¢mi. Obie posiadajg gazety lokalne: ,Potudnie: Gtos Mokotowa, Ursynowa,
Wilanowa” oraz, Gazeta Echo — Biatoteka”. Respondentami byty osoby w przedziale wie-
ku od 30 do 65 lat. Wszyscy ankietowani zadeklarowali uczestnictwo w masowych im-
prezach rodzinnych. Niemal 80% respondentdw czytato regularnie lokalne pisma i chet-
nie skorzystatoby z ofert spedzenia wolnego czasu w weekend poza miastem. Dane te
Swiadczg o duzym potencjale, jaki niesie ze sobg organizacja eventu. Biorgc pod uwage
nakfad lokalnych pism na poziomie ok. 45 tysiecy egzemplarzy, nawet przy jednopro-
centowym odzewie organizatorzy imprez moga sie spodziewac ponad 450 oséb, ktére
skorzystajg z zaproszenia. Sg to potencjalni goscie, ktorzy podczas weekenddéw beda
bardziej regularnie odwiedzaé Zabig Wole w mys| hasta: Przyjedz do nas. Na weekend,
na lato, na zawsze.

Podsumowanie

Stosowanie narzedzi PR w promoc;ji regionu jest jedng z mozliwosci zaistnienia w $wia-
domosci grup odbiorcow. Jednym z istotnych elementdw realizacji tego celu s3 dziata-
nia z zakresu media relations prowadzone w grupie pism lokalnych. Dla administracji
i spotecznosci lokalnych istotne jest prowadzenie dobrze przemyslanej i systematyczne;j
dziatalnosci promocyjnej i komunikacyjnej.

Autorka serdecznie dziekuje Pani Halinie Wawrach — wéjtowi Gminy Zabia Wola,
Pani Danucie Wiczuk-Nowajczyk — dyrektorowi Domu Kultury w Zabiej Woli, Pani Krysty-
nie Janiszewskiej — pracownikowi UG w Zabiej Woli za poswiecony czas i wiele cennych
informacji, bez ktérych nie mogtby powstac ten artykut.
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Promoting Zabia Wola community as part of the development of turism
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possibilities of promotion of tourist attractions by events.
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Bariery w komunikacji i promocji w regionach
w kontekscie wykorzystania funduszy z UE

Streszczenie: W artykule przedstawiono bariery, na jakie napotykajg urzedy marszatkowskie
oraz beneficjenci funduszy europejskich podczas promocji i komunikowania w regionach.
Wskazano czynniki budowy marki danego wojewddztwa. Przedstawiono przyczyny promo-
wania i komunikacji regiondéw, jako element zwiekszenia potencjatu gospodarczego regionéw
— rozwoju infrastrukturalnego i spoteczerstwa.

Stowa kluczowe: bariery, promocja, strategia marki, fundusze europejskie, urzedy marszat-
kowskie

Wstep
W ostatnich pieciu latach popularne staty sie hasta takie jak: w wojewddztwie $lgskim
panuje ,pozytywna energia”, w wojewddztwie matopolskim mozna poczuc¢ ,,smak naj-
lepszego”, a w wojewddztwie zachodniopomorskim ,,zaczyna sie przygoda”*. Budowanie
marki jest procesem dtugotrwatym, majgcym swoje podtoze w rozwoju gospodarczym,
spotecznym i ekologicznym. Wojewddztwo jako marka budowana jest przez kapitat eko-
nomiczny, ktory przeksztatca sie w kapitat spoteczny. Dzieki temu tworzy sie tozsamosc
regionu i mozliwe jest uwydatnianie tego, co w danym regionie jest najwiekszg warto-
$cig. W budowaniu tej sSwiadomosci duzg role odgrywa umiejetna komunikacja, jednak
w przypadku jednostek samorzagdowych pojawiajg sie pewne bariery.
Zachodniopomorskie jako pierwsze wojewoédztwo w kraju opracowato strategie
marki i obecnie znajduje sie w czotéwce regiondw, do ktérych najczesciej przyjezdza-
ja turysci®. Nalezy jednak uscisli¢ czym jest marka. Wedtug American Marketing Asso-
ciation, marka to ,nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja, stworzona celem
identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposréd kon-
kurencji”3. Jednak w celu analizy nalezatoby te definicje poszerzy¢ jeszcze o definicje

! Stwierdzenia odnosza sie haset ,Slaskie. Pozytywna energia”, ,Matopolskie. Smak najlepszego” oraz
,Pomorze Zachodnie. Tam, gdzie zaczyna sie przygoda”.

2 Wedtug raportu ,,Charakterystyka przyjazdéw do Polski w 2013 r”, przygotowanego na zlecenie Mini-
sterstwa Sportu i Turystyki, w 2013 roku do Polski przyjechato 72,3 mIn cudzoziemcéw — o 8,8% wiecej
niz w roku poprzednim. Liczba szacowana jest na okoto 15,8 min. Do najczesciej odwiedzanych wo-
jewddztw nalezaty: matopolskie (17,5%), dolnoslgskie (15%), pomorskie (12%), zachodniopomorskie
(11%) i mazowieckie (9%).

3 p, Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 410.
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L. de Chernatona, ktéry twierdzi, ze marka to ,mozliwe do zidentyfikowania produkt,
ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione o trwate wartosci, uznawane przez nabywce
lub uzytkownika jako odpowiednie, takie, ktére w najwyzszym stopniu zaspokajaja jego
potrzeby”?. Zrozumienie tego, ze wojewddztwo moze staé sie silng marka, sprawito, iz
urzedy marszatkowskie zaczety zarzadzaé nimi jak przedsiebiorstwem — bazujac na pra-
widtowosciach rynku, podazy, popycie oraz po prostu sprzedazy tego, co jest najlepsze
w danym regionie.

Wykorzystanie funduszy UE w regionach

W maju 2014 roku Polska obchodzita 10. rocznice przystgpienia do Unii Europejskie;j.
W ciggu ostatniej dekady zbudowano lub zmodernizowano tgcznie ponad 2 tys. km
drog ekspresowych i autostrad, 14 tys. km drég krajowych i samorzgdowych, prawie
36 tys. km sieci kanalizacyjnej i 12 tys. km sieci wodociggowe]. Dtugos¢ wybudowa-
nych/przebudowanych w latach 2004-2013 linii kolejowych wyniosta okoto 2,3 tys. km.
Dzieki bezzwrotnym dotacjom ponad 243 tys. nowych firm zatozyty osoby bezrobotne,
a blisko 55% wszystkich szkét w Polsce zostato wyposazonych w pracownie komputero-
we, w ktérych stworzono niemal 250 tys. stanowisk®. Wedtug raportu przygotowanego
przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego ,10 PL — UE Polskie 10 lat w Unii”, polskie
cztonkostwo w Unii Europejskiej miato pozytywny wptyw na wyniki gospodarcze. Gdy-
by Polska nie przystgpita do UE, to w 2013 roku PKB na osobe, mierzony wartoscia sity
nabyweczej, bytby na poziomie z 2009 roku, czyli nizszym o 11% w stosunku do Sredniej
UE — 27%. W tym samym roku warto$¢ polskiego eksportu bytaby mniejsza o 164 mid
ztotych (czyli 0 25%). Z kolei naktady na inwestycje bytyby nizsze w 2013 roku o 36 mid
ztotych (czyli 0 12%), a w catym okresie 2004-2013 o 200 mld ztotych (czyli o 7,8%).
Wreszcie zatrudnienie bytoby nizsze o 10%, a bezrobocie wyisze o prawie 38%°. Razem
z obu perspektyw unijnych Polska otrzymata ponad 82 mld euro z polityki spojnosci
— 14,2 mld euro w latach 2004—-2006 oraz 67,9 mld euro na lata 2007-2013. Z budzetu
2007-2013 zostato wykorzystanych 97,5% funduszy, czyli ponad 66 mld euro. W obu
perspektywach, wedtug stanu na 27 kwietnia 2014 roku, beneficjenci zrealizowali tgcz-
nie ponad 186 tys. projektéw.

Najwiekszymi beneficjentami w latach 2004-2013 byly witasnie jednostki samo-
rzadu terytorialnego (okoto 34% wartosci projektow) oraz przedsiebiorstwa (30%).
W strukturze dofinansowania w niemal wszystkich wojewddztwach dominuja wydatki
na transport, nastepnie badania i rozwdj technologiczny oraz na rozwéj zasobdéw ludz-
kich. W grupie 20 regiondw z nowych krajéw cztonkowskich o najszybszym tempie kon-
wergencji z UE (w latach 2004-2010) znalazto sie az 9 polskich wojewddztw, na czele
z najbardziej rozwinietymi: mazowieckim, dolnoélaskim, $laskim i wielkopolskim”’.

4 L. de Chernatony: Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdarskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk
2003, s. 24.

> http://www.10latwue.pl/ [31.05.2014].

6 Raport MSZ ,,10 PL-UE. Polskie 10 lat w Unii”, s. 12.

7 http://www.10latwue.pl/10-lat-polski-w-ue-to-10-lat-z-funduszami-europejskimi/ [31.05.2014].

Strona | 18



Bariery w komunikacji i promocji w regionach...

Tuz przed akcesjg do Unii tylko 42% Polakéw przewidywato, ze cztonkostwo bedzie
dla Polski doéwiadczeniem pozytywnym®. Dwa lata pdzniej na pytanie: , W maju 2004
Polska stata sie cztonkiem Unii Europejskiej. Jak Pan(i) sgdzi, czy Polska uzyskata lub
uzyskuje korzysci ze wstgpienia do Unii i jesli tak, to, jakie?”, jedynie 13% ankietowa-
nych odpowiedziato, ze nie uzyskuje zadnych korzysci, z kolei 47% uznato, ze najwieksza
korzyscig przystgpienia do UE sg fundusze strukturalne lub pienigdze unijne, a 5%, ze
akces sprawit, iz poprawit sie wizerunek Polski w Europie®. W 2013 roku jedynie 3%
ankietowanych uznato, ze Polska nie uzyskata zadnych korzysci, a dla 55% najwazniejsza
korzys¢ to fundusze europejskie. 8% respondentéw stwierdzito, ze poprawit sie wizeru-
nek Polski®C.

Dziatania promocyjne podejmowane przez jednostki samorzagdowe

Definicja pojecia promocja okazata sie na tyle szeroka w interpretacji, iz skupiono sie je-
dynie na problematyce zwigzanej z komunikacjg i promocjg funduszy unijnych, ktérych
beneficjentami sg zaréwno jednostki samorzadowe, firmy, jak i instytucje naukowe.
W konsekwencji jednak to spoteczeristwo staje sie odbiorcg funduszy europejskich po-
przez miedzy innymi rozbudowe infrastruktury, budowe szkét czy nowe miejsca pracy.
Urzedy marszatkowskie, jako instytucje zarzadzajace®! oraz posredniczace w wydawaniu

Informacja na tablicy ogtoszen w siedzibie benefi-
cjenta, banery, billboardy w miejscach publicznych

Konferencja prasowa

Festyny, eventy, konkursy, wystawy

Gadzety, ulotki, broszury, plakaty 28,90%
Oznaczenie dokumentdéw, uméw, korespondencji, 51.10%
zakupionego sprzetu odpowiednimi logotypami gLe
Publikacja w mediach lokalnych (prasa, TV, radio) 55,60%

Informacja na stronie internetowej beneficjenta,
w Biurze Informacji Publicznej

Tablica infOfma,CVinaF 77,80%
Tablica pamiatkowa MSO%

Wykres 1. Dziatania realizowane przez beneficjentow

65,90%

Zrédto: Ewaluacja wptywu projektéw rewitalizacyjnych realizowanych w ramach RPO WK-P
na lata 2007-2013 na poprawe sytuacji spoteczno-gospodarczej obszaréw objetych rewita-
lizacja.

8 Raport MSZ ,,10 PL-UE. Polskie 10 lat w Unii”, s. 17.

% Fundusze europejskie, Raport z badania Omnibus, lipiec 2013 1., s. 8.

10 Ibidem, s. 15.

1 W rozumieniu departamentéw odpowiedzialnych za zarzadzanie $rodkami z UE.
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unijnych $rodkéw, s3 zobowiazane do promocji tworzonych przez siebie programéw??.

W perspektywie unijnej na lata 2007-2013 kazde wojewddztwo stworzyto dwa duze
dokumenty: Regionalny Program Operacyjny oraz Program Operacyjny Kapitat Ludzki.
Oba te dokumenty zawieraty plany komunikacyjne, ktore okreslaty m.in. cele, grupy do-
celowe, tresci komunikatéw, wytyczne do tego, w jakich obszarach nalezy komuniko-
wac efekty programaw, jak je monitorowac, mierzyé, okreslaty budzet na poszczegdlne
dziatania oraz narzedzia do ich wykonania. Oprécz urzedéw marszatkowskich to sami
beneficjenci Srodkéw sg zobligowani do prowadzenia dziatart promocyjnych zwigzanych
z promocja projektu jaki realizujg za pomocg pieniedzy unijnych'®. Przyktady dziatan
realizowanych przez beneficjentow przedstawiono na wykresie 1.

Bariery w promocji funduszy unijnych pojawiaty sie w dwu obszarach — zaréwno na
poziomie jednostek samorzadu terytorialnego, jak i na poziomie samych beneficjentow.
Mozna je wymienié w trzech gtéwnych blokach: bariery natury finansowej, prawneji or-
ganizacyjnej. Wszystkie sg ze sobg bardzo scisle skorelowane, co powoduje, ze mozna
mowié o ogdlnych problemach i reakcji przyczynowo skutkowe;j.

Bariery w promocji regiondw w swietle badan wtasnych

Badania empiryczne przeprowadzono w maju 2014 roku w urzedach marszatkowskich.
Wywiady przeprowadzono z przedstawicielami wszystkich 16 wojewddztw. Poproszo-
no miedzy innymi o opinie na temat wysokosci Srodkdw przeznaczonych na promocje
w perspektywie unijnej 2007-2013 oraz 10 lat w UE, wytyczne z Ministerstwa Infra-
struktury i Rozwoju na lata 2014-2020 dotyczgce sposobu promocji w regionach, na-
rzedzi z jakich korzystato wojewddztwo do promocji w ostatnich latach. Jednym z za-
gadnien poruszonych w badaniach byto wskazanie barier na jakie napotykajg urzedy
marszatkowskie w procesie promocji. Otrzymano zwrot ankiet na poziomie 50%.

Analiza wynikéw badan pozwolita okresli¢ najistotniejsze problemy dotyczace pro-
mocji regiondw z punktu widzenia przedstawicieli urzedéw marszatkowskich. Okazato
sie, ze jednym z najwiekszych byt brak odpowiednich srodkéw na promocje. Wsréd naj-
czesciej stosowanych narzedzi promocji znalazty sie (tab. 1):

— reklama i autopromocja w radiu, telewizji (30-50% catego budzetu),
— dziatania w Internecie (5—-10%),
— dziatania public relations (1%).

Takie zestawienie nie powinno dziwi¢, jednak jesli zestawimy to z rankingiem naj-
bardziej efektywnych (relacja naktadéw do efektéw) narzedzi promocji miejsc doj-
dziemy do wniosku, ze najwyzszg ocene otrzymaty dziatalnos¢ podejmowana w te-
lewizji i reklama w Internecie. Jako trzecie narzedzie podawano dziatalno$¢ public

12 Obowigzek dziatari promocyjnych zawarty jest w Rozporzadzeniu Rady (WE) nr 1083/2006 z dnia
11 lipca 2006 roku.

13 Beneficjenci zobowigzani byli do prowadzenia dziatan promocyjnych w zwiazku z realizowanym pro-
jektem. Promocja musi by¢ prowadzona zgodnie z zapisami rozporzadzenia Komisji (WE) nr 1828/2006
oraz wytycznymi Ministerstwa Rozwoju Regionalnego z 10 czerwca 2010 roku w zakresie informacji
i promocji, a takze z wytycznymi instytucji zarzadzajace;j.
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Tabela 1. Ranking narzedzi promocji miejsc

Miejsce Narzedzie promocji Srednia ocena*
1. Reklamaw TV 4,35
2. Reklama w Internecie 4,30
3. Public relations 4,24
4, Wydarzenia 4,20
5. Wykorzystanie serwisdw spotecznosciowych 4,09
6. Reklama w prasie 3,77
7. Reklama zewnetrzna 3,73
8. Reklama w radiu 3,69
9. Ulotki, foldery 3,56
10. Gadzety 3,56
11. Blogi i mikroblogi 3,52
12. Udziat w targach 3,52
13. Marketing wirusowy 3,43
14. Udziat w konkursach 3,37
15. Inne 3,32

*QOceny dokonano w skali od 1 — catkowicie nieefektywne do 5 — bardzo efektywne.

Zrédto: Raport Top Promocji polskich miast, powiatéw i regionéw 2013, raport z badania prze-
prowadzonego przez Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc, styczen 2013 rok,
s. 30.

relations®. Wydaje sie wiec zasadne, aby zastanowi¢ sie i zweryfikowaé skutecznosé
niektorych narzedzi.

Dziatania promocyjne w ramach Programéw Operacyjnych Wojewddztw mogg by¢
jedynie promowane w mediach na terenie danego wojewddztwa®. Wedtug badanych,
implikuje to wiele problemoéw zwigzanych z brakiem dotarcia do podmiotéw zewnetrz-
nych i rownoczesnie ,,obchodzenie” pewnych procedur oraz uruchamianie srodkéw z in-
nych funduszy, tak aby mozna byto prowadzié¢ kampanie promocyjne na zewnatrz.

Problemy z budzetowaniem tego typu dziatalnosci majg réwniez sami beneficjenci.
We wnioskach, jakie wypetniaja muszg zadeklarowa¢ odpowiedni budzet na promo-
cje projektu wraz z opisem narzedzi jakie do tego zostang wykorzystane. W przypadku
mniejszych projektéw, trwajacych krétko, nie ma z tym wiekszego problemu. Jednak

14 Raport Top Promocji polskich miast, powiatéw i regionéw 2013, raport z badania przeprowadzo-
nego przez Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc, styczen 2013 rok, s. 30.

15 Zasady te okreéla Strategia Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce na lata 2007-2013. Nowa
strategia jest w trakcie przygotowania.
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jesli beneficjent budzetuje duze kampanie na wiele lat, w momencie rozpoczecia ich

realizacji zaczynaja sie problemy, gdyz srodki zapisane we wniosku sg niewystarczajgce

na zadeklarowane dziatania. Czesto odbija sie to na jakosci promocji lub przekraczaniu
finalnego kosztu danego projektu. Jest to szczegdlnie odczuwalne w przypadku duzych
projektéw infrastrukturalnych przygotowanych przez kilka gmin.

W badanych urzedach wskazywano réwniez na problemy zwigzane ze stereotypo-
wym mysleniem na temat danych regionéw, np.: Slask — Katowice — kopalnie, woje-
waodztwo tddzkie — tylko miasto £édz. Obniza to zasieg i wymaga wiekszych naktadéw
finansowych na promowanie projektéw.

Dziatania zwigzane z komunikacjg i promocjg to tzw. kompetencje miekkie wyma-
gajgce kreatywnosci, dynamizmu dziatania, elastycznosci i wspétpracy na wielu pozio-
mach. Realizacja tego typu dziatan wigze sie z koniecznoscig szybkiego podejmowania
decyzji i reagowania na zmiany. Jednym z czynnikéw zawezajacych mozliwosci dziatan
komunikacyjnych i promocyjnych jest ustawa o zamodwieniach publicznych, ktéora wpty-
wa na wydtuzenie czasu realizacji projektu, ograniczajgc tym samym elastycznos¢ dzia-
tan, a kryterium ceny wptywa na obnizenie poziomu kreatywnosci projektow.

Wskazywano réwniez nastepujgce bariery:

— kadencyjnosé wtadz;

— brak planéw rozwoju zawodowego oraz systemu szkoler dla pracownikéw urzedoéw;

— hierarchicznos$¢ struktury zarzadzania;

— struktura potokowa, w ktérej brakuje odpowiedzialnosci za kazdy etap projektu (do-
tyczy czesci ksiegowej, formalnej i prawnej);

— skomplikowana procedura zwigzana z ksiegowoscig oraz obstugg prawng;

— gtdéwny nacisk naktada sie na dziatania poprzez wykorzystanie tradycyjnych form
reklamy, brakuje otwarto$ci w komunikacji, wykorzystania technicznych mozliwo-
$ci bezposredniego dialogu oraz form niestandardowych; pracownicy urzedu i nie-
ktérzy beneficjenci (instytucjonalni, np. pracownicy urzedéw gmin) majg zablo-
kowany dostep do medidéw spotecznosciowych, takich jak YouTube czy Facebook,
co utrudnia wspétprace, np. opiniowanie materiatéw wideo czy reagowanie na
pojawiajgce sie komentarze;

— $rodki na promocje nie sg wpisane do wieloletniej prognozy finansowej;

— jezyk funduszy europejskich jest bardzo trudny, pojawia sie wiele kalek z jezyka
angielskiego, ktére ciezko jest przetozy¢ na jezyk potoczny, zrozumiaty dla poten-
cjalnych beneficjentdw i opinii publicznej; istnieje tez wiele wymogdw formalnych
wskazujacych wykorzystanie w komunikacji statych zwrotéw i okreslen, ktére sg nie-
zrozumiate dla odbiorcéw nieznajgcych unijnej nomenklatury;

— niedostateczne promowanie wynikéw ewaluacji niektorych projektéw (dane po-
chodzace z ewaluacji projektow, raportdw, podsumowan itp. powinny by¢ szeroko
wykorzystywane w dziataniach promocyjnych). Raporty z badan sg czesto dtugie
i bardzo skomplikowane;

— brak mozliwosci pozyskania Srodkéw na promocje z programéw UE w perspektywie
lat 2014-2020;
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— niewystarczajgca wspodtpraca i koordynacja dziatann pomiedzy poszczegdlnymi po-
wiatami i gminami;

— niskie naktady materiatéw promocyjnych wydawanych przez samorzady;

— zbyt mata ptynnos¢ wspotpracy miedzy wydziatami w urzedzie, kazdy wydziat ma
wtasne zadania i musi sie trzymac okreslonych procedur, kazdy jest rozliczany od-
dzielnie, czyli wspdtpraca ma ograniczony charakter;

— beneficjenci/przedsiebiorcy nie zawsze chcg sie chwali¢ swoimi pomystami, know
how.

Podsumowanie

Chociaz urzedy marszatkowskie napotykaja na wiele barier w obszarze promocji i ko-
munikacji projektow unijnych, budowania silnej marki wojewddztwa, zauwaza sie, ze
poziom $wiadomosci wagi funduszy europejskich w rozwoju regionalnym systematycz-
nie ro$nie. Wojewddztwa zarzadzane sg jak dobrze funkcjonujgce przedsiebiorstwa,
wiec tak jak one napotykajg na wiele probleméw. Patrzgc jednak na to, jak ciekawe s3
pomysty na promocje miast oraz samych regiondw mozna stwierdzi¢, ze bariery, ktére
pojawiajg sie w komunikacji s3 coraz mniejsze. Srodki z Unii Europejskiej dajg szanse
na szybki rozwdj zarowno infrastrukturalny, jak i spoteczny. Stanowig impuls do rozwo-
ju biznesu. Prowokuje on wiec do tego, aby sie nim pochwali¢ i przyciggna¢ kolejnych
inwestorow, turystow, a spoteczenstwu lokalnemu zapewnié miejsca pracy i zwiekszyé
poziom zycia.

Promocja regiondw wymaga bardzo przemyslanej i dtugotrwatej strategii. Przypad-
kowa promocja nieoparta na solidnych podstawach marki nie ma szans powodzenia®®.
Umiejetne wykorzystanie srodkow zewnetrznych staje sie wielkg szansa dla tworzacych
sie silnych miast — marek.
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Communication and promotion barriers in the regions in the context of EU funds

Summary: The article describes barriers faced by Mayor’s Offices and beneficiaries of EU funds during
promoting them and communicate in the regions. The text indicates what factors contribute to brand
building of the province. It also goes deeper to cause of promotion and communication areas, because
promotion is not a goal but a means to increase the economic potential of regions — the development
of infrastructure and social development.
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Environmental certification as instrument of sustainable
development providing in agritourism of Ukraine

Summary: In the article the modern scientific approaches to the definition of agricultural
tourism is presented. Article deals with meaning and prospects of development of agro-tourism
activities as a component of sustainable development of rural areas of Ukraine. The normative
concepts of rural and agrotourism, the necessity and actuality of ecological certification of
touristic objects and rural farmstead are examined in this article. Thus we have determined
that promotion on the market of rural tourism (green) and agro-tourism is impossible without
complying with relevant standards, norms and ecological passportization and certification of
tourist objects and rural (agro) estates. The environmental certification issues have to play
leading role in governmental and regional target programs and to provide the sustainable
development of rural residential territories and certain touristic regions.

Keywords: agricultural tourism, environmental passport, rural areas, ecological certification

Introduction

Agritourism (ecological) is one of the most important type of tourism, recreation and
entertainment. Agritourism can be definied on the environmentally sustainable kind of
tourism for promotion the awareness and use of natural, cultural, historical and other
resources for the establishment of rural tourism product®. In the process of touristic
demands satisfaction the improper treatment of nature resulted from tourism services
provision and tourism product creation usually causes anthropogenic loading on the en-
vironment. Energy saving and rational use of nature resources are fundamental base of
sustainable development and its principles are founded on the UN Conference in 1992
(Rio de Janeiro), revised on the World Summit on Sustainable Development in Johan-
nesburg in 2002 and confirmed on the Conference “Rio+20” in 2012. It deals not only
with industry and economics, but also with the tourism industry, which leads to certain
impacts and threats for the environment. According to the development dynamics and
potential hazards for the environment, the necessity of standard documentation has
appeared.

L's. Medlik: Dictionary of Travel. Tourism and Hospitality, London: Butterworth Heinemann Etd.,1993,
p. 43; S.A. Luchenok: Agrotourism: world Experience and Development in the Republic of Belarus,
BSEU, Minsk 2008, p. 198; E. Rilla: Agritourism: unique niches in Great Britain and New England, Uni-
versity of California, San Diego 1998.
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The standard documentation on present and possible impacts on the agroecosys-
tems makes it possible to define the main ways of agricultural and noneagricultural
business development (including the agritourism business)?.

The paper objective: to highlight the importance of agricultural tourism in rural de-
velopment and to develop the environmental passports of touristic territory and rural
farmstead.

Methods of investigations used in the paper — analytical and statistical

The agritourism organization is linked with development of agricultural business and

agrosphere on the whole3. This interconnection is performed in the following way:

— agrolandscapes are favourable for business needs and rural population activity with
rational agricultural activity and rational nature management;

— green agricultural production attracts tourists to rural areas;

— environmental safety of agrarian business is the guarantee of rural areas normal
condition. According to the mentioned the quality of agritourism product and as-
sociated services has to comply with both national and international quality stand-
ards.

It is still perspective and primary for farmsteads to use energy-saving technologies,
which reduce electric power, heat, water consumption due to application of solar heat-
ing systems and other alternative energy sources (biofuels, wind generators, solar col-
lectors). It helps to solve the problem of rational nature management and nature con-
servation.

As a result of resource-saving and alternative technologies application it is possible
to achieve:

— reduction of product energy intensity due to technological processes improvement
and reduction of energy resources losses;

— increase of secondary resources and materials use rate;

— rational self-restraint of resources use;

— application of new systems and devices of resource consumption accounting.
Resource-saving technologies make possible efficient use of natural resources, in-

crease production volumes with the same amount of involved raw material, fuel, main

and additional materials. It is one of the important factors for the development of agri-
tourism as environmentally favorable tourism activity.

It is possible to achieve mentioned due to the environmental certification and the
classification of agritourism farms (farmsteads), whose makes service in the agritourism
sphere.

2V.M. Isaenko, K.O. Babikova: The current state and development prospects of agritourism in residen-
tial area Ukraine, [in:] Agroecological Magazine: Scientific-Theoretical Journal 2012, No. 2, p. 101-103.
3 Majewski: Agrotourism: Advisor for farmer, Press, Lwéw 2005, p. 80; T.I. Tkachenko: Sustainable
Tourism Development: Theory, Methodology, Business Realities, Nat. Torh.-Economical University
2006, s. 537.
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Environmental certification is the integral constituent of sustainable development
process of any activity within rural residential areas. Its essence is the need of inven-
tory and accounting of the main sources of anthropogenic impacts on the environment,
fulfillment environmental protection standards and regulations in the nature manage-
ment process, determination of the nature resources level exploitation and develop-
ment of corresponding measures and programs based on certification data.

The environmental certification of touristic areas and agritourism development ob-
jects provides possibility to conduct systematic monitoring of state and changes of main
agrolandscapes components at certain territory, prevention of irreversible agroecosys-
tems changes, and establishment of corresponding legal regulations of agricultural ac-
tivity in accordance with sustainable development principles.

Nowadays in Ukraine there is Ukrainian public non-profit organization “The Union of
Rural Green Tourism Development Promotion” that has developed requirements con-
cerning voluntary categorization (only in the area of rural green tourism) “The Ukrain-
ian Hospitable Farmstead” and “The Green Farmstead”. Program and requirements are
developed on the base of Laws of Ukraine “On Tourism” and “On Consumer Rights Pro-
tection”, interstate standards for tourist-excursion service and analogous standards of
member countries of the European Federation of Farm and Village Tourism EUROGITES,
requirements of the State Standard of Ukraine 4268:2003 “Tourist services. Tourism
accommodation. General requirements” and the State Standard of Ukraine 4269:2003
“Tourist services. Classification for hotels”, regulations and main standards concerning
individual and collective non-hotel accommodation.

The environmental certification issues in the touristic sphere have been not deter-
mined yet on the legal level, therefore they need further improvement.

Results and discussion

Based on the above mentioned the research papers “Environmental passport of touris-
tic territory (object)” (No. 52561 Ukraine)* and “Environmental passport of rural farm-
stead and residential territory” (No. 52563. Ukraine)® have been developed and corre-
sponding author’s certificates have been approved (Table 1)°.

Table 1. Environmental passport of touristic territory or object

4K.D. Nikolaev, K.O. Babikova, V.M. Isayenko, G.A. Bilyavskaya. Number 52561 Ukraine. Scientific work
“Environmental passport tourist area (object)”, Appl. 10/15/13; publ. 12.13.13. (research and process-
ing of results, writing and presentation materials).

> Number 52 563 Ukraine. Scientific work “Environmental Passport rural (agricultural) estate and resi-
dential area”, K.O. Babikova, K.D. Nikolaev, V. Isaenko. — Appl. 10/15/13; publ. 12.13.13. (research and
processing of results, writing and presentation materials).

6 K. Babikova, K. Nikolaev, V. Isaenko: Prospects and priority of resource saving technologies as con-
stituent of farmstead environmental certification, 8" International Green Energy Conference. — NAU,
June 17-19, 2013, p. 299-302; K. Nikolaev: Peculiarities of Eco-Sustainable Tourism Development in
the Rural Regions in Ukraine / K.D. Nikolaev, K. Babikova // Annals of agrarian science. Ne3. p.77-80.
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General characteristic of touristic territory or object
(physiographic and administrative data)

1.1. Name of object or territory, address, founder and date of foundation, relevant authority;
structure

1.2. Area and character of configuration

Part1l | 13 Environmental map of territory or object

1.4. Coordinates of object position (country, region, district, settlement)

1.5. Form of ownership (state, private, collective)

1.6. Physiographic characteristic

1.7. Physiographic or geobotanical zoning

Environmental state of touristic territory

2.1. Characteristic of anthropogenic loading

2.2. Sources, volumes and kinds of pollution from operating (or nearby) enterprises

2.3. Land resources

Part2 | 2.4. Water resources

2.5. Atmospheric air

2.6. Wastes

2.7. Construction

2.8. Ecological economic characteristics

Characteristic of tourists flows and tourism service

Part3 | 3.1. Data of tourists contingent and touristic activity

3.2. Features and conditions of tourism service

Environmental protection activity

4.1. Nature protection activity

Part 4
4.2. Recreational and touristic activity
4.3. Environmental educational activity
Part 5 Responsible sides. Conclusions and guidelines

Source: own source.

The development of environmental passport of a farmstead is the important step for
the provision the sustainable development of agritourism within rural areas is. Special
attention has to be paid to:

— ecological compatibility of agricultural production, which is made by owners of
farmsteads;

— water resources utilization (volume for 1 person, volumes of waste waters discharge,
character of pollution, efficiency of treatment);

— waste management (amount of stored and utilized wastes, the places of their stor-
age);
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— state of land resources (area of farmstead territory, characteristic of agricultural
crops, level of soil contamination, use of chemical protective agents for plants, min-
eral fertilizers etc.);

— environmental protection measures, applied within owners farmsteads;

— energy- and resource-saving’.

Based on materials of rural residential settlement passport, touristic object environ-
mental passport (Table 1), ecological agrochemical passport of field and land plot the

typical structure of environmental passport of farmstead has been offered (Table 2).

Table 2. Environmental passport of farmstead

General characteristic of farmstead

1.1. Touristic recreational assessment of geographical situation (country, region, district, settlement)

1.2. Data about owner, form of ownership on land

1.3. Types of agricultural activities, conducted within farmstead

1.4. Area of building, farmstead land area, garden area, field area (or other territories, used for
agritourism service)

1.5. Characteristics of soils within farmstead land plot, their type and structure

Part 1 1.6. Water objects within farmstead (draw well, artificial and natural pond, lake, river)
1.7. Crop production (total area of agricultural crops, production volume)
1.8. Livestock (quantity and species), production of milk, honey, eggs or other products
1.9. Distance from road (highway), railway station, bus terminal, airport, river or sea station, indus-
trial enterprises
1.10. Presence of outdoor pool and sports ground
1.11. Characteristic of transport availability to farmstead
Specification of farmstead building
2.1. Commonly used rooms (area, type of lighting, presence of implements, furniture, green planta-
tions, technique and other equipment)
2.2. Room:s for tourists (quantity, area, total quantity of places, presence of technical and sanitary
equipment)
2.3. Dining room or kitchen (dimensions, technical equipment)
Part2 | 2.4. Availability of washing rooms

2.5. Accomplishment of building:
— lighting;
— heating (central or autonomic);
— water supply, including hot water (central or individual);
— conditioning of rooms;
— sewage system (central, cesspool).

2.6. Plan of building

7 K.D. Nikolaev, K.O. Babikova: Statutory basis of tourism organization in Ukraine rural regions, “Mo-
dern problems of humanity in the context of social relations and international politics development”.
Materials digest of the XXIX International Research and Practice Conference and the Il stage of Cham-
pionship in research analytics in military, political and sociological sciences, London 2012, p. 78-80.
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Table 2. cont.

Part 3

Environmental state of farmstead land plot and environmental protection measures

3.1. Sources, volumes and types of pollution from stationary and mobile sources

3.2. Land resources:
— agroecological state of soils:
A) acidity (pH);
B) productive humidity in 0-100 cm (mm);
C) content in ploughable soil layer: humus (%), slightly hydrolyzed nitrogen, mobile phosphorus,
exchangeable potassium);
D) pollution: heavy metals content, pesticides remains;
— sanitary state of soil;
— fertilizing (organic, mineral)

3.3. Water resources:
- pH;
— total hardness of water;
— content of chlorides and sulfates;
— characteristic of water objects pollution sources:
a) discharge rates of unpurified / slightly purified waste waters;
— quality and compliance of drinking water quality with existing standards and sanitary
norms;
— availability of cesspit wells (isolated from ground waters);
6) content of nitrates and pollutants (heavy metals, pesticides remains).

3.4. Quality of agricultural production:
— use of agrochemicals in horticulture and gardening;
— level of pollution with nitrates, pesticides residuals and heavy metals;
— amount of grown organic production

3.5. Wastes:
— amount of stored domestic wastes;
— amount of stored agricultural wastes;
— availability of special caskets for wastes presorting on the farmstead territory;
— payment rate of waste storage

3.6. Power supply:
— amount of consumed electrical energy and fuel (per 1 tourist), availability of counters;
— use of energy- and resource-saving technologies

3.7. Spendings for environmental protection

3.8. Measures for conservation of species, landscapes and biological diversity

3.9. Environmental tourism mapping of region

3.10. Environmental educational activity

Part4

Types of tourism, touristic contingent and features of service

4.1. Main and perspective types of touristic activity within farmstead and region

4.2. Data of touristic contingent:
— age of tourists, level of environmental education, culture, social status;
— average residence time in the farmstead (number of nights)

4.3. Maximal number of tourists to be roomed simultaneously in the farmstead.

4.4, Permissible number of tourists, depending on the recreational capacity of the territory.

4.5. Availability of attractions, nature protected areas, environmental routes near the farmstead.

Part 5

Conclusions and guidelines
Agroecological assessment mapping

Source: own source.
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Environmental certification as instrument of sustainable development...

Applied value of environmental certification includes:

— possibility of précising and timely environmental assessment within region or sepa-
rated territory (object);

— assessment of level of touristic institutions impact on environment;

— environmental protection measures implementation;

— harmonious nature management in accordance with established legal guidelines

and regulations .

Developed environmental passports are the base for further environmental classifi-
cation of farmsteads, and they permit to make timely scientific substantiated forecasts
about prevention and neutralization of potential negative environmental processes and
to implement measures for decreasing territory environmental hazards levels.

It should be noted, that environmental classification provides the transparency of
proposition for client, the quality control of provided service and production. Certified
category is the guarantee that the farmstead was thoroughly checked by experts and
meet established national standards in the sphere of tourist service. In this case a tour-
ist will always know what he can expect and what he is paying for.

The basic criterions of environmental classification are based on the main principles
of sustainable development and provide:

— decrease of wastes volume, recycling and reusing of raw material;
— efficiency and conservation of energy;

— management of drinking water use and control of waste waters;
— stimulation of local development;

— preservation of nature and culture heritage;

— rational agriculture and organic farming;

— environmental education of the public etc.

The aim of the farmstead classification is to define and unificate the standards con-
cerning living conditions for tourists. The farmstead classification is also one of the
most effective tools of agritourism development, control of quality of agritourism farms
propositions and it is voluntary for application.

Mandatory character of environmental certification system application and classi-
fication of agritourism objects development permits to assess accurately, timely and
promptly the environmental state within region or certain farmstead; to determine lev-
els of impacts on the environment from touristic institutions; to implement environ-
mental protection measures.

Implementation of environmental certification and classification permits owners of
farmsteads and individual farms to:

— increase the competiveness of own farm among others;

— enlarge production volumes of green crops;

— increase number of environmentally conscious tourists, visiting farmsteads;
— get profits from agritourism activity;

8 K. Nikolaev, K. Babikova: Peculiarities of Eco-Sustainable Tourism Development in the Rural Regions
in Ukraine, Annals of Agrarian Science 3, p. 77-80.
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— get guarantees concerning compliance of agroecological territory state with estab-
lished international and national standards;

— increase environmental consciousness and culture;

— attract investments for further development;

— improve services provision for rural areas, farms and whole infrastructure in general.

Conclusions

Promotion on the market of rural tourism (green) and agro-tourism is impossible with-
out complying with relevant standards, norms and ecological passportization and cer-
tification of tourist objects and rural (agro) estates. The environmental certification is-
sues have to play leading role in governmental and regional target programs and to
provide the sustainable development of rural residential territories and certain touristic
regions. All above should prevent and minimize damage to the environment and pro-
vide the appropriate level of product quality and services.
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Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Targi jako forma komunikacji przedsiebiorstwa
z grupami otoczenia

Streszczenie: W przesztosci z targami wigzano przed wszystkim cele sprzedazowe, a ich sku-
tecznos¢ mierzono liczbg i wartoscig zawartych kontraktéw. Obecnie uczestnicy targéw coraz
czesciej postrzegajg je jako narzedzie komunikacji, stuzace przede wszystkim realizacji celéw
dtugookresowych. W artykule przedstawiono podstawowe cechy targdéw i ich miejsce w sys-
temie komunikacji marketingowej w ujeciu teoretycznym, a w drugiej czesci zaprezentowano
wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd reprezentantéw przedsiebiorstw branzy
wydawniczej i nieruchomosci oraz uczestnikéw targéw zywnosci, aby poznac opinie na te-
mat targow jako narzedzia komunikacji rynkowej wykorzystywanego w kreowaniu wizerunku
przedsiebiorstwa i marki produktu regionalnego.

Stowa kluczowe: targi, komunikacja rynkowa, promocja, marketing targowy, produkt regio-
nalny

Wstep

Na przetomie wiekdw XX i XXI targi przestaty by¢ miejscem sprzedazy, a staty sie miej-
scem bezposredniej komunikacji i bezposredniego marketingu. W gospodarce opartej
na wiedzy zmienifa sie rola targdéw i ich funkcje, a marketing targowy jest coraz po-
wszechniej wykorzystywany, zaréwno do budowania relacji z kontrahentami bizneso-
wymi, jak i innymi grupami docelowymi. Wspdtczesne targi s3 miejscem stwarzajgcym
warunki przede wszystkim dla wieloptaszczyznowej komunikacji opartej na kontaktach
bezposrednich i mozna je uzna¢ za odrebny instrument promocji ze wzgledu na trudno-
$ci w ich jednoznacznym przyporzadkowaniu, poniewaz zawierajg elementy sprzedazy
osobistej, public relations i reklamy.

W warunkach rosnacej konkurencji konieczna jest optymalizacja kontaktow z klien-
tami, a podstawowym problemem jest ich naktonienie do nieodrzucania informacji, by
docelowo zainteresowac trescig przekazu i wzbudzi¢ potrzebe poznania produktu. Dla-
tego tak wazne jest planowanie i skoordynowanie dziatan komunikacyjnych z oczeki-
waniami poszczegdlnych grup otoczenia. Tylko komplementarny zestaw aktywnosci in-
formacyjno-promocyjnych, w tym uczestnictwo w targach, umozliwia przedsiebiorstwu
wyroznienie sie na tle konkurencji.

Celem artykutu jest przedstawienie targéw w systemie komunikacji marketingowej,
form komunikacji marketingowej stosowanych przez przedsiebiorstwa w ramach marke-
tingu targowego, a takze ich wptywu na kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa i tozsamo-
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$ci marki. W zwiagzku z tym przeprowadzono analize literatury przedmiotu oraz badania
ankietowe wsrdd reprezentantéw przedsiebiorstw dziatajgcych w branzy wydawniczej
i nieruchomosci, a takze wsrdd uczestnikdw targéw zywnosci. W badaniach ankietowych
zastosowano jedng z metod nielosowych, a mianowicie dobér przypadkowy.

Podstawowe cechy targow i ich miejsce w systemie komunikacji marketingowej
Wraz z rozwojem targéw oraz ewoluowaniem ich funkcji na przestrzeni lat, sformuto-
wano wiele definicji, a niektorzy autorzy taczg to pojecie takze z wystawami gospodar-
czymi. Zdaniem M. Gebarowskiego, ze wzgledu na wystepowanie réznic miedzy targami
a wystawami nalezy doprecyzowac te terminy i dokona¢ ich rozréznienial. Wspétcze-
$nie targi analizuje sie na réznych ptaszczyznach. Stosujac kryterium celu przedmiotu

i celu rozwazan mozna spojrze¢ na targi zaréwno z teoretycznego punktu widzenia, jak

i praktyki handlowej, a takze?:

— marketingowego — jako uniwersalne narzedzie oddziatywania przedsiebiorstwa na
otoczenie;

— aktywizacji rozwoju gospodarczego miast i regiondw — jako narzedzie bezposredniej
i posredniej stymulacji wielu obszaréw ludzkiej aktywnosci w perspektywie teryto-
rium.

Kompleksowe podejscie przedstawit takze M. Peters, ktéry w swojej koncepcji wy-
réznit wymiary makroekonomiczny i mikroekonomiczny, a takze funkcjonalny i insty-
tucjonalny®. W perspektywie mikroekonomicznej i wedtug kryterium funkcjonalne-
go istotnego z punktu widzenia pojedynczego przedsiebiorstwa zauwazyt, ze targi to
medium informacyjne firmy, instrument sprzedazy i zaopatrzenia, a takze ustuga, czyli
w wymiarze instytucjonalnym — przedsiebiorstwo targowe. W skali makro w przekroju
instytucjonalnym targi sg instrumentem promocji regionu i kraju, a takze rodzajem me-
dium. Z kolei w przekroju funkcjonalnym stwierdzit, ze targi to przemyst ustugowy, rynek
medialny instrumentéw sprzedazy i zaopatrzenia, a tym samym usredniony i zréwno-
wazony obraz branzy.

Obecnie targi to przede wszystkim instrument dziatart marketingowych przedsiebior-
stwa i faczg w sobie elementy polityki sprzedazy, komunikacji, dystrybucji i badan ryn-
kowych. Marketingowy aspekt targdéw, zawezony do dziatan promocyjnych, przedstawit
takze w latach 90. A. Drab, definiujgc targi jako ,specyficzng forme promoc;ji i specyficz-
ng forme sprzedazy osobistej wspartej wszystkim tym, co najlepsze w firmowym mixie
promocyjnym"4. Coraz czesciej prezentowane jest stanowisko, ze cechg wspétczesnych
targow jest nawet brak bezposredniej sprzedazy produktéw na stoisku.

1 M. Gebarowski: Wspédtczesne targi: skuteczne narzedzie komunikacji marketingowej, Wyd. Regan
Press, Gdansk 2010, s. 28.

2 A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wyd. Wolters Kluwer Polska, Krakéw
2007, s. 171.

3 A. Szromnik: Miejsce spotkan handlowych (cz. Il). ,Gazeta Targowa” 1999, nr 3(232), s. 18.

4 A. Drab: Marketing wystawienniczy, czyli jak odnieéé sukces na targach, Wyd. Business Press, Warsza-
wa 1995, s. 19.
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Przedsiebiorstwo uczestniczagc w targach realizuje dziatania z zakresu marketingu,
w ktdrych wykorzystuje sie wszystkie grupy instrumentow marketingowych, a w szcze-
golnosci instrumentarium promocyjne. Strategia promocji to jedna z pieciu, obok stra-
tegii penetracji, rozwoju rynku, rozwoju produktu i dywersyfikacji, ktdra jest realizowa-
na poprzez uczestnictwo w targach®.

Targi mogg odegrac istotng role zarébwno w tworzeniu wizji rozwoju firmy, jak row-
niez przy formutowaniu celdw. Jako instrument promocji bezposredniej moga stuzy¢ ko-
munikowaniu celu klientom, zwiedzajgcym oraz otoczeniu blizszemu i dalszemu. Dzieki
réznorodnym kontaktom moga by¢ pomocne w opracowywaniu oraz doskonaleniu stra-
tegii rozwoju.

Zmiany w obszarze marketingu i komunikacji marketingowej na przestrzeni lat skut-
kowaty pojawianiem sie kolejnych koncepcji, w tym nazwanej przez J.M. Dru ,,planowa-
nie pofaczer”®. Wprawdzie w tej koncepcji nie wyodrebniono targéw jako instrumentu
komunikacji, ale zaprezentowano nowe, dostosowane do zachodzgcych w gospodarce
zmian, planowanie strategii komunikacji. W tym modelu komunikacja opiera sie na bu-
dowaniu relacji, reputacji oraz tozsamosci. W procesie planowania potaczen wybiera
sie narzedzia z grupy: reklama, kontakt bezposredni, marketing wydarzen, public rela-
tions oraz design. Takie spojrzenie na komunikacje moze by¢ interesujgce w odniesieniu
do targdw, jako instrumentu promocji bezposredniej, poniewaz wymienione narzedzia
typu kontakt bezposredni, marketing wydarzen czy public relations majg Scisty zwigzek
z planowaniem udziatu w targach.

Na cele targow w perspektywie komunikacji z grupami otoczenia zwraca takze uwa-
ge A. Kuca, wymieniajgc m.in. poprawe skutecznosci reklamowej, szeroka prezentacje
firmy, poznanie potencjalnych odbiorcéw, uzupetnienie wiedzy o dotychczasowych od-
biorcach, odnowienie i nawigzanie kontaktéw z mediami czy zebranie nowych informa-
cji o rynku”’.

Takie wtasnie cele uczestnictwa w targach byty wymieniane przez przedsiebiorcéw
juz w latach 90. XX wieku w badaniach przeprowadzonych przez Deloitte and Touche,
a na pierwszym miejscu wskazywano na mozliwos$¢ promocji catego przedsiebiorstwa,
w tym nowych produktéw i komunikowanie z obecnymi oraz potencjalnymi klientami.
Cele komunikacyjne zwigzane z uczestnictwem w targach zostaty sklasyfikowane takze
W nastepujacy sposob®:

— komunikacja z klientami firmy — do klientédw firmy zaliczyé nalezy zaréwno tych sta-
tych, ktérych zaproszenie jest wpisane w obszar marketingu partnerskiego, jak i po-
tencjalnych;

> H. Mruk, A. Kucy (red.): Marketing targowy. Vademecum wystawcy, Wyd. Polska Korporacja Targowa,
Warszawa 2006, s. 38—39.

6 J.M. Dru: Disruption Live. Zmiana regut na rynku, Wyd. TCG, Warszawa 2003, s. 76-86.

7 A.A. Kuca: Na jakich targach i po co bywa¢?, ,Gazeta Targowa. Raport: Targi w Polsce” 1995, nr 6(181),
s. 9.

8 H. Mruk, A. Kucy (red.): op. cit., s. 43.
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— wspieranie kanatéw dystrybucji — targi, bedac miejscem spotkania uczestnikéw
rynku, sg takze dogodnym miejscem do podtrzymywania oraz nawigzania kontaktu
z dostawcami czy posrednikami;

— komunikacja rynkowa z podmiotami otoczenia — targi ciesza sie zainteresowaniem
medidw i stad tez sg na przyktad miejscem konferencji prasowych z udziatem waz-
nych oséb;

— inicjowanie i wspieranie procesu sprzedazy — targi stajg sie miejscem spotkan i wy-
miany informacji, a nie tylko sprzedazy, chociaz sg nadal wystawcy, ktdrzy oczekuja
zawarcia umowy;

— badanie rynku i gromadzenie informacji — rozmowy podczas targéw mogg przyczynic
sie do ulepszania oferty, produktéw, a takze swiadczonych ustug. Duze znaczenie ma
takze obserwowanie oferty i zachowan konkurentéw. Targi stajg sie inspiracjg do
wprowadzania innowacji w przedsiebiorstwie w wyniku kontaktéw z konkurentami.
Cecha targdow pozostaje ich interaktywnosé. Targi dajg mozliwos¢ kontaktu osobis-

tego z kontrahentem, tworzac pozytywny klimat wspétpracy partneréw handlowych.

Skuteczna interaktywnos¢ to spersonifikowana odpowiedz w krotkim czasie. Na tar-

gach mozna uzyska¢ natychmiastowg odpowiedZ na postawione pytania, a tym samym

ujawnia sie przewaga targdw nad ,targiem internetowym?”, czyli przeglagdaniem stron
internetowych z ofertami produktéw danej firmy badz kilku firm?.

Targi sg jednym z wielu instrumentéow komunikacji marketingowej, ktéra powinna
by¢ elementem strategii promocyjnej i podejmowanych dziatarn marketingowych. Za-
kres powigzan targéow z wieloma elementami systemu promocji sprawia, ze podczas
planowania wystgpienia targowego nalezy uwzgledniaé¢ wykorzystanie wszystkich form
komunikacji. Miejsce targow w systemie instrumentow komunikacji marketingowej
przedstawit takze J. Blythe, zauwazajgc wzajemne powigzania pomiedzy takimi elementa-
mi jak rézne formy reklamy, public relations, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, tele-
marketing czy marketing internetowy. Podkreslit réwniez znaczenie targéw w budowaniu

tozsamosci marki, a takze istnienie interakcji dwustronnych w tym procesie°.

Cele i formy komunikacji w marketingu targowym w opinii badanych
Wykorzystujac targi w strategii promocji przedsiebiorstwa konieczne jest planowanie
uczestnictwa w nich i decydowanie o wyborze najodpowiedniejszych imprez targowych
oraz precyzyjne definiowanie celu uczestnictwa. Wtasnie okreslenie rynku bedacego
obszarem zainteresowania firmy i powoddw uczestnictwa byto jednym z celéw szcze-
gotowych badania ankietowego przeprowadzonego w 2014 roku. W badaniu udziat
wzieto 88 przedstawicieli przedsiebiorstw dziatajgcych w branzach wydawniczej i nieru-
chomosci. Branze nieruchomosci reprezentowato 55% badanych. Reprezentanci niemal
wszystkich przedsiebiorstw deklarowali swdj udziat w imprezach targowych w latach
2012-2013, odpowiednio 91 i 94% wskazan.

9. Lux, A. Michalska-Kobiela: Reklama, Oficyna Wydawniczo-Poligraficzna Adam, Warszawa 2001,
s. 92-93.
10 ). Blythe: Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 52.
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Wedtug badanych, gtéwne cele uczestnictwa w targach w pieciostopniowej skali Liker-
ta to: wzrost Swiadomosci marki (4,33), prezentacja nowych produktow (4,31), zademon-
strowanie obecnosci firmy na rynku (4,28) i wzrost znajomosci wizerunku (4,19) oraz pozy-
skanie zainteresowania nowych klientéw (4,18). Nalezy zauwazyé, ze jest to ranking celéw
wymieniany coraz czesciej w lietraturze przedmiotu, a mianowicie szeroko rozumiane cele
komunikacyjne, w tym promocyjne i wizerunkowe. Cele komunikacyjne w szczegdlny spo-
séb zostaty zauwazone przez przedstawicieli branzy wydawniczej, poniewaz na pierwszym
miejscu wymieniono wzrost Swiadomosci marki, a w drugiej i trzeciej kolejnosci zaistnie-
nie na rynku oraz kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa. W branzy wydawniczej zwréco-
no uwage na prezentacje nowych produktéw i pozyskanie nowych klientéw.

Kolejnym celem szczegdétowym badan byta analiza sposobu realizacji marketingu tar-
gowego. Przedstawicieli przedsiebiorstw poproszono o zaznaczenie form komunikacji
marketingowej, ktére stosujg na stoisku w ramach marketingu targowego i okreslenie
ich znaczenia.

Wsrdd sposobdéw realizacji marketingu targowego przedsiebiorstwa najczesciej
prowadzono rozmowy z klientami, w tym z kluczowymi i eksponowano logo na stoisku
(wykres 1).

WSrdd przedsiebiorstw z branzy nieruchomosci najczesciej wykorzysytwane sposoby
realizacji marketingu targowego to prowadzenie rozmoéw z klientami, a w przypadku wy-
dawcéw ta forma realizacji marketingu targowego byta wymieniana w drugiej kolejnosci
po prezentacji nowosci wydawniczych.

Badani w wiekszosci stwierdzili (59%), ze targi zdecydowanie nie sg jedynym zrdd-
tem dotarcia do klienta, ze s3 tylko jednym z instrumentéw komunikacji marketingo-
wej adresowane] do réznych grup otoczenia. Co trzeci badany stwierdzit, ze raczej nie
i dlatego stosowane sg takze inne formy komunikacji. Skuteczna komunikacja z grupami
otoczenia jest warunkowana dywersyfikacjg i spdjnoscig dziatan z wykorzystaniem roz-
nych narzedzi.

zaprezentowanie najszerszej oferty

prowadzenie rozmow z kluczowymi
klientami

prowadzenie rozmow z klientami 4,64

wydawanie materiatow

wyeksponowanie logo na stoisku

Wykres 1. Najczesciej wykorzystywane formy komunikacji w ramach marketingu targowego
w skali Likerta

Zrédto: badania wtasne.
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Znaczenie targéw w promocji produktu regionalnego w opinii badanych

Jak wynika z doswiadczenia producentdw, targi sg najlepszym instrumentem promo-

cji produktow regionalnych. Zaletg targdow jest bezposredni kontakt z odbiorcg, konsu-

mentem lub potencjalnym klientem. Targi wykorzystywane s do budowania wizerunku
firmy oraz pozycji przedsiebiorstwa na rynku, prezentowania oferty oraz wymiany do-

Swiadczen. Targi to tez dobry sposdb na badania rynkowe. Producent bezposrednio od

klienta zyskuje opinie na temat jego produktu oraz firmy i na odwrét*®.

W Polsce producenci produktéw regionalnych moga zaprezentowac swoje produkty
miedzy innymi na jarmarkach, targach, festynach, dozynkach i targowiskach. Wiekszos¢
takich imprez jest organizowana pod patronatem Izby Produktu Regionalnego i Lokalne-
go, urzeddéw marszatkowskich oraz Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi. W tego rodza-
ju imprezach wystawienniczo-targowych uczestnicza producenci produktéw regional-
nych i tradycyjnych z poszczegdlnych regiondw Polski. Podczas targéw sg przyznawane
nagrody, wyrdznienia dla najlepszego produktu targéw, organizowane spotkania semi-
naryjne dotyczace jakosci zywnosci czy kursy kulinarne z kucharzami swiatowej stawy,
a takze istnieje mozliwos$¢ sprzedazy.

Najpopularniejszymi i najstarszymi targami w Polsce sg Miedzynarodowe Targi Po-
znanskie, ktére w 2013 roku zorganizowaty 60 imprez targowych w réznych dziedzinach,
w tym ,, Smaki Regiondw”, ktérych wspétorganizatorem jest Zwigzek Wojewddztw RP2.
Celem tego wydarzenia jest promocja naturalnej, certyfikowanej, regionalnej zywnosci
oraz regiondéw. ,Smaki Regionow” sg najpopularniejszymi tragami skupiajgcymi najlep-
sze produkty regionalne i tradycyjne, miedzy innymi pierwszg w Polsce certyfikowang
Sliwowice tacka z Ttoczni Maurer czy prawdziwe oscypki z mleka owczego od Gazddw
(produkowane miedzy majem i wrze$niem)*3. ,Smaki Regionéw” odbywaja sie wspdlnie
z targami ,Polagra Food” i ,Polagra Gastro”, na ktérych wystawcami sg duze koncerny
spozywcze, restauracje, sklepy, a takze producenci zywnosci z zagranicy. Dzieki wspétist-
nieniu takich wydarzen przedsiebiorcy majg sposobnosé nawigzania kontaktéw bizneso-
wych, a goscie zagraniczni mogg poznac i sprobowac polskich produktéw regionalnych.

Imprezy targowe sg organizowane takze na rynku warszawskim. Do najpopularniej-
szych naleza:

— Targi Produktow Regionalnych, Tradycyjnych i Ekologicznych ,,Regionalia” odbywaja-
ce sie w Centrum Targowo-Kongresowym MT Polska i wspétorganizowane z Targami
Turystyki i Wypoczynku , Lato”. Podczas ich trwania sg prezentowane produkty re-
gionalne, ekologiczne, ale takze wyroby recznie wytwarzane, rzemieslnicze i moda
inspirowana folkiem. Wystawcy mogg zaprezentowac¢ swoje wyroby klientom indy-
widualnym, ale takze sieciom handlowym, agencjom reklamowym czy mediom i re-

1 hitp://www.epr.pl/targi-jako-skuteczne-narzedzie-marketingu,event-pr,1232,1.html [08.08.2014].
12 http://www.polagra-food.pl/wyposazeniesklepow/pl/program_2012/targi_smaki_regionow/
[09.09.2014].

13 http://www.smaki-regionow.pl/pl/o_targach/ [09.09.2014].

Strona | 40



Targi jako forma komunikacji przedsiebiorstwa z grupami otoczenia

stauratrom. Targom towarzyszy konkurs na najlepszy produkt przyznawany przez Mi-

nisterstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Ztoty Medal w kategorii Skarby Natury#;

— ,Targ Sniadaniowy” organizowany od 2013 roku na warszawskim Zoliborzu dzieki ini-
cjatywie Krzysztofa Cybrucha (obecnie tego rodzaju targi funkcjonuja takze w pieciu
innych miastach Polski)'>. Ideg ,Targu Sniadaniowego” sa wspdlne $niadania i po-
pularyzacja zywnosci wysokiej jakosci, w tym regionalnych dan z catej Polski i z za-
granicy. Jest organizowany przez caty rok, w kazdy weekend i jest takze miejscem
sprzedazy, w szczegdlnosci produktéw sezonowych'®. Obecnosé na serwisach spo-
tecznosciowych to przyktad wykorzystywania réznych instrumentéw w docieraniu
do grup otoczenia;

— ,Rolniczy Targ” w Fortecy u Kreglickich stworzony przez Agnieszke Kreglicka. Na tar-
gu mozna znalez¢ miedzy innymi sezonowe, mato popularne w sieciach handlowych
warzywa, ziofa i owoce, chleb wypieczony tradycyjnymi sposobami czy mazurskie
ryby. Na targu mozna bezposrednio porozmawiac z producentami wyrobdw, dowie-
dziec sie o procesie wytwarzania i oczywiscie sprobowaé produktéw. Odbywa sie co
$rode i powstat 4 lata temu, chociaz poczatkowo odbywat sie sporadycznie. Forteca
jest udostepniana producentom oraz rolnikom za darmo, a informacje o targu moz-
na znalez¢ na oficjalnym profilu na Facebook®’.

Targi zywnosci sg organizowane takze w innych polskich miastach, jak na przyktad to-
dzi czy Szczecinie. W todzi sg organizowane Miedzynarodowe Targi tédzkie pod nazwa
,Natura Food”, na ktérych jest prezentowana zywnos¢ ekologiczna, tradycyjna i regio-
nalna. Wystawcami sg zardowno mate przedsiebiorstwa oferujgce produkty regionalne,
jak i przedstawiciele duzych firm oferujgcych zywnos$¢ wysokiej jakosci oraz zagraniczni
producenci zywnosci regionalnej. W 2013 roku wystawcy mogli wzig¢ udziat w panelu
edukacyjnym ,Biobiznes Forum” dotyczacym mozliwosci zwiekszania sprzedazy pro-
duktéw do sklepdw oraz sposobéw promowania wtasnej marki i firmy*8.

Jeden z najwiekszych jarmarkéw w Polsce odbywa sie od 2009 roku w Szczecinie i jest
to ,Jarmark Jakubowy”. Jarmark ma na celu popularyzacje inicjatywy w kraju i w regio-
nach europejskich graniczacych z wojewddztwem zachodniopomorskim®®. W 2014 ro-
ku szdsta edycja jarmarku przyciggneta 200 wystawcdw z Polski, Litwy oraz Rumunii.
Oprécz produktéw regionalnych prezentowane byty takze wyroby rekodzieta®’.

W 2013 roku rozpoczeta sie trzyletnia kampania informacyjna pod nazwg ,Trzy
Znaki Smaku”, ktérej inicjatorem jest Agencja Rynku Rolnego, a w realizacji uczest-
niczy takze Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Celem kampanii jest dotarcie do

1% http://www.regionalia.com.pl/dla-wystawcow/konkurs-dla-wystawcow.html [09.09.2014].

15 http://natemat.pl/113459,stworzyli-targ-sniadaniowy-teraz-to--marka-promujaca-polske [10.09.2014].
16 http://targsniadaniowy.pl/ [10.09.2014].

7 http://magazynkuchnia.pl/magazynkuchnia/1,121641,15121915,Swiateczny_Targ_w_FORTECY u_
Kreglickich.html [10.08.2014].

18 http://www.targi.lodz.pl/targi/247-natura-food-miedzynarodowe-targi-zywnosci-ekologicznej-i-
tradycyjnej-j/ [10.09.2014].

19 http://jarmark.jakubowy.pl/idea-jarmarku-jakubowego/historia/ [10.09.2014].

20 http://wfos.szczecin.pl/869-jarmark-jakubowy-2014.html [10.09.2014].
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konsumentdéw, producentéw oraz posrednikéw handlowych (w tym restauratorow)
z informacjg o wspolnotowym systemie ochrony produktéw tradycyjnych i regional-
nych oraz promocja polskich produktéw z przyznanymi w ramach tego systemu ozna-
czeniami. Targi sg takze jednym z elementéw prowadzonej kampanii i w 2013 roku
byt to Festiwal Smaku w Grucznie, Ogdlnopolski Festiwal Dobrego Smaku w Pozna-
niu, Europejski Festiwal Smaku w Lublinie, Targi Polagra-Food w Poznaniu oraz Targi
Horeca/Gastrofood w Krakowie, a inauguracja kampanii odbyta sie podczas Targéw
Eurogastro w Warszawie?®.

Targi s3 zatem jednym z kanatéw dotarcia do grup otoczenia i Zrédtem informacji
o rynku produktéw regionalnych. W 2014 roku przeprowadzono badanie ankietowe,
a jednym z celéw szczegdtowych byto poznanie opinii na temat targéw jako zrédta infor-
macji i narzedzia promocji produktéw regionalnych. W badaniu wzieto udziat 90 uczest-
nikéw targdéw regionalnych. Najwiecej oséb reprezentowato przedziat wiekowy 26—39 lat
(42%), ponad potowa respondentéw (57%) legitymowata sie wyksztatceniem wyzszym.
Byli to gtéwnie mieszkaricy duzych miast (58% mieszkato w miastach powyzej 100 tys.),
a dochody miesieczne na jednego cztonka rodziny w 57% gospodarstw domowych prze-
kraczaty 1500,00 zt. Najwiecej badanych w odpowiedzi na pytanie o Zrédta informacji
o produktach regionalnych wskazato na rodzine i znajomych (49%), ale niemalze tak
samo liczna grupa wymienita targi zywnosci i kiermasze okazjonalne (48%). Dopiero
w dalszej kolejnosci wymieniano Internet (38%), telewizje (17%) i prase (19%). Szcze-
gotowe dane zaprezentowano na wykresie 2. Jak wynika z przedstawionych danych,
produkty regionalne tylko w niewielkim zakresie sg popularyzowane przez przekazy me-
dialne, w szczegdlnosci przez media tradycyjne.

targi zywnosci/kiermasze
okazjonalne ‘_ 47,7%
rodzina/znajomi ‘_ 48,8%
orasa [ =+
internet ‘_ 37,7%
telewizja ‘_ 16,6%
radio ‘I L%
0% 20% 40% 60%

Wykres 2. Zrédfa informacji o produktach regionalnych (respondenci mogli wybraé maksy-
malnie trzy odpowiedzi)

Zrédto: badania wtasne.

21 http://www.trzyznakismaku.pl/blog/zapraszamy-na-ostatnie-z-nami-targi-w-tym-roku [26.09.2014].
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Respondenci zostali zapytani takze o ocene sposobu promocji, w tym reklamy pro-
duktéow regionalnych. Zdecydowana wiekszos$¢, bo az 74% ankietowanych odpowie-
dziata, ze produkty regionalne sg w niewystarczajgcym stopniu obecne w kampaniach
informacyjno-promocyjnych, w tym reklamowych. Tylko co czwarty badany uznat do-
tychczasowe dziatania informacyjno-promocyjne za wystarczajgce. Jak wynika z bada-
nia, targi sg zaréwno zrédtem informacji o rynku produktéw regionalnych, a takze naj-
popularniejszym miejscem ich zakupu, na co wskazata niemal potowa respondentéw
(49%). W rezultacie nie powinna takze zaskakiwac opinia badanych, ze produkty regio-
nalne sg trudno dostepne (87%), poniewaz dominujgce obecnie kanaty dystrybucji sa
formami okazjonalnymi.

Podsumowanie i wnioski

Targi s3 wspodtczesnie postrzegane jako srodek komunikowania sie. Sg zatem instru-
mentem, ktéry powinien by¢ harmonijnie wkomponowany w strategie promocji przed-
siebiorstwa. Skutecznosé oraz efektywnos$é udziatu w targach powinna by¢ mierzona
w perspektywie celdw strategicznych rozwoju firmy, a takze celéw promocyjnych. Nie
zawsze tak jest, poniewaz Swiadomos¢ tego, ze targi nalezy traktowad jako integralng
cze$¢ planu komunikowania sie firmy jest w przypadku niektérych podmiotéw jeszcze
zbyt niska. W takich przedsiebiorstwach targi sg postrzegane jako wydarzenie niezalez-
ne, mato zwigzane z dtugofalowym rozwojem firmy.

Przedsiebiorstwo biorgce udziat w targach powinno zadba¢ o wtasciwy dobér narze-
dzi, za pomoca ktérych komunikuje sie z otoczeniem i ksztattuje swoj wizerunek. Swia-
domosc potrzeby tego typu dziatan wsrdd przedsiebiorcéw jest coraz wyzsza, a przykta-
dem moga by¢ wyniki badan przeprowadzone w branzach nieruchomosci i wydawnicze;j.
Reprezentanci tego segmentu rynku wsrdd celdw uczestnictwa wskazali na pierwszym
miejscu wzrost Swiadomosci marki. Range celéw komunikacyjnych w szczegdlny sposéb
podkreslali przedstawiciele branzy wydawniczej, wymieniajac na drugiej i trzeciej po-
zycji zaistnienie na rynku i kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa. W grupie badanych
panuje przekonanie, ze uczestnictwo w targach jest tylko jednym z instrumentéw ko-
munikacji marketingowej, a skutecznos¢ tego typu dziatan w dotarciu do grup otoczenia
wymaga spdjnej polityki komunikacyjnej. Rdwniez uczestnicy targéw produktéw regio-
nalnych postrzegaja je jako wazng forme komunikacji i wymieniajg obok rodziny i znajo-
mych jako gtéwne Zrédto informacji o produktach regionalnych. Oceniajg réwnoczesnie
dotychczasowe dziatania komunikacyjne, w tym promocyjne za niewystarczajace.

Analizujgc wyniki przeprowadzonych badan i literature przedmiotu mozna wysung¢
whniosek, ze wspotczesnie targi odgrywajg coraz istotniejsza role w systemie komunikacji
marketingowej i uznawane sg za skuteczny sposéb oddziatywania na grupy otoczenia.
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Trade fair as a form of corporate communication with the stakeholders

Summary: In the past, the key objective of exhibiting at trade fairs was to increase sales and their
effectiveness was measured by the number and value of business contracts. Nowadays the trade fair
attendants are increasingly viewing them as a communication tool, serving primarily the long-term
targets. The theoretical part of the paper presents the basic characteristics of trade fairs and their
role in the system of marketing communication. The empirical part discusses the results of a survey
study conducted among representatives of the publishing and real estate industries as well as food
fair participants to gain their opinions on the fair as a communication tool used in the creation of the
corporate image and regional product brand awareness.

Keywords: trade fair, marketing communication, promotion, trade fair marketing, regional product
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Prospects of microlending economic entities
of agricultural branch

Summary: The article considers state and prospects of microlending economic entities of
agricultural branch by credit cooperatives.

Keywords: microcredit, consumer cooperatives, credit cooperatives, credit, bank lending, tax
burden, concessional loan

Introduction
According to the requirements of the International Monetary Fund for the subjects

of agricultural production, which is currently taxed by preferential terms, procedure of

taxation will be changed. Cabinet of Ministers of Ukraine considers three variants for
the taxation of agricultural producers, which provide following changes:

— for small and medium-sized agricultural enterprises under cultivation of which there
are up to 10 thousand ha and average annual total revenue from sales of 50 million
UAH, taxation by fixed agricultural tax and the VAT rate — 11% (input — 20% and out-
put — 20%) are retained;

— the second variant assumes that 80% of the accumulated VAT remains in the posses-
sion of the payer, and 20% — is transferred to the budget;

— according to the third variant, agrarians voluntarily abandon the state support.
Large-scale agricultural producers will be taxed under the general tax system. VAT is
not compensated from the budget during export of grain and industrial crops. Small-
scale producers, whose area of land do not exceed 10 thousand ha with an annual
turnover of proceeds from the sale not more than 50 million UAH, will be taxed by
single tax at a rate ranging from 0.3 to 1.0% of the normative value of the land.
Increase of tax burden on agrarians will take place using any variant of tax, and in

return, increase of the cost of agricultural production, reduction of its competitiveness,

flaw, own funds to cover the seasonal gap between the revenues from sales and pro-
duction costs.

The production process in the agricultural sector of economy is accompanied by
seasonality and time lag between the revenues from sales and costs of production.
As a result of such a state there is a need for additional involvement of bank loans.
The practice of lending domestic entities of agricultural production shows that they are
mostly not covered by commercial banks as potential borrowers. It especially concerns
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small-scale producers who can not compete on the market of credit services with eco-
nomic entities of other sectors of the national economy. Owing to this situation, eco-
nomic entities of the agricultural sector need government support. It should be noted
that the level of support of economic entities of the agricultural sector in the EU varies
considerably from state support for local agrarians. In particular, Greek agricultural pro-
ducers receive about 700 euros per one hectare of land, in Bulgaria — 190, in Lithuania
— 143, in Estonia — 112 euros, and in Ukraine — less than 20 euros. In addition, the EU
agrarians can take credit at 3-5%. Domestic agricultural producers can take credit at
a rate of over 21% per annum. Under these conditions, provision of agricultural produc-
tion entities with credit resources can take place due to the introduction of measures
regarding their microlending through the network of credit agricultural cooperatives,
creation of which is an urgent problem nowadays.

Analysis of recent researches and publications. Comprehensive parts of the genesis
of agricultural cooperation, regional peculiarities of its functioning, issues of economic,
organizational, legal regulation of agricultural credit cooperatives are studied in the
works of foreign and local researchers. The contribution to the development of the
theory of rural credit cooperative as microcredit institution was made by such foreign
scholars as: F. Raiffeisen, H. Schulze-Delitzsch, D. Adams, D. Fitchett, J. Von Pischke,
R. Levin, R. Fogel, D. Freshwater, R. Schmidt, M. Tuhan-Baranowski, A. Chayanov and
N. Prizewinner in Economics in 2006 Muhammad Yunus.

Scientific papers of many local scientists, including M. Demyanenko, O. Gudz,
T. Herasimova, A. Moroz, M. Malik, M. Savluk, P. Sabluk and others dedicated to study-
ing multifaceted theoretical and practical issues of establishment and functioning of
credit cooperatives.

However, up to date the program concerning the systematic approach and the sci-
entific concept of development of agricultural credit cooperative in Ukraine, its gov-
ernmental regulation and support are absent. Incompetence of studying the problem,
its theoretical and practical significance for the national economy in general and the
agricultural sector identified the need for this research.

Research purpose

Scientific substantiation of theoretical and methodological positions and develop-
ment of practical recommendations on credit cooperatives establishment and their
functioning, in order to implement microlending of economic entities of agricultural
branch.

Research methods

The theoretical and methodological basis of investigation is the fundamental eco-
nomic categories and laws, papers of classics of economy, works of modern domestic
and foreign scientists, achievements of scientific and research institutes and educa-

1's. Oliynyk: Farmers need support, Gazeta Ekspres 2014, 16—17 September (in Ukrainian).
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tional institutions. General methodological basis is a comprehensive analysis, owing to
which it became possible to combine different approaches, methods and techniques
for achieving the goals and objectives of the research. In solving these tasks, the ab-
stract-logical, economic and statistical, monographic research methods, and the expert
evaluation method were used. Legislation and regulations, materials of the Ministry of
Agrarian Policy and Food of Ukraine, of State Statistics serve as informational basis of
research.

Research results

Agricultural credit cooperative has a centuries-long history, according to the experi-
ence of countries with developed market relations. The first rural credit cooperative
was established by pastor Raiffeisen in German village Heddersdo in the second half
of the XIX century to ease the life of the rural poverty. Since that time, cooperation in
Germany, France, the Netherlands, the United States and other developed countries
become a basic form, combining agricultural producers to expand access to credit re-
sources, needed material resources, the feasibility of agricultural products sale.

Formation of system of lending domestic agricultural economy took place in condi-
tions of destructive events that led to the collapse of the existing systems of agricultural
production maintenance, and financial and credit relationships. The state has nearly
lost a regulatory role in the development of the industry, its central link — agricultural
production.

Under the present conditions, governmental support of domestic agricultural pro-
ducers lays in the cheapening of interest rates on loans. According to the Resolution of
CMU? of 25.02.2000 No. 398 from 2000, along with the agrarian reform implementa-
tion, a mechanism of state support through the credit cheapening based on cheapen-
ing of interest rates for bank loans was implemented. Partial compensation of interest
rates for economic entities of agricultural production through the budget funds, in its
essence, is not market stock, because its basic principle is state regulation of function-
ing of financial services market. However, such compensation payments contributed
to credit process unblock for the agricultural borrowers, and helped to involve them in
credit resources.

Experience of the implementation of the mechanism of concessional lending showed
some shortcomings, which was a prerequisite for its further improvement. According
to Resolution of Cabinet of Ministers of Ukraine of 27.2001 by No 59 ‘On partial com-
pensation of interest rate on commercial bank loans granted to agricultural producers
and other enterprises agroindustrial complex’, a differentiated approach to the size of
partial compensation for agricultural producers — 70% was proposed, while for others

2 postanova KMU pro dodatkovi zakhody shchodo kredytuvannya kompleksu silskogospodarskykh ro-
bit stanom na 25.02.2000 No. 398 (Resolution of CMU on additional measures concerning lending
agricultural activities complex for 25.02.2000 No. 398). Ofitsiynyi visnyk Ukrainy 2000, No. 6, p. 3—4.
Retrived from http://www.bank.gov.ua/Inf_mat/Of_Pov/2008/11.10.2008_319.htm (in Ukrainian)
[15.03.2015].
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economic entities of agricultural production — up to 50% of discount rate of the National
Bank of Ukraine, established on the date of the conclusion of the credit agreement?.

It is one of the prerequisites that bank loans don’t cover a temporary break during
the year between production costs and the proceeds from the sale of products con-
nected with the growth of expenditures and balances of inventory items and needs fur-
ther improvement. Mechanism of concessional lending of agrarians with compensation
of lending rate of 50% at the expense of the budget funds with clearly established fixed
rate of 17% proved its inability to positively affect the availability of credit resources
for agrarians. It is clearly traced on the example of the economic entities of agricultural
branch of Cherkasy region. Establishment of higher interest rates by banks, than it was
provided in the memorandum, automatically deprived the borrowers of entitlement on
compensation on cheapening of credits from the state.

Concessional lending of entities of agricultural production is influenced by macr-
oeconomic factors, most significant of which are:

— the stability of the national currency;

— the degree of integration of the national economy in the world economy;
— general economic growth;

— state Regulation of food market;

— dependence on export potential;

— ensuring of price parity between agricultural and industrial products.

In the basis of concessional lending, a principle of access of economic entities of ag-
ricultural branch to cheap bank loans on the market of credit services is laid, since agrar-
ians are not covered by commercial banks as potential borrowers as a result of specificity
of production accompanied by a number of risks. In particular, due to the remoteness
from local centers, banks are not interested in agricultural borrowers, especially in small-
scale producers as in potential borrowers because the transaction costs for their service
usually outweighs the potential benefit of the bank. Another factor that complicates
the work of banks is the coinciding in time demand for credit by agricultural producers,
especially during the crop production. Different terms of deposits involved, and loans
provided, also complicate the work of banks: in crisis period. The population doesn’t risk
investing money for more than 1-3 months, and enterprises working in the agriculture,
need a loan for a period of at least 6 months. The risks of commercial banks serving rural
areas include insufficient of diversification of its loan portfolio, as a result of which the
risks of their bankruptcy arise. Under such circumstances, commercial banks which hold
a monopoly position on the market of credit services, authorized activity of which is the
maximum profit, constantly improve interest rates on loans, and bank borrowings can
use mostly highly profitable borrowers, whom level of profitability is far above the inter-
est rates on bank loans. Such form of lending under the conditions of the economic crisis
prevents access to credit resources of small-scale and low-profitable economic entities

3 Resolution of CMU on partial reimbursement of rate on commercial bank loans granted to agri-
cultural producers and other enterprises of agroindustrial complex for 27.01.2001 No. 59. Ofitsiynyi
visnyk Ukrainy 2001, No. 5, p. 41-42 (in Ukrainian).
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of agricultural sector, which is the main obstacle concerning ensuring a continuous pro-
duction process, prevention of the implementation of expanded reproduction.

The situation that occurred on the market of credit services concerning the provi-
sion of agricultural producers, especially small-scale, with credit resources, can take
place due to the introduction of microlending through the established credit coopera-
tives. Due to the analysis of conducted researches, on Ukraine the credit cooperatives
are absent of the reasons of absence of a state program on the development of micro-
lending. Measures to provide purposeful state action for development of cooperation is
not economically justified, the existing support mechanisms don’t work.

In the conditions of competition with large-scale market integrators and absence of
sufficient resource base, it is extremely difficult to develop credit cooperatives. How-
ever, with the support of state and local government, credit cooperatives could take a
worthy place in the market of credit services. Practice shows that the government still
underestimates the role of credit cooperatives and it has not decided how to incorpo-
rate them into the system of state support. Credit cooperatives are able to provide ‘ef-
fect of scale’ in the association of small producers, to interact with agricultural products
customers and suppliers of resources and services for agriculture. A lot of researches in
the field of microlending through credit cooperatives of agricultural producers indicate
that some scholars identify their function to statutory activities of commercial banks.
The fundamental difference between banks and credit cooperatives lays in its special
relation to their capital and profit. Any commercial bank, private, joint-stock or mort-
gage, with government participation, making their operations, always strives to realize
profit on capital as much as possible, with which it works. The main differences of agri-
cultural credit cooperative from the bank are presented in (Table 1).

Thus, unlike commercial banks, credit cooperative is not rigidly focused on profit
and it is created to meet the needs of their members-shareholders, that causes the
methods of management, carrying on the business activities, distribution of income.

According to classics and cooperation, cooperative —is a commercial enterprise based
on voluntary association of several persons, aimed not to maximize profits on capital
spent, but its growth through joint management, labor income of its members and re-
duction of their costs. In addition to the cooperation, equally, characteristics of macro-
financial enterprises inherent to credit cooperative. In the economic literature, the terms
of microfinance institution, microfinancing, microlending are often used, though not al-
ways it means the same legal forms. In part, this situation is due to the fact that Ukraine
doesn’t have intergrated legal framework regulating microfinance activities.

Credit cooperatives, financial cooperation groups, mutual credit association, credit un-
ions of citizens, associations of credit and financial initiatives, groups of the borrowers un-
der the collective responsibility — this is not a complete list of the names of various forms
of microfinance institutions found in the economic literature. When identifying distin-
guishing characteristics of microfinance institutions the following should be considered:
— special customer base has limited access to credit resources in the banking system.

It presents a variety of populations (from successful small enterprises, small busi-

ness owners and merchants to rural residents with low incomes);
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Table 1. Differences of credit cooperative from commercial bank

Indices

Agricultural Credit Cooperative

Commercial bank

Purpose

Meeting the needs of cooperative
members in the industrial loan

Income

Organizational form

Cooperative

Joint Stock Company, Corporation

Only members of the shareholders,

person —one vote”

Clients mostly peasant farms and personal Any solvent clients
farms.
Management According to the principle “one According to the share in share capi-

tal, number of shares

Profit distribution

Contributions to the fund of financial
cooperation

Dividends to shareholders

Sources of equity capital

Costs of sharers and savings of all
cooperative members (including
associate), revenues from their own
activities

Contributions of shareholders in the
share capital, income.

Basic warranty of credi-
tworthiness

Confidence in personal characteristics
of the borrower which ensure the ef-
fective and appropriate use of credit

Property

Vicarious liability for the
obligations

Is an additional guarantee of solvency

Objectives of lending

Mainly for production purposes

It does not matter, for industrial and
consumer needs

Services provided

Providing loans to members of the
cooperative, deposits of savings of

the cooperative members, payment
and financial services, consulting

Loans of all kinds, the current account
for individuals and businesses, other
services (broader range of activity)

Taxation

Is taxed by personal income tax

Bank income tax

The level of transaction
costs

Small, taking into consideration the
availability of the cooperative for
shareholders, including the territorial

Relatively high since it provides mo-
nitoring of loans, including travel of
credit professionals to affiliates of
commercial banks

— different legal forms;

— the volume of loans issued by macro-financial institutions ranging from micro to
very large sizes (30 to 125 thousand Dollars de pending on the country);

— formal and informal status;

— in spite of access to loans, microfinancial institutions serve important social support
functions of poverty reduction and economic growth of the area;

— forms and functions significantly differ by countries, depending on their abundance,
socio-economic development, poverty, availability of existing legislation.
Microfinancial institution — is the institution which provides entities of small entre-

preneurship and individuals who have limited access to traditional banking services,
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with financial and social services (including education and counseling) aimed, in terms
of macroeconomic effect, at smoothing social tension in society, improving standard of
living, providing employment, business development.

Agricultural credit cooperative is both agricultural cooperative and special micro-
finance institution serving the interests of rural producers mainly in the sphere of pro-
duction lending. The main goal of agricultural credit cooperative establishment is to
provide access of its members to borrowing costs, primarily for agricultural production
at the lowest possible price, as well as placing their surplus funds in the form of saving
shares.

Features of agricultural production and the associated with them increased risk
of non-repayment of loans, and the task of diversified rural economy necessitated
the creation of financial and credit institutions focused on servicing the needs of the
rural community, not just agricultural producers. In this regard, it seems necessary to
introduce in the legal space a new concept of ‘Rural Credit Cooperative’ rather than
‘Agricultural’.

In many countries of the world, the specific problems of small-scale rural loan
were resolved through the establishment of cooperative credit institutions. By the
size of equity capital and number of transactions, individual cooperative banks enter
the top twenty commercial banks. These are: Dutch RABOBANK, German Reiffeisen-
banken, French Credit Agricole, the US Farm Credit System, the distinctive feature of
which is their cooperative origin, because they were established on the basis of credit
cooperatives supported (Germany, Sweden) or initiated (USA, France, Japan) by the
state.

The experience of the company and work of the system of cooperative banks in
Western Europe countries and cooperative systems in the economies of Eastern Eu-
rope and Southeast Asia, which is developed, can be useful in our country, especially
in the realm of financial support of working capital and in determining the legal and
regulatory boundaries of activity of all microfinancial institutions of cooperative type.

The role of state in the development of credit cooperation is ambiguous. It can
participate in the establishment of a system, from framework relations and control to
direct funding of initial capital. Using the experience of the USA and Germany, from
the budget of which a strartup capital of the system of rural credit cooperatives was
formed, as well as the recent example of Moldova, Bulgaria and Romania, where the
state took loan in the World Bank in order to increase the working capital of credit
cooperative.

There is no doubt that in the case of the loan from the state budget, it will be
returned to the budget, as it was in the USA (government loan was paid in 20 years),
pre-revolutionary Russia (by 1913 100% of the loans were issued from its own funds
and deposits of shareholders), in South Korea volume of loans for 13 years increased
in 4 times.

An important element of the cooperative system of lending of rural entrepreneurs is
mechanisms of guarantee and loans provision. For example, the Lithuanian guarantee
fund of agricultural loans (Zemes Ukio Paskolu Garantiju Fondas) with a capital of 1.8
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million Euro was established in 1995 to provide guarantees for borrowers who are un-
able to provide mortgage. Analysis of the conducted research indicates the experience
of Germany and the Netherlands which should be used. In these countries, a significant
part of the capital of rural credit cooperatives is formed by attracting savings of local
population and foreign private investments. To attract in the system of agricultural cred-
it cooperative of Ukraine surplus funds from financial markets, the experience of the US
Federal Corporation on funding farm loan can be used, which issues special bond that
are guaranteed by the federal government. Another solution is to develop a mechanism
by which involved funds are incoming not to the system of agricultural credit coopera-
tive, but are accumulated in a special guarantee fund intended to issue guarantees to
agricultural cooperatives with insufficient provision.

One of the promising directions of development of the system of credit cooperative
is expanding loans of designated purpose. In Ukraine, the loans are available mainly for
industrial purposes. The experience of Germany and Holland should be used, where
loans provided for the needs of agriculture not exceed 5% of their total amount, and
a territorial concept of rural district development is prevalent over the industrial.

It is hardly possible to transfer foreign experience by means of the formation of ac-
cumulation of shares. In the US Farm Credit System continuous accumulation of shares
among clients are absent. In Germany and Holland, the size of the share is set the same
for all members of the cooperative, and has a symbolic nature. The amount of received
loan depends not on the size of the share but on the collateral value and the assess-
ment of other guarantees provided under the provision of debt.

In prerevolutionary Russia the share was fixed. Cooperative members could form
it in a few years since joining the cooperative. The maximum loan amount was equal
to the size of the accumulated share. Conducted researches indicate the need for
forming mandatory and saving shares, as well as an additional share in the event of
cooperative loss.

There are a variety of variants in the sphere of distribution of income. In particular
in the Netherlands, accumulated income is not applicable among the members of the
cooperative, and is accumulated in a reserve fund, which is administered to increase its
own capital and serve as a mean for covering possible losses or expanding services for
the benefit of the cooperative members and the local community. This experience can
be applied to the credit cooperatives which will be established in Ukraine. In addition,
reserve requirements are performed. This is extremely important for local cooperatives
— patronage payments should be sacrificed in behalf of the accumulation of own funds
and fund expansion of financial cooperativeness.

Conclusions
Establishment and successful functioning of credit cooperatives, its access to credit
services market will enable agricultural producers to ensure regularity of circulation of
production, increase of production volumes and realization of competitive agricultural
products, their self-financed functioning and self-repayment, to ensure food security of
the country.
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Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Funkcje edukacyjno-informacyjne instytucji doradczych
w ksztattowaniu rozwoju regionalnego

Streszczenie: Wskutek rozwoju nowej ekonomii instytucjonalnej coraz wiekszag uwage zwraca
sie na role instytucji w rozwoju gospodarczym. Celem artykutu jest przedstawienie roli, jaka
mogg odegrac instytucje doradztwa rolniczego w stymulowaniu proceséw rozwojowych na
obszarach wiejskich. Analizie poddano dziatalno$¢ wybranej instytucji doradczej, jaka jest Ma-
zowiecki Osrodek Doradztwa Rolniczego z siedzibg w Warszawie. Na podstawie realizowanych
przez MODR w Warszawie dziatan o charakterze edukacyjno-informacyjnym w latach 2005—
—2013 starano sie ukazac role instytucji doradczych w ksztattowaniu kapitatu ludzkiego — klu-
czowego czynnika ksztattujgcego poziom konkurencyjnosci regionéw.

Stowa kluczowe: rozwdj regionu, doradztwo, kapitat ludzki, edukacja, informacja

Wstep

W Polsce widoczne jest przestrzenne zrdznicowanie rozwoju regionalnego. Poza tra-
dycyjnymi podziatami, takimi jak Polska Wschodnia—Polska Zachodnia czy miasto—wie$
dostrzec mozna nowe. Widoczne jest zréznicowanie w rozwoju obszaréw wiejskich
w zaleznosci od ich potozenia w stosunku do duzych osrodkéw miejskich. Na obszarach
oddalonych od o$rodkéw metropolitarnych zauwazalna jest dominacja funkcji rolni-
czych realizowanych gtéwnie przez niskotowarowe gospodarstwa rolne. Wptyw osrod-
kéw metropolitarnych na tereny potozone wokoét nich widoczny jest przede wszystkim
w dywersyfikacji funkcji obszaréw wiejskich i zréznicowanych zrédtach dochodéw. Kon-
centracja wzrostu gospodarczego w najsilniejszych pod wzgledem ekonomicznym aglo-
meracjach i miastach widoczna jest w powstajgcych nowych firmach, oferujgcych miej-
sca pracy okolicznym mieszkaricom. Ma to bezposredni wptyw na poziom i jakos¢ zycia
mieszkancow. Zgodnie z danymi OECD, sytuacja taka jest wypadkows silnej koncentracji
czynnikow decydujgcych o poziomie konkurencyjnosci i atrakcyjnosci inwestycyjnej (ka-
pitat spoteczny, jakos$¢ nauczania, innowacyjnosé¢, produktywnosé itp.), co powoduje, ze
wojewddztwa czy podregiony, w ktérych zlokalizowane sg najwazniejsze miasta, majg
najwiekszy udziat w generowaniu wzrostu gospodarczego (np. Warszawa ze swoim 4,5-
-procentowym udziatem w populacji catego kraju generuje 13,5% PKB, a caty obszar
funkcjonalny Warszawy 16% PKB). Najbardziej znaczacymi polskimi miastami, ktére ta-
czg wysoki poziom rozwoju, szybki wzrost i silne, pozytywne oddziatywanie na otocze-
nie regionalne, obok Warszawy s3: Krakéw, Wroctaw, Poznan, Konurbacja Gérnoslaska,
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Tréjmiasto oraz todz®. W pozostatych regionach tempo wzrostu gospodarczego jest
mniejsze. Powstaje wiec pytanie, jakie dziatania powinny by¢ podjete, aby wszystkim
regionom stworzy¢ mozliwosci rozwoju. W dokumencie ,,Polska 2030” autorzy zastrze-
gajg, by okreslajgc dtugoterminowgq strategie modernizacji kraju dotyczacg rozwoju
regionalnego nie tworzy¢ alternatywy: solidarnos¢ z regionami stabszymi (equity) czy
wspieranie najbardziej dynamicznych obszaréw (efficiency), albowiem szansa relatyw-
nie biednych obszaréw ma polegac nie na doraznej pomocy w ramach polityki redy-
strybucji, ale na uczestniczeniu w sukcesie najsilniejszych regionéw poprzez budowanie
i wykorzystywanie wtasnego potencjatu rozwojowego. Obszary te moga korzystaé na
rozwoju osrodkéw miejskich poprzez wykorzystanie tworzonych tam innowacji, zwiek-
szanie alternatywy zatrudnienia, poszerzanie $ciezek edukacyjnych, zwiekszanie uczest-
nictwa w kulturze itp. Wyzsze dochody uzyskiwane w centrach rozwoju mogg by¢ wyko-
rzystywane w stabszych regionach (np. na rézne formy turystyki). Dlatego wyzwaniem
dla dtugookresowej polityki rozwoju jest tworzenie warunkow dla dyfuzji: wyréwnanie
szans edukacyjnych, zwiekszanie dostepu do ustug publicznych, zwiekszanie dostepno-
Sci transportowej kazdego miejsca w kraju, likwidowanie grozby wykluczenia cyfrowe-
g0, jak réwniez wspieranie biegundw wzrostu (metropolie i o$rodki regionalne)?.

Wskutek rozwoju nowej ekonomii instytucjonalnej coraz wieksza uwage zwraca sie
na role instytucji w rozwoju gospodarczym, dlatego tez celem artykutu jest przedstawie-
nie roli, jakg mogg odegrac instytucje doradztwa rolniczego w stymulowaniu procesow
rozwojowych na obszarach wiejskich. W zwigzku z tym analizie poddano dziatalnos¢
wybranej instytucji doradczej, jakg jest Mazowiecki Osrodek Doradztwa Rolniczego
z siedzibg w Warszawie. Wojewddztwo mazowieckie to przyktad regionu, na funkcjo-
nowanie ktorego bardzo duzy wptyw ma metropolia warszawska. W regionie tym, poza
preznie rozwijajgcymi sie osrodkami miejskimi, znajdujg sie miasta i wsie poza strefg ko-
rzystnego oddziatywania osrodkéw miejskich, charakteryzujace sie brakiem funkcjonal-
nych powigzan z ,wielkim miastem”. Na podstawie analizy dziatalnosci o$rodka doradz-
twa rolniczego o charakterze edukacyjno-informacyjnym podjeto probe udowodnienia
hipotezy, ze im wiecej instytucji o réznym charakterze dziatania witgczy sie w proces
upowszechniania wiedzy i informacji, majgcy wptyw na ksztattowanie kapitatu ludzkie-
go regionu, tym tempo rozwoju regionalnego bedzie wieksze.

Determinanty rozwoju regionalnego

Termin ,region” wywodzi sie z tacinskiego stowa regio, co w bezposrednim ttumaczeniu
ma dwa znaczenia: 1) — ruch w okreslonym kierunku, 2) — odnosi sie do przestrzeni,
a doktadniej do kierunkdw wyznaczajgcych przestrzen, inaczej: okolice, kraine, dzielni-
ce. Drugie znaczenie, odnoszace sie do obszaru, z biegiem czasu stato sie popularniej-
sze, zyskato takze powszechng akceptacje, czego rezultatem jest wystepowanie stowa

! Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020: Regiony, Miasta, Obszary wiejskie, Minister-
stwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa, 13 lipca 2010 roku, s. 26.
2 Dokument ,Polska 2030”, Rozdziat VI ,,Rozwdj regionalny”, s. 2-3.
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region” w wielu jezykach3. Region nie jest pojeciem jednoznacznie interpretowanym.
Innego znaczenia pojecie to nabiera w interpretacji geografa, politologa czy socjologa.
Dlatego mozna moéwic o regionie geograficznym, miejskim, ekonomicznym czy etnicz-
nym itp. Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto definicje regionu, jakg podaje
Encyklopedia PWN: ,nazwa jednostki podziatu administracyjnego najwyzszego stopnia,
wyodrebniona przez ustawodawce ze wzgledu na cechy réznigce jg od innych jednostek
podziatu administracyjnego tego samego stopnia; zazwyczaj ma duzg samodzielnosé
zblizong do autonomii”*. W Polsce od 1 stycznia 1999 roku w wyniku reformy admini-
stracyjnej istnieje 3-stopniowa struktura podziatu administracyjnego, w ktérej wyroz-
niono wojewddztwa, powiaty i gminy. W dyskusjach o rozwoju regionalnym przyjmuje
sie, ze pojecie regionu dotyczy tylko wojewddztw, a rozwéj powiatdw i gmin okresla sie
mianem rozwoju lokalnego.

Pojecie rozwdj w Stowniku jezyka polskiego definiowany jest jako ,proces przecho-
dzenia do stanéw lub form bardziej ztozonych lub pod pewnym wzgledem doskonal-
szych; tez: stadium tego procesu””. W praktyce do podstawowego pojecia dotgcza sie
drugi czton uszczegdtawiajgcy zakres badz obszar, w jakim dany rozwdj zachodzi, np.
rozwdj osobowosciowy, rozwdj roslin, rozwdéj zréwnowazony, rozwdj spoteczny czy roz-
wdj gospodarczy.

Rozwdj regionalny definiowany moze by¢ jako wzrost potencjatu gospodarczego re-
giondw oraz trwata poprawa ich konkurencyjnosci i poziomu zycia ludnosci, przyczynia-
jace sie do rozwoju spoteczno-gospodarczego kraju®. Wyznacznikiem stopnia rozwoju
regionalnego sg przede wszystkim:

— rozwdj gospodarczy’ pojmowany jako jakosciowe i strukturalne zmiany w gospodar-
kach bedace nastepstwem wzrostu gospodarczego, najczesciej mierzony wielkoscig
produktu krajowego brutto przypadajgcg na jednego mieszkarnca (PKB);

—  rozwdj spoteczny® — rozumiany jako catoksztatt zmian jakim ulega dane spoteczen-
stwo. Miernikiem okreslajgcym poziom spotecznego rozwoju jest indeks rozwoju
spotecznego (HDI, ang. Human Development Index) obliczany na podstawie danych
dotyczacych podziatu dochoddéw, wydtuzania trwania ludzkiego zycia.

Procesy rozwojowe w regionach staty sie punktem zainteresowania badaczy wielu
srodowisk naukowych reprezentujacych rézne dyscypliny naukowe w potowie ubiegte-
go stulecia. Przyczyng byty coraz bardziej widoczne nieréwnosci w rozwoju gospodar-
czym i spotecznym regiondw, panistw, kontynentéw. Podejmowane badania na temat
przestrzennego zréznicowania dynamiki proceséw spoteczno-gospodarczych spowodo-

3 A. Szewczuk, M. Kogut-Jaworska, M. Zioto: Rozwdj lokalny i regionalny. Teoria i praktyka, Wyd. C.H.
Beck, Warszawa 2011, s. 14.

4 http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/region;3966702.html [15.03.2015].

> Rozwdj, Stownik Jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, http://sjp.pwn.pl/sjp/rozwoj;
2517638.html [08.03.2015].

& M. Kozak, A. Pyszkowski, R. Szewczyk: Stownik rozwoju regionalnego, PARR, Warszawa 2001, s. 46.
7 http://encyklopedia.pwn.pl/haslo/rozwoj-gospodarczy;3969436.html [08.03.2015].

8 http://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/rozwéj-spoteczny.html [15.03.2015].
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waty powstanie wielu teorii objasniajacych tempo rozwoju regionalnego. Sg wsrdd nich

na przyktad:

— teorie nawigzujace do doktryny Johna Keynesa, takie jak: teoria biegunéw wzrostu,
teoria bazy eksportowej, teoria kumulatywnej przyczynowosci, teoria nieréwno-
miernego rozwoju oraz teoria spolaryzowanego rozwoju;

— teorie strukturalistyczne, m.in. teoria cyklu zycia produktu;

— teorie inspirowane krytycznym realizmem, m.in. teoria przestrzennego podziatu
pracy;

— teorie powstate na gruncie analizy systemowej, m.in. teoria samoorganizacji prze-
strzennej;

— teorie i koncepcje instytucjonalne, a wsrdd nich koncepcja regiondw uczacych sie,
regionalnych systeméw innowacji, pokrewnej réznorodnosci oraz triple heli)’.
Sposrdd tych teorii w artykule zwrécono szczegdlng uwage na dwie odnoszace sie

do uwarunkowan instytucjonalnych i spotecznych rozwoju regionalnego: koncepcje re-

giondw uczacych sie i regionalnych systemdw innowacji. Koncepcja regiondw uczacych
sie zaktada, ze kluczowymi czynnikami konkurencyjnosci sg tzw. miekkie cechy, takie
jak wiedza mieszkancow, zdolnos¢ do uczenia sie, klimat kulturowy. Dynamika rozwoju
gospodarczego, opartego o wiedze i innowacje, jest uzalezniona nie tylko od procesow
globalnych, ktérym przypisuje sie zazwyczaj kluczowa role, ale takze od zréznicowanych
przestrzennie cech spotecznych i kulturowych (w tym zdolnosci ludzi do uczenia sie).
W koncepcji regionalnych systemdéw innowacji podkresla sie wage powigzan miedzy
réznymi instytucjami i organizacjami odgrywajacymi kluczowa role w rozwoju gospo-
darczym, a takze podstawowe znaczenie panstwa w stymulowaniu i finansowaniu ba-
dan naukowych, transferze wiedzy i pobudzaniu innowacyjnosci. Za regionalny system
innowacji uznaje sie szeroko rozumiang infrastrukture, ktéra wspomaga wytwarzanie
innowacji w powigzaniu ze strukturg gospodarcza regionu. Infrastrukture te tworza

z jednej strony instytucje naukowe, uczelnie wyzsze, centra badawczo-rozwojowe oraz

rézne instytucje zajmujace sie transferem technologii, z drugiej zas$ przedsiebiorstwa.

Wspierana powinna by¢ wiec przede wszystkim wspdétpraca miedzy instytucjami nauko-

wymi i przedsiebiorstwami (na poziomie regionalnym, ale takze krajowym i globalnym),

jak i rézne sfery oraz dziatalnosci, ktére warunkujg te wspotprace (np. rozwoj kapitatu
spotecznego, postaw innowacyjnych)*°.

Przedstawione koncepcje rozwoju regionalnego wskazujg na malejaca role zasobéw
materialnych w rozwoju regionéw. W dobie gospodarki opartej na wiedzy podkresla
sie coraz wieksze znaczenie czynnikdw niematerialnych, sposrdd ktérych na pierwszym
miejscu wymienia sie kapitat ludzki, jako kluczowy czynnik ksztattujgcy poziom konku-
rencyjnosci regiondw. Kapitat ludzki regionéw tworzg wiedza, umiejetnosci i zdolnosci
jego mieszkancow. Nie bez znaczenia sg takze wiezi spoteczne, ktdre znajdujg swoéj wy-

9 A. Bajerski: Przeglad wybranych teorii rozwoju regionalnego, [w:] Rola obszaréw metropolitarnych
w polityce regionalnej i rozwoju regionalnym, (red.) W. Kisiata, B. Stepinski, Wyd. Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu, Poznan 2013, s. 8.

10|bidem, s. 16-18.
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raz w réznych formach organizacji zycia spotecznego. Relacje pomiedzy jednostkami,
grupami spotecznymi czy spotecznosciami lokalnymi takze powinny by¢ postrzegane
jako kapitat danego regionu. Dlatego wazne jest, by w regionach stymulowano inwesty-
cje w kapitat ludzki. Mogg one przyjmowacé postac¢ inwestycji w infrastrukture szkolnic-
twa w danym regionie czy koordynowanie i finansowanie dziatan o charakterze os$wia-
towym realizowanych przez instytucje i organizacje funkcjonujgce na danym terenie.
Jedng z takich instytucji, majgca swojg reprezentacje na kazdym szczeblu w strukturze
administracyjnej kraju, sg osrodki doradztwa rolniczego.

Kompetencje instytucji doradczych w stymulowaniu proceséw rozwojowych

w regionach

Jednostki doradztwa rolniczego sg panstwowymi jednostkami organizacyjnymi posia-

dajacymi osobowos$¢ prawng, prowadzacymi doradztwo rolnicze obejmujace dziata-

nia w zakresie rolnictwa, rozwoju wsi, rynkdw rolnych oraz wiejskiego gospodarstwa
domowego, majace na celu poprawe poziomu dochoddéw rolniczych oraz podnoszenie
konkurencyjnosci rynkowej gospodarstw rolnych, wspieranie zréwnowazonego rozwo-
ju obszaréw wiejskich, a takze podnoszenie poziomu kwalifikacji zawodowych rolni-
kéw i innych mieszkancdw obszaréw wiejskich. Zgodnie z obowigzujgca ustawa z dnia

22 pazdziernika 2004 roku o jednostkach doradztwa rolniczego jednostkami takimi s3:

1) Centrum Doradztwa Rolniczego z siedzibg w Brwinowie (podlega ministrowi wtasci-
wemu do spraw rozwoju wsi):

2) 16 wojewddzkich osrodkéw doradztwa rolniczego, ktérych terytorialny zasieg dziata-
nia obejmuje obszar wojewddztwa wtasciwego ze wzgledu na siedzibe tego osrodka
(osrodek doradztwa podlega wtasciwemu miejscowo wojewodzie)'™.

Jedng z takich instytucji doradczych jest Mazowiecki Osrodek Doradztwa Rolni-
czego z siedzibg w Warszawie. Jego dziatalno$é w gtdwnej mierze ukierunkowana jest
na poprawe konkurencyjnosci polskiego sektora rolnego, poprawe warunkéw pracy
i zycia na polskiej wsi, podnoszenie poziomu kwalifikacji zawodowych mieszkancow
obszaréw wiejskich wojewddztwa mazowieckiego. Przy realizacji zadan Mazowiecki
Osrodek Doradztwa Rolniczego wspodtpracuje miedzy innymi z instytucjami admini-
stracji rzadowej i samorzgdowej, organizacjami rolnikéw, placéwkami naukowo-ba-
dawczymi, szkotami oraz placdwkami oswiatowymi w zakresie prowadzenia szkolen
zawodowych wynikajgcych z potrzeb lokalnego rynku pracy. Do gtéwnych obszaréw
dziatalnosci tej instytucji nalezy:

1) Prowadzenie doradztwa i organizowanie szkolen w zakresie: ekonomiki, rachunko-
wosci i organizacji gospodarstw rolnych, rozwoju obszaréw wiejskich, zachowania
dziedzictwa przyrodniczo-kulturowego wsi mazowieckiej, organizacji grup produ-
cenckich, marketingu i przedsiebiorczosci, unowoczesniania wiejskiego gospodar-
stwa domowego i agroturystyki, ekologii i ochrony srodowiska, nowoczesnej tech-
nologii produkgji rolniczej z uwzglednieniem Kodeksu Dobrej Praktyki Rolniczej;

11 ystawa z dnia 22 pazdziernika 2004 roku o jednostkach doradztwa rolniczego (Dz.U. nr 251, poz.
2507).

Strona | 59



A.J. Parzonko

2) Inicjowanie i wspieranie dziatann majacych na celu rozwdj pozarolniczych form ak-
tywnosci gospodarczej mieszkarncéw mazowieckiej wsi;

3) Pomoc rolnikom i innym mieszkancom obszaréw wiejskich w sporzadzaniu doku-
mentacji niezbednej przy ubieganiu sie o pomoc finansowanga lub wspétfinansowang
ze $rodkdéw pochodzacych z funduszy Unii Europejskiej lub innych instytucji krajo-
wych czy zagranicznych;

4) Dziatalnos¢ informacyjna i wydawnicza, w szczegdlnosci: prowadzenie strony inter-
netowej http://www.modr.mazowsze.pl/, publikacja miesiecznika ,Wie$ Mazowiec-
ka” oraz materiatéw informacyjno-szkoleniowych w formie broszur, katalogéw, fol-
deréw itp.;

5) Prowadzenie doswiadczalnictwa odmianowego roslin uprawnych;

6) Organizowanie wystaw, kiermaszow, targdéw, konferencji i innych przedsiewzie¢ upo-
wszechniajgcych najnowsze osiggniecia nauki i praktyki rolniczej, promujacych dzie-
dzictwo przyrodniczo-kulturowe wsi mazowieckiej*2.

Osrodki doradztwa rolniczego poprzez swojg dziatalno$¢ o charakterze edukacyjno-
-informacyjnym odgrywajg znaczaca role w procesach ksztattowania kapitatu ludzkiego
regionu ze szczegdlnym uwzglednieniem obszaréw wiejskich. Dziatalnos$¢ oswiatowa sta-
nowi jeden z wazniejszych kierunkdw w dziatalnosci doradczej i ma na celu uzupetnienie
i podnoszenie kwalifikacji zaréwno doradcéw rolnych, rolnikéw, jak i innych mieszkarncéw
obszaréw wiejskich. Planowanie tego typu dziatalnosci odbywa sie na podstawie infor-
macji o potrzebach wynikajacych z wojewddzkich i krajowych priorytetéw doradczych,
propozycji samorzadow lokalnych i samych rolnikdw. Mazowiecki Osrodek Doradztwa
Rolniczego swoje funkcje edukacyjno-informacyjne realizuje poprzez:

— organizowanie i prowadzenie szkolen i kursow;

— organizowanie i prowadzenie szkolen wyjazdowych krajowych i zagranicznych;

— wspotorganizowanie wystaw i imprez szkoleniowych;

— organizowanie olimpiad, konkurséw itp.

W zakresie oddziatywan edukacyjnych na szczegdlng uwage zastuguje organizacja
kurséw i szkoled. W tabeli 1 przedstawiono zestawienie oddziatywan edukacyjnych
z uwzglednieniem liczby objetych nimi osdb.

Najczesciej s3 to jedno- lub kilkudniowe kursy/szkolenia majgce na celu przekazanie
odpowiedniej wiedzy i umiejetnosci koniecznych do prowadzenia okreslonego rodzaju
dziatalnosci. Corocznie w réznych formach edukacji pozaszkolnej realizowanych przez
MODR bierze udziat kilkadziesigt tysiecy oséb. Swiadczy to o duzej sile oddziatywania in-
stytucji doradczych na ksztattowanie sie kapitatu ludzkiego na obszarach wiejskich dane-
go regionu. Najczesciej podejmowana problematyka zwigzana jest z prowadzeniem go-
spodarstwa wiejskiego. Na przyktad w latach 2005-2011 realizowano takie kursy, jak*>:
— kursy chemizacyjne — z zakresu stosowania oraz obrotu i konfekcjonowania srodkéw

ochrony roslin,

2 http://www.modr.mazowsze.pl [12.03.2015].
13| sikorska-Wolak, K. Krzyzanowska, A.J. Parzonko: Doradztwo w zmieniajacej sie sytuacji spoteczno-
-ekonomicznej obszaréw wiejskich, Wyd. SGGW, Warszawa 2014, s. 146-149.
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Tabela 1. Dziatalnos¢ edukacyjna Mazowieckiego Osrodka Doradztwa Rolniczego w Warsza-
wie w latach 2005-2013

Rok Kursy Szkolenia stacjonarne | Szkolenia wyjazdowe Ogotem
liczba | liczba oséb | liczba | liczba oséb | liczba | liczba oséb | liczba | liczba oséb

2005 | 229 6 705 2366 51761 335 5301 2930 63767
2006 | 335 9172 2360 46 894 368 7241 3063 63 307
2007 | 188 5403 1854 39533 335 7 107 2377 52 043
2008 347 9945 2 040 40 302 298 6314 2 685 56 561
2009 | 415 12125 1858 35554 305 6681 2578 54 360
2010 219 6295 1726 27528 261 5006 2 206 38 829
2011 | 287 8362 1565 22454 302 5763 2154 36 579
2012 - - 1765 28078 288 5930 2053 34008
2013 - - 1918 32185 369 6308 2287 38493

— brak danych w Sprawozdaniach z dziatalno$ci MODR w Warszawie za lata 2012-2013.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan z dziatalno$ci MODR w Warszawie
z lat 2005-2013.

agroturystyczne,

operatoréw kombajnéw zbozowych i pras wysokiego zgniotu,

operatordéw sieczkarni,

higiena i bezpieczenstwo zywnosci — HACCP,

kursy przygotowawcze do egzaminu na tytut wykwalifikowany robotnik w zawodzie
rolnik,

kurs zywieniowy , Kurpiowskie jadto”,

kursy obstugi komputera,

kursy wykorzystania programow rolniczych i Internetu w gospodarstwach rolnych.
Szkolenia stacjonarne organizowane sg w celu podniesienia poziomu wiedzy rolni-

kow i mieszkancow obszaréw wiejskich, przekazania aktualnych informacji na tematy
zwigzane z rolnictwem i wsig. Dominujgcg problematyka podczas szkoler byty zagadnie-
nia zwigzane z technologig produkcji rolniczej, rachunkowoscig rolniczg, pozarolniczymi
zrédtami dochoddw itp., w tym:

wsparcie rozwoju wsi i restrukturyzacji rolnictwa — PROW i Sektorowy Program Ope-
racyjny,

systemy bezpieczerstwa zywnosci dla producentéw rolnych, przedsiebiorstw i go-
spodarstw agroturystycznych (HACCP GAP dobra praktyka produkcyjna GMP i Dobra
praktyka higieniczna GHP),

stosowania zasad Kodeksu Dobrej Praktyki Rolniczej,

najnowsze zagadnienia z zakresu produkcji rolnej oraz integrowanej produkcji owo-
cow,

rolnictwo ekologiczne jako szansa dla gospodarstw ekstensywnych,
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— agroturystyka i turystyka wiejska szansg dodatkowego dochodu gospodarstw rol-
nych,

— profilaktyka zdrowotna i racjonalne zywienie mieszkaricdw terendéw wiejskich,

— racjonalne prowadzenie gospodarstwa domowego,

— zasady uczestniczenia w systemie rachunkowosci rolnej FADN,

— zagadnienia zwigzane z ochrong sSrodowiska terendw wiejskich,

— wdrazanie lokalnych strategii rozwoju terendéw wiejskich w ramach osi priorytetowej
LEADER+,

— energetyka odnawialna, proekologiczne sposoby pozyskiwania i uzytkowania ener-
gii, biomasa jako alternatywne zrddto energii, produkcja biogazu,

— popularyzacja zasady wzajemnej zgodnosci (cross-compliance),

— produkty tradycyjne i regionalne,

— wykorzystanie programéw komputerowych w prowadzeniu gospodarstwa rolnego,

— programy rolnosrodowiskowe.

Szkolenia wyjazdowe (wycieczki, lustracje) umozliwiajg zapoznanie sie z nowymi roz-
wigzaniami i ofertami z zakresu technologii produkcji, mechanizacji rolnictwa itp. Naj-
czedciej sg to:

— wycieczki na targi: Horti Expo, Polagra FARM, Horti Flora, Targi Agroturystyczne,

— wycieczki na wystawy rolnicze — dozynki wojewddzkie, Swieto Kwiatéw Owocéw
i Warzyw w Skierniewicach, Miedzynarodowe Dni z Doradztwem Rolniczym w Sie-
dlcach, Mazowieckie Dni Rolnictwa w Poéwietnem, Dni Marchwi — Zelazna koto
Skierniewic, Dni Pomidora w Glinkach, Miedzynarodowe Targi Ferma Bydta — Po-
znan, Dzien Otwartych Drzwi Bejo Zaden w Konotopie, Dzierh Otwartych Drzwi SDOO
w Kaweczynie i inne,

— lustracje wzorowych gospodarstw —agroturystycznych, ekologicznych, szkétkarskich,
funkcjonujgcych w grupie producentéw rolnych, wyspecjalizowanych w produkgji
zwierzecej, posiadajgcych nowoczesne rozwigzania technologiczne w budownictwie
inwentarskim itp.

Organizowanie i przeprowadzenie konkursu ma na celu przekonanie spotecznosci
wiejskiej do aktywnosci na rzecz Srodowiska, w ktorym mieszkajg, a tym samym natu-
ralne wytonienie lideréw wiejskich. Zadaniem olimpiad jest wskazywanie najlepszych
przedsiewzie¢ oraz pogtebianie ogdlnej wiedzy uczestnikdw olimpiady. Podczas wystaw
doradcy przedstawiaja dorobek rolnictwa, MODR, a takze firm i instytucji z nim wspét-
pracujgcych. W tabeli 2 przedstawiono liczbowe zestawienie organizowanych konkur-
séw, olimpiad, wystaw i kiermaszy w latach 2005-2013.

Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 2, Mazowiecki Osrodek Doradztwa
Rolniczego organizuje corocznie wiele réznych konkurséw i olimpiad, motywujac tym
samym mieszkancéw obszaréw wiejskich do aktywnego pogtebiania wiedzy. Do najpo-
pularniejszych tego typu inicjatyw zaliczy¢ mozna:

1. Konkursy:

— Najtadniejszy ogréd przydomowy,

14 Ibidem, s. 168-169.
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Tabela 2. Imprezy organizowane lub wspétorganizowane przez Mazowiecki Osrodek
Doradztwa Rolniczego w Warszawie w latach 2005-2013

Rok Konkursy Olimpiady Wystawy i kiermasze Ogoétem
2005 77 26 114 217
2006 101 72 114 287
2007 92 68 123 283
2008 103 61 140 304
2009 84 54 152 290
2010 76 48 159 283
2011 75 50 143 268
2012 74 41 132 247
2013 78 45 137 260

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan z dziatalno$ci MODR w Warszawie
z lat 2005-2013.

— BHP w gospodarstwie domowym,

— gospodarstw agroturystycznych,

— Najtadniejsza zagroda wiejska,

— Nasze kulinarne dziedzictwo,

— Bezpieczne Gospodarstwo Rolne (wspdlnie z KRUS),

— Ekologia w gospodarstwie rolnym,

— Wiedzy o Unii Europejskiej,

— Konkurs wiedcéw dozynkowych,

— AGROLIGA 2006 (udziat w konkursie);
2. Olimpiady:

— Olimpiada z Zakresu Wiejskiego Gospodarstwo Domowego, Ekologii i Przedsie-

biorczosci,

— Olimpiada Mtodych Producentéw Rolnych,

— Olimpiada Przedsiebiorczosci i Gospodarstwa Domowego,

— Olimpiada wiedzy na temat Polskiego Kodeksu Dobrych Praktyk Rolniczych.

Takze wystawy i kiermasze majg znaczne oddziatywanie upowszechniajgce nowe
rozwigzania techniczne, technologiczne czy organizacyjne. Sg one réwniez sposobem
rozpowszechniania informacji na temat rozwoju obszaréw wiejskich. Jako przyktadowe
tego typu inicjatywy organizowane przez MODR wymieni¢ mozna np.:
—  Wystawe ptoddéw rolnych i wydawnictw MODR,
— Wystawe sprzetu rolniczego,
— Wystawe zwierzat hodowlanych i maszyn rolniczych,
—  Wystawe rekodzieta ludowego, potraw regionalnych, wydawnictw MODR,
— Kiermasz wielkanocny itp.

Dziatalno$¢ informacyjng instytucje doradcze moga realizowaé¢ w rézny sposob.
Wiekszos¢ wojewddzkich osrodkéw doradztwa rolniczego wydaje miesiecznik bedacy
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fachowym czasopismem rolniczym, prowadzi strone internetowg czy wydaje broszury
i materiaty informacyjne w zaleznosci od aktualnych potrzeb na terenie dziatania danej
instytucji. Mazowiecki Osrodek Doradztwa Rolniczego z siedzibg w Warszawie wydaje
miesiecznik ,Wie$ Mazowiecka” o charakterze informacyjno-instruktazowym, kierowa-
ny do mieszkaricéw obszaréw wiejskich wojewddztwa mazowieckiego. Jego integralng
czescig jest dodatek ekonomiczny ,Agrobiznes” zawierajacy informacje potrzebne pro-
ducentom rolnym przy podejmowaniu racjonalnych decyzji gospodarczych, tj. zagad-
nienia z zakresu ekonomiki i rachunkowosci rolnej, systemu kredytowania rolnictwa,
prognozy i opinie ekonomiczne, aktualne ceny srodkéw do produkcji rolniczej ofero-
wanych w réznych punktach handlowych i targowiskach wojewddztwa mazowieckiego.
Oprécz periodykéw MODR publikuje takze materiaty o tematyce fachowej w formie:
broszur, ulotek, katalogéw, materiatdw seminaryjnych itp. (kazda pozycja w kilkutysiecz-
nym naktadzie). Ponadto Mazowiecki Osrodek Doradztwa Rolniczego prowadzi strone
internetowg umozliwiajgcg producentom rolnym i innym mieszkaricom obszaréw wiej-
skich szybki dostep do informacji. Kazdego dnia zamieszczane s3 na niej nowe informa-
cje, poczawszy od zawiadomien o konkursach, poprzez podawanie terminéw nowych
szkolen dla rolnikéw, az po fachowe i merytoryczne artykuty pisane przez specjalistéw
z MODR.

Podsumowanie

Osrodki doradztwa rolniczego poprzez swojg dziatalnosé doradczg, ale tez edukacyjno-
-informacyjng odgrywajg znaczaca role w rozwoju obszaréw wiejskich danego regio-
nu. Wykwalifikowana kadra doradcza ma do dyspozycji szeroki wachlarz form i metod
doradczych, za pomocg ktdrych moze wyposazac rolnikdw i innych mieszkancéw wsi
w wiedze i umiejetnosci niezbedne do efektywnego funkcjonowania w zmieniajgcej
sie sytuacji spoteczno-ekonomicznej obszaréw wiejskich. Potwierdzajg to liczne kursy
i szkolenia realizowane przez Mazowiecki Osrodek Doradztwa Rolniczego w Warszawie,
w ktorych corocznie uczestniczy kilkadziesigt tysiecy oséb. Ponadto instytucje doradcze
poprzez organizowanie i wspétorganizowanie réznych imprez upowszechniajg wiedze
na temat nowych rozwigzan technicznych, technologicznych, organizacyjnych mozli-
wych do wykorzystania przez zainteresowane osoby.

Aktywnos¢ edukacyjno-informacyjna instytucji doradczych petni wazng role w sty-
mulowaniu proceséw rozwojowych szczegdlnie na obszarach peryferyjnych, bedacych
poza zasiegiem oddziatywania osrodkéw rozwojowych jakimi sg aglomeracje i wieksze
miasta. Zastuga stuzb doradczych jest m.in. stymulowanie pozarolniczej przedsiebior-
czosci na obszarach wiejskich.
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Educational and informational functions of farm advisory institutions
in enhancing regional development

Summary: As a result of the development of new institutional economics more and more attention
is devoted to the role of institutions in economic development. Therefore, the aim of this article is to
present the role which farm advisory institutions may play in stimulating development processes in
rural areas. To meet this objective, the operations of one selected farm advisory body — Mazowiecki
Agricultural Advisory Centre (MODR), based in Warsaw — have been analyzed. The educational and
informational activities carried out by the Warsaw based MODR in the years 2005-2013 served as the
basis to explore the role of advisory institutions in building human capital — the key factor determining
the level of competitiveness of regions.

Keywords: regional development, farm advisory services, human capital, education, information
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Gospodarstwa agroturystyczne jako punkty informacji
turystycznej na obszarach wiejskich w Polsce

Streszczenie: Turystyka jest od wielu lat dynamicznie rozwijajgcy sie gatezig Swiatowej go-
spodarki. W Polsce, mimo spadku liczby turystéw zagranicznych przyjezdzajgcych do naszego
kraju, ruch turystyczny jest znaczacym zjawiskiem ekonomicznym i wptywa na wzrost gospo-
darczy wielu regiondw. Waznym elementem zagospodarowania turystyczno-rekreacyjnego sa
punkty informacji. Jako samodzielne podmioty funkcjonujg gtéwnie w miastach. Na obszarach
wiejskich dziatajg rzadko i majg swoje siedziby np. w obiektach nalezgcych do parkéw naro-
dowych, stowarzyszen, w sklepach lub w urzedach gmin. Z powodu wzrastajgcego zaintere-
sowania tego rodzaju przestrzenia wypoczynkowo-rekreacyjng nalezatoby zwiekszy¢ liczbe
dostepnych w jej obrebie punktéw informacji, wykorzystujgc m.in. funkcjonujace na danym
terenie obiekty Swiadczace ustugi turystyczne. Z tego tez wzgledu celem publikacji jest préba
okreslenia znaczenia gospodarstw agroturystycznych jako potencjalnych punktéw informacji
na obszarach wiejskich w Polsce.

Stowa kluczowe: informacja turystyczna, gospodarstwa agroturystyczne, obszary wiejskie

Wstep
Turystyka jest od wielu lat dynamicznie rozwijajaca sie gatezig swiatowej gospodarki,
o czym $wiadczg dane statystyczne dotyczgce m.in. zwiekszajgcej sie systematycznie
liczby turystéw oraz osigganych z tego tytutu zyskéw. Dominujagcym regionem pod
wzgledem odwiedzin jest Europa. W Polsce, mimo spadku liczby turystéw zagranicznych
przyjezdzajacych do naszego kraju, ruch turystyczny jest nadal znaczacym zjawiskiem
ekonomicznym i wptywa na wzrost gospodarczy wielu regionéw. Aby utrzymaé na po-
dobnym poziomie lub zwiekszy¢ osiggane z tego tytutu wptywy nalezy dazyé m.in. do
systematycznego poszerzenia oferty produktow, podnoszenia kwalifikacji pracownikéw,
poprawy jakosci Swiadczonych ustug i standardu zagospodarowania turystyczno-rekre-
acyjnego oraz promocji na rynku krajowym i miedzynarodowym?.

Bardzo waznym elementem zagospodarowania turystyczno-rekreacyjnego wchodzace-
go w skfad tzw. bazy towarzyszacej (uzupetniajacej) sa punkty informacji?, bedace istotnym
sktadnikiem systemu promocji turystyczne;j®. Niestety w Polsce nie funkcjonuje zintegro-

! Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, POT, Warszawa 2008, s. 7-9.
2 ). Ptocka: Wybrane zagadnienia z zagospodarowania turystycznego, cz. |, Biblioteka Centrum
Ksztatcenia Ustawicznego, Torurn 2002, s. 106-107.

3 Koncepcja funkcjonowania informacji turystycznej w wojewddztwie zachodniopomorskim. Aktual-
izacja, (red.) E. Mitura, ZROT, Szczecin 2009, s. 5.
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wany system informacji turystycznej. W poszczegélnych wojewddztwach dziata on w opar-
ciu o punkty, ktdre sg zarzgdzane przez gminy, stowarzyszenia, organizacje turystyczne lub
podmioty prywatne. Koordynacja ich dziatalnosci na terenie kraju zajmuje sie Polska Orga-
nizacja Turystyczna, a w wojewddztwach — regionalne organizacje turystyczne.

Punkty informacji turystycznej funkcjonujgce jako samodzielne podmioty zlokalizo-
wane sg gtdwnie w miastach. Na obszarach wiejskich dziatajg rzadko i majg swoje sie-
dziby np. w obiektach nalezgcych do parkéw narodowych, stowarzyszen, w sklepach lub
w urzedach gmin. Z powodu wzrastajgcego zainteresowania tego rodzaju przestrzenia
wypoczynkowo-rekreacyjng nalezatoby zwiekszy¢ liczbe dostepnych w jej obrebie punk-
tow informac;ji dziatajgcych sezonowo, wykorzystujgc m.in. funkcjonujgce na danym te-
renie obiekty $wiadczace ustugi turystyczne. Z tego tez wzgledu celem publikacji jest
préba okreslenia znaczenia gospodarstw agroturystycznych jako potencjalnych punk-
téw informacji na obszarach wiejskich w Polsce na podstawie badanej préby.

Materiat i metodyka badan

W badaniach zastosowano metode wywiadu bezposredniego z wykorzystaniem kwe-
stionariusza anonimowej ankiety. Zbieranie danych przeprowadzono wsrdd petnolet-
nich turystow krajowych korzystajgcych z ustug przewodnickich w Szczecinie w lipcu,
sierpniu oraz wrzesniu 2014 roku. Objeto nimi tgcznie 211 respondentdéw i uzyskano
145 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy (68,7% ogdtu).

Informacja turystyczna w Polsce
Waznym elementem zagospodarowania turystyczno-rekreacyjnego jest informacja tury-
styczna, definiowana przez wielu autordw jako system obejmujacy tresci i dziatania stu-
z3ce turystom® i organizatorom turystyki® wyrazony w odpowiednim jezyku lub kodzie®,
sie¢ centrow/punktéw informacji turystycznej oraz metodologie gromadzenia, przetwa-
rzania i udostepniania informacji’. W wezszym znaczeniu informacja turystyczna trakto-
wana jest jako istotna potrzeba odczuwana w zwigzku z uprawianiem turystykic.
Zarzadzeniem i rozwijaniem systemu informacji turystycznej w kraju i na swiecie zaj-
muje sie Polska Organizacja Turystyczna, powotana na mocy ustawy z dnia 25 czerwca
1999 roku o Polskiej Organizacji Turystycznej (Dz.U. nr 62, poz. 689). Koordynuje ona
dziatania dotyczgce promoc;ji i dystrybucji informacji na szczeblu centralnym, regional-
nym i lokalnym®, majac na wzgledzie dziatania statutowe, do ktérych naleza:
1) promocja Polski jako kraju atrakcyjnego dla turystow,

4 J. Merski: Informacja turystyczna w Polsce, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2002, s. 7-9.

> Podstawy Turystyki, (red.) A. Szwichtenbeg, Wyd. Uczelniane Politechniki Koszalifiskiej, Koszalin
2000, s. 72.

6 7. Kruczek, B. Walas: Promocja i informacja turystyczna, Wyd. Proksenia, Krakéw 2004, s. 151.

7 Polski System Informacji Turystycznej, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2002, s. 7.

8 B. Meyer, A. Pawlicz: Informacja w turystyce, [w:] Informacja turystyczna, (red.) A. Panasiuk, Wyd.
C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 65.

9 Jej dziatania wspierane s3 od 2003 roku przez Forum Informacji Turystyczne;j.
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2) zapewnienie funkcjonowania i rozwijania polskiego systemu informacji turystycznej

w kraju i na $wiecie,

3) inicjowanie, opiniowanie i wspomaganie Planow Rozwoju i Modernizacji Infrastruk-
tury Turystycznej w Polscel®.

W celu podnoszenia jakosci Swiadczonych ustug w zakresie informacji turystycznej,
POT wprowadzita od 2010 roku dobrowolny system certyfikacji obiektow prowadzacych
tego rodzaju dziatalnosé. Jest ona dokonywana na podstawie indywidualnej karty oceny,
w ktorej zawarto wiele istotnych informacji dotyczacych zgtaszanego obiektu, a jednag
z podstawowych, obok zakresu $wiadczonych ustug, jest m.in. jego lokalizacja (centrum/
/rynek, park, przystan, biblioteka, urzad, dworzec (autobusowy, kolejowy), port (morski,
lotniczy), obiekt zabytkowy (patac, zamek), muzeum, hipermarket, cigg komunikacyjny/
/turystyczny, hotel, gospodarstwo agroturystyczne lub innell). Certyfikacja jest elemen-
tem realizowanej przez POT polityki zarzagdzania jakoscig Polskiego Systemu Informacji
Turystycznej, ktéra ma na celu:

— stworzenie krajowej sieci standaryzowanych jednostek informacji turystycznej
wspotpracujgcych ze sobg na poziomie lokalnym, regionalnym i krajowym;

Tabela 1. Kategorie punktéw informacji turystycznej w Polsce i zakres swiadczonych w nich
ustug wedtug kryteridéw opracowanych i wdrazanych przez POT

Kategoria obiektu Zakres swiadczonych ustug
Informacje udzielane sg w jednym jezyku obcym (komunikatywnos$¢ w stopniu
Centrum IT* podstawowym). Turystom udostepniane sg bezptatne lokalne materiaty pro-
mocyjne.

Informacje udzielane sg w jednym jezyku obcym w stopniu komunikatywnym.
Turystom udostepniane sg bezptatne lokalne materiaty promocyjne o najbliz-
szej okolicy i regionie. Istnieje mozliwos¢ korzystania ze stanowiska kompute-
rowego z dostepem do Internetu.

Centrum IT**

Punkt potozony jest w centrum miasta lub przy gtdwnej trasie turystyczne;j.
Informacje udzielane sg w dwdch jezykach obcych w stopniu dobrym oraz
w jednym jezyku obcym w stopniu komunikatywnym. Turystom udostepnia-
ne sg bezptatnie lokalne, regionalne i ponadregionalne materiaty promocyjne.
Istnieje mozliwos¢ korzystania ze stanowiska komputerowego z dostepem do
Internetu.

Centrum |T***

Punkt potozony jest w centrum miasta lub przy gtdwnej trasie turystycznej.
Informacje udzielane sg w trzech jezykach obcych. Turystom udostepniane
sg bezpfatnie lokalne, regionalne i ponadregionalne materiaty promocyjne
i tematyczne (réwniez w jezykach obcych). Istnieje mozliwos$¢ skorzystania
z dwdch stanowisk komputerowych z dostepem do Internetu oraz z kiosku
multimedialnego réwniez po godzinach urzedowania obiektu.

Centrum [T****

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.polska.travel/pl/szukaj/informacja-
turystyczna/?searchresult=1&std[city]=&std[region_id]=&limit=100 [21.08.2014].

10 ystawa z dnia 25 czerwca 1999 roku o Polskiej Organizaciji Turystycznej (Dz.U. nr 62, poz. 689), art. 3.
11 pomimo bardzo szczegdtowo opracowanej informacji o lokalizacji obiektéw, na stronie POT nie ma
zadnej informacji o $wiadczeniu ustug zwigzanych z informacjg turystyczng np. w gospodarstwach agro-
turystycznych.
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— zapewnienie odpowiedniej jakosci obstugi turystéw przez jednostki informacji tury-

stycznejlz.

W Polsce dziatajg obecnie certyfikowane (obejmujg cztery kategorie oznaczone
gwiazdkami) — tabela 1 oraz niecertyfikowane centra informacji turystycznej.

Stacjonarne punkty informacji turystycznej przeznaczone sg dla szerokich grup od-
biorcéw bedacych na réznym etapie podrézy®3, wérdd ktérych sg m.in. turysci, miesz-
kacy miasta lub regionu, animatorzy turystyki, touroperatorzy, inwestorzy infrastruk-
tury turystycznej, hotelarze, restauratorzy, szkoty, uczelnie, piloci, przewodnicy oraz
przedstawiciele biur podrézy®. Liczba zgtoszonych w bazie POT certyfikowanych i nie-

Tabela 2. Centra informacji turystycznej w Polsce wedtug Polskiej Organizacji Turystycznej

Centra informacji
Wojewddztwo certyfikowane Ogoétem
" - rr . niecertyfikowane
Dolnoslaskie 23 6 - 1 25 55
Kujawsko-Pomorskie 5 3 4 4 - 16
Lubelskie - 6 3 3 - 12
Lubuskie 2 1 4 8 1 16
tédzkie 2 2 10 6 - 20
Matopolskie 7 13 24 5 - 49
Mazowieckie 6 4 5 1 24
Opolskie 4 - 2 4 18
Podkarpackie - 3 11 3 1 18
Podlaskie 4 13 10 - 33
Pomorskie 9 - 6 1 54 70
Slaskie 1 8 14 42 - 65
Swietokrzyskie 1 10 15 2 30
;/\Ii?ermiﬁsko—Mazur— 3 12 12 6 _ 33
Wielkopolskie 4 5 7 2 2 20
zla(\icehodniopomor- _ 4 12 1 _ 17
Ogdtem 71 75 146 114 920 496

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Polskiej Organizacji Turystycznej, www.
polska.travel/pl/szukaj/informacjaturystyczna/?searchresult=1&std|[city]=&std[region_
id]=&Iimit=100 [21.08.2014].

12 \www.pot.gov.pl/dzialania/l/polski-system-informacji-turystycznej/certyfikacja-it [24.08.2014].

13, Meyer, A. Pawlicz: Informacja w turystyce..., op. cit., s. 67—68.
14 polski System Informacji..., op. cit., s. 7-8.

Strona | 70



Gospodarstwa agroturystyczne jako punkty informacji turystyczne;j...

certyfikowanych obiektéw informacji turystycznej jest zréznicowana w poszczegélnych
wojewodztwach (tab. 2). Udostepnione tam dane s3 jednak rozbiezne z informacjami
umieszczonymi np. na stronach urzedéw marszatkowskich lub regionalnych/lokalnych
informacji turystycznych® i jest to tym bardziej niepokojace, ze grupa oséb i podmio-
tow korzystajacych z informacji turystycznej systematycznie sie zwieksza®®.

Udostepnianie informacji turystycznej jest jednym z najwazniejszych czynnikéw
ksztattujgcych rozwdj turystyki. Z tego tez wzgledu POT musi wykorzystywaé w swo-
jej dziatalnosci rowniez nowoczesne narzedzia promoc;ji, takie jak np. Informatyczny
System Informacji Turystycznej i Promocji Polski (ISIT)}’ oraz Projekt Contact Center
realizowany w ramach komponentu B projektu ,Promujmy Polske Razem” dotyczacy
Polskiego Systemu Informacji Turystycznej8.

Omodwienie wynikéw

Objeci badaniami respondenci sg turystami krajowymi korzystajgcymiindywidualnie lub
grupowo z ustug przewodnickich w Szczecinie w lipcu, sierpniu oraz wrzesniu 2014 roku.
Miejscem statego zamieszkania badanych sg wojewddztwa: lubelskie (3 osoby), lubu-
skie (31 o0s6b), dolnoslaskie (23 osoby), pomorskie (21 osdb), slgskie (29 oséb) oraz za-
chodniopomorskie (38 osdb). Struktura wiekowa respondentdw zostata sklasyfikowana
w pieciu grupach (wykres 1).

60
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20

10 +

N . 1

18-30 lat 31-40 lat 41-50 lat 51-60 lat powyzej 61 lat

Wykres 1. Struktura wiekowa badanych respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne.

15 Na przyktad www.turystyka.wzp.pl/wtgp/turystyka/informacja_turystyczna.htm [29.08.2014], www.
informacja-turystyczna.nysa.pl/pl/category/15/wykaz-it-w-woj-opolskim [29.08.2014].

16 R, Zidtkowski: Podstawy tworzenia regionalnego systemu informacji turystycznej, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecifskiego nr 429, Ekonomiczne Problemy Turystyki 2006, nr 7, s. 61-66.

7 Dostepny jest w sieci pod adresem www.poland-tourism.pl.

& www.pot.gov.pl/dzialania/l/polski-system-informacji-turystycznej/contact-center [15.09.2014].
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We wszystkich grupach wiekowych przewazaty kobiety, ktérych byto ogétem 71%.
Wiekszos¢ respondentéw (98%) odwiedzata Szczecin w ramach pobytu jednodniowe-
go. Objete badaniami osoby stwierdzity, ze planujac podréz korzystajg z réznych zrédet
pozyskiwania wiadomosci dotyczacych potencjalnego wyjazdu (wykres 2). Analizujgc
uzyskane dane mozna zauwazy¢, ze najwazniejsza role w tym procesie odgrywa od wie-
lu lat Internet i jest to zbiezne z wynikami badan prowadzonych w wojewddztwie za-
chodniopomorskim w 2005 roku na grupie respondentéw pochodzacych z Polski oraz
z Niemiec'®. Mozna takze stwierdzi¢, ze rola punktéw informacji turystycznej ma na tym
etapie niewielkie znaczenie.

Jak potwierdzajg uzyskane w trakcie badan wyniki, znaczenie punktéw informacji tu-
rystycznej, jako miejsc, w ktérych mozna uzyskaé aktualne wiadomosci o regionie, zde-
cydowanie wzrasta w fazie realizacji podrézy (wykres 3). Rzetelna informacja odgrywa
zatem duza role w rozwoju turystyki na szczeblu regionalnym i lokalnym. Kompleksowa
informacja przekazana turyscie odnosnie atrakcji turystycznych, produktéw turystycz-
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Wykres 2. Zrédta pozyskiwania informacji w fazie planowania podrézy
Zrédto: opracowanie wtasne.

19 D, Milewski: Ocena wojewddztwa zachodniopomorskiego jako miejsca recepcji ruchu turystycznego
Swietle przeprowadzonych badan ankietowych (ze szczegélnym uwzglednieniem informacji turystyc-
znej), Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 429, Ekonomiczne Problemy Turystyki 2006,
nr 7, s. 287 oraz M. Zelech: Informacja jako element promocji miasta i regionu, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecifskiego” nr 429, Ekonomiczne Problemy Turystyki 2006, nr 7, s. 373-382.
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Wykres 3. Zrédta pozyskiwania informacji w fazie realizacji podrézy
Zrédto: opracowanie wtasne.

nych lub zagospodarowania turystyczno-rekreacyjnego moze wiec pozytywnie wptywaé
na wielko$¢ ruchu turystycznego®’.

Objete badaniami osoby sg aktywnymi uczestnikami ruchu turystycznego, a dominu-
jgce znaczenie w tej grupie ma turystyka wypoczynkowa (krajowa i zagraniczna). Popu-
larna jest takze turystyka miejska, krajoznawcza i uzdrowiskowa (wykres 4).

Respondenci (81%) deklarujg takze, ze w miare mozliwosci uczestniczg w krot-
kich, najczesciej jednodniowych wyjazdach na obszary wiejskie w celach wypoczynko-
wo-rekreacyjnych. Tylko 3 osoby korzystaty z kilkudniowego pobytu w gospodarstwie
agroturystycznym. Badani stwierdzajg, ze obszary wiejskie w wielu regionach Polski sg
atrakcyjne dla potencjalnego turysty (uwaza tak 43% respondentéw), ale dos¢ stabo
przygotowane pod wzgledem zagospodarowania turystyczno-rekreacyjnego, ktérego
istotnym elementem jest informacja turystyczna. Prawie 96% uczestniczacych w son-
dazu osdéb zauwaza, ze nigdy nie widziato punktu informacji turystycznej na obszarach
wiejskich. Na podstawie przeprowadzonych bada mozna zatem stwierdzi¢, ze duze
znaczenie na tych terenach ma przede wszystkim informacja nieformalna, udzielana tu-
rystom ustnie czesto w przypadkowych miejscach?! przez lokalnych mieszkancow (wy-
kres 5). By¢ moze utworzenie nawet o sezonowym charakterze punktéw informacji tury-
stycznej mogtoby znaczgco wptynaé na zwiekszenie ruchu turystycznego na wsi. Prawie

20 A, Dotowy: Funkcjonowanie wybranych elementéw systemu informacji turystycznej w wojewddz-
twie zachodniopomorskim, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciriskiego nr 429, Ekonomiczne Prob-
lemy Turystyki 2006, nr 7, s. 209-213.

21 A, Kowalczyk: Geografia turyzmu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 152.
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Wykres 4. Preferowany rodzaj turystyki wybierany przez objetych badaniem respondentéw
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Wykres 5. Zrédta informacji turystycznej na obszarach wiejskich
Zrédto: opracowanie wtasne.
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51% respondentéw uwaza, ze tego rodzaju ustugi turystyczne mogtyby by¢ swiadczo-
ne w wybranych gospodarstwach agroturystycznych, funkcjonujgcych w obrebie atrak-
cyjnych dla turystéw waloréw naturalnych, antropogenicznych lub specjalistycznych.
Przeciwnego zdania jest 35% badanych (stwierdzajg oni np., ze obiekty tego rodzaju
pofozone s3g czesto poza wsig i z tego powodu s3 np. stabo dostepne komunikacyjnie,
prowadzace je osoby nie majg odpowiedniego przygotowania merytorycznego itp.), nie
miato zdania na ten temat 16% respondentow. W nielicznych miejscach w Polsce (np.
w wojewoddztwie podlaskim) punkty informacji turystycznej w celu poszerzenia oferty
podejmujg wspodtprace np. ze stowarzyszeniami agroturystycznymi, ale jak mozna za-
uwazy¢, ma to charakter bardzo indywidualny i lokalny?2. Jest to jednak wazna i cenna
inicjatywa, poniewaz osoby pracujgce w tego rodzaju stowarzyszeniach, udzielajac in-
formacji m.in. o dostepnych kwaterach, posiadajg rowniez rozlegta wiedze o regionie,
ktéra moga udostepniaé turystom. Na obszarach wiejskich dziatajg takze lokalnie ca-
todobowe punkty udzielajgce informacji o gospodarstwach agroturystycznych zrzeszo-
nych np. w Stowarzyszeniu Agroturystycznym Ziemi Nyskiej i Boréw Niemodlifiskich?3.
Wiele gospodarstw agroturystycznych podaje takze na swoich stronach internetowych,

ze oferujg gosciom petng informacje turystyczng o regionie?*.

Podsumowanie

Informacja turystyczna jest w dzisiejszych czasach produktem turystycznym?>, waznym
elementem zagospodarowania turystyczno-rekreacyjnego i stuzy promocji regionéw,
ale musi by¢ merytoryczna, petna, selektywna, prawdziwa, aktualna, tatwo dostepna,
jednoznaczna, zrozumiata oraz udostepniana zainteresowanym nig osobom w ciekawy
sposdb?®.

Funkcjonujgce obecnie w Polsce punkty zlokalizowane sg przede wszystkim w duzych
osrodkach miejskich, poniewaz zgodnie z zaleceniami POT centra informacji turystycz-
nej powinny powsta¢ we wszystkich miastach, powiatach i gminach o znaczeniu tury-
stycznym jako obiekty catoroczne lub sezonowe. Istnieje takze mozliwos$¢é powotywania
ich w takich miejscach, w ktérych informatorzy beda wykonywali te funkcje obok swoich
podstawowych obowigzkdw stuzbowych i moga to byé np. przeszkoleni funkcjonariusze
policji, straznicy miejscy, takséwkarze, uczniowie, studenci?’ oraz inne przygotowane
do tego osoby. Dotyczy to szczegdlnie obszaréw wiejskich, ktére sg atrakcyjnym miej-
scem do realizacji réznych rodzajéw turystyki, ale brak o nich rzetelnej informacji znie-
checa potencjalnych gosci do ich odwiedzenia. Uzupetnieniem mogg by¢ punkty sezo-
nowe dziatajgce na obszarach wiejskich, np. w gospodarstwach agroturystycznych. Jak

22 \www.podlaskieit.pl/uploads/images/programy/programrozwojuturystyki2.pdf.

23 www.eholiday.pl/noclegi-pl6162.html [21.09.2014].

24 www.noclegi-online.pl/noclegi/czaszyn/01362 [25.09.2014].

25 A, Wartecka-Wazyriska: Spoteczna rola informacji turystycznej w Polsce, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego nr 429, Ekonomiczne Problemy Turystyki 2006, nr 7, s. 393.

26 7, Kruczek, B. Walas: Promocja i informacja..., op. cit., s. 160.

27 polski System Informacji..., op. cit., s. 10.
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pokazuje analiza stron internetowych przeprowadzona m.in. w wojewédztwie zachod-
niopomorskim, wtasciciele tego typu obiektéw posiadajg czesto rozlegta wiedze o re-
gionie, ktorg chetnie dzielg sie ze swoimi gosémi. W wielu gospodarstwach dostepne sg
mapy, foldery i przewodniki, a ich wtasciciele organizujg liczne wyjazdy i wycieczki nie
tylko po najblizszej okolicy (ze wzgledu na bliskos¢ np. do wielu miast Pomorza Zachod-
niego, a takze do Berlina lub innych miast niemieckich). Moze nalezatoby zacheci¢ osoby
prowadzace tego typu dziatalnos$¢ do szerszego zainteresowania sie tym zagadnieniem,
co bytoby zapewne pozgdane nie tylko dla potencjalnego turysty, ale takze lokalnych
mieszkancéw, poniewaz profesjonalna informacja na obszarach wiejskich ma nadal mar-
ginalny charakter. Uzyskataby takze formalny, bardziej profesjonalny charakter. Jest to
wazne réwniez z tego wzgledu, ze w Polsce, wzorem panstw Europy Zachodniej, rozwi-
jajg sie rozne formy turystyki zrbwnowazonej, a rola informacji turystycznej sukcesyw-
nie wzrasta i wptywa na ksztattowanie sie ruchu turystycznego na swiecie. Na podstawie
raportu UNWTO, dotyczgcego tendencji rozwojowych turystyki do 2020 roku, podkresla
sie, ze dzieki nowoczesnej informacji wazng role beda odgrywaty megatrendy, takie jak
m.in. wzrost liczby turystéw wyruszajgcych do miejsc poza utartymi szlakami, co moze
by¢ realizowane np. w obrebie obszaréw wiejskich?®. Warto dlatego mie¢ na wzgledzie
réwniez to, ze profesjonalna i rzetelna informacja turystyczna dostepna na tym terenie
moze korzystnie wptyngé w aspekcie spotecznym i ekonomicznym na ich funkcjonowa-
nie, poniewaz za jej posrednictwem turysta poznaje kulture, tradycje, obyczaje oraz
nawiazuje wiezi spoteczne z miejscowa ludnoscia?®. Informacja turystyczna stymuluje
wiec rozwdj wielu regiondow i miejscowosci, ale nieodpowiednio prowadzona moze by¢

elementem hamujacym°.
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The agritourism farms as points of the touristic information
on rural areas in Poland

Summary: The tourism has been the evolvent dynamically branch of world economy for many years.
In Poland, despite fall of the foreign tourists amount arriving to our country, tourist movements is
significant economic phenomenon and influence on economic growth in many regions. The important
element of the development of tourist facilities are the points of information. They functioning as
independent entities in cities mainly. On the rural areas they behave rarely, and have their base on
example in objects belonging to the national parks, associations, in shops or at offices of communes.
With reason of increasing interest this kind recreation space one should to enlarge the amount of
available the points of information using on example functioning on this area objects testifying touris-
tic services. The aim of this paper is the qualification of value of the agritourism farms as potential the
points of information on country areas in Poland.

Keywords: touristic information, agritourism farms, rural areas
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Produkty regionalne i tradycyjne w promocji regionéw

Streszczenie: W artykule dokonano analizy promocji dwdch wybranych regiondw Polski, tj.
wojewddztw pomorskiego i Swietokrzyskiego. Oba regiony swojg promocje opierajg miedzy
innymi na produktach tradycyjnych i regionalnych. Dokonano analizy stron internetowych
urzedéw marszatkowskich omawianych wojewddztw, profili na portalach Facebook oraz Word-
Press. Badania stanowig kontynuacje rozwazania podjetego przez autorke w 2013 roku. Zosta-
ty wtedy przebadane strategie marketingowe czterech wojewddztw Polski tj.: wielkopolskiego,
matopolskiego, lubelskiego oraz warminsko-mazurskiego. Badania wymagaja dalszej kontynu-
acji, poniewaz analizowane promocje regionéw s3g dopiero wdrazane.

Stowa kluczowe: produkty tradycyjne i regionalne, marketing terytorialny, turystyka kulinarna

Wstep

Na catym swiecie poszczegdlne kraje, regiony, a nawet miejscowosci konkurujg ze
sobg. Owa konkurencja nie dotyczy wytacznie zasobdw czy znalezienia krajowego lub
zagranicznego inwestora, ale coraz czesciej turystdéw, a nawet przysztych mieszkancéw
(zwtaszcza mtodych). Jedna z form poprawy pozycji konkurencyjnej przez poszczegdélne
jednostki administracyjne jest ksztattowanie rozpoznawalnego wizerunku. Aby zostac
zauwazonym wsrod konkurencyjnych regiondw, trzeba sie wyrédznié. Wyrazny, oryginal-
ny, jednoznaczny i atrakcyjny dla nabywcow wizerunek jest wiec niezwykle wazny, by
zapewni¢ powodzenie w dziataniach marketingowych miejsc?.

Produkty zywnosciowe coraz wyrazniej dzielg sie na zywnos$¢ przemystowsq i wy-
sokiej jakosci. Ta ostatnia, jezeli posiada unijne lub krajowe certyfikaty?, jest zali-
czana do dziedzictwa kulinarnego. Zatem sposdb przyrzadzania potrawy oparty jest
o tradycyjne sposoby jej wytwarzania wynikajgce z historii regionu. Ponadto surow-
ce wykorzystane w danym daniu majg specyficzne cechy wynikajgce z uwarunkowan
przyrodniczych, szczegdlnych dla konkretnego miejsca. Produkty takie wytwarzane sg
gtownie w matej skali, co powoduje, iz ich unikatowos¢ staje sie niepowtarzalnym za-
sobem obszaru, ktéry mozna wykorzystaé, budujac strategie promocji poszczegdlnych
miejsc.

1 M. tuczak: Brandig miejsca turystycznego na przyktadzie Gdarska, [w:] Marketing przysztosci. Tren-
dy. Strategie. Instrumenty, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 663, Szczecin 2011,
s.73.

2 Chodzi o unijny certyfikat: ,Chronionej Nazwy Pochodzenia”, ,Chronionego Oznaczenia Geograficz-
nego” lub ,Gwarantowanej Tradycjami Specjalnosci” oraz polski ,,Jako$¢ Tradycja”, jak réwniez produk-
ty wpisane na Liste produktéw tradycyjnych.
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Celem niniejszego opracowania byfa analiza poczatkowych etapéw, form i narzedzi
uzytych w projektach promocji dwéch regiondw, tj. wojewddztw pomorskiego i Swie-
tokrzyskiego, pod katem wykorzystania w nich produktéw tradycyjnych i regionalnych.
Do badan wytypowano celowo te regiony Polski, w ktérych kampaniach promocyjnych
pojawity sie owe produkty.

Analizie poddano strony internetowe urzedéw marszatkowskich omawianych woje-
wodztw, profile na portalach Facebook oraz WordPress. Badania te stanowig kontynu-
acje rozwazania podjetego przez autorke w 2013 roku?.

Produkty regionalne i tradycyjne w konteks$cie marketingu miejsca

Do opisu relacji miedzy marketingiem a mozliwosciami jego wykorzystania w jednost-
kach terytorialnych réinego typu stosuje sie okreslenia, takie jak: marketing miejski,
komunalny, urbanistyczny, gminny, regionalny, narodowy, krajowy, przestrzeni oraz
marketing miejsc. To ostatnie okreslenie, bezposrednio ttumaczone z jezyka angielskie-
go (place marketing), dominuje w $wiatowej literaturze przedmiotu®. W Europie Za-
chodniej w ostatnich dwéch dekadach przeprowadzono wiele badan na temat efektu
obszaru pochodzenia. Dla przyktadu we Francji wyniki badan wskazujg na duzy poten-
cjat strategii oferowania produktow regionalnych. Odwotanie sie do obszaru pochodze-
nia powoduje nie tylko poprawe oceny cech produktéw, ale utatwia transfer wizerunku
i stosunku emocjonalnego do danego terytorium na korzyéé oznaczonego produktu®.
Podobnie uwaza J. Pogorzelski®, piszac ,,... wszelkie jednostki terytorialne majg ogrom-
ne mozliwosci wspierania sie markami produktéw, ustug, organizacji, ktore znajdujg sie
i dziatajg na ich terenie, a nawet wtedy, gdy temu terenowi zawdzieczajg tylko swojg
stawe. [...] Przyktady zywnosci i innych produktéw regionalnych, np. majonez kielecki,
pierogi lubelskie, sery korycinskie [...], wszystko to nadaje sie do wykorzystania w mar-
ketingu miejsca...”. Wedtug A. Mikotajczyka, nie nowym, ale odswiezonym elementem
pozycjonowania miast jest tradycja kulinarna (miejsca ,,pamieci zmystu, smaku i powo-
nienia”) — z takiej opowiesci korzystajg miasta sieci Cittaslow, wpisujac sie w ruch slow
food” i odkrywanie lokalnych tradycji kulinarnych. Slow food jest dla nich lokalnym mar-
kerem miejscag.

3 A. sieczko: Produkty tradycyjne i regionalne a marketing terytorialny, [w:] K. Krzyzanowska (red.),
Budowanie konkurencyjnosci obszaréw wiejskich, Wyd. SGGW, Warszawa 2013, s. 149-159.

4 U. Kobyliriska: Wspétczesne wyzwania dla miejskich samorzadéw w zakresie kreowania wizerunku,
[w:] Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 663, Szczecin 2011, s. 62.

> T. Domaniski, P. Bryta: Marketing produktéw regionalnych. Na europejskim rynku zywnosciowym,
Wyd. Uniwersytetu tdédzkiego, t6dz 2013, s. 14.

6 ). Pogorzelski: Praktyczny marketing miast i regionéw, Wyd. Wolter Kluwer Polska, Warszawa 2012,
s. 139-140.

7 Slow food, czyli opozycja do zywnosci okre$lanej mianem fast food, to Miedzynarodowy Ruch dla
Ochrony Prawa do Przyjemnosci.

8 A. Mikotajczyk: Marketing miejsc: synteza emocjonalnych przewag, [w:] Kwartalnik THINKTANK
2010/2011, nr 7, s. 6-7.
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P. Bryta® poprzez produkty tradycyjne i regionalne definiuje pojecie marki kolek-
tywnej (shared brands). Wedtug niego, na gruncie teorii ekonomii marki kolektywne
przyjmujg cechy débr klubowych (club goods), poniewaz z jednej strony charakteryzujg
sie wytgcznoscig (pozostajg we wtadaniu konkretnej jednostki ekonomicznej), z dru-
giej strony majg charakter niekonkurencyjny (wszyscy partnerzy mogg czerpac korzy-
$ci bez uszczerbku dla pozostatych). Wizerunek regionalnych i tradycyjnych produktéw
zywnosciowych ksztattowany jest przez marke poszczegdlnych grup producenckich, jak
i marke kolektywna, ktdra opiera sie na wizerunku wyjatkowosci geograficznej lub spo-
sobéw wytwarzania produktow. Wazne, iz efekt transferu wizerunku obszaru pocho-
dzenia na produkt jest tym silniejszy, im mniejszymi zasobami finansowymi dysponuje
producent®®. Z punktu widzenia rozwoju przedsiebiorczosci, stosowanie marek kolek-
tywnych opartych na obszarze pochodzenia zwieksza przywigzanie firm do danego re-
gionu poprzez specyficzny dostep do surowcédw i lokalizacje samej produkcji. A dzieki
strategii oferowania produktéw regionalnych i tradycyjnych zwieksza sie konkurencyj-
nos¢, zwitaszcza mikro, matych i srednich przedsiebiorcéw, ktére samodzielnie nie by-
tyby w stanie wykreowaé swojej silnej marki. Nalezy podkresli¢, iz w przypadku marki
kolektywnej kluczowe jest tworzenie jej tozsamosci, budowanie reputacji i ochrona tej
reputacji przez wszystkich uczestnikow. Zatem promocja produktow tradycyjnych i re-
gionalnych za pomocg marki kolektywnej sprzyja nie tylko utrzymaniu istniejacy rynkow,
ale takze stuzy zdobyciu nowych. Stuzy takze ochronie lokalnych tradycji i zwyczajéw,
tadu ekologicznego i stabilnosci obszaru pochodzenia.

Przy tworzeniu promocji danego obszaru warto podkresli¢, ze na konsumentow moga
oddziatywad rézne cechy produktéw tradycyjnych i regionalnych, zaréwno obiektywne,
jak i subiektywne. W promocji mozna sie odwotywaé do naturalnych cech jakosciowych,
np. zapachu'?, konsystencji, smaku, ksztattu czy koloru?. Mozna wykorzystywa¢ cechy
zewnetrzne zwigzane np. ze sposobem produkcji, przetwarzania i konsumpcji produktu.
Cechy te moga nawigzywaé do subiektywnych, materialnych lub symbolicznych zalet
produktéw tradycyjnych i regionalnych. Odwotywanie sie do emocji daje wyobrazenie
,bycia czescig danej spotecznosci”, a do wartosci etycznych czy kulturowych odbiera-
ne jest przez konsumentow jako ochrona tradycji, wsparcie lokalnych producentéow lub
sprzyjanie ochronie $rodowiska'®. Mozna tez wykorzystywa¢ cechy podkreslajace status
spoteczny konsumentow (produkty te z racji kosztochtonnych sposobdw ich wytwarza-
nia sg znacznie drozsze niz produkty tzw. zywnosci przemystowej). Przy wykorzystaniu

% T. Domariski, P. Bryta: Marketing produktdw..., op. cit., s. 36-43.

10W warunkach Polski jest to bardzo istotne, gdyz producenci zywnosci tradycyjnej i regionalnej
w wiekszosci nalezg do grupy tzw. mikroprzedsiebiorcow.

11 Na przyktad producenci szynki toskariskiej odwotujg sie w promocji do specyficznego zapachu szyn-
ki, ktérej aromat jest typowy dla Toskanii.

12 Na przyktad strona promujaca ser gorgonzole, jej tonacja kolorystyczna przypomina kolorystyke pro-
mowanego produktu.

13 ONZ, FAO i SINER-GI: Cztowiek, miejsce, produkt — tworzenie szczegdlnej wiezi. Poradnik promowa-
nia jakosci szczegdélnego pochodzenia i zréwnowazonych oznaczen geograficznych, Wyd. FAO, Rzym
2009, polska edycja 2013, s. 12.
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ofert promujacych dziedzictwo kulinarne danego regionu mozna skorzysta¢ z dwdch

modelil*:

1. Na pierwszym miejscu pokazywaé region, miasto, miejsce i mowic: , przyjedz tu, zo-
stan tu, odwiedz nas, bo tu sie duzo dzieje”;

2. Wyjs¢é od produktu: oferty, imprezy, wydarzenia. Najpierw pokazywa¢, co sie dzieje,

a dopiero potem — gdzie nas klient znajdzie.

Wedtug P. Dzika®®, lepsze jest drugie podejécie, poniewaz wszystkie dostepne zrédta,
cata literatura przedmiotu, wszystkie badania pokazujg, ze turysci wybierajg atrakcje
i miejsca, ktére oferujg te atrakcje. Jednak nalezy pamietaé, iz na poczatku produkty
tradycyjne i regionalne na pewno sg zasobem, wcale nie muszg byé same w sobie po-
strzegane jako powdd podrézy turystycznej (element produktu turystycznego). Stano-
wig natomiast warto$¢ dodang do konkretnego regionu, pomagajacg odrézni¢ go od
konkurentéw i odgrywajacg kluczowa role w ocenie poziomu zadowolenia odwiedzaja-
cych. Jednak ocena danego miejsca zalezeé¢ bedzie od liczby i jakosci wszystkich miejsc
oferujacych te produkty?®.

Warto doda¢, iz promocja tylko wspiera konsekwentng polityke wtadz lokalnych
w zakresie zarzadzania danym obszarem. Réwniez tutaj zaczyna sie liczy¢ oryginalnosc¢
i kreatywnos¢, i tak na przyktad w kilku matych wtoskich miastach decydenci doszli do
whniosku, ze nie majg szans w konkurencji z duzymi i znanymi osrodkami turystycznymi
i rozpoczeli promocje programu slow cities. Reklamujg sie jako miejsca, gdzie zyje sie
wolniej, ale wygodniej i bez stresu, przez to bezpieczniej i dtuzej'’. Proces promowania
okreslonej jednostki terytorialnej polega na rozpoznaniu potrzeb i pragnien odbiorcéw,
nastepnie ksztattowania odpowiedniej oferty, przekazania o niej dostepnej informacji,
oferowania tej oferty w odpowiednim czasie, miejscu i po odpowiedniej cenie, wtasciwy
dobdr narzedzi i konsekwentnie ich wykorzystanie. Promocja jest jak kazda inwestycja,
ktéra moze lecz nie musi pomdc zdoby¢ przewage konkurencyjna.

Analiza kampanii promocyjnych w wybranych regionach
Promocja ma oddziatywaé na odbiorcéw produktéw poprzez przekazywanie im infor-
macji, ktére majg w odpowiednim stopniu zwieksza¢ wiedze na temat towardw firmy
i samej firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku'®. W marketingu teryto-
rialnym promocja ma na celu ksztattowanie tozsamosci i wizerunku danego miejsca.

W europejskim systemie jako$ci zywnosci zarejestrowany jest jeden produkt
z wojewddztwa pomorskiego, tj. truskawka kaszubska (2009 r.). Na , Liscie produk-

14 b Dzik: Promocja kultury — czy poprzez kulture?, [w:] (red.) K. Ktosowski, Kierunek kultura. Promocja
regionu poprzez kulture, Wyd. Mazowieckie Centrum Kultury i Sztuki, Warszawa 2009, s. 102

1> |bidem, s. 103.

16 A. Sieczko: Produkty tradycyjne..., op. cit., s. 152.

7K. Ktosowski (red.): Kierunek kultura. Promocja regionu poprzez kulture, Wyd. Mazowieckie Cen-
trum Kultury i Sztuki, Warszawa 2009, s. 109-110.

18 E. Wiecek-Janiak: Psychologiczne aspekty komunikacji marketingowej, [w:] Metody i narzedzia ko-
munikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Menadzer-
skiej ,Milenium” nr 1, Gniezno 2007, s. 7.
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téw tradycyjnych” MRIRW znajduje sie 159 produktéw spozywczych!®, tym samym
wojewddztwo zajmuje drugie miejsce (po wojewddztwie podkarpackim) w kraju. Po-
wodem, dla ktérego region ten przoduje we wpisach na liste jest rdzenna ludnos,
od pokolen kultywujaca lokalne tradycje, w tym kulinarne. Zdecydowana wiekszo$¢
produktéw tradycyjnych ma charakter lokalny, wytwarzana jest domowym sposobem
i sprzedawana w gospodarstwach agroturystycznych (dla turystéw) lub na lokalnych
festynach, jarmarkach i okoliczno$ciowych imprezach?®. Bogate dziedzictwo kulinarne
szczegdlnie zachowane jest w subregionach: Kaszuby, Kociewie, Zutawy, Powiéle, Bory
Tucholskie i Ziemia Stowiriska?!. Od 2008 roku wojewddztwo nalezy do Sieci Dziedzic-
twa Kulinarnego Pomorskie. Na stronie internetowej Urzedu Marszatkowskiego Wo-
jewddztwa Pomorskiego?? w stopce znajduje sie wyodrebniona zaktadka , Kulinaria”.
W niej mozna znalez¢ odnosniki do czterech watkow gtéwnych: ,Pomorskie smaki”,
,Dziedzictwo kulinarne”, ,Pomorskie ksigzki kucharskie” i ,Lista produktéw tradycyj-
nych” (rys. 1). Zaktadka dla potencjalnego turysty jest przydatna i fatwa w obstudze.

A
Samorzad  Goopodarka Pi Kultu Turystyk Sport Edukacji TRon Lyt Pamorskie - &
e ospodarl raca ra u a ukacja rowie LPTEN nasze miejsce

- : ’ " ? naziemi |

Lista
produktéw
tradycyjnych Pomorskie

Pomorskie.eu | Pomorskie - nasze miejsce na ziemi | Pomorskie smaki "\* Jg_nr‘enis“

Rysunek 1. Widok ekranu zaktadki ,,Pomorskie smaki”
Zrédto: http://pomorskie.eu/pomorskie-smaki [02.02.2015].

19 http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-tra-
dycyjnych [30.01.2014].

20 projekt realizowany przez: Fundacje Rolniczej Réznorodnosci Biologicznej AgriNatura we wspdtpra-
cy ze Spotecznym Instytutem Ekologicznym oraz Polska Izbg Produktu Regionalnego i Lokalnego: Pro-
dukt tradycyjny i lokalny: promocja, marka dystrybucja — przykfady dobrych praktyk, s. 24.

2L smak i tradycja nr 16, wrzesien 2014, s. 32.

22 http://pomorskie.eu/ [02.02.2015].
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Mitosnicy turystyki kulinarnej znajda ,e-przepisy”, ktére w wiekszosci pochodza od
pan z kot gospodyn wiejskich. Dla turystow nielubigcych samodzielnego przygotowy-
wania potraw dostepny jest wykaz zaktadéw gastronomicznych, gdzie mozna spré-
bowac kuchni regionalnej. Poprzedza go zachecajgca adnotacja , Kazdy, kto sprébuje
chociaz raz regionalnej kuchni, na pewno wréci na Pomorze, i to nie raz. Stowifska
zupa sliwkowa, kociewska zapiekanka grzybowa i tradycyjny sledz po kaszubsku, to
dania, ktére zaspokojg nawet najbardziej wymagajgce podniebienia i w smakowity
sposbb zakonczg dzien z pomorskimi atrakcjami. Jednak warto zostawic¢ sobie troche
miejsca, bo na deser kuchnia pomorska serwuje regionalne stodkosci. Popotudniowa
kawa nie moze obej$¢ sie bez ruchanek i fefernuskéw, a dla lubigcych witaminy pole-
camy najstynniejsze na $wiecie kaszubskie truskawki”?3.

Warto podkresli¢, iz wojewddztwo pomorskie, jako pierwszy region w Polsce, bu-
duje marke i wizerunek regionu w oparciu o nowoczesng i prestizowa kulture kuli-
narng. Celem jest kreowanie konkurencyjnej i catorocznej oferty turystycznej. Aby
temu sprosta¢ powotano projekt ,,Gdarisk Pomorskie Culinary Prestige” (rys. 2). Ma
on za zadanie promowanie lokalnej gastronomii w kraju i zagranicg (gtéwnie rynek
skandynawski i niemiecki), wykorzystujgc oryginalne smaki regionu zawarte w trady-
cyjnych i regionalnych produktach. Oferta ma zadziata¢ jak marka parasolowa, obej-
mujgca catos¢ propozycji kulinarnych regionu, rozpoczynajac od restauracji, przez
targi zywnosci regionalnej, kalendarz markowych imprez kulinarnych, na producen-
tach i warsztatach kulinarnych skoriczywszy. Pod marka projektu moga by¢ réwniez

GDANSKPOMORSKIE
cu&naiyﬁPRESTlG E

Rysunek 2. Widok ekranu strony internetowej programu ,Gdansk Pomorskie Culinary
Prestige”

Zrédto: https://pomorskieprestige.wordpress.com/gdansk_pomorskie_culinary_prestige/
[02.02.2015].

23 http://pomorskie.eu/e-przepisy [02.02.2015].
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realizowane dziatania wtasne, innych miast czy branz, ktére nadadzg spdjny przekaz.
Docelowo w projekcie sg przewidziane obszary zwigzane z golfem, jachtingiem, bursz-
tynem, spa i ustugami medycznymi. Punktem wyjsciowy i wyrdzniajagcym pozostanag
kulinaria. Pomystodawcg oferty byta Pomorska Regionalna Organizacja Turystyczna
przy wspoétudziale wiadz Gdanska i branzy gastronomicznej. Zainicjowanie nastgpito
28 marca 2014 roku w czasie odbywajgcej sie w Gdansku konferencji ,,Nowe trendy
w Turystyce”. Projekt wspiera organizacja Slow Food Pomorze oraz Akademia Kulinar-
na Fumenti, pomagajgc wytypowac restauracje spetniajgce Scisle okreslone kryteria
bazujgce na regulaminie miedzynarodowego stowarzyszenia Slow Food. W procesie
selekcji brane byty pod uwage takie aspekty, jak: wykorzystanie regionalnych sktadni-
kéw, sezonowos¢ menu, jakos¢ obstugi, a nawet wystréj i sposéb podawania potraw.
Bardzo wazna jest rowniez osoba szefa kuchni, ktdrego autorskie podejscie do trady-
cji i regionalnego produktu powinno by¢ dla gosci gwarancjg szczegdlnego przezycia
kulinarnego®*. Na stronie internetowej projektu (stan na styczeri 2015 r.) znajduje sie
wykaz 12 restauracji z Gdanska i 17 restauracji z regionu, informacje o 12 cyklicznych
imprezach kulinarnych oraz przepisy kulinarne.

Facebook oraz Word Press to miejsca w Internecie, gdzie publikowane sg informa-
cje na temat programu. Nalezy podkreslié, iz strona internetowa programu i profil na
Fcebooku sg redagowane w wersji anglojezycznej (dostepne jest ttumaczenie na jezyk
polski). Projekt (stan na styczen 2015 r.) ma 1821 ,polubien” na Facebooku.

W europejskim systemie jakosci zZywnosci zarejestrowane sg trzy produkty z woje-
woédztwa Swietokrzyskiego: wisnia nadwislanka (2009 r.), sliwka szydtowska (2010 r.)
i fasola korczynska (2010 r.). Na ,Liscie produktéw tradycyjnych” MRIRW znajduje sie
70 produktéw?>. Na stronie gtéwnej urzedu marszatkowskiego?® (w ruchomej stopce)
nie ma wyodrebnionej zaktadki kojarzacej sie bezposrednio z kulinariami. Wsréd wielu
linkdw umiejscowione sg miedzy innymi: logo ,Sieci Dziedzictwa Kulinarnego Swieto-
krzyskie”, logo ,Wrota Swietokrzyskie” (gdzie mozna zapoznad sie z potrawami regional-
nymi wojewddztwa w zaktadce ,Regionalna”) oraz logo ,Swietokrzyskie czaruje — po-
le¢ na weekend”. Hasto to jest wyrdznikiem promocji omawianego wojewddztwa. Od
2008 roku z inicjatywy Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewddztwa Swietokrzy-
skiego, przy wsparciu urzedu marszatkowskiego, zostata wdrozona strategia ,,Program
promocji wraz z regionalnym systemem informacji turystycznej na lata 2008-2013".
Jej celem byto wprowadzenie zintegrowanego systemu promocji i informacji turystycz-
nej, ktéry miat przetozy¢ sie na wzrost przyjazdowego ruchu turystycznego do regionu,
a tym samym na zwiekszenie dochoddw z turystyki. Kampania miata jednak, poza ce-
lem informacyjnym, nie mniej wazny cel wizerunkowy, zwigzany z budowg tozsamosci
i image’u wojewddztwa swietokrzyskiego wsrdd turystdw i potencjalnych gosci, a takze

24 https://pomorskieprestige.wordpress.com/gdansk_pomorskie_culinary_prestige/ [02.02.2015].

25 http://www.minrol.gov.pl/Jakosc-zywnosci/Produkty-regionalne-i-tradycyjne/Lista-produktow-tra-
dycyjnych [30.01.2014].

26 nttp://www.sejmik.kielce.pl/ [02.02.2015].
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stworzenie i wypromowanie spéjnej oferty turystycznej regionu27. Termin rozpoczecia
ogdlnopolskiej kampanii ustalono na 23 czerwca 2009 roku?®. Przy wspétpracy z Pentor
Research International przeprowadzono badania wizerunkowe wojewdédztwa Swieto-
krzyskiego. Dzieki opiniom respondentéw wybrano przewodnie hasto kampanii: ,Swie-
tokrzyskie czaruje — pole¢ na weekend”. Badanym przypadt réwniez do gustu motyw
magii, czaréw i czarownicy jako symbolu regionu, ktory to konsekwentnie wykorzysty-
wano w akcjach promocyjnych. Od poczatku w strategii wyrdzniono projekt ,,.Swojskie

‘fl‘.y iSWIETOKRZYSK;E

28 stycznia 0 14:16 * @

Swietny pomyst na promocje i sprzedaz potraw tradycyjnych i regionalych
produktéw. Rusza Szlak Swietokrzyska Kuznia Smakéw.

e,

Kulinarny szlak nabiera ksztaltu

Szlak Swietokrzyska Kuznia Smakow ruszy peina para juz przed sezonem
turystycznym. Jego czionkowie beda promowac tradycyjne Swietokrzyskie potrawy i
regionaine produkty.

CTREE NES] | EFHORNIA B

\EFABIZNESU.ECHODNIA.EU
Lubie to! - Dodaj komentarz - Udostepnij - %23 [J1 &1

Rysunek 3. Widok ekranu portalu spotecznosciowego Facebook z wpisem dotyczacym
informacji o szlaku ,Swietokrzyska Kuznia Smakow”

Zrédto: https://pl-pl.facebook.com/swietokrzyskie [02.02.2015].

27 M. Lemanowicz, H. Szcze$niak: Dziatania promocyjne wojewddztwa $wietokrzyskiego narzedziem
budowy wizerunku turystycznego regionu, [w:] A. Siedlecka, A. Smarzewska, M. Zwolinska-Ligaj,
J. Kaminski, Wizerunek regionu o orientacji rynkowej, Wyd. Paristwowa Szkota Wyzsza im. Papieza Jana
Pawta Il w Biatej Podlaskiej, Biata Podlaska 2012, s. 77-94.

28 http://marketingmiejsca.com.pl/swietokrzyskie---marketingmiejsca.com,15,swietokrzyskie, 14,
swietokrzyskie-czarowalo-caly-2009-rok-(podsumowanie), 303 [02.02.2015].
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klimaty”2°, promujacy gospodarstwa agroturystyczne, szlaki i atrakcje turystyczne zie-

mi Swietokrzyskiej. W projekt ten wpisuje sie Sciezka, nad realizacjg ktérej rozpoczeto
prace w 2011 roku, tj. ,Swietokrzyska Kuznia Smakéw”. Projekt byt realizowany przez
SODR w Modliszewicach w ramach umowy z Urzedem Marszatkowskim Wojewddztwa
Swietokrzyskiego, wspotfinansowany przez Szwajcarie w ramach szwajcarskiego progra-
mu wspotpracy z nowymi krajami cztonkowskimi Unii Europejskiej i stanowit czes$¢ wiek-
szego projektu realizowanego przez urzad marszatkowski, tj. ,Gory Swietokrzyskie naszg
przysztoscig”. Efektem projektu bedzie uruchomiony od 2015 roku szlak kulinarny ,,Szlak
Swietokrzyska Kuznia Smakéw”. Ma on pokazywaé miejsca wytwarzania i sprzedazy pro-
duktow lokalnych i tradycyjnych. Przeprowadzony zostat przez cztery powiaty: sando-
mierski, ostrowiecki, opatowski i kielecki. Na szlaku (w styczniu 2015 r.) znajduje sie
21 gospodarstw rolnych i przetworcéw, 9 restauracji i 4 gospodarstwa agroturystyczne.
Restauratorzy zobowigzani zostali do umieszczenia w menu co najmniej dwéch potraw
z wydanej w ramach projektu ksigzki ,Potrawy tradycyjne z Regionu Gér Swietokrzy-
skich” i jednej wedtug wtasnej receptury opartej na produkcie lokalnym. Oprdécz tego
w lokalach ma znalez¢ sie specjalna witryna , Kredens swietokrzyskie smaki”, w ktérej
eksponowane beda produkty regionalne, tradycyjne i lokalne z powiatéw: sandomier-
skiego, opatowskiego, ostrowieckiego i kieleckiego. Z kolei wtasciciele gospodarstw
agroturystycznych majg obowigzek wyeksponowania w widocznym miejscu tradycyj-
nych potraw dostepnych w gospodarstwie oraz produktow regionalnych lub wtasnych.
Rolnicy i przetwércy prowadzi¢ bedg bezposrednia sprzedaz produktéw legitymujgcych
sie nagrodami w konkursach na produkty tradycyjne3C. Na razie promocja prowadzona
jest przez portal spotecznosciowy Facebook®! (rys. 3), nie ma loga na stronie urzedu
marszatkowskiego, prawdopodobnie dlatego, iz produkt ten dopiero zacznie dziataé
w sezonie letnim biezgcego roku.

Podsumowanie

Regiony, podobnie jak miasta, sg postrzegane w kategoriach produktu. Analogicznie jak
kazdy produkt dane terytorium wymaga dziatania strategicznego, dtugofalowego i wy-
rézniajgcego sie na tle konkurencji. Kampanie wizerunkowe regiondw ksztattujg oferte
i przekazujg swojg propozycje dla adresatow (inwestordw, turystow, mieszkarnicow), jed-
nak kluczem do sukcesu kampanii promocyjno-wizerunkowych miast i regionow jest po-
myst na dotarcie do odbiorcy. W dobie globalizacji musi on odzwierciedla¢ wyjgtkowosé
danego miejsca, dlatego w marketingu terytorialnym siega sie do unikatowosci, stad juz
tylko krok do wykorzystania regionalnej kuchni, bedacej atrakcja turystyczng danego re-
gionu na rowni z walorami przyrodniczymi i antropogenicznymi. Jednak, aby zaintereso-
wata potencjalnych turystéw, musi by¢ gotowym produktem, w ktédrym propozycje ga-
stronomiczne zostang potgczone z ofertami turystycznymi, kulturalnymi, wydarzeniami,

29 program Promocji Wraz z Regionalnym Systemem Informacji Turystycznej dla Wojewddztwa Swieto-
krzyskiego na lata 2008-2013, s. 56.

30 http://www.strefabiznesu.echodnia.eu/artykul/kulinarny-szlak-nabiera-ksztaltu [02.02.2015].

31 https://pl-pl.facebook.com/swietokrzyskie [02.02.2015].
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dziedzictwem i historig regionu. W dobrej promocji nie moze zabrakna¢ rowniez emociji.
W wojewddztwie pomorskim przekaz promocyjny nawigzuje do niezapomnianych wra-
zen, a jednym z nich jest regionalna kuchnia. W regionie swietokrzyskim w promocji
wykorzystuje sie tajemnice, ktéra mobilizuje do przybycia i odkrycia. Jedng z tajemnic
wartg odkrycia ma by¢ szlak kulinarny. Czy spodoba sie on turystom? Na chwile obecna
nie mozna tego okresli¢, poniewaz jego promocja bedzie dopiero wdrazana.

Witaczenie regionalnych kulinariéw w promocje regionu na przyktadzie wojewddz-
twa pomorskiego pokazuje, iz mozliwy jest wspdlny marketing regionu i branzy gastro-
nomicznej. Produkt daje mozliwo$¢ wydtuzenia sezonu oraz dotarcia do nowych grup
odbiorcéw, w tym odbiorcéw zagranicznych. Poprzez eksponacje konkretnych imprez
kulinarnych, restauracji i pracujacych tam szeféw kuchni budowana jest luksusowa mar-
ka regionu.
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Traditional and regional products in the promotion of regions

Summary: The aim of the article is to analyze the promotion of two selected regions of Poland i.e.
Pomorskie and Swietokrzyskie. In both regions the brand promotion plan is based, inter alia, on
promoting traditional and regional products. The study involved the analysis of websites run by
the province marshal offices and the regions’ profiles on Facebook and WordPress. This research
is a continuation of the earlier study undertaken by the author in 2013 which examined marketing
strategies of four Polish regions: Wielkopolskie, Matopolskie, Lubelskie and Warmirnsko-Mazurskie.
The subject requires further investigation as the marketing strategies for promoting regions are
currently being implemented.

Keywords: traditional and regional products, territorial marketing, culinary tourism
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Strategia spotecznej odpowiedzialnosci w sektorze matych
i Srednich przedsiebiorstw na przyktadzie projektu
»Zwiekszanie konkurencyjnosci regionow poprzez spoteczng
odpowiedzialnos¢ biznesu”*

Streszczenie: Aspekty dotyczace praw cztowieka, standardéw pracy, ochrony Srodowiska czy
etycznych zasad rynkowych stajg sie wyznacznikami dla réznych grup podmiotéw gospodar-
czych. Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility) staje sie
praktykg coraz wiekszej grupy przedsiebiorcéw. Ze wzgledu na korzysci, jakie ptyng dla srodo-
wiska i spoteczenstwa nalezatoby specjalnie premiowac te przedsiebiorstwa, ktére chca wdra-
za¢ rozwigzania CSR w swoich dziataniach.

Celem artykutu byto ukazanie zainteresowania podmiotéw gospodarczych wdrazaniem prak-
tyk i réznorodnego podejscia do zasad spotecznej odpowiedzialnosci w biznesie w sektorze
MSP. Wykorzystano dane Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci opracowane w ramach
projektu ,,Zwiekszanie konkurencyjnosci regiondw poprzez spoteczng odpowiedzialnosé bizne-
su” w latach 2012-2015.

Projekt i zainteresowanie nim przedsiebiorcdw z sektora MSP jest przestanka w identyfikowa-
niu stopnia zaangazowania polskich firm w polityke CSR. Analiza przyktadéw podmiotéw go-
spodarczych, ktére braty udziat w projekcie, wykazata, ze wdrazanie zasad CSR w sektorze MSP
najczesciej wystepowato w obszarach pracownicy i srodowisko naturalne. Z kolei dziatania
w obszarze rynek i spoteczenstwo wystepowaty jako planowane lub w fazie rozwoju.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnosé, sektor MSP, strategia CSR

Wstep
W Polsce dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci sg caty czas w fazie rozwoju.
Coraz czesciej jednak stajg sie praktyka nie tylko duzych, ale rdwniez matych i $rednich
przedsiebiorstw. W sektorze MSP trudniej wdraza¢ strategie CSR, poniewaz przedsie-
biorcom brakuje wiedzy i praktyki w tym zakresie. Koncepcja ta jest nie do konca zro-
zumiata i akceptowana. Mato jest takze przyktadéow dobrych praktyk w tym sektorze
przedsiebiorstw.

Jednym z dziatan promujacych CSR w sektorze MSP jest uruchomiony w latach
2012-2015 projekt ,Zwiekszanie konkurencyjnosci regiondéw poprzez spoteczng od-
powiedzialnos¢ biznesu (CSR)”. Projekt realizowany jest przez Polska Agencje Rozwoju

* Projekt realizowany przez Polskg Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) w latach 2012-2015,
finansowany ze Szwajcarsko-Polskiego Programu Wspotpracy.
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Przedsiebiorczosci (PARP) i finansowany przez Szwajcarie w ramach szwajcarskiego pro-
gramu wspotpracy z nowymi krajami cztonkowskimi Unii Europejskiej.

W ramach projektu realizowano konkurs o przydzielenie wsparcia na wdrazanie
CSR w sektorze MSP. Konkurs sktadat sie z dwdch etapdw, pierwszy nabdr wnioskéw
o udzielenie wsparcia na wdrozenie CSR odbyt sie w marcu 2013 roku, drugi ogtoszo-
no w grudniu 2013 roku. Wsparcie przeznaczone byto dla mikro, matych i srednich
przedsiebiorcdw posiadajacych siedzibe na terytorium RP, ktérzy rozpoczeli wyko-
nywanie dziatalnosci gospodarczej co najmniej 6 miesiecy przed ztozeniem wniosku.
W artykule analizie poddano grupe przedsiebiorcédw sektora MSP, ktérzy zgtosili chec
wdrozenia rozwigzan spotecznie odpowiedzialnych w swoich dziataniach. Grupe ba-
dawcza stanowili przedsiebiorcy z catej Polski, ktérzy w ramach konkursu ubiegali sie
o wsparcie finansowe na wdrozenie CSR. Dofinansowanie mogli uzyska¢ przedsie-
biorcy, ktérzy ztozyli projekty przedstawiajace dziatania zwigzane z wdrozeniem CSR
w danej firmie, bedgce jednoczesnie powigzane z profilem dziatalnosci biznesowe;j
przedsiebiorstwa.

W artykule wykorzystano dane dotyczgce przedsiebiorstw z sektora MSP, ktore
otrzymaty wsparcie na wdrozenie dziatah CSR-owych w ramach wspomnianego progra-
mu. Celem opracowania byta ocena zainteresowania przedsiebiorcow sektora MSP pro-
jektem, analiza reprezentowanych podej$¢ do wdrazania i upowszechniania CSR-owych
praktyk oraz préba okreslenia kierunkéw rozwoju dziatan spotecznie odpowiedzialnych
w sektorze MSP. Artykut jest przyczynkiem do dalszych badan nad kierunkami rozwoju
CSR w sektorze MSP.

Zainteresowanie przedsiebiorcow sektora MSP budowaniem przewagi
konkurencyjnej z uwzglednieniem strategii CSR

Poprawa rozwoju gospodarczego kraju oraz wsparcie sektora MSP zaczyna by¢ prioryte-
tem gospodarczym i politycznym. Nowym strategicznym sposobem zarzgdzania staje sie
coraz czesciej spoteczna odpowiedzialnos¢ w biznesie. W przypadku matych i srednich
przedsiebiorstw podkresli¢ nalezy role wtasciciela — zarzagdzajacego, a przede wszystkim
jego wartosci i zachowari'. Charakterystyczna zaleznoéé matych firm z otoczeniem biz-
nesowym w wiekszym zakresie implikuje uwzglednianie oczekiwan interesariuszy jako
kluczowych dla ich przewagi konkurencyjnej. W praktyce na podejmowanie dziatat CSR-
owych wielkos¢ przedsiebiorstwa nie powinna mieé¢ wptywu. Jednakze koncepcja ta
kojarzy sie z duzymi korporacjami?.

W marcu 2013 roku uruchomiono wazny projekt skierowany do sektora MSP z tytutu
wdrazania CSR w sektorze matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce. Projekt uwidocz-
nit wiele inspirujacych i innowacyjnych rozwigzan w kierunku poprawy konkurencyjno-
Sci przedsiebiorstw przez stosowanie innowacji w zakresie CSR w sektorze MSP. Zain-

1 M. Wilewska: CSR przedsiebiorstw duzych i sektora MSP — podobieristwa i réznice, [w:] Spoteczna
odpowiedzialnos¢ organizacji. W poszukiwaniu paradygmatéw, metodologii i strategii, Z. Pisz, M. Rojek-
-Nowosielska (red.), Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2013, s. 225.

2 Wytyczne OECD dla przedsiebiorstw wielonarodowych. Edycja 2011, OECD.
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Wykres 1. Liczba ztozonych wnioskéw w ramach konkursu o udzielenie wsparcia na wdrozenie
CSR w ramach wojewddztw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Komunikat o liczbie ztozonych wnioskéw w ra-
mach konkursu o przydzielenie wsparcia na wdrazanie CSR w sektorze MSP. Projekt ,,Zwiek-
szanie konkurencyjnosci regiondw poprzez spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR)”,
PARP, data aktualizacji 9.06.2014.

teresowanie przedsiebiorcdw sektora MSP dziataniami spotecznie odpowiedzialnymi
zaprezentowano na wykresie 1.

W pierwszej edycji przedsiebiorcy ztozyli 108 wnioskéw, a w drugiej 322 wnioski.
Najwieksze zainteresowanie projektem zaobserwowano w wojewddztwie mazowiec-
kim. Najmniej wnioskéw wptyneto z wojewddztw podlaskiego i opolskiego. Poréwnujac
ogodlnie nabdr pierwszy i drugi, najwiekszy przyrost liczby ztozonych wnioskéw wystgpit
w wojewddztwach wielkopolskim —z 8 do 31 ztozonych wnioskéw, dolnoslaskim —z 9
do 26, zachodniopomorskim —z 6 do 23 oraz mazowieckim —z 26 do 49 ztozonych wnio-
skéw>. Mozna postawié teze, ze $wiadomos$¢ poprawy konkurencyjnosci przez odpowie-
dzialne i transparentne praktyki biznesowe byty czesciej dostrzegane przez przedsta-
wicieli z firm z zachodniej czesci Polski. Wczesniejsze badania autorki potwierdzaja, ze
znajomosé koncepcji CSR w przypadku przedsiebiorcow z zachodniej (47%), centralnej
(39%), wschodniej (36%) Polski ksztattuje sie proporcjonalnie®.

3 www.PARP.gov.pl [05.05.2014].

4 E. Stawicka, J. Wotoszyn: Praktyczne podejscie przedsiebiorstw sektora MSP do koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci w biznesie, Roczniki Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich, PAN, WNE,
SGGW, tom 100, zeszyt 1, Warszawa 2013, s. 46.
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Ztozone wnioski poddawane byty ocenie formalnej i merytorycznej przez Komi-
sje Konkursowg PARP. Projekty musiaty wpisywac sie w co najmniej jeden z obsza-
réw spotecznej odpowiedzialnosci, czyli Srodowisko naturalne, relacje z personelem
przedsiebiorstwa lub zaangazowanie spoteczne. Maksymalna kwota wsparcia dla jed-
nego przedsiebiorstwa wynosita 100 000 zt. Dotacja mogta stanowi¢ 70% catkowi-
tych kosztow kwalifikowanych projektu. Biorgc pod uwage, ze wnioskodawca musiat
wnies¢ wktad wiasny w wysokosci minimum 30% catkowitych kosztéw kwalifikowa-
nych projektu, zainteresowanie konkursem powinno by¢ duze. Ograniczeniem byta
jednak weciagz niska $wiadomos¢ korzysci z tytutu budowania przewagi konkurencyjne;j
w oparciu o zasady CSR.

Ostatecznie po dwéch edycjach konkursu na 430 ztozonych wnioskéw wsparcie
przydzielono 53 przedsiebiorcom z naboru pierwszego oraz 133 z naboru drugiego.
tacznie 186 podmiotdw gospodarczych sektora MSP otrzymato wsparcie na realizacje
projektéw w ramach odpowiedzialnego zarzgdzania — dane zaprezentowano na wy-
kresie 2.

Analiza praktycznych zachowan przedsiebiorcow sektora MSP w stosunku do CSR
daje podstawe do stwierdzenia, ze koncepcja ma coraz wiecej zwolennikéw. Przed-
siebiorcy nadal jednak zgtaszali obawy dotyczgce wzrostu kosztéow wraz z odpowie-
dzialnymi dziataniami. Przyznawali réwniez, ze realizujg dziatania spoteczne w sposéb

Olista wnioskéw z udzielonym wsparciem — nabér 1

M lista wnioskdw z udzielonym wsparciem — nabér 2
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Wykres 2. Liczba wnioskéw ocenionych pozytywnie w ramach konkursu o udzielenie
wsparcia na wdrozenie CSR w ramach wojewddztw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Komunikat o liczbie ztozonych wnioskéw w ra-
mach konkursu o przydzielenie wsparcia na wdrazanie CSR w sektorze MSP. Projekt ,, Zwiek-
szanie konkurencyjnosci regionéw poprzez spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR)”
PARP, data aktualizacji 9.06.2014.
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dorazny i czesto nieuswiadomiony, nie wpisujac ich w szerszg strategie zarzadzania.
Wielu przedsiebiorcéw doceniato jednak waznos$¢ tematu i bardzo aktywnie anga-
zowato sie w program. Mozna postawié teze, ze przedsiebiorcy z sektora MSP coraz
bardziej Swiadomie postrzegajg CSR jako dtugofalowg, ale przynoszaca przewage kon-
kurencyjng strategie.

Obszary spotecznej odpowiedzialnosci w sektorze MSP

Wiekszos¢ przedsiebiorcow MSP byto na etapie tworzenia strategii CSR oraz identyfi-
kowania i mapowania interesariuszy. Nieliczni posiadali stworzong strategie CSR, ktérg
wdrazali najczesciej w obszarze sSrodowisko lub pracownicy. Przedsiebiorcy z reguty ob-
serwujg dziatania innych i w wiekszym lub mniejszym stopniu nasladujg dobre praktyki
w zaleznosci od specyfiki i branzy.

Mimo ze wytyczne Global Reporting Initiative czy Norma ISO 26000 s3 przyjazne dla
uzytkownikéw i zrozumiate nawet dla oséb bez duzego doswiadczenia, majg zastosowa-
nie najczesciej w sektorze duzych przedsiebiorstw?.

Analiza dobrych praktyk przedsiebiorcow na podstawie programu ,,Zwiekszanie kon-
kurencyjnosci regiondw poprzez spoteczng odpowiedzialnos$¢ biznesu” pokazuje, ze mali
i Sredni przedsiebiorcy coraz bardziej Swiadomie interesowali sie dziataniami spotecznie
odpowiedzialnymi. Mozna zauwazy¢, ze stwierdzenie ,,obecne czasy coraz czesciej na-
zywane sg wiekiem przejrzystosci” staje sie nie tylko stowem, ale rowniez odzwiercie-
dleniem w dziataniu przedsiebiorcéw. Sg réwniez pozgdane bardziej niz kiedykolwiek do
tej pory przez spoteczenstwo i rézne grupy interesariuszy podmiotéw gospodarczychs.
Przedsiebiorcy zaczynajg reagowac na aspekt przejrzystosci i uczciwosci w dziataniach
z coraz wiekszym zaangazowaniem. Projekty wdrazania dziatarn CSR w sektorze matych
i Srednich przedsiebiorstw przede wszystkim skupiaty sie na tworzeniu strategii. Wiedza
przedsiebiorcédw na temat CSR jest coraz wieksza, ale wcigz nie czujg sie oni swobodnie
w tym zakresie. Potrzebujg specjalistéw do tworzenia strategii i wdrazania dziatan spo-
tecznie odpowiedzialnych i wykazujg coraz czesciej postawe zaangazowania. Zauwaza
sie rosngcy grupe przedsiebiorcédw z sektora MSP, ktérych mozna okresli¢ , liderami”,
najbardziej kreatywnie podchodzacych do zmian. Z analiz wynika, ze grupa lideréow po-
siadata strategie CSR opartg o wytyczne normy ISO 26000 i systematycznie pracowata
nad uzupetnianiem i udoskonalaniem odpowiedzialnych i transparentnych praktyk. Ta-
kich przedsiebiorcow byto jednak niewielu.

Analiza przyktadow firm z sektora MSP, ktére ubiegaty sie o wsparcie na dziatania
CSR w ramach projektu realizowanego przez PARP, wykazata, ze okoto 30% z nich w trak-
cie sktadania wniosku posiadata wczesniej stworzong strategie CSR. Pozostali przedsie-
biorcy podejmowali najczesciej dziatania sporadycznie i chaotyczne.

> Normy i standardy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Opracowanie powstato w ramach
projektu ,Spotecznie Odpowiedzialna Uczelnia”, Wyzsza Szkota Pedagogiczna TWP, opracowanie:
t. Makuch, Warszawa 2011.

& W Grudzewski, I. Hejduk, A. Sankowska, M. Warituchowicz: Sustainability w biznesie, czyli przedsie-
biorstwo przysztosci, Poltex, Warszawa 2010, s. 14.
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Projekty dziatan i konkretnych praktyk CSR w ramach konkursu ,,Zwiekszanie konkuren-
cyjnosci regiondw poprzez spoteczng odpowiedzialnosé biznesu” najczesciej dotyczyty:

— tworzenia strategii CSR;

— nawigzywania partnerstwa z lokalnymi organizacjami pozarzgdowymi (NGO);

— wprowadzania wspdtpracy z interesariuszami na podstawie standardu AA 1000;

— rozwoju kompetencji pracownikdéw, zaangazowania pracownikdw we wdrazanie
polityki CSR, wolontariatu pracowniczego, przeciwdziatania niskiej kulturze pracy
w przedsiebiorstwie;

— modyfikowania wewnetrznych kanatéw informacji i dialogu z pracownikami, zakupu
i wdrazania intranetu,

— utrzymania réwnowagi miedzy zyciem prywatnym a zawodowym pracownikéw
(WLB — work life balance);

— utrzymania zdobytych certyfikatow;

— pozyskania certyfikatéw, np. Systemu 1SO 20121:2010, PN-EN ISO 14001, PN-EN
18001, ISO 9001, HCL (Harware Compatibility List), EMAS Easy, ISO 26000, certyfikat
zielone biuro, FSC Reclaimed Wood, Przedsiebiorstwo Fair Play, System Zarzgdzania
Bezpieczenstwem oraz Ochrong Zdrowia i Srodowiska SCC:2011, NORSOK M-501;

— polityki Srodowiskowej: ograniczenie zuzycia papieru, toneréw, energii elektrycznej,
wody, poprawa zarzadzania odpadami, ksztattowanie postaw pro-ekologicznych, za-
stosowanie energooszczednych zrodet, zwiekszanie obszaréw zielonych wokoét firmy,
tworzenia eko-biura, ograniczanie ilosci wytwarzanego CO,;

— tworzenia kodekséw etycznych;

— analizy tancucha dostaw i cyklu zycia produktu;

— przygotowania do raportowania w zakresie CSR, zgodnego z wymogami GRI oraz
normg ISO 26000;

— stworzenia strony internetowej CSR i informowania o dziataniach;

— polityki spotecznej: dni otwarte dla spotecznosci lokalnej’.

CSR jako nowe i strategiczne podejscie w zarzadzaniu organizacjg wynika z wyzwan
ekologicznych i spotecznych, ktére stawiane sg na globalnym rynku. Wéréd dziatan
przedsiebiorcéw sektora MSP zauwazono tendencje zmniejszania ryzyka utraty reputa-
cji, poprawy wizerunku, a przede wszystkim ograniczanie prawdopodobieristwa wystg-
pienia niekorzystnych zdarzen spotecznych i gospodarczych. Przedsiebiorcy starali sie
réwniez bardziej optymalnie i efektywnie podejmowad dziatania biznesowe. Ograniczali
zuzycie energii, materiatdow, surowcow, zmniejszali ilo$¢ odpaddow i emisji gazéw na ko-
rzy$¢ srodowiska, ale réwniez firmy.

W praktyce wdrazanie postulatéw CSR wynika z indywidualnej aktywnosci przedsie-
biorcow. Wspomniane dobre praktyki wskazujg na zmiany w podejsciu i $wiadomosci
prowadzenia biznesu z tak zwang ,ludzka twarzg”. Praktyki przedsiebiorcéw to réwniez
tendencja zainteresowania ideg CSR jako fundamentu dziatalnosci firm, miejmy nadzie-
je, ze w przysztosci fundamentu dziatalnosci kazdego przedsiebiorstwa.

7 Analiza wiasna na podstawie PARP, Opisy projektéw ztozonych w ramach | naboru wnioskéw
o udzielenie wsparcia na wdrozenie CSR, www.parp.gov.pl [9.06.2014].
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Podsumowanie i wnioski

Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw z sektora MSP jest szczegdlnie wazna ze
wzgledu na istotne znaczenie tego sektora w gospodarce. Idea CSR byta ksztattowana
i rozwijana przez duze przedsiebiorstwa i korporacje. Wspdtczesnie dotyczy przedsie-
biorstw niezaleznie od ich wielkosci, formy prawnej czy sektora gospodarczego. Na-
lezy doda¢, ze specyfika koncepcji CSR oparta jest na dobrowolnosci i subiektywno-
Sci. W praktyce zainteresowanie przedsiebiorcéw sektora MSP dziataniami spotecznie
odpowiedzialnymi nie jest zbyt duze i zréznicowane wedtug wojewddztw. Najwieksze
zainteresowanie uzyskaniem dofinansowania z tytutu wdrazania strategii CSR zgtosili
przedsiebiorcy z zachodniej i centralnej czesci Polski.

W praktyce dziatania w kierunku CSR skupione byly w czterech obszarach: rynek,
Srodowisko, spoteczenstwo i pracownicy. Najwiecej rozwigzan zaproponowano w ob-
szarach Srodowisko i pracownicy.

Wdrazanie rozwigzan CSR w sektorze MSP nie jest zadaniem tatwym. Mate, srednie
i mikroprzedsiebiorstwa muszg zastosowac globalng, korporacyjng praktyke, dostoso-
wujac jg do swojego sektora. Brakowato w nich specjalistow, oséb posiadajacych wiedze
z zakresu CSR oraz instrumentéw, ktore pomagatyby we wrazeniu strategii. Gtéwnym
motywatorem wdrazania CSR wymienianym przez przedsiebiorcdw byt wcigz aspekt
wizerunkowy. Wsrdd przedsiebiorcéw wystepowato rowniez wieksze zainteresowanie
kwestiami ochrony srodowiska.

Zainteresowanie ideg CSR w Polsce w sektorze MSP rosnie niezmiennie od kilku-
nastu lat. Wazng czescig przeprowadzonej analizy podejscia przedsiebiorcéw sektora
MSP do koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci jest coraz bardziej Swiadoma postawa
przedsiebiorcéw do budowania przewagi konkurencyjnej na zasadzie dobrych praktyk
CSR, ktére coraz czesciej stanowig fundament dziatalnos$ci przedsiebiorstw na polskim
rynku.
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The strategy of social responsibility in the sector of small and medium-sized
enterprises on the example of the project “Increasing the competitiveness
of regions through corporate social responsibility”

Summary: Aspects regarding human rights, labor standards, environmental or ethical rules of the
market have become benchmarks for different groups of operators. Corporate Social Responsibility
(CSR — Corporate Social Responsibility) is becoming a growing practice group of entrepreneurs.

Due to the benefits that flow to the environment and society should be specifically to reward those
companies that want to implement solutions of CSR in their activities. The aim of the article was
to show the interest of traders implementation of practices and diverse approach to the principles
of social responsibility in business in the SME sector. To write an article based on data of the Polish
Agency for Enterprise Development under the project “Enhancing the competitiveness of regions
through corporate social responsibility” in 2012—-2015.

Design and interest in it, entrepreneurs from the SME sector is a prerequisite in identifying the
degree of involvement of Polish companies in CSR policies. Analysis of examples of operators who
participated in the project showed that the implementation of the principles of CSR in the SME sector
most frequently occurred in the areas of workers and the environment. In contrast, activities in the
area of market and society occurred as planned or under development.

Keywords: social responsibility, the SME sector, CSR strategy
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Kampanie promocyjne i informacyjne na rynku miesa
wspotfinansowane w ramach wspadlnej polityki rolnej

Streszczenie: Po przystgpieniu Polski do Unii Europejskiej organizacje branzowe, ktére byty re-
prezentatywne dla danej branzy rolnej, mogty ubiegac sie o wspotfinansowanie kampanii pro-
mocyjno-informacyjnych w ramach unijnego mechanizmu ,Wsparcie dziatan promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”. Celem dofinansowania byto m.in.
zwiekszenie popytu na okreslone wspdlnotowe artykuty zywnosciowe i uswiadomienie kon-
sumentom, ze produkty te gwarantujg wysoka jako$é. Promocja produktéw rolnych mozliwa
byta zaréwno na wewnetrznym rynku unijnym, jak i na rynkach poza UE. W artykule przyblizo-
no kampanie realizowane na rynku miesa. Komisja Europejska do konca 2014 roku przyznata
organizacjom branzowym w Polsce, realizujgcym kampanie na rynku miesa, 33,6 min euro.
Dziatania w ramach kampanii obejmowaty m.in.: public relations, udziat w targach, a takze
produkcje i emisje reklam telewizyjnych.

Stowa kluczowe: wspdlna polityka rolna, kampanie promocyjno-informacyijne, public relations

Wstep

Funkcjonowanie krajowego rolnictwa i sektora zywnosciowego na jednolitym rynku unij-
nym powoduje, ze znaczenia nabierajg dziatania promocyjne i informacyjne, realizowane
zaréwno na rynku krajowym, jak i na rynkach zagranicznych. Ich celem jest zwiekszenie
konkurencyjnosci rolnictwa unijnego, a tym samym poprawa réwnowagi konkurencyjnej
na rynku wewnetrznym, jak i w paistwach trzecich. Nowoczesny marketing oparty jest na
szerokiej komunikacji miedzy producentami i konsumentami, producentami i posredni-
kami oraz sprzedawcami i nabywcami. System wspdtczesnej komunikacji marketingowej
wykorzystuje $cisle dobrane metody, dgzace do wyeliminowania przypadkowych, nie-
kontrolowanych dziataril. We wszystkich paristwach cztonkowskich Unii Europejskiej (UE)
prowadzone sg zinstytucjonalizowane dziatania majace na celu wspieranie krajowych pro-
ducentow w sektorze rolnym. Realizowane sg one m.in. poprzez reklame, wspieranie eks-
portu, oznaczenia jakosciowe, organizowanie wspdlnych ,tematycznych” stoisk na targach
i wystawach?.

L A. Werenowska: Komunikowanie marketingowe w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa, [w:] Doradz-
two i komunikowanie w dziatalnosci przedsiebiorczej, Z.J. Przychodzen, |. Sikorska-Wolak (red.), Wyd.
SGGW, Warszawa 2002, s. 87.

2 p. Kondraciuk, M. Kubicza: Promocja zywnosci w krajach UE. Biuletyn Informacyjny, Agencja Rynku
Rolnego 2008, nr 9, s. 43.
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Informacje dotyczace specyfikii zalet produktéw rolnych, kierowane do réznych grup do-
celowych (konsumentéw, producentéw, handlowcéw, oséb odpowiedzialnych za zbiorowe
zywienie) wzbudzajg zainteresowanie kupujgcych, a producentéw zachecajg do stosowania
okreslonych standardéw jakosciowych. W warunkach wzrastajgcej konkurencji ze strony
powiekszajgcego sie rynku wewnetrznego UE oraz krajéw trzecich szansa na rozszerzenie
rynku powoduje wzmozone zainteresowanie producentdw dziataniami promocyjnymi>.

Jednym z atutéw Unii Europejskiej w produkcji zywnosci jest zréznicowanie produktéw
i ich szczegdlny charakter. Ma to zwigzek z réznymi obszarami geograficznymi i tradycyjnymi
metodami produkcji i zapewnia wyjatkowy smak, réznorodnosc¢ i autentycznosé produktdw,
ktérych to cech coraz bardziej poszukujg konsumenci zaréwno w UE, jak i poza nig*. W po-
lityce Jakosci Unii Europejskiej, wywodzacej sie ze Strategii Lizbonskiej, szczegdlng uwa-
ge zwraca sie witasnie na jakos$¢ produktéw. Obserwowane relacje rynkowe miedzy Unig
Europejska i krajami pozaunijnymi wskazujg, ze Europie jest coraz trudniej konkurowaé
z zywnoscig na rynkach swiatowych. Wyzsze koszty produkcji i utrzymania, ograniczenia
terytorialne oraz inne czynniki powoduja, ze wiele krajéw (np. Chiny, Indie, Brazylia) wygry-
wa konkurencje w zakresie produktéw podstawowych®. Z informacji Komisji Europejskiej
(KE) wynika, ze w latach 2001-2011 zaledwie 30% budzetu UE przeznaczonego na dziatania
informacyjne i promocyjne dotyczyto panstw trzecich, mimo ze rynki te oferujg znaczny
potencjat w zakresie zbytu unijnych produktéw.

Celem opracowania byto przedstawienie unijnego mechanizmu wsparcia dziatan pro-
mocyjnych i informacyjnych, realizowanego przez organizacje branzowe na rynku miesa.
W opracowaniu wykorzystano informacje Agencji Rynku Rolnego, Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wi, akty prawne Komisji Europejskiej oraz literature przedmiotu.

Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych
produktow rolnych realizowane w Polsce po akcesji do Unii Europejskiej

Od momentu akcesji Polski do Unii Europejskiej organizacje zrzeszajgce producen-
téw, przetwdrcow i dystrybutoréow, ktore sg reprezentatywne dla danej branzy rolnej,
mog3a ubiegac sie o wspotfinansowanie branzowych kampanii promocyjno-informacyj-
nych w ramach unijnego mechanizmu ,Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyj-
nych na rynkach wybranych produktéw rolnych”®. Jego celem jest wzmocnienie pozycj
wspolnotowych artykutéw zywnosciowych na rynku globalnym, a takze zwiekszenie po-
pytu na okreslone produkty i uswiadomienie konsumentom, ze produkty te gwarantuja
wysoka jako$é. Promocja produktéw rolnych jest mozliwa zaréwno na wewnetrznym

3 A. Czubak: Promocja zywnosci w Polsce. Biuletyn Informacyjny, Agencja Rynku Rolnego 2008, nr 9,
s. 54.

4 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1144/2014 z dnia 22 pazdziernika 2014 roku
w sprawie dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktéw rolnych wdrazanych na rynku
wewnetrznym i w panstwach trzecich oraz uchylajace rozporzadzenie Rady (WE) nr 3/2008 (Dz.U.
L317/56).

> P. Zambrzycki: Promocja zywnosci — nowe obszary dziatan. Biuletyn Informacyjny, Agencja Rynku
Rolnego 2008, nr 9, s. 62.

6 Agencja Rynku Rolnego: Promocja zywnosci, sierpien 2014, s. 18.
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rynku unijnym, jak i na rynkach spoza UE, tzw. rynkach krajow trzecich. Dla kazdego
z rynkdw Komisja Europejska okreslita liste produktow, ktére mogty by¢ objete dziata-
niami informacyjnymi i promocyjnymi’. Udziat érodkéw z budzetu UE nie mdgt prze-
kroczy¢ 50% rzeczywistych kosztow programu lub 60% w przypadku dziatarn promocyj-
nych dotyczgcych owocdw i warzyw przeznaczonych specjalnie dla dzieci w placéwkach
szkolnych we UE. Wydatki z budzetu panstwa cztonkowskiego stanowity maksimum
30% kosztéw programu, a pozostate 20% udziat wtasny organizacji proponujacej, ktéry
mogt pochodzié, zgodnie z ustawa, z funduszy promocji produktéw rolno-spozywczych®.
Program stanowit spdjny zestaw dziatan promocyjnych i informacyjnych, ktérych celem
byto pogtebienie wiedzy konsumentow na temat zalet produktéw rolno-spozywczych
wytwarzanych na terenie Wspdlnoty i zwiekszenie na nie popytu, poprzez wzmocnienie
wizerunku produktu, w szczegdlnosci w odniesieniu do jakosci, wartosci odzywczych,
bezpieczeristwa $rodkéw spozywczych oraz metod produkcji®. Jednoroczne, dwu- lub
trzyletnie programy informacyjne i promocyjne mogty by¢ prowadzone odrebnie na
rynku unijnym lub na rynkach krajéw spoza UE. Obejmowaty gtdwnie dziatania w ra-
mach: public relations, udziatu w targach, organizacji szkolen, funkcjonowania serwisu
internetowego, a takze produkcji i emisji reklam telewizyjnych oraz radiowych. Dziata-
nia te nie mogty bezposrednio wspiera¢ konkretnych marek, znakdédw towarowych czy
tez firm*°. Wymagano, aby kampanie byty wdrazane przez profesjonalne agencje, dzia-
tajace na rynku reklamy, wytonione w postepowaniu gwarantujgcym wybdr konkuren-
cyjny. Zgodnie z unijnym prawem, KE dokonywata oceny i zatwierdzania kampanii ze
wszystkich panstw cztonkowskich Unii w jednym czasie. Projekty adresowane na rynek
UE sktadane byty do 30 listopada danego roku, a dotyczace rynku pozaunijnego — do
31 marca. Komisja Europejska wydawata decyzje do 30 czerwca (dla programdw na ryn-
ku UE) i do 30 listopada (dla programéw realizowanych poza UE).

Komisja Europejska, po akcesji Polski do UE, zatwierdzita do realizacji na rynku miesa
jedenascie kampanii promocyjno-informacyjnych, zgtoszonych do ARR przez organiza-
cje branzowe. Wérdd produktow miesnych na rynku wewnetrznym UE mozna m.in. pro-
mowac $wieze, schtodzone lub mrozone mieso, wyprodukowane zgodnie ze wspdlnoto-
wym lub krajowym systemem jakosci, a na rynku krajéw trzecich — $wiezg, schtodzong
lub mrozong wotowine i wieprzowine oraz przetwory spozywcze wytworzone na bazie
tych produktow, a takze mieso drobiowe wysokiej jakosci. Na obydwu tych rynkach
mozliwa byta takze promocja miesa baraniego.

Celem kampanii informacyjnych i promocyjnych prowadzonych na rynkach krajow
trzecich byto m.in. zwiekszenie eksportu miesa pochodzgcego z krajéw unijnych, pogte-

7 M. Kita: Promocja europejskiego miesa i jego przetwordw. Biuletyn informacyjny MRiRW nr 1, 2015,
s. 39.

8 Ustawa z dnia 22 maja 2009 roku o funduszach promocji produktéw rolno-spozywczych (Dz.U. nr 97,
poz. 799, z pdin. zm.).

 Warunki uczestnictwa w mechanizmie WPR ,Wsparcie dziatari promocyjnych i informacyjnych na
rynkach wybranych produktéw rolnych”, www.arr.gov.pl [19.02.2015].

10 sprawozdanie z dziatalnosci Agencji Rynku Rolnego w 2013 roku, s. 113.
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bienie wiedzy o sposobie produkcji, a takze zaprezentowanie konsumentom waloréw
smakowych europejskiego miesa. Zrealizowane kampanie zawieraty czytelny przekaz
dla miejscowych dystrybutoréw o dostepnosci produktéw unijnych i mozliwosciach po-
zyskania tych produktéw na ich rynek!!. W latach 2007-2010 zrealizowano dwie kam-
panie: ,Mieso i jego produkty — tradycja i smak” oraz ,Stét peten smakéw”. Miaty one
na celu wzmocnienie pozycji produktéow wieprzowych, wotowych i cielecych. Pierwsza
kampania realizowana przez Stowarzyszenie Rzeznikéw i Wedliniarzy RP byta prowadzo-
na rownolegle na rynkach trzech panstw: Japonii, Chin oraz Ukrainy. Strategia komuni-
kacyjna kampanii byta skoncentrowano wokoét trzech zagadnien: wysokiej jakosci, sma-
ku oraz tradycyjnego charakteru miesa z terenu Unii Europejskiej. W ramach kampanii
zrealizowano:

- targi, ktore stanowity najwazniejszy aspekt kampanii, ze wzgledu na mozliwos¢ bez-
posredniego oddziatywania na podstawowg grupe odbiorcow, tj. lokalnych produ-
centéw, przetwdrcow i odbiorcéw hurtowych,

- serwis internetowy zawierajacy biezace informacje o projekcie i promowanych pro-
duktach,

- e-mailing skierowany do producentéw oraz srodowisk opiniotwdérczych umozliwia-
jacy dystrybucje zaproszen na imprezy targowe, konferencje prasowe oraz promocje
serwisu internetowego,

- reklama outdoor billboard’y utrwalajgca hasta kampanii i zachecajgca do odwiedze-
nia stoiska w czasie targéw,

- publikacje — ulotki, broszury, katalog zawierajgcy informacje o sposobach produkcji
oraz przepisy i porady kulinarne, artykuty sponsorowane w prasie specjalistycznej
i gospodarczej, informujgce o metodach produkcji, kontroli jakosci oraz sposobach
etykietowania pozwalajacych na identyfikacje produktéw unijnych oraz materiaty
promocyjne opatrzone logo projektu.

Dziatania podjete w ramach kampanii stanowity wsparcie dla rozméw zmierzajgcych
do otwarcia lub poszerzenia rynku. Druga kampania promocyjno-informacyjna ,,Stét pe-
ten smakoéw”, zgtoszona przez Unie Producentdw i Pracodawcéw Przemystu Miesnego,
byta adresowana do producentdw i konsumentdw z Korei Potudniowej i Stanéw Zjed-
noczonych. Celem dziatan promocyjnych i informacyjnych byto zbudowanie i utrwalenie
pozytywnego wizerunku produktéw miesnych pochodzgcych z Unii Europejskiej. Kam-
pania miafa za zadanie zacheci¢ dystrybutoréw z panstw docelowych do wzbogacenia
oferty handlowej o promowane produkty, a konsumentow indywidualnych, szczegdlnie
ze Standw Zjednoczonych, nauczy¢ rozpoznawania i docenienia oryginalnych europej-
skich wedlin i miesa. Najistotniejszym elementem kampanii byt udziat w miedzynaro-
dowych imprezach targowych: Fancy Food w USA oraz Seul Food & Hotel, Gwangju
International Food Fair w Korei Potudniowej. W prasie specjalistycznej w ramach kam-
panii publikowano artykuty sponsorowane i reklamy dotyczace zalet promowanych pro-
duktéw. Aby wzmocni¢ wizualnie i utrwali¢ przekaz kampanii wydano broszury, ulotki

M. Kita: Promocja europejskiego miesa i jego przetwordw. Biuletyn informacyjny MRiRW 2015,
nrl,s.39.
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i foldery informacyjne, zwiekszajgce ogdlng wiedze konsumentdéw na temat jakosci eu-
ropejskich mies, zawierajgce porady praktyczne i przepisy kulinarne, plakaty i stoiska
zlokalizowane w poblizu lub na terenie centréw handlowych. Wyprodukowano takze
film informacyjny, poswiecony europejskim produktom miesnym, ich wysokim normom
jakosciowym, emitowany na stoisku targowym oraz w sieciach handlowych. Dziatania
promocyjne uzupenity konferencje prasowe i kontakty z mediami®?.

Kolejna kampania, tym razem dwuletnia, zgtoszona przez Stowarzyszenie Rzeznikéw
i Wedliniarzy RP, prowadzona w latach 2010-2012 pod nazwg ,,Europejski stét — trady-
cja, nowoczesnos¢, jakosé”, byta realizowana na rynku Chin, Singapuru, Tajlandii, Rosji
i Ukrainy. Miata budowac¢ oraz utrwala¢ pozytywny wizerunek miesa i jego przetworéw
pochodzacych z UE'3. Wiodacym celem kampanii byto pogtebienie wiedzy o sposobie
produkcji, a takze poznanie waloréw smakowych europejskiego miesa i jego przetwo-
réw przez konsumentéw oraz uswiadomienie miejscowych dystrybutoréw w zakresie
dostepnosci produktéw unijnych i mozliwosciach pozyskiwania tych produktéw na ich
rynek. Kampanie skierowano do szerokiego grona odbiorcéw: dystrybutorow (super-
marketéw, hurtownikow, detalistow, zaktadéw garmazeryjnych), srodowiska bizneso-
wego, organizacji i zrzeszen, stowarzyszen branzowych, izb handlowych, restauratoréw,
szeféw kuchni, konsumentéw, w tym gtéwnie dorostych oséb pracujgcych w wieku 25—
—60 lat, zamieszkujgcych miasta powyzej 100 tys. mieszkaricow, mediéw, dziennikarzy
i 0sdb ksztattujgcych opinie publiczng. W ramach kampanii zrealizowano wiele dziatan,
w tym: promocje w kanatach elektronicznych (strona internetowa i jej pozycjonowanie)
oraz w prasie, reklame outdoor w krajach azjatyckich (w Chinach, Tajlandii i Singapurze),
publikacje (broszura informacyjna o programie i walorach produktéw oraz ich wysokiej
jakosci, katalog, teczki programowe). Prowadzone byty takze dziatania z zakresu public
relations, w ramach ktérych odbyty sie spotkania z grupami docelowymi ze srodowiska
biznesowego oraz konferencje prasowe z udziatem przedstawicieli mediéw. Zrealizo-
wano miedzynarodowe targi o charakterze rolno-spozywczym, produkcje i dystrybucje
materiatéw promocyjnych, dziatania z zakresu marketingu bezposredniego, w ramach
ktérego zrealizowany zostat direct mailing. Dziatania promocyjne prowadzone w trak-
cie kampanii przyczynity sie do uswiadomienia konsumentéw i Srodowisk biznesowych
w poszczegdlnych krajach o wysokiej jakosci miesa i przetworédw miesnych oraz do-
stepnosci unijnych produktéw wytwarzanych w sposéb tradycyjny. Narzedzia promocji
zastosowane w programie, tj. otwarte degustacje, prezentacje, pokazy zastosowania
i przetwarzania oraz przygotowywania produktow, dyskusje na tematy zwigzane z pro-
cedurami wykonania potraw, wyemitowane artykuty informacyjne i materiaty komu-
nikujgce przyczynity sie do pozytywnego odbioru produktéw unijnych. Promowanie
produktéw w przystepny, otwarty i zyczliwy sposéb, zachecajacy do degustacji wyro-
béw, obserwacji procesdow wytwarzania, przygotowywania, smazenia i dekorowania,

2 promocja  zywnosci/wsparcie dziatai promocyjnych/realizowane programy, www.arr.gov.pl
[14.03.2015].

13 . Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku rolnego na rynku miesa. Analizy Rynkowe, Rynek miesa, stan
i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, maj 2010, nr 38, s. 29.
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umozliwito ich poznanie i akceptacje na najtrudniejszych i najbardziej zamknietych,
a jednoczesénie ogromnych rynkach zbytu, jakimi sa rynki Wschodu, w tym kraje Azji“.

W latach 2011-2013 zrealizowano kampanie ,Tradycja, jako$¢ i europejski smak”.
Miata ona na celu zwiekszenie eksportu wyprodukowanej w UE $wiezej, schtodzonej
lub mrozonej wotowiny i wieprzowiny oraz przetwordw spozywczych wytworzonych na
bazie tych produktéw, poprzez ich promocje w USA oraz Korei Potudniowej i Wietnamie.
Organizacjg branzowag, ktéra wnioskowata i otrzymata wsparcie na te kampanie, byta
Unia Pracodawcow i Producentow Przemystu Miesnego. Z kolei kampania informacyjna
na temat miesa wieprzowego (Wieprzowina PQS) produkowanego zgodnie z krajowym
systemem jakosci Pork Quality System — PQS, prowadzona na rynku polskim przez Zwig-
zek ,,Polskie Mieso”, miata na celu rzetelne poinformowanie krajowych konsumentéw,
handlowcéw i przedstawicieli medidw o zakresie i sposobie funkcjonowania krajowego
systemu PQS gwarantujgcego wysoka jakos¢, bezpieczerstwo oraz specyficzne witasci-
wosci miesa i wyprodukowanych z niego produktéw®.

Krajowa Rada Drobiarstwa prowadzita przez 3 lata kampanie informacyjng ,,Nowa jako$¢
w drobiarstwie”. Dotyczyta ona miesa drobiowego wytworzonego w systemie QAFP (Qu-
ality Assurance for Food Products) i byfa realizowana na rynkach polskim i niemieckim?®.
Dréb z certyfikatem QAFP nie zawiera antybiotykdw ani hormondw, jest produkowany
z troskg o dobrostan zwierzat, a ponadto kontrolowany na kazdym etapie produkcji.
Dziatania informacyjne skierowane byty do trzech grup docelowych: konsumentoéw, pro-
ducentéw, dystrybutordéw, dziennikarzy i oséb ksztattujgcych opinie publiczng. Jednym
z gtéwnych dziatan programu skierowanych do konsumentéw byty kampanie w mediach
— telewizji, prasie kulinarnej oraz Internecie.

W ramach kampanii w TV zrealizowano nie tylko spoty reklamowe, ale takze dzia-
tania typu idea placement oraz plansze sponsorskie prezentowane w popularnych pro-
gramach telewizyjnych (Dzien Dobry TVN, seriale: ,M jak mitos$¢”, ,Barwy szczescia”,
,Na dobre i na zte”), dzieki czemu informacje o kampanii docieraty do szerokiego grona
odbiorcéw.

Na popularnych platformach internetowych, takich jak: Ipla, Iplex, TVNplayer, Vod
czy YouTube wygenerowano ponad 6,6 miliona emisji spotu reklamowego. Dodatko-
wo, na popularnych portalach kulinarnych, pojawiaty sie banery informacyjne oraz
artykuty sponsorowane zawierajgce m.in. przepisy na dania z wykorzystaniem drobiu
QAFP oraz informacje o walorach drobiu produkowanego w tym systemie. Dziatania
dedykowane przedstawicielom branzy drobiarskiej skupiaty sie na podkreslaniu korzysci
ptynacych z wprowadzenia do oferty drobiu wytwarzanego w systemie QAFP. Kontakt
z mediami zapewniaty prowadzone przez caty okres kampanii dziatania public relations,
w tym informacje prasowe, materiaty informacyjne o systemie QAFP oraz organizacja

14 promocja zywnosci/wsparcie dziatari promocyjnych, www.arr.gov.pl [07.03.2015].

15 . Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku Rolnego na rynku miesa. Analizy Rynkowe, Rynek miesa, stan
i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, maj 2012, nr 42, s. 33.

16 ). Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku Rolnego na rynku drobiu i jaj. Analizy Rynkowe, Rynek
miesa, stan i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, maj 2013, nr 43, s. 21.
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warsztatdw kulinarnych, konferencji prasowych, a takze ,study tour” dla dziennikarzy
krajowych. Pozytywny odbidr kampanii potwierdzity badania zrealizowane przez osro-
dek badawczy Millward Brown SMG/KRC, przeprowadzone wérdd konsumentéw, pod-
czas ktorych prawie 70% respondentow zadeklarowato, ze bedzie kupowac produkty
z certyfikatem jakosci. Jak wskazujg wyniki badan, znak QAFP cieszy sie coraz wiekszym
zaufaniem wsréd konsumentéw, a kampania byta jedng z najbardziej rozpoznawalnych
wsérdd innych dziatan poswieconych promocji certyfikowanej zywnosci'’.

Kampania dotyczaca wotowiny ,,QMP — wotowina zawsze dobra” zgtoszona przez
Polskie Zrzeszenie Producentéw Bydta Miesnego miata na celu poszerzenie wiedzy
o krajowym systemie jakosci — QMP (Quality Meat Program) oraz o certyfikowanej wo-
towinie, produkowanej zgodnie z tym systemem gwarantujgcym: bezpieczenstwo, ja-
kos¢, znakomity smak, kruchos¢ i soczystos¢ miesa. W zakresie dalszej promocji wotowi-
ny przewidziano do realizacji w latach 2015-2018 na rynku tureckim 3-letnig kampanie
promocyjno-informacyjna pod nazwg ,Zasmakuj w Europie”, zgtoszong przez Zwigzek
,Polskie Mieso”. Bedzie ona dotyczyta miesa wotowego: swiezego, schtodzonego lub
mrozonego oraz przetworow wyprodukowanych na jego bazie.

Kampania dotyczaca Swiezego, schtodzonego lub mrozonego miesa i jego przetworéw
pt. ,,Europejskie mieso — tradycja, jakos¢ i smak”, o ktérg wnioskowato do Komisji Europej-
skiej Stowarzyszenie Rzeznikdw i Wedliniarzy RP, miata na celu zwiekszenie sprzedazy na
rynku rosyjskim, chinskim i Zjednoczonych Emiratdw Arabskich, poprzez upowszechnianie
wiedzy o sposobie produkgji tych produktéw oraz zapoznanie odbiorcéw z ich walorami
smakowymi*®. Z kolei gtéwnym celem kolejnej kampanii ,Tradycja i jakoé¢ europejskiego
miesa” zgtoszonej przez Unie Pracodawcéw i Producentéw Przemystu Miesnego, dotycza-
cej Swiezej, schtodzonej lub mrozonej wotowiny i wieprzowiny oraz przetworéw spozyw-
czych wytwarzanych na bazie tych produktéw, byto zwiekszenie eksportu europejskiego
miesa i jego przetworow na rynki Korei Potudniowej, Wietnamu oraz USA. Ta sama organi-
zacja branzowa promowata krajowy system jakos$ci QAFP. Podczas 3-letniej kampanii infor-
macyjnej ,,Gwarancja jakosci QAFP”, skierowanej na rynek polski i dotyczgcej kulinarnego
miesa wieprzowego oraz wedlin, wyprodukowanych w ramach Systemu Gwarantowanej
Jakosci Zywnosci QAFP, przekazywano informacje o krajowym systemie jakoséci QAFP, za-
sadach produkc;ji kulinarnego miesa wieprzowego i wedlin wytwarzanych w tym systemie
oraz prezentowano walory jakosciowe produktéw objetych programem®®. Grupy docelo-
we, do ktoérych skierowano dziatania w ramach kampanii, stanowili: konsumenci, HoReCa
(hotele, restauracje, firmy cateringowe), przedstawiciele branzy, dziennikarze i liderzy opi-
nii. Dziatania prowadzone w ramach programu obejmowaty: reklame w mediach (prasie,
telewizji — idea placement, kinach, Internecie), reklame na zewnetrznych nosnikach (OOH
— kampania outdoor’owa), produkcje materiatéw informacyjno-promocyjnych, public

7 promocja zywnosci, www.arr.gov.pl [06.03.2015].

18 J. Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku Rolnego na rynku drobiu. Analizy Rynkowe, Rynek drobiu
i jaj, stan i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, wrzesieri 2014 nr 46, s. 24.

19 J. Kossakowska: Dziatania Agencji Rynku Rolnego na rynku miesa. Analizy Rynkowe, Rynek miesa,
stan i perspektywy, IERIGZ-PIB, ARR, MRiRW, czerwiec 2014 nr 46, s. 41-42.
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relations, strone internetowa kampanii, organizacje warsztatéw QAFP dla grupy HoRe-
Ca®°. Na wykresie 1 przedstawiono kampanie promocyjno-informacyjne na rynku miesa
zrealizowane i przewidziane do realizacji, na ktére Komisja Europejska w latach 2004—
—2014 przyznata wsparcie finansowe organizacjom branzowym.

Migso i jego produkty - tradycja i smak (2007-2009)

Stét peten smakéw (2008-2010)

Europejski stét - tradycja, nowoczesnosé, jakosé (2010-2012)
Wieprzowina PQS (2010-2013)

Tradycja, jako$¢ i europejski smak (2011-2013)

Nowa jako$¢ w drobiarstwie (2011-2014)

QMP - wotowina zawsze dobra (2012-2015)

Europejskie mieso - tradycja jako$¢ i smak (2013-2016)
Tradycja i jako$¢ europejskiego migsa (2013-2016)
Gwarancja jako$ci QAFP (2014-2017)

Zasmakuj w Europie (2015-2018)
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Wykres 1. Kampanie promocyjno-informacyjne na rynku miesa, z uwzglednieniem budzetu
i okresu ich realizacji, w ramach mechanizmu wspdlnej polityki rolnej ,Wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Agencji Rynku Rolnego, www.arr.gov.pl/promocja
zywnosci/wsparcie dziatarh promocyjnych/budzety programoéw [14.03.2015].

Po akces;ji Polski do Unii Europejskiej na branzowe kampanie promocyjno-informa-
cyjne na rynku miesa, w ramach unijnego mechanizmu ,Wsparcie dziatarh promocyjnych
i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”, Komisja Europejska przy-
znata organizacjom branzowym w Polsce realizujagcym kampanie na rynku miesa $rodki
finansowe w wysokosci 33,6 min euro, w tym na promocje produktéw miesnych na ryn-
kach pozaunijnych — 21,2 min euro, tj. 63% ogdlnego budzetu przyznanego na promocje
sektora miesnego w ramach unijnego wsparcia dziatan promocyjnych.

Podsumowanie

Komisja Europejska dofinansowuje dziatania promocyjne i informacyjne na rynkach
wybranych produktéw rolnych w celu wzmocnienia pozycji wspdlnotowych artykutéw
zywnosciowych na rynku. Od przystgpienia Polski do UE wsparcie finansowe na rynku
miesa przyznano na jedenascie branzowych kampanii promocyjno-informacyjnych prowa-
dzonych zaréwno na rynku unijnym, jak i na rynkach krajéw trzecich. Do zintensyfikowania
dziatarh promocyjnych zwigzanych z poszukiwaniem nowych, perspektywicznych rynkéw
zbytu zmuszajg kraje europejskie rowniez ograniczenia eksportowe, w tym m.in. rosyjskie
embargo wprowadzone w 2014 roku na wybrane unijne produkty rolno-spozywcze.

20 www.arr.gov.pl Promocja zywnosci/wsparcie dziatari promocyjnych [07.03.2015].
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Promotion and information campaigns on the meat market co-financed
in scope of the common agricultural policy

Summary: After Poland’s accession to the European Union, branch organizations representative for
the agricultural branch could apply for co-financing promotion and information campaigns within
the EU scheme “Support for promotion and information activities of selected agricultural products”.
Aim of the co-financing was inter alias to increase demand for certain Community food products and
to make the consumers aware that those products guarantee high quality. Promotion of agricultural
products was possible on the internal union market as well as on the markets beyond the EU. The
article presents the campaigns carried out in the meat market. The European Commission granted
branch organization implementing campaigns on the meat market EUR 33.6 million. In framework of
the campaign public relations activities, participation in fairs as well as production and TV advertise-
ments were carried out.

Keywords: common agricultural policy, promotion and information campaigns, public relations
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Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Zastosowanie eventu w promocji regionu

Streszczenie: Eventy stajg sie bardzo popularnym narzedziem promoc;ji. Réwniez dla rozwoju
regiondw i ich promocji mogg by¢ efektywnym sposobem na wykreowanie wizerunku, upo-
wszechnienie wiedzy o walorach regionu czy tez po prostu przyciggniecia inwestoréw. Branza
eventowa to jedna z szybciej rozwijajacych sie gatezi, ktére mogtyby rowniez wptynac¢ na roz-
wdéj regionu. W artykule zaprezentowano event jako efektywne narzedzie promocji regionu.
Przedstawiono zasady organizacji wydarzen i korzysci ekonomiczne wynikajgce z organizacji
eventow.

Stowa kluczowe: promocja, event, region

Wstep

Zagadnienia promocji regionu sg juz dzisiaj na tyle popularne, ze nikt nie ma watpliwo-
$ci o koniecznosci stosowania narzedzi, ktére pomogtyby nadaé rozgtos i wykreowac
pozytywny wizerunek regionu. Swiadomo$¢ istnienia mnogosci instrumentéw, ktére
pomagajg w realizacji takich celéw, jest bardzo duza. Problemem staje sie wybdr od-
powiednich i wtasciwe ich wykorzystanie. Wydaje sie, ze zorganizowanie wydarzenia
— eventu nie stanowi wiekszego problemu. Niestety jest to jedno z trudniejszych zadan
w realizacji. Celem artykutu byto przedstawienie eventu jako narzedzia promocji regio-
nu mozliwego do wykorzystania przez jednostki samorzadu terytorialnego.

Event jako element public relations

Definiowanie pojecia event zakfada, ze jest on jednym z dziatan public relations.
W zwigzku z czym promujac region nalezy traktowad go jako element szerszej strategii
promocji, a nie gtéwny czy jedyny jej czton.

Event w jezyku angielskim oznacza ,wydarzenie”. W literaturze wystepuje bardzo
wiele jego definicji, a réznice miedzy nimi wynikaja z niejasnych granic znaczeniowych.
Eventy organizowane sg we wszystkich grupach spotecznych, branzach i rodzajach or-
ganizacji.

Jedne z najstarszych definicji eventéw sformutowali D. Getz i J.J. Goldblatt we wczes-
nych latach 90. XX wieku. Okreslili oni event jako co$ ,specjalnego”, ,wyjatkowego”,
,unikatowego”, ,wykraczajgcego poza codzienne doswiadczenia”, co$ odrdzniajgcego
dany czas od innych bardziej rutynowych czynnosci, takich jak np. praca. J.J. Goldblatt
okreslit event jako ,wyjatkowy moment w czasie, okreslony poprzez ceremonie i ry-
tuat, zaspokajajacy czyjes$ potrzeby”. D. Getz natomiast uznat, ze jest to ,rekreacyjne,
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kulturalne lub spoteczne doswiadczenie, wykraczajace poza normalny zakres wyboru
lub codziennos¢”. Autorzy ci wskazali na fakt, ze na event sktadajg sie zaréwno czynniki
fizyczne (ceremonia, rytuat), jak i psychologiczne (potrzeba, do$wiadczenie)®.

Event to forma bezposredniej komunikacji z klientami, pozbawiona presji na zakup
produktu, a wykorzystujgca tzw. promocje przezyciowq z zakresu BTL (below the line).
Polega na organizowaniu wydarzen specjalnych, tzw. eventow (special events). Ich
gtéownym celem jest wywotanie pozytywnego rozgtosu wokét firmy poprzez wyjat-
kowg oprawe i atmosfere, ktdra na dtugo powinna pozosta¢ w pamieci uczestnikdw.
Dlatego wymagajg dobrego i sprawnego zorganizowania w nietypowy i atrakcyjny
sposbb. Ze wzgledu na cel mogga by¢ kierowane do pracownikéw i wspdtpracowni-
kéw, tzw. wydarzenia biznesowe (konferencje, targi, uroczystosci Swigteczne dla pra-
cownikdw i ich rodzin) i motywacyjne (wycieczki, szkolenia, zwiedzanie przedsiebior-
stwa, uroczystosci firmowe powigzane z wreczaniem nagrdd, pikniki rodzinne), oraz

Tabela 1. Typy eventéw

Typy eventow Opis

Eventy biznesowe wspierajg cele biznesowe organizacji (zarzadzanie, komunikacje, szkolenia,
i korporacyjne marketing, PR, motywowanie, relacje miedzyludzkie, relacje z klientami)
Eventy ,spotecznie tworzone dla lub przez organizacje charytatywne lub spotecznie zaanga-
zaangazowane” zowane w celu pozyskania srodkéw, wsparcia dziatalnosci lub pobudzenia
i charytatywne Swiadomosci opinii publicznej w danej sprawie

gromadza kupcdw i sprzedawcow oraz inne zainteresowane osoby w celu
Targi i wystawy prezentacji lub sprzedazy produktéw i ustug (organizowane dla konkretnej
branzy lub szerokiej publicznosci)

jednorazowe lub cykliczne, bezptatne lub biletowane przedstawienia, kon-
certy, wystawy, ceremonie wreczania nagrdd i inne wystepy organizowane
w celach rozrywkowych

Eventy rozrywkowe
i rekreacyjne

wydarzenia $wieckie lub religijne organizowane przez i/lub dla publicznosci

Woydarzenia kulturalne . . o L .
(festiwale, karnawaty, ceremonie religijne, parady, uroczystosci rocznicowe)

Eventy rzadowe spotkania organizowane w ramach, partii politycznych, wspdlnot, instytucji
i obywatelskie samorzadowych i rzgdowych przez te organizacje lub dla nich

utatwiajg kontakty sprzedawcow i kupujacych lub budujace znajomo$é ma-

Eventy marketingowe rek, produktéw i ustug

zebrania grona oséb w celach edukacyjnych, wymiany informacji, odbycia
Spotkania i konferencje debaty lub dyskusji, osiggniecia porozumienia lub podjecia decyzji, budo-
wania relacji

prywatne spotkania z zaproszeniami, w celu $wietowania lub upamietnienia
jakiej$ okazji (kulturalnej, religijnej, wspdlnotowej, towarzyskiej, rodzinnej);
jubileusze

Eventy spoteczne
lub zwigzane z cyklem zycia

czysto widowiskowe lub zwigzane z czynnym uczestnictwem, zajecia rekrea-

Eventy sportowe cyjne lub konkurencje sportowe

Zrédto: opracowanie na podstawie: M. Stradomski, op. cit. [8.02.2015].

1'M. Stradomski: Event — czym jest, a czym nie jest?, [w:] http://www.konferencje.pl/artykuly/
art,771,event-czym-jest-a-czym-nie-jest.html [8.02.2015].
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do aktualnych i potencjalnych klientéw (drzwi otwarte, imprezy plenerowe). Eventy
moga by¢ imprezami otwartymi lub zamknietymi, gdy kierowane sg do wybranej gru-
py uczestnikow? .

Zastosowanie eventdow mozna rozpatrywa¢ w dwoch wymiarach. Pierwszy to
zastosowanie ich jako form marketingu, dziatai PR czy tez zarzadzania zasobami ludz-
kimi. Z kolei drugi bedzie dotyczyt eventéw na matg skale i matym budzecie i bedzie
nim stosowanie eventéw w celu ozywienia atmosfery i dobrej zabawy. Przyktadem
moze by¢ zorganizowanie dziecku urodzin i zatrudnienie na nie klauna lub tez pokaz
fajerwerkéw podczas nocy sylwestrowej. To réwniez sg eventy, poniewaz sg wydarze-
niami niecodziennymi i majg m.in. na celu integracje, ozywienie atmosfery, budowa-
nie wiezi3.

Event stanowi niecodzienne i wyjgtkowe, aczkolwiek zaplanowane wydarzenie dla
ludzi, ktére ma za pomocg okreslonego budzetu i naktadéw pracy ludzkiej dostarczyé
przezy¢ i emocji, bedacych celem organizatora, przy czym cel ten moze mie¢ znaczenie
w aspekcie marketingowym, PR-owym, politycznym, spotecznym, rekreacyjnym, kultu-
ralnym, dobroczynnym lub psychologicznym4. Najczesciej rozumiany jest jako zorgani-
zowane i $cisle opracowane wydarzenie dla realizacji konkretnego celu.

Eventy s3 jednym z narzedzi public relations, ktdre wykazuja duzg efektywnosc
w promocji np. gminy°>. Mozna je podzieli¢ wedtug réznych kategorii: rodzaju wyda-
rzenia, celu wydarzenia, liczby uczestnikow, grupy uczestnikdw. Najpetniejszy przeglad
typdw eventédw opracowano w ramach projektu EMBOK www.embok.org. Podziat za-
prezentowano w tabeli 1.

Znaczenie ekonomiczne braniy eventowej

Za rozwijaniem i wykorzystywaniem eventéw w promocji i rozwoju regionu przemawia-

jg nastepujace dane®:

— podréiny biznesowy realizuje w miejscu docelowym od 300 do 600% wiecej wydat-
kdw niz typowy turysta’;

— konferencje miedzynarodowe generujg wydatek 678 dolaréw na uczestnika
dziennie®;

— 1 euro zaptacone organizatorowi imprezy targowej za uczestnictwo prowadzi do wy-
datku od 7 do 10 euro w innych sektorach danego regionu®.

2 ). Oledzki, D. Tworzydto: Leksykon public relations, Wyd. Newsline Sp. z. 0. 0., Rzeszéw 2007, s. 55.

3 J. Baczek: Psychologia eventéw, Wyd. Stageman Polska, Warszawa 2011, s. 12.

4 |bidem, s. 13.

> Zob. B. Iwankiewicz-Rak, L. Rak: Public relations w gminach jako podmiotach non profit, [w:] Pub-
lic relations w teorii i praktyce, D. Tworzydto, T. Solinski (red.), Wyd. Wyzszej Szkoty Informatyki
Zarzadzania, Rzeszow 2006, s. 284.

6 http://meetinginstitute.pl/images/przemysl-spotkan-2014-ebook.pdf [08.02.2015].

7 Business Events Council of Australia, 2013.

8 The Modern History of InternationalAssociation Meetings, ICCA, 2013.

9 UFI The Global Association of the Exhibition Industry, 2010. Steinbeis Transfer Centre, University
Ravensburg, Wyd. Polskie PIPT.
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W Polsce znajduje sie 2000 obiektéw konferencyjno-eventowych, a w tym?°:

— hotele biznesowe — 1300;

— centra targowo-kongresowe — 25;

— areny sportowe wielofunkcyjne — 25;

— sale w uczelniach (udostepniane) — 350;

— sale obrad w obiektach administracji publicznej — 250;
— inne—=50.

Szacuje sie, ze liczba réznych spotkan biznesowych w Polsce waha sie od 200 do
300 tys. rocznie. Organizacja masowych i biznesowych eventéw moze by¢ nie tylko ele-
mentem promoc;ji regionu, ale takze jego rozwoju. Jedng z nieocenionych korzysci jest
wptywanie na zachowania uczestnikéw wydarzen. Pomimo ze organizacja wydarzen sta-
ta sie bardzo efektywnym narzedziem, ktére Smiato moze by¢ wykorzystywane przez JST,
nalezy pamietaé, ze ta skuteczno$¢ zalezy od umiejetnosci i sprawnosci organizacyjnej
jego adaptowania. Najczesciej eventy organizowane w regionach to: festiwale, pikniki,
jarmarki, plenery, turnieje, pokazy, rajdy, mistrzostwa. Majg na celu wypromowa¢ re-
gion i przyciggnac¢ turystéw oraz inwestoréw. Wtasciwa ich organizacja moze przyczynic
sie do budowania silnej marki miejsca.

Nie nalezy zapomina¢ o koniecznosci mierzenia efektywnosci zrealizowanego
eventu. Metody beda rézne w zaleznosci od celdw wydarzenia. Inne ma jednostka
biznesowa, a inne pozabiznesowa. W wypadku podmiotow nieprowadzacych dzia-
talnosci gospodarczej lub instytucji publicznych eventy stuzg realizacji celéw statuto-
wych lub zadan publicznych. Bez wzgledu jednak na cel organizacji wydarzen w kaz-
dym wypadku jest niezbedne wyznaczenie miernikéw stuzgcych do pomiaru efektéw
przeprowadzonych dziatan. O ile tatwiej jest dokonaé pomiaru efektéw wymiernych
i finansowych, jak na przyktad przychoddéw osiggnietych podczas nocy wyprzedazowej
lub pokazu mody albo w okresie bezposrednio nastepujgcym po takim wydarzeniu,
o tyle trudno mierzalny jest wizerunkowy efekt eventu. W tym zakresie jest konieczny

ALevel 5
muvel 4

Satisfaction and learning Level1
environment

Target Audience LevelO

Rysunek 1. Szes¢ poziomodw celdw i oceny eventu
Zrédto: www.eventroi.org [08.02.2015].

10 http://meetinginstitute.pl/images/przemysl-spotkan-w-polsce-2014-infografika.pdf [08.02.2015).
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dobér odpowiednich narzedzi ewaluacyjnych!. Mierzenie efektéw mozliwe jest np.
z wykorzystaniem metodologii ROI (Return on Investment) i wyznaczeniem szesciu
poziomdw celdw i oceny (rys. 1).

Przygotowanie eventu

Zastosowanie modelu ROl jest mozliwe wytgcznie w sytuacji okreslenia bardzo precyzyj-
nych celdw do zrealizowania. Od wtasciwie wyznaczonych celéw bedzie zalezato powo-
dzenie wydarzenia. Profesjonalizm przejawia sie miedzy innymi w okresleniu strategicz-
nych zatozen. Planowanie eventu rozpoczyna sie od wyznaczenia tematu wydarzenia.
W kontekscie promocji regionu musi byé on zbiezny z ogdlng realizowang strategia pro-
mocji. Powdd organizacji wydarzenia powinien by¢ na tyle interesujacy, aby przyciggaé
wyznaczone grupy odbiorcéw. Nalezy w sposéb szczegdlny pamietac o grupie dziennika-
rzy, dzieki ktédrym zapewnimy sobie obecnos¢ w mediach. W zwigzku z tym dobdr zapro-
szonych dziennikarzy musi wspoéfgraé z zasiegiem planowanego wydarzenia. Zaproszeni
dziennikarze moga by¢ reprezentantami mediéw lokalnych, regionalnych lub o zasiegu
ogdlnopolskim. Przygotowanie materiatéw prasowych stanowi nieodfaczny element
wspotpracy z mediami. Mozna je réwniez umiesci¢ w zatgczniku dla prasy na stronie
internetowe] eventu. Zainteresowanie imprezg mozna uzyska¢ réznymi sposobami:

— zapewnienie atrakgji,

— ciekawe i intrygujgce zaproszenia,

— strona internetowa wydarzenia,

— obecnos$¢ WiP-6w, np. znanych osdb zwigzanych z regionem.

Zadowolenie uczestnikdow eventu jest uzaleznione od tego, czy odczujg oni zainte-
resowanie ze strony organizatoréow, indywidualne podejscie i pragnienie zaspokojenia
ich potrzeb, chociazby gastronomicznych. Zaniedbania, nawet wedtug organizatoréw
drobne i prawie niezauwazalne, mogg przyczyni¢ sie do powstania ztej opinii i oceny
przedsiewziecia. Dlatego tak wazne jest niezwykle precyzyjne okreslenie grupy docelo-
wej pod wzgledem wieku, ptci, zaangazowania w temat, zainteresowan itp. Szczegdlnie
istotne sg opinie przedstawicieli mediow, ktorzy beda relacjonowac i przenosié swoje
wrazenia na tamy prasowe lub telewizyjne.

Okreslenie budzetu, ktérym mozemy dysponowad, jest kluczowe dla dalszego plano-
wania eventu. Szczegdlne znaczenie ma przy doborze miejsca i ustalania atrakcji. Dobrg
metodg jest stworzenie budzetu zadaniowego. Elementéw kosztowych, ktére nalezy
bra¢ pod uwage ustalajac budzety eventowe, jest wbrew pozorom bardzo duzo. Na-
lezg do nich miedzy innymi: wynajecie lokalizacji, catering, transport, wystroj, sprzet
i atrakcje rozrywkowe, wydatki na druk materiatéw, upominki oraz pozostate wydatki.
Jesli gospodarze — inicjatorzy eventu nie czujg sie pewnie w roli organizatoréw, warto
skorzystaé z pomocy profesjonalnych agencji, ktdre majg doswiadczenie i przygotowany
do realizacji takich zadan zespét.

Bardzo wazne jest wyznaczenie miejsca eventu, ktére kojarzy sie z tematem. Zawsze
nalezy kierowac sie wygoda i tatwoscig dotarcia zaproszonych gosci. Okreslenie terminu

11 M. Rydzewska-Wtodarczyk: Pomiar efektywnoéci przedsiewzie¢ eventowych, Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego nr 827, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia 2014, nr 69, s. 132.
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uzaleznione jest od wczesniejszego sprawdzenia terminéw podobnych lub konkurencyj-
nych imprez, ktére mogtyby wptynac na obnizong frekwencje uczestnikéw eventu. Wy-
korzystujgc nowe media, warto jest wzbudza¢ zainteresowanie eventem za posrednic-
twem mediow spotecznosciowych. Réwniez po zakonczeniu wydarzenia w ten sposéb
mozna podtrzymywac kontakty z uczestnikami.

Zrealizowane wydarzenie procz pomiaru efektywnosci nalezy zakonczy¢ sprawozda-
niem z jego przebiegu i skrupulatng analiza, aby na przyszto$¢ wyeliminowac¢ wszelkie
stabosci i niedociagniecia.

Podsumowanie

Eventy stajg sie bardzo popularnym narzedziem promocji. Réwniez dla rozwoju regio-
néw i ich promocji moga by¢ efektywnym sposobem na wykreowanie wizerunku, upo-
wszechnienie wiedzy o walorach regionu czy tez po prostu przyciggniecia inwestoréw.
Branza eventowa to jedna z szybciej rozwijajgcych sie gatezi, ktére mogtyby réwniez
wptynac na rozwdj regionu. Przygotowanie profesjonalnego wydarzenia wymaga nakta-
déw pracy i finansowych, ale korzysci z pewnoscig przemawiajg za stosowaniem tego
narzedzia jako efektywnego w promocji regionu.

Literatura

Baczek J.: Psychologia eventéw, Wyd. Stageman Polska, Warszawa 2011.

Iwankiewicz-Rak B., Rak L.: Public relations w gminach jako podmiotach non profit, [w:] Public re-
lations w teorii i praktyce, D. Tworzydto, T. Solinski (red.), Wyd. Wyzszej Szkoty Informatyki
i Zarzadzania, Rzeszéw 2006.
Oledzki J., Tworzydto D.: Leksykon public relations, Wyd. Newsline Sp. z. 0. 0., Rzeszéw.
Rydzewska-Wtodarczyk M.: Pomiar efektywnosci przedsiewzieé¢ eventowych, Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego nr 827, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia 2014, nr 69.
Stradomski M.: Event — czym jest, a czym nie jest?, http://www.konferencje.pl/artykuly/art,771,event-
czym-jest-a-czym-nie-jest.html [8.02.2015].

UFI The Global Association of the Exhibition Industry, 2010. Steinbeis Transfer Centre, University Ra-
vensburg, Wyd. Polskie PIPT.

Business Events Council of Australia, 2013.

The Modern History of InternationalAssociation Meetings, ICCA, 2013.

www.eventroi.org

http://meetinginstitute.pl

Event as a tool of promotion of the region

Summary: Events have become a very popular tool of promotion. For the development of the regions
and their promotion they can also become a very effective way to create the image, popularize the
knowledge about the qualities of the region or simply attract investors. Event industry is one of the
fastest growing sectors, which could also affect the development of the region. The article presents
the event as an effective tool of promotion of the region. The principles of organization of the events
have been presented as well as the economic benefits from the events.

Keywords: promotion, event, region
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Obszary wiejskie i ich funkcja turystyczna
a przynaleznosc Polski do Unii Europejskiej

Streszczenie: Artykut jest pracg przegladowa, prezentujaca synteze spojrzen przedstawicieli
réznych dziedzin naukowych na zmiany dokonujace sie na obszarach wiejskich Polski gtéwnie
W ciggu ostatniego dziesieciolecia, a wiec w czasie przynaleznosci kraju do Unii Europejskiej.
W pracy najpierw przedstawiono w swietle polskiej i zagranicznej literatury kwestie niejedno-
znacznego definiowania obszaru wiejskiego oraz wynikajgce z tego mocno zréznicowane dy-
stynktywne jego cechy. Nastepnie przeanalizowano zmiany spoteczno-gospodarcze zachodza-
ce na obszarach wiejskich Polski, ujete w czterech wielkich procesach, takich jak: deruralizacja,
dezagraryzacja, dualizacja rolnictwa i restratyfikacja wsi. Przesledzono czynniki réznicujgce
funkcje turystyczne obszaréw wiejskich w skali kraju i regiondw. Podkreslono, ze waga i oddzia-
tywanie tych czynnikow jest rézne, a w wielu przypadkach zwigzane nie tylko z przynaleznoscia
do Unii Europejskiej, ale takze z globalizacjg, ktére razem przyczyniajg sie do upowszechniania
pragnien mieszkaricoéw wsi i ujednolicania preferencji wypoczynkowych turystéw.

Stowa kluczowe: obszary wiejskie, rolnictwo, funkcja turystyczna, Polska, Unia Europejska

Wstep

Obchodzone w 2014 roku dwie rocznice: dwudziestopieciolecie istnienia Rzeczypospoli-
tej Polskiej oraz dziesieciolecie przynaleznosci do Unii Europejskiej, sprzyjaty réznorod-
nym rozwazaniom na temat zmian dokonujgcych sie na obszarach wiejskich. W litera-
turze naukowe]j powstato wiele prac pokazujacych i oceniajgcych zmiany w rolnictwie.
Ukazaty sie réowniez publikacje omawiajgce funkcje turystyczng obszaréw wiejskich.
Systematyczny przeglad literatury przedmiotu, zaréwno z zakresu rolnictwa, jak tez tu-
rystyki stat sie inspiracjg dla tematu prezentowanego artykutu.

Za zasadniczy cel pracy przyjeto prezentacje najwazniejszych procesdw zmian, jakie
sie dokonaty gtdwnie w ostatnim dziesiecioleciu na obszarach wiejskich naszego kraju
w trzech dziedzinach, tj. wsi, rolnictwa oraz funkcji turystycznej. Podstawa metodyczng
opracowania jest analiza literatury naukowej z réznych dyscyplin: rolnictwa, ekonomii,
geografii i turystyki, odnoszacych sie do wymienionej problematyki. Jest to wiec artykut
przegladowy, ktéry ma pokazac synteze spojrzen na dokonujace sie zmiany z punktu wi-
dzenia przedstawicieli réznych dziedzin nauki. Jednoczesnie ma uwypukli¢ znaczenie oraz
wzajemng zalezno$¢ dokonujgcych sie zmian w rozwoju turystyki na obszarach wiejskich.

Praca sktada sie z trzech czesci. W pierwszej zaprezentowano kwestie definiowania
obszarow wiejskich, w drugiej — procesy spoteczno-gospodarczych zmian, a w trzeciej
— czynniki zréznicowania funkcji turystycznej, zaréwno w skali kraju, jak i regionow.
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Definicje oraz dystynktywne cechy obszaru wiejskiego

Zamiast tradycyjnego terminu ,wies” coraz cze$ciej w Europie stosowane jest kom-
pleksowe pojecie ,obszar wiejski”. Ma to swodj wyraz w tytutach niektérych unijnych
dokumentéw czy programéw. Przyktadem moze tu stuzyé ,,Europejska Karta Obszaréw
Wiejskich” (European Charter for Rural Areas), przyjeta w imieniu krajéw Rady Euro-
py w 1996 roku. Dokument ten okreslit zakres dziatarh umozliwiajgcych zréwnowazo-
ne i harmonijne rozwijanie obszaréw wiejskich w Europie, m.in. poprzez inicjowanie
nowych funkcji w sektorach: rolnictwa, lesnictwa, hodowli ryb i rybotéwstwa. Wsréd
nowych funkcji znalazta sie ochrona przyrody i krajobrazu, takze turystyka i rekreacja,
ze szczegblnym uwzglednieniem agroturystyki i réznych innych form wczaséw na wsi.
Nalezy zaznaczyé, ze w latach 90. ubiegtego stulecia na tamach dokumentéw i progra-
mow publikowanych przez Unie Europejska dostrzezono potrzebe rozwoju turystyki na
obszarach wiejskich. Turystyka wiejska stata sie fundamentalnym elementem polityki
rozwoju terendéw wiejskich, waznym i komplementarnym sktadnikiem strategii tego roz-
woju oraz elementem sktadowym w planowaniu przestrzennym?.

Budowa wspdlnej Europy, poprzez coraz liczniejsze programy rozwoju wsi i obszaréw
wiejskich, kreuje wyrazng potrzebe precyzyjnego zdefiniowania dla naszego kontynentu
takich poje¢, jak wies$ i obszary wiejskie. W krajach europejskich te pojecia sg bowiem
réznie rozumiane. W niektorych majg one charakter prawny, w jednych sg formutowane
przez instytucje statystyczne, w innych przez instytucje panstwowe albo administracje
publiczne. Francuski badacz Depraz [2008] dokonat pordwnawczego przegladu defi-
nicji obszaréw wiejskich, oficjalnie funkcjonujacych w 35 panstwach Europy, i stwier-
dzit, ze kazdy badany kraj, a w nim nawet kazdy podmiot wyznaczajgcy normy dla tych
obszaréw, posiadaja wtasng interpretacje, wyraznie zalezna od przyjmowanych celéw?.
Podejscie takie kazdorazowo okresla odmienne progi, kryteria i skale definiowania. Au-
tor, analizujac opcje przyjmowanych kryteriéw, wyrdznit trzy grupy definicji najczesciej
stosowanych, czyli administracyjne, morfologiczne i funkcjonalne (tab. 1).

Tabela 1. Gtéwne rodzaje oficjalnych definicji obszaréw wiejskich w Europie

.

Lp. Rodzaje przyjmowanych kryteriow CZeSt(EgI]W 0s¢
0

1. | Administracyjne: definicja opierajgca sie na statusie miejscowosci miejskich i wiejskich 34

2. | Morfologiczne: okreslanie obszaru wiejskiego na podstawie kryteridow zaludnienia 72

3. | Funkcjonalne: definiowanie na podstawie kryteriow aktywnosci 25

* Catkowita suma przekracza 100% ze wzgledu na réznorodnos¢ definicji stosowanych przez niektére panstwa.

Zrédto: S. Depraz: Czy powstanie miedzynarodowa definicja obszaru wiejskiego w Europie?, ,Wie$
i Rolnictwo” 2008, nr 2, s. 36.

m. Sznajder, L. Przezbdrska: Agroturystyka, PWE, Warszawa 2006, s. 53.
2’5, Depraz: Czy powstanie miedzynarodowa definicja obszaru wiejskiego w Europie?, ,Wie$ i Rolni-
ctwo” 2008, nr 2, s. 38.
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Dla Unii Europejskiej dominujgcym i podstawowym kryterium wyodrebniania ob-
szaréw wiejskich jest gestoé¢ zaludnienia (do 100 oséb na 1 km?), czyli kryterium mor-
fologiczne, podobnie jak dla Organizacji Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju (OCDE)
(do 150 0séb na 1 km?). Nalezy tez wspomnie¢, ze program LEADER+ Unii Europejskiej
opiera sie rowniez na morfologicznej definicji obszaru wiejskiego, poniewaz terytorium,
dla ktérego mozna powota¢ Lokalng Grupe Dziatania, musi liczy¢ miedzy 10 a 100 tys.
mieszkancéw, przy Sredniej zaludnienia nieprzekraczajgcej 120 mieszkaricéw na kilo-
metr kwadratowy>.

Interesujaca typologie obszaréw wiejskich w literaturze angielskiej prezentuja Vy-
akarnam i McCullough (z Centrum Rozwoju Przedsiebiorczosci na Obszarach Wiejskich
Silsoe College w Wielkiej Brytanii)*. Autorzy przyjeli, ze rodzaj i zakres zachowari przed-
siebiorczych zalezg w duzej mierze od cech charakterystycznych danego obszaru. Zgod-
nie z tym zatozeniem, wyrdznili dziewie¢ nastepujgcych typdw obszaréw wiejskich:

— takie, gdzie znaczna cze$¢ mieszkancow dojezdza do pracy w miescie;

— zdominowane przez duze farmy, silnie wyludnione i posiadajace bogatg oraz mobil-
na elite;

— z dominacjg matych gospodarstw rolnych, charakteryzujacych sie niskim dochodem
oraz miejscowq kulturg;

— przemystowe, gdzie przedsiebiorstwa moga, ale nie muszg mie¢ zwigzkéw z rolni-
ctwem;

— zprzewaga emerytdw, ktorzy przybywajac z zewnatrz, posiadaja kapitat i site nabyw-
cz3, na tych terenach moze natomiast brakowa¢ sity roboczej;

— zdominowane przez turystyke, posiadajace przewaznie zatrudnienie sezonowe;

— cierpigce z powodu wyludnienia, gdzie zasoby, populacja i infrastruktura sg zbyt
rozproszone, aby zapewni¢ zywotnos¢ gospodarczg, a pozostajgce na nich osoby s3

z reguty w dos$¢ zaawansowanym wieku;

— uzaleznione od miast — nie tylko w sensie dojazdéw do pracy, ale takze popytu na zie-
mie, a typowa dziatalnoscig na tych terenach sa szklarnie, sady i ogrodki dziatkowe;

— bedace w posiadaniu witascicieli ziemskich, zamieszkuja je pracownicy najemni, ktérzy
uprawiajg cudza ziemie badz swiadczg ustugi zwigzane ze spedzaniem wolnego czasu.

Nalezy zaznaczy¢, ze ta typologia ma w duzym stopniu wymiar uniwersalny. Wyrdz-
nione w niej typy obszarow wiejskich sg charakterystyczne nie tylko dla krajéw rozwi-
nietych Europy Zachodnie;j.

Obecnie w Polsce w dyskursie publicznym, podobnie jak w Europie Zachodniej, wzra-
sta popularnosé terminu , obszar wiejski”. W literaturze geograficznej i planistycznej
jest on pojmowany dwojako: jako jednostka osadnicza (wie$, osiedle wiejskie, miejsco-
wos¢), a takze jako przestrzen, obszar, teren. Banski [2006] definiuje obszar wiejski jako
przestrzen, w ktérej dziata cztowiek i ktdrg charakteryzuje stosunkowo niska gestosé

3s, Depraz: Czy powstanie..., op. cit., s. 32.

4P, Bryta: Determinanty rozwoju przedsiebiorczoéci na obszarach wiejskich ze szczegélnym uwzgled-
nieniem doswiadczen wynikajgcych z implementacji programu SAPARD, ,Wies i Rolnictwo” 2009, nr 2
(139), s. 143.
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zaludnienia, rzadka zabudowa, ekstensywne zagospodarowanie ziemi i niska gestosc¢
elementéw infrastruktury technicznej. Durydiwka [2012], réwniez reprezentantka nauk
geograficznych, zauwaza, ze obszary wiejskie nie sg jednorodne. W ich obrebie mozna
wyréznié m.in. tereny rolnicze, osadnictwa wiejskiego, lesne, parkdw narodowych, kra-
jobrazowych i rezerwatéw przyrody, tereny rekreacyjne i uzdrowiskowe, przemystowo-
-ustugowe oraz pozostate (komunikacyjne, specjalne itp. oraz nieuzytki). To wewnetrzne
zréznicowanie obszaréw wiejskich warunkuje réwniez ich réznorodnos¢ funkcjonalna.
Z punktu widzenia nauk rolniczych Przezbdrska [2004] definiuje obszary wiejskie jako
powigzane funkcjonalnie z rolnictwem oraz innymi formami dziatalnosci, dla ktérych
podstawg jest wykorzystywanie zasobdw przyrody. Stuzg zatem one do prowadzenia
produkcji rolniczej, gospodarki lesnej, rybotéwstwa srédlgdowego oraz wypoczynku i tu-
rystyki. Z kolei Zegar [2008] zauwaza, ze w koncepcji obszaréw wiejskich coraz czesciej
mowi sie o symbiozie wsi i miasta, o ich wyodrebnianiu, ale i wspdlnym ujmowaniu.

W literaturze przedmiotu, oprdcz poszukiwania czynnikdéw i uwarunkowan rozwoju
obszaréw wiejskich, zgtebia sie takze przyczyny sukcesu lub marginalizacji tych terenéw.
Wiejski obszar sukcesu gospodarczego definiowany jest jako ujeta w ramy administra-
cyjne przestrzen, ktéra charakteryzujg zjawiska i procesy spoteczno-ekonomiczne pobu-
dzajace lub wzmacniajgce rozwdj struktury przestrzennej i funkcjonalnej [Banski 2008].
Wiejskie obszary problemowe to takie, ktére maja relatywnie maty wtasny potencjat
rozwojowy, a ich rozwdj gospodarczy wymaga znacznego zasilenia zewnetrznego. Na
ogdt wystepujg one jako ludnosciowe i rolnicze obszary problemowe oraz obszary eko-
logicznego zagrozenia®.

Model rolnictwa w UE i procesy zmian na polskiej wsi

W dokumencie Komisji Europejskiej z 1985 roku pt. Perspectives for Common Agricultu-
ral Policy stwierdzono, ze rolnictwo w Europie bedzie opierato sie gtdwnie na gospodar-
stwach rodzinnych oraz nie jest mozliwe czy pozadane nasladowanie amerykanskiego
modelu rolnictwa. Zasady europejskiego modelu rolnictwa (EMR) zostaty sformutowa-
ne dopiero w Agendzie 2000, ktdrg przyjeto w marcu 1999 roku na Szczycie UE w Berli-
nie, gdzie poza tym przyjeto dokument dotyczacy instrumentow realizowania Wspdlnej
Polityki Rolnej (WPR). W wymienionych dokumentach Komisja Europejska okreslita, ze
podstawg europejskiego modelu rolnictwa jest wielofunkcyjne, zrdwnowazone rolni-
ctwo, ktore zapewni réwniez przysztos¢ bardziej wrazliwym (ang. fragile) rejonom rol-
niczym. Uznano, ze ,rolnictwo spetnia kluczowa role w ochronie obszaréw wiejskich,
naturalnych zasobdw i spoteczno-ekonomicznej zywotnoéci wsi”®. Wzieto takze pod
uwage interesy konsumentdow zainteresowanych bezpieczenstwem i jakoscig zywnosci
oraz dobrostanem zwierzat. Model ten ma na celu zapewnienie, ze ,,stan srodowiska
rolniczego i wiejskiego jest chroniony i poprawiany ze wzgledu na potrzeby przysztych

> J. Bariski: Typy ludnoéciowych obszaréw problemowych, [w:] J. Barski, E. Rydz (red.), ,Spoteczne
problemy wsi. Studia Obszaréw Wiejskich” 2002, nr 2, s. 41-52.

6 J. Wilkin: Wielofunkeyjno$é rolnictwa — konceptualizacja i operacjonalizacja zjawiska, ,Wie$ i Rolni-
ctwo” 2009, nr 4 (145), s. 26.
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pokoleri””. Europejski model rolnictwa stanowi zatem potaczenie elementéw gospo-
darki rynkowej i aktywnosci panstwa w formie protekcjonizmu, ktérego ograniczanie
zaktada sie w przysztosci.

Rewolucyjnos¢ koncepcji wielofunkcyjnego rolnictwa w kontekscie zréwnowazone-
go rozwoju polega na odwotaniu sie do wartosci spotecznych, a wiec zespotu zasad, kté-
re stanowig trzon owej koncepcji. Jedna z nich na przyktad dotyczy godzenia konfliktow
interesdw zagrazajgcych utrzymaniu rozwoju i jego trwatosci przy zachowaniu solidar-
nosci miedzypokoleniowej. To powoduje, ze w pewnym stopniu wielofunkcyjnos¢ jest
wymuszona czy wrecz zakontraktowana, nawet poprzez duze koszty wspierania finan-
sowego ponoszone we Wspdlnej Polityce Rolnej, po to, aby mozliwe byto korzystanie
z wielu pozytecznych funkcji obszaréw wiejskich. Wies jest obecnie wytwdrcg waznych
débr energetycznych (sitownie wiatrowe i wodne, biomasa), produktdw rzemiosta,
ustug w zakresie turystyki i wypoczynku, a takze ochrony i zarzadzania srodowiskiem
przyrodniczym. W tej wielofunkcyjnosci produkcja zywnosci pozostaje jednak gtéwng
i niezbywalng funkcjg rolnictwa, o tyle wazng, ze zaspokaja potrzebe elementarng czto-
wieka®.

Na tle omdéwionego modelu rolnictwa nalezy pokaza¢ zmiany zachodzace na polskiej
wsi, wynikajgce z przynaleznosci do UE. W polskiej literaturze naukowej powstaty liczne
opracowania naswietlajace to zagadnienie. Wielu autoréw rozpatruje zmiany w czte-
rech wielkich procesach takich, jak: deruralizacja, dezagraryzacja, dualizacja rolnictwa
i restratyfikacja wsi.

Wedtug Halamskiej [2009], deruralizacja to proces odnoszacy sie do catego spote-
czenistwa, a polegajgcy na stopniowym kurczeniu sie udziatu populacji wiejskiej w catej
populacji narodowej. Procesy lezgce u podstaw deruralizacji to procesy demograficzne,
takze mobilnosci przestrzennej, ktére nie zmieniajg sie szybko. Zdaniem ww. autorki,
caty XX wiek dla Polski oznacza proces deruralizacji. W latach 1910-1913 udziat ludnosci
wiejskiej na ziemiach polskich szacowany byt na 71,7%, w latach 1939-1941 - na 63,1%.
Po wojennych migracjach i zmianach terytorialnych udziat ludnosci wiejskiej wynosit
w 1946 roku 66% i potem systematycznie, cho¢ wolno, spadat —do 38,2% w 1990 roku.
Przez catg dekade lat 90. udziat ludnosci wiejskiej utrzymywat sie na podobnym po-
ziomie, czyli 38%, co oznaczato w zasadzie zahamowanie procesu deruralizacji®. Od
2002 roku liczba ludnosci wiejskiej rosnie, a na wsi wystepuje dodatnie saldo migracji
wewnetrznych. Pojawiaja sie jednak migracje zagraniczne. Oficjalne dane NSP pokazuja,
ze poza granicami kraju przebywa 2,5 mlin Polakdw, z czego 30% to mieszkarcy wsi.

Cztonkostwo w UE nie zmienito kierunku proceséw deruralizacji, a jedynie wzmoc-
nito tendencje mobilnosci przestrzennej, czyli migracje z miasta na wie$ oraz migracje
zagraniczne'®. Proces ten stanowi wazny korelat zmian dla zjawisk zachodzacych w tu-
rystyce na terenach wiejskich. Jako przyktad moze tu postuzy¢ sciana wschodniej Polski,

7 Ibidem, s. 26.

8 J.S. Zegar.: Refleksje nad..., op. cit., s. 41.

% M. Halamska: Pie¢ lat w UE..., op. cit., s. 57-58.
10 |bidem, s. 58.
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gdzie migracja z ,rolnictwa” sprzyja ,skansenizacji” wsi. Zjawisko to jednoczesnie ma
plusy i minusy w rozwoju turystyki.

Kolejny proces zmian to dezagraryzacja, oznacza kurczenie sie agrarnosci, inaczej
rolniczosci. Proces ten najczesciej jest mierzony skalg zatrudnienia w rolnictwie, jego
dochoddw i udziatu w tworzeniu PKB, ale takie wskaznikami pokazujgcymi procesy
zachodzace w sferze sSwiadomosci rolnikéw, odnoszace sie do identyfikacji z rolniczo-
$cig oraz postrzegania swiata poprzez agrarno$é. Ten proces w Polsce, jak twierdzi
Halamska [2009], obserwuje sie od poczatku XX wieku, szczegdlnej dynamiki nabrat
w okresie transformacji, postepuje takze po 2000 roku, a wejscie do UE wyraZnie go
przys$pieszyto. Mozna go zobrazowacé odsetkiem oséb zatrudnionych w rolnictwie,
ktory miedzy 2000 a 2007 rokiem spadt o 4 punkty procentowe dla ogétu ludnosci
Polski, i 0 10,2 punkty procentowe na wsi'l. Szacuje sie, ze w kraju udziat ludnosci
wiejskiej niemajgcej zadnych zwigzkéw z produkcjg rolniczg, a tym samym nieuzysku-
jacej dochoddw z tego tytutu przekracza 60%. Zdaniem Drygasa [2013], wskaznik ten
wyraznie pokazuje zmiany, jakie zachodzg w strukturze spoteczno-zawodowej miesz-
kancow wsi, zwtaszcza ich nowe potrzeby, w coraz wiekszym stopniu zwigzane z poza
rolniczymi problemami rozwoju wsi, w tym przede wszystkim przedsiebiorczoscia*?,
w ktérej rdwniez ma miejsce agroturystyka i turystyka wiejska. Badacze podkresla-
ja, ze proces dezagraryzacji jest zréznicowany przestrzennie. W stabiej rozwinietych
wschodnich regionach kraju, o rozdrobnionym rolnictwie, jest najnizszy stopien dez-
agraryzacji. Najwyzszy wystepuje wokét duzych aglomeracji i na lepiej gospodarczo
rozwinietym zachodzie Polskil3.

Kolejny proces to dualizacja rolnictwa, ktéry przebiega wedtug biegunowego wzo-
ru zmian struktur produkcyjnych w rolnictwie. Zdaniem Halamskiej [2009], proces du-
alizacji rolnictwa polskiego jest widoczny od poczatku lat 90., kiedy zaobserwowano
odchodzenie gospodarstw od produkcji towarowej, a takze od produkcji rolnej**. To
przyczynito sie do rozpadu rolnictwa na dwa bloki: rolniczych gospodarstw towarowych
(niewielka grupa gospodarstw — przedsiebiorstw rynkowych) i o wiele liczniejszg grupe
drobnych gospodarstw chtopskich. Funkcjonujg one wedtug dwdch odmiennych mo-
deli agrarnych, co oznacza, ze gospodarstwa najwieksze umacniajg zwigzki z rynkiem,
ostabianie tych zwigzkdéw obserwuje sie zas$ wéréd gospodarstw drobnych. Po dziesieciu
latach obecnosci w UE zauwaza sie spadek liczby gospodarstw rolnych (ok. 22%) oraz
postepujacy proces koncentracji ziemi (mate gospodarstwa do 1 ha stracity okoto 40%
gruntéw i niemal tyle samo przybyto ich w gospodarstwach duzych powyzej 50 ha)®.

11 |bidem, s. 59.

12 M. Drygas: Przestanki do rozwoju publicznego doradztwa rolniczego w Polsce, CDR, Krakéw 2013,
s. 44.

13 M. Ktodziriski: Przedsiebiorczo$¢ pozarolnicza na wsi w procesie wielofunkcyjnego rozwoju obsza-
réw wiejskich, ,Wies i Rolnictwo” 2014, nr 1 (162), s. 97-113.

14 M. Halamska: Pie¢ lat w UE..., op. cit., s. 59.

15|, Bukraba-Rylska: Polska wie$ w UE. Esej o (brakujacej) ,Wielkiej narracji”, ,Wie$ i Rolnictwo” 2014,
nr2 (163), s. 65-81.
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Oprécz tego trendu wystepuje takze inny, polegajacy na podtrzymywaniu ziemi jako
zabezpieczenia socjalnego drobnych rolnikéw, jak i tych, ktérzy chcg dotrwac do emery-
tury i nie widza dla siebie poza rolnictwem innej alternatywnej szansy ekonomiczne;j'®.
Obserwuje sie tez powrot niektérych drobnych gospodarstw do produkcji rolnej, ktérej
uprzednio zaniechaty, co wigze sie z uzyskiwanymi doptatami bezposrednimi z UE.

Przestawianie rolnictwa na skale przemystowg oraz wypieranie z rynku matych go-
spodarstw moze w niedalekiej przysztosci wptyna¢ na skale rozwoju oraz przestrzenne-
go rozmieszczenia agroturystyki. W swietle badan akademikow oraz praktykow (gtéw-
nie z osrodkow doradztwa rolniczego) wynika, ze wieksze zainteresowanie rozwojem
agroturystyki wykazujg wtasciciele gospodarstw obszarowo matych (do 5 ha). Rolnicy
w wielkoobszarowych gospodarstwach zazwyczaj nie maja czasu, aby prowadzi¢ dziatal-
nosc¢ agroturystyczng (m.in. Koscik, Malinowski 2013, Wojciechowska 2009). Rolnictwo
przemystowe moze wiec by¢ zagrozeniem dla rozwoju agroturystyki.

Kolejny proces zmian charakterystyczny dla obszaréw wiejskich to restratyfikacja.
Jest to proces dotyczgcy zmian struktury spotecznej wsi, przynoszacy takze zmiany hie-
rarchii warstwowych w jej obrebie. Zdaniem Halamskiej [2009], proces ten w naszym
kraju réwniez trwa od dawna, tj. od czasu, gdy proporcje ludzi utrzymujacych sie z rol-
nictwa zaczety na wsi maleé. Znaczace dla zmian byty dwa okresy: panstwa socjalistycz-
nego (gdy zachodzita ekstensywna industrializacja) oraz transformacji systemowej, czas
cztonkostwa w UE odznacza sie natomiast ich kontynuacja. Jedng ze zmian tego procesu
jest kurczenie sie grupy rolnikdw oraz kategorii zawodowych zwigzanych z rolnictwem.
W 2007 roku stanowity one okoto 1/4 populacji mieszkajacej na wsi'’. Oznacza to, ze
na wsi przestajg dominowac kategorie zwigzane z pracg fizycznga. Pojawia sie dos¢ liczna
grupa pracownikow fizyczno-umystowych zwigzanych z szeroko pojmowang sferg ustug.
To pokazuje, ze powstaje nowa postaé struktury spotecznej wsi, ktéra przestaje by¢ de-
finiowana wytacznie przez rolnictwo i rolnikdw. Proces ten sprzyja rozwojowi turystyki
wiejskiej oraz innym typom turystyki.

Drugim waznym czynnikiem restratyfikacji wsi s3 zmiany dotyczace wyksztatcenia
ludnosci. Szybko rosnie grupa ludzi z wyksztatceniem srednim (9,9% w 2011 r. wg NSP)
i wyzszym niz Srednie (25,5%), ktdérymi legitymuje sie juz co trzeci mieszkaniec, i ktore
zdobywajg gtéwnie ludzie mtodzi. Zawalinska [2014] uwaza, ze dzisiaj trudno okreslic,
w jakim stopniu wzrost poziomu wyksztatcenia mtodziezy wiejskiej przetozy sie na ku-
mulowanie kapitatu spoteczno-kulturowego na wsi oraz ktére obszary bardziej na tym
skorzystajg: wiejskie czy miejskie — skoro bardziej ambitna mtodziez deklaruje chec
opuszczenia wsi. Autorka ta uwaza, ze trudno tez okresli¢ kierunek tych zmian, ale przy-
puszcza, ze raczej nasilg one opinie, postawy i zachowania mieszkancéw, wytamujace
sie z wiejskich norm i standardéw?!8.

16 W. Musiat: Drobne gospodarstwa rolne jako nowe wyzwanie dla publicznego doradztwa rolniczego,
CDR, Krakéw 2013, s. 133-141.

17'M. Halamska: Pie¢ lat w UE..., op. cit., s. 64.

18 . Zawaliriska: Analiza proceséw zachodzacych na wsi i w rolnictwie w 2013 roku na podstawie ba-
dan IRWIR PAN, ,Wies i Rolnictwo” 2014, nr 2 (163), s. 9-23.
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Kolejnym czynnikiem restratyfikacji wsi jest przys$pieszenie tempa wzrostu docho-
déw rolnikéw (794 zt na rodzine w 2005 r. i 914 zt w 2007 r.)*°. Obecnie dochody po-
chodza z wielu Zrédet. Wsrdd nich sg takze dopfaty bezposrednie z UE, ktére w okoto
30% stuzg bezposredniej konsumpcji rodzin wiejskich. Nalezy dodaé, ze dochody rol-
nikdw wsrdéd innych grup gospodarstw domowych s3 najsilniej zréznicowane, a jego
wskazniki sg ciggle dwukrotnie nizsze niz w miescie. Jednak ogdlna poprawa dochodéw
i zamoznosci rolnikdéw w okresie przynaleznosci kraju do UE, przyczynita sie do zmiany
w tej grupie nastrojow oraz opinii spotecznych. Badania przeprowadzone przed inte-
gracjg z UE wskazywaty na sceptyczne postawy rolnikow wobec akcesji (m.in. Halamska
2000, Wieruszewska 2001, Perepeczko 2004). Szczegdlnie byto to widoczne na terenach
wschodnich kraju, gdzie najwiecej oséb obawiato sie konsekwencji zwigzanych z przy-
stgpieniem do Wspdlnoty [Zalewski 2009]. Po dziesieciu latach funkcjonowania kraju
w strukturach UE rézne badania (m.in. CBOS, IRWIR PAN) pokazujg poprawe samopo-
czucia rolnikéw, dostrzeganie przez nich nowych mozliwosci rozwoju wsi i rolnictwa oraz
szans dla poprawy wtasnej pozycji.

Nalezy dodaé, ze obszary wiejskie w Polsce zostaty objete réoznymi formami pomocy
przedakcesyjnej (np. ISPA, PHARE i SAPARD), a w momencie wejscia do UE uzyskaty do-
step do programoéw WPR, tj. wsparcia dochodéw rolniczych (doptaty bezposrednie) i do
instrumentow interwencji rynkowej (I filar) oraz do mechanizméw rozwoju obszaréow
wiejskich (Il filar). tgcznie na lata 2004—-2006 dysponowano kwotg 3,5 mld euro (oraz na
polityke spdjnosci 12 mld euro), a na lata 2007-2013 Unia przeznaczyta 28,9 mld euro
(oraz 67,3 mld euro na polityke spéjnosci). W tym drugim okresie (tacznie ze Srodkami
krajowymi) do wsi i rolnictwa skierowano 114 mld euro®’.

Podsumowujac analize zmian, jakie dokonujg sie na obszarach wiejskich w Polsce,
zwtaszcza w ramach cztonkostwa w UE, trzeba zaznaczy¢, ze zachodzg one powoli, ale
systematycznie. Zmiany te mozna podzieli¢, za Halamska [2009], na trzy rodzaje, takie
ktére:

— wpisujg sie w dotychczasowe procesy,
— korygujg dotychczasowe procesy,
—  zaczynajg nowe procesy?.

Funkcja turystyczna obszarow wiejskich w Polsce w swietle wybranych badan

Banski [2006] twierdzi, ze podstawowe funkcje gospodarcze obszaréw wiejskich
w Polsce sg wypadkowag rolnictwa, lesnictwa, turystyki i rekreacji, a w mniejszym stop-
niu — mieszkalnictwa, przemystu i ustug. W takim zestawieniu turystyka i rekreacja zaj-
mujg znaczgce miejsce. Poza tym wedtug zapisu w Krajowym planie strategicznym roz-
woju obszaréw wiejskich 2007-2013 (2006), turystyka, w tym agroturystyka, zostaty
uznane za jedne z najwazniejszych dziatalnosci pozarolniczych na wsi.

19 M. Halamska: Pie¢ lat w UE..., op. cit., s. 64.
20, Bukraba-Rylska: Polska wie$ w UE..., op. cit., s. 65-81.
21 M. Halamska: Pie¢ lat w UE..., op. cit., s. 70.
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Durydiwka [2012] uwaza, ze funkcja turystyczna jest najczesciej rozumiana jako dzia-
talnos$¢ spoteczno-gospodarcza petniona przez okreslony obszar i jego mieszkancow,
skierowana na obstuge ruchu turystycznego. Autorka ta rozwdj funkcji turystycznej na
obszarach wiejskich przedstawia za pomocg rdwnania w zaleznosci funkcyjne;j:

RF=f(W,B,U,Z R K, PA,I

gdzie: W — walory turystyczne, B — zagospodarowanie turystyczne, U — poziom urbani-
zacji kraju, Z — poziom zamoznosci spoteczenstwa, R — rozmiary ruchu turystycznego,
K — dostepnos¢ komunikacyjna, P — polityka na réznych szczeblach samorzadu teryto-
rialnego w zakresie rozwoju turystyki na obszarach wiejskich, A — postawa mieszkarncéow
w zakresie rozwoju turystyki na danym obszarze (aktywnos$¢ gospodarcza oraz nasta-
wienie wobec przyjezdnych), | —inne??.

Cytowana autorka przeprowadzita metodyczng analize obrazu zmian, jakie zaszty na
obszarach wiejskich Polski w zakresie rozwoju funkcji turystycznych. Swoje rozwazania
odniosta do wszystkich w kraju gmin wiejskich i miejsko-wiejskich (2168) dla lat 1995
i 2005. Stwierdzita, ze w badanym okresie obszary wiejskie w gminach nadmorskich,
pojeziernych i gérskich charakteryzowaty sie najlepiej wyksztatcong funkcjg turystycz-
ng, ktéra w pierwszej kolejnosci rozwija sie i umacnia na terenach o wysokich walo-
rach przyrodniczych. Nalezy podkresli¢, ze w tych gminach turystyka petnita wiodaca
lub przewazajacg funkcje gospodarczg. W analizowanym okresie odnotowano 3-krotne
zmniejszenie sie w skali kraju liczby gmin, w ktérych funkcja turystyczna nie wystepo-
wata w ogdle (poziom 0), przy jednoczesnym, cho¢ juz nie tak znaczgcym, spadku liczby
gmin o dobrze (poziom 3) i bardzo dobrze wyksztatconej funkcji turystycznej (poziom
4). W skali poszczegdlnych wojewddztw zauwazono, ze zmiany sg najbardziej widocz-
ne w przypadku zerowego i pierwszego poziomu. Tylko w czterech wojewddztwach:
lubuskim, opolskim, pomorskim i slgskim liczba gmin reprezentujacych poziom 0 nie
ulegta zmianie, natomiast w pozostatych wojewddztwach i wyznaczonych poziomach
zaobserwowano zaréwno wzrost, jak i spadek, wynikajacy takze z przejscia gminy z da-
nego poziomu na inny. W wojewddztwach: pomorskim, zachodniopomorskim, warmin-
sko-mazurskim i lubuskim w wielu gminach zaznaczyto sie ostabienie poziomu rozwoju
funkcji turystycznej. Podobne zmiany, ale nieco o innym charakterze zaobserwowano
w gminach gorskich. Ostabienie funkcji turystycznej w stosunku do 1995 roku byto tez
widoczne w gminach potozonych w strefach podmiejskich duzych miast (m.in. Warsza-
wy, todzi, Krakowa, konurbacji gérnoslaskiej, Biategostoku, czesciowo takze Poznania,
Wroctawia i Szczecina). Te zmiany, zdaniem badaczki, czesto wynikajg z przeksztatcania
tzw. drugich domdéw w obiekty statego zamieszkania. Umocnienie funkcji turystycznej
nastgpito natomiast w gminach pojezierzy Mazurskiego, Kaszubskiego i Boréw Tuchol-
skich, Ziemi Lubuskiej i Pojezierza Wielkopolskiego.

22 M. Durydiwka: Czynniki rozwoju i zréznicowanie funkgji turystycznej na obszarach wiejskich w Pol-
sce, UW, Wydziat Geografii i Studidow Regionalnych, Warszawa 2012, s. 57 i 109.
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Zdaniem Durydiwki [2012], istotnym czynnikiem majgcym wptyw na rozwdj funkcji
turystycznej na obszarach wiejskich jest pojawienie sie nowych przestrzeni turystycz-
nych, rozumianych jako te tereny, ktdre sg przez turystéw wykorzystywane od niedawna
(np. parki lub wioski tematyczne, czy przestrzenie zwigzane z grami terenowymi albo
realizacjg filmdéw i seriali telewizyjnych). Ponadto zauwazono, ze obraz rozmieszcze-
nia w analizowanym okresie regionow turystycznych na obszarach wiejskich réwniez
odznacza sie wzgledng stabilnoscia, jednak z tendencjg zmniejszania sie powierzchni,
a w niektdrych przypadkach — zwtaszcza regiondw matych — ich zaniku. Uznano, ze jest
to wynik, z jednej strony, ostabienia funkcji turystycznej w wielu gminach, a z drugiej
— rozproszenia przestrzennego gmin o funkcji turystycznej wyksztatconej na co najmniej
$rednim poziomie. Natomiast w strefie nadmorskiej i pojeziernej zaobserwowano umoc-
nienie sie regiondw turystycznych zwigzanych z obszarami wiejskimi. Zasieg przestrzen-
ny wielu z nich ulegt bowiem zwiekszeniu. Ponadto dostrzezono zmiany pod wzgledem
funkcjonalnym, poniewaz zanikty regiony zwigzane z dtugimi pobytami (8 dni i dtuzej),
gtéwnie urlopowymi, wzrosta natomiast liczba regionéw zwigzanych z pobytami $red-
niookresowymi (4—7 dni). Stabilnoscig charakteryzuje sie z kolei liczba i rozmieszczenie
regiondw zwigzanych z pobytami krotkimi (1-3 dni), ktére wyraznie sg zwigzane z s3-
siedztwem duzych miast. Zmniejszyta sie tez liczba regionéw uzytkowanych sezonowo,
gtéwnie na rzecz wzrostu liczby regiondéw o catorocznym wykorzystaniu turystycznym.
Zaleznos¢ ta w najwiekszym stopniu dotyczy regiondw potozonych w sgsiedztwie du-
zych miast, w mniejszym zas$ — regiondéw pojeziernych i nadmorskich.

Generalny wniosek Durydiwki [2012] wynikajgcy z badan jest taki, ze w skali Polski
na obszarach wiejskich zaobserwowano w okresie 1995-2005 wzglednie stabilny obraz
rozwoju funkcji turystycznej z tendencjg do polaryzacji zjawiska.

Warto przytoczy¢ jeszcze inne wyniki badan dotyczace zmian zachodzacych na ob-
szarach wiejskich w zakresie rozwoju funkcji turystycznych, ktére przeprowadzita Ko-
smaczewska [2013], przedstawicielka nauk ekonomicznych. Ta autorka skupita sie na
gminach wiejskich potozonych w fizjograficznej strefie pojeziernej. Analizie zostato pod-
danych 348 gmin w latach 2008-2012. Bazujgc na modelach réwnan strukturalnych,
ww. autorka okreslita zaleznosci miedzy czynnikami opisujacymi typ gminy a rozwojem
turystyki, wskazujac przy tym czynniki te jako determinante rozwoju turystyki. Ogélny
wniosek z badan Kosmaczewskiej [2013] jest taki, ze rozwdj turystyki wywotuje znacza-
ce zmiany strukturalne w lokalnej gospodarce tylko wéwczas, gdy funkcja turystyczna
petni istotng role w wielofunkcyjnym rozwoju gminy. Kierunek zmian jest zdetermino-
wany czynnikami okreslajgcymi typ gminy (tzw. satelity, gwiazdy, aspirujgce gwiazdy
i kamienie), a w szczegdlnosci jego potencjatem do petnienia dominujacej roli emisyjne;j
lub recepcyjnej w zakresie turystyki. W strukturze rzeczowej i instytucjonalnej lokalnej
gospodarki turystyka jest bodzcem zmian tylko wowczas, gdy lokalna spotecznos¢ dys-
ponuje odpowiednim zasobem kapitatu spotecznego, ludzkiego i finansowego.

Warto zaznaczy¢, ze kazda z cytowanych autorek przyjeta inng metodyke badan,
a uzyskane wyniki w obu przypadkach s3 interesujgce. Moze nie odnoszg sie one do
stricte dziesieciu lat przynaleznosci naszego kraju do UE, niemniej pokazuja pewne
trendy state, jak: rozmieszczenie gmin wiejskich o przewadze funkcji turystycznej oraz
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trendy nowe: zwigzane z popytem turystycznym oraz podazg, jako przede wszystkim
zasobem kapitatu spotecznego, ludzkiego i finansowego.

Na zakorczenie tego rozdziatu mozna podkresli¢, ze zréznicowanie przestrzenne pol-
skiego rolnictwa i obszaréw wiejskich stwarzajg rézne mozliwosci dla rozwoju turystyki.
Przeprowadzone rozwazania wskazujg na zwigzki turystyki z obszarami wiejskimi w wie-
lu kwestiach. Ogdlnie mozna je nakresli¢ w nastepujgcych ptaszczyznach:

— struktury osadnictwa wiejskiego i zasobdw mieszkaniowych;

— krajobrazu wiejskiego i jego dziedzictwa kulturowego;

— struktury ludnosci wiejskiej i kapitatu ludzkiego;

— tozsamosci wiejskiej w relacjach wie$ — miasto;

— dziatalnosci rolniczej oraz jej nowoczesnych trendéw (np. ekologia czy zréwnowazo-
ny rozwaj);

— polityki rolnej na réznych szczeblach administracji pafistwowo-samorzadowej w po-
wiazaniu z polityka rolng Unii Europejskiej?3.

Podsumowanie
Przy ciggtym braku satysfakcjonujacej definicji obszaru wiejskiego w Unii Europejskiej
i zgody na to, ze jest ona kwestig pewnego konwenansu, obserwuje sie ewolucje wsi
i obszaréw wiejskich oraz przede wszystkim samych gospodarstw rolnych. W Polsce
zmiany te zachodzg powoli, ale systematycznie i sg widoczne w czterech wielkich proce-
sach, takich jak: deruralizacja, dezagraryzacja, dualizacja rolnictwa i restratyfikacja wsi.
Polska, bedac w strukturach UE, dazy do uksztattowania — w nowej rzeczywistosci eko-
nomicznej — innego, optymalnego rolnictwa oraz nowej sylwetki polskiego rolnika.

Zmiany te dajg o sobie znad takze w gospodarce turystycznej rozwijanej na obszarach
wiejskich. Tak jak jest ksztattowany nowy typ rolnika, czy nawet mieszkanica terenéw
wiejskich, tak jednoczesnie wystepuje nowy typ turysty. Wszystkich nalezy uwzgledniac
w rozwoju turystyki na obszarach wiejskich. Ten nowy typ turysty odznacza sie posia-
danym doswiadczeniem turystycznym, jest wymagajacy, wrazliwy ekologicznie, poszu-
kuje indywidualnych i oryginalnych przezy¢, chce wspoétuczestniczyé w organizowaniu
produktu turystycznego. Ten nowy typ turysty sprzyja wiec nowym typom turystyki na
obszarach wiejskich.

W dtugich cyklach badawczych widaé, ze w kraju rozmieszczenie gmin wiejskich
o przewadze funkcji turystycznej charakteryzuje sie stabilnoscig, jednak w gminach tych
zachodzg istotne zmiany pod wzgledem funkcjonalnym. Wyraza sie to tym, ze popyt
na ustugi turystyczne wyraznie w nich wzrést, a za tym idg zmiany funkcjonalne. Na
przyktad czesc z tego przyrostu popytu zostata skierowana na produkty nowe lub wczes-
niej niszowe, jak parki tematyczne czy agroturystyka. Zmiany wynikajg wiec z réznora-
kich sit oddziatujgcych na turystyke, takze bedacych pochodng przynaleznosci do UE,
jak na przykfad uczestnictwo w réznych programach rozwoju i korzystanie z dotacji
finansowych.

23 J. Wojciechowska: Procesy i uwarunkowania rozwoju agroturystyki w Polsce, £t6dz 2009, s. 55.
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Sity oddziatujace na turystyke na obszarach wiejskich majg wiec charakter endoge-
niczny i egzogeniczny. Te pierwsze majg raczej wymiar lokalny, drugie — regionalny, kra-
jowy, rowniez miedzynarodowy. Ich waga i oddziatywanie jest jednak rézne, w wielu
przypadkach sg zwigzane takze z globalizacja, ktéra przyczynia sie do upowszechniania
pragnien mieszkancdw wsi i ujednolicania preferencji wypoczynkowych turystéw.
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Rural areas, their tourist function and Poland’s membership
in the European Union

Summary: The article is a presentation of different approaches taken by representatives of various sci-
ences to the changes in the rural areas of Poland, which have mostly taken place over the last decade,
i.e. the time of Poland’s membership in the European Union. First, in the light of Polish and foreign
literature, the author presents inconclusive definitions of the rural area and the resulting discrepan-
cies among its distinctive features. Next, she analyses the socio-economic changes taking place in the
rural areas of Poland, part of four powerful processes: deruralization, deagrarization, dualization of
agriculture and the restratification of the countryside. Further on, factors diversifying the national and
regional scale tourist functions of rural areas are analysed. It has been pointed out that the impor-
tance and influence of these factors vary, and are often connected not only with membership in the
European Union, but also with globalization, which jointly popularize the country inhabitants’ dreams
and standardize tourists’ recreation preferences.

Keywords: rural areas, agriculture, tourist function, Poland, European Union
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