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WSTEP

Marketing terytorialny koncentruje si¢ na polityce 1 strategii
komunikowania si¢ jednostki administracji terytorialnej ze swym otoczeniem
i przyciaganiem potencjalnych  inwestorow lub  klientéw. Jednym
z najwazniejszych, strategicznych celow marketingu terytorialnego jest
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej. Podmiotem tych
dzialan moze by¢ zaréwno miasto, gmina, wojewddztwo, region lub panstwo.
Wtasciwy wizerunek jednostki osadniczej nie ksztaltuje si¢ samoistnie, potrzebne
sa zaplanowane, ukierunkowane i kompleksowe dziatania. Wizerunek stanowi
warto$¢ dos¢ abstrakcyjna. Trudno jest bowiem przeliczy¢ na warto$ci materialne.
Ulega modyfikacjom wraz ze zmiana pogladow i upodoban, dlatego tez juz w swej
istocie nie jest pojeciem trwatym i statycznym. Ksztaltowanie wizerunku jest
procesem skomplikowanym, wymagajacym nakladéw czasu, pienigedzy,
zaangazowania i przede wszystkim znajomosci tematu. Obecnie niewiele polskich
jednostek samorzadu terytorialnego posiada profesjonalng i kompleksowa strategie
budowania wizerunku. W wielu z nich dzialania marketingowe sa przypadkowe
lub ograniczaja si¢ wytacznie do posiadania logotypu i hasta promocyjnego.

W monografii podjeto probg odpowiedzi na nastgpujace pytania: ktore
czynniki wewngtrzne i zewnetrzne maja istotny wplyw na wizerunek urzedu
gminy? Jaka jest rola samorzadu terytorialnego w rozwoju kapitatu kulturowego?
W jaki sposéb budowaé wizerunek jednostki osadniczej? Na czym polega rola
mediow w kreowaniu polityki komunikacyjnej samorzadow terytorialnych? Czy
wizerunek moze stanowié istotne zrodto atrakcyjnosci gminy? Jakie dzialania
promocyjne sa najistotniejsze w promowaniu gminy? Jaka rol¢ pelnia kampanie
promocyjne w kreowaniu pozytywnego wizerunku polskich produktow
zywno$ciowych?

W monografii wyodrebniono dwa obszary problemowe.

W pierwszej cze$ci publikacji przedstawiono istot¢ samorzadu
terytorialnego, pojecie kapitatu kulturowego w spotecznosci wiejskiej oraz zadania
samorzadu terytorialnego w rozwoju kapitalu kulturowego, omdéwiono System
Identyfikacji Wizualnej — narzedzia budowania wizerunku jednostki samorzadu
terytorialnego oraz rolg srodkow masowego przekazu w promocji regionu.

Cze$¢ druga monografii dotyczy miejsca promocji w rozwoju strategii
gminy, dziatan informacyjno-promocyjnych podejmowanych przez gming oraz roli
kampanii spotecznych w promowaniu polskiej zywno$ci na przykladzie Programu
Poznaj Dobra Zywno$¢.



Przedstawione w publikacji obszary problemowe nie wyczerpuja
wszystkich zagadnien dotyczacych ksztaltowania wizerunku jednostek samorzadu
terytorialnego, nie mniej jednak stanowia one podstawe do dalszych poszukiwan
badawczych. Wskazuja roéwniez na potrzeb¢ podejmowania badan naukowych
o0 charakterze interdyscyplinarnym.

Pragne podzigkowa¢ Autorom za trud przygotowania opracowan,
Recenzentom ze strony ukrainskiej i polskiej za wkiad pracy w podniesienie
jakosci zamieszczonych w monografii artykutow oraz Pracownikom i Doktorantom
Katedry Ekonomiki Edukacji, Komunikowania i Doradztwa za po$wigcony czas
i pomoc w przygotowaniu niniejszej publikacji.

Dr hab. Krystyna Krzyzanowska, prof. SGGW



Wlodzimierz Kaczocha

Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowosci w Poznaniu
Jan Sikora

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Samorzad terytorialny a rozwdj kapitalu kulturowego
w spolecznosci wiejskiej

Local government and the development of cultural capital
in a rural community

Wstep

W artykule projektujemy szerokie pojecie kapitatu kulturowego, ktory
uznajemy wraz z kapitalem spolecznym za wazne subiektywne czynniki rozwoju
spotecznego; subiektywne w tym znaczeniu, iz warto$ci kulturowe oraz zwiazki
spoteczne miedzy ludzmi, tworzace ,sieci spoteczne” (kapital spoleczny)
motywuja indywidualne i grupowe cele oraz umozliwiajg ich realizacje w ramach
dzialania réznych sieci spotecznych, w tym przez stowarzyszenia i organizacje
spoteczenstwa obywatelskiego. Te dwa czynniki warunkuja oczywiscie rozwaj
kapitatu materialnego, inaczej mowiac kapitatu ekonomicznego (gospodarczego),
ktory uznaje si¢ za obiektywny czynnik spolecznego rozwoju. Twierdzenia te sa
powszechnie akceptowane w socjologii teoretycznej oraz potwierdzone badaniami
w ramach socjologii empirycznej. Odnosimy je do spotecznoSci rolnikow
i mieszkancéw wsi, potwierdzajac prawomocno$¢ poznawcza twierdzen
o subiektywnym znaczeniu kapitatu kulturowego dla rozwoju wsi, w tym
rozwijania kapitalu gospodarczego — na podstawie wynikow badan
socjologicznych z 2006 roku oraz z 2009 roku.

W pracy nie zajmujemy si¢ zagadnieniami oraz problemami kapitatu
spotecznego (tj. istniejacymi wigziami spolecznymi, ktére tworza rézne formy sieci
spotecznych). Stan kapitalu  spotecznego w  $rodowiskach  wiejskich
przedstawiliémy w osobnej pracy’, z ktorej powtarzamy jedynie faze twierdzen
oraz opinii niezbednych dla wyjasnienia zalezno$ci migdzy wartosciami kapitatu
kulturowego, a niektérymi elementami kapitalu spolecznego, w szczegodlnosci
spoteczenstwa obywatelskiego na wsi.

1 W. Kaczocha, J. Sikora: Kulturowe aspekty rozwoju wsi a projektowanie rozwoju obszaréw
wiejskich w $wietle badan socjologicznych. [w:] Zrownowazony rozwoj lokalny. Instrumenty
wsparcia. T. Il. Red. naukowa P. Mickiewicz, W. Gotkiewicz. Stowarzyszenie Naukowe — Instytut
Gospodarki i Rynku, Szczecin 2009.
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Na podstawie analiz badan socjologicznych prezentowanych w tym
artykule — stawiamy hipoteze o instytucjonalizacji ksztaltowania, a zatem
i rozwijania kapitalu kulturowego w spotecznosci wiejskiej (tzn. rolnikow
i mieszkancow wsi), oraz formutlujemy zarys koncepcji projektujacej rolg i zadania
samorzadu terytorialnego (gminnego, powiatowego 1 wojewodzkiego)
w instytucjonalnym rozwijaniu tego kapitatu.

Szerokie pojecie kapitalu kulturowego

W literaturze socjologicznej kapitat kulturowy rozumiany jest przewaznie
jako ,,(1) wiedza, kompetencje i kwalifikacje zawodowe, ...jako (2) okreslony typ
i okre§lony poziom kompetencji kulturowej (np. smaku czy gustu)...””. Tenze
Autor wskazujac na smak i gusta ma na mysli wiedze i upodobania estetyczne,
wyuczone w ramach edukacji badZ przyjete zazwyczaj ze srodowiska rodzinnego
oraz lokalnego. Jest to waskie pojmowanie kapitatu kulturowego sprowadzone do
formalno-normatywnych elementow w zakresie wiedzy oraz upodoban.
Proponujemy uzupelnienie o nastgpny formalny element, mianowicie
uswiadamiane przez ludzi indywidualne oraz grupowe (lokalne) interesy,
motywowane spodziewanymi korzy$ciami, inaczej moéwiac warto$ciami — celami,
ktére rozumie sie W sensie hedonistycznym (np. uczestniczenie w kulturze
popularnej, w sporcie, itp.), albo w znaczeniu utylitarnym (uzytecznym), kiedy
ludzie akceptuja na przyktad wartos¢ sprawnej komunikacji, bezpieczenstwo czy
ochrong zdrowia.

Wlaczamy do kapitatu kulturowego u$wiadamiane jednostkowo badz
kolektywnie interesy ekonomiczne, ktére w praktyce dziatan gospodarczych ludzie
traktuja oraz rozumieja jako wartoSci — cele w znaczeniu przedmiotowym
(materialnym). Oczywistym jest, iz te wlasnie warto$ci rozumiane celowo$ciowo
stanowia ,,mocne”, subiektywne czynniki pobudzajace rozwoj kapitatu
gospodarczego.

Do szerokiego pojecia kapitatu kulturowego wprowadzamy nastgpne dwa
formalne elementy — akceptowane i praktykowane wzory i postawy zachowan
jednostkowych, zarowno w kulturze, jak i w dziatalnos$ci gospodarczej oraz normy
moralne, ktore wskazuja jak si¢ zachowywac i postgpowa¢ w zyciu prywatnym,
a takze w sferze publicznej i w granicach, czy tez ramach wymienionych uprzednio
elementéw. Jasng jest rzecza, ze gdy wzory i normy odnosza si¢ do wartosci —
celow oraz interesow gospodarczych 1 spotecznych, to bez watpienia

2 M. Zidlkowski: Przemiany intereséw i wartosci spoleczenistwa polskiego. Wydaw. Humaniora,
Poznan 2000, s. 176.
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wspolksztattuja kapitat gospodarczy i spoteczny. Nawiasem moéwiac, wartoSci
i normy moralne spetiaja rol¢ oceniajaca w stosunku do rozwoju kapitalu
gospodarczego i spotecznego.

Nie wdajac si¢ w analizy ontologiczne dotyczace tego, jak powstaje oraz
urzeczywistnia si¢ (jak istnieje) kapitat kulturowy oraz jego poszczegodlne elementy
(kwestii tej nalezatoby poswigci¢ osobne rozwazania), przyjmujemy za
M. Gotaszewska stanowisko relacjonalne, ktore wyjasnia jak istnieja wartoSci:
,wartosci maja podwojny fundament bytowy: sa osadzone w pozapodmiotowo
istniejacych stanach rzeczy oraz w podmiotowej rzeczywistosci cztowieka —
w stanach jego $wiadomosci, przezyciach, w jego osobowosSci. Z drugiej strony,
owe pozapodmiotowe stany rzeczy sa kreowane jako wartos$ci przez ludzkie
doswiadczenie™. Tak whasnie rozumiemy, w sensie podmiotowo-przedmiotowym
istnienie opisanych elementéow formalnych kapitalu kulturowego, jako zbioru
warto$ci — interesow, wiedzy i kompetencji zawodowych oraz kulturowych, norm
moralnych, a takze wzoréw zachowan indywidualnych. Przy czym normy moralne
posiadaja ,,mocny” status podmiotowy dlatego, Ze internalizowane sa (podobnie
upodobania — gusta estetyczne) w $wiadomos$ci i postepowaniu przede wszystkim
jednostkowym.

Nalezy teraz wyjasni¢ dlaczego opisane elementy kapitalu kulturowego
nazywamy normatywnymi. Dlatego, ze ufundowane sa (osadzone)
w pozapodmiotowych stanach, jasniej moéwiac ufundowane zostaja w $wiadomosci
jednostki przez edukacje, doswiadczenie rodzinne, spoleczne, gospodarcze
i kulturalne, w tym estetyczne oraz przez edukacje i do$wiadczenie etyczne.
Procesy za$ edukacji i wychowania, socjalizacji przez doSwiadczenie, wyznaczanie
interesow oraz rozumienie ich jako wartoSci — przebiegaja zawsze wedle
formalnych, w wigkszosci opisanych norm i sposobdéw czy nawet procedur,
a w przypadku wzordw zachowan ksztattuja si¢ one wedle standardowych
lokalnych obyczajéw. Normatywny status wymienionych elementéow kapitatu
kulturowego wyraza si¢ w tym, ze reguluja one wigkszo$¢ dziatan i zachowan
ludzi.

Na koniec tej czesci rozwazan odwotamy si¢ do pogladow P. Bourdieu,
ktory kapitat kulturowy stusznie okresla jako ,nieekonomiczny” oraz zwraca
uwage na zagadnienie pozytywnego lub negatywnego oddzialywania wszystkich
trzech kapitaldéw na spoteczny rozwoj. Zdaniem tego autora kazda idea rozwoju
spotecznego wyktadana czy to w filozofii spotecznej, czy w jezyku ideologii,
zawsze glosi i uzasadnia hasta modernizacyjne wszystkich dziedzin spolecznych

3 M. Gotoszewska: Internalizacja wartosci. ,,Etyka” 1978 nr XVL, s. 161.
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(jak obecnie koncepcja zrownowazonego rozwoju). Oto6z jesli wartosci kapitatu
spotecznego oraz kulturowego posiadaja tresci konserwatywne, tzn. normatywnie
zorientowane na utrzymanie status quo, to przede wszystkim blokuja akceptacje
oraz dziatania modernizacyjne w gospodarce, ale rowniez w polityce. Wedlug
Bourdieu konserwatywny status wartosci norm, wzoréw osobowych oraz
sposobow dziatan jednostkowych i grupowych, co do tresci oraz funkcjonalnos$ci,
pojawia si¢ wtedy, gdy wladza polityczna program owego dzialania wigze
(i uzasadnia) wylacznie z tradycja i pragnie ja podtrzymywacé, albo wtedy, gdy
pewne grupy spoteczne przywiazane do wartosci tradycji wyrazaja i praktykuja
sprzeciw wobec modernizacji’.

W nastgpnym fragmencie artykutu odnotujemy niektére konserwatywne,
tzn. antymodernizacyjne warto$ci i przekonania akceptowane w spoteczno$ci
wiejskiej. Bedziemy je rekonstruowac¢ na podstawie wypowiedzi respondentow,
albowiem w cytowanych badaniach socjologicznych sa jedynie czg$ciowo
rozpoznawane.

Przyktadowo do znaczacych wartoSci §wiatopogladowych sprzyjajacych
modernizacji gospodarki rolniczej na wsi oraz wspierajacych przedsigbiorczosé
wiejska  naleza  oszczedno$¢,  wytrwatos¢,  pomystowos¢,  inwencja,
odpowiedzialno$¢, pracowitos¢. Wartosci te zdobywa si¢ poprzez proces
wychowania i edukacji. Z danych empirycznych wynika, iz rolnicy jak
i mieszkancy wsi wskazuja na sukces przede wszystkim dzigki wytezonej pracy.
Wytrwatosé, pomystowos¢, inwencja, oszczedno$¢ nie sa juz wystarczajacym
warunkiem powodzenia. W tym wzgledzie nie ma znaczacych roznic migdzy
rolnikami a pozostatymi mieszkancami wsi (wykres 1 i 2). Nalezaloby jednak
podkresli¢, iz wzdr spoteczno-zawodowy przedsigbiorcy ksztattowany jest migdzy
innymi przez wilasnie takie cechy jak pomystowo$¢, inwencja, oszczednos¢, ktore
sa niezbednym skladnikiem kapitalu kulturowego sprzyjajacym modernizacji
gospodarstwa rolnego i wsi. Cechy te bardziej ksztattuje system edukacji szkolnej
niz §rodowisko rodzinne.

* P. Bourdieu: Réponses. Paris, Senil 1992.
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Pracowitos¢ 37
36%

Samodzielno$¢ myslenia 19%
20%

14%
13%

Odpowiedzialnos¢

Postuszenstwo
13%

Tolerancyjno$¢, szacunek dla innych
ludzi

Pomystowos¢, wyobraznia, inwencja

Wytrwatosé

Religijnosé

Oszczednosé

Brak egoizmu

Nie wiem/Trudno powiedzie¢

0% 10% 20% 30% 40%

ORolnicy (N=600) 2007 B Rolnicy (N=600) 2006

Wykres 1. Najwazniejsze cechy przygotowujace dziecko do Zycia w opinii rolnikow
Zrodto: Polska wie$ 1 rolnictwo 2007, Raport z badan. Research International Pentor.
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi, Warszawa 2007, s. 83.
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Pracowitos¢ 7%
34%

Samodzielno$¢ mys$lenia
21%
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Postuszenstwo

Tolerancyjnosé, szacunek dla innych
ludzi

Pomystowos¢, wyobraznia, inwencja

Wytrwalo$¢
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Oszczednosé
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Nie wiem/Trudno powiedzie¢

0% 10% 20% 30% 40%

O Mieszkancy wsi (N=369) 2007 B Mieszkancy wsi (N=380) 2006

Wykres 2. Najwazniejsze cechy przygotowujace dziecko do zycia w opinii mieszkancow
Wi

Zrédto: Polska wies i rolnictwo 2007, Raport z badan. Research International Pentor.
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2007, s. 82.

Wazna warto$cia w ujeciu badanych zarowno rolnikéw i mieszkancow wsi jest
pracowitos¢, ktora jednak w jej ksztaltowaniu i poszanowaniu przypisuje si¢ roli
rodziny. Ale wiadomo, iz sama pracowito$cia trudno osiggna¢ sukces ekonomiczny
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i zawodowy w konkurencyjnej gospodarce rynkowej. Warto$¢ ta nie jest jedyna
i wystarczajaca w przekonaniach modernizacyjnych obszaréw wiejskich
w $wiadomosci rolnikoéw i mieszkancow wsi.

Stan kapitalu kulturowego w spolecznosci wiejskiej

Prezentowane w tym fragmencie rozwazan charakterystyki, opinie
i twierdzenia uogodlniajace (niektére moga by¢ potraktowane jako twierdzenia
o prawidlowo$ciach rozwoju), formutujemy na podstawie badan socjologicznych
przeprowadzonych (jak wspomniano) w 2007 roku przez Pentora, w ktorych
przytacza si¢ weze$niejsze wyniki w celach poréwnawczych®, oraz na podstawie
badan przeprowadzonych przez PBS DGA w 2009 roku®. W ostatnich badaniach
roznicowano odpowiedzi respondentow wedlug zamieszkiwania w szesciu
regionach, co umozliwia dokonanie konkretyzacji w odniesieniu do spolecznosci
regionalnych. W obu badaniach brak szerszego rozpoznania stanu kompetencji
kulturowych, w tym estetycznych, oraz gustow i upodoban estetycznych
respondentow, roéwniez wzoré6w zachowan oraz zakresu akceptacji norm
moralnych. Naleza one do sktadowych elementow Kkapitalu kulturowego.
Podejmujemy ryzyko badawcze przeprowadzenia rekonstrukcji wymienionych
stanow w oparciu o czastkowe lub posrednie rozpoznanie zawarte
w odpowiedziach dotyczacych zblizonych kwestii (akceptacji wartosci — interesow,
stanu wyksztalcenia, akceptacji tzw. zyciowych wartosci, ktore zawsze odnosza si¢
do wartosci i norm moralnych).

Jak  stwierdzilismy rekonstruujemy rowniez antymodernizacyjne
przekonania. A zatem formulowane opinie maja tutaj status probabilistyczny,
a twierdzenia sa tylko hipotezami, ktére na tym materiale badawczym nie moga
by¢ rozwinigte oraz zweryfikowane — pozostaja zatem jako otwarte propozycje do
ewentualnych dalszych badan socjologicznych. Stan kapitalu kulturowego
w zakresie poszczegolnych jego elementow przedstawiono w dalszej czgsci
opracowania.

W zakresie kompetencji zawodowych 1 kulturowych powszechna metoda
zdobywania szeroko pojetej wiedzy jest ksztalcenie. Z badan wynika, ze w 2007 r.
— 53% rolnikow nie doksztalcalo si¢ we wlasnym zakresie (spadek
0 8% w stosunku do 2006 r.). Pozostale 47% respondentow zwigkszato swoje
kwalifikacje przez kursy prawa jazdy i obstuge maszyn rolniczych, budowlanych,
lesnych.

® Polska wies i rolnictwo 2007. Raport z badan. Pentor, Warszawa, wrzesien 2007.
® Polska wies i rolnictwo 2009. PBS DGA Sp. z 0.0., Warszawa 2009.
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Gdy chodzi o zamiar ewentualnego ksztalcenia w przysztosci, to
83% mieszkancoOw wsi 1 76% rolnikow stwierdzito, iz nie ma takich plandw.
Prawie potowa (49%) rolnikéw i mieszkancow wsi uwaza, ze inwestowanie
pieniedzy w doksztalcanie si¢ oraz ksztalcenie wyzsze nie oplaca sig. Jednakze
wigkszo$¢ respondentdOw wyraza zyczenie, by dzieci i wnuki ksztalcily si¢
i zdobywaly wyksztalcenie wyzsze'. Poglad ten ilustruje znane w socjologii
i kulturoznawstwie twierdzenie 0 przetozeniu niespetnionych ambicji i zamiarow
na milodsze pokolenie. Przyjmuje sig, ze lektura prasy, w tym prasy fachowej
uzupelnia wyksztalcenie. Z badan wynika, iz gazety czyta co czwarty rolnik,
a programy rolne emitowane w TV oglada 52% rolnikow.

Gdy chodzi wiec o akceptacje wartosci kulturowej, jaka jest wyksztatcenie,
to w badaniach sformutowano pytanie o znaczeniu utylitarystycznym: czy
pieniadze zainwestowane w nauke¢ 1 doksztalcanie zwrdca si¢ czy tez nie?
Odpowiedzi pozytywne, iz wyksztalcenie oplaca si¢, sytuuja si¢ w granicach
srednich  wielko$ci, tzn., zZe blisko potowa respondentow akceptuje
utylitarystycznie rozumiang warto$¢ wyksztalcenia. Jak podano wyzej réwniez
potowa respondentéw odpowiedzialta, ze wyksztalcenie nie optaca sig.

Rozklad odpowiedzi na pytanie przedstawiaja odpowiednie dane na
wykresach 3 i 4.

Mieszkancy wsi 10
(N=369)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Nigdy si¢ nie zwrdca B Zwroca si¢ z nawiazka
B Zwroca si¢ w ograniczonym zakresic B Nie wiem

Wykres 3. Odpowiedzi mieszkancow wsi i rolnikow na pytanie: ,,jak Pan(i) sadzi, czy
pieniadze zainwestowane w nauke i doksztatcanie...?

Zrédto: Polska wies i rolnictwo 2007, Raport z badan. Research International Pentor.
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa 2007, s. 78.

" Polska wies i rolnictwo 2007: op.cit.
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Odpowiedzi te w duzym stopniu zalezaly od poziomu wyksztalcenia
respondentéw (razem mieszkancéw wsi i rolnikow). Najwigkszym zaufaniem
(44%) finansowanie edukacji obdarzaja badani z wyksztalceniem wyzszym,
najmniejszym za$§ — osoby z wyksztalceniem podstawowym badZz niepelnym
podstawowym (16%). (wykres 4).

Wyzsze ukonczone | 15%

Srednie
ukonczone/pomaturalne/nicukonczone | 15%
Wyzsze

Zasadnicze zawodowe lub $rednie
. , 20%
nieukonczone
Podstawowe/niepetne podstawowe 20% | 16% _

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

O Nie wiem O Nigdy sie nie zwroca

B Zwroca si¢ w ograniczonym zakresie B Zwroca si¢ z nawiazka

Rys. 4. Odpowiedzi na pytanie ,,jak Pan(i) sadzi, czy pieniadze zainwestowane w nauke
i doksztalcanie...?”, wg wyksztatcenia

Zrédto: Polska wie$ i rolnictwo 2009. Wyniki badania zrealizowanego przez PBS DGA
Sp. z 0.0. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi, Warszawa 2009, s. 52.
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Rozktad odpowiedzi zroznicowanych regionalnie przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie ,jak Pan(i) sadzi, czy pieniadze
zainwestowane w nauke i doksztalcanie...?”, wg regionu

Region Nigdy si¢ nie Zwroca sie w Zwroca sie
zwroca ograniczonym z nawiazka
zakresie

Centralny 11,33% 37,33% 31,33%
Potudniowy 12,50% 42,76% 27,63%
Wschodni 11,90% 42,46% 23,81%
Ponocno-zachodni 5,97% 48,76% 25,87%
Potudniowo-zachodni 7,95% 43,05% 34,44%
Potnocny 5,61% 33,64% 35,51%

Zrodto: Polska wies i rolnictwo 2009. Wyniki badania zrealizowanego przez PBS DGA
Sp. z 0.0. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi, Warszawa 2009, s. 52.

Najwigkszy odsetek osob, ktore odpowiedzialy, ze pieniadze
zainwestowane w nauke i1 doksztalcanie nigdy si¢ nie zwrdca zaobserwowano
w regionie potudniowym (12,50%), wschodnim (11,90%) i centralnym (11,33%).
Wyjasnienie tych opinii oraz wyciagnigcie, by¢ moze dyskusyjnych wnioskow
pozostawiamy zainteresowanym.

Nalezy tez odnotowaé, ze 40% rolnikow oraz 52% mieszkancow wsi® jest
»raczej” zadowolonych z posiadanego wyksztalcenia i kwalifikacji. Przy czym
wyksztalcenie to obecni rolnicy uzyskali w wigkszosci w nieistniejacych juz
zasadniczych szkotach zawodowych oraz, jak wspomnieli$my na roznych kursach,
tylko niektore byly bezposrednio zwigzane z rolnictwem (w zakresie obshugi
maszyn rolniczych).

Na podstawie cytowanych badan formulujemy twierdzenie, ze rolnicy
i mieszkancy wsi akceptuja konserwatywna postawe wobec edukacji, a wartos$¢
wyksztalcenia nie jest przez nich rozumiana w sensie autotelicznym, jako
bezinteresowny cel, a tylko w znaczeniu utylitarystycznym. Stawiamy hipotezg, ze
jesli akceptacja utylitarystycznej wartoSci zostanie zaakceptowana przez
wigkszo$¢, w szczeg6lnosci rolnikéw, to stanie si¢ subiektywnym czynnikiem
modernizacji i rozwoju rolnictwa. Mozliwos¢ taka stwarza instytucjonalizacja
rozwoju kapitatu kulturowego.

Uwazamy, ze przedstawione odpowiedzi respondentéw dotyczace
kompetencji zawodowych upowazniaja do stwierdzenia, iz sytuuja si¢ one na

8 Polska wie$ i rolnictwo 2006. Raport z badan. Pentor, Warszawa, wrzesien 2006; Polska wie§
i rolnictwo 2007: op.cit.
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poziomie dostatecznym, wystarczajacym jedynie na prosta reprodukcje wiedzy
praktycznej oraz elementarnej wiedzy teoretycznej. Takie kompetencje zawodowe
mozna nazwac jako przed-modernizacyjne. W zadnym razie nie ulatwiaja
modernizacji i innowacyjnosci, inaczej méwiac unowocze$nienia polskiej wsi.

Nawiazujac do pogladéw Bourdieu wyrazamy obawg, ze gdyby
konserwatywne nastawienie wobec wyksztatcenia utrzymato si¢ w przysztosci na
rozpoznanym w badaniach poziomie, to taka postawa rolnikow i mieszkancow wsi
moze blokowa¢ modernizacj¢ rozwoju gospodarczego, a zatem bedzie
negatywnym (hamujacym) czynnikiem.

Kompetencje kulturowe zdobyte w procesie edukacji szkolnej umozliwiaja
odbieranie lub uczestnictwo w kulturze wysokiej. Z uwagi na podstawowy
i zawodowy stan wyksztalcenia, ktory posiada wigkszo$¢ rolnikoéw i mieszkancow
wsi oraz brak uczestnictwa w jakiejkolwiek formie w doksztalcaniu estetycznym,
udzial w kulturze wysokiej jest — zaryzykujemy opinig, w badaniach bowiem nie
rozpoznano tych kwestii, ze z wyjatkiem niewielu przypadkow, mieszkancy wsi
znajduja si¢ na poziomie wtérnego analfabetyzmu gdy chodzi o rozeznanie
w Kulturze wysokiej.

Rolnicy i mieszkancy wsi posiadaja natomiast nabyte poza edukacja
kompetencje w zakresie uczestnictwa w kulturze niskiej, inaczej moéwiac
w kulturze masowej, ktorej odbidr nie wymaga ani wyksztalcenia estetycznego, ani
tez wysublimowanych gestow. Z badan wynika, ze okolo 86% rolnikow
i mieszkancow wsi oglada telewizj¢ publiczna, z tego 84% oglada wiadomosci
w TVP1 (przy czym 81% respondentéw uznaje telewizj¢ publiczng za
wiarygodna)®, a zatem sa oni biernymi obserwatorami wydarzeh politycznych
i spotecznych. Z pewno$cia zyskuja jaka§ wiedzg o spoteczenstwie i polityce,
a wigc zdobywaja kompetencje w zakresie kultury politycznej. Niestety, nie
wykorzystuja nabywanej wiedzy w dziatalnosci politycznej oraz w ramach
spoteczefistwa obywatelskiego — do partii politycznych nalezy 4% rolnikdéw, do
stowarzyszen obywatelskich nalezato 17% mieszkafcow wsi i 24% rolnikow'™.

Nastgpny element kapitalu kulturowego to interesy rozumiane jako
warto$ci — cele, wyznaczajace kierunki dziatan indywidualnych oraz grupowych.
Na podstawie cytowanych badan mozna stwierdzi¢, ze w wigkszosci respondenci
akceptuja ekonomiczne cele, tj. rozwijanie produkcji rolnej, w szczegdlnosci przez
wyspecjalizowane gospodarstwa (51% wskazan), przy czym dwie trzecie rolnikow
opowiada si¢ za prowadzeniem ,,rolnictwa naturalnego”. Réwnorzedna wartoscia —
celem jest rozwijanie lokalnej przedsigbiorczo$ci na terenach wiejskich — 57%

® Polska wies i rolnictwo 2006: op.cit.
0 polska wies i rolnictwo 2006: op.cit.; Polska wies i rolnictwo 2007 op.cit.
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wskazan. Ale tez wartoScia — celem jest zamiar podjecia pracy w miescie, oraz
zmiany miejsca zamieszkania''. Mozna wiec sformutowaé opinig, ze ten element
kapitatu kulturowego wyraznie spetnia subiektywna aktywistyczna rolg dla
gospodarczego rozwoju Wsi.

Jak pokazuja badania PBS-u, podobna aktywistyczna role¢ moga spetniaé
w przysztosci projektowane formy dzialalnosci gospodarczej™ (wykres 6).

Ustugi dla ludnosci 0%
Sprzedaz hurtowa i detaliczna 21%

Ustugi transportowe 10%

Ustugi turystyczne oraz zwiazane ze sportem 10%

Roboty i ustugi budowlane oraz instalacyjne 10%
Rzemiosto lub rekodzielnictwo %
Ustugi dla gospodarstw rolnych lub lesnictwa %

O‘I’/o l(;% 20% 30%

* Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100% poniewaz pominigto odpowiedzi, ktorych wartosci
byly mniejsze niz 4%.

Wykres 6. Odpowiedzi na pytanie: ,,fozpoczecie jakiego rodzaju dziatalno$ci gospodarczej
niezwigzanej z rolnictwem Pan(i) rozwazat(a)?”

Zrédto: Polska wie$ i rolnictwo 2009. Wyniki badania zrealizowanego przez PBS DGA
Sp. z 0.0. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi, Warszawa 2009, s. 60.

Wzory zachowan i normy moralne, jako ostatnie dwa elementy kapitatu
kulturowego, charakteryzujemy tacznie ze wzgledu na ich nierozlacznose,
albowiem wzory, w sensie potencjalnym oraz realnym (gdy sa urzeczywistniane)
zawsze lacza si¢ silnie z normami moralnymi lub (i) organizacyjnymi, a czasami
zwigzane sa z normami technologicznymi.

Y polska wies i rolnictwo 2006: op.cit.; Polska wies i rolnictwo 2007 op.cit.
12 polska wies i rolnictwo 2009: op.cit.
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Respondentom w 2006 roku zadano 2 pytania: ,,czego nauczy¢ dziecko, by
przygotowaé je do zycia?”’. Odpowiadajacy mieszkancy wsi w kolejnosci
wymieniali nast¢pujace warto$ci, ktére mozna rozumie¢ w sensie normatywnym,
jak to sugeruje pytanie (w aspekcie potencjalnym): pracowitos¢ (37%),
samodzielno$¢ myslenia (16%), odpowiedzialno$¢ (12%), postuszenstwo (11%),
oraz §wiatopogladowe wartosci — tolerancje (7%) oraz religijno$¢ (2%). Niski
wskaznik tych ostatnich wartosci wskazuje na ich stabe znaczenie. Podobne
odpowiedzi udzielili rolnicy®®, co zaprezentowano na wykresie 1 i 2.

Drugie pytanie (w aspekcie realnym) dotyczylo tego, czy osiagnigcie
sukcesu zawdzigcza sig pracy, szczesciu czy pomocy innych. Mieszkancy wsi oraz
rolnicy uwazali, ze sukces zawdzigcza si¢ wytgzonej pracy (odpowiednio 36%
mieszkancy, 46% rolnicy) i trochg szcze$ciu (odpowiednio 23% i 18%). Pomoc
innych w zdobywaniu sukcesu nie odgrywa wiekszej roli (7% i 6%)™.
W badaniach z 2007 roku nie postawiono pytania pierwszego. Natomiast
odpowiedzi na pytanie drugie wyraznie zwyzkuja. Gdy chodzi o prace jako
przyczyng sukcesu, wskazato na nig 51% mieszkancow wsi 1 48% rolnikdw.
Znaczenie szczescia 1 pomocy innych w osigganiu sukcesu w opinii respondentdw
zmniejszyly si¢. Na szczegscie wskazato 17% mieszkancow wsi i 13% rolnikow
a na pomoc innych 5% mieszkancow i 6% rolnikow™.

Na podstawie przytoczonych danych mozna postawi¢ hipoteze
o powolnym powigkszaniu akceptacji dla wartosci i normy pracowito$ci, ktore bez
watpienia stanowia mocne subiektywne czynniki dla pobudzenia w ogdle rozwoju
gospodarczego wsi. Gdy chodzi o kwesti¢ wzoru zachowan, to w oparciu
o cytowane odpowiedzi mozna rekonstruowac, iz jest to wzor czlowicka
aktywnego, ktory urzeczywistnia si¢ poprzez pracg. Mozna wigc powiedzie¢
0 pojawieniu si¢ z stopniowym utwierdzeniem pragmatycznego wzoru zycia
1 postgpowania jednostkowego na wsi.

Hipoteza o instytucjonalizacji ksztaltowania i rozwoju kapitalu
kulturowego w spolecznosci wiejskiej oraz zadania samorzadu
terytorialnego w tym zakresie

Dokonane analizy cytowanych badan socjologicznych, przedstawione
twierdzenia oraz opinie jasno wskazuja, iz opisane elementy kapitatu kulturowego
nie beda si¢ samorzutnie rozwija¢, miedzy innymi z powodu braku stowarzyszen

3 polska wies i rolnictwo 2006: op.cit.
¥ Tamze.
15 polska wies i rolnictwo 2007: op.cit.
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i organizacji spoteczenstwa obywatelskiego, ktore moglyby stawiac i realizowaé
cele edukacyjne w zakresie kompetencji kulturowych i zawodowych.

Uznali$my, ze kapitat ten spetnia rolg¢ subiektywnego czynnika rozwoju
spotecznego i gospodarczego, dlatego jego ksztattowanie i rozwoj powinien by¢
celem i1 przedmiotem dziatania odpowiednich instytucji, skoro wiemy, iz nie
rozwinie si¢ samorzutnie. Pierwszorzedna role w ksztaltowaniu kompetencji
kulturowych spehniaja wszystkie szkoty. Dlatego wtadze samorzadu terytorialnego
powinny stale domagac si¢ utrzymania wysokiego poziomu nauczania dzieci
i mtodziezy ze Srodowisk wiejskich w zakresie przedmiotow spotecznych oraz
humanistycznych, ktére dostarczaja wiedze i1 ksztattuja kompetencje kulturowe,
w tym ksztaltuja upodobania estetyczne; rozpowszechnia¢ powinny, ogoélnie
moéwiac, warto§ci 1 normy moralne oraz wzory osobowe pobudzajace
aktywistyczne postawy wychowankow.

Pierwszorzedna rolg¢ w ksztalttowaniu kompetencji zawodowych spetniaja
oczywiscie szkoty zawodowe, od ktorych wladze samorzadowe powinny domagaé
si¢ utrzymania réwniez wysokiego poziomu ksztalcenia w wymienionych powyzej
dziedzinach nauczania, ktore aktualnie sa traktowane drugorzednie, jako
obciazajacy dodatek do ksztalcenia zawodowego. I rownocze$nie wiadze powinny
wymagac¢ wysokiego poziomu nauczania profesjonalnego w celu osiagnigcia przez
wychowankow bardzo dobrych kompetencji zawodowych do pracy w rolnictwie
oraz ushugach dla rolnictwa.

Podsumowanie

Opinie rolnikéw o pracy urzedow gminnych oraz dziatalnosci osrodkow
doradztwa rolniczego sa wysoce pozytywne — okoto 80% respondentow wyraza
aprobate®. Z uwagi na takie opinie uwazamy, iz samorzad gminny znalazlby
przewazajace poparcie rolnikéw (i mieszkancow wsi) dla postulowanego przez nas
rygoryzmu w zakresie wysokiego poziomu ksztalcenia w obu zakresach —
kompetencji kulturowych oraz kompetencji zawodowych.

Skoro istnieje tak wysoka ocena pracy osrodkow doradztwa rolniczego, to
samorzad moglby nawiaza¢ $ci$lejsza wspolprace z tymi oSrodkami w zakresie
rozwijania i poszerzenia ich dziatalno$ci, m.in. przez organizowanie kursow
zawodowych, przyciaganie do wspotpracy specjalistow z rolniczych o$rodkow
akademickich.

18 polska wies i rolnictwo 2006 op.cit.; Polska wies i rolnictwo 2007 op.cit.
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Uwazamy, ze duza role w rozwijaniu kapitatu kulturowego powinny
odgrywa¢ gminne os$rodki kultury oraz biblioteki, ktore obecnie z rdéznych
powodow, w tym niedbatoSci samorzadow, znajduja si¢ w stanie powolnego
upadku. Otéz wszystkie samorzady gminne w $rodowisku wiejskim powinny
podja¢ misje Utrzymania, rozbudowy i poszerzenia zakresu dziatania tych
instytucji, ktore uzupelniaja edukacj¢ szkolna mlodziezy, a w przypadku
uczestnictwa dorostych mieszkancow wsi pomagaja rozwijaé wartoSci
i kompetencje kapitatu kulturowego.
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Streszczenie

Projekt koncepcji szerokiego ujgcia kapitatu kulturowego, w sktad ktérego wchodza
kompetencje kulturowe oraz zawodowe, warto$ci i normy moralne, interesy rozumiane jako
warto$ci — cele dzialania indywidualnego oraz grupowego, a takze wzory postgpowania.
Przyjeta koncepcja kapitatu wyznacza zakres analiz badan socjologicznych
przeprowadzonych wsrdd rolnikow i mieszkancow wsi, badan w zakresie akceptowanych
wartosci — celow, kompetencji zawodowych i kulturowych, akceptowanych wartosci i norm
etycznych. Na podstawie tych analiz sformutowano hipotezg o instytucjonalnym
ksztattowaniu i rozwijaniu kapitatu kulturowego przez samorzad gminny.

Summary

The authors present their own concept of cultural capital. According to this concept they
describe values and rules in rural community. The authors create a hypothesis of
institutional development of this capital and they formed an outline of the concept of haw
local authorities should shape cultural capital within the modernisation of rural areas. Key
words: cultural capital, institutional development of the cultural capital in rural community.
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System Identyfikacji Wizualnej jako narzedzie budowania wizerunku
jednostki samorzadu terytorialnego na przykladzie wojewdodztwa
mazowieckiego

Visual Identification System as a local authority’s image creation tool
on the example of Mazovia

Wstep

Marketing terytorialny w gltownej mierze opiera si¢ na koncepcji, ze
jednostka osadnicza funkcjonuje w sposob podobny do przedsigbiorstwa.
Jednostka ta wytwarza produkty 1 uslugi oraz funkcjonuje w warunkach
konkurencji innych oS$rodkéw. Warunki konkurencji wymagaja natomiast
wykorzystania wszystkich mozliwych narzedzi zwigkszajacych efektywnosé
funkcjonowania, w tym narzedzi marketingowych.

Jednym z najwazniejszych, strategicznych celow marketingu terytorialnego
jest ksztattowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej. Podmiotem tych
dzialan moze by¢ zaréwno miasto, gmina, wojewoddztwo, region jak i1 panstwo.
Wiasciwy wizerunek jednostki osadniczej nie uksztaltuje si¢ jednak samoistnie.
Potrzebne sa zaplanowane, ukierunkowane i kompleksowe dziatania.

Wizerunek stanowi warto§¢ do$¢ abstrakcyjna. Trudno jest go
bezposrednio przeliczy¢ na wartosci materialne. Ulega modyfikacjom wraz ze
zmiang pogladow i upodoban, dlatego tez juz w swojej istocie nie jest pojeciem
trwatym 1 statycznym. Ksztaltowanie wizerunku jest procesem skomplikowanym,
wymagajacym nakltadow czasu, pieniedzy, zaangazowania i przede wszystkim
znajomosci tematu.

Obecnie niewiele polskich jednostek samorzadu terytorialnego posiada
profesjonalng 1 kompleksowa strategi¢ budowania wizerunku. W wielu z nich
dzialania marketingowe sa przypadkowe lub ograniczaja si¢ wytacznie do
posiadania logotypu i hasta promocyjnego. Wigkszo§¢ ma rowniez problem ze
zdefiniowaniem wiodacych grup docelowych.

W artykule przedstawiono zagadnienia teoretyczne, zwiazane
z ksztattowaniem wizerunku jednostki samorzadu terytorialnego oraz opisano
dzialania promocyjne w tym zakresie podjete przez wojewodztwo mazowieckie
w 2009 roku.
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Wizerunek jednostki samorzadu terytorialnego w ujeciu teoretycznym

W literaturze z dziedziny marketingu terytorialnego jednostka osadnicza
nazywamy S$ciSle okre§lone terytorium, ktére tworzy calo$¢ organizacyjno —
przestrzenna. Na potrzeby niniejszego opracowania pojecie ,,jednostki osadniczej”
zamiennie uzywano z okre§leniem ,jednostka samorzadu terytorialnego” oraz
»,miejsce”, majac na uwadze, ze minimalne warunki, jakie musi ono spetnia¢, jako
obiekt odniesienia dziatalnosci marketingowej to: wyodrgbnienie przestrzenne,
instytucjonalizacja  funkcjonowania, calosciowa koncepcja organizacyjna
i orientacja na wlasne cele.

Wizerunek w og6lnym rozumieniu to zespot cech kojarzonych przez
konsumentéw z produktem, nadajacych mu w ich §wiadomosci i pod§wiadomosci
unikalng warto$¢. Wizerunek postrzegany jest jako kompozycja korzysci, ktérych
nie oferuja inni wytwoércy lub posrednicy dzialajacy na rzecz danego segmentu
rynku. Jest on réwniez podstawa formowania lojalnosci wobec produktu®.

W wielu opracowaniach wizerunek zamiennie stosowany jest z pojeciem
image. Jest to pewnego rodzaju uproszczenie, poniewaz image, to pozytywny
wizerunek produktu, przedsigbiorstwa, sektora, okreslonej organizacji non - profit
lub osoby tworzony w $wiadomosci odbiorcy w wyniku takich dziatan
marketingowych jak: wyposazenie czy wyroznienie produktu (...), promocja,
reklama czy public relations. Wizerunek moze odbiega¢ od obrazu rzeczywistego
i dlatego bywa korygowany za pomoca odpowiednich instrumentow i dziatan
perswazyjno — nakfaniajacych stosowanych wobec jego odbiorcow®.

Zatem mozna wysuna¢ wniosek, ze wizerunek jest pojeciem szerszym,
natomiast image jest jego szczegolnym przypadkiem. Mimo to, w literaturze
z dziedziny marketingu terytorialnego pojgcia wizerunek i image stosowane sa
zamiennie, prawdopodobnie ze wzgledu na fakt, iz jednym z najwazniejszych
celéw marketingu terytorialnego jest kreowanie pozytywnego wizerunku jednostki
osadniczej, a zatem jej image’u.

Wedtug Ph. Kotlera wizerunek jednostki osadniczej to suma wierzen, idei
i wrazen, ktore ludzie odnosza do danego miejsca®.

Zdaniem M. Lalli i W. Ploger image jednostki osadniczej jest zewngtrzna
forma jego wyobrazenia jako cato$ci, jest obrazem, ktory zostal uksztattowany
poprzez bezposrednie i posrednie kontakty z danym miejscem w umystach jego
mieszkancow lub cztonkéw innych grup spotecznych.

L A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Wydaw. Oficyna Wolters Kluwer,
Krakow 2007, s. 125

2. Altkorn, T. Kramer: Leksykon marketingu. PWE, Warszawa 1998, s. 269.

3 J. Altkorn, T. Kramer: op.cit., s. 95.

* Ph. Kotler. D. H. Haider, I. Rein: Marketing Places. Attracting Investment, Industry and Tourism to
Cities, States and Nations. The Free Press, New York 1993, s. 141
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Natomiast A. Szromnik twierdzi, ze wizerunek jednostki osadniczej jest to
catoksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly si¢
w umystach ludzkich jako efekt percepcji, oddzialywania $rodkow masowego
przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych. Image, jako mentalny obraz
miejsca 1 wewngtrzne odbicie w umystach réznych jednostek i grup spolecznych
jest zatem przefiltrowana, mentalna reprezentacja rzeczywistosci.

Podsumowujac przytoczone definicje mozna stwierdzi¢, ze wizerunek:

* nie jest pojeciem stalym, ulega modyfikacjom wraz ze zmieniajacymi si¢
pogladami czy upodobaniami,

* jest kategoria subiektywna, silnie zindywidualizowana,

* ksztaltuje si¢ w umysle jednostki pod wptywem otoczenia.

W literaturze z zakresu marketingu wyroznia si¢ najczesciej cztery
podstawowe typy wizerunku: zwykly, lustrzany, pozadany i optymalny, co odnies¢
mozna rowniez do jednostek samorzadu terytorialnego. Szczegdtowe dane na ten
temat przedstawia rysunek 1.

typy
wizerunku

zwyktly lustrzany pozadany optymalny

Rysunek 1. Typy wizerunku jednostki osadniczej
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: B. Rozwadowska: Public relations. Wydaw.
Studio Emka, Warszawa 2006, s. 57.

Wizerunek zwykly wyraza postrzeganie jednostki na zewnatrz, czyli
powszechnie istniejace, potoczne opinie na jej temat. O tym, jak dana jednostka
samorzadu terytorialnego ocenia sama siebie mowi wizerunek lustrzany.

Nieco idealistyczny charakter posiada pozadany wizerunek jednostki
osadniczej, czyli taki, jaki chciataby ona posiadaé. Czasami bywa bardzo trudny do
osiggnigcia, ale gminy, miasta, regiony i inne jednostki nie powinny z niego
rezygnowaé, gdyz powinien by¢ traktowany jako dalekosi¢zny cel.

® A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Wydaw. Oficyna Wolters Kluwer,
Krakow 2007, s. 134.
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Ostatnim typem wizerunku jest typ optymalny, czyli taki, ktéry daje realna
szansg realizacji. Stanowi pewnego rodzaju kompromis mozliwy do osiagniecia®.

Wizerunek, bez wzgledu na to, czy dotyczy przedsigbiorstwa, jednostki
osadniczej lub osoby, pelni cztery podstawowe funkcje: upraszczajaca,
porzadkujaca, minimalizacji ryzyka i orientacyjna, co przedstawiono na rysunku 2.

funkcje
wizerunku

upraszczajaca porzadkujaca

minimalizacji ryzyka orientacyjna

Rysunek 2. Funkcje wizerunku
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto
i region na rynku. Wydaw. Oficyna Wolters Kluwer, Krakow 2007, s. 140-142.

Funkcja upraszczajaca wiaze si¢ z faktem, iz czlowiek selektywnie
postrzega realne cechy danego miejsca. W jego mentalno$ci odbijaja si¢ i koduja
tylko wybrane jego charakterystyki.

Funkcja porzadkujaca wizerunku polega na tym, ze w procesie percepcji
i recepcji nowe informacje nakladane sa na informacje zachowane z przesziosci.
Informacje niezgodne z dotychczasowym wizerunkiem zostaja odrzucane, za$
informacje potwierdzajace zostaja przyswojone. W ten sposob nastgpuje
porzadkowanie strumienia informacji, ich klasyfikowanie i hierarchizowanie.

Funkcja minimalizacji ryzyka w odniesieniu do jednostki osadniczej mowi
o tym, ze w warunkach ograniczonego dostgpu do wiarygodnych informacji wielu
decydentow bierze pod uwage wizerunek miejsca w procesach gospodarowania,
wyborze partneré6w, miejsc inwestowania, czy nawet spedzania wolnego czasu.

Funkcja orientacyjna wizerunku wiaze si¢ natomiast z jego rola w procesie
przeptywu informacji do odpowiednich grup odbiorcow. W sytuacji chaosu

® B. Rozwadowska: Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy. Wydaw. Studio Emka,
Warszawa 2006, s. 57.
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informacyjnego wizerunek jednostki osadniczej stanowi czgsto pierwszy sygnat
pozwalajacy podja¢ wstepne decyzje’.

Wedlug B. Iwankiewicz-Rak jednym z najwazniejszych czynnikoéw
kreowania wizerunku gminy, miasta lub regionu sa wyrdzniajace cechy produktu
terytorialnego, ktorego strukturg przedstawiono na rysunku 3.
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Rysunek 3. Struktura produktu terytorialnego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. Iwankiewicz-Rak: Public relations
w instytucjach publicznych i organizacjach pozarzadowych. [w:] Public relations.
Red. naukowa J. Oledzki, D. Tworzydto. PWN, Warszawa 2007, s. 101.

Niektore subprodukty terytorialne, jak na przyklad: socjalny, turystyczny,
publiczny, o$wiatowo — kulturalny czy mieszkalny poddaja si¢ nasladownictwu
i moga by¢ powielane przez konkurencyjne jednostki samorzadu terytorialnego.
Natomiast subprodukt kulturowy jest indywidualny i charakterystyczny dla danej
gminy, miasta, czy regionu, dzigki czemu moze by¢ elementem marki i kreowaé
wizerunek jednostki®.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania mozna stwierdzi¢, ze tworzenie
wizerunku jednostki osadniczej nie jest prostym zadaniem. Wymaga przede
wszystkim badan oraz zidentyfikowania mocnych i stabych stron obiektu. Ponadto
proces tworzenia image’u wymaga inspiracji, dlugofalowej strategii i oczywiscie
srodkéw finansowych, umozliwiajacych wdrozenie pomystu i dotarcie do
wszystkich grup docelowych.

" B. Rozwadowska: op.cit., s. 140-142.
8 B. Iwankiewicz-Rak: Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach pozarzadowych.
[w:] Public relations. Red. naukowa J. Oledzki, D. Tworzydto. PWN, Warszawa 2007, s. 101.
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System Identyfikacji Wizualnej jako narzedzie tworzenia wizerunku
i budowania marki wojewodztwa mazowieckiego

Od przeszto czterech wiekéw Mazowsze jest brama do Polski: centrum
i siedziba polskiej stolicy. Tu krzyzuja si¢ handlowe i komunikacyjne szlaki,
laczace wschod i zachdd Europy. Charakterystyczny krajobraz regionu trwale
wpisat si¢ w pejzaz polskiej kultury. W najludniejszym polskim wojewodztwie
ulokowaly swoje siedziby setki najwigkszych polskich i zagranicznych firm; tu
takze mieszcza si¢ najwazniejsze urzedy.

Od kilkunastu lat Mazowsze jest liderem polskich przemian i najszybciej
rozwijajacym sig¢ regionem kraju. Tu wlasnie najlepiej widoczna jest dynamika
polskiej transformacji, a Mazowsze najczesciej wybieraja na swoja siedzibe
zainteresowani Polska inwestorzy.

Mazowsze bylo 1 jest liderem polskich przemian. W zadnym innym
regionie kraju transformacja nie byta tak szybka i tak udana. Dziatajace tu
przedsigbiorstwa zostaly najszybciej sprywatyzowane. Na Mazowszu dziata
obecnie prawie pot miliona firm. Region wytwarza ponad 20% krajowego PKB.
Gloéwne sektory to handel, telekomunikacja, ustugi finansowe, ubezpieczenia,
IT, przemyst samochodowy i petrochemiczny.

Warszawa jest siedziba 43 przedsigbiorstw z pierwszej setki najwigkszych
polskich firm. Na siedzib¢ swojej firmy wybralo Mazowsze prawie
30% zainteresowanych Polska inwestorow zagranicznych. Wsérod firm, ktore
zainwestowaty w regionie ponad 1 mld USD sa m.in. France Telecom, Citigroup,
Gazprom, Vivendi, Europejskie Bank Odbudowy i Rozwoju, UniCredito Italiano
i Nestle.

Do lokowania inwestycji na Mazowszu zacheca przede wszystkim
wielkos¢ rynku regionu i calego kraju oraz strategiczne dla dziatalno$ci
produkcyjnej i ushigowej polozenie. Istotnym powodem sa takze dobra
infrastruktura i komunikacyjna (Mazowsze ma dobra komunikacje z reszta kraju
i miedzynarodowy port lotniczy Okecie), a takze dobrze wyksztatcona i relatywnie
tania sita robocza.

W  ostatnim dziesigcioleciu wydajno$¢ pracy w Polsce wzrosla
0 90%. Omawiany region zamieszkuje duza liczba os6b z wyzszym
wyksztalceniem i kwalifikacjami. Jest to zashuga dziatajacych w wojewddztwie
wyzszych uczelni (18 publicznych oraz 44 niepubliczne). Do najwazniejszych
naleza: Uniwersytet Warszawski (ponad 60 tys. studentow), Politechnika
Warszawska, Szkola Gtowna Handlowa i1 Szkota Gléwna Gospodarstwa
Wiejskiego.

Mazowsze, a szczegodlnie aglomeracje warszawska zamieszkuja osoby
o najwyzszych w Polsce dochodach. Przecigtne wynagrodzenie przewyzsza
0 ponad 30% s$rednia krajowa. W Warszawie i jej okolicach ulokowane sa
najwicksze w Polsce centra handlowe.
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Istotne znaczenie dla gospodarki Mazowsza ma fakt, ze jest to region
najcze¢scie] odwiedzany w Polsce przez zagranicznych turystow (ok. 5 min osob
rocznie, prawie 30% ogdlnej liczby odwiedzajacych Polske cudzoziemcow).
Turystyce sprzyja dobra siatka potaczen z miastami europejskimi, wysoki poziom
ustug hotelowych, komunikacyjnych, telekomunikacyjnych i finansowych —
a takze tatwy dostep do wielu atrakcji mazowieckiej ziemi.

Poza Warszawa, charakter regionu wyznacza rolnictwo. Uzytki rolne
zajmuja ok. 67% powierzchni wojewodztwa (13% terenéw rolnych Polski).
Mazowsze jest zaglgbiem ogrodnictwa i sadownictwa. Rozwojowi rolnictwa
sprzyja bliskos¢ Warszawy — chtonnego rynku zbytu. Produkcja rolna regionu jest
zapleczem dla sektora przetworstwa zywnosci. Potencjal rolny Mazowsza
pozostaje jednak ciagle niewykorzystany. Dominuja ciagle drobne gospodarstwa,
w regionie nadal jest wiele miejsca zarowno dla rozwoju nowoczesnego rolnictwa,
jak i zwiazanego z gospodarka rolna przemysh”.

Podsumowujac powyzsze informacje mozna stwierdzi¢, ze wojewdodztwo
mazowieckie jest najbogatszym wojewodztwem w Polsce o zdywersyfikowanej
i atrakcyjnej dla inwestorow gospodarce. W Wojewddztwie dziala najwigcej
podmiotow gospodarczych, a bardzo dobrze rozwinigty sektor ustug generuje
75,2% Wartosci Dodanej Brutto oraz zatrudnia 59,5% pracujacych.

Obecny obszar administracyjny regionu nie jest analogiczny
z historycznym Mazowszem, ktorego pierwotny ksztatt wychodzi poza obecny
obregb wojewodztwa. Wschodnia c¢zg¢§¢ wojewodztwa to fragment dawnego
Podlasia, natomiast potudniowa cze$¢ to ziemia radomska nalezaca niegdy$ do
Matopolski.

Réznice historyczno - kulturowe widoczne sa w wielu aspektach m.in.
w architekturze wiejskiej, sposobie zwijania snopow siana czy strojach ludowych.
Niestety réznorodno$¢ kulturowa i obyczajowa zauwazana jest takze obecnie,
dlatego najwigksza trudnoscia jest symbioza wielu kultur (kurpiowskiej, podlaskiej
i ziemi radomskiej) oraz wypracowanie poczucia wspolnoty.

Strategia promocji wojewddztwa mazowieckiego oparta jest na spdjnych
i profesjonalnych narzedziach marketingowych opracowanych przez zespot
ekspertdw przy wspotpracy z przedstawicielami samorzadu i1 obejmuje nastgpujace
elementy:

1) Strategia Rozwoju Wojewodztwa Mazowieckiego do roku 2020,

2) Strategia Rozwoju Turystyki dla wojewodztwa mazowieckiego,

3) Strategia e-Rozwoju wojewodztwa mazowieckiego,

4) System ldentyfikacji Wizualnej marki Mazowsze,

5) Plan Marketingowy Mazowieckich Obchodéw Roku Chopinowskiego 2010,
6) Strategia Rozwoju Kultury Wojewodztwa Mazowieckiego.

® www.mazovia.pl.
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Glowne cele przyjetej strategii to nadanie regionowi ,,wlasnej twarzy” —
jasnego 1 wyraznego wizerunku, repozycjonowanie Warszawy w stosunku do
Mazowsza (,,Stolica jest cze¢§cia Mazowsza”) oraz wykreowanie regionu jako
marki.

Strategiczne rozwiazania promocyjne Mazowsza obejmuja nastgpujace dziatania:

1) promowanie regionu pod historyczna nazwa ,Mazowsze” (,,Mazovia”
w jezykach obcych). Nazwe administracyjna - Wojewddztwo Mazowieckie,
nalezy pozostawi¢ wytacznie do zastosowan urzedowych;

2) budowanie Marki Mazowsze jako ,,marki-parasola”, ktora daje tzw. silna
gwarancj¢ marki wszystkim dzialaniom regionu;

3) stworzenie nowego Systemu ldentyfikacji Wizualnej Marki Mazowsze;

4) wykreowanie w sensie merytorycznym i graficznym nowego wizerunku;

5) przetozenie nowego wizerunku marki na dziatania komunikacyjne;

6) intensyfikacja dziatan promocyjnych w strategicznych obszarach:

e Warszawa — najwigkszy rynek bezposredni — mozliwos¢ dotarcia do wielu
milionéw przyjezdnych z kraju i zagranicy;
e 5 miast subregionalnych wojewddztwa (Plock, Ciechanow, Ostroteka,

Siedice, Radom) — tacznie ok. 1 mln mieszkancow;

7) powotanie w Urzedzie Marszatkowskim specjalnej struktury, ktorej zadaniem
bedzie zarzadzanie wdrozeniem, a nastgpnie operacyjne zarzadzanie marka.
Istnienie takiej struktury sprawi, ze odpowiedzialno$¢ za promocije regionu
bedzie duzo czytelniejsza w odbiorze spotecznym;

8) konkretyzowanie strategii w rocznych planach operacyjnych, a ich realizacja
oparta na wspOlpracy z wyspecjalizowanymi strukturami wykonawczymi
(agencje PR, domy mediowe, firmy marketingu internetowego, drukarnie).

W  procesie ksztaltowania wizerunku wojewddztwa mazowieckiego
zwrdcono szczegdlna uwage na przelamanie stereotypu Mazowsze kontra
Warszawa. Zalozenia strategii w tej kwestii akcentujq fakt, ze Mazowsze jest tlem,
bez ktorego tozsamo$¢ Warszawy nie moglaby by¢ tak wyrazista.

Tozsamo$¢ marki Mazowsze realizowana jest z pomoca 3 haset promocyjnych:

e _Serce Polski, Serce Europy” — centralne polozenie geograficzne, blisko$¢
Warszawy i innych regionow Polski oraz wszystkich stolic europejskich;

e Polskie centrum dowodzenia” — region, ktory oddziatuje na caty kraj;

e _Idealne miejsce na niezapomniany weekend” — region atrakcyjny
i zrdznicowany turystycznie.

Podstawa budowania wizerunku wojewodztwa mazowieckiego jest System
Identyfikacji Wizualnej, ktory okre$li€ mozna jako zestaw regutl oraz
konsekwentnie zaprojektowanych wzorcow, shuizacych budowaniu pozytywnego
wyobrazenia o jednostce samorzadu terytorialnego oraz utrwaleniu tejze opinii

wérdd obecnych i potencjalnych mieszkancow, partnerow i inwestorow'.

0 www.whiteart.pl.
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Idea tego systemu jest skorygowanie optyki mieszkancow wojewodztwa
mazowieckiego oraz odwiedzajacych je osob w sposob, ktory pozwalatby na
dostrzezenie odradzajacej si¢ tozsamosci 1 atrakcyjno$ci regionu.

Gloéwne zatozenia systemu to pokazanie w spojny sposob specyfiki
dzialalno$ci ztozonego z wielu szczycacych sig¢ odrebnoscia subregionéw obszaru
oraz unowocze$nienie wizerunku regionu, ktory moze zarazem czerpa¢ z bliskosci
stolicy Polski, ale jednoczesnie jest skazany na najbardziej bezposrednie
i wymagajace wspotzawodnictwo z Warszawa.

Wszystkie wyzej wymienione idee 1 zalozenia przekladaja si¢ na
rozwinigcie Systemu Identyfikacji Wizualnej Marki Mazowsze poprzez stworzenie
charakterystycznego,  inspirowanego  mazowieckim  krajobrazem  logo,
uzupelnionego  podkre§lajacym  wyjatkowa rol¢ historyczna, kulturalng
i gospodarcza regionu hastem ,,Serce Polski”, co przedstawia rysunek 4.

Mazowsze.

serce Polski

Rysunek 4. Logo wojewodztwa mazowieckiego
Zrodto: www.mazovia.pl

Migdzynarodowy i uniwersalny charakter przyjetego Systemu identyfikacji

Wizualnej uzupeliono o logo w jezyku angielskim, co przedstawiono na
rysunku 5.

Mazovia.

heart of Poland

Rysunek 5. Anglojezyczne logo wojewodztwa mazowieckiego
Zrodto: www.mazovia.pl

Bardzo wazna role w Systemie Identyfikacji Wizualnej Mazowsza petni
jego herb i flaga. Herb Wojewodztwa Mazowieckiego przedstawia w polu
czerwonym bialego orla, o dziobie i szponach zottych. Natomiast flaga jest
prostokatnym pfatem tkaniny w kolorze czerwonym z umieszczonym z lewej
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Strony wizerunkiem orla biatego, o dziobie i szponach zoéttych. Flage i herb
wojewoddztwa mazowieckiego przedstawiono na rysunkach 61 7.

Rysunek 6. Herb wojewodztwa mazowieckiego
Zrodto: www.mazovia.pl

Rysunek 7. Flaga wojewddztwa mazowieckiego
Zrédto: www.mazovia.pl

Na potrzeby Systemu Identyfikacji Wizualnej Mazowsza, poza
podstawowa forma znaku, zaprojektowano réwniez piktogramy tematyczne, ktore
dedykowane sa elementom promocyjnym i reklamowym, co przedstawiono na
rysunku 8. Kazdy z poszczegdlnych piktogramow symbolizuje inng dziedzing lub
kategorig, np.: ekologia, rolnictwo, nauka, historia, kultura, muzyka, Chopin
(symbolizujacy wydarzenia zwiazane z obchodami roku chopinowskiego).
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LY ®AGT])

ekologia  rolnictwo nauka historia kultura muzyka Chopin

Rysunek 8. Piktogramy tematyczne wojewddztwa mazowieckiego
Zré6dto: www.outdoordlamiast.pl

System ldentyfikacji Wizualnej w praktyce wykorzystywany jest obecnie
na wizytowkach przedstawicieli i pracownikow wojewodztwa mazowieckiego, na
plakatach tematycznych, w publikacjach reklamowych oraz na billboardach.

Przyktadowe billboardy wojewodztwa mazowieckiego z wykorzystaniem
nowego logotypu zostaty przedstawione na rysunku 9.
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Rysunek 9. Billboardy wojewodztwa mazowieckiego
Zrodto: www.outdoordlamiast.pl
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W ramach dziatan z zakresu tworzenia wizerunku wojewodztwa
mazowieckiego przeprowadzono rowniez reklamowa kampani¢ wizerunkowo —
turystyczna, ktora odbyta si¢ w drugiej potowie 2009 roku.

Grupa docelowa kampanii byli mieszkancy Warszawy i Mazowsza.
Gltowne jej cele zmierzaly do kreowania spojnego, nowoczesnego wizerunku
Mazowsza, zwigkszenie $wiadomos$ci 1 budowanie tozsamos$ci mieszkancow
Mazowsza oraz pokazanie wojewodztwa jako doskonalej alternatywy do spedzania
atrakcyjnego weekendu. Plakaty promujace omawiana kampani¢ przedstawiono na
rysunku 10.
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Rysunek 10. Plakaty promujace kampani¢ wizerunkowo-turystyczna Mazowsza
Zrodlto: www.mazovia.pl
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W ramach dzialan na rzecz promocji wojewddztwa mazowieckiego
zainicjowano roéwniez przedsiewzigcie, majace promowa¢ Mazowsze poprzez
kulture. Przyjeto wige zalozenia odnoszace si¢ do trzech punktow glownych:
ludzie, miejsca i instytucje, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Zatozenia programu ,,Mazowsze — Promocja poprzez Kulture”

Gltowne punkty Szczegdtowe dziatania

Finansowanie edukacji

Odkrywanie talentow- konkursy

Ludzie Wospieranie przedsiewzie¢ lokalnych

Sceny debiutow

Rewitalizacja zabytkow

Migjsca Wspieranie inicjatyw miejscowych

Tworzenie nowoczesnych centrow kultury

Zamiana modelu zarzadzania

Dynamiczna oferta

Instytucje Wspotpraca migdzynarodowa

Partnerstwo publiczno — prywatne

Zrédto: www.outdoordlamiast.pl

Jak wynika z powyzszej tabeli, zalozenia programu ,Mazowsze -
Promocja poprzez Kultur¢” w odniesieniu do ludzi skupiaja dzialania na
finansowaniu edukacji, organizowaniu rozmaitych konkurséw, majacych na celu
odkrywanie talentow oraz wspieranie lokalnych przedsigwzigc.

W przypadku dzialan skierowanych do miejsc, program zaklada przede
wszystkim rewitalizacje zabytkdéw, wspieranie miejscowych inicjatyw oraz
stworzenie nowoczesnych centréow kultury.

W kwestii instytucji, program promocji Mazowsza poprzez kulture,
koncentruje sig¢ wokot takich zagadnien, jak: zmiana dotychczasowego modelu
zarzadzania w instytucjach samorzadu lokalnego, dostosowanie oferty do obecnych
i potencjalnych grup odbiorcow, wspotpraca migdzynarodowa oraz partnerstwo
publiczno — prywatne.

Zwienczeniem dotychczasowych dzialan promocyjnych wojewodztwa
mazowieckiego byto réwniez powotanie nowej struktury w  Urzedzie
Marszatkowskim. W miejsce dotychczasowego Wydzialu Promocji powotano
wyspecjalizowane komorki: Wydziat Marketingu Terytorialnego, Biuro Marki
i Wizerunku oraz Zespdt ds. Mazowieckich Obchodéw Roku Chopinowskiego
2010.

Narzedziem  wspierajacym  dzialania  promocyjne  wojewoddztwa
mazowieckiego jest nowa strona internetowa, prezentujaca najwazniejsze
informacje na temat wojewodztwa, mape zabytkéw oraz informacje przydatne
potencjalnym inwestorom i mieszkancom.
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Na rysunku 11 przedstawiono nowa strong internetowa samorzadu
wojewo6dztwa mazowieckiego.
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Rysunek 11. Strona internetowa Samorzadu Wojewoddztwa Mazowieckiego
Zrodto: www.mazovia.pl

Z roku na rok internet staje si¢ coraz wazniejszym medium w dziatalnosci
instytucji publicznych w Polsce. W chwili obecnej stanowi on przede wszystkim
zrodto informacji dla urzednikow oraz stuzy do kontaktu z mieszkancami gmin.

Podstawowa wizytowka elektroniczng jednostki samorzadu lokalnego jest
oficjalna strona internetowa wiacznie z Biuletynem Informacji Publicznej. Procz
informowania obywateli i innych zainteresowanych gmina osob (w tym
inwestorow) o realizacji najwazniejszych zadan i przedsigwzig¢ oraz strukturze
urzedu (wiacznie z adresami), strony internetowe petnig inne bardzo wazne role —
dostarczaja w postaci elektronicznej roznorodne dokumenty, wnioski i formularze,
shuza pomoca w realizacji roznych przedsiewzie¢, umozliwiaja kontakty on-line™,

1 www.igipz.pan.pl.
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Podsumowanie

Wizerunek ma do spelienia wazna rolg¢ w dziataniach marketingowych
jednostek samorzadu terytorialnego. Jest identyfikatorem danej jednostki, czyms,
co wyroznia ja spo$rod innych miejsc. Wlasciwy image odgrywa réwniez
niepodwazalna role w procesie budowania przewagi konkurencyjnej. Przede
wszystkim jednak uksztattowany, pozytywny wizerunek jednostki osadniczej jest
warunkiem realizacji misji i zatozonych celow.

Wizerunek ma obecnie dla miast, gmin, wojewddztw, czy regiondw
znaczenie strategiczne. Mozna mowi¢ o istnieniu pewnego rodzaju sprzgzenia
zwrotnego. Gdy wizerunek danego miejsca jest pozytywny, latwiej jest osiagaé
zatozone cele. Natomiast gdy jednostka ta realizuje cele, latwiej jest zyskaé
uznanie ws$rod potencjalnych i obecnych mieszkancéw oraz inwestorow.
Pozytywny image jest zatem jednym z najwigkszych kapitatow, jakie posiada
jednostka osadnicza.

Zaréwno tworzenie jak i zmiana dotychczasowego wizerunku nie jest
prostym zadaniem. Wymaga to przede wszystkim badan oraz zidentyfikowania
mocnych i stabych stron jednostki osadniczej. Ponadto proces tworzenia image’u
miejsca wymaga inspiracji, dhugofalowej strategii i $rodkow finansowych,
umozliwiajacych wdrozenie pomystu i dotarcie do wszystkich grup docelowych
dzialan marketingowych.

Mimo, iz wizerunek jednostek samorzadu terytorialnego ksztattuje sig
w dlugim przedziale czasu, wymaga duzych naktadow pienigznych, a jego
identyfikacja wymaga specjalnych badan marketingowych, to jednak coraz wigcej
polskich miast, gmin i regionow podejmuje si¢ wyzwania zwigzanego z jego
tworzeniem.

System identyfikacji Wizualnej, bedacy =zestawem regut oraz
konsekwentnie zaprojektowanych wzorcoéw, stuzy budowaniu pozytywnego
wyobrazenia o jednostce samorzadu terytorialnego oraz utrwaleniu tejze opinii
wsrod obecnych i1 potencjalnych mieszkancdw, partneréw i inwestorow.

Doskonalym przyktadem wykorzystania idei marketingu terytorialnego jest
wojewddztwo mazowieckie, dla ktérego stworzono kampani¢ promocyjna, oparta
na spdjnych i profesjonalnych narzedziach. W procesie ksztattowania wizerunku
wojewddztwa mazowieckiego zwrdcono szczegdlng uwage na przetamanie
stereotypu Mazowsze kontra Warszawa oraz unowoczesnienie wizerunku catego
regionu.

Zaréwno hasta promocyjne jak i System Identyfikacji Wizualnej sa
nowoczesna forma przekazu, skierowana do wszystkich grup wiekowych
potencjalnych odbiorcow. Na uwage zastuguje rowniez fakt wykorzystania
réznorodnych narzedzi promocyjnych takich jak: billboardy, reklamy radiowe
i telewizyjne oraz prasowe.
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Streszczenie

Jednym =z najwazniejszych, strategicznych celow marketingu terytorialnego jest
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki osadniczej. Jest to proces niezwykle
skomplikowany, wymagajacy nakladéw czasu, pienigdzy, zaangazowania 1 przede
wszystkim znajomoS$ci tematu. Wizerunek (image) jednostki osadniczej to suma wierzen,
idei 1 wrazen, ktore ludzie odnosza do danego miejsca. Wizerunek nie jest pojgciem statym,
ulega modyfikacjom wraz ze zmieniajacymi si¢ pogladami czy upodobaniami. Jest
kategorig subiektywna, silnie zindywidualizowang i ksztattuje si¢ w umysle jednostki pod
wplywem otoczenia. Zaréwno tworzenie jak i zmiana dotychczasowego wizerunku nie jest
prostym zadaniem. Wymaga to przede wszystkim badan oraz zidentyfikowania mocnych
i stabych stron jednostki osadniczej. Ponadto proces tworzenia image’u miejsca wymaga
inspiracji, dtugofalowej strategii i $rodkéw finansowych, umozliwiajacych wdrozenie
pomystu i dotarcie do wszystkich grup docelowych dziatan marketingowych.

Summary

One of the most important and strategic goals of territorial marketing is creating the
positive image of the settling unit. This is a very complicated and demanding in terms of
time, money, engagement and acknowledgement process. We define a settling unit’s image
as a sum of beliefs, ideas and impressions that a people have of a city. An image is not
a constant idea. It undergoes modifications along with changing views. It is a very
subjective and strongly individualized category. A settling unit’s image is being created in
people’s mind influenced by enclosing. Creation as well as change of the image is not
a simple task. First of all, it requires research and strengths and weaknesses of settling unit
identification. Besides, image creation process requires inspiration, long — range strategy
and financial funds, which are essential to accustom the idea and reach the target group of
marketing operation.
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Creating an image of an administrative unit based on the example
of Legionowo commune

Wstep

Jednostki samorzadu terytorialnego musza uwzgledniaé wspotczesnie
prawa rynku, a tym samym wprowadza¢ elementy marketingu. Zarzadzajac
spotecznoscia lokalng (gming, miastem, powiatem, regionem) nalezy dazy¢ do
podnoszenia efektywnosci realizowanych zadan publicznych i zaspokojenia
potrzeb mieszkancow w mozliwie najlepszy sposob. Zastosowanie instrumentow
marketingu w  dzialaniach podejmowanych przez jednostki samorzadu
terytorialnego zostalo nazwane marketingiem terytorialnym. Jest to najczeSciej
wspotczes$nie uzywany termin, chociaz mozna spotka¢ sie z wieloma synonimami,
jak np. marketing w samorzadzie terytorialnym, marketing ustug publicznych,
marketing ustug terytorialnych, marketing miasta, marketing miejsca czy
marketing komunalny. Jednak ogdlne zatozenia pozostaja niezmienione, a jest to
przede  wszystkim adaptacja  koncepcji  marketingowego  zarzadzania
przedsigbiorstwem na sfere sektora publicznego i instytucji nie nastawionych na
osigganie maksymalnego zysku.

Wsroéd narzedzi promocji miast i regionéw, w pierwszej kolejnosci
wymieniane sa dzialania public relations, czyli te zmierzajace do wykreowania
pozytywnego wizerunku. Oczywiscie to tylko jeden z przykladéw, bowiem
wymienia si¢ takze takie jak: sztuka autoprezentacji, czyli takie przedstawianie
miasta i regionu, jakiego oczekuja od nas partnerzy i inwestorzy, uruchamianie
infolinii w celu zdobycia zaufania odbiorcy badz eksponowanie herbu miasta
i miejsc charakterystycznych.

Koncepcja marketingu terytorialnego — podstawowe zalozenia

Marketing terytorialny koncentruje si¢ na polityce i strategii
komunikowania si¢ jednostki administracji terytorialnej ze swym otoczeniem
i przyciaganiem potencjalnych inwestorow lub klientow. Dlatego wsérod zadan
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organizacyjnych konieczne staje si¢ okre§lenie potrzeb i wymagan rynkoéw
docelowych oraz wywotanie efektu pozadanego zadowolenia wskutek zachowania
lub podnoszeniu dobrobytu konsumenta i dobra ogdlnospolecznego. Wsrod
podmiotéow marketingu terytorialnego wymienia si¢: organy administracji
samorzadowej, przedsigbiorstwa komunalne, firmy prywatne dziatajace na zlecenia
wladz samorzadowych, agencje i stowarzyszenia realizujace w imieniu wiadz
samorzadowych ushugi publiczne na rzecz mieszkancow.

Dzialania marketingowe polegaja na doktadnym poznaniu potrzeb
wybranej grupy odbiorcow i mozliwie doskonalym przystosowaniu oferty do
oczekiwan grupy. W marketingu terytorialnym adaptuje si¢ powyzsza definicj¢
rozszerzajac zakres zadan i oczekiwan oraz powigksza grono adresatow (rézne
i roznorodne grupy spoteczne)®. , Dorobek praktyczny marketingu ustug, zwlaszcza
zwigzany z wypracowaniem skutecznych narzedzi oddziatywania na klientow,
moze by¢ z powodzeniem adaptowany na potrzeby marketingu terytorialnego.
Kryteriami i metodami oceny jako$ci ustug wypracowanymi na gruncie ogoélnej
wiedzy z zakresu marketingu ushug moze postugiwaé sie marketing ustug
publicznych — o$wiatowych, medycznych, kulturalnych, administracyjnych
i komunalnych — bedacy elementem sktadowym marketingu terytorialnego (...).
Marketing terytorialny jest zbiorem dzialan marketingowych wtasciwych dla kilku
niezaleznie rozpatrywanych przedmiotowych dziedzin marketingu sektorowego™?.
A. Szromnik definiuje takze cele strategiczne 1 operacyjne marketingu
terytorialnego. Wsréd pierwszych wymienia:

* rozwijanie i umacnianie ustug $wiadczonych przez instytucje publiczne dla
zaspokojenia potrzeb mieszkancow,

* ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu, gminy, samorzadu lokalnego,
parafii,

» zwigkszanie atrakcyjnosci regiondéw, powiatéw, gmin, miast, wiosek,
instytucji kultury®,

Natomiast do celow operacyjnych marketingu terytorialnego zalicza:

* poznanie aktualnych potrzeb i pragnienh mieszkancow w zakresie ustug
$wiadczonych przez instytucje lokalne,

» zapewnienie mieszkancom, organizacjom i grupom spotecznym warunkéw do
korzystania z ushug,

* przewidywanie zmian potrzeb i upodoban podmiotow korzystajacy z dobr,

* podnoszenie wartosci ustug kierowanych do mieszkancow,

! T. Domanski: Marketing terytorialny. Wybrane aspekty praktyczne. [w:] Marketing terytorialny
i strategiczne wyzwania dla miast i regionéw. Red. naukowa T. Domarnski. Wydaw. Centrum Badan
i Studiow Francuskich Instytut Studidéw Migdzynarodowych, Uniwersytet Lodzki, £.odz 1997,
s. 20-21.

2 A. Szromnik: Marketing terytorialny. Wydaw. Wolters Kulwer Polska, Krakow 2008, s. 17.

8 Tamze, s. 23.
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* poprawa jakosci ustug (administracja lokalna, przedsigbiorstwa $wiadczace
ustugi komunalne, informacja, kultura, rozrywka),
» rozpoznanie identyfikacji mieszkancéw z marka regionalna czy lokalna,
* uruchomienie efektywnych instrumentéw komunikacji instytucji ze
spoteczenstwem,
» zdefiniowanie poziomu spolecznej akceptacji projektéw rozwoju lokalnego
i regionalnego,
» podnoszenie poziomu akceptacji i zadowolenia jednostek i grup spotecznych
z warunkow zycia 1 pracy, wypoczynku, rozwoju kulturalnego
i intelektualnego w danym regionie.
Aby jednak wymienione cele mogly by¢ realizowane nalezy pamigta¢ o gtdéwnych
determinantach rozwoju marketingu terytorialnego, czyli o:
* wzroScie $wiadomo$ci mieszkancow (regionalnej, lokalnej, parafialnej,
narodowej, czy etnicznej),
* rozwoju nowoczesnego systemu zarzadczego — marketing terytorialny
w sferze publicznej i komercyjnej (biznesoweyj),
* wyodrebnianiu i upodmiotowieniu jednostek gospodarki (kultury) regionalnej
i lokalnej,
* wprowadzaniu autonomii zarzadczej Ww. podmiotow,
* wzroscie konkurencyjnosci i wspoOlzawodnictwa migedzy wszystkimi
podmiotami,
» wprowadzaniu zasady partnerstwa publiczno-prywatnego,
* stwarzaniu warunkéw do Wwzrostu: S$wiadomos$ci spotecznej, wiedzy
ekonomicznej, likwidacji obszaréw wykluczenia, w tym informacyjnego.
W marketingu terytorialnym istnieja dwa zasadnicze segmenty docelowe,
a mianowicie rynki wewnetrzne i zewnetrzne. Pierwsze z nich funkcjonuja
w granicach danej spolecznosci lokalnej i sa to: lokalni przedsigbiorcy, wilasciciele
gospodarstw rolniczych, instytucje 1 stowarzyszenia, grupy opiniotworcze
(dziennikarze), personel urzedéow administracji 1 instytucji publicznych,
mieszkancy danego terytorium. W ramach podejmowanych dzialan
marketingowych warto réwniez pamigta¢ o osobach mocno zwiazanych
z miejscem zamieszkania, mato mobilnych (ludzie starsi i stabiej wyksztalceni), ale
takze o osobach kierujacych sig atrakcyjnos$cia oferty marketingowej terenu, a sa to
z kolei glownie ludzie mtodzi i dobrze wyksztalceni. Wazna grupa, z punktu
widzenia dzialan wizerunkowych, sa takze liderzy lokalni, majacy wplyw na
ksztattowanie opinii i to wtasnie ich poparcie moze decydowac o sukcesach wiadz.
Dziatania marketingu wewnetrznego ukierunkowane sg na:
» pracownikow urzeddéw, ktorych celem jest ksztaltowanie wiasciwych relacji
i zachowan miedzy pracownikami a mieszkancami oraz osobistej
odpowiedzialno$ci pracownikow za wykonywane czynnosci,
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* mieszkancow, ktorych celem jest zwigkszenie zaangazowania w sprawy
gminy, powiatu, regionu, uzyskania poparcia dla sprowadzanych programow
publicznych i tworzenie klimatu wspoétdziatania.

Natomiast rynki istniejace poza granicami spotecznos$ci lokalnej to
docelowe rynki zewngtrzne. Wsérod tych podmiotéw nalezy wymieni¢: inwestorow
krajowych i zagranicznych, firmy szukajace nowych obszarow dziatan, banki i inne
podmioty rynku finansowego, turystow oraz inne osoby odwiedzajace dana
jednostke terytorialna, organizacje spoleczne, polityczne, gospodarcze, a takze
osoby poszukujace nowych miejsc pracy i zamieszkania. Dzialania marketingu
zewngetrznego ukierunkowane sa na pozyskanie nowych osob i1 firm, jako
potencjalnych inwestoréw, turystow i odbiorcow réznych ustug. Dlatego tak wazne
jest w odniesieniu do odbiorcy zewnetrznego:

* poznanie motywoOw zainteresowania konsumentdéw produktu regionalnego,

» okreslenie kryteriow i1 preferencji zwiazanych z wypoczynkiem, turystyka

kulturowa, zywieniem, religia, zainteresowaniami  kulturowymi,
a w konsekwencji konstruowanie oczekiwanej oferty w wymienionych
obszarach,

* wypracowanie skutecznych metod komunikowania, targetu, badania opinii.
Istotnym wyr6znikiem marketingu terytorialnego jest produkt terytorialny
posiadajacy cechy odmienne od tradycyjnych produktéw znajdujacych si¢ na
rynku a jego gtéwne atrybuty to:
cze$¢ produktow oferowanych przez samorzad terytorialny jest $wiadczona
nicodplatnie, zyskiem jest stan zabezpieczenia bytu mieszkancow,

» S$wiadczenie ushug poprzez szkoly, placowki stuzby zdrowia, placowki
opiekunczo-wychowawcze 1 in., ktére jako ushugi publiczne wyroznia:
niematerialno$¢, bowiem nie mozna ich ,sprobowac¢* przed dokonaniem
zakupu; réznorodno$¢ (zmienno$¢, niespojnos¢), gdyz sa jednolite
i urozmaicone, a jako$¢ zalezy od osoby §wiadczacej ustugg; nierozdzielno$é¢
bo sa §wiadczone i konsumowane jednocze$nie; nietrwalo$¢ - nie mozna ich
magazynowac,

» stan zagospodarowania przestrzennego, infrastruktura techniczna, spoteczna
i komunalna,

* wizerunek danej jednostki terytorialnej, lokalny Kklimat kultury,
przedsigbiorczo$¢ mieszkancow,

* systemy wartosci takie jak: otwartos¢, pozytywne nastawienie, go§cinnos¢.

Zakres i cele dzialan promocyjnych

Bardzo waznym instrumentem marketingu terytorialnego sa dzialania
promocyijne, czyli sposdb komunikowania si¢ jednostek samorzadu terytorialnego
z jej rynkowym otoczeniem, co jest wykorzystywane w czterech zasadniczych
celach:
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» doprowadzenie do rozwoju gospodarki danego terenu,

» zwigkszenie zainteresowania danym terenem,

» zagospodarowanie wolnych gruntow lub obiektéw oraz wysokiego
bezrobocia,

* zwrdcenie uwagi na cechy wyr6zniajace dany teren.

Zakres podejmowanych dziatan promocyjnych dotyczy zaréwno catej jednostki
terytorialnej, czyli miasta, gminy, powiatu, wojewodztwa, jak roéwniez
poszczegdlnych sfer funkcjonowania danej jednostki np. ustug kulturalnych,
ochrony zdrowia, waloréw turystycznych i oferty inwestycyjnej. Tym samym sa
realizowane zasadnicze funkcje promocji w marketingu terytorialnym,
a mianowicie informacyjna, pobudzajaca i konkurencyjna.

W procesie kreowania wizerunku jednostek terytorialnych nalezy
uwzgledni¢ podstawowe etapy, ktorych realizacja jest gwarantem budowania
pozytywnego wizerunku. Projektowanie kampanii wizerunkowej nalezy rozpoczaé
od analizy istniejacego wizerunku i odpowiedzi na pytanie, jak jesteSmy
postrzegani przez otoczenie i jak by$my chcieli by¢ postrzegani, a to jest juz etap
kolejny tworzenia koncepcji pozadanego wizerunku. Z kolei w tym celu nalezy
wybraé sposob rozpowszechniania nowego wizerunku i ustali¢ jakie powinno by¢
przestanie reklamowe, aby osiagnaé ten cel czyli stworzy¢é pozadany wizerunek.
Przed upowszechnieniem nowego wizerunku na zewnatrz, nalezy wcze$niej
upowszechni¢ ten przekaz wewnatrz jednostek terytorialnych, aby sprawdzié, czy
spotecznos$¢ lokalna akceptuje i identyfikuje si¢ z nim.

Wsrdéd najbardziej popularnych instrumentow kreowania wizerunku
wymienia si¢:

* slogan reklamowy, czyli uzywane przez lata hasto, ktoére wspiera okreSlenie
pozycji jednostki terytorialnej na rynku np. Torun jest kojarzony z piernikami,
Czestochowa z kultem religijnym, Pacandéw, znany Koziotkowi — Matotkowi,
Szczebrzeszyn — zyskat stawg za sprawa chrzaszcza, a w Poznaniu zostata
zorganizowana kampania promocyjna pod hastem ,,Poznan. Miasto warte
poznania”; musi on by¢ niepowtarzalny, wiarygodny i tatwy do zapamigtania,
powinien takze wywolywaé pozytywne skojarzenia i zawiera¢ pewng tre$¢
emocjonalna, aby dana jednostka byta nierozerwalnie kojarzona z konkretnym
sloganem;

* logo (znak graficzny), ktoére stanowi graficzne uzupelnienie sloganu
reklamowego i jest podstawa identyfikacji danej jednostki terytorialnej; moze
sktada¢ si¢ ze znaku graficznego i nazwy lub samego znaku i samej nazwy;
powinno odréznia¢ si¢ od innych i by¢ latwo zapamigtywane (kojarzone);
w przypadku miast i gmin zamiast logo moze by¢ i jest wykorzystywany herb.

Znak graficzny i slogan reklamowy powinny by¢ uzywane stale i pojawiac si¢
wszedzie. Nie powinny by¢ czesto zmieniane, gdyz powoduje to spadek poziomu
zaufania. W ostatnich latach sposobem promocji gminy staty si¢ takze certyfikaty
jakosci. Dobrym przykladem jest certyfikat ISO, czyli po$wiadczony przez
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renomowang instytucj¢ dowod, ze urzad jest tak zorganizowany i zarzadzany, aby
swiadczy¢ wysoka jakos¢ swoich ushug.

Public relations i media relations w regionie

Zarzadzanie informacja, ktorego celem jest oddzialywanie na emocje,
opinie lub przekonania spotecznosci wobec danej organizacji i jej dziatan, jak
rowniez stworzenie atrakcyjnego wizerunku to nic innego, jak wiasnie public
relations. Dziatania public relations moga pomoéc wiladzom samorzadowym
w realizacji celow, rozwiazywaniu probleméw i konfliktow spotecznych. Jest to
rodzaj komunikacji z otoczeniem, a dzigki tym aktywno$ciom sa realizowane takie
cele, jak:

* budowanie pozytywnego wizerunku danej jednostki terytorialnej
sprzyjajacego jej rozwojowi,

» ksztaltowanie $wiadomosci mieszkancow, zwracajacych przez to uwage na
dziatania wladz lokalnych,

* zwigkszanie poczucia zadowolenia 1 tozsamosci mieszkancow z ich miejscem
zamieszkania,

» budowanie wiarygodnosci i zwiekszenie zaufania do wtadz samorzadowych,

* lagodzenie konfliktbw — zapobieganie powstawaniu negatywnych odczué
wobec instytucji samorzadowych,

» obrona przedsiewzigé, ktdre natrafily na opor spoteczny, np. informowanie
o koniecznos$ci lokalizacji wysypiska §mieci w danej miejscowosci,

* upowszechnianie zainteresowania okre§lonymi produktami i wspieranie
nowych ushug,

» wplywanie na okre§lone grupy docelowe,

* motywowanie personelu urzedu — pobudzanie entuzjazmu,

* utrzymywanie wydatkow na promocj¢ na niskim poziomie — public relations
kosztuje mniej niz inne narzedzia promoc;ji.

Jednak ponoszenie niskich kosztow jest warunkowane odpowiednim
zaplanowaniem 1 zorganizowaniem dzialan public relations, czyli jest konieczne
okreslenie celow, wybranie wiasciwych informacji, opracowanie tresci przekazu
i dobdr no$nikéw informacji. Dlatego tak wazne jest utrzymywanie kontaktéw
z prasa w celu zamieszczania informacji zwracajacych uwage na region,
popularyzowania dzialan wiladz samorzadowych. Wymienione kroki powinny
znalez¢ zastosowanie zar6wno Ww obszarze komunikacji wewnetrznej, jak
i zewnetrznej, ale takze powinny uwzglednia¢ szacowanie rezultatow planowanych
dziatan.

Wisrdd najezesciej wykorzystywanych technik w public relations wymienia sig:
* publikacje i materiaty drukowane wydawane przez urzedy wiadz
samorzadowych  (sprawozdania z  dzialalno$ci, biuletyny, albumy,
przewodniki, ulotki, plakaty),
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* materiaty audiowizualne (kasety o gminie, miescie, powiecie),

» kontakty z prasa i mediami, konferencje prasowe, wywiady, informacje
prasowe,

* organizowanie lub aktywny udzial przedstawicieli jednostek samorzadu
terytorialnego w konferencjach, sympozjach, seminariach, kursach,

» udzial w targach, pokazach i wystawach,

» pokazy wyrobow produkowanych przez firmy w danym miescie (regionie),

» wydarzenia specjalne np. obchody rocznicy miasta,

* imprezy plenerowe 1 festyny organizowane przez wiladze samorzadowe
podkreslajace np. walory turystyczne,

* dziatania charytatywne i udzial w programach pomocy spoteczne;j.

W kazdej, z wymienianych w literaturze przedmiotu, form komunikacji
jednostek samorzadu terytorialnego z otoczeniem wystepuja rowniez media
z uwagi na ich funkcje, chociaz szczegolna i wazna role odgrywaja w komunikacji
niebezposredniej i nieosobistej, w ramach ktorej wymienia si¢ wydawnictwa
wlasne takie jak np. sprawozdania, broszury, prospekty badz wykorzystanie
mediow obcych takich jak: prasy, radia, telewizji i internetu. Rézne formy
wspotpracy z dziennikarzami sa nadal popularnym narzedziem komunikacji
marketingowej stuzacym ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku. Prezentowanie
podejmowanych dziatan w srodkach masowego przekazu zwigksza wiarygodnosé
podmiotu, lecz budowanie pozytywnych relacji z mediami nalezy postrzegaé jako
proces ustawiczny i w perspektywie dlugookresowej. Pracownicy instytucji
samorzadowych odpowiedzialni za kontakty z mediami powinni pamigtaé, ze to
oni pracuja na rzecz budowania wizerunku firmy, a nie dziennikarze i dlatego
nalezy przekazywac¢ te informacje ktorych oczekuja redakcje, we wlasciwej formie
i odpowiednim czasie. Z drugiej strony nie mozna zapomnie¢ o fakcie, ze
specjalistyczne teksty jednostek samorzadu terytorialnego i ich opinie sa
niejednokrotnie cennym materiatem dziennikarskim, ktory mogtby nie ukazaé si¢
np. z powodu braku §rodkow.

W celu prawidlowego zaplanowania kontaktow z mediami warto pamigtaé
o kilku zasadach. Niewatpliwie nalezy stworzy¢ list¢ kontaktow. W ten sposob
powstaje baza danych na temat dziedziny, jaka zajmuja si¢ poszczegdlni
dziennikarze, a wsrdd nich ci najbardziej zainteresowani problematyka regionu.
Narzedzie to umozliwia szybsze docieranie z informacja do odpowiednich osob,
ktére znaja i rozumieja poruszang w nich tematyke, dla ktérych dana informacja
moze okazaé si¢ uzyteczna, co zwigksza prawdopodobienstwo jej wykorzystania.
Bardzo wazne jest tez ciagte aktualizowanie listy, na ktorej powinni znalez¢ sig
dziennikarze zar6wno pracujacy w branzy, jak i poza nig, lokalni i ogélnopolscy.
Efektywna wspolpraca z mediami zalezy takze od stopnia znajomosci ich zasad
pracy. Wiedza na temat gromadzenia, analizowania i przetwarzania informacji
w konkretnej redakcji jest niezbedna dla sprostania oczekiwaniom, jakie ona ma
wobec wspolpracujacego podmiotu 1 przekazywanych materialow. Osoby
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odpowiedzialne za relacje z mediami powinny takze mie¢ na uwadze kreowanie
i utrzymywanie pozytywnych kontaktéow interpersonalnych z dziennikarzami
w celu lepszego poznania obszaru zainteresowan dziennikarza, a takze w celu
bardziej trwatego zwigzania dziennikarza z konkretnym podmiotem. Jednak nie
moze to by¢ faworyzowanie jednych, a niedostrzeganie innych, poniewaz moze
wywota¢ efekt odwrotny i doprowadzi¢ do negatywnego nastawienia dziennikarzy.

W budowaniu pozytywnych relacji z mediami bardzo wiele zalezy od
przedstawicieli jednostek administracji  samorzadowej, ktoérzy powinni
prezentowac si¢ jako osoby wiarygodne i profesjonalisci. Dziennikarz musi by¢
pewny prawdziwosci dostarczanych wiadomos$ci. Z kolei profesjonalizm wyraza
si¢ m.in. jakoScia przekazywanych materiatdw dziennikarskich, ktére powinny
dotyczy¢ aktualnych i naprawdg waznych informacji, a takze spelnia¢ wymogi
formalne zwiazane z okre$lonym rodzajem komunikatu. To wilasnie na podstawie
jakosci merytorycznej i formalnej wysylanych materiatow, dziennikarze i redakcje
ksztattuja wizerunek organizacji.

Podjecie takiej wspolpracy z mediami naktada na przedstawicieli jednostek
samorzadu terytorialnego takze obowiazek poznania uwarunkowan prawnych
regulujacych tym obszarem funkcjonowania instytucji, a w szczego6lnosci prawa
prasowego. Wiedza na ten temat moze ustrzec przed ewentualnymi
nieporozumieniami, a z kolei odwolywanie si¢ do sprostowan jest oceniane jako
niewlasciwa forma ustalania relacji z mediami, ktére w konsekwencji koniecznos$ci
zamieszczenia sprostowania moga si¢ wycofywac z dotychczasowej wspolpracy.

Podobnie jak w calej koncepcji zintegrowanego komunikowania
marketingowego konieczna jest odpowiedzialno$¢ jednej osoby za kontakty
z mediami, co moze gwarantowa¢ jednorodnos¢, planowos¢ i1 celowosé
wysytanych komunikatéw do otoczenia. Réwnocze$nie utatwia to dziennikarzowi
sprawne 1 szybkie skontaktowanie si¢ z wladzami samorzadowymi. Ws$rod
najczescie] wykorzystywanych komunikatow wysylanych do otoczenia wymienia
si¢ komunikaty informacyjne, informacje prasowe, o§wiadczenia dla prasy czy tez
opracowania specjalistyczne.

Glownym zadaniem komunikatéw informacyjnych jest zapoznawanie
dziennikarzy z aktualnymi dzialaniami i planowanymi przedsigwzigciami.
Komunikaty takie sa rzadko upowszechniane, jednak zapewniaja ciaglos¢
kontaktow z redakcja. Dodatkami do nich moga by¢ tzw. opracowania tematyczne,
ktore sa dos¢ wyczerpujacymi informacjami na okreSlony temat. Nie jest to takze
tekst do druku, ale w ten sposdb mozna zainteresowac dziennikarza okreslonym
problemem.

Za pewien rodzaj komunikatu mozna uzna¢ takze informacje prasowe,
gdyz sa przekazywane na biezaco, w regularnych odstgpach czasu i takze dotycza
aktualnych informacji. Jednak w przeciwienstwie do komunikatu, ktory jest
traktowany jako materiat surowy, sa dostosowane do profilu medium
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i przygotowane tak, by mogly by¢ opublikowane bez dalszego opracowania
redakcyjnego. Informacja prasowa powinna by¢ zatem m.in. aktualna i nowa,
wiarygodna, prezentowaé sytuacje sprzecznych interesow budzace zainteresowanie
opinii publicznej.

Z kolei o$wiadczenia dla prasy sa oficjalnym stanowiskiem podmiotu
w sprawach niekoniecznie dotyczacych samego urzedu. Dostarczane sa nie tylko
srodkom masowego przekazu, ale takze zainteresowanym tym tematem innym
urzedom, organizacjom, instytucjom czy nawet pojedynczym osobom publicznym.
Ich oficjalny charakter potwierdza podpis przedstawiciela wladz.

Szczegolna rola jest przypisywana mediom regionalnym i lokalnym
w realizacji celow marketingu terytorialnego. Podstawowe funkcje lokalnych
srodkow masowego przekazu m.in. takie, jak: informacyjna, praktyczna,
integracyjna, kontrolna, opiniotwoércza, reklamowo — ogloszeniowa upowazniaja
do zaliczenia mediéw do grupy podmiotow wspierajacych dziatania podejmowane
na rzecz aktywizacji i integracji spotecznosci lokalnych oraz rozwoju regionow.
Odbiorcy oczekuja od mediow informacji, ktore utatwiag im podejmowanie decyzji,
przed ktorymi staja jako uczestnicy rynku i obywatele. Zadan, ktére sa stawiane
przed mediami ustawicznie przybywa i obok tradycyjnych funkcji, badz w ich
ramach, wymieniane sa kolejne, jak np. system wczesnego ostrzegania i agenda
setting. W mediach informacje o pewnych zjawiskach sa podawane do wiadomo$ci
publicznej i staja si¢ tym samym dla czesci spoteczenstwa ,,systemem wczesnego
ostrzegania”. Rownoczes$nie $rodki spolecznego przekazu kieruja uwage
odbiorcéw na wybrane tematy i wydarzenia. Dzieje sie tak nadal, pomimo coraz
silniejszego zrdznicowania oferty programowej medidow, bowiem w raméwce dnia
staje si¢ obecny jeden temat, ktory przesuwa na plan dalszy pozostate wydarzenia.
Wiasnie to skoncentrowanie uwagi opinii publicznej zostalo nazwane w naukach
spotecznych ,,agenda setting”, poniewaz skutkuje kreowaniem porzadku dziennego
zycia publicznego. Jest to tworzenie wazno$ci wydarzen w $wiadomosci
spotecznej, jak réwniez w §wiadomosci samych ludzi mediow.

Kazda z wymienionych funkcji w réznym stopniu moze by¢
wykorzystywana w promocji gmin, a szczeg6lna rola przypada oczywiscie funkcji
informacyjnej, ktéra powinna by¢ uwzgledniana w strategii promocji gmin
zar6wno w obszarze gospodarczym, spolecznym i kulturalnym.
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Tabela 1. Typy promocji gmin a funkcje mediow lokalnych i regionalnych

Typ promocji gminy Funkcja mediéw

Gospodarcza wewngtrzna informacyjna, promowania inicjatyw lokalnych,
reklamowo-ogtoszeniowa, praktyczna

Gospodarcza zewnetrzna informacyjna, reklamowo-ogloszeniowa,
promowania inicjatyw lokalnych

Spoteczna wewngtrzna informacyjna, integracyjna, psychospoteczna,
kontrolna, opiniotworcza

Spoteczna zewngtrzna informacyjna, promowania inicjatyw lokalnych,
opiniotwoércza

Kulturowa wewnetrzna informacyjna, kulturalna, integracyjna, rozrywkowa

Kulturowa zewngtrzna informacyjna, psychospoteczna, promowania
inicjatyw lokalnych

Zrodio: E. Jaska: Media a instrumenty marketingu terytorialnego. [w:] Rozwoj obszarow
wiejskich — wizerunek medialny. Red. naukowa K. Krzyzanowska. Agencja Reklamowo-
Wydawnicza Arkadiusz Grzegorczyk, Warszawa 20009, s. 37.

W procesie budowania relacji z mediami warto pamigta¢ takze o podstawowych
zasadach organizacji konferencji prasowych, ktore w przypadku jednostek
samorzadu terytorialnego sa waznym 1 czgsto stosowanym narzedziem
ksztaltowania wizerunku, chociaz nalezy przestrzega¢ zasady, ze zwolujemy je
tylko wtedy, gdy istnieje taka potrzeba, np. zaistniala sytuacja problemowa czy tez
ranga tematyki. Kolejne wskazania dotyczace organizacji konferenciji to:

» okreslenie celu konferencji i ustalenie listy uczestnikéw konferencji,

* wyslanie z nalezytym uprzedzeniem (ok. tygodnia) zaproszenia, a dzien przed
konferencja mozna zadzwoni¢ i potwierdzi¢ uczestnictwo,

* w zaproszeniu uwzgledni¢ szczegoly zachgcajace do wzigcia udziatu
w konferenciji,

» odbywac¢ konferencje w siedzibie organizacji lub innym dogodnym miejscu
oraz odpowiednim czasie,

* przygotowal teczki ze starannie dobranymi materiatami, a dziennikarzom,
ktérzy nie uczestniczyli w konferencji prasowej teczki te mozna wystac, po jej
zakonczeniu.

Po zakonczeniu konferencji warto podzigkowa¢ uczestnikom oraz przeprowadzi¢
monitoring mediéw dla zweryfikowania zatozonych celéw konferencji oraz
doskonalenia tego instrumentu ksztattowania wizerunku.

Internet w polityce komunikacyjnej samorzadéw terytorialnych

Internet staje si¢ wspotcze$nie medium, ktore coraz silniej oddziatuje na
funkcjonowanie instytucji publicznych 1 jako$¢ komunikowania, jest
wykorzystywany przez witadze lokalne i regionalne. Wérdd zalet internetu jako
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kanatu komunikacji wladz samorzadowych ze spoteczno$cia lokalng i otoczeniem
spoteczno-gospodarczym mozna wymieni¢ nastgpujace:
» szybkie sprzgzenie zwrotne, czyli mozliwo$¢ natychmiastowej odpowiedzi na
zapytania dotyczace dziatalnosci samorzadowej,
* mozliwo$¢ uzyskania natychmiastowego kontaktu z odbiorca,
» globalny charakter zasiggu, umozliwiajacy skuteczny i szybki przeptyw
informaciji,
* multimedialny charakter, dajacy mozliwo$¢ przekazywania informacji
w réznych formach, co wplywa na estetyke prezentowanej informacji
i zwigksza jej rozpoznawalno$¢ oraz zapamigtywalnosc,
* brak ograniczen czasowych w procesie komunikowania,
* clastyczno$¢ dziatania, czyli stata mozliwo$¢ modyfikowania stron www,
* redukcja czeSci kosztow zwiazanych z komunikacja wewngtrzna
i zewnetrzna,
* mozliwo$¢ bezposredniego wptywania na ksztalt przekazu i1 zwigkszone
mozliwosci oceny efektywnosci dziatan®.
Interaktywny system komunikacji stwarza wladzom samorzadowym mozliwos$ci
kreowania poczucia odpowiedzialno$ci za dobro wspdlne i warunkéow do
wspohrzadzenia. Jednym z czynnikow warunkujacych sukces takich dziatan jest
biezace informowanie miejscowej spotecznosci. Informacja w internecie jest
dostegpna przez caly czas, moze by¢ ustawicznie aktualizowana, a takze
archiwizowana i1 sa to atrybuty nowej jako$ci informacyjnej. Cecha ta jest
wzmacniana dwukierunkowym przekazem informacji, wskutek ktorego odbiorca
staje si¢ takze aktywnym uczestnikiem tego procesu i wystepuje w roli nadawcy.
W przypadku dziatan samorzadowych interaktywny kontakt powoduje, ze
jednostki administracji oddziatluja na otoczenie, a otoczenie oddzialuje na
funkcjonowanie witadz lokalnych. ,,Sie¢ taczac klientow, daje im wspolna
podmiotowos$é i site, jaka nigdy dotad nie dysponowali” i dlatego organizacje
samorzadowe powinny reagowal na pojawiajace si¢ w sieci komunikaty
i nawiazywa¢ tym samym dialog ze spolecznoscia lokalna. Analizujac
wykorzystanie internetu w ksztaltowaniu wizerunku i komunikacji samorzadow,
warto przywola¢ wyniki projektu, ktérego zalozeniem bylo zbadanie postaw
przedstawicieli samorzadu terytorialnego wobec internetu i procesOw
ksztattowania si¢ spoteczenstwa informacyjnego. Badanie to zostato
przeprowadzone w 2005 roku przez Pentor i w raporcie wskazano na dwa
podstawowe czynniki niezbedne do budowy spoleczenstwa informacyjnego:
* infrastruktura — wyposazenie w sprzet, oprogramowanie oraz $rodki facznosci
teleinformatycznej,

* R. Mackowska: Rola internetu w realizacji celéw public relations samorzadu terytorialnego.
[w:] Spoteczenstwo informacyjne. Aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne. Red. naukowa
L.H. Haber, M. Niezgoda. Wydaw. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 275.

® Za J.P. Szyfter. [w:] R. Mackowska: op.cit, s. 277.
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* umigjgtno$¢ zarzadzania informacja, w tym migdzy innymi dostrzezenie
konieczno$ci korzystania z nowoczesnych $rodkéw wymiany informac;ji®.

W wyniku analizy zgromadzonych informacji okazalo sig, Ze internet jest
narzedziem coraz powszechniej wykorzystywanym w urzedach, jednak czegSciej
wspomaga prace pracownikow jednostek administracji panstwowej, natomiast
W znacznie mniejszym stopniu jest wykorzystywany do nawiazywania kontaktow
z obywatelami. Obecnie nadal zaangazowanie urzgdéw ogranicza si¢ najczesciej
do stworzenia serwisu i jego aktualizowania. Dlatego tez w szczego6lny sposob
nalezy doklada¢ wielu staran, aby strona byla interesujaca dla potencjalnego
odbiorcy, czyli material tam zgromadzony powinien by¢ ulozony wedlug
oczekiwan mieszkancow danego terytorium, bowiem jako$¢ informacji na stronie
www moze wywola¢ interakcje i stworzy¢ szansg na rzeczywiste wspotrzadzenie
oraz  wspoOtuczestniczenie w  obywateli w  budowaniu spoteczenstwa
informacyjnego. Zainteresowanie tymi informacjami powinno wystapic¢ takze po
stronie inwestorow, ktorzy poszukaja zestawien, wykresoOw, a takze turystow
szukajacych z kolei map i szlakow wycieczkowych. Dlatego adres musi by¢ tatwo
dostepny i1 znajdowaé si¢ w linkach stron branzowych oraz na czotowych
pozycjach w przegladarkach. W internecie trwa poszukiwanie domen, nawet
rezerwuje si¢ adresy, aby je z zyskiem odsprzeda¢, bowiem im prostszy adres, tym
wigksze prawdopodobienstwo jego znalezienia. Wszystkie gminy maja réwne
szanse na zaprezentowanie swoich mozliwosci i walordéw, a standardem stato si¢
juz formutowanie ofert inwestycyjnych w jezykach obcych. Witryna www musi
by¢ logicznie przemyslana np. aby z poziomu oferty inwestycyjnej, latwo dotrzeé¢
do opisu rynku pracy czy komunikacji. W celu sprostania tym wszystkim
oczekiwaniom nalezy prowadzi¢ ocen¢ skutecznoSci podejmowanych dzialan,
dokonujac miedzy innymi pomiaru liczby internetowych wizyt i charakterystyki
spoteczno-demograficznej osdb odwiedzajacych dana strong.

Zarzadzanie informacja w gminie Legionowo

Gmina miejska Legionowo, potozona w aglomeracji warszawskiej, liczy
ponad 50 tys. osob. W tak duzej populacji dotarcie z informacja do mieszkancow
nie jest fatwym zadaniem, zwlaszcza, ze blisko$¢ stolicy ma bardzo duzy wptyw na
organizacje zycia legionowian. Szacuje si¢, ze ponad polowa o0sob czynnych
zawodowo i uczacych si¢ pracuje lub chodzi do szkoty w Warszawie, Co 0znacza,
ze w dni powszednie osoby te spedzaja wigkszo$¢ czasu poza Legionowem, a ich
zainteresowanie zyciem miasta i zaangazowanie w jego sprawy jest niewielkie,
jesli nie znikome. W konsekwencji mieszkancy ci w niewielkim stopniu korzystaja
z lokalnych mediow, nie uczestnicza w spotkaniach czy konsultacjach,

6 Za J.P. Szyfter. [w:] R. Mackowska: op.cit, s. 277.
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organizowanych przez wladze miasta, a podstawowym zrédlem informacji
o0 mie$cie jest witryna internetowa’.

Od chwili powstania odrodzonego samorzadu lokalnego w 1990 r. wtadze
Legionowa ktadly nacisk na propagowanie wlasnych dziatan i promocj¢ miasta.
W tym celu wydawano szereg materiatbw promocyjnych, prezentujacych
dokonania zarzadu miasta, a takze infomatory z baza teleadresowa, publikacje nt.
panoramy gospodarczej miasta oraz cykliczne biuletyny informacyjne (,,Echo
Legionowa“, strona miejska ,,Wiadomosci Urzedu“ w lokalnym tygodniku
,»10 1 Owo* finansowana przez gming). Miasto podjeto rowniez w latach 90-tych
ubieglego wieku wspotprace z mediami lokalnymi i regionalnymi. We wrze$niu
1999 r. zaprezentowano mieszkancom miejska  witryng internetowa
www.legionowo.pl, ktora ruszyta na state od sierpnia 2000 r.?

W ciagu ostatnich o$miu lat sposob zarzadzania informacja w Legionowie
rozwinal si¢, wykorzystujac nowe mozliwosci komunikacji z mieszkancami
i otoczeniem zewng¢trznym. Wprowadzone zostaly odpowiednie procedury,
pracownicy odpowiedzialni za dziatania informacyjne uczestnicza w szkoleniach,
studiach podyplomowych, badana jest skuteczno$¢ prowadzonych dziatan oraz
aktualne potrzeby mieszkaficow w tym zakresie®.

Zarzadzanie informacja w Legionowie odbywa si¢ dwutorowo:

1) udostepnianie informacji publicznej on-line,

2) dziatania informacyjne w ramach komunikacji biezacej oraz promocji miasta.
Zgodnie z Ustawa o dostepie do informacji publicznej, w 2003 r. w Legionowie
uruchomiony  zostat Biuletyn Informacji  Publicznej. Pod  adresem
www.bip.legionowo.pl udostepnione sa w formie elektronicznej informacje
publiczne oraz dokumenty dotyczace dziatalnosci samorzadu lokalnego. Serwis
jest aktualizowany na biezaco, za jego zawarto$¢ odpowiada redakcja BIP, ktora
dziala przy Biurze Rady Miasta. Wszelkie dziatania informacyjne, zwiazane
z biezaca komunikacja oraz promocja Legionowa - opisane dalej — prowadzi
Referat Marketingu w Urzedzie Miasta.

W 2007 roku miasto pozyskato $rodki unijne na wdrozenie projektu
»Spoteczenstwo informacyjne w Legionowie”. Jego celem bylo kompleksowe
zwigkszenie i poprawa jakos$ci dostgpu do informacji oraz ustug publicznych,
$wiadczonych przez instytucje. Realizacja zakladala poprawe dostepnosci
internetu dla mieszkancéw oraz wdrozenie w Urzedzie Miasta Legionowo

" Badanie ,Z jakiego zrédla najczesciej dowiadujesz si¢ o wydarzeniach w mie$cie?;
www. legionowo.pl, 2008.

8 ). Zaleczny: 20 lat samorzadu legionowskiego 1990-2010. Wydaw. Muzeum Historyczne
w Legionowie, Legionowo 2010.

® www.bip.legionowo.pl, Zarzadzenie Nr 17/2008 Kierownika Urzedu Miasta Legionowo
z dnia 30 czerwca 2008 r. w sprawie Serwisu Informacyjnego Gminy Legionowo
i utworzenia ,Procedury przygotowywania i przekazywania informacji w ramach Serwisu
Informacyjnego Gminy Legionowo”.
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narzedzi elektronicznych usprawniajacych obstuge klienta. Cel projektu udato sig
zrealizowac poprzez:

* zakup nowoczesnych serwerdw i infrastruktury sieciowej do nowego ratusza,

» zakup i montaz sze$ciu bezptatnych punktow dostepu do internetu na terenie

miasta (tzw. infomatoéw - PIAP),

* wdrozenie elektronicznych ustug dla mieszkancow,

* wdrozenie elektronicznego obiegu dokumentow w urzedzie miasta.
Koszt projektu wyniost 1.303.751,67 zt, z czego dofinansowanie z UE to kwota
480.467,09 zt.

Rownolegle w trzech lokalizacjach (Rynek Miejski, teren rekreacyjny przy
ul. Krolowej Jadwigi, budynek Miejskiego Osrodka Kultury przy ul. Norwida)
uruchomione zostaly tzw. hot spoty - otwarte punkty bezptatnego dostepu do
internetu za pomoca sieci bezprzewodowej, a w nowym budynku ratusza w 2008
r. otwarta zostata czytelnia internetowa (filia Miejskiej i Powiatowej Biblioteki
Publicznej), wyposazona w 15 stanowisk komputerowych z bezptatnym dostgpem
do internetu.

Dzialania informacyjno-promocyjne podejmowane w gminie Legionowo

Wsrdd tego rodzaju dziatan zostana zaprezentowane wybrane dzialania
reklamowe, public relations oraz wykorzystanie nowych mediow.

Gmina Legionowo korzysta z dzialan reklamowych regularnie. Sa to
kampanie o zasi¢gu lokalnym i dotycza one przede wszystkim biezacych wydarzen
(imprez kulturalnych, sportowych, spotkan z wladzami miasta, konsultacji
spotecznych) Iub realizowanych projektow oraz promocji miejskich inwestycji. Ze
wzgledu na tematyke, podstawowa grupa celowa sa mieszkancy miasta, czasami
powiatu. W zalezno$ci od rangi i zasiggu wydarzenia oraz grup odbiorcow
wykorzystywane sa nastepujace narzedzia:

bilbordy (6 tablic bedacych wlasno$cia miasta i w razie potrzeby no$niki
Migejskiego Osrodka Kultury w Legionowie, Miejskiego Osrodka Sportu
i Rekreacji w Legionowie oraz Starostwa Powiatowego w Legionowie),

+ plakaty i ulotki,

» ogloszenia prasowe,

* bannery, w tym internetowe,

 standy reklamowe,

» miejskie monitory LCD (3 szt. w wybranych punktach Legionowa),

* ogloszenia radiowe, ogloszenia audio na targowisku i rynku miejskim.
Sporadycznie wykorzystywana jest reklama telewizyjna, ze wzgledu na wysokie
koszty. W 2010 roku Legionowo wziglo udzial w akcji ,,Dolacz do nas. Zostan
100.000 mieszkancem powiatu legionowskiego!”, organizowanej wspdlnie
z pozostalymi gminami powiatu legionowskiego z inicjatywy Starostwa
Powiatowego. Dla promocji tego projektu przygotowany zostat telewizyjny spot
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reklamowy, w ktorym prezentowane sa wszystkie gminy. Spot byt emitowany
w TVN Warszawa, w TVP Warszawa, na monitorach LCD oraz w autobusach
firmy Translud, Arka, Wilga-bus, PKS Minsk Mazowiecki, Rapit, Traks, PKS
Warszawa.

Od grudnia 2009 r. w miescie funkcjonuja 3 monitory LCD, na ktérych co
tydzien pojawiaja si¢ zaktualizowane plansze reklamowe 1 prezentacje,
informujace mieszkancow o nadchodzacych wydarzeniach i prowadzonych
akcjach, a takze komunikaty. Narzedzie to jest udostgpniane rowniez jednostkom
organizacyjnym  gminy oraz  Starostwu  Powiatowemu  organizacjom
pozarzadowym.

W gminie Legionowo wykorzystuje si¢ takze wiele form public relations,
jak np.: dziatalno$¢ wydawnicza, media relations, eventy, sponsoring, strona
internetowa, ekspozycje wystawiennicze, nowe media,

W ramach dziatalnosci wydawniczej jest wydawany od grudnia 2005 r.
bezptatny miejski biuletyn informacyjny dla mieszkancow. Poczatkowo ukazywat
si¢ w formie dodatku do gazet lokalnych, w formacie gazetowym i na takim tez
papierze. Od 2007 r. biuletyn zmienit format na bardziej porgczny (16 stron, AS)
i otrzymat tytut ,,Moje Legionowo*. Wydawany jest na papierze kredowym. Przez
3 lata ukazywat si¢ w cyklu kwartalnym w naktadzie 17 tys. egzemplarzy i byt
dystrybuowany do skrzynek pocztowych mieszkancéw. Od stycznia 2010 r. ,,Moje
Legionowo* jest dwumiesiecznikiem, zmienit sie réwniez sposob dystrybucji
i naklad - 10 tys. egzemplarzy. Obecnie biuletyn wykladany jest w ponad
50 punktach miasta najcze$ciej uczeszczanych przez mieszkancoéw: urzedach,
placéwkach kultury i o$wiaty, klubach sportowych, sklepach Spotem, centrach
handlowych, przychodniach lekarskich i aptekach. Od 2005 r. miasto uczestniczy
w akcji spotecznej Przejrzysta Polska, ktorej jednym z wymogow jest wydawanie
informatora budzetowego ,,Skad mamy pieniadze i na co je wydajemy*. Co roku
przygotowywana jest broszura z prezentacja aktualnego budzetu miasta.
Informacje podane sa w przystgpny sposob, wzbogacone wykresami i ilustracjami.
Broszura wydawana jest w nakladzie 2 tys. sztuk, dostgpna dla mieszkancow
w Urzedzie Miasta i dystrybuowana podczas imprez plenerowych. W 2010 r.
wydana zostata takze dwujezyczna promocyjna broszura o miescie, przeznaczona
dla gosci wladz miasta, delegacji z miast partnerskich i jako upominek promujacy
miasto podczas waznych wydarzen. W tym samym roku wydana zostata broszura
dla mieszkancow z okazji XX-lecia samorzadu terytorialnego. Ma ona charakter
informatora miejskiego z baza teleadresowa oraz prezentacja kompetencji wiadz
miasta i powiatu. Broszura bedzie aktualizowana w miar¢ potrzeb. W 2010 r. jest
dystrybuowana podczas imprez plenerowych, a na state jest dotaczana do listu
powitalnego od Prezydenta Miasta dla nowych mieszkancow, ktorzy melduja sig
,»W Legionowie po raz pierwszy. Miasto wydaje regularnie bezplatne informatory
wspolnie z innymi instytucjami. Wraz z Powiatowa Izba Gospodarcza powstaje co
roku legionowski Informator Gospodarczy, a z wydawnictwem Grey Line
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(wydawca tygodnika lokalnego ,,Gazeta Powiatowa™) wspodlnie redaguje
Informator o mie§cie z mapa 1 katalogiem teleadresowym. Dla wspierania
roznorodnych akcji czy w celach informacyjnych wydawane sa okolicznosciowe
materialy, np. broszura ,,0, psia kupa!*“ (2009), ulotka inwestycyjna (2009), ulotka
,»yArena Legionowo*™ (2009), ulotka ,,Niech dzik pozostanie dziki* (2010), ulotka
,,P0 prostu kompostuj* (2010), ulotka S9 (rozktad jazdy SKM, 2010).

Bardzo wazne miejsce w systemie zarzadzania informacja w Legionowie
zajmuje wspolpraca z mediami — media relations. Lokalna prasa, telewizja i radio
sa na biezaco informowane o aktualnych wydarzeniach w miescie i sprawach
samorzadowych. Na lokalnym rynku dziata 5 tygodnikow (,,Gazeta Miejscowa®,
»Mazowieckie To i Owo", ,,Gazeta Powiatowa®, ,,Echo Powiatu Legionowskiego®,
»Kurier Wyszkowski®), spoldzielcza telewizja LTV, internetowe radio eMKa,
radio Hobby oraz portal Legio24. Informacje przekazywane sa w formie
Miejskiego Serwisu Informacyjnego droga elektroniczna, zazwyczaj raz
w tygodniu. Na biezaco udzielane sa réwniez odpowiedzi na pytania przesylane
przez dziennikarzy. Media chetnie korzystaja z miejskich materialow — miesigcznie
w gazetach pojawia si¢ ok. 10 artykuldw przygotowanych na podstawie informacji
prasowych z ratusza. Wtadze miasta oraz pracownicy urzedu udzielaja wypowiedzi
i komentarzy mediom elektronicznym, ponadto rzecznik prasowy co piatek
uczestniczy w audycji na antenie radia Hobby o godz. 13.00. Miasto prowadzi
rowniez wspoltprace z mediami regionalnymi i ogolnopolskimi. Najczesciej relacje
z wydarzen w Legionowie pojawiaja si¢ na antenic TVP Warszawa i TVN
Warszawa oraz na tamach Zycia Warszawy. Urzad Miasta organizuje rowniez
spotkania z dziennikarzami w formie konferencji prasowej lub briefingu. Media sa
takze zapraszane na wszystkie imprezy, spotkania, turnieje sportowe, konsultacje
dla mieszkancow organizowane w mie$cie lub objete patronatem Prezydenta
Miasta wydarzenia poza Legionowem.

Z Kkolei eventy, to narzgdzie, ktore pozwala w atrakcyjny dla mieszkancow
sposob przekaza¢ sporo informacji i zwrdci¢é uwage na wazne kwestie.
W Legionowie najcze$ciej stuza promocji nowych inwestycji. Regula staly si¢ juz
uroczystosci ,,wbicia pierwszej lopaty”, ,wmurowania aktu erekcyjnego*
i ,,otwarcia obiektu“ w przypadku nowych budynkéw uzytecznosci publiczne;j.
Wydarzenia te towarzyszyly nowemu ratuszowi (budowa w latach 2006-2008),
powstajacej obecnie (od 2009 r.) hali widowiskowo-sportowej Arena Legionowo
oraz nowym inwestycjom o$wiatowym. W Legionowie na inwestycje
przeznaczone jest ok. 40% budzetu miasta. Tylko w 2010 r. bedzie to kwota prawie
80 mln zl. Tak wigc mniejsze i wigksze uroczysto$ci promujace inwestycje stuza
poinformowaniu mieszkancow o kolejnych etapach prac, wysokosci naktadow
i — jak w przypadku Areny — przeznaczeniu obiektu. W biezacym roku
w Legionowie do uzytku oddana bedzie wlasnie hala widowiskowo-sportowa,
nowa cze$¢ zlobka miejskiego, rozbudowana Szkola Podstawowa nr 2 wraz
z nowym przedszkolem, rozbudowany Zespot Szkolno-Przedszkolny nr 4 oraz
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kilkanascie ulic, ktorych otwarciu rowniez towarzysza male uroczystosci. Innym
rodzajem sg imprezy o charakterze rekreacyjno-rozrywkowym. Nalezy do nich
doroczne $wigto miasta ,,Dni Legionowa®, ktére odbywa si¢ z reguly w ostatni
weekend maja. Tradycyjnie obok koncertéw, pikniku i atrakcji sportowych
organizowane jest miasteczko "Legionowo w miniaturze", podczas ktorego swoje
stoiska prezentuja wszystkie miejskie i niektore powiatowe instytucje, szkoty,
przedszkola, instytucje kultury 1 chetne organizacje pozarzadowe. Dla
mieszkancow to dobra okazja, aby zapoznaé si¢ z ich oferta i dorobkiem, a przy
okazji zintegrowac ze swoimi sasiadami. W 2008 i 2009 r. miasto zorganizowato
takze cykl eventéw towarzyszacych ,,Kinu letniemu przy fontannie®, ktore dziata
latem na rynku miejskim od sierpnia 2008 r. Sg to bezptatne weekendowe seanse
filmowe dla wszystkich chetnych, a cykl imprez towarzyszacych mial za zadanie
przyciagnaé licznych widzow i przekonaé ich, ze warto korzysta¢ z miejskich
atrakcji latem. Imprezy spetnity rowniez rolg ciekawej animacji rynku Miejskiego
jako przestrzeni publicznej.

Natomiast w ramach dziatan sponsorskich miasto wlacza si¢ w organizacje
ogolnopolskich i migdzynarodowych imprez sportowych na terenie Legionowa
i powiatu. Dotyczy to glownie sportow halowych i zwiazane jest z dosy¢ mocna
pozycja legionowskiej siatkowki (LTS Legionovia) oraz przyszla oferta hali Arena
Legionowo, ktéra bedzie przygotowana do organizacji zawodow halowych
o randze migdzynarodowej. W ciagu ostatnich lat miasto patronowato
nastepujacym rozgrywkom: Mgski Mtlodziezowy Turniej Pitki Siatkowej strefy
EEVZA (2009), Ogoélnopolska Olimpiada Mlodziezy w Sportach Halowych
(2010), bieg uliczny Legionowska Dycha (2009 i 2010).

Strona internetowa www.legionowo.pl jest aktualizowana niemal
codziennie i1 jest podstawowym zrodtem informacji dla legionowian. Dlatego
witryna jest nieustannie udoskonalana, tak aby jej zawarto$¢ dopasowaé
optymalnie do potrzeb odbiorcow. Witryna jest administrowana przez pracownika
Referatu  Marketingu, co gwarantuje szybkie zamieszczanie informacji
i btyskawiczna modyfikacje zawartosci w razie potrzeby. Strona eksponuje przede
wszystkim aktualno$ci, zaproszenia na wydarzenia kulturalne, sportowe
i samorzadowe oraz pytanie do prezydenta - narzedzie umozliwiajace przestanie
prezydentowi anonimowo pytania i uzyskanie w tej rubryce odpowiedzi. Zakres
tematéw pytan i sposob udzielania odpowiedzi okre$la regulamin. Pytanie do
prezydenta cieszy si¢ bardzo duza popularnoscia, $rednio dziennie wysytane jest
ok. 10 pytan. Na stronie internetowej znajduje si¢ rowniez sonda, ktora umozliwia
zebranie opinii na wazne aktualnie dla miasta tematy. Od uruchomienia witryny
pojawilo si¢ na niej ponad 80 sond. W 2010 roku wdrozony zostal nowy projekt
strony internetowej, zawierajacy intro z mozliwoscia wyboru strefy mieszkanca,
inwestora lub goscia. Kazda ze stref eksponuje przede wszystkim materiaty
najbardziej interesujace i przydatne z punktu widzenia tego wilasnie odbiorcy.
Nowy projekt zawiera takze lepiej przygotowany kalendarz wydarzen oraz kilka
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nowych dziatéw. Na nowej stronie uruchomiony bgdzie newsletter oraz serwis
SMS. Od czerwca 2010 r. jest testowana wersja ,beta“ nowej strony,
a uruchomienie wersji docelowej jest planowane w lipcu br.

Legionowo nie posiada atrakcji turystycznych, historycznych ani licznych
terendw inwestycyjnych, dlatego nie uczestniczy regularnie w wystawach
i targach. Mozliwo$¢ zaprezentowania miasta na zewnatrz wykorzystywana jest
sporadycznie, poniewaz podstawowa grupa celowa dzialan PR sa mieszkancy.
Miasto uczestniczyto w styczniu 2010 r. w targach turystycznych w Brnie, gdzie
prezentowato si¢ na wspolnym stoisku Powiatu Legionowskiego wraz
z pozostalymi gminami. W maju 2010 r. wykonana zostala ekspozycja promujaca
kluczowa legionowska inwestycje — Areng Legionowo. Po raz pierwszy byta ona
wystawiona podczas Dni Legionowa 30 maja br. na stoisku Miejskiego Osrodka
Sportu i Rekreacji. Do konca roku bedzie prezentowana w hipermarketach
w Legionowie i Jabtonnie, podczas Festiwalu Nauki PAN w Jablonie i na
wybranych imprezach plenerowych w miescie i w powiecie.

Postegp technologiczny ulatwia komunikowanie, poniewaz oferuje szybki
i precyzyjny, a ponadto niemal bezkosztowy przeptyw informacji.
W legionowskim Urzedzie Miasta chetnie wykorzystywane sa nowe dostgpne
narzgdzia, ktére moga pomoc w kontaktach z mieszkancami i interesantami.
Interaktywnos$¢, jaka stwarza internet, umozliwita wykorzystanie serwisow
spotecznosciowych 1 foréow internetowych do przekazywania mieszkancom
informacji. Komunikaty, zaproszenia, wazne informacje 1 aktualnosci sa
zamieszczane przez pracownikow Referatu Marketingu na forum legionowskim
,,Gazety Wyborczej“, sporadycznie na forach lokalnych mediéw oraz w serwisach
Golden Line, Facebook i Nasza Klasa na kontach o tematyce legionowskiej,
utworzonych przez osoby z zewnatrz. Niebawem miasto bedzie miato wilasny
oficjalny profil na wybranych portalach spotecznosciowych. Poprzez nowa miejska
stron¢ internetowa mozna zaabonowa¢ si¢ na newsletter z aktualno$ciami
1 zaproszeniami na réznorodne wydarzenia. Newsletter wysylany bedzie (od lipca
2010) raz w tygodniu. Najnowszym narzedziem do komunikowania jest bezplatny
serwis SMS. Tu rowniez zapisy prowadzone sa za posrednictwem strony
internetowej. Serwis jest interaktywny, bowiem daje mozliwo$¢ odestania zwrotnie
krotkiej wiadomo$ci tekstowej. W serwisie wysylane s3 powiadomienia
o wydarzeniach oraz komunikaty o naglych sytuacjach, np. awariach,
zamknigciach ulic, itp. Abonenci maja mozliwo$¢ wyboru otrzymywanych
informacji podczas rejestracji on-line. Informacje w serwisie przesytane sa od razu
po zamieszczeniu ich na miejskiej stronie internetowej.

Dotychczas skuteczno$¢ docierania z informacja byla badana
nieregularnie. Mieszkancy byli pytani o sposob uzyskiwania informacji poprzez
sondy na stronie internetowe;j, ankiet¢ on-line i ankiety drukowane. Od tego roku
planowane sa systematyczne badania tego aspektu (co najmniej raz w roku) i beda
prowadzone przede wszystkim w formie ankiet on-line i drukowanych.
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Legionowski system zarzadzania informacja, w tym ksztaltowania
wizerunku przynosi coraz lepsze efekty, a ewentualne potknigcia czy bledy sa
punktem wyjscia do analizy 1 wdrozenia skuteczniejszych rozwigzan.
Wykorzystanie nowych mediow poszerzyto grupe odbiorcow o mtodsze pokolenia
legionowian, frekwencja podczas imprez plenerowych rowniez §wiadczy o coraz
lepszym dotarciu z informacja do mieszkancow. Wspolpraca z mediami jest stale
rozwijana, obecnie gldéwnym celem jest nawigzanie blizszych relacji z mediami
regionalnymi i ogélnopolskimi.

Podsumowanie

Skuteczno$¢ wiladz samorzadowych w zarzadzaniu gmina wsparta m.in.
dzialaniami na rzecz ksztaltowania wizerunku to jeden z gléwnych czynnikéw
poprawiajacych konkurencyjno$¢ poszczegdlnych regiondéw. Problematyke
konkurencyjnosci regionéw nalezy rozpatrywaé w wymiarze posrednim, czyli
utozsamia¢ ze zdolnoSciami konkurencyjnymi firm zlokalizowanych w danym
regionie oraz w wymiarze bezposrednim, czyli rywalizowanie jednostek
terytorialnych o roznego typu korzysci, np. dostgp do Ssrodkdéw finansowych,
o lokalizacje agend i instytucji rzadowych badz renomowanych wydarzen
spoteczno — kulturalnych i gospodarczych.

Wtasnie w celu realizacji tych dziatan niezb¢dnym staje si¢ wykorzystanie
jak najszerszego instrumentarium public relations i media relations, w tym
internetu. Wiasnie to medium jest postrzegane jako nowy czynnik kreowania
poczucia odpowiedzialno$ci za dobro wspolne i warunkéw do wspotrzadzenia.
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Streszczenie

Koncepcja marketingu terytorialnego to adaptacja marketingowego zarzadzania
przedsigbiorstwem na sfer¢ sektora publicznego. W artykule przyblizono podstawowe
zatozenia tej koncepcji, ze zwrdceniem szczegdlne] uwagi na zakres i cele dziatan
promocyjnych, a wsrdd nich na public relations, media relations i zastosowanie internetu
w polityce komunikacyjnej samorzadoéw terytorialnych. Rozwazania teoretyczne zostaty
uzupetnione przykladami z obszaru zarzadzania informacja i ksztaltowania wizerunku
w gminie Legionowo.

Summary

The concept of territorial marketing is marketing management adapted to the public sector.
This paper describes basic assumptions of this concept and particularly focuses on the
scope and goals of promotional activities including public relations and the usage of the
Internet in communication policy of local governments. The theoretical discussion is
illustrated with examples of activities undertaken in Legionowo commune in the areas of
information management and image building.
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Wybrane determinanty kreowania wizerunku gminy

Chosen factors of district performance

Wstep

Wizerunek gminy to profesjonalnie przygotowany, a nastgpnie budowany
i doskonalony systematycznie obraz urzedu i jego pracownikow, sprawiajacy iz
gmina jako cato$¢ jest postrzegana przez spoleczno$¢ lokalng, inwestorow,
turystow 1 okazjonalnych przybyszow jako przyjazna w sferze spotecznej,
srodowiskowej i gospodarczej. Tworzenie dobrego wizerunku gminy to nie tylko
obowiazek urzednikow, lecz przede wszystkim samorzadu lokalnego, a takze
przedsigbiorcow 1 calej spotecznos$ci gminy, ktorej otwarto$¢ na inicjatywy, na
przybyszow 1 wspolpraca, maja znaczacy wplyw na ksztaltowanie korzystnego
wizerunku $rodowiska, w ktorym mieszkaja i pracuja, 1 ktdrego staja si¢
aktywnymi uczestnikami — wspottworcami, a nie tylko biernymi obserwatorami.

Wsréd czynnikow wewnetrznych majacych istotny wpltyw na wizerunek
wewngetrzny urzedu gminy mozemy wyrdzni¢ migdzy innymi profesjonalizm
i kulture zarzadu, system i styl zarzadzania, w tym zarzadzanie procesem
komunikacji, ktory determinuje relacje wewnetrzne, warunki i atmosferg pracy,
warunki rozwoju pracownikow, motywacje 1 identyfikacje pracownikow
z zawodem i urzedem oraz dbato$¢ o wlasciwy wizerunek zewngtrzny. Do
czynnikéw determinujacych wizerunek zewngtrzny urzedu zaliczymy przede
wszystkim jako$¢ obstugi klienta — mieszkancow, przedsigbiorcow, potencjalnych
inwestoré6w, okazjonalnych przybyszéw. Mozna zatem wskaza¢, ze na dobre
postrzeganie urzedu i catej gminy wplywaja okreslone standardy komunikacji
i relacje z klientami, sposéb komunikacji z otoczeniem, wiarygodno$¢ i uczciwosé
postgpowania, odpowiednie relacje z mediami, zaangazowanie spoteczne,
promocja gminy poprzez rézne wydarzenia lokalne i ponadlokalne (prezentacje
i sponsoring)™.

Wsrdéd wielu determinant, w kreowaniu wizerunku gminy kluczowe
znaczenie ma wigc komunikacja — pojecie, ktore mozna rozpatrywaé
wieloptaszczyznowo (jako komunikowanie, komunikowanie sig¢, komunikacja)
i ktore w zwiazku z tym przyjmuje nieco odmienne znaczenie. Zasadniczym
elementem rozrozniajacym te znaczenia jest sprzgzenie zwrotne migdzy nadawca
i odbiorca komunikatu. Komunikowanie — odzwierciedla jednokierunkowos$¢

1 J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), W. Gatazka (wspotredakcja haset): Leksykon Public Relations.
Wydaw. Newsline & Bonus Liber, Rzeszéw 2009.
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relacji, komunikowanie si¢ — dwukierunkowos¢, komunikacja — przekaz, przeptyw
informacji w systemie, z wykorzystaniem okreslonych narzedzi komunikowania®.

Komunikowanie jest naturalnym procesem i petni funkcje¢ tacznika kazde;j
spotecznosci. Komunikacja i system przekazywania informacji nalezy do
najwazniejszych czynnikow, ktory wplywa na funkcjonowanie nie tylko
organizacji, ale rowniez kazdej jednostki. Sprawna i efektywna komunikacja
umozliwia sprawne kierowanie i1 zarzadzanie organizacja. Prawidtowe relacje
migdzy pracownikami urzedu gminy a ich bezposrednimi przetozonymi wptywaja
na prawidlowe relacje ze spoleczno$cia lokalng. Sprawnie dziatajaca komunikacja
w organizacji w duzym stopniu motywuje pracownikow do efektywnej pracy oraz
wplywa na poprawg wizerunku organizacji. Dlatego tez wiadze lokalne powinny
szczegblnie dba¢ o sprawny system komunikacji zar6wno w obrgbie urzedu, jak
i komunikowania si¢ ze spotecznoscia lokalna.

Problematyka badawcza i metody badawcze

Opracowanie jest efektem badan nad procesem komunikowania
i systemem przeptywu informacji, prowadzonych w wybranych gminach
wojewoddztwa malopolskiego. Szczegolna uwage skupiono na relacjach
sluzbowych 1 interpersonalnych w obrgbie urzedu gminy i komunikowaniu
publicznym pracownikdw urzedu z klientami (spolecznos$cia lokalna
i przedsigbiorcami). Przedstawione wyniki badan dotycza jednej z badanych gmin,
a mianowicie gminy Dobczyce, polozonej w dolinie Raby w powiecie
myslenickim, w odlegto$ci 30 km na potudnie od Krakowa.

Obszar gminy obejmuje 66,4 km? Jest to gmina o charakterze miejsko-
wiejskim, w sklad ktérej wchodzi jedno miasto oraz 13 solectw. Zamieszkuje tu
okolo 14 tys. osob. Ze wzgledu na potaczenie komunikacyjne potozenie gminy jest
korzystne. Przecinaja si¢ tu wazne drogi wojewodzkie oraz biegnace w poblizu
drogi krajowe o znaczeniu migdzynarodowym Krakow — Zakopane i Krakow —
Tarné6w. Miasto Dobczyce — siedziba gminnych wladz samorzadowych —
usytuowane jest nad malowniczym Jeziorem Dobczyckim, a na Wzgérzu Starego
Miasta znajduje si¢ zabytkowy XIV-wieczny zamek. Bogata historia, zabytki,
liczne wydarzenia kulturalne, walory krajobrazowe sprawiaja, ze gmina jest
atrakcyjna dla turystbw. Gmina wchodzi w sklad Stowarzyszenie LDG
,»lurystyczna Podkowa”.

Gmina jest atrakcyjna rowniez dla inwestorow. Na terenie gminy
zlokalizowana jest bowiem Strefa Przemystowa ,Zielone Dobczyce”. Jej
utworzenie stalo si¢ mozliwe dzigki prowadzonej przez gming polityce
zrownowazonego rozwoju, ktorej celem jest m.in. integracja tadu ekologicznego,
ekonomicznego i spotecznego. Stad Dobczyce staly si¢ miejscem atrakcyjnym nie

2 M. Filipiak: Homo Communicans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania. Wydaw.
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2004, s. 13-14.
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tylko dla turystow, ale takze dla przedsigbiorcow. Planujac w 1993 r. utworzenie
strefy przemystowej wiladze samorzadowe skupily si¢ na pozyskaniu terenow,
uzbrojeniu ich w infrastrukturg techniczng i aktywnym pozyskiwaniu inwestorow.

Samorzad gminy skltada si¢ z pigtnastu radnych oraz czteroosobowego
zarzadu. Sotectwa sa jednostkami pomocniczymi reprezentowanymi przez
sottyséw. Gmina funkcjonuje w oparciu o uchwalony przez Rade Miejska statut,
ktory okresla gtowne zadania i strukturg organizacji gminy oraz sposob dziatania
jej organdéw 1 jednostek organizacyjnych. W dziatalno$ci gminy wprowadzono
normy jakosci ISO 9001 oraz kodeks etyczny opracowany przez pracownikow
urzedu. Duza wage przywiazuje si¢ takze do kultury organizacyjnej urzedu.

Jednostka majaca zapewni¢ dostep do informacji, pomoc przy wypetnianiu
formularzy i sprawna obsluge w urzedzie jest biuro obstugi klienta, ktore w razie
potrzeby kieruje klienta do odpowiednich pracownikow urzedu, odpowiedzialnych
merytorycznie za zalatwienie danej sprawy. Wprowadzono takze Katalog Ustug
Urzedu Gminy i Miasta Dobczyce, opisujacy zakres i sposéb zatatwiania
konkretnych spraw, ulatwiajacy samodzielne dotarcie do odpowiedniego referatu
i pracownika zajmujacego si¢ okreSlona sprawa. Jego celem jest usprawnienie
zalatwiania spraw poprzez udostgpnienie pelnej informacji dla klientow
o wymaganych formularzach, optatach administracyjnych, sposobie zatatwiania
spraw 1 trybie odwotawczym od decyzji urzedu. Katalog ten dostepny jest rowniez
na stronie internetowej urzedu.

Urzad wyposazony jest w sprzet komputerowy i poczte elektroniczna,
dzigki czemu mozliwa jest obstuga klienta przez internet. Rozbudowana centrala
telefoniczna umozliwia bezposredni telefoniczny kontakt z kazdym pracownikiem
urzedu. Pracownicy urzedu sa w petni przygotowani merytorycznie do pelnienia
obowiazkéw stuzby publicznej poprzez ustawiczne doksztalcanie. Wspomagani sa
przez stazystow, dzigki czemu polaczenie do§wiadczenia z kreatywnoscia przynosi
efekty w postaci usprawniania pracy, a tym samym zwigkszania jej efektywnosci
i budowania korzystnego wizerunku urzedu.

Celem opracowania jest prezentacja i analiza procesu komunikowania,
systemu przeplywu informacji w gminie Dobczyce oraz ocena sprawnosci
dzialania tego systemu i jego wptywu na wizerunek gminy. Dazac do osiagnigcia
celu gldwnego dokonano analizy systemu przeplywu informacji w organizacji;
oceny systemu komunikowania si¢ w urzedzie i z otoczeniem; a nastgpnie jego
oceny jako determinanty wizerunku gminy. Podejmujac badania postawiono
hipoteze, iz sposdb komunikowania si¢ oraz system przeplywu informacji maja
znaczacy wplyw na ksztaltowanie wizerunku gminy.

Glowna metoda badawcza byly badania ankietowe oraz wywiady
bezposrednie. W obu przypadkach narzgdziem badawczym byt kwestionariusz
wywiadu zawierajacy czesciowo pytania identyczne dla wszystkich grup
respondentdow oraz zestawy pytan odrebne, uwzgledniajace specyfike
poszczegblnych grup respondentéw. Kwestionariusze byly anonimowe i zawieraty
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pytania zaré6wno zamknigte jak i otwarte. Zostaly opracowane w Katedrze
Rolnictwa Swiatowego i Doradztwa Uniwersytetu Rolniczego w Krakowie.
Metoda ta pozwolita pozna¢ opinie i poglady mieszkancow gminy (dobor losowy),
sottyséw, radnych oraz pracownikow urzedu, a takze przedsigbiorcéw (dobor
celowy) na temat sprawnosci komunikowania si¢ i obshugi klienta w urzedzie
gminy. Przy opracowywaniu wynikéw badan postuzono si¢ technika analizy
ilosciowej 1 jakosciowej, a w formulowaniu podsumowan i wnioskéw metoda
syntetyzowania wynikow.

Badaniami ankietowymi objgto tacznie 186 osob — 100 mieszkancow
gminy, 41 pracownikoéw urzedu, 14 radnych, 10 sottyséw oraz 21 przedstawicieli
firm zlokalizowanych na terenie gminy (tabela 1).

Tabela 1. Wiek i poziom wyksztatcenia badanych respondentéw (dane za 2009 r.)

. , Przedsig- . . Pracownicy
Wyszezegdlnienie Mieszkancy biorcy Radni Sottysi urzedu Razem
Liczba i %
do 35 lat 48 | 480 |12| 572 | 5 [ 358 | 1 | 100 | 8 | 195 | 74 | 39,8
x 35-50 lat 33 | 3307|333 | 8 |571| 6 | 600 | 26| 634 | 80| 430
= 51-65 lat 11 | 110 2| 95 | 1 71| 3130 | 7 | 17124129
>65 lat 8 80 | - - - - - - - - 8 4,3
g Podstawowe 35 | 350 | - - - - 1 |10,0 | - - 36 | 194
S| Zawodowe 19 | 1902 | 95| 3 | 2141|100 1 24 | 26 | 14,0
s 3
E Srednie 34 | 340 | 6 | 286 | 7 | 500 | 6 | 60,0 | 23| 56,1 | 41 | 22,0
§‘ Wyzsze 12 | 12,0 |13 61,9 | 4 | 286 | 2 | 20,0 | 17 | 415 | 83 | 44,6
Razem 100 | 100,0 | 21| 100,0| 14 |100,0| 10 |100,0 | 41 | 100,0] 185 100,0

Zrodlo: badania wlasne

Wsrod mieszkancow najwigksza grupe stanowity osoby w wieku do 35 lat (48%)
oraz 36-50 lat (33%). Jesli chodzi o status zawodowy to przewazali pracownicy
najemni (51%). Znaczaca grupa byly osoby z wyksztalceniem $rednim 1 wyzszym
(46%). Wsrod pracownikow urzedu gminy przewazaly osoby w dwu grupach
wiekowych — do 35 lat i 35-50 (81,9%). Urzednicy sa dobrze wyksztatceni
(wyksztalcenie wyzsze posiada 41,5%, s$rednie techniczne 36,1%, S$rednie
ogllnoksztalcace 20%) 1 posiadaja odpowiednia wiedz¢ merytorycznag,
systematycznie doskonala swe umiejgtnosci, co przyczynia si¢ do usprawnienia
funkcjonowania catego urzedu. Radni i sottysi to gtéwnie osoby w wieku 35-50 lat
(60% sottysi, 57% radni). Wérdd radnych przewazaty osoby z wyksztatlceniem
srednim 1 wyzszym natomiast wsrdd przedsigbiorcow przewazaly osoby
z wyzszym wyksztalceniem (61,9%), gltéwnie w wieku do 35 lat (57,2%),
prowadzacych szerokie spektrum dziatalnosci przedsigbiorcze;.
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Wyniki badan i dyskusja

Komunikowanie spoleczne jest jednym z aspektow zarzadzania
organizacja, gdzie przyjmuje znaczenie procesu, w ktorym ludzie daza do dzielenia
sig znaczeniami za pomoca symbolicznych komunikatow®. Istote komunikowania
spotecznego postrzega si¢ poprzez przypisywanie mu pewnych cech. Po pierwsze,
komunikowanie zawsze przebiega w $rodowisku spotecznym; po drugie,
komunikowanie si¢ jest procesem spolecznym polegajacym na wymianie symboli
miedzy ludzmi; po trzecie, komunikowanie si¢ jest wzajemna relacja —
symetryczna (gdy kazda ze stron ma zblizony status spoleczny) lub niesymetryczna
(gdy jedna ze stron ma pozycj¢ uprzywilejowana). Po czwarte, komunikowanie
przebiega w okreslonym kontekscie i opiera si¢ na indywidualnej interpretacji
przekazu, a wigc musi zaklada¢ wspolnote znaczen przypisywana okreslonym
przekazom. W odniesieniu do organizacji, komunikowanie postrzegane jest jako
»dynamiczny, dwustronny proces przekazywania informacji w formie
symbolicznej przez odpowiednie kanaty, migedzy nadawca i odbiorca, dzigki czemu
moga oni nawiazywa¢é kontakty ze soba™*.

Komunikowanie jest wigc dzialaniem $wiadomym 1 celowym,
spelniajacym trzy podstawowe funkcje wobec jego uczestnikow. Po pierwsze,
pozwala tworzy¢ wigzi spoleczne poprzez zaspokojenie oczekiwan i doskonalenie
wzajemnych relacji, uwzglednianie norm ogolnospolecznych i $rodowiskowych.
Po drugie, petni funkcje regulacyjna poprzez wywieranie wplywu na postgpowanie
ludzi, a tym samym przestrzeganie wspolnych norm, wartosci 1 wzorcow
zachowan. Po trzecie, stwarza mozliwos¢ samodoskonalenia sie¢ uczestnikow
procesu komunikowania, a w efekcie lepsze rozumienie siebie i otoczenia, co
sprzyja podejmowaniu racjonalnych decyzji.

Komunikowanie w organizacji jaka jest gmina przebiega w czasie
i przestrzeni ograniczonej z jednej strony struktura organizacyjna urzedu, z drugiej
granicami terytorialnymi samej gminy i jej jednostek administracyjnych.
Komunikowanie w kazdej organizacji warunkuja nastepujace grupy czynnikow:
sposoby przekazywania informacji (dobor sposobow powinien si¢ opiera¢ na
mozliwos$ciach percepcyjnych odbiorcow); czynniki psychologiczne (motywy,
postawy, oceny); czynniki sytuacyjne (rodzaj struktury organizacyjnej,
warunkujacej zakres posiadania i przekazywania informacji); kultura organizacyjna
(ktora wyznacza styl komunikowania sig)°.

Odnoszac te aspekty komunikowania do zarzadzania gming jako catoscia,
mozna stwierdzi¢, iz warunkiem prawidtowego wspotdzialania wewnatrz urzedu
i urzedu ze $rodowiskiem jest dobra komunikacja wzajemna, ktérej podstawa jest

% J.A.F. Stoner, R.E. Freeman, D.R. jr. Gilbert: Kierowanie. PWE, Warszawa 2001, s. 19.

*J. Stankiewicz: Komunikowanie si¢ w organizacji. Wydaw. ASRUM, Wroclaw 1999, s. 44.

® J. Penc: Motywowanie w zarzadzaniu. Wydaw. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 2000,
s. 256; J. Stankiewicz: Komunikowanie si¢ w organizacji. Wydaw. ASRUM, Wroctaw 1999, s. 44.
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rzetelnie przygotowana informacja, jej udostepnienie i prawidtowy przeptyw na
zasadzie sprzgzenia zwrotnego. Spelnienie tego niezwykle waznego warunku jest
plaszczyznag  wspdlnego rozumienia przekazywanych tresci  informacji
1 wzajemnego zrozumienia obu podmiotéw komunikowania.

Warunkiem sprawnej komunikacji oséb na wyzszych stanowiskach
w organizacji z osobami nizszego szczebla jest przede wszystkim kompetentnosé
i wiarygodno$¢ o0sob pehiacych funkcje centrow informacyjnych oraz
autentyczno$¢ przekazywanych komunikatow. Stad podstawowym kierunkiem
formalnego przeptywu informacji jest komunikowanie pionowe ,w dot”.
W Urzedzie Gminy i Miasta Dobczyce system komunikowania dostosowany jest
do struktury organizacyjnej urzedu i przebiega w sposéob klasyczny — burmistrz lub
jego zastgpca przekazuje informacje kierownikom poszczegdlnych referatow,
a kierownicy referatow informuja podwladnych. Istnieje rowniez formalne
komunikowanie poziome w przypadkach, gdy dziatania poszczegoélnych referatow
lub zespotéw sa wzajemnie od siebie zalezne. Podobnie, przeptyw informacji
»W gore¢” przebiega przy uwzglednieniu struktury organizacyjnej urzedu.
W systemie komunikowania si¢ urzedu z samorzadem i z klientami —
spotecznosécia lokalna, przedsigbiorcami posiadajacymi swoje firmy na terenie
gminy oraz potencjalnymi inwestorami i turystami, wykorzystywane jest wiele
tradycyjnych 1 wspodlczesnych narzedzi komunikacji. Wséréd tych narzedzi
tradycyjnych pisemnych sa m.in. listy urzedowe, ogloszenia, plakaty, ulotki, prasa
lokalna; a takze informacje przekazywane ustnie przez soltysow i radnych oraz
w czasie organizowanych celowo zebran spotecznosci lokalnych. Wsrod
wspolczesnych narzedzi komunikowania jest wykorzystywany przede wszystkim
internet — portal internetowy gminy i kilka innych portali internetowych jednostek
organizacyjnych gminy oraz poczta elektroniczna.

Po przeanalizowaniu wynikow badan przeprowadzonych wsrod
pracownikéw urzedu, mieszkancoéw, soltysow i radnych mozna stwierdzi¢, ze
generalnie system komunikowania i formy komunikowania si¢ w gminie Dobczyce
oceniane sa pozytywnie przez wszystkie z badanych grup. Jednakze opinie kazdej
z tych grup réznia si¢ nieco zarowno pod wzgledem liczby wskazan, jak i ocen
poszczegblnych form komunikowania, barier oraz propozycji doskonalenia samego
procesu komunikowania. Stad wyniki badan omowione zostanag w odniesieniu do
badanych grup, a nastgpnie w formie syntetycznej w podsumowaniu wynikow.

Prawie 44% badanych pracownikow Urzgdu Gminy i Miasta
w Dobczycach swodj kontakt z bezposrednim przetozonym ocenia dobrze,
a 41% bardzo dobrze. Jesli spojrzymy na wiek pracownikow, to zdecydowanie
wyzsze oceny dobrych i bardzo dobrych relacji z bezpo$rednim przetozonym
wystawiaja pracownicy mtodsi — w grupie wiekowej do 35 lat (58,6%). W grupie
badanych pracownikow, jedynie 2% ocenia swoje relacje z przetozonym jako zte
i sa to rowniez osoby mlodsze wiekiem. Oceng t¢ uzasadniaja przede wszystkim
brakiem zrozumienia przetozonego dla ich niewielkiego do$wiadczenia w pracy
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urzedniczej i w zwiazku z tym niewielkich kompetencji w zatatwianiu spraw
Klientow.

Najczgstszym sposobem komunikowania si¢ z przetozonym jest rozmowa
bezposrednia — ten sposdéb komunikowania preferuje 77,8% ogdtu pracownikow.
Prawie 80% badanych najbardziej ceni sobie jasne, precyzyjne, proste i zrozumiale
wypowiedzi przetozonych. Wskazuja oni na wiedz¢ i kompetencjg, jako
najwazniejsze zalety bezposredniego przelozonego, oraz kultur¢ wypowiedzi.
Zauwazaja jednak rowniez kilka barier efektywnego komunikowania sig, wérod
ktorych sa m.in. sklonno$¢ przetozonych do przewleklego zatatwiania spraw
i opoznienia w przekazywaniu informacji (39% wskazan). Wsrod innych
czynnikow ograniczajacych efektywne komunikowanie ,,z gory w dot” pracownicy
urzedu wskazali nieprecyzyjne lub znieksztatcone informacje (56%), zbyt duza
liczbg komunikatéw przekazywanych réwnoczesnie (36,5%), niewlasciwe terminy
dostarczenia informacji (39%).

Rozpatrujac komunikowanie poziome — wewnatrz okre§lonych referatow
urzedu oraz pomigdzy referatami usytuowanymi roéwnorzednie w hierarchii
struktury organizacyjnej, mozna zauwazy¢ pewne réznice. W komunikacji
wewnatrz referatu w zasadzie preferowana jest komunikacja bezposrednia.
Natomiast migdzy referatami — bardziej ceniona jest komunikacja posrednia,
pisemna. Wynika to czgSciowo z trudno$ci w dostepie do poszczegdlnych
pracownikow w okreslonym czasie lub tez zasad regulaminowych, ale takze
z braku wzajemnego zaufania, na ktére wskazuje blisko 20% badanych, podajac
przyktady niepelnej lub pobieznej znajomoS$ci zarzadzen i przepisOw prawa, co
moze dziwié, gdyz pracownicy urzedu systematycznie uczestnicza w szkoleniach
tematycznie zwiazanych z interpretacja obowiazujacych przepisow.

Jesli pojawiaja si¢ problemy na stanowisku pracy, to az 40% pracownikow
zawsze informuje swojego przelozonego o zaistnialym problemie, a tylko
7% rozwiazuje dany problem samodzielnie. Mozna zatem przypuszczaé, iz nie
wszyscy pracownicy urzedu posiadaja umiejetnosci samodzielnego rozwiazywania
probleméw lub tez, ze nie sa wladni w ich rozwigzaniu ze wzgledéow formalnych.
W kontaktach z kolegami nie ma znaczacych probleméw — cechuje je obustronna
zyczliwo$¢ 1 cheé wsparcia merytorycznego (79%). Najistotniejszymi barierami
warunkujacymi skuteczne komunikowanie si¢ z kolegami jest nastawienie do
rozméwcy (czasem zbyt emocjonalne), otrzymywanie w krotkim czasie zbyt wielu
informacji (i w zwiazku z tym nizszy stopien percepcji), a takze wspomniany
wczesdniej brak zaufania. Mozna wigc przypuszczaé, iz umiejetnosci przekazywania
informacji i budowania wzajemnego zaufania sa niedostatecznie rozwinigte, badz
poziom odpowiedzialno$ci urzedniczej nie jest dostatecznie wysoki, by darzy¢ sie
wzajemnym zaufaniem.

Istotnym czynnikiem wptywajacym na doskonalenie komunikacji
w urzedzie sa czeste spotkania pracownikow z ich bezposrednimi przetozonymi,
ktérych celem jest wymiana informacji, dyskutowanie probleméw i podejmowanie
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kolegialnych decyzji. Zdaniem wigkszo$ci badanych pracownikow urzedu (53,6%),
spotkania takie powinny odbywac si¢ raz w miesiacu, a 26,8% uwaza, iz raz
w tygodniu. Jesli spojrzymy na t¢ kwesti¢ z punktu widzenia wieku pracownikow,
to generalnie pracownicy milodsi widza potrzebe czestych, krotkich 10-15-
minutowych spotkan z kierownictwem (56,1%). Oni tez wyrazaja opinig, iz
kierownicy powinni w wigkszym zakresie delegowa¢ wladzg, a tym samym
odpowiedzialno$¢ na podwladnych. Takie podejscie sprawiloby, iz mieliby
poczucie wartosci i waznosci, a zarazem byliby zmuszeni do permanentnego
doksztatcania sig, by moc podejmowac przemyslane i odpowiedzialne decyzje.

Najwazniejszymi zrodtami informacji radnych sa spotkania komisji
merytorycznych i sesje rady gminy oraz informacje od pracownikow Iub
burmistrza. Okoto 85% radnych uznato, ze materiaty niezbedne do przygotowania
si¢ do spotkan réznych komisji i sesji rady gminy dostarczane sa przez urzad
w terminie, a dla 70% materialy te sa przygotowane w sposdb przejrzysty
i zrozumiaty.

Najmniej pomocnymi zrodtami informacji dla radnych okazato si¢ Gminne
Centrum Informacji w Dobczycach oraz ulotki i broszury. W ich opinii zasob
informacji zawarty w dokumentach na sesje rady i spotkania komisji jest
wyczerpujacy do tego stopnia, iz nie musza oni korzysta¢ z informacji
przygotowanych przez inne jednostki urzedu.

Radni czesto porozumiewaja si¢ z pracownikami bezposrednio oraz
telefonicznie. Rzadko korzystaja z poczty elektronicznej. Uwazaja, ze
najskuteczniejszymi formami komunikacji jest bezposrednia rozmowa oraz
wnioski i interpelacje zglaszane na sesjach.

Generalnie radni oceniaja dobrze prace urzednikéw. Podkre$laja, iz
najwigksza zaletq jest uprzejmos$¢ i zyczliwos$é pracownikow. Wskazuja jednak na
niezbedne zmiany dyscypliny pracy, gdyz za najwazniejsza wade w pracy urzedu
uwazaja nieobecno$¢ na stanowisku pracy w godzinach stuzbowych.

W opinii wigkszosci badanych sottysow (70%) najwazniejszymi zrodtami
informacji sa tablice ogloszen, inni dziatacze spoteczni oraz prasa lokalna. Z tych
zrodel korzysta najwigcej osdb. Natomiast najskuteczniejsza forma komunikacji
jest dla 80% badanych, bezposrednia rozmowa oraz komunikacja pisemna —
whnioski, podania i zapytania pisemne.

Soltysi nie zauwazyli zadnych wad pracownikow. Najwazniejsza zaleta
pracownikéw urzedu jest wedlug nich uprzejmos¢ i zyczliwosé. Ich prace jako
bardzo dobra ocenia 50% soltysow.

Wszyscy badani mieszkancy maja podstawy do oceny sposobow
komunikowania si¢ urzedu, bowiem kazdy z nich z powodu tego, iz jest
mieszkancem, ma kontakt z lokalnym urzedem w roéznych sprawach. Jesli chodzi
o czgstotliwo$é wizyt w urzedzie to poréwnywalna liczba badanych bywa
w urzedzie $rednio raz w miesiacu (31%), oraz raz na kwartat (32%). Rzadziej
odwiedzaja urzad osoby starsze i z najmtodszej grupy wiekowej (37%). Cele wizyt
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sa rozne — wigkszo$¢ potrzebuje informacji lub zamierza zlozy¢ wniosek
0 wydanie okres$lonej decyzji (58%). Natomiast sprawy interwencyjne wazne sa dla
14% badanych. Réwniez wigkszo$¢ mieszkancow jest w pelni usatysfakcjonowana
ze sposobu zatatwiania ich sprawy (52%). Rownoczesnie blisko jedna trzecia ma
pewne zastrzezenia zarowno do sposobu zatatwienia sprawy jak i sposobu
podejscia do Kklienta. Interesujace byly wypowiedzi czterech o0sob, ktore
stwierdzily, iz celem ich wizyt w urzedzie bylo zasiggnigcie informacji, co si¢
zmienitlo w strukturze organizacyjnej i systemie pracy urzedu w odniesieniu do
klienta, a jedna osoba oczekiwata, iz pracownicy urzedu naucza ja jak si¢
postugiwaé komputerem, by droga elektroniczna pozyskiwa¢ informacje z urzedu.
Mozna przypuszczaé, iz taka postawa podyktowana zostala checia uczestniczenia
w konsultacjach spotecznych zwiazanych z planowanymi inwestycjami na terenie
gminy — urzad od pewnego czasu zamieszcza bowiem na portalu gminy
proponowane do realizacji projekty i udostgpnia mozliwo$¢ zapoznania si¢ z nimi
i wyrazenia opinii droga elektroniczna.

NajczeSciej wymienianymi przez mieszkancéw zrodlami informacji
o procedurach zatatwiania spraw okazat si¢ telefon do urzedu oraz biuro obstugi
klienta. W opinii wigkszosci badanych mieszkancow sposob, w jaki ich sprawa
zostata zatatwiona byt zgodny z ich oczekiwaniami. Jedynie nieliczne osoby
uznaty, ze informacje urzedu nie sa wyczerpujace i zrozumiate.

Wedlug ankietowanych informacje zawarte w ulotkach i na stronie
internetowej sa aktualne, wyczerpujace i jasno sprecyzowane. Opini¢ taka
wyrazaja gldwnie osoby z wyksztalceniem $rednim i wyzszym, w wieku ponizej
35 lat. Ponad 10% mieszkancéw korzysta ze strony codziennie (blisko
50% mieszkancOw ze strony internetowej nie korzysta — sa to gtdéwnie 0Soby
w starszym wieku lub o niskim poziomie wyksztalcenia i twierdza, ze nie znaja
zasad poshugiwania si¢ komputerem). Ci, ktorzy korzystaja ze strony internetowej
urzedu oceniaja jej funkcjonalno$¢ bardzo dobrze. Uwazaja, iz jest prosta
w obsludze i na biezaco uaktualniania, posiada takze linki do innych portali
internetowych instytucji i organizacji zlokalizowanych na terenie gminy oraz
instytucji regionalnych i ponadregionalnych.

W opinii respondentow, najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na
jako$¢ zalatwianych spraw jest profesjonalizm i uprzejmo$¢ urzednikéw oraz
troska o klienta. Jesli chodzi o godziny funkcjonowania urzedu, to az
86% ankietowanych uznato godziny pracy urzedu za dogodne dla klientow.
Natomiast najczesciej wymienianymi mankamentami w pracy urzedu jest
nieobecno$¢ na stanowisku pracy oraz nieterminowo$¢ w zatatwianiu spraw.

W opinii wszystkich przedsigbiorcow najwazniejszymi zrédtami informacji
jest internet oraz biuro obstugi klienta. Oni tez najczesciej korzystaja z poczty
elektroniczne;j.

Pracg urzednikoOw oceniaja generalnie bardzo dobrze (92%), Ich zdaniem
najwazniejsza zaleta urzednikow jest ich kompetencja i uprzejmos¢. Wskazuja na
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duza pomoc w zalatwianiu spraw zwiazanych zaréwno z lokalizacjq jak
i rejestracja dzialalno$ci, lecz rownoczesnie zauwazaja pewne opoOznienia
w zalatwianiu spraw. Wskazuja takze na konieczno$¢ doskonalenia umiejgtnosci
komunikowania si¢ pracownikow urzedu z otoczeniem.

Zwracaja takze uwage na dobra promocj¢ gminy. Pozytywnie oceniaja
projekt 1 zawarto$¢ strony internetowej urzedu — podkreslaja praktyczne aspekty jej
konstrukcji, opracowane w sposob prosty, zrozumiaty, rzetelny. Dobrze oceniaja
takze Katalog Ustug Urzedu Gminy i Miasta Dobczyce, profesjonalizm biura
obstugi klienta, przychylnos$¢ i otwarto$¢ samorzadu gminy, otwarto$¢ i aktywne
zaangazowanie spotecznosci lokalnej w prace na rzecz gminy i promocj¢ gminy.

Warunkiem dobrej komunikacji pracownikow urzedu ze spoleczno$cia
lokalna jest wilasciwa komunikacja 1 prawidlowe relacje migdzy samymi
pracownikami oraz udzielanie rzetelnych informacji klientom. To wlasnie te
przestanki w duzej mierze wptywaja na kreowanie opinii mieszkancow o urzedzie
i jego pracownikach, a poSrednio wizerunku calej gminy. W opinii badanych
respondentdw, pracownicy urzedu wykonuja swoje obowiazki poprawnie (92,9%
ocen bardzo dobrych i dobrych), cechuje ich przede wszystkim uprzejmosc
i zyczliwo$¢ w stosunku do klienta (78,6% wskazan). Wsrdéd zachowan
negatywnych badani wymienili glownie nieterminowos¢ w zalatwianiu spraw
i nieobecnos¢ na stanowisku pracy w godzinach urzedowania (tabela 2).

Tabela 2. Ocena stylu wykonywania pracy przez urzednikow UGIM w Dobczycach
(w opinii respondentow - mieszkancow, radnych, soltysow i przedsigbiorcow), (dane za 2009 r.)

Wyszczegblnienie Liczba %
Uprzejmo$¢ i zyczliwosé 114 78,6

Zachowania pozytywne Tr_oska 0 klienta _ 62 42,8
Wiedza i kompetencja 61 42,1
Terminowos$¢ w zatatwianiu spraw 17 11,7
Nieuprzejmos$¢ i arogancja 8 55
Nieobecnos¢ pracownika w miejscu

. ! . 58 40,0

Zachowania negatywne pracy w godzinach urzgdowania
Brak wiedzy i niekompetencja 33 22,8
Nieterminowo$¢ w zatatwianiu spraw 60 41,4
Bardzo dobra 41 28,6

Ocena generalna Dobra 94 64,3
Staba 10 7,1

Razem liczba respondentéw 145 100,0

Zrodlo: badania wlasne

Kazda dziatalno$¢, nawet najlepiej zorganizowana, niesie z soba pewna
skale ryzyka i moze napotka¢ na problemy w osiaganiu celow kazdej organizacji.
Podobnie jest w jednostce samorzadu terytorialnego, jaka jest gmina, ze swym
ushugowym charakterem w stosunku do mieszkancow i zlokalizowanych na jej
terenie podmiotow gospodarczych, okreslona w strategii misja, celami
strategicznymi i zadaniami. W realizacji zadan ustanowionych przez samorzad
lokalny (i zadan zleconych) przez urzad gminy problemy moga wystapi¢ po obu
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stronach — urzedu i jego klientow. Przyczyna problemow moga by¢ takze czynniki
zewngtrzne rzutujace w duzej mierze na realizacje zatozonych celow.

Czynnikami wptywajacymi na prawidlowo$¢ dziatania i realizacji misji sa
m.in. umiejetno$ci wspotpracy zarzadu i pracownikow urzedu z samorzadem
lokalnym, organizacjami spolecznymi i gospodarczymi, umiejgtnosci kreowania
odpowiedniego wizerunku gminy, bedacego z kolei czynnikiem przyciagajacym
turystow i potencjalnych inwestorow, a zarazem budujacym poczucie zadowolenia
mieszkancow i kreowania ich postaw obywatelskich przejawiajacych si¢ m.in. we
wlaczaniu si¢ w prace na rzecz rozwoju gminy. Badani mieszkancy
i przedsigbiorcy wskazali bariery w komunikowaniu si¢ z urzedem, podobnie
pracownicy urzedu 1 czlonkowie samorzadu zauwazaja pewne bariery
w komunikowaniu si¢ wewnatrz struktury urzedu. Niektére z tych barier mozna
usunaé, badz zmniejszy¢ w stosunkowo krotkim czasie i bez wigkszego wysitku,
np. wprowadzenie jednego dnia w tygodniu pracy urzedu w godzinach
popoludniowych. Inne wymagaja nieco dluzszego czasu, aby zostaly usunigte np.
doskonalenie umiejgtnosci komunikowania, wymagajace cyklicznych warsztatow
edukacyjnych i treningu. W tabeli 3 przedstawiono bariery w efektywnej
komunikacji w relacjach wewngtrznych urzedu (pracownicy — przetozeni
i komunikacja migdzy referatami), oraz zewnetrznych na poziomach urzad —
mieszkancy, urzad — przedsigbiorcy i mozliwe sposoby ich ograniczenia.

Tabela 3. Bariery i czynniki zwigkszajace efektywno$¢ komunikowania si¢ w gminie Dobczyce
(dane za 2009 .)

Bar Poziom komunikowania Pomoce/Postulaty
ariery wewnatrz urzad — urzad — .
. i . respondentow
urzgdu mieszkancy | przedsigbiorcy
Przewlekle X X X Przestrzeganie lub skrocenie
zalatwianie spraw terminoéw zalatwiania spraw
Opdznienia
W przekazywaniu xx 0 0 Organizacja systematycznych
informacji spotkan informacyjnych
Duza liczba p yiny
komunikatow XX 0 0
réwnoczes$nie
Pewne braki
w umiejetnosciach 0 X X Doskonalenie umiejgtnosci
komunikowania si¢ komunikowania sig, w tym
Nieprecyzyjne umiejgtnosci formutowania
lub znieksztatcone XXX X 0 wypowiedzi
informacje
Niepelna lub pobiezna X 0 0 Doksztatcanie i kontrola
znajomos¢ prawa znajomosci aktow prawnych
Is\g;fr:lc())l\)/sicsnk?;g?:y X X 0 Zwigkszenie dyscypliny pracy
Niedogodne godziny Wprowadzenie jednego dnia
urzgdowania 0 X 0 pracy urzedu w godzinach
popotudniowych

Zrodto: badania wlasne
Oznaczenia: Wystepowanie barier: x - rzadko; xx - do$¢ czesto; XXX - czesto; 0 - nie wystepuja
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Nie ujeto tu relacji samorzad — urzad — samorzad, gdyz badani radni i soltysi nie
wskazali barier w komunikowaniu i przeptywie informacji.

Wsréd wielu  zrédel informacji o procedurach zalatwiania spraw
w urzedzie respondenci wskazali, iz najczesciej korzystali z telefonu oraz
informacji biura obstugi klienta. Rozklad opinii poszczegdlnych grup
respondentdw rozni sig jesli spojrzymy na niektore zrodla informacji, np. grupa
badanych mieszkancow rzadko sigga po ulotki, pras¢ lokalng czy informacje na
stronie internetowej BIP, a dla przedsigbiorcow strona internetowa jest
powszechnie uzywanym zrodtem informacji (tabela 4).

Tabela 4. Zrodta informacji respondentéw o procedurach zatatwiania spraw w UGIM
w Dobczycach (w opinii respondentow), (dane za 2009 r.)

Przedsig-

L Mieszkancy X Radni Sottysi Razem
Wyszczegodlnienie biorcy
b | % |Lb| % |ib| % |Lb] % |Lb| %
El‘i‘é;‘;a"bs*“g‘ 51 | 510 |20 | 905 | 12| 857 | 10| 1000 | 93 | 641
Telefon do UGIM | 68 | 680 | 17 | 809 | 14 | 1000 | 10 | 1000 | 92 | 63.4
5 atg}r,lj'”temem""a 38 | 380 | 21| 1000 | 7 | 500 | 6 | 600 | 72| 497
é "
£ ;tlr;’”a'”temetowa 13| 130 |21 1000 | 7 | 500 | 6 | 600 | 47| 324
‘s [Urzednicy 22 | 220 |18 | 857 | 14 | 1000 | 10 | 1000 | 64 | 441
Z [Znajomi 20 | 200 | 2 | 95 | 13| 928 | 9 | 900 | 44 | 300
\N - -
Ulotki, tablice 7| 70 13| 619 |14 | 1000 | 9 | 900 | 43| 207
informacyjne
Prasa lokalna 4 | 40 |18 857 | 14 | 1000 | 10 | 1000 | 46 | 317
Radni, softysi 5 | 50 | 4| 190 | 14| 1000 | 8 | 800 | 31| 214
Razem liczba
ety 100 | 1000 | 21 | 100,0 | 14 | 100,0 | 10 | 100,0 |145| 100,0

Zrodlo: badania wlasne

Analizujac sigganie do poszczegélnych zrodet informacji przez mieszkancow
w zalezno$ci od ich wyksztalcenia zaobserwowaé mozna pewna prawidlowos$¢ —
im nizszy poziom wyksztatcenia, tym korzystanie z mniejszej liczby zrodet
informacji (tabela 5).
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Tabela 5. Zrédta informacji o procedurach zatatwiania spraw w UGiM w Dobczycach
(w zalezno$ci od wyksztatcenia mieszkancow), (dane za 2009 r.)

Wyksztalcenie
Wyszczegodlnienie Podsta- Zawo- Srednie Wyzsze Razem
wowe dowe
Lb| % |[Lb| % Lb % |Lb| % Lb %
Biuro obstugi 1110 | 7|70 29 | 290 14| 14,0 | 51 51,0
klienta
Telefon do UGIM 1110 | 9| 90| 34 |340|24|24,0| 68 68,0
.=| Stronainternetowa | - - 5|50| 19 [190]| 14 | 140 | 38 | 38,0
& | UGIM
% Strona internetowa - - 3130 8 80 | 2| 20 13 13,0
‘€| BIP
% Urzednicy - - 3130 12 |120| 7 | 70| 22 22,0
©| Znajomi - - 5|50 10 {100| 5| 50 | 20 20,0
"N Ulotki, tablice - - - - 4 |40 3]30] 7 7,0
informacyjne
Prasa lokalna - - - - 2 20| 2| 20 4 4,0
Radni, sottysi - - - - 3 30| 2| 20 5 5,0
Razem liczba respondentéw 100 | 100,0

Zrodto: badania wlasne

Z kolei, jesli spojrzymy na ten problem przez pryzmat wieku mieszkancow,
mozemy zaobserwowac przede wszystkim tendencj¢ do si¢gania po informacje
przez osoby mtodsze za posrednictwem bardziej nowoczesnych srodkow (tabela 6).

Tabela 6. Zrodta informacji o procedurach zatatwiania spraw w UGiM w Dobczycach
(w zalezno$ci od wieku mieszkancow), (dane za 2009 r.)

Wiek respondentow

Razem

Wyszczegblnienie do 35 lat 36-50 51-65 >65
Lb % Lb % Lb % Lb % Lb %
Biuro obstugi klienta | 20 | 200 |16 | 70 | 8 | 80 | 7 | 70 | 51 51,0
Telefon do UGIM 321320 23| 90 7 7,0 6 6,0 68 68,0
.| Stronainternetowa | 45 | 150 | 17 | 170 | 4 | 40 | 2 | 20 | 38 | 380
oy UGIM_
£ | Stronainternetowa 4140550220 220/ 13| 130
'é BIP
pe Urzednicy 9 9,0 7 7,0 4 4,0 2 2,0 22 22,0
S Znajomi 8 8,0 6 6,0 4 4,0 2 2,0 20 20,0
& ["Ulotki, tablice
N S 2 2,0 1 1,0 2 2,0 2 2,0 7 7,0
informacyjne
Prasa lokalna 1] 10 - - 2120111 10 4 4,0
Radni, soltysi 2 | 20 | - - 2 120|110 5 5,0
Razem liczba respondentéw 100 | 100,0

Zrédto: badania wlasne
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Podsumowanie

System komunikowania spotecznego w gminie ma charakter
komunikowania publicznego, gdyz odbywa si¢ w pewnej przestrzeni publicznej
i jego celem jest udostepnianie i wymiana informacji mozliwej do publicznego
wykorzystania, a takze utrzymywanie wiezi spotecznych z podmiotami bedacymi
uczestnikami zycia spotecznego i publicznego na tym terytorium.

Podsumowujac wyniki badan nalezy wroci¢ do celow szczegdtowych
postawionych na poczatku, by odpowiedzie¢ czy system komunikacji wewnatrz
i na zewnatrz Urzedu Gminy i Miasta w Dobczycach funkcjonuje prawidtowo.
Przeprowadzona ocena systemu komunikowania si¢ w urzedzie i z otoczeniem jest
generalnie pozytywna. Takie opinie wyrazaja zarowno mieszkancy, radni, sottysi,
przedsigbiorcy, jak i sami pracownicy.

Analiza systemu przeptywu informacji w gminie wykazala, Ze system
komunikacji wewnetrznej 1 zewnetrznej dziata sprawnie, jest efektywny, nie ma
wigc konieczno$ci wprowadzania radykalnych zmian.

Wyniki badan upowazniaja jednakze do propozycji wprowadzenia
niewielkich zmian doskonalacych system komunikowania si¢ w gminie,
a mianowicie: wprowadzenie tzw. systemu indywidualnej odpowiedzialno$ci za
prowadzenie sprawy klienta od momentu zlozenia wniosku do wydania decyzji.
Wiaze si¢ z tym udostgpnienie mozliwo$ci kontaktowania sig, droga elektroniczna,
bezposrednio wylacznie z jednym pracownikiem w calym procesie zalatwiania
sprawy; a takze wprowadzenie mozliwo$ci internetowego monitorowania faz
zatatwiania sprawy klienta. W odniesieniu do pracownikéw urzedu — zwrdcenie
wigkszej uwagi na system doskonalenia zawodowego 1 umiejgtnosci
komunikowania si¢ pracownikow.

Oceniajac ~ wizerunek gminy zdecydowana wigkszo$¢ badanych
mieszkancOw gminy, pracownikow urzedu, soltysow, radnych i przedsigbiorcow
(93,5%) uznala, iz system i sposob komunikowania maja decydujacy wptyw na
wizerunek gminy. Dostrzegajac wiele pozytywnych aspektéw w systemie
i sposobie komunikowania si¢ zwracaja oni jednak uwage na szereg innych
elementow, skladajacych si¢ na kreowanie pozytywnego wizerunku gminy. Na
pierwszym miejscu wymieniaja poziom wyksztalcenia i kultur¢ mieszkancow
gminy, nastepnie niska stopg bezrobocia, istnienie specjalnej strefy przemystowej,
w ktorej znalazto lokalizacje¢ wiele znaczacych, duzych firm oferujacych
zatrudnienie lokalnej spotecznosci i bedacej magnesem przyciagajacym kolejnych
inwestorOw. Znaczacy wplyw na wizerunek gminy maja takze walory
krajobrazowe i dbato$¢ o S$rodowisko naturalne oraz infrastruktura techniczna
i spoteczna, ktore w przypadku badanej gminy oceniane sa jako wzorcowe
i przyciagaja wielu turystow i inwestorow. Zwracaja rowniez uwage na promocje
gminy poprzez organizowanie imprez kulturalnych na terenie gminy, uczestnictwo
mieszkancow, firm i samorzadu w imprezach organizowanych poza terenem
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gminy, publikacje na temat osiagni¢¢ gminy w prasie pozalokalnej, prezentacje
gminy w mass mediach. Duze znaczenie w promocji gminy i kreowaniu jej
pozytywnego wizerunku ma aktywno$¢ Lokalnej Grupy Dziatania ,,Turystyczna
Podkowa” 1 jej znaczaca rola, jaka odgrywa w przygotowaniu projektow,
aplikowaniu o $rodki 1 w realizacji wielu projektow.

Urzad Gminy i Miasta Dobczyce wprowadzit juz szereg dziatan
zwigzanych z poprawa funkcjonowania i wizerunku urzedu, by stac¢ si¢ urzgdem
przyjaznym dla klienta. Wprowadzono system zarzadzania jakos$cia, otwarto serwis
dla o0s6b poszukujacych pracy, serwis dla pracodawcow, opracowano
i  wprowadzono kodeks etyczny pracownika urzedu, podjeto decyzje
0 publikowaniu co roku (w formie biuletynu) sprawozdania z wykonania budzetu,
podjeto formalna wspodlprace z instytucjami pozarzadowymi. Najwigksza
wymierng korzyScia jest przejrzysto$¢ dzialania urzedu, poprawa organizacji
urzedu, komunikowania si¢ z klientem, a tym samym poprawa efektywnos$ci
obstugi klienta.

Badania potwierdzity hipotezg, iz sposéb komunikowania si¢ oraz system
przeptywu informacji maja znaczacy wplyw na ksztaltowanie wizerunku gminy.
Najbardziej pozytywne opinie o pracy urzedu wyrazaja przedsigbiorcy. Podkreslaja
oni przede wszystkim wlasciwy stosunek pracownikow do klientow,
profesjonalno$¢ pracownikéw biura obstugi klienta, bardzo dobrze opracowany
1 udostgpniony (réwniez na stronie internetowej) katalog ustug urzedu zawierajacy
zakres 1 sposob zalatwiania spraw, udost¢pnienie nowoczesnych narzedzi
komunikowania sie, co znakomicie usprawnia komunikacje klienta z urzedem.

W ocenie badanych pigciu grup spotecznosci gminy Dobczyce, wizerunek
wewnetrzny 1 zewnetrzny gminy jest pozytywny. Swiadczy o tym wiele
wymienionych wyzej czynnikow, ktére staly si¢ rowniez podstawa pozytywnej
oceny wiladz wojewodzkich i przyznania w 2009 roku nagrody w konkursie
»Wzorcowy Urzad w Matopolsce”.
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Streszczenie

Opracowanie zawiera wyniki badan nad sposobami i systemem komunikowania sig, a takze
relacjami pracownikow wewnatrz urzedu gminy oraz relacjami urzednikow ze
spoteczno$cia lokalng — mieszkancami i wiascicielami firm zlokalizowanych na terenie
wybranej gminy w wojewodztwie matopolskim. Oceny komunikowania i relacji
spotecznych wewngtrznych 1 zewngtrznych oraz ich wplywu na wizerunek gminy
dokonano w oparciu o wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrod pigciu grup
respondentow — pracownikow urzedu, radnych, sottysow, mieszkancow i przedsigbiorcow
posiadajacych firmy na terenie badanej gminy.

Summary

The paper performs the results of research on communication ways and communication
system inside and outside district office in Dobczyce, situated in Malopolska province. The
relations inside district office as well as relations between district office and local society
are described and evaluated. The base for evaluation of chosen inside and outside factors
influencing on district performance were results of anonymous survey done between five
groups respondents — district office assistants, deputies for district council, village majors
and owners of companies localised on district territory.
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Rola promocji w strategii gminy

The role of promotion in commune’s strategy

Wstep

Wspolczesnie, w strategiach rozwoju gmin, istotnego znaczenia nabiera
wizerunek jako podstawowe zrodto przewagi konkurencyjne;.

Artykul stanowi probe odpowiedzi na nastgpujace pytania: czy wizerunek
moze stanowi¢ istotne zrodlo atrakcyjnosci gminy? Jakie dziatania promocyjne sa
najskuteczniejsze w promowaniu gminy? Jak oceniaja mieszkancy i turysSci
skutecznos¢ polityki promocyjnej prowadzonej przez wladze, wybranych do badan,
gmin?

Stan badan

Istnieje do$¢ bogaty dorobek publikacyjny dotyczacy wizerunku
i tozsamosci 1 ich znaczenia w budowaniu przewagi konkurencyjnej gminy, miasta
czy regionu. Doswiadczen interesujacych z punktu widzenia poznawczego
dostarczaja badania amerykanskie. Stany Zjednoczone uznaje si¢ bowiem za
kolebke public relations i badan nad wizerunkiem.

Jesli chodzi o polski dorobek publikacyjny obejmujacy analiz¢ wizerunku
i dziatah promocyjnych to jest on do§¢ bogaty zaréwno pod wzgledem
teoretycznym, jak i badawczym. Problematyka ta zajmuja si¢ bowiem zaréwno
naukowcy z dziedziny zarzadzania, ekonomii i marketingu (Mynarski 2000,
Gregor 2001, Pycio 2001, Tworzydio 2001, Altkorn 2002, Daszkiewicz 2005,
Mazurek-Lopacinska 2005, Baruk 2006) ale takze z dziedzin pokrewnych jak
turystyka i rozwdj regionalny (Nawrocka 2003, Ociepka 2004, Zabinska 2005,
Stanowicka-Traczyk 2006) Szczegdlne miejsce wsrod badan poswigconych
problematyce wizerunku zajmuje analiza wptywu dzialah promocyjnych na jego
ksztattowanie (Gajewski, Luczak 2001, Czerwinski 2002, Daszkowska 2002).
Wsrdd  specjalistow poruszajacych problematyke roli i znaczenia promocji
w ksztaltowaniu perspektywicznej atrakcyjno$ci gmin nalezy wymieni¢ Sekule
(2008) oraz Szromnika (2005).
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Konkurencyjnos¢ gospodarki lokalnej

W pewnych obszarach jednostki administracyjne zachowuja si¢ jak quasi-
przedsigbiorstwa. Do podobienstw w dziatalno$ci jednostek samorzadu
terytorialnego i przedsiebiorstw mozna zaliczyé™:

» dziatanie w warunkach konkurencji,

* nastawienie na zwigkszanie efektywnosci dziatania,

» orientacj¢ na klienta,

» tworzenie produktéow (ustug) w celu zaspokojenia potrzeb klienta,

» stosowanie podobnych technik i narzedzi oddziatywania na klientow.

Konkurencyjno$¢ rozpatrywana w odniesieniu do samorzadow jest
wynikiem transformacji ustroju i wprowadzenia systemu rynkowego. Gospodarka
rynkowa to nie tylko istnienie konkurencji, ale takze wymog ciagltego zwigkszania
poziomu konkurencyjnosci podmiotéw. Obszary, w ktorych zauwaza si¢
rywalizacj¢, mozna pogrupowac w nastgpujacy sposob:

» pozyskiwanie inwestorow krajowych i zagranicznych,

* dostgp do rdéznych zrddet finansowania, szczegodlnie publicznych
i zagranicznych,

» utrzymanie dotychczasowego kapitatu,

+ lokalizacja instytucji administracyjnych, finansowych, naukowych,

» organizacja imprez handlowych, kulturalnych, sportowych, wystaw,
konferencji, spotkan politycznych,

* dostep do rynkéw zbytu,

* pozyskanie i utrzymanie turystow, studentoéw, mieszkancow.

W S$wietle prowadzonych rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze jednostki
terytorialne konkuruja ze soba w sposob posredni i bezposredni. Konkurowanie
posrednie jest dziataniem wiladz samorzadowych na rzecz poprawy warunkow
funkcjonowania przedsigbiorstw 1 wplywania na ich osiagnigcia gospodarcze.
Bezposrednie konkurowanie to rywalizowanie upodmiotowionych jednostek, ktore
rywalizuja o dostgp do réznego rodzaju korzysci zewnetrznych. Konkurencyjno$é
wymaga zatem identyfikacji obecnych i przysztych rywali, nalezy przy tym
pamigtac, ze nie wszyscy sasiedzi danego terytorium sa jego konkurentami i nie
wszyscy rywale sa jego sasiadami’. Regiony w zaleznosci od roznych aspektow
i dziedzin moga by¢ postrzegane jako rywale i sprzymierzency.

O konkurencyjnosci kazdego obszaru decyduje pewien zestaw cech, jego
silnych i stabych stron, jego atutow i stabosci. Ich rodzaj i liczba rozstrzyga czy
mamy do czynienia z silnym czy slabym regionem. Gdy dominuja mocne strony
obszaré6w nad stabosciami moéwimy o wysokiej konkurencyjnosci regionu,

! E. Zeman-Miszewska: Konkurencja i konkurencyjno$¢ regionéw. [w:] Marketing. Koncepcje,
badania, zarzadzanie. Red. naukowa L. Zabinski, K. Sliwinska. PWE, Warszawa 2002, s. 321.

2 A. Klasik: Strategie regionalne formulowanie i wprowadzanie w zycie. Wydaw. Akademii
Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2002, s. 22-23.
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a w sytuacji odwrotnej, o niskiej. Silne jednostki dzigki skumulowaniu
pozytywnych walorow w rekach wiadz samorzadowych osiagaja przewage
konkurencyjna nad regionami stabymi i tym samym powigkszaja dystans migdzy
nimi.

Przewaga konkurencyjna jest konsekwencja:

» atrakcyjnosci oferty ustlugowej kierowanej do obecnych i potencjalnych
uzytkownikow, do mieszkancow, firm, inwestorow i gosci,

* atutdéw, czyli najwazniejszych silnych stron regionu,

» produktywno$ci, czyli relacji migdzy potencjalami, ktorymi dysponuje
region i sektorami ekonomicznymi wykorzystujacymi te potencjaty,

» sity eksportowej.

Atrakcyjno$¢ oferty ustlugowej jest efektem nowoczesnej infrastruktury
materialnej, instytucjonalnej i intelektualnej. Silnymi stronami jednostki
terytorialnej moga by¢ systemy edukacyjne, struktury gospodarcze
i infrastrukturalne, $rodowisko naturalne oraz rynki pracy, nieruchomosci
i finansé6w. Najwazniejszym elementem funkcjonowania kazdej jednostki jest
potencjat ludzki i spoteczny oraz dziatalno$¢ badawcza i rozwojowa w celu
dopasowywania produktow do potrzeb rynku. Dzieki odpowiedniemu
dostosowaniu produktu terytorialnego do potrzeb nabywcdéw miasta sa w stanie
konkurowa¢ na wewnatrzkrajowym, a nawet migdzynarodowym rynku. Tworzac
towary i ushugi jednostka osadnicza moze wypromowaé produkty bedace jej
wizytdwka 1 znakiem rozpoznawczym kreujacym jej wizerunek i pobudzajacym
rozwoj.

Istota strategii gminy

Strategia rozwoju gminy jest bezposrednio zwigzana z procesem
zarzadzania strategicznego. Strategia umozliwia osiagnigcie celow strategicznych
gminy przy zatozeniu, ze w sposOb optymalny okre$la relacjg: otoczenie — gmina —
segment rynku. Strategia, w szerokim tego stowa znaczeniu, okreS$la sposoby
realizacji celoéw. Obejmuje wybdr gtownych kierunkéw realizacji celéw 1 alokacji
zasobow. Strategi¢ mozna okresli¢c jako zaplanowana koncepcjg, sposob
zorganizowania dziatan shuzacych realizacji celow perspektywicznych i misji
gminy. Szczegdlne znaczenie dla wypracowania konkretnej strategii, dla danego
podmiotu posiada ocena jego zasobdéw oraz ocena otoczenia, w jakim gmina
funkcjonuje. Procedura tworzenia strategii gminy nierozerwalnie zwiazana jest
z wykorzystaniem zaréwno czynnikow wewngtrznych, jak i zewngtrznych. Do
czynnikéw wewngtrznych o priorytetowym znaczeniu nalezy zaliczy¢:

* cele perspektywiczne i biezace stawiane i formutowane przez zarzad gminy,

+ zasoby kadrowe i finansowe gminy.
Zasoby kadrowe obejmuja przede wszystkim zarzad i mieszkancow gminy. Z kolei
na zasoby finansowe skladaja si¢ srodki pieni¢zne i niepieni¢zne, jakimi gmina
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dysponuje. Kolejna grupe czynnikdéw stanowia: techniczne, czyli srodki produkeji,
srodki techniczne, wyposazenie biurowe, $rodki transportu. Przy konstrukcji
strategii gminy nalezy tez uwzglednic¢ nieruchomosci, strukture organizacyjna i styl
kierowania w zarzadzie gminy, podstawowe produkty, jakie gmina moze
zaproponowa¢ inwestorom i kontrahentom. Wsrod czynnikow zewngtrznych,
istotnych dla prawidtowego opracowania strategii, najwazniejsze znaczenie maja:
ekonomiczne, prawne, polityczne, geograficzne, spoteczno-demograficzne
i kulturowe. Wymienione czynniki zwigzane sa z analiza otoczenia rynkowego
gminy i stanowia podstawe wszelkich decyzji strategicznych.

Etapy tworzenia strategii marketingowej

Pierwszy etap w procesie formulowania strategii stanowi misja. Misja
definiuje cel (domeng dziatania), dla ktorej powotano gming, oraz rolg, jaka ma do
spelnienia w otoczeniu. Misja ksztaltowana jest przez srodowisko, w ktorym dziala
gmina, jej zasoby 1 wizj¢ kadry zarzadzajacej. Misja okresla kierunki dziatania
gminy w dlugim okresie (10-20 lat). Przyjecie tak dilugiego horyzontu czasu
powinno uwzglednia¢ mozliwosci modyfikacji misji w zalezno$ci od zmian
warunkow otoczenia i preferencji rynku docelowego.

Kolejny etap zwiazany z budowaniem strategii gminy stanowi analiza
sytuacji wyjsciowej gminy, prowadzona w aspekcie oceny konkurencyjnosci
wlasnych zasobow i dotychczasowej pozycji na rynku. Ocena ta dokonywana jest
przy ustalaniu potencjalnych szans gminy i zagrozen wynikajacych ze zmian
zachodzacych w jej otoczeniu. W tej fazie, inicjujacej proces decyzji
marketingowych, ma zastosowanie wiele metod analitycznych, wsrod ktorych na
szczegblng uwage zashuguje metoda SWOT?®. Istotne znaczenie w budowaniu
strategii gminy ma strategia marketingowa. Opracowanie strategii marketingowej
wiaze si¢ z podjeciem decyzji dotyczacych: wyboru rynku docelowego,
pozycjonowania, instrumentéw marketingowych oraz ustalenia poziomu wydatkow
marketingowych. Proces formulowania strategii marketingowej inicjuje wybor
rynkdéw docelowych i ustalenie, ile 1 ktére segmenty rynku beda stanowi¢ pole
aktywnosci rynkowej gminy. Nastgpnie powinno by¢ przeprowadzone
pozycjonowanie najwazniejszych produktow gminy. Pozycjonowanie zwiazane
jest z okresleniem dla kazdego produktu gminy miejsca wyrdzniajacego si¢ na tle
ofert konkurencji w percepcji docelowego rynku. W procesie budowy strategii
gminy powinny by¢ tez uwzglednione decyzje zwigzane z optymalnym
wykorzystaniem instrumentéw marketingowych, czyli wyborem instrumentow
realizacji przyjetej strategii marketingowej, do ktorych zaliczamy: produkt, cene,
dystrybucje, promocje, personel.

® J. Szwacka-Salmonowicz: Marketing produktow zywnosciowych. PWRIL, Warszawa 1997, s. 87.
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Rola promocji w realizacji celow marketingowych

Najwazniejsza r1ole w ksztaltowaniu dziatalnosci marketingowe;j
w jednostkach publicznych odgrywaja pracownicy zatrudnieni w ,,pierwszej linii”
kontaktujacy si¢ z klientami. Mieszanka marketingowa w przypadku terytorialnego
podziatu administracyjnego przyjmuje postaé piecioelementowa
scharakteryzowana na rysunku 1.

Marketing-mix

* ¥ »
Produkt Cena Promocja Dystrybucja Personel

Oferta terytorialna Warunki korzystania | Formy narzedzia Miejsce, czas, lakosé obstugi
{ustugi publiczne, z oferty-koszty komunikacji z tryh, warunki kligntdaw
zasoby materialne) o zakupu, otoczeniem zwigzane udostepnienia
okreslonych cechach, uczestnictwa, z ksztattowaniem jej oferty

T stuzaca zaspokojeniu pobytu wizerunku i
potrzeh zhiorowych

Rysunekl. Terytorialna mieszanka marketingowa

Zrodlo: A. Sekuta: Instrumenty marketingu-mix w odniesieniu do terytorium. [w:]
Gospodarka regionalna i lokalna. Red. naukowa Z. Strzelecki. PWN, Warszawa 2008,
s. 283.

Pierwszy z elementéw marketingu-mix (produkt) koncentruje decyzje na
dzialaniach zmierzajacych do przygotowania wlasciwych dobr, ktére zaspokoja
okreslona potrzebe¢ konkretnej grupy odbiorcéw. Skladaja si¢ na niego materialne
i nie materialne korzysci dostarczane klientom odplatnie, czg§ciowo odptatnie lub
nieodptatnie. Produkt mozna takze definiowa¢ jako skumulowana uzytecznos¢
spoteczno-ekonomiczna obszaru, kierowana do odbiorcéw zewngtrznych
i wewnetrznych, majaca na celu zaspokojenie potrzeb konsumpcyjnych
i rozwojowych”,

Produkt marketingowy gminy obejmuje:
o uslugi (rozpatrywane w kontek$cie zaspokajanych potrzeb, procesu
$wiadczenia, stopnia indywidualizacji jak i udziatu konsumentéw w procesie
ushugowym),

* A. Szromnik: Koncepcja produktu w marketingu terytorialnym. [w:] Marketing terytorialny —
mozliwoséci aplikacji, kierunki rozwoju. Red. naukowa H. Szulc, M. Florek. Wydaw. Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 24.
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e 0soby (jest to eksponowanie osoby i wzbudzania poparcia dla niej wérod
spoteczenstwa),

e idee (propagowanie wsérdd spoteczenstwa okreSlonych zachowan i postaw),

e organizacje (celem jest uzyskanie akceptacji spoteczenstwa dla organizacji
i $wiadczonych przez nig ustug).

Kolejnym elementem marketingu-mix jest cena rozumiana powszechnie
jako wyrazenie pieniezne warto$ci nabywanego produktu®. Cena jest jedynym
instrumentem generujacym przychody jednostki, pozostate instrumenty stwarzaja
koszty. W odniesieniu do samorzadu terytorialnego cena jest postrzegana, inaczej
niz w przypadku przedsigbiorstw. Jednostki samorzadowe dysponuja dochodami
wlasnymi i pochodzacymi z budzetu panstwa jednak nie posiadaja w pelnym
zakresie autonomii w ustanawianiu cen. Samodzielno$¢ w tym zakresie jest
niewielka dla wojewddztw i powiatdw, chociazby dla tego ze nie posiadaja
dochodow podatkowych, ktorych wysoko$¢ mogltyby regulowaé, natomiast gminy
i miasta wyposazone sa w dos¢ szerokie uprawnienia w zakresie ksztaltowania
wielkosci wptywow z dochodow wilasnych. Cena w rozumieniu marketingu
terytorialnego sa nie tylko podatki uiszczane do budzetu panstwa czy tez podatki
bezposrednio trafiajace do budzetow samorzadow, cena sa rowniez roznorakie
oplaty uiszczane za czynnosci zwiazane z administrowaniem.

Dystrybucja w marketingu terytorialnym dotyczy czynno$ci obejmujacych
pokonywanie czasowych i przestrzennych réznic, zwiazanych z tworzeniem,
sprzedaza i konsumpcja produktow®. W przypadku jednostek terytorialnych
dystrybucjg rozpatruj¢ ze wzgledu na trzy elementy: kanaty dystrybucji, lokalizacje
i dzialania dystrybucyjne. Kanat dystrybucji definiowany jest jaka droga
przesuwania produktu od wiladz samorzadowych do konsumenta wraz
z przedstawieniem ogniw (posrednikow), przez ktore przechodzi. Drugi sktadniki
dystrybucji — lokalizacja, jest rozmieszczeniem dziatalnosci w przestrzeni.
Lokalizacja jest rozpatrywana z punktu widzenia potozenia samej jednostki
przestrzennej oraz rozmieszczenia ustug na jej terenie. Z dziatan dystrybucyjnych
w przypadku jednostek terytorialnych najwazniejsze znaczenie petni obshuga klienta
powiazana nierozerwalnie z personelem. Rola personelu jest ksztaltowanie
wizerunku jednostki samorzadowej poprzez umiejetno$¢ indywidualnego podejscia,
uprzejmo$¢, fachowo$¢ itp. Ponadto pracownicy przez bezposredni kontakt
z interesantami sa zrodlem informacji o tym jak postrzegany jest urzad, jakie sa
zastrzezenia i co nalezy w nim poprawic.

Nastgpnym elementem terytorialnej mieszanki marketingowej jest
promocja rozumiana jako zespdt instrumentdéw, za pomoca ktérych jednostka

® A. Sekuta: Instrumenty marketingu-mix w odniesieniu do terytorium. [w:] Gospodarka regionalna
g lokalna. Red. naukowa Z. Strzelecki. PWN, Warszawa 2008, s. 267.
Tamze.
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terytorialna komunikuj¢ si¢ z otoczeniem przedstawiajac mu tym samym
informacje charakteryzujace jej dazenia i zatozenia'.

Promocja gmin moze mie¢ charakter wewngtrzny lub zewngtrzny.
Promocja zewngtrzna adresowana jest do oséb i instytucji zlokalizowanych poza
jednostka osadnicza. Stuzy pozyskaniu zainteresowania turystow, Kkapitatu,
instytucji  krajowych, =zagranicznych, wladz centralnych oraz ksztaltowaniu
pozytywnego wizerunku wsrod tych grup. Natomiast promocja wewngtrzna
prowadzona jest po to aby uzyska¢ akceptacje dla inicjowanych dziatan, polega na
ksztattowanie wizerunku jednostki przestrzennej wsrdd spotecznosci lokalne;.
Promocja wewnetrzna opiera si¢ na spojnych i jednolitych dziataniach
przedstawicieli wladz samorzadowych oraz podmiotow gospodarki turystyczne;j.
Promocja wewngtrzna powinna wspoélgraé z promocja zewngtrzna. Dzigki temu
wzbudza zaufanie i przyczynia si¢ do wspierania sprzedazy produktu miejscowosci
i ustugodawcow. Istotne jest informowanie ustugodawcoéw w gminie turystycznej
o dzialaniach i celach zwiazanych $ciSle z rozwojem turystyki (identyfikacja
ushlugodawcow z dana gmina).

Istota wizerunku i tozsamosci

W $wietle przyjetej interpretacji wizerunek stanowi wyobrazenie lub obraz.
Wizerunek jest efektem dlugoletniej strategii kreowania wizerunku, zmierzajacej
do ugruntowania lub zmiany postaw, przekonan, decyzji podmiotéw
gospodarczych, mieszkancow, turystow 1 innych adresatow  dziatan
marketingowych podmiotu. Wizerunkiem miasta, gminy, regionu jest zatem to, co
ludzie o nim mysla. Wizerunek stanowi realna percepcje i projekcje.

Wizerunek  jest waznym  instrumentem budowania  przewagi
konkurencyjnej gminy, miasta i regionu. Do gtownych celéw wizerunkowych
mozna zaliczy¢:

* korzysci zwigzane z rozwojem podmiotu (przycigganie inwestorow,
turystow),

* korzysci finansowe mieszkancow oraz jednostek gospodarujacych,

* korzysci polityczne odnoszone przez wladze.

Mozna przyjaé, ze tozsamo$¢ gminy jest suma elementow, ktore
identyfikuja dany podmiot, wyrdzniajac go sposrod innych (wyrazona w formie
wizualnej). Tozsamos$¢ okresla w jaki sposdb rozpoznawany jest dany podmiot.
Tozsamos$¢ jest pewnym zespotem atrybutow, ktére podmiot przekazuje otoczeniu.
Tozsamo$¢ jest tworzona przez techniki kontaktu wizualnego, wsrod ktorych
najwazniejsze znaczenie maja:

*  nNazwa,
* herb miasta,

" A. Panasiuk: Marketing ustug turystycznych. PWN, Warszawa 2007, s. 123.
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» graficzne przedstawienie,

+ architektura,

* elementy informacji wizualnej (tablice informacyjne, szyldy, flagi

i transparenty).

Tozsamos$¢ jest pewnym zespotem atrybutow, ktore podmiot przekazuje otoczeniu.
Do gléwnych instrumentow ksztaltowania wizerunku mozna zaliczy¢:

» produkt,

* ceng,

+ elementy identyfikacji wizualnej,

 zasoby ludzkie,

* instrumenty promocyjne.

Jak juz wcze$niej zostalo powiedziane, produkt gminy tworza wzajemne
powiazania i ustrukturalizowana forma produktéw materialnych i niematerialnych,
ktore sa dostepne dla roznych uzytkownikow.

Na pierwszym etapie procesu kreowania wizerunku nalezy zidentyfikowaé
wyobrazenia odbiorcow o produkcie gminy oraz proponowane i pozadane przez
nich zmiany.

Cena jest szczegdlnym instrumentem kreowania wizerunku gminy. Wynika
to z faktu, iz nie kazdy sktadnik w ramach poszczegélnych subproduktéw mozna
sprzeda¢. Nie mozna sprzeda¢ krajobrazu, klimatu, zabytkow, atmosfery gminy,
miasta. Autonomia cenowa gminy, miasta jest ograniczona w wielu przypadkach
ustawowo (ograniczone zastosowanie ceny w kreowaniu wizerunku).

Istotna rol¢ w procesie budowania wizerunku gminy pelnig tez elementy
identyfikacji wizualnej. Nalezy do nich zaliczy¢:

1. wyglad budynkow, architekture, pejzaze, parki i zielence,
2. elementy zwiagzane z dziatalnoscia urzedow oraz podlegtych im jednostek:
* czynniki identyfikujace gming, miasto (logo, hasta reklamowe, kolory,
wizytéwki, ogloszenia, prospekty),
* czynniki odnoszace si¢ do kontaktow z klientami (stoisko na targach,
formularze przy zawieraniu umow, czasopisma, upominki).

Kolejny, wazny instrument wykorzystywany w budowaniu wizerunku
gminy stanowia zasoby ludzkie. Nalezy tutaj uwzgledni¢ pracownikow urzedow,
jak tez mieszkancéw (wykorzystanie ich kwalifikacji, wiedzy, wyksztatcenia
i osiagnie¢ w kreowaniu wizerunku). Nalezy podkresli¢, ze spoteczenstwo jest
jednoczesnie podmiotem, jak i przedmiotem dziatan promocyjnych.

Najwazniejszag role w budowaniu wizerunku gminy przypisuje si¢
dzialaniom promocyjnym. Mamy tutaj na mysli odpowiedni dobor narzedzi, wsrdd
ktérych wiodaca role maja: reklama, promocja dodatkowa, sprzedaz osobista,
public relations. Reklama petni funkcj¢ informacyjna i naktaniajaca. Jest
spektakularnym czynnikiem budowania wizerunku gminy, miasta i regionu.
Kolejny instrument promocyjny, stosowany gtownie wobec turystow (uczestnictwo
w konkursach, publiczne losowanie nagrod) to promocja dodatkowa. Najbardziej
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zindywidualizowany charakter posiada sprzedaz osobista, majaca zastosowanie
w zjednywaniu inwestorow dla miasta, gminy oraz pozyskiwaniu turystow poprzez
wykwalifikowanych, fachowych i uprzejmych obstugujacych.

Przyjmuje si¢ jednoczesnie, iz najwazniejszym instrumentem kreowania
wizerunku gminy jest public relations, a wsrdod technik w jego ramach
wykorzystywanych, wiodace znaczenie maja kontakty z: mediami, inwestorami,
sasiednimi gminami, miastami, uczelniami wyzszymi i innymi organizacjami,
mieszkancami gminy, miasta.

W $wietle przyjetych definicji, tozsamo$¢ to niematerialna warto$¢ firmy
odrézniajaca je od innych przedsiebiorstw®. Przyjmuje sig tez powszechnie, ze
tozsamos$¢ stanowi zbior cech, atrybutow nadawcy, przez pryzmat ktorych chce
by¢ on postrzegany przez otoczenie i ktore tworza okreslone tlo czy kontekst dla
procesu komunikacji marketingowe;®.

Jednocze$nie warto dodaé, ze wizerunek nigdy nie jest pojeciem
statycznym. Moze bowiem przeksztalcaé si¢ w ujeciu  dynamicznym, pod
wplywem zmiany upodoban i pogladow. Nie sa to jednak zmiany identyczne ze
zmianami tozsamos$ci — niektore obrazy pozostaja bowiem w $wiadomoSci
otoczenia mimo widocznych zmian w danej jednostce. Tym bardziej zatem
tozsamo$¢ 1 wizerunek powinny stanowi¢ przedmiot wnikliwych analiz
1 planowania strategicznego gminy przy zatozeniu, ze tozsamo$¢ powinna stanowic
punkt wyjscia, a wizerunek jest celem podejmowanych  dziatan
komunikacyjnych™®.

Z badan nad wizerunkiem udalo si¢ wyrdzni¢ cztery podstawowe typy
wizerunku:

» wizerunek zwykty, czyli potoczne opinie na temat danej gminy,

» wizerunek lustrzany, ktory odzwierciedla jak jednostka ocenia sama siebie
(chodzi tu gtownie o opini¢ kadry zarzadzajacej, ewentualnie mieszkancow),

* wizerunek pozadany, czyli taki, jaki gmina chciataby posiada¢ (tworzony na
podstawie misji danej jednostki, zaklada realizacj¢ w przeciagu kilku —
kilkunastu lat, czesto jest na tyle wyidealizowany, ze gmina moze mieé
problem z jego osiagnigciem),

* wizerunek optymalny, czyli realny do osiagnigcia na podstawie
wyznaczonych przez gming celow.

Do rozpowszechniania pozytywnego wizerunku gminy wykorzystuje si¢
system promocji gminy oraz produktow przez nia oferowanych, przekazujac

8 J. Szwacka-Mokrzycka, J. Chudzian: Wizerunek jako podstawowe zrodto przewagi konkurencyjne;.
Wydaw. SGGW, Warszawa 2008, s. 2.

®J. W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. PWN, Warszawa 2001,
S. 72.

% G. Hajduk: Wizerunek jako wyznacznik pozycji konkurencyjnej wspotczesnej firmy. [w:] Transfer
wiedzy i dziatan innowacyjnych w obszarze agrobiznesu. Red. naukowa S. Makarski, P. Cyrek,
S. Dybka, A. Kasprzyk. Wydaw. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2007, s. 72.
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wiedzg o poszczegdlnych elementach wizerunku. Mozna rowniez korzystaé
z instrumentow promocji wizerunkowej, czyli ksztaltujacych ,,polityke sympatii do
gminy” — nie zawiera ona zadnej bezposredniej oferty sprzedazy, a jedynie
przekazuje wiedzg o gminie. Celem takich dziatan promocyjnych jest uzyskanie
przychylnej opinii 0 gminie przez upowszechnienie jej misji, filozofii i sposobu
dziatania.

Prezentacja instrumentéw promocyjnych

Do promowania wizerunku jednostki samorzadowe wykorzystuja wachlarz
instrumentow zwany promotion-mix. W skfad tego wachlarza wchodzi: reklama,
sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, public relations.

Niewatpliwie narzedziem promocji wykorzystywanym dosy¢ czesto,
aczkolwiek z pewnymi ograniczeniami, jest reklama okreslana jako bezosobowa
i platna forma prezentowania i popierania przez nadawce okreslonych dobr, ustug.
Z powodu nieprzychylnego spotecznie odbioru angazowania srodkow finansowych
na takie przedsigwzigcia, wykorzystywane sg te formy reklamy, ktore nie pociagaja
za soba zbyt wysokich kosztow. Sa to glownie materialty pi$miennicze
i broszurowe: foldery, informatory, katalogi. Z jednej strony pomagaja
w identyfikacji i wyréznieniu jednostki, z drugiej sa cennym zrédtem informacji
0 atrakcjach turystycznych, planach zagospodarowania przestrzennego, wolnych
miejscach pod inwestycje, profilu podmiotow gospodarczych.

W procesie komunikacji marketingowej wazna rol¢ odgrywaja media
lokalne, tak od strony reklamy, jak i konferencji, odpraw czy komunikatow dla
dziennikarzy. Samorzady ze wzgledu na ograniczone $rodki staraja sie
w procesie komunikacji budowaé i utrzymywaé wiezi z otoczeniem (przede
wszystkim z mediami) oraz ksztattowac dobra atmosfer¢ wokot danej instytucii,
poprzez dziatania publicity, ktore z reguly maja charakter bezptatny. Jednostki
terytorialne moga organizowa¢ konferencje prasowe, informowac o zblizajacych
si¢ wydarzeniach czy decyzjach wladz, udostepnia¢ materiaty do sporzadzania
reportazy o regionie, zachgcaé do przeprowadzania wywiadéw. Popieranie
i organizowanie takich dzialan wynika z mozliwo$ci uzyskania zadowalajacych
efektow przy stosunkowo niskich kosztach, a takze wysokiego stopnia aktualno$ci
przekazywanych informaciji.

W dobie wzrastajacego znaczenia wiedzy i informacji coraz wigksza role
odgrywa przekazywanie informacji za pomoca stron internetowych. Z reguty ich
zawarto$¢ to dane o jednostce przestrzennej, wladzach, gospodarce, finansach,
ogloszenia, informacje dla mieszkancow, turystow, inwestorow.

Decyzja dotyczaca wyboru instrumentow ksztaltowania wizerunku jest
uzalezniona od specyfiki gminy i jej indywidualnych kierunkéw dziatania. Gmina
ma bowiem do wyboru cala game instrumentdw promocyjnych, miedzy ktérymi
istnieje szereg zwiazkow zarowno o charakterze komplementarnym, jak
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i substytucyjnym. Sa to: reklama, sponsoring, promocja sprzedazy, marketing
bezposredni, sprzedaz osobista czy public relations. Skoordynowanie dziatan
instrumentow bezposrednio zwigzanych z tworzeniem wizerunku jak public
relations, jak i instrumentéw uzupetniajacych dzialania wizerunkowe jak promocja
sprzedazy, powinno by¢ podstawowym zalozeniem profesjonalnej kampanii
wizerunkowej danej jednostki. Wszystkie instrumenty promocyjne wplywaja
bowiem na wyobrazenie otoczenia o danym obiekcie.
Public relations jest narzedziem, ktére ma w zalozeniu planowy
i nieustanny wysitek skierowany na tworzenie i utrzymanie dobrej reputacji danej
jednostki oraz wzajemne zrozumienie migdzy promowanym obiektem
a odbiorcami jego dziatan, stad tez wspomniane dziatania maja na celu budowanie
pozytywnego wizerunku gminy. Dzialania public relations sa z zasady dziataniami
planowanymi i systematycznymi, i moga polegaé na:
* nawigzywaniu i utrzymywaniu dobrych kontaktéw z mediami,
* publikowaniu materiatéw prasowych o gminie,
* organizowaniu ogoélnodostepnych wykladoéw i prelekcji promujacych gming
ijej dziatalno$¢,
* publikowaniu materialow jubileuszowych,
* organizowaniu imprez umozliwiajacych zintegrowanie gminy z réznymi
grupami otoczenia,
* opracowywaniu i publikowaniu sprawozdan i raportow na temat dziatalno$ci
gminy.
Pozostate instrumenty promocji realizuja rézne cele marketingowe, ale moga takze
ksztaltowaé tozsamo$¢ gminy poprzez styl i retoryke przekazow reklamowych
(szczegoblnie tych, ktore eksponuja nazwe, marke i osobowos$¢ calej gminy —
reklama wizerunkowa).

Strategie promocyjne wybranych gmin

Interesujacych informacji z punktu widzenia poznawczego dostarczaja
wyniki badan dotyczace promocji gmin i jej skutecznosci w oddziatywaniu na
wybrane grupy adresatow. Przedmiotem badan byly dwie gminy: Biata Podlaska
i Wilodawa, zroéznicowane pod wzgledem poziomu atrakcyjnosci turystycznej
i inwestycyjnej. Badaniu, przeprowadzonemu w 2007 roku poddano dwie grupy
adresatow, tzn.: mieszkancow 1 turystow. Badaniem objgto po 100 osob,
wybranych losowo z kazdej z gmin.

W $wietle prowadzonych badan na temat roli I znaczenia promocji
w strategiach gmin, a w szczeg6lnosci w podnoszeniu ich konkurencyjnos$ci,
mozna uzna¢, ze gmina Biala Podlaska jest mato konkurencyjna w stosunku do
pozostatych™. Dotyczy to zaréwno opinii zebranych wéréd mieszkancow, jak

11 3. Szwacka-Mokrzycka, £.. Chomicz: Kierunki rozwoju gminy Biata Podlaska. Raport wewnetrzny.
Wydaw. SGGW, Warszawa 2007, s. 65-66.
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i turystow. Mieszkancy gminy Biata Podlaska stosunkowo nisko oceniaja
dyspozycyjnos¢ urzedow na jej terenie. Istotne znaczenie z punktu widzenia
skutecznosci dziatania samorzadu w opinii mieszkancéw, miato odniesienie do
poziomu rozwoju infrastruktury. Oceny mieszkancow gminy Biata Podlaska w tym
obszarze byly pozytywne, zwlaszcza je§li wezmiemy pod uwage budoweg drog,
wodociagéw i kanalizacji. Respondenci pozytywnie oceniali tez wklad samorzadu
w rozw0j prywatnych przedsigbiorstw. Z badan wynika ponadto, ze do mocnych
stron gminy nalezy istnienie na jej terenie filii wielu renomowanych uczelni, jak
tez rozwdj kultury dzigki rozwojowi galerii i muzedéw. Jesli chodzi o wpltyw
promocji zewngtrznej na budowanie wizerunku gminy Biata Podlaska, to turysci
uznali, Ze nie jest ona popularyzowana w wystarczajacym stopniu. Turysci ocenili
nisko atrakcyjnos¢ gminy pod wzgledem turystyki. Prowadzone dziatania
promocyjne przez wiladze sa oceniane przez turystow na niskim poziomie. Na
wzrost atrakcyjnosci gminy Biata Podlaska istotny wplyw moze mieé¢ istnienie
oSrodkow akademickich i wykorzystanie tych argumentéw w dziataniach
promocyjnych. Jednocze$nie w gminie Biata Podlaska brakuje inwestoréw, co
niekorzystnie przeklada si¢ na brak osiaganych korzys$ci finansowych dla
mieszkancow.

Istotnych wnioskéw z punktu widzenia poznawczego dostarczaja tez
wyniki badan prowadzonych w gminiec Wiodawa'>. Gmina Wiodawa jest
niewatpliwie atrakcyjnym miejscem pod wzgledem turystyczno-wypoczynkowym.
Walory turystyczne, ciekawa historia, wystarczajaco rozwinigta infrastruktura
turystyczna, stwarzaja dobre warunki odpoczynku i spedzania czasu wolnego.

Badania przeprowadzone wsrod mieszkancow pokazuja, iz mieszkancy sa
zadowoleni, iz mieszkaja w gminie Wlodawa i czuja si¢ z nig emocjonalnie
zwigzani. Mieszkancy maja $wiadomo$¢, ze gming Wlodawa wyroznia lokalne
dziedzictwo kulturowe oraz walory przyrodniczo-krajobrazowe i lokalizacja.
Zdaniem mieszkancow dzialania promocyjne zdecydowanie pozytywnie buduja
wizerunek gminy Wlodawa w regionie. Uwazaja tez, ze dziataniami promocyjnymi
powinny si¢ zajmowaé: Urzad Gminy we Wlodawie, placowki o$wiatowe,
Miejsko-Gminny Osrodek Kultury we Wtodawie. Uwazaja, iz proponowany
program Rzeczpospolita Internetowa moze wplyna¢ na zaspokojenie ich
oczekiwan. Dzialania promocyjne, w §wietle ocen mieszkancow, sa korzystne
zaréwno dla nich, jak i dla lokalnego biznesu, jak tez dla potencjalnych inwestorow
zewngetrznych oraz dla turystow. Mieszkancy gminy Wlodawa uwazaja ponadto, ze
najskuteczniejszymi narzedziami promocji sa z pewno$cia imprezy kulturalne
i okoliczno$ciowe oraz strona internetowa oraz publikacje w mass-mediach, ktére
pomagaja w naglasnianiu tych imprez. Ankietowani uwazaja, ze gmina Wtodawa
powinna promowac¢ si¢ przede wszystkim w profilu kultury i lokalnej tradycji oraz
turystyki i rekreacji. Atutami gminy, w $wietle opinii mieszkancéw, sa zabytki

12°). Szwacka-Mokrzycka, K. Byszuk: Promocja gminy Wiodawa. Raport wewnetrzny. Wydaw.
SGGW, Warszawa 2007, s. 90-91.
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i pomniki przyrody oraz lokalne tradycje i obrzgdy. Promocja gminy jest oceniana
na wysokim poziomie, chociaz niewystarczajacym. Szczegdlne znaczenie z punktu
widzenia promocji gminy moze odegra¢ stworzenie zachgty dla inwestorow
w formie organizowanych imprez promujacych gming Wlodawa. Jesli chodzi
0 oceny turystow w zakresie prowadzonej polityki promocyjnej przez wladze
gminy Wlodawa, to nalezy uznaé, iz ksztaltuja si¢ one na relatywnie niskim
poziomie. Turysci o mozliwosci spedzenia czasu wolnego w gminie Wlodawa
dowiaduja sig¢ gtéwnie od znajomych i z mediow. Czas pobytu w gminie Wtodawa
uptywa turystom gtownie na zwiedzaniu ciekawych miejsc oraz na wypoczynku
biernym na plazy nad Jeziorem Bialtym w okresie wakacyjnym. Natomiast
najczestszymi  formami  wypoczynku sa: wypoczynek na plazy, plywanie
w jeziorze, siatkowka na plazy korzystanie ze sprz¢tu wodnego. Turysci przyznaja,
ze gmina Wlodawa jest atrakcyjna turystycznie, a atrakcje tworza gldwnie:
synagoga, cerkiew, ko$cidt oraz jeziora Biate i Glinko. Szczegbélne znaczenie
w ocenie atrakcyjnosci gminy Wlodawa wsrdd turystow ma oferta kulinarna.
W S$wietle wnioskow wynikajacych z przeprowadzonych badan w gminie
Wilodawa, nalezy stwierdzié, iz istnieje potrzeba opracowania strategii promocji
turystyki gminy Wilodawa. Zalecane jest, aby stanowita ona odrgbny dokument,
a jej wspottworcami powinni by¢ mieszkancy i osoby dzialajace w branzy
turystycznej. Cele 1 dziatania takiej strategii powinny by¢ zintegrowane oraz
przynosi¢ korzysci spoteczno$ci, gospodarce lokalnej, turystom oraz srodowisku
naturalnemu. Istotne jest, aby przyjete cele byly zgodne z postulatami zawartymi
w dokumentach opracowanych i zatwierdzonych, zarowno przez wiadze lokalne,
jak i regionalne.

Podsumowanie

Wspolczesnie coraz wigkszego znaczenia w strategiach rozwoju gmin
nabiera mozliwo§¢ wykorzystania dzialan promocyjnych. Strategia promocji jest
bardzo $ciSle zwiazana ze strategia marketingowa gminy i ogdélnymi celami
zatozonymi do realizacji. Gmina wykorzystuje réznorodne instrumenty promocji
do kreowania swojego wizerunku w odniesieniu do poszczegdlnych grup
adresatow, jak tez do przedstawienia atrakcyjno$ci swojej oferty turystyczne;.
W S$wietle badan przeprowadzonych wsrdd mieszkancoéw i turystow wybranych
gmin: Biala Podlaska i Wtodawa, mozna stwierdzi¢, ze gmina Biala Podlaska jest
mato konkurencyjna w stosunku do pozostatych. Dotyczy to zaréwno opinii
zebranych wsérod mieszkancow, jak i turystow. Turysci ocenili nisko atrakcyjnosé
gminy pod wzgledem turystyki. Na wzrost atrakcyjnos$ci gminy Biata Podlaska
istotny wplyw moze miec¢ istnienie oSrodkéw akademickich i wykorzystanie tych
argumentéw w dziataniach promocyjnych. Jednocze$nie w gminie Biata Podlaska
brakuje inwestoréw, co niekorzystnie przeklada si¢ na brak osiaganych korzysci
finansowych dla mieszkancéw. Natomiast gmina Wlodawa jest niewatpliwie

89



atrakcyjnym miejscem pod wzgledem turystyczno-wypoczynkowym. Zdaniem
mieszkancow dziatania promocyjne zdecydowanie pozytywnie buduja wizerunek
gminy Wtodawa w regionie. Ankietowani uwazaja, ze gmina Wlodawa powinna
promowac si¢ przede wszystkim w profilu kultury i lokalnej tradycji oraz turystyki
i rekreacji. Jesli chodzi o oceny turystow w zakresie prowadzonej polityKi
promocyjnej przez wladze gminy Wtodawa, to nalezy uzna¢, iz ksztaltuja si¢ one
na relatywnie niskim poziomie. Tury$ci o mozliwosci spedzenia czasu wolnego
w gminie Wlodawa dowiaduja si¢ gtownie od znajomych i z mediow.
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Streszczenie

W dazeniu do szybkiego rozwoju gminy i poprawy zycia jej mieszkancoéw, nalezy podjac
szereg dziatan. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢: stworzenie, wprowadzenie
i zastosowanie przemyslanych koncepcji oraz dtugofalowych dziatan promocyjnych. Celem
artykutu jest przedstawienie roli i miejsca promocji w rozwoju strategii gminy. Na
przyktadzie dwoch gmin: Biata Podlaska 1 Wlodawa, przedstawiono oceng
dotychczasowych dzialan promocyjnych prowadzonych w wybranych do badan gminach.
Przeprowadzone badanie pozwolitlo na wskazanie mocnych i stabych stron gminy oraz
oceng dziatalnosci promocyjnej w $wietle opinii mieszkancéw i turystow. Ponadto
wskazane zostaty propozycje dziatan promocyjnych dla gminy Biata Podlaska i Wtodawa.
W opracowaniu wykorzystano nastgpujace metody i techniki badawcze: analiza materiatow
zrodtowych, wlasne doswiadczenia, wyniki ankiet skierowanych do mieszkancow
i turystow odwiedzajacych gming Biata Podlaska i Wiodawe.

Summary

A number of actions should be undertaken in order to aim at the fast commune
development and life improvement of it’s inhabitants. The priorities are: creation,
introduction and application of the reasonable conceptions and long — range promotional
actions. The main aim of the article is to present the role and place of promotion in
commune’s strategy development. On the base of two communes: Biata Podlaska and
Wtodawa the estimation of hitherto existing undertaken promotional actions are presented.
Research has revealed the communes strong and weak points and the promotional actions
in the inhabitants and tourist opinion, moreover the proposals of the promotional actions for
the commune of Biala Podlaska and Wiodawa have been pointed. Following research
methods and techniques were used in article: the review of the reference literature, personal
experience, the survey aimed at inhabitants and tourists who visit the commune of Biata
Podlaska and Wtodawa.
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IOpiii Janbko
Kadenpa menemxmenty 3E/] Ta eBpoinTerpartii
CyMchpKuil HalliOHANBHUH arapHuil yHiBepcUTET

ArpapHuii MAPKeTHHI B KOHTEKCTi PO3BUTKY CilIbCbKHX TePUTOPii

Agricultural marketing in the context of rural development
Beryn

BripoioBx ocTaHHIX POKIB OCOOJNMBOCTI PO3BHTKY CUIBCHKHX TEPHTOPIi
3HAXOMATHCS MMl OCOOJMBOIO  YBarow  BIiTYM3HSAHUX HaykoBliB. Cepen
MPIOPUTETHHX 3aBJIAHb arpapHol HaAyKH B YKpaiHi, o0rpyHToBaHuX HarionansHOO
aKaJeMi€l0 arpapHux Hayk Ykpainu [1], okpemo BUIUIEHHH CTaluil PO3BUTOK
CITBChKHX TepUTOpid. [Ipu opMyBaHHI HAYKOBO-TEXHIYHUX MPOrpaM HaAyKOBOT'O
3a0€3MeueHHs PO3BUTKY arpolpOMHUCIIOBOTO KOMIUIEKCY YKpaiHU Ha HAHOIMKTY
1 BiUIaJieHy TIEPCIIEKTUBY TIepen0davacThesi METOJMYHE W opraHizaimiiHo-
E€KOHOMIYHE  OOTpYHTYBaHHS  TIEpPEBEJCHHS  CUTbCHKMX  TEPHUTOPI  Ha
CaMOBIIHOBIICHHS JIIOJICBKOTO KaIliTally 1 NMPUPOJHUX PECYPCIB 3 ypaxyBaHHIM
pErioHaJIbHUX OCOOJIMBOCTEH; OOTPYHTYBaHHS HAMPSMIB 1 MEXaHI3MIB IOJ0JaHHS
COITIAJTbHO-EKOHOMIYHUX BTPAT Ha CeJli Ta pO3pOOICHHS HAYKOBO-METOMOIOTTIHUX
3acaj arpapHoi i COIiabHOI MOIITHKA;, PO3POOICHHS MOJEICH CTalOor0 PO3BUTKY
CUTbCBKHUX TEPUTOPIH (KOMIUIEKCY €KOJIOTTYHUX, EKOHOMIYHHMX Ta JAeMorpadidHux
CKJIQJIOBHMX); OIPAITIOBAHHS MOJEICH CHCTEMH CaMOYIPABIIHHSI CUTLCHKHUMH
TEPUTOPISAMHU; PO3POOJICHHS CTpaTerii OpraHizaliHUAX 3acaj yIOpaBIiHHI Ta
€KOHOMIYHOT'O PO3BUTKY CLIBCHKHX TPOMAJ; OMPAIIOBAHHS CHCTEMH 3aXOiB 00
OCBOEHHS MIPAKTUKHU YIIPABIIIHHS CUTBCHKUMH TEPUTOPISIMHU.

JocimKkeHHss OCTaHHIX POKiB BU3HAYAIOTH CUTECHKI TEPUTOPIT SK CKIAIHY
CHCTEMY SIKa HE OTOTOXXHIOETHCA BUKIIOYHO 3 Taly33l0 CLTbCHKOTOCTIONAPCHKOTO
BHPOOHHIITBA YW CEJIOM SIK TEPUTOPIaTbHOIO ONWHUIEID. Baknnee 3HAUEHHS
B JIOCTi/DKEHHI MPUPOAH CUTLCHKUX TEPUTOPiaJbHUX YTBOPEHb MAa€ 3aCTOCYBAHHS
KOHIIEMIIii MPOCTOPOBOI OpTaHi3alii CyCHiIbCTBA, SIKA TO3BOJISE 30CEPEAUTH YBary
Ha BHBYEHI HE OKPEeMHX KOMIIOHEHTIB CHCTEMH, a iX CYKyITHOCTi. Y MPOCTOPOBOMY
BITHOIIIEHH] CIUTBCBKI TEPHUTOpPiIi MAIOTh 3arajbHOJEPKABHUM, pEriOHANBHHM,
palioOHHW Ta HHU30BHH PiBHi, II0 OpPTraHi3oBaHi B OAHE Ilie. TakuM YHHOM,
CKJIaJIOBI  3a3HA4YEHOI CHCTEMH B3a€MOIOB’si3aHI MDK c0o0Ol0 SK Ha
TOPU30HTAIBHOMY, TaK 1 Ha BepTHKaJbHOMY piBHSX [2]. OmHak, B CBOiX
JTOCTIDKEHHSIX MU aKIEHTYEMO yBary camMe Ha CUTbCHhKOMY TOCHOIApCTBI, SKE
€ OCHOBOK e(pEeKTHBHOTO COIalbHO-€KOHOMIYHOTO PO3BUTKY  CLIBCHKHX
TEpUTOPIH.
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IIpobGiemaTuka PpoO3BUTKY BITYM3HAHOIO CiJIbCbKOrOCHOJapPChbKOI0
BHPOOHUIITBA

ArpapHa ranxy3b HaJeKUTh J0 0a30BHX, CTPATETIYHO BAXKIMBHX CEKTOPIB
exoHOMikH Ykpainu. Y 2008 pomi ns ramy3p HamiuyBasa 86191 cy0'extiB
MiAPHEMHUIIBKOT TisUTBHOCTI Pi3HUX ()OPM BJIACHOCTI, 8 TAKOX MPAKTHYHO BCi
CKIajoBi  iH(pacTpykTypH, SKi CIOpHSIOTh BHUPOOHHITBY 1  peaiizamii
CUTBCHKOTOCIIOAAPCHKUX — ToBapiB. [IpoTe ChOrOAHI  HAasiBHMH  MOTEHINial
BUKOPHCTOBYETHCSI HEJIOCTATHBO, & cCaMa arpapHa raiy3b mnepeOyBae IiJl BIUIMBOM
3pOCTAIOYMX MPOSIBIB CUCTEMHOT Kpu3H. Llsi cucTeMHICTh 00YMOBIIIOETBCS SIK JIIIMHU
CBITOBOi (hiHAHCOBOi KpH3HM, TaK i BHYTPIIIHBOJEPKABHHUMU EKOHOMIYHHMH Ta
nomiThyHUMHU  miporecamu.  CTOCyeTbCsl 1€ MPAKTHYHO BCIX  CKJIAJIOBUX
arpapHoi  ranmy3i: POCIMHHHIITBA, TBAPHHHUIITBA, MEPEPOOHUX  Taiy3ew,
CUTBCHKOTOCTIOAAPCHKOT IHPpACTpYKTYpH Ta iHIIKMX. TOMy aHai3 MPUYNH CUTYAII,
0 CKJIajacs 1 po3poOka HAyKOBO OOIPYHTOBAHMX IMPOIO3MIIIH 11010 MOXKIHMBOCTI
ii MOMINIIIEHHS, MA BBa)KA€EMO aKTyallbHUM, Y TOMY YHCIIi B KOHTEKCTI HEIaBHHOT'O
HaOyTTs1 YKpaiHowo wieHcTBa y CBITOBIM opraHi3aliii TOpTiBIi.

AHani3 craHy CUTbCHKOT'OCIIOAaPCHKOr0 BUPOOHHIITBA YKpaiHU CBITYHTH
PO Te, M0 PO3BUTOK ramy3eil BigOyBa€ThbCI HE CHHXPOHHO. YIIOOJEeHa Tema
YKpaiHChKOI BJIaJU - 3asBH PO YCIIIXH B raiysi pocaudauuirea. Y 2008 pori 0ys
310paHnil peKOpIHUN ypoKail 3epHOBHUX 1 3epHOO0O0BHX KYILTYp - TIOHA 53 MIIH.
TOHH, @ CEepeIHs BPOXKAHHICTh 3€PHOBUX CTaHOBWIa 34,7 11 / ra. 3OUIBIIMIUCS
MIOCIBU Ta BPOXKANHICTh TaKMX KYJIBTYp SK COHSIIHHUK, COS, pillak. Y TOH K€ 4Jac
3 POKY B PiK BiIOyBa€THCS 3HAUHE CKOPOUCHHS ITOCIBHUX IIIONT I[yKPOBUX OYPSIKiB.
Tinpku B mopiBHsHAL 3 2007 pokoM 11eii moka3Huk 3MeHBCes Ha 190 trc. ra. He
IUBJITIYNCh HA TaKi YCHIXM B Taly3i POCIMHHHIITBA, PIBEHH pPEHTAOEIHHOCTI
CUTbCHKOTOCIIOAPCHKOTO  BHPOOHWIITBA  CTAHOBHB  ychoro Jjume  2,5%,
3 pocnuHHMUTBa - 3,5%. Illo crocyerhcsi TBapHHHHMLTBA, TO TYT CHUTYallis
3IMIIAETRCS KaTtacTpodiunoro. TpuBae 3MEHIICHHS TOT'OJIB'SL BEIHKOI pOrartoi
Xynobw, i kopiB B Tomy uncii. Ha 1 cigas 2009 poxy mi moka3HukH Oyiv Ha piBHI
5156,3 tuc. rom i 2919 THC. TON BIAMOBIAHO. 3HWKYETHCS TIOTONIB'SL CBHHEMH.
VY mopiBasHHI 3 2007 pokOoM 3MEHIIMIOCh BUPOOHUIITBO M'sica Ha 1,5% i1 mMonoka
Ha 4,1%. PiBenp peHTabenbHOCTI BUPOOHHWIITBA MPOMYKIli TBAPHWHHHUIITBA CKJIAB
1,8%. [3].

HocsarHeHHs ~ Ta  ycmixh y  BUPOOHHNTBI  Ta  peamizamii
CLIBCHKOTOCIIOAAPCHKOl  MPOAYKLIi HE HAaJalTh MO3WTHBHOIO BIUIMBY Ha
e EeKTUBHICTh MISUTPHOCTI CaMHUX CUIBTOCIBHPOOHHWKIB. 3a Tepiog 3 CIYHS M0
BepeceHb 2009 poKy eKCHOpPT CLIbCHKOTOCIOAAPCHKOI MPOAYKIii 3aliMaB TpeTe
MICIIe B TOBapHi CTPYKTypi 30BHINIHKOI TOPTiBIi YKpainu. [Ipote meit dakt Hisk
He BijioOpa3uiacs Ha piBHI MPHOYTKOBOCTI CLTLCHKOTOCTIONAPCHKUX MTiIIPUEMCTB.
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Cutyamist, 1m0 ckjamacsi Ha YKpaiHCBKUX pHHKaxX MPOIOBOJILCTBA
1 CUIbCHKOrOCHOAAPChKOI MPOAYKILii, XapaKTEepU3YEThCS CTPYKTYpPOK, sKa Oyiia
chopMOBaHa TIPOTATOM JIOCUTh TPHUBAJIOrO TEPIOAYy Yacy, HEBU3HAYCHICTIO
rajxy3eBoi CTPYKTYpH PHHKY B YyMOBaxX CYYacHUX TEHJCHIM riobaizarii,
neopMaIliel0 KOHKYPEHTHHX BIIHOCHH MDK CY0'€KTaMH BCIX PIBHIB CHCTEMH
po3noainy mpoaykiii. I[i oOCTaBUHM OOMEXKYIOTH MOXIJIMBICTH €(pEKTHBHOTO
PO3BUTKY PHUHKY IIPOJOBOJLCTBA, a TAKOX IPOIOPIIMHHOI peajizalii iHTepeciB
Horo cy0'ekTiB, y Tepmly uepry THX, SKi 3/AiHCHIOIOTH  JISUTBHICTH
y cdepi BupoOHuiTea. [4].

Hu3bki 1oKka3HUKH ePEKTHBHOCTI CLIBCHKOTOCIOIAPCHKOI JISUIBHOCTI HE
HaJal0Th MTO3UTUBHOTO BIUIMBY Ha MOTHBAIIIIO JIO BEACHHS OI3HECY B Iii ramysi.
PiBeHb 3apo0iTHOI MIaTH B CUTBCBKOMY T'OCHOAAPCTBI 3aJMINAETHCS HANHUKYUM
y TOpIBHSHHI 3 yciMa Tajy3sMH HapOJHOro TrocmojaapctBa. Hespaxarouum Ha
30UTbIIEHHST O0CATIB  Jep)KaBHOI MIATPUMKHA Ta IHBECTHIiI B  CLIbChKE
roCroJapcTBo, 1X BeIMYMHA Jajieka BiJ HEOOXiIHOI, a PO3MOALI IO raiy3sx He
€ ONTUMAIIEHHM.

Taka cuTyallis He MOIja He BiOOpa3UThCS Ha ColiajbHIN cdepi cena.
XapaKTepHUMH JUTS CUTbCHKOT MiCIIeBOCTI YKpaiHU CTAIOTh TaKi SBUIIA, SIK MacOBa
Mirpais B Micta. [loripuryroThcs KUIbKICHI Ta SIKICHI ITOKa3HUKH JIeMOrpadiuyHoi
CUTYyaIlii: 3pocTa€ pPIBEHh CMEPTHOCTI, 3HUXKYETHCA PIBEHb HAPOIKYBaHOCTI,
BimOyBa€eThCS CTapiHHS HACEICHHSI. Y HOBOMY THCSUONITTI KUTBKICTh HACEJICHUX
MYHKTIB B YKpaiHi 3MeHmunacs Ha 147 oguuutip. [5].

o >k crajo NpUYMHAMH TaKUX SIBUII B CUIBCHKOMY TOCIOIApPCTBI
Ykpaiau? 3 Hamoi TOYKH 30py, 3HAYHA CTYITIHb MPOBUHMU 3a T€, IO BiIOYyBAETHCS
JISKUTH Ha JIEP)KaBHUX OpTraHax BIAJW. 3a POKH HE3aJISKHOCTI B YKpaiHi Tak 1 He
Oyna CTBOpeHa peallbHa CTpaTeris IHHOBAIIMHOTO PO3BUTKY arpapHoi cdepwu.
BueHi-ekOHOMICTH TIOCTIHHO Ha3WBAJIH TIEPETIiK MPooIIeM, sIKi HeOOXiTHO MOA0IaTH
IUTA Bipo/keHHd Tany3i. [lounnatoun 3 90-x pokiB, iine MOBa PO BpPEryIIIOBAHHS
pUHKY  3eMJyi, JKBimamii JAuWcmapuTeTy I[iH MDK  TPOMHCIOBOIO  Ta
CLTBCHKOTOCTIOAPCHKOIO MTPOIYKITIE€0, TTOI0IaHHI OJIITOMCOHIT IUIIXOM CTBOPEHHS
KOOIIEpaTHBHUX 1 acomiaTHBHUX (POPM TOCMomaproBaHHs, GOpMyBaHHSI KPEAUTHO-
(hinaHCOBOT 0a3w IS 3aTy4eHHS TPOIIOBUX KOIITIB B arpapHUi Oi3HEC, HAIIPSIMKY
arporpoMHUCIOBOTO BUPOOHUIITBA HA IHHOBALIHHUHN NUIAX pO3BUTKY. OHAK XKOITHA
3 TmepepaxoBaHMX TpobreM He Oynma BupimeHa. B pe3ynbTaTi CUTCBKE
TOCIOAAPCTBO  BHSIBHIIOCS — AOCONIOTHO  HEKOHKYPEHTOCIIPOMOXHHM.  BeTyn
VYkpainu no COT Tinbku mocuimiia 3arpo3y s BITIU3HIHOTO arporpoMy.

CepiiO3HUM YHMHHHKOM TalbMYyBaHHS PO3BUTKY CUIbCHKOTOCIOIAPCHKOrO
BHPOOHUIITBA € BiZICYTHICTh CTPATErivHOr0 iHHOBAI[IITHOTO MICIIEHHS Y KePIBHUKIB
CUTECHKOTOCTIOAAPCHKUX MiAMPHEMCTB. [lepeBakaHHS KOHCEPBATHBHHX TOTJISIIIB
Ha BEACHHS BHUPOOHWIITBA 1 JOMIHYBaHHS BHUPOOHWYOI KOHIIEMIi Hax
MapKEeTHHIOBOT BUKIIIOYAE MOXJIMBICTh MaHEBPYBATH HAa arpapHoMy pUHKY.
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[InanyBaHHs1 BUPOOHMIITBA 3IHCHIOETHCS, B MEPUIY YEpry, BUXOISIUM 3 TPaIHIin
BUPOOHMIITBA i HE BKJIIOYAE CITOKMBYI 3aITUTH, 1110 € OCHOBOIO MapPKETHUHTY.

ArpapHuii MapKeTHMHI: CYThb Ta 3HAYeHHS B PO3BUTKY CilbCbKOIO
rocrnojapcTBa

AKTYanbHICTh PO3BUTKY MAapKETHHTOBOI JiSIIBHOCTI JJISi  arpapHOro
CEKTOpPY EKOHOMIKH IOJISITa€ B HACTYITHOMY:

® MAapKETHHT € IHCTPYMEHTOM, SIKHH 3a0e3MeYnTh MOKIUBICTH aJeKBaTHOTO
pearyBaHHS arpapHux CyO’€KTIB PHHKOBOI'O IPOCTOPY Ha MIHJIMBICTD
30BHIIIHBOIO CEPEIOBUIIIA;

® B yMOBax >KOPCTKOI KOHKYpeEHIIii B paMKkax wieHcTBa B CBIiTOBil opranizarii
TOPIiBJIi MapKETHHI 3MOXKE 3a0€3MeUUTH 30CPESKEHHS Ta IMiABUIICHHS
MO3HIIIH BITYM3HSIHUX CUILCHKOTOCTIONAPCHKUX ITiIIPUEMCTB;

® MapKeTUHI Ja€ 3MOry 3IIMCHIOBATH MJisUIbHICTh CLIBCHKOI'OCIIOMAPCHKHIX
MiATPUEMCTB
3 BpaxyBaHHSAM TIONMUTY HE JUIIE HA PUHKY CUIBCHKOTOCIIOAAPCHKOT
CHPOBUHH, a i IPOJIYKTIB XapuyBaHHS.

MU BUKOPHCTOBYEMO MOHSITTS «arpapHUil MapKETHHT», JIe TiJl CKIIaJJ0BOIO
«MapKeTHHI» PO3YMIEMO 3alpOIIOHOBAHE HAMH aBTOPChKE BH3HAYEHHS ITHOTO
TEpMiHy, SK VIPaBIIHCHKOTO 1 COIIAJFHOTO TIPOIECY, HAIpaBICHOrO Ha
3a/I0BOJICHHA TOTpe0 CIIOKMBada Ta CYCHUIBCTBA, a TAKOXK JOCSTHEHHS BIIACHUX
IJIeH mignpueMcTBa (OKpeMoi 0coOH) MIITXOM OOMiHY CITOKUBYUMH IIIHHOCTSIMH,
Ha OCHOBI KOMILJIEKCHOTO BUBYCHHS 1 mepenadaueHHsT pUHKY, 00 €KTUBHOI OITiIHKH
(haxTopiB BUPOOHMIITBA, PO3POOKH 1 peaizallii BIAMMOBIMHUX 3aXOdiB, a CKJIIaIoBa
«arpapHuii» Oyme xapakrepu3yBaTH cepy Horo 3acToCyBaHHSI.

Came cdepa 3acTocyBaHHS 1 BU3HA4Ya€ OCHOBHY BIAMIHHICTH arpapHOTO
MapKeTHHTy BiJg IHmMWX #oro BumiB. Ha OCHOBiI y3araibHEHHS JiTepaTypHHX
JoKepen HaMu Oynu BUALIEHI crienudigai ocoOamBocTi Ta chopMyIHOBaHI OCHOBHI
po0OsieMH 3AIHCHEHHSI MapKETHHTOBOI MISUTPHOCT] Y BITYM3HSHIN arpapHiil cdepi.
CxemMaTryHO BOHHM TMIPEJCTABIICH] Y BUTIISAI pUCYHKY 1.

Sx BimoMo, B arpapHOMy MAapKeTHHTY OCHOBHHUM BHJOM TOBapy
€ TIPOJIOBOJIBYI TOBApPH, AKi, B CBOIO YEPry, € TOBApaMH IMEPIIOi HEOOXIAHOCTI, 1X
OCOOJIMBICTIO € Te, M0 TOMUT Ha HUX HE MOXKHA 3aJIOBOJBHUTH Hamepen abo
Bimkiactu. Crenuika mux TOBapiB, BIacHE, BU3HAYAE PSJT CYTTEBUX MPOOIIEM, SKi
TOPKAIOTHCS OE3IMOCePEeTHRO arpapHOro MapKETHHTY.

CinpcpKorocmnonapchbka MPOAYKIliSE Mae€ KOPOTKH TepMiH 30epiraHHs Ta
BHMarae ocoOMMBUX yMOB 30epiranHs. HeBHKOHAHHS ITUX YMOB MOX€ IMPH3BECTH
JI0 BTPATH CHOXUBYHX SAKOCTEH MPOMYKIlii. Tak MOIIOKO MOXe TIPOKUCHYTH, M’sICO
MOJKe 3IMICYBAaTHCSA, @ HACIHHS Ta MOCAIKOBUI MaTepiall MOXKYTh BTPATHUTH CBOI
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penponyKTHUBHI  (QyHKIil, SIK HACHiIOK, BUHUKAIOTh MPOOJIEMH IIOB’s3aHi
3 OMEPATUBHICTIO Ta CBOEYACHICTIO IOCTABOK, TOUUIBHICTIO YITAKOBKH TOIIIO.

CyTTEBOIO OCOONMBICTIO arpapHOro MapKETHHTY € Te, 10 B arpapHOMY
BUPOOHMIITBI ICHYE HEBIAMOBIAHICTH IUKIIIB BUPOOHHUIITBA, POOOYOro Mepioay Ta
NepioAy CHOXUBaHHsA. B arpapHoMy BUPOOHHUIITBI Mae MiCIle TakKe SBHUIIC SIK
CE30HHICTh, IO 1 00YMOBIIOE OCHOBHY BIIMIHHICTH I[LOI'O BUJY MapKETHHTY BiJ
HIIHX.

CyTh Kareropii «Ce30HHICTb BHPOOHHUIITBAY MOJSrae B HEPIBHOMIPHOCTI
BUITYCKY MPOAYKIIii OUIBIIOCTI Tany3ei CilbChKOr'o rOCIoapcTBa, sika 3aleKHTh
BiZl ce30HIB poKy. DakTOp CE30HHOCTI MPOSBISAETHCS B IYJILCYIOUOMY BHIJISIII
rpadikiB 3aJeXHOCTI 00CATIB BUPOOHMIITBA Bif mepiogy poky. Ilik BUpoOHHIITBA
MOJIOKa TPUMANA€ Ha TPABEHb-JIUIICHb, 3EPHOBUX - JIMIICHb-CEPIIEHb, SENb —
Oepe3eHb — TpaBeHb, I[YKPOBUX OYPSKIB — BEPECEHb-)KOBTCHb. B Taki mepioau
BiIOYBA€ThCS TMEPEHACHUYCHHS PUHKY JaHUMH BHJAMHM IPOAYKIIii, IO TATHE 3a
c00010 pi3Ke 3HIKEHHS I[iHa HA HHX.

B Toii ke Yac, MOMUT HA MPOAYKTH XapUyBaHHS € IMOCTIHUM 1 3HAYHUM,
a peaJbHMH TMOMUT HA 1[I TOBAapH JOCTATHHO IKOPCTKO OOMEXKEHUH
IUTATOCIIPOMOJKHICTIO HaceleHHs. SIK HaCIHIOK, JepKaBa 3iHCHIOE 3aX0AH 100
MPUBEICHHS Yy BIAMOBIAHICTh LMX JBOX IIOKa3HUKIB. SICKpaBMM IPHKIIAI0M
€ BCTAHOBJICHHS pPiBHIB MiHIMAJIbHHX YHM MAaKCHMaJILHHUX IIiH Ha OKpEMi BUIU
MIPOIYKITii, UM IHTEPBEHIISI OKPEMHX BHUIIB MPOIYKITii 3 Aep>kaBHOTO pe3epBy. Taki
SBUIIA MAIOTh TIO3UTHBHHUN €(eKT Uil eKOHOMIKH B IUIOMY, OCKUTBKH 3HIKYE
COIiVIbHY Hampyry. B pesymbrari BUPOOHHMKHA HEJOOTPUMYIOTH YaCTHHY
NpUOYTKIB, @ B OKPEMHUX BHIAIKaX MOXKYTh IOHECTH 30uMTKH. [IpoGiema mis
BUPOOHHKA TIOJIATAE B TOMY, IO HEOOXITHO OPIEHTYBATHUCS B MIAJICKTHUIIl ITOIUTY
1 moOpe BHKOPHCTOBYBAaTH BaXKelli WOTro 3aJOBOJICHHS BpPAaXOBYIOUHM 3MIiHH
B KOH IOHKTYpP1 PHHKY 3 BpaXyBaHHSM JIeP>KaBHOI ITOJIITHKH.
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Crnenudiuni 0co0J1BOCTI 3/1iliCHEHHSI BITYU3HSIHOTO ATPAPHOT0 MAPKETHHIY

e Tepwmin 30epiranHs ToBapy;
* VYMoBH 30epiraHHsi ToBapy;
Cneyugbixa ® VYmakoBKa TOBapy;
mosapy e TpaHcHOpTyBaHHS TOBapy;
e OrnepaTHBHICTh Ta CBOEYACHICTh TIOCTABOK;
e [llupokuii aCOPTUMEHT.
Hesgionogionicme e (Ce30HHICTH BUPOOHUIITBA;
YuKie e [IpoGnemu 3 BpaxyBaHHSM 3MiH KOH IOHKTYPH
8UpoOHUYMEa, PHHKY;
pobouozo nepiody e [Ipobnemu 3 3a0e3neYeHHSIM BUKOHAHHS
ma nepiooy TEpMiHiB MapKETHHIOBOI ITPOTpaMH.
CROHCUBAHHA.
e BijcyTHICTh METOANYHUX PO3POOOK Ta
Hus3zvxuii pieens MPAaKTUYHUX PEKOMEHIAITIH;

oceimu i HayKu

3anescnicms 6i0

ITpo06sieMHu BiTYM3HSIHOTO AaTPAPHOr0 MAPKETHHTY

e BigcyrHicTh KBalli(hikOBAaHHX Ta IOCBITYEHUX
CMEIAITICTIB B TaJly3i arpapHOr0 MapKEeTUHT'Y;

o Pusukn HEIO0O0TpUMAaHHA YU BTpaTUu TOBapy
4yepe3 MPUPOJIHI YMOBH;

NPUPOOHUX e 3aJe)XHICTh ACOPTUMEHTY Bifl IPUPOJHUX YMOB;
¢axmopie e HepaxyBaHHs 3emJli SIK (PaKTOpy BUPOOHHIITBA
y LIHOYTBOPEHHI,
e BijcyTHicTh Oprasizailii MApKeTHHT'Y Ha ME30-
Biocymmuicmo Ta MaKpOpiBHI;
YEeHMPAani308aHUX e HwusbKa 30aTHICTB CiJIbCHKOTOCTIOAAPCHKUX
CMUMYi6 MIAMPUEMCTB JI0 KOomepaliii;
(Oepoicasroi e Jlucmapurer MiX IiHAMH Ha
KoopouHayii) CLIBCHKOTOCIIOJIAPCHKY Ta TIPOMHUCIIOBY
MPOJYKIIIO;
Heposeunenicms e 3HayHa KUIBKICTH HOCCPCZ[HI/IKiB y JIAHIIIOTY
MapKemunzo6oi «BUPOOHUK — CIOKHBAD; '
ingpacmpyxmypu . HCHOCKOHaJ?a JisUTBHICTB arpapHuX OipiK,
TOPTOBHX JIOMiB, TOILIO.
e Huzbkuii piBeHb BUKOPUCTaHHS [HTEpHET;
e BianoBigHicTh cTaTUCTUYHOI iHpOpMarIii 1
Heoockonanicmo pealbHOMY CTaHy,
iHghopmayitinoeo ¢ BigcyTHICTh aBTOPUTETHUX MapKETHHTOBUX
3a6e3neyenHs. JOCIITHUIBKUX (ipM;

e BincyTHICTh MOKa3HUKIB MAPKETHHTOBOL
ISITBHOCTI.

Puc. 1. OcHoBHI mpobGiemu 3mificCHEHHS MapKeTHHTOBOI MisUTBHOCTI B arpapHiii cdepi
€KOHOMIKH
Jlxeperno: BiacHa po3pooOka
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OnHi€r0 3 CYTTEBUX BiMIHHOCTEH arpapHOr0 MapKETHHTY 3alUINAEThCS
HU3BKUH piBeHb OCBITH 1 HAyKW B Wil ramy3i. Ha cboromHimHiil JeHb TEOPETUIHO
He po3po0lIieHa 3Ha4Ha KUTbKICTh MUTaHb METOJIONOT1i MAPKETHHTY 3 BpaxXyBaHHIM
0COONIMBOCTE BITUM3HSIHOI arpapHoi €KOHOMIKH. [cHye He3HauHa KUTBbKICTh
cepiiozHuX myOmikaliid mo npodiemam MapkeTunry B cdepi AIIK, He po3pobieni
MPaKTUYHI PEKOMEHJAllli IO BIPOBA/DKEHHIO MAapKETHHTY B TOCIOAAPCHKY
nismeHicTe.  KpiM  TOro, cmocrepiraetbess AedinuT croemiamicTiB  y - cdepi
MapKETHHTY.

OpurinanbHoM € tyMka akajgemika HAAHY B.B. IOpunimmna, sikuii cepen
00’€KTUBHHX MPOOJIEM arpapHOl MONITUKKA YKpaiHU BU3HAYAE BIJCYTHICTH X04 OU
Half3arajpHIIIMX BiJMIOBIIHUX HAYKOBHUX HampaioBaHb. Ha iioro nymky mapriiino-
pajsHChbKa Biaja, TepeKOHaHa Yy CBOIM  HEMOPYIIHOCTI Ta  BIYHOCTI,
aJbTEPHATUBHUX IUIAXiB (mOgiOHO X0u OM KoMyHicTMuHOMYy Kwutaio) He
po3po0IsUia 1 He A03BOJsUIa LBOro poOMTH Hayii. [IOpIBHSHO MIBUIKO IICBHI
HayKoBl migxoau a0 (OpMyBaHHS MOCTPAASHCHKOI EKOHOMIKH —CUThCHKOTO
PO3BHUTKY TIOYAIH 3’SBISITHCS INPAKTUYHO OJHOYACHO 3 HAOYTTSIM YKpaiHOo
MOJITHYHOT He3alNeXHOCTI. Ane ix, mo-mepire, Oyjno oOMalb, Mo-Jpyre — B HUX
NepeBaKajad CyHepewIuBl IO3MIIi 1, MO TPETe, Maj0 MiCle TMOJITHIHE
HEMPUIHATTS HETPAJUIIIHHAX MOJITHYHUX TIOTIISIIB HA MOCTPaJsIHChKEe MallOyTHE
YKpaiHChKOI'O Cena.

Jlume B OCTaHHI POKM B YKpaiHCBKMX BHINMX HABYAJIBHHUX 3aKJaIax
aKTHBHO BHMBYAIOTh OCHOBH MAapKETHUHTY, IOCII/KYIOTh IIepeBard iCHyBaHHS
MapKETHHTOBUX OpTaHI3aIliiHUX CTPYKTYp, SKI BHKOHYIOTH KOOPJHWHAITIIHI
(QyHKIIT 3 eKOHOMIYHOI, (hIHAHCOBOI, ILJIAHOBOI, BHPOOHHYOI, 30YyTOBOI,
JOCIITHUITEKOT JISUTBHOCTI B ITIAITPUEMCTBAX.

Hocmimkenast  BueHnx ~ CyMCBKOTO  HAITIOHAJBHOTO  arpapHOro
YHIBEPCHUTETY MOKAa3ylOTh, L0 INPAILEBIAINTOBYBATUCS B CLILCHKOTOCIOAAPCHKUX
MIAIPUEMCTBAX 33 OJIEPKAHOI0 CIEIIabHICTIO 30UparoThCs B cepenubomy 15,6%
cnemiamictiB. Taka cuTyallis XapakTepHa He JInIie g MapkeToioris. [loBepHeHHS
MOJIOIMX CHEIIalliCTIB B CUIBCHKY MICIIEBICTh BiIOYBA€THCA TO 3AIHIIKOBOMY
MIPUHIIAITY, KOJW BiCYTHS MOMJIHMBICTH KpAIIOTO IMpaleBiamTyBaHHa (TOOTO Ha
OUTBII OIUTaYyBaHy, MPECTIKHY POOOTY, sIKa AO3BOIISE MPHUIOATH KHUTIIO B MICTI)
Ta HE BHPINIYETHCA JKATIOBE NHTaHHA. Halibinpmn TtamaHoOBHTa MOIIONH Ta
eKOHOMIYHO aKTHBHE HACENICHHS IparHe BJIANITYBAaTHCS 32 MEXKaMH arpapHOro
CEKTOpY.

BupoGHuTBO npoaykiii arpapHoi cdepr TiCHO TIOB’S3aHO 3 TPHUPOTHUMH
daxropamu. Tlo-Tiepie, OCHOBHEM 3aCO00M i peIMETOM TIpari € 3emis. 11 AKicTh
Ta IHTEHCHBHICTb BUKOPWUCTaHHS € BH3HAYAILHUMH y (OpMyBaHHI TOBapHOI
TIONIITUKK mimmpueMcTBa. KpiM TOro, mo mporo wacy HE Bpery’lbOBaHUMH
3aNMIIAIOTECA  TUTAHHS — KYMIBII-IPOAaxKy 3emii. B akTuB  BUPOOHUKIB
CLITBCHKOTOCIOAPCHKOI MPOAYKITi HE BKIIOYAETHCA BapTICTh 3€MII, K pecypcy.
[lo-gpyre, wiIiMaTU4HI yMOBH JyX€ YacTO HAKIAJarOTh CBill BiIOMTOK Ha
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BUKOHaHHS MapKeTMHTOBOI mporpamu. Ha BimMiHy Bil TpPOMHCIIOBOCTI icCHYE
OibIIa KUTBKICTh «(pOpC-Ma>KOPHHX» OOCTAaBHH, SIKi BIIMBAIOTh Ha SIKICTH Ta
00CSTH MPOIYKILii, III0 BUTOTOBJISIETHCS.

Taxox ¢ BIIMITUTH, O B arpapHiil cdepi B OUIbIIIH Mipi MPOSBISETHCS
st IPUPOTHO-PECYPCHOTO T4 CHPOBHHHOTO (PAKTOPIB PO3MIIIEHHS MPOTYKTHBHUX
cun. Came BOHM 1 BH3HAUAIOThH CIIeliallizallifo perioniB. B YkpaiHi 3a npupoaHo-
KJIIMaTHYHAMHU O3HAKaMH BHWJAUISIOTH KUIbKA 30HAJIbHUX arpOIpPOMHUCIOBUX
komriekciB. [Tomicekmii ATIK crierianizyeTscst Ha MOJIOYHO-M SICHOMY CKOTapCTBi,
JIbOHAPCTBI, KapTOILIAPCTBI 1 YacCTKOBO BHUPOOHMITBI 3epHa. Crerianizaris
JlicocrermmoBoro AIIK Bkimouae B cebe BUpOOHUITBO IYKpOBUX OYpsiKiB, 3epHa,
KapTOILI, OBOYIB, COHSIIHUKY, M’sca NTHIl, CKOTaPCTBO Ta CBUHAPCTBO.
Crenoswuii AIIK crierianizyerbcst Ha BAPOOHHIITBI 3€pHA, COHSIIIHUKY, CKOTAPCTBI,
BHHOTPAJIapCTBi, OBOUIBHUIITBI, CBHHAPCTBI, BIBYAPCTBI 1 MTaxiBHUITBI. | HaperTi
ATIK TipchkHX 1 Tepenripchbkux paiioHIB CHENiali3yeTbesi HAa BHHOTPANAPCTBI,
BIBUApCTBi Ta CKOTApCTBi. PerioHanbHa crierianizaiis 3A1HCHIOE 3HAYHHI BILIUB Ha
BHOIp TOBAPHOTO aCOPTHMEHTY ITiJIIPHEMCTB.

OnHiero 13 0cOONMMBOCTEH arpapHOro CEKTOpy EKOHOMIKH, IO 3HAYHOIO
MIpOIO MPOSIBJIIETHCS 1 B 3A1HCHEHH] arpapHOro MapKeTHHTY, € HOro Jiep)KaBHE Ta
perioHajibHe peryioBaHHsA. Mae wMiclie BIICYTHICTH a00 HEIOCTAaTHICTh
[ICHTPATI30BaHMUX CTUMYIIB. JlepkaBa He 3IiHCHIOE 3aXOmiB MO (OPMYBaHHIO
[IMBLTI30BAHOTO KOHKYPEHTHOT'O CEPENOBHUINA, IO YCKIAMHIOE 3TIMCHEHHS
MapKETHHTOBOT JisSTTLHOCTI.

HasiBHicTs Ha pUHKY arpoTpenziepiB, SKi MOBHICTIO KOHTPOIIOIOTH PUHOK
CUTBCHKOTOCIIOIAPCHKOI  MPOAYKINI  POOWTh  HEOOUUILHUM  3aCTOCYBAaHHS
MapKeTHHTOBUX 3aXofiB. CLIbCHKOTOCIOMAPCHKI MMMPUEMCTBA, SKI B OLIBIIOCTI
€ npiOHUMH, HE MOXYTh KOHTPOJIIOBATH PUHOK Yepe3 MPOMO3WINI0, BIUNINBATA HA
LiHy, pearyBaTH Ha HE3aKOHHI Ta IMaxXpalcbki Mii OUIbII CHJIBHHX IapTHEPIB.
3aK0HH MaKpOEKOHOMIKH TOBOPSITH MPO Te, IO CUTYaIlis, KOIW Ha PUHKY JIIE€ TyKe
BEJIHMKA KUTBKICTh Cy0’€KTiB, sIKi 3a0€3MeUyI0Th POIIO3HIIII0, € HE IOCUTH J00POIo,
OCKUTPKM BOHM HE 3JaTHI BIUTMBAaTH Ha piBeHb IiH. IliATBepIKEHHSIM ITHOTO
1 € CbOTOHIIIHA CUTYyaIlisl Ha arpapHOMY PHHKY.

Hunimuid cTaH Ha PUHKY CUIBCHKOTOCHOJAPCHKOI MPOMYKIli MOXKHA
OXapaKTepu3yBaTH CJIOBAaMH BIJIOMOTO JIITEPATYPHOTO TEposl «IOPATYHOK
MOTOMAIOYMX — CIIpaBa pPyK CaMHUX TOTOMAIOYHMX». 3arpo3a Bim Takoi cuTyarmii
3aroCTPIOETBCA e W TuM, o YKpaiHa crama uineHoMm CBITOBOI opraHizamii
TopriBii. TakuM YWMHOM, BITYM3HSAHUM CLIBTOCTIBUPOOHUKAM JOBENETHCS
KOHKYPYBaTH HE JIMIIE MK 00O, aje i 3 MpeACTaBHUKAMH arponpOMHUCIOBUX
CHCTEM PO3BHHECHUX KpaiH, sKi y 0arath0ox BUMAJKax pO3TIBIIAIOTh YKpaiHy, K
MTOTEHIIHHUI PUHOK CLTHCHKOT'OCIIOIAPCHKOI TPOAYKITii.

Mu MOropkyeMoch 3 JYMKOK THX BYCHHUX, SKIi BBaXalTh, IO
B arpapHOMY CEKTOpi HeOOXiIHO 3MEHIIYBaTH KUTbKICTh CLIHCHKOTOCTIOAAPCHKUX
MiIPUEMCTB TIUIAXOM YKpynHeHHs. Lle Moxke BinmOyBaTHcs pi3HHMH CIIOCOOAMH:
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00’eqHaHHS, TorIuHaHH, kooneparlis Touo. Tak O.B. Kpucanbuuii 3a3Havae, 1o
PO3BUTOK CIieliaizaiii B arpapHiii cdepi 3yMOBIIOE MiJBUIICHHS KOHIICHTpPALIil
CLIBCHKOTOCIIOIAPCHKOT0 BUPOOHUIITBA. Amxe TUIBKU B yMOBax
BEIIMKOMACIITAOHOTO  CIEMiali30BaHOrO0  BHPOOHWITBA i3  3aCTOCYBaHHSIM
JOCSITHEHb HAYKOBO-TEXHIYHOTO TIPOTPECy MOXKHA 3MiHCHIOBATH e eKTHBHE
KOHKYPEHTOCIIPOMO)KHE BUPOOHHUIITBO TEXHOJIOTIYHO  OJHOPIMHOI TOBAapHOI
MPOYKIIIT TEBHUX BH/IIB.

Axanemik B.B. CHITHHCBKHUH, aKIIEHTY€E yBary Ha TOMY, 1[0 BaXJIMBY POJIb
B Oprasizailii ClIbCbKOrOCIOIapChKOr0 MiIPUEMCTBA BIAIrPatOTh HOr0 CTPYKTYypa
i po3mipu. Bxxe HHMHI Ha PiBHI JepKaBU WIEThCA MPO YKPYITHEHHSI IiIPUEMCTB.
3 mocBimy BIZOMO, IO HEBWTIAHO TPALIOBATH HAa MajluX IUIon@ax (KpiMm
MIATPUEMCTB 13 3aKPUTHM TPYHTOM, JI€ BUPOIILYETHCS MPOAYKIiA, sika Mae OyTH
CKOpo peamizoBaHa). dopMu TOCHOAApIOBaHHS MalOTh IOEAHYBATH B COOI
BUPOOHWITBO,  30epiraHHs, mepepoOJIeHHs  TPOAYKIii Ta  peanizailito.
locriomapcTBa MaroTh KkoomepyBaTucsa. Hampukman, y [ommannii, ska wmae
40 BIICOTKIB EKCIIOPTY 32 pPaxyHOK CULIBIOCHIIPOAYKIIi (KBiTiB, OBOYIB, M’sCO-
MOJIOUHOI'O BHUPOOHMIITBA), Mif0Th came Tak. OOHAK Ha CHOTOHIIIHIA JEHb
y BITYM3HSHOMY arpapHOMy CEKTOpi JOMiHye JpiOHOTOBapHE BHPOOHHUIITBO
1 BJ1ajia He 3IHCHIOE HISKMX KPOKIB 110 MO0 YKPYITHEHHIO.

CepiiozHoro po0GIIeEMOr0 arpapHoro CEKTOpy 3aIINIIAE€ThCS
He30a7IaHCOBAHICTh Y IIHAX MPOMYKIN pi3HUX Talmy3ed ekoHomikd. IliHoBwmit
JUCITIAPUTET OOYMOBHMB INTYYHHH 1 €KOHOMIYHO HEBHIIPABIAHHMH IIEPEPO3MOLILT
NpuOyTKy 13 CUIBCBKOTO TOCHOJApCTBA y  IOCEPCHHMITBKI, TIepepoOHi,
00CIIyroByIOUi Ta iHII Taiy3i i chepu eKOHOMIKH. ToMy CiIbChbKe rOCIIOAapCTBO,
JIe pa3oM 13 3emJiel0 HUHI CKOHIleHTpoBaHO Outbine 40 % Kamitamy aepikaBH,
3aifHATO 13 % mparrorounx 1 cTBOproeThes Maibke 15 % BBII, He nume He
OTpUMy€e TIPUOYTKIB Ha piBHI, IO BIAMOBimAaB OM MICIIO Taly3i B CTPYKTYpi
eKOHOMIKM, a ¥ B3aram 30MTKOBE. 3a OCTaHHI BICIM POKiB HOpMa MpPHUOYTKY
B CUTbCBKOMY rocromapcti ckiana minyc 0,4. Bopomosx 1996-2003 pp. ramyss
Hemooaepkaia NpuOyTKy JO PIBHS cepeqHhOi HOPMH IO €KOHOMIIl JeprKaBH
(1,9 %) 61 mapm. rpH.

3HayHUM Oap’€poM Ha NUIAXY CTAHOBIEHHS MapKETHHTY B BITUM3HSHUX
arpoopMyBaHHSX € HEPO3BHUHEHICTh IHPPACTPYKTYpH arpapHoOro pHHKY.
Sk BiTOMO OCHOBHMMH eJeMEeHTaMHU iH()PACTPYKTypH arapHOro PHHKY B cdepi
BHpOOHUIITBA 1 peamizallii CUThCHKOTOCIIOAAPCHKOI MPOAYKIli € TOBapHi OipiKi,
TOPTOBO-TTOCEPETHULIBKI (hipMH, KOMEPITiiHI IIEHTPH, JI3HHTOBI IIEHTPH, JepKaBHI
THCTIeKIIil 10 I[iHaM 1 cTaHAapTaM, ayJAUTOPChKi, OpOKEepChKi Ta CTpaxoBi KOMMIaHil
tomo. OyHKIIOHYBaHHSI IOBHOLIHHOTO CLTHCHKOTOCIIOAAPCHKOTO PUHKY B Y KpaiHi
TaJbMY€ETHCS HEMOCKOHAIICTIO Cyd4acHOI PHHKOBOI IHPPACTPYKTYPH.

Ha nHamy agymky meBHUM 3pyIIEHHSM y BUPIIIEHHS TaHOI MPOOIEMHU CTaHE
JiepKaBHa IUThOBA MPOrpaMa PO3BUTKY YKpaiHCBKOro cenma Ha mepiog mo 2015
poky. B 11iit mporpami 3 METOIO PO3BUTKY arpapHOTO PUHKY Mepen0adacThes:
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PO3LIHPHUTH 00CATH OipKOBOI TOPTIBIII CLIBCHKOTOCIOAAPCHKOI0 TPOIYKIIIETO;
3alpoBaJUTH HA TOBapHUX Oipikax cydacHi OipiKOBi MEXaHI3MHU €EKTPOHHOI
TOPTiBII 3 BHUKOPUCTAHHSM IHCTPYMEHTIB TOBAapHOro 00Iry, BKJIIOYAIOYH
TOBApHI ACPUBATUBY Ta CKJIAJIChKI CBIIOITBA, 110 BKIIIOYAE:

CTBOpEHHsI cucTeMu (opBapAHOI TOPriBii sk 3acol0y camogiHaHCYBaHHS
TOBapOBUPOOHHMKA 3 BUKOPHCTAHHSM ONTHMAIBHOI CHCTEMU T'apaHTOBAHOTO
BUKOHaHHS 3000B’513aHb 32 BiJIIOBIJTHUMH KOHTPAKTaMU;

OpraHi3amlil0 CHCTEMH BTOPUHHOIO O0Iry CKJIAJChKUX CBIIONTB SIK
crerudiuHoro BuIy Oip’KOBOTO TOBApy 3 METOIO CIPOIICHHS MPOIEAypH iX
BUKOPHCTaHHS HA TOBAPHOMY PUHKY;

3aMpoBaKEHHSI CHCTEMH TOPTiBIi JepuBaTuBamMu (¢ IOUepCHUN KOHTPAKT,
OINI[IOH) SIK CIOCcO0y 00iry MalHOBUX TMpaB 3TiJJHO 3 TOBAPHUMH Oip>KOBHUMHU
YroJjaMH JUTsl BIIPOB/KEHHST MEXaHI3MY CTpaxyBaHHS (XeKyBaHHs) I[IHOBUX
PHU3UKIB Y MallOyTHBOMY Uepe3 pO3paxyHKOBO-KIIIPHHTOBI YCTAHOBH;
3aKOHO/IaBYe 3abe3neueHHs JiSUbHOCTI ONTOBUX CLIBCHKOTOCIIOJAPCHKUX
PUHKIB SIK MIANPHEMCTB, 30KpeMa KOOMEPATUBHUX, IO MPOJIOBKYIOTh
TEXHOJOTTYHHI JIAHIIOT BUPOOHWIITBA 1 30yTy CUILCHKOI'OCIOAAPCHKOI
MPOAYKII, 3 BU3HAYCHHSM BIJIOBIIHOrO KOIy B €IWHOMY Jep:KaBHOMY
peectpi mignpueMcTB 1 opranizamid Ykpaian (€JIPTIOY), a Takox sk
cy0’€eKTiB rOCITOAapChKoi IISITEHOCTI, 111(0) 00CITyTOBYIOTh
CUTBCHKOTOCITOIAPCHLKUX TOBAPOBHUPOOHMKIB 1 HE MAIOTh HAa METI OTPHMAaHHS
JI0XO/IIB;

3aKpIIUIEHHS 3a ONTOBHMH CIIbCHKOI'OCIIOJAPCHKUMHI PHUHKAMH 33 Y4JacTIO
Oe3nocepeaHiX BHUPOOHUKIB (DYHKIIH HaJaHHSA IMOCIYr 3 TPaHCIOPTYBaHHS,
CKJIaJyBaHHS, TMaKyBaHHS MPOAYKIi Ta (iHAHCOBOIO OOCIyrOBYBaHHS
OTIEpaTOPiB PUHKY;

(hiHaHCOBY ydYacTh JepXKaBW Ha 3arajlbHOMEP)KaBHOMY 1 MICIIEBOMY piBHI
Yy CTBOpPEHHI Mepexi Ta iH(GPACTPYKTypH ONTOBUX CLIHCHKOTOCIIOAAPCHKUX
PHYHKIB;

YAOCKOHANIEHHS  TPAHCIMOPTHOI  iH(PACTPYKTypH, aKTHBI3alil0o poOoTH
3 BIHOBJIEHHS II€PEBE3€HHh CUTBCHKOTOCIIOAAPCHKOI MPOAYKIIT PIYKOBUM
TPAHCIIOPTOM Ta BHUTOTOBJICHHS CIEIiAi30BaHUX  BEIHMKOTa0apUTHUX
ABTOTPAHCIIOPTHHUX 3aCO0IB IS CLTHCHKOTOCIIOIAPCHKUX BAaHTAXKIB;
peaiizaiiro MIPOEKTIB CTBOpEHHS CITBCHKOTOCIIOIAPCHKUMHU
TOBapOBUPOOHUKAMH MEpPEXi KOOMEepaTHBHUX €IIeBAaTOPiB, BKIIOYAOUN
MOPTOBi, 3a VyYaCTIO 3€pHOBHX TpeWJepiB Ta JepKaBM Ha 3acajax
acoLIMOBAaHOIO YIEHCTBA;

(hopMyBaHHS CHCTEMH JepKaBHUX IHCTHTYHIA 3 (QYHKISIMH 3IiHCHEHHS
HaJIeKHOTO KOHTPOIIO 32 OE3MEYHICTIO eKCIIOPTHOI MPOAYKIIIi Ta aJanTailiero
0 MDKHApOTHUX BHMOT, IITPUMKY PO3BUTKY iH(POpPMAMiHHAX CHCTEM,
CTBOPEHHS YMOB JIJISl BUTLHOT'O JOCTYITY BCiX YYaCHHKIB pUHKY 10 iH(OpMaIlii,
pe3yabTaTiB aHali3y Ta MPOrHO3yBaHHS,
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® Jep)KaBHY HIiOTpUMKY (GOpPMYBaHHS KOONEPAaTHMBHUX  KaHANiB  30yTy
CUTBCBKOT OCIIOAaPCHKOT MPOAYKIIi, nepeaycim JUTST IpiOHUX
CUTBCHKOTOCTIOAAPCHKUX ~ TOBAapPOBHPOOHMKIB, SK  OCHOBH  CTBOPCHHS
CIPUSATIMBOIO KOHKYPEHTHOTO CepeoBUIAa B cdepi BITHOCHH pPO3MOJILTY,
aJbTEPHATUBHU TTOCEPEIHUIIBKUX KOMEPIIHHUX KaHAJIIB;

e CHOpWsHHS IIpollecaM  Koolepaiii, O0COOJMBO 3a  y4acTi0O  JpPIiOHHMX
CUTBCHKOT'OCTIOAAPCHKUX TOBAapPOBHPOOHUKIB, 3 OOKy Jep)KaBHHUX OpraHiB
YIpaBIiHHS arpapHAM CEKTOpOM NUISXOM BHJIUIGHHS B iX CTPYKTYpi
CHeialbHUX MiPO3UIiB 3 (QYHKIISIMA KOOpAWHAII PO3BUTKY BHUPOOHHUO]
i oOcmyroByrwouoi  Kkoomepamii Ta  IHCHEKTyBaHHS  iJEHTUYHOCTI
CUTBCHKOTOCTIOAPCHKUX ~ KOOIMEpaTHBIB, iX 00’€HaHb 3 YypaxyBaHHAM
KOOIIEPaTHBHUX MPUHIIMITIB T4 BIAMOBIIHO JI0 aKTiB 3aKOHO/IaBCTBA;

® TIONIMIIEHHS MaTepiallbHO-TEXHIYHOT 0a31 00CIyTOBYIOUMX KOOIEPATHBIB;

® Yy4acTh HECUIbCHKOTOCIIONAPCHKUX MIJANPHUEMCTB arpapHoro CeKTopy Ta
CTIIOXKMBYMX TOBAapHCTB Y (OPMYBaHHI CILTBCHKOTOCIIONAPCHKUX 30YTOBHX
KOOIIepaTHBIB Ha 3acajlax acoliHOBaHOIO YWICHCTBA;

® HajaHHS OOCIYTOBYIOUMM KOOIEpaTHBAaM IUIBIOBUX KPEIUTIB 32 CXEMaMH,
110 3aCTOCOBYIOTHCS JUIsl CLTLCHKOTOCIIOIAPCHKUX TOBAPOBUPOOHUKIB;

® CTBOpEHHS YMOB sl GOpMyBaHHS MPO30OPHUX KaHAIIB MPOCYBAHHS MPOMYKIIil
Bi BUpPOOHMKA JI0 CIIO’KUBAYA;

® O3HAWOMJICHHS CUIBCHKOTOCIONIAPCHKUX TOBAPOBHUPOOHUKIB 3 IepeBaramu
KOOTIEpaTHBHUX Ta IHIMX BHIIB peami3ailii CiIbChKOrocImoaapchkoi
MPOIYKIIii, IPOMYKTIB ii mepepoOku [6].

Mu BBa)kaeMo, 10 32 CBOEIO CTPYKTYPOIO OpraHi3ailis MapKeTHHI yMae
Oyt TpupiBHeBOr0.Illo cTOCyeThCs oOpramizamii Ta KOOpPAWHAII arapHoro
MapKEeTHHTYy Ha MaKpOpiBHi, TO B JaHOMY BHMIAAKy (PyHKI MOKIaZaroThCSA Ha
MinicrepcTBo arpapHoi momitukn Ykpaiaun. OcCHOBHMMH (YHKIIISIMH CHCTEMHU
arpoMapkeTuHry Ha 1ipoMy piBHI .O. ConoBiioB [7] BU3Ha49ae HACTYIHI: pO3poOKa
CTpaTeriyHuX IIed PO3BUTKY arpapHoi €KOHOMIKM Ta IPIOPHUTETIB arpapHoi
TIOJITUKH JEPKABH; MapPKETHHTOBE 3a0e3MCUEHHS CTPATEriYHUX Ta iHANKATHBHUX
IJIaHIB PO3BUTKY Tally3i; po3poOKa MeXaHIi3MiB Ta IHCTPYMEHTIB IepKaBHOTO
VOpaBIiHHSA Ta pEryalOBaHHA arpapHoi ramy3i; MapKeTHHIOBl1 JOCITiIKEHHS
30BHIIIHBOTO Ta BHYTPINIHBOTO PUHKIB  CUIBCHKOTOCIIONAPCHKUX  TOBApIB,
CHUPOBUHU Ta TMPOJOBOJNBCTBA; MOHITOPHHT KOH IOHKTYpPH 30BHIIIHBOTO Ta
BHYTPIIIIHBOTO PHUHKIB; TIPOTHO3YBaHHS CTaHy pHUHKIB Ta TOKAa3HUKIB iX
KOH FOHKTYpH; HaJaHHS iHopmarii cy0’eKTam arpapHOro CEKTOpy IpO CTaH
PUHKIB Ta iX KOH IOHKTYpY; pO3poOKa i BIPOBa/PKEHHS HOBUX CTaHAApTIB Ha
CLITBCHKOTOCIOAPCHKY MPOAYKIIIO 1 IPOIOBOIBCTBO, HOBUX METOMIB CepTH(iKaIlii
1 KOHTPOIO SIKOCTi; KOOPAWHAIISA, Y3TO/KEHHS MisUTBHOCTI Cy0'€KTiB arpapHoi
ramxy3i Ta IHIIUX Tay3ed HapOJHOrO TOCHOJAPCTBA 3 IO3HUIlI MapKETHHTOBUX
el X pO3BHUTKY; OpraHi3allis Ta KOOpIUHAIliS HAyKOBHUX JIOCTI/KEHb B CUCTEMI
AIIK, misipHOCTI Jep)KaBHUX CIIYy>X0 Ta OpraHiB YIpPaBIiHHS TaTy3IMU arpapHOro
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CEKTOpY; €KOHOMIYHE PEryIloBaHHSI BUPOOHMUYMX Ta COLIaJbHUX MPOLECIB depes
LiHU, KPSIUTHO-QIHAHCOBUI MeXaHi3M, IOJATKH, MUTHI IJIATeXi, KBOTH Ha BBI3 Ta
BUBI3  MPOAYKIil;  pPO3BUTOK  iH(QPACTPYKTYpHOI  CKIQJ0BOi  CHUCTEMH
arpoMapkeTHHry (iH(hOopMaIliitHO-KOHCYNIbTallIiHI TyHKTH, TOpaadi CIIy>KOH Ta 1H);
po3poOka Ta BIOPOBA/PKEHHS IIPAaBOBOi, HOPMATUBHOI 0a3W MAapKETHHTOBOI
JOISTTBHOCTI B rany3i; po3poOka pexkoMeHjalil, MeTOJUYHUX MaTepialiB
1 HOpMaTHUBHHX aKTiB 3 MUTAHb PO3BUTKY MPAKTUKU MAPKETUHTY Ta BIIPOBAIKECHHS
HOro y mpaxkTH4HY JiSUTBHICTH arpapHUX TOBapoBHPOOHUKIB Bcix ramyseit AIIK;
Oprasizailiss Ta BIPOBA/DKCHHS CHCTEMHU MIJBHUIICHHS KBamiikamii KaapisB
arpoMapKeTOoJIOriB; MapKETHMHrOBE 3a0e3reueHHs mporpam ekosorizamii AlTK;
KOHTPOJIb 332 JOTPUMAaHHSM 3aKOHOJABYMX AKTiB, HOPMATHBIB, CTAaHAAPTIB, IO
PEryJIOITh MAPKETHHIOBY JisJIbHICTh B arPOCUCTEMI.

Me3sopiBeHb (00MacHU, perioHaNbHUI) CHCTEMH arpapHOr0 MapKETHHTY
OXOILTIOE JIISUTBHICTD CLTBCHKOTOCTIOIAPCHKUX TOBAPOBHUPOOHHKIB Ta IMiIIPUEMCTB
MepepoOHMX, OOCIYrOBYIHOUYHX, JONOMDKHHUX Ta TOPrOBUX  MIAMPHEMCTB,
MOEJHAHUX B3a€MO3B’SI3KAMH, TOBApHHMH, CHPOBUHHHMH, iH(oOpMamiiHuMu
MOTOKAMU Ta TIOCITyTaMH.

VY3aranbHeHUMH (YHKIISIMA CHUCTEMH arpoMapKeTHHTY Ha Me30piBHI
(obmacrti) €: BU3HAYEHHsI cTparerivHux Iinei po3Butky AIIK obnacri; po3poOka
KOMITJIEKCHUX MapKEeTHHTOBHX IIporpaM i cTpareridi po3BuTKy ramyseir i AIIK
obnacti; popMyBaHHs 0a3 JaHMX Ta iH(opMaIllifiHe 3a0e3leUeHHs] CTpaTErIYHUX
IJIaHiB po3BUTKY obnacHoro AIIK B 1mimoMy Ta #oro ramy3eil; MapKeTHHTOBE
3a0e3meueHHs iHTerpamifHux TmporeciB B oOmacHomy AIIK Ta mpomecis
(bopMyBaHHS arpapHOr0 PpHUHKY, MApKETHHTOBI JOCTIDKEHHS O0OJacHUX
(perioHaJIbHUX) PWHKIB; MOHITOPHHT TOKa3HWKIB KOH IOHKTYpH pPHHKIB Ta
mnporeciB  ix GopmMyBaHHA 1 PO3BUTKY; (OpMyBaHHS Ta PO3BHUTOK CHCTEMH
arpoMapKETHHTOBOTO JOPAIHHUIITBA B 00JacTi; hopMyBaHHS ehEKTHBHOI CHCTEMHU
TOBapoOpyXy B o0macTi Ta MpocyBaHHS TOBapiB 3a il MeXi; MIATOTOBKa Ta
MePEmiAroToBKa KaapiB MAapKETOJIOTiB;, MOHITOPHHT, KOHTPOJb IIPOIIECiB
(hopMyBaHHS Ta PO3BUTKY CHCTEMH AarpoOMapKeTHHIY Ha ME30piBHi; HayKOBO-
MeToau4YHe i iH(opMalliiiHe 3a0e3eueHHsT yYaCHUKIB 00aCHOTO PHHKY (CydacHi
METOJWKH, aHalli3 PHHKOBOI CHTYyaIlil, cIeliani3oBaHa JiTeparypa, HayKOBO-
MPaKTU4HI KOH(EpeHIlii, BUCTAaBKH JIOCATHEHb 1 MEepeoBOro JOCBiMy B 00macTi
arpoOMapKeTHHTY); OpTaHi3allisi KOHKYpPCiB, ayKI[IOHIB, TOPTOBEIbHHUX SIPMApKIB Ta
IHIIUX peKIaMHUX 1 .1 30yTOBHX 3aXOiB CUTBCHKOTOCIIOAAPCHKUX TOBAPIB;
po3pobka ¥ YAOCKOHAJIEHHS MeEXaHI3My pErylTiOBaHHS PHHKOBUX BIJHOCHH
B 00JIacTi; MOHITOPWMHT IHHOBAIlii y TEXHOJOTIAX BHUPOOHUIITBA, ITIEPEPOOKH,
30epiraHHs Ta peaizatii.

Peanizamis HaBemeHnx (yHKIIA NPU3BOAWTH O BUHUKHEHHS CHUCTEMHU
arpOMapKTEHHTY Ha TOPU30HTAIIEHOMY palOHHOMY DiBHI .

AKTyallbHUM TIATaHHSAM 1 peambHUM IHCTPYMEHTOM  ITiBUIICHHS
KOHKYPEHTOCITPOMOXKHOCTI arpoIpOMHUCIIOBOTO KOMILIEKCY PErioHy € CTBOPEHHS
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MapKETHHTOBUX KOHCYJIBTATUBHUX IEeHTpPiB. OcoONMBICTH Cy4YacHUX pPHHKIB
MOCIHYT Yy CBITOBiii €KOHOMIl — JUHAMIYHE 3pOCTaHHS MIJIOBUX MOCIYT
(pinancoBUX, OAHKIBCHKUX, IHKUHIPUHIOBUX, KOHCYJIbTAIlITHUX, IHPOPMAIITHUX).
VYnpaBiaiHHS MAPKETHHIOM B CLTBCHKOTOCIOAPCHKUX MiINpUEMCTBAX mependavae
CTBOPEHHSI CIIeliali30BaHOI MAapKETEMHTOBOI CIyXOW, ska Oyne 3aiiMaTtHcs
MUTaHHSIMHM BUPOOHUIITBA 1 OpraHizallii 30yTy PO IyKIIii.

Kpim Ttoro, BpaxoBytoun Bumord COT 1mog0 OOMeXeHHs aep:KaBHOI
MiATPUMKU BITYM3HSHUX TOBAPOBHPOOHUKIB, CTBOPEHHS TAKOTO IIEHTPY J03BOJISIE
BUKOPHCTOBYBATH IHCTPYMEHTH JIep>KaBHOI AONOMOrH. Butparu B Mexax ,,3eneHoi
CKPUHBKH™ MOXYTh 311HCHIOBATHCS Y HACTYITHUX HAMIPSIMKAX:

- HAYKOBI JIOCJII/DKEHHS, MIJATOTOBKA Ta IiJBHMILNCHHS KBai(ikaIlii Kajapis,
iHpOpMAaIiTHO-KOHCYNIbTalliiiHEe 00CITyTOBYBaHHS;

- cripusiHHS 30yTy  CUIBCBKOTOCHOJAPCHKOi, BKIIOYAIOYHM  30MpaHHS,
00p0oOKY 1 PO3NOBCIOPKEHHS PHHKOBOI iH(opMariii.

MapKeTHHIOBI KOHCYJIbTATUBHI IIEHTPH MOXYTh OYTH OpraHi3oBaHi sIK
B (popmi mignpueMcTBa, sIKe CHENiali3yeThesl HA HaJaHHI MapKETHHTOBUX IMOCITYT
Ha KOMEpIiiiHii OCHOBI, Tak 1 B QopMi cIy)0, sKi Hamexarb TPyl
CUTBCHKOTOCTIONAPCHKHUX ITIPUEMCTB PEriOHy 1 BHUKOHYIOTH iX 3aMOBIICHHS.
OpHak Ha Hally IYMKY, JOLUIbHAM OyJieé CTBOPEHHS TaKHX IICHTPIB y BHIIUX
HaBYABHUX 3akimamax. Came By3W MAarOTh PO3TATyXEHy CHCTEMY 3B’S3KIB
3 NPOMHCIOBUMHM Ta arpapHUMM MiJIPUEMCTBAMHU, HABUAJIBHUMHM 3aKiaJaMH,
JIep’)KaBHUMHU OpraHaMd YKpaiHW, MDKHApOmTHHMH mapTHepamu. KpiMm Toro
MOXIIUBE 3JIYICHHsS CTYACHTIB 1O BUKOHAHHS IIEBHUX BHUIIB pOOIT, SK TO
IIPOBE/IEHHS MapKETUHIOBUX JOCIiIKeHb. Lle HanacTh IM MOXKIMBICTD MIABUIUTH
CBili mpodecioHaTbHUN pPIBEHh MIATOTOBKH B cdepi MapkerwHry. llpmkmamom
MapKETHHTOBOT'0 KOHCYJIBTAIIIHHOTO MYHKTY € LIeHTp cTpaTeriyHux IOCTiIKEeHb
AIIK, sxwuit Oye crBopenuit y 2007 porii B CyMCbKOMY HaI[IOHAJIBHOMY arpapHOMY
yHiBepcuTeri. IlepcoHanm mporo mEHTPY CKIaNaeThCS 3 BHUCOKOKBAi(hiKOBAHUX
KaJpiB, 0 MOTo CKJIaTy BXOIATH AK JOCBIAYEHI HAYKOBI Ta HAyKOBO-TIEJATOTIYHI
MpamiBHUKK, Tak 1 acmipadTtu yHiBepcuTeTy. OCHOBHUMH (YHKIISIMA IIHOTO
meHTpy €: 30ip MapkeTwHToBOi iH(oOpMalii Tpo KOHIOHKTYPH PHHKIB
CLTBCHKOTOCITOIAPCHKUX TOBApIB B 00JIACTI Ta 3a 1 MEXaMHU; CTBOPEHHS 00JIaCHOTO
0aHKy pHWHKOBOI iHQoOpMamii 3a BHAaMH CLIBCBKOTOCHONAPCHKUX TOBapiB;
CKJIaJJaHHA PpEKOMEHJAliil 3a MPIOPUTETHUMM HalpsMKaMHd MAapKETHHTOBUX
JOOCTIKEHDh  MISUTBHOCTI  MIAMPHEMCTB  00NACTi; HAayKOBO-METOJUYHE Ta
iHpopMarliitHe 3a0e3meueHHs cy0’ eKTiB 00JaCHOTO arpapHOro PHHKY; MOHITOPHUHT
[iH Ha BITYM3HIHUX PHUHKAX CUTBCHKOTOCIIOAAPCHKUX TOBApiB Ta Ha CBITOBOMY
PUHKY; METOANYHA Ta MPAKTHYHA JOMOMOTra B OpTaHi3allii 30BHIITHOEKOHOMITHOT
TSUTBHOCTI  CUTBCHKOTOCTIOAAPCHKUAX — TIAMPHEMCTB; MOHITOPHUHT  iHHOBAITiit
Y TEXHOJIOTIsIX BUPOOHMIITBA, TIEPEPOOKH, 30eperkeHHs 1 pearizallii mpomayKIIii.

JismbHICT TEHTPY OpraHi3oBaHAa 3a PHHKOBOK O3HAKOK, KOXKEH i3
€KCIepTiB KOHCYJIBTAHTIB BiJIIOBia€ 3a CBifi Okpemuil puHOK ToBapiB. LleHTp
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MpaIioe y TicHoMY 3B 513Ky 3 CyMCBKOIO 00JaCHOIO Jep>KaBHOIO aJMiHiCTpaIli€lo,
TOJIOBHMM YIIPABIIHHSAM arpolpOMHUCIOBOIO PO3BUTKY, CLTbCHKOTOCHOAAPCHKUMU
mignpuemcrBamu, CTB «Cymuarpornpom0Oipxka» Ta IHIIUMH yYaCHUKAMH PUHKY
CUTBCHKOTOCTIOAaPCHKHUX TOBAPIB.

BucHoBxu

VY CBOiX MOCHIKEHHSIX BIUIMBY MAapKETHHTY Ha CUIbCbKE T'OCHOAAPCTBO
1 OMOCEepEeNIKOBaHO HAa PO3BUTOK CUIHCHKHX TEPUTOPIH MW BHXOAMIM 3 TOTO, IIO
arpapHMil  MapKETUHT, TPEACTaBise COOOK CHCTeMy, 1 Ui TIPOIeCy
MapKeTHHTOBOT  JISUIBHOCTI  XapakTepHa Taka O3HaKa SK CHCTEMHICTb.
[MiaTBEpKEHHSIM HAIIOTO TBEPKEHHS € Te, IO JJIsl MAPKETUHTY, B €TAIOHHOMY
HOro 3HAYEHHI, XapaKTepHi BCl BIIACTHBOCTI BIJKPUTOI CHCTEMH, SK TO
KOMYHIKaTHBHICTb, €MEpPJPKEHTHICTh, TPIOPUTET 1HTEPECiB CUCTEMH OUIBII
100ajIbHOrO PIBHS Iepea IHTepecaMu il KOMIIOHEHTIB, CHHEprism Toiio. s
arpapHoro MapKEeTHHTY TMPOSBISIEThCS BEPTUKAIbHA CHCTEMHICTh, TOOTO BIH
BKITIOYAE JIEKJIbKa PIBHIB TOYMHAIOYH 3 IiIPUEMCTBA (MIKPOPIBHS) 1 3aKIHUYIOUH
JIepKaBHOIO (MakpopiBeHb). Bei mimcucTemu (piBHI) € MiaNOPSAKOBAHUMHU CHCTEMI
OUIbII TII00aTBHOrO PiBHA. ['OpU3OHTAIbHA CHUCTEMHICTh arpapHoOro MapKEeTHHTY
MOJIATa€ B HASBHOCTI IMIJCHCTEM, Ha KOXHOMY OKpeMoMy piBHI (mijacucrema
KOMITIEKCY MapKeTHHTY, IIJACHCTeMa MapKETHHTOBHUX JIOCTiIKEHb, TOIIO) SKi
MOB’si3aHI  MDK CO0OI0 KOMYHIKATUBHAMH  B3a€MO3B’SI3KaMHU.  PO3BUTOK
MapKETHHTOBOi MiSUTBHOCTI ITUJIKOM 1 TIOBHICTIO 3aJIGKUTh B CTYIEHA ii
rapMoHi3aIrii. Cytp rapMoHi3aIlis MapKETHHT OBUX TIepeTBOPEHD
CUTHCHKOTOCITOTAPCHEKUMHE  TTATPUEMCTBAMH TIOJIATAE€ B B3a€EMHOMY ITOTODKCHHI,
3BeICHHI [0 €IWHOI CHCTeMH, YHidikallii, KOOpAWHAIll, BIOPAIKOBAHOCTI,
3a0e3MmeueHHi B3a€EMHOI  BIAMOBIMHOCTI MapKETHHTOBHX TIPOIECIB, BITHOCHH,
TOBapIiB, I[iH Ha KOXKHOMY PiBHI i€papxii.
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AHoTanis

B crarri po3risiHYTI TepeyMOBH PO3BHTKY arpapHoro MapKeTHHTY B KOHTEKCTI
(YHKIIIOHYBaHHS CUIBCBKOI'O TOCIIONApCTBA sSK 0a3u  JIs 3a0C3MCUCHHS PO3BUTKY
CUTbChKHX TepuTOpid. [IpoaHanizoBaHi OCHOBHI HpOOJIeMH SIKi ICHYIOTh B CUIBCBKOMY
rocrmomapcTBi  YkpaiHu. 3’sicoBaHi CyTh Ta 3HAa4€HHS arpapHOro MAapKETHHTY JUIst
CUTBCHKOTO TOCIIOIapCTBA.

Summary

The article describes the prerequisites for the development of Agricultural Marketing in the
functioning of agriculture as the base for the development of rural areas. The basic
problems that exist in agriculture of Ukraine. Elucidated the nature and significance of the
agricultural marketing for agriculture.
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Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Promocja produktéow rolno-spozywczych podejmowana przez
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Promotion of agri-food products made by the Ministry of Agriculture
and Rural Development

Wstep

Termin ,,promocja” w dziataniach realizowanych przez Ministerstwo
Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi ma znaczenie szczegélne. Promocja produktow
spozywczych o najwyzszej jako$ci podejmowana przez resort rolnictwa jest
zagadnieniem wieloaspektowym, wymagajacym okre$lenia strategicznego celu,
przygotowania czgsto dlugoterminowego programu dziatan, opierajacego si¢ na
wspolpracy srodowisk zwiazanych z rolnictwem i z rozwojem obszarow wiejskich.

W celu wzmocnienia wizerunku produktow  rolno-spozywczych
i zaprezentowania ich jako produktow specyficznych i wyrdzniajacych sie wysoka
jakoscia, niezbgdne jest prowadzenie aktywnych dziatan informacyjnych
i promocyjnych. Jednym z nich jest Program Identyfikacji i Promocji ,,Poznaj
Dobra Zywno$é” Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Resort rolnictwa
prowadzi polityke wspierania producentdw oraz organizacji dziatajacych w tym
zakresie.

Pojecie promocji i jej funkcje

Promocja, z tac. promotio i promovere znaczy popiera¢, posuwac naprzod,
szerzy¢'. Promocja sprzedazy obejmuje szereg technik marketingu taktycznego
opracowanych w ramach kompetencji marketingu strategicznego w celu
zwigkszenia warto$ci produktu lub ustugi na drodze do osiagnigcia konkretnej
wielkosci sprzedazy i zrealizowania zadan marketingowych?. Nie jest to definicja,
ktéra w latwy sposéb daje mozliwo$¢ zrozumienia pojecia, jakim jest promocja.
Sama definicja nie utatwia tego, gdyz kupujacy uwazaja, ze jest to forma
konkurencyjnej walki o klienta.

LK. Sliwinska: Marketingowe instrumenty komunikowania si¢ firmy z rynkiem. WSWSZ, Katowice
1999, s. 5.

2 . Miles: Institute of Sales Promotion (IPS). Marketing doskonaly. Dom Wydawniczy REBIS,
Poznan 2000, s. 60.
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Promocja jest czg$cia zespolu  marketingowych instrumentow
oddziatywania na rynek, czyli tego, co okreSlane jest jako marketing-mix, i jest
$cisle powiazana z kazdym elementem tego uktadu®. Zadaniem promocji nie jest
zastapienie w jakikolwiek sposob marketingu-mix, wrgcz odwrotnie — jest to
wzmocnienie dziatania kazdego z elementow marketingu-mix (rysunek 1).

reklama m—
aktywizacja _
sprzedazy \ / opakowanie
PROMOCIA
/ \ cena

sprzedaz osobista

kanaly dystrybucii
obraz (image)
przedsiebiorstwa

fizyczny

obieg produktow

Rysunek 1. Promocja w kompozycji marketing-mix
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: T. Sztucki: Marketing: sposdb myslenia, system
dziatania. Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 1994.

Wedlug T. Sztuckiego promocja powinna by¢ tak powiazana z catym
uktadem instrumentéw marketingu, aby odzwierciedlala walory promocyjne
produktu, jego opakowanie, ceng, wyglad zewnetrzny, umozliwiajac wyrdzniajaca
si¢ prezentacje danego produktu ta tle innych produktow.

Promocja nie jest informacja o tym, co przedsigbiorstwo wytwarza i co
sprzedaje. Nabywca nie kupuje materialnego wyrobu, lecz wyobrazenie
i przekonanie o pozytkach, satysfakcji, jakie zapewnia jego posiadanie. Promocja
powinna wykazywac, czego i dlaczego nabywca potrzebuje najbardziej. Powinna

°T. Sztucki: Marketing: sposob myslenia, system dziatania. Agencja Wydawnicza ,,Placet”,
Warszawa 1999, s. 117.
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ona przekonywaé, ze tym wymaganiom i potrzebom odpowiada w najwyzszym
stopniu produkt, ktory jest przedmiotem promocji’.

Pomimo swoistej odrgbnosci, promocja nie jest samoistnym instrumentem
oddzialywania rynkowego, lecz jednym z elementéw wchodzacych w sktad dziatan
marketingowych.

Psychologiczne oddziatywanie promocji opiera sie na formule AIDA®:
Attention — uwaga,

Interest — zainteresowanie, korzysc,
Desie — pragnienie, che¢ posiadania,
Action — czyn, ruch, dziatanie.

Skuteczne sa tylko takie dziatania promocyjne, ktéorych forma, sposéb
przekazywania, miejsce 1 czas rozpowszechniania, tre$¢, motywacja spekniaja
warunki formuty AIDA. Oznacza to przede wszystkim, zwrdcenie uwagi adresata
promocji, wywolanie zainteresowania, wzbudzanie chgci posiadania, ktore oparte
sa na uswiadomieniu sobie korzysci, jakie stwarza towar czy ustuga, a ostatecznie
sktonienie do dziatania, czyli do dokonania zakupu.

W celu odnoszenia sukceséw na rynku, nalezy rozpoznawac potrzeby
konsumenta, a produkt zaoferowaé we wlasciwym miejscu i czasie oraz zachegcic
potencjalnego konsumenta do dokonania zakupu. Nalezy pamigtaé, ze sama
atrakcyjno$¢ produktu nie wystarcza w wielu przypadkach, aby go sprzedad.
Produkt gorszy moze — przy skuteczniejszym i silniejszym oddziatywaniu na
konsumenta — sta¢ sie powaznym konkurentem dla produktu lepszego,
o ktorego istnieniu nabywca po prostu nie wie lub nie zostal dostatecznie
przekonany o jego walorach. Wida¢ jak wazne jest stworzenie odpowiedniego,
szerokiego, wyczerpujacego 1 efektywnego sposobu informowania rynku
o zaletach oferowanego produktu oraz systemu naklaniania konsumentoéw do jego
zakupu.

Do poszczegdlnych celow promocji zalicza si®:
wzbudzanie potrzeby poznania nowej oferty przedsiebiorstwa,
przekonanie o szczegdlnych walorach danej oferty,
utrzymanie popytu na produkty juz znane,
przekonanie o potrzebie nabycia wigkszego wolumenu produktow
zachecanie do zakupow ustug §wiadczonych w okreslonym czasie,
zachecanie do zakupow ustug §wiadczonych na okre§lonych warunkach,

¢ budowanie pozytywnego wizerunku firmy w spoleczenstwie.
Dzigki promocji osiagamy’:
e pozyskanie klientow,

* M. Turkowski: Marketing ustug turystycznych. PWE, Warszawa 1997, s. 192-193,

® J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk: Produkt turystyczny. PWE, Warszawa 2005, s. 226.
6], Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wrtodarczyk: op.cit., s. 227.

7J.C. Holloway, C. Robinson: Marketing. PWE, Warszawa 1997, s. 263-266.
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e wzrost sprzedazy,
e kreowanie pozytywnego wizerunku firm na rynku z dominujaca pozycja
konsumenta.

Ustawa 0 funduszach promocji produktow rolno-spozywczych

Podstawa prawna ubiegania si¢ o S$rodki finansowe umozliwiajace
organizacj¢ dzialan promocyjnych podejmowanych przez ogdlnokrajowe
organizacje zrzeszajace producentow rolnych lub przetworcow produktéw rolno-
spozywczych jest ustawa z dnia 22 maja 2009 roku o funduszach promocji
produktéw rolno-spozywezych (Dz. U. Nr 97, poz. 799), ktora weszta w zycie
w dniu 1 lipca 2009 r. Na podstawie wymienionego aktu normatywnego
umozliwiono wykorzystanie nastepujacych funduszy®:

e Fundusz Promocji Mleka,
Fundusz Promocji Migsa Wieprzowego,
Fundusz Promocji Migsa Wotowego,
Fundusz Promocji Migsa Konskiego,
Fundusz Promocji Migsa Owczego,
Fundusz Promocji Ziarna Zbdz i Przetworéw Zbozowych,
Fundusz Promocji Owocow i Warzyw,
Fundusz Promocji Migsa Drobiowego,
Fundusz Promocji Ryb.

Gtownym celem utworzenia funduszy promocji jest: wspieranie
marketingu, wzrost spozycia i promocji produktéw rolno-spozywczych. W ramach
realizacji tego celu, ustawa wyznacza zakres dzialan, ktére beda finansowane ze
srodkow finansowych funduszy. Wspierany bedzie rowniez udzial w wystawach
i targach, beda prowadzone badania rynkowe dotyczace poszczegolnych
produktow.

Ustawa zakresla jedynie pole dzialan, natomiast ustalenie konkretnych
zadan realizowanych ze $rodkéw funduszy promocji w danym roku naleze¢ bedzie
do wylacznej kompetencji komisji zarzadzajacych. W ich sktad beda wchodzili
przedstawiciele poszczegolnych branz (po 4 przedstawicieli producentow
i przetwdrcow oraz po 1 przedstawicielu izb rolniczych). Komisje beda powotane
do zarzadzania poszczegdlnymi funduszami promocji, a w zasadach
gospodarowania oraz corocznym planie finansowym danego funduszu promociji,
beda okresla¢ zadania mieszczace si¢ w zakresie celow i dzialan okreslonych
w ustawie. Taka konstrukcja umozliwi szybkie reagowanie na wszelkie zmiany
sytuacji rynkowej w danej branzy.

8 Ustawa o funduszach promocji produktow rolno-spozywezych z dnia 22.05.2009 (Dz. U. Dz. U. Nr
97, poz. 799).
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Wejscie w zycie ustawy pozwolito na zgromadzenie okolo 34,8 min PLN
na promocj¢ produktéw rolno-spozywczych (przy zatozeniu stawki wplat na
Fundusz Promocji Mleka w wysokosci 0,001 zt od kazdego skupionego kilograma
mleka, natomiast w przypadku pozostatych funduszy promocji w wysokosci okoto
0,1 % éredniej ceny rynkowej danego produktu)®.

Promocja produktow rolno-spozywczych

W celu wzmocnienia wizerunku produktow  rolno-spozywczych
i zaprezentowania ich jako produktéw specyficznych i wyrdzniajacych sie wysoka
jakoscia, niezbgdne jest prowadzenie aktywnych dzialan informacyjnych
i promocyjnych. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi prowadzi polityke
wspierania producentdéw oraz organizacji dzialajacych w tym zakresie.
Informowanie i promocja o polskich produktach rolno-spozywczych moze by¢
realizowana przy pomocy nastgpujacych instrumentow:

e Mechanizm Wspdlnej Polityki Rolnej (WPR) ,Wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktow rolnych”,

e Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013,

e Program ,,Poznaj Dobra Zywnos¢”.

Unia Europejska za pomoca mechanizmu Wspolnej Polityki Rolnej
»Wsparcie dzialan promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych
produktow rolnych” wspotfinansuje dzialania informacyjne 1 promocyjne
prowadzone na terenie panstw Wspolnoty oraz na obszarze niektorych panstw
trzecich. Zasadniczym jego celem jest wsparcie kampanii, ktore dostarczaja
konsumentom wiedz¢ na temat walorow, specyficznych cech oraz jakosSci
produktow rolno — spozywczych wyprodukowanych na terenie UE, a tym samym
wplywaja na wzrost ich sprzedazy. Podstawe¢ prawna tego mechanizmu stanowia
nastepujace akty prawne:

e Rozporzadzenie Rady (WE) Nr 3/2008 w sprawie dziatan informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéow rolnych na rynku wewngtrznym
i w krajach trzecich;

e Rozporzadzenie Komisji (WE) Nr 501/2008 ustanawiajace szczegotowe
zasady stosowania rozporzadzenia Rady (WE) Nr 3/2008 w sprawie dzialan
informacyjnych i promocyjnych dotyczacych produktow rolnych na rynku
wewngetrznym i w krajach trzecich.

W Polsce instytucja wiasciwa i odpowiedzialng za administrowanie tym
mechanizmem jest Agencja Rynku Rolnego. Uczestnikiem mechanizmu moga by¢
organizacje branzowe zrzeszajace producentéw oraz organizacje mi¢dzybranzowe
zrzeszajace producentow, przetworcoOw i dystrybutordw, ktore sa reprezentatywne
dla danej branzy rolnej, posiadaja odpowiedni poziom wiedzy o danej branzy,

® www.minrol.gov.pl.
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w ktorej chca realizowaé proponowane dzialania oraz do$wiadczenie w jej
reprezentowaniu lub realizowaniu podobnych dziatan.

Dziatania moga by¢ kierowane na dwa rodzaje rynkow: rynek wewngtrzny
Unii Europejskiej oraz rynki krajow trzecich tj. Republiki Poludniowej Afryki,
Republiki Macedonii, Australii, Bo$ni i Hercegowiny, Chin, Korei Poludniowe;j,
Chorwacji, Indii, Japonii, Kosowa, Czarnogory, Norwegii, Nowej Zelandii, Rosji,
Serbii, Szwajcarii, Turcji, Ukrainy oraz w nastgpujacych obszarach
geograficznych: Afryka Poinocna, Ameryka Poéinocna, Ameryka Lacinska, Azja
Poludniowo-Wschodnia i Bliski Wschod.

Zasady programéw realizowanych w ramach mechanizmu Wspolnej
Polityki Rolnej ,,Wsparcie dziatan promocyjnych i informacyjnych na rynkach
wybranych produktow rolnych”:

e programy promocyjne i informacyjne musza trwac nie krocej niz rok i nie
dhuzej niz trzy lata,

e w dziataniach tych nalezy wskazywaé¢ na wysoka jakos¢ produktow,
wewngetrzne  cechy, zalety produktéow, bezpieczenstwo zdrowotne
i poszanowanie srodowiska, specyficzne metody produkc;ji,

e w dzialaniach tych nie mozna wskazywa¢ konkretnej marki produktu,

e jakickolwiek odwotywanie si¢ do pochodzenia produktu musi by¢
drugorzedne w stosunku do gtownego przekazu,

e pochodzenie produktu mozna wskaza¢ jedynie w przypadku, gdy jest on
oznakowany zgodnie z odrgbnymi zasadami wspdlnotowymi lub gdy jest to
typowa, istotna cecha produktu, potrzebna do zilustrowania kampanii
promocyjnej i informacyjnej.

Gltowne kanaty informacji i promocji (rynek wewnegtrzny UE, rynek krajow
trzecich):

e kanaty elektroniczne,

telefoniczna linia informacyjna,

kontakty PR z mediami oraz agencjami reklamowymi,

dzialania informacyjne i prezentacje skierowane do konsumentéw w punktach
sprzedazy,

informacyjne materiaty drukowane (ulotki, broszury, plakaty itd.),

media wizualne (kino, specjalistyczne kanaty telewizyjne),

reklama radiowa,

uczestnictwo w targach i wystawach.
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Tabela 1. Budzet kampanii realizowanych w ramach Mechanizmu WPR ,,Wsparcie dzialan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéw rolnych”

Rok Okres Wkiad Wktad Wktad Catkowity
Nazwa Rynki | akceptacj realizagji Komisji | budzetu | organizacji budzet
programu | docelowe | i przez (Iata) Europejskiej | krajowego |proponujacej| programu
KE 50%[€] | 30%[€] [€] [€]
PROGRAMY REALIZOWANE
Rolnictwo 1574 1574 3149
ekologiczne | Polska 2006 3 596,50 596,50 193,00
Migso i jego
produkty Ukraina/
tradycja Chiny/ 1741
i smak Japonia 2006 2 870 757,83 | 522 454,71 | 348 303,13 515,67
Zycie
miodem
stodzone Polska 2007 2 341633,28 | 204 979,97 | 136 653,31 | 683 266,56
Postaw na
mleko
i produkty 4903 2942 1961 9807
mleczne Polska 2007 3 883,85 330,31 553,57 767,73
Korea
Stot peten | Pid,, 1161 2322
smakow USA 2007 2 449,00 | 696 869,40 | 464 579,60 898,00
Razem: 8 852 5941 2911 17 704
(programy realizowane) 320,46 230,89 089,61 640,96
PROGRAMY ZAAKCEPTOWANE PRZEZ KOMISJE EUROPEJSKA

5 x dziennie
warzywa 1998
i owoce Polska 2008 2 999 411,00 | 599 646,00 | 399 764,00 821,00
Razem:

(programy zaakceptowane przez Komisje 399 1998
Europejska 999 411,00 | 599 646,00 764,00€ 821,00
PROGRAMY ZAKONCZONE

Oryginalno$
¢ pod 1481
ochrong Polska 2005 2 740 639,50 | 740 639,50 279,00
Mrozonki
pelne natury | Polska 2006 1 80 381,00 48228,00| 32153,00| 160 762,00
Butgaria, 1769
Marchewka | Rumunia 2006 1 884 697,25 | 530818,35| 353 878,90 394,50
Razem: 1705 1319 3411
(programy zakonczone) 717,75 685,85 | 386 031,90 435,50
11 557 7 860 3696 23114
Lacznie budzet: 449,21 562,74 885,51 897,46

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie informacji Ministerstwa Rolnictwa i Rozwoju

Wsi
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Z tabeli 1 wynika iz budzet kampanii realizowany w ramach Mechanizmu
Wspdlnej Polityki Rolnej wyniodst tacznie 23 114 897,46 euro. Tak znaczaca suma
$wiadczy o randze dziatan promujacych produkty rolno-spozywcze w polityce
rolnej.

Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013

W celu rozpowszechniania wiedzy oraz podnoszenia $wiadomosci
konsumentoéw w zakresie zywno$ci wysokiej jakoSci, a takze wspieranie dziatan
zmierzajacych do rozpowszechniania wiedzy na temat zarejestrowanych
produktéw, w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013
realizowane sa dwa dziatania zwiazane ze wspieraniem produktow rolno-
spozywczych objetych mechanizmami jako$ci zywnosci: ,,Uczestnictwo rolnikow
w systemach jako$ci zywno$ci” oraz ,,Dziatania informacyjne i promocyjne”.

Dziatanie ,,Uczestnictwo rolnikow w systemach jakosci zywno$ci” ma na
celu wsparcie rolnikow uczestniczacych w systemach: ,,Chronione Nazwy
Pochodzenia”, ,,Chronione Oznaczenia  Geograficzne”, ,,Gwarantowane
Tradycyjne Specjalno$ci”, ,,Rolnictwo Ekologiczne i Integrowana Produkcja”. Za
uczestnictwo w tych systemach beneficjentom udzielana jest pomoc przez okres
5 lat w formie rocznej platnosci, ktérej wysoko$¢ ustalana jest na podstawie
kosztow statych wynikajacych z uczestnictwa producenta rolnego w danym
systemie.

Celem dziatania ,,Dziatania informacyjne i promocyjne” jest rowniez
zwigkszenie popytu na produkty rolne i $rodki spozywcze objete mechanizmami
jakosci zywnosci. Wsparcie w ramach tego dzialania jest skierowane wylacznie do
grup producentoéw, ktorzy aktywnie uczestnicza w systemach jako$ci zywnosci
i moga z niego korzysta¢ jedynie grupy producentéw, ktére spetniaja szereg
warunkow, dotyczacych zaréwno samego uczestnictwa w systemie jako$ci
zywnosci jak i mozliwos$ci skorzystania z pomocy w ramach PROW 2007-2013.
Dziatania promocyjne i informacyjne moga by¢ realizowane na calym rynku
wspolnotowym przez grupy producentéw, ktére pochodza z terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej i sa skierowane do konsumentdw, w szczego6lno$ci,
w celu zapoznania ich z tymi produktami oraz zwrdcenia uwagi na specyficzne
cechy tych wysokojakosciowych produktéw. Pomoc finansowa w ramach tego
dziatania udzielana jest w formie refundacji 70% kwalifikowanych kosztow
faktycznie poniesionych na realizacje dziatan informacyjnych i promocyjnych.
Pomoc przyznawana jest na podstawie umowy zawartej migdzy Prezesem Agencji
Rynku Rolnego, a grupa producentéw realizujaca dzialania informacyjne
i promocyjne. Do wparcia kwalifikuja si¢ producenci wytwarzajacy produkty
zakwalifikowane do jednego z nastgpujacych systemow:

e chronionych Nazw Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geograficznych lub
Systemem Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci,
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¢ rolnictwo ekologiczne,

e integrowana produkcja w rozumieniu Ustawy o ochronie roslin z dnia
18 grudnia 2003 r. (Dz. U. 22004 r. Nr 11, poz. 94 z pézn. zm.),

e inne krajowe systemy jakosci zywnosci.

Refundacjg¢ czg$ci kosztow kwalifikowanych mozna uzyskaé za realizacjg
dziatan z zakresu: public-relations, promocji, reklamy (reklama w TV, radiu,
prasie, uczestnictwo w targach i wystawach, organizacja szkolen, konferenciji,
promocja w punktach sprzedazy, prowadzenie serwisu internetowego, publikacja
broszur, ulotek, plakatow, materiatbw promocyjnych, najem powierzchni
reklamowej itp.). Prowadzone dziatania moga by¢ nakierowane na okreslone grupy
docelowe jak i na ogdét konsumentéw. Do wsparcia kwalifikuja si¢ jednak tylko
dziatania informacyjne, promocyjne i reklamowe prowadzone na rynku
wewnetrznym.

Dzialania promocyjne podejmowane przez Ministerstwo Rolnictwa
i Rozwoju Wsi wspolnie z urzegdami marszalkowskimi

Polska dysponuje bogactwem produktoéw, ktorych jakos¢ 1 szczegolne
cechy oparte sa na zwiazku z regionem, z ktorego pochodza lub na tradycyjnych
metodach wytwarzania. Wiele z nich na przestrzeni lat stalo si¢ wizytowkami
regiondw, oraz magnesem przyciagajacym turystow. Miejsca gdzie wytwarzana
jest regionalna zywno$¢ ciesza si¢ duzym zainteresowaniem. Odwiedzajacy oprocz
walorow przyrodniczych maja takze okazje¢ do zapoznania si¢ z dziedzictwem
kulinarnym regionu, produktami oraz potrawami bardzo czesto wystgpujacymi
tylko w danym miejscu, co powoduje, ze oferta turystyczna jest duzo bogatsza.

Unia Europejska majac na wzgledzie zachowanie tozsamosci kulturowe;,
w tym kulinarnej jej regiondow wprowadzita system ochrony produktow
regionalnych i tradycyjnych. Zasadniczym jego celem jest zapewnienie ochrony
nazw produktow, ktorych wysoka jako$¢ oparta jest na zwiazku z regionem
wytwarzania lub tradycyjnej metodzie produkcji. Produkty wysokiej jakosci, ktore
sa wytwarzane metodami tradycyjnymi, moga by¢ rejestrowane na szczeblu
wspolnotowym jako Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie
Geograficzne lub Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢. Chroniona Nazwa
Pochodzenia i Chronione Oznaczenie Geograficzne — podkreslaja zwiazek migdzy
jako$cia, a miejscem pochodzenia produktow, a Gwarantowana Tradycyjna
Specjalno$¢ — wyrdznia ich tradycyjna metode produkcji. Rejestracja na szczeblu
wspolnotowym przyznaje prawo producentom wytwarzajacym produkty zgodnie
ze specyfikacja do postugiwania si¢ wspolnotowymi logo, ktérych zadaniem jest
poinformowanie konsumenta o walorach oraz wyjatkowosci tych produktow.
Oznaczenia te sa jednocze$nie potwierdzeniem ich najwyzszej jakosci. Nalezy
podkresli¢, ze zarejestrowany produkt nie staje si¢ wylaczna wlasnoscia
konkretnych producentow, ale jest chroniony jako wspdlne dobro. Nikt nie moze
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zosta¢ wylacznym wiascicielem narodowej tradycji, dobra ptynacego z warunkow
klimatycznych panujacych na danym obszarze badz przepisow udoskonalanych
przez kilka pokolen. Produkty takie mozna jednak podda¢ ochronie, wtasnie ze
wzgledu na ich wyjatkowe cechy.

W celu promocji polskich produktow wysokiej jakosci Ministerstwo
Rolnictwa iRozwoju Wsi podejmuje z Urzedami Marszatkowskimi bliska
i skuteczna wspoétpracg. Jej przykladem moze by¢ prowadzenie przez Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, przy wspodlpracy z marszatkami wojewodztw, Listy
Produktow Tradycyjnych. Na istniejaca od 2005 roku listg, wpisywane sa produkty
tradycyjne, ktorych jakos¢ lub wyjatkowe cechy i wlasciwosci wynikaja ze
stosowania tradycyjnych metod produkcji, stanowig element dziedzictwa
kulturowego regionu, w ktorym sa wytwarzane, oraz stanowia element tozsamosci
spotecznosci lokalnej i produkowane od co najmniej 25 lat.

Lista Produktow Tradycyjnych jest doskonalym narzedziem do promocji
regiondw poprzez promocj¢ produktow w nich wytwarzanych. Bezposrednie Iub
posrednie wskazanie pochodzenia produktow regionalnych i tradycyjnych,
z ktorych stynie dany region pozwoli na efektywne propagowanie dziedzictwa
kulturowego oraz jednoczesna promocje¢ tradycji 1 historii spotecznosci lokalnej.

Program ,,Poznaj Dobra Zywno$¢”

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi prowadzi aktywna polityke
wspierania wszelkich dziatan producentdw i organizacji branzowych, majacych na
celu promowanie i informowanie o zaletach polskich produktow rolno-
spozywczych. Liczne seminaria i publikacje, w ktorych przedstawiane sa
pozytywne aspekty polskiej zywno$ci oraz szanse jakie one niosa, ciesza si¢ duzym
zainteresowaniem. Wsrod instrumentéw majacych na celu promocje sektora rolno-
spozywczego jako jeden z najwazniejszych wymieni¢ nalezy Program Ministra
Rolnictwa i Rozwoju Wsi — Poznaj Dobra Zywnos¢ (PDZ), ktory jest realizowany
od 1 maja 2004 r. Program ten, stuzy przekazywaniu informacji o produktach
zywno$ciowych posiadajacych wyrdzniajace sie cechy w zakresie jakosci.

PDZ jest programem catkowicie dobrowolnym, a jednocze$nie otwartym
dla kazdego przedsigbiorcy z panstw cztonkowskich Unii Europejskiej a znak PDZ
jest przyznawany tylko wyrobom, ktére spetniaja kryteria, opracowane przez
Kolegium Naukowe ds. jako$ci produktow zywnosciowych, powolane przez
Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Programem objete sa grupy takich produktow jak: migsa i przetwory
migsne, jaja i przetwory jajczarskie, mleka i przetwory mleczne, owoce, warzywa,

0 A. Szczykutowicz: Program Poznaj Dobra Zywno$é jako forma komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem. [w:] Przedsigbiorczo$¢ na obszarach wiejskich. Red. naukowa K. Krzyzanowska.
Wydaw. SGGW, Warszawa 2010, s. 8-9.
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grzyby, zboza i ich przetwory (w tym pieczywa), ryby, owoce morza, napoje
bezalkoholowe i alkoholowe, a takze wody mineralne, miody, wyroby cukiernicze
i ciastkarskie, ziota i przyprawy oraz thuszcze spozywcze. W celu zapewnienia
utrzymania statego, bardzo wysokiego poziomu jakosci produktéw oznaczonych
znakiem PDZ oraz wiarygodnoéci pochodzenia surowcow, Program zaklada
maksymalny okres przyznawania znaku na okres do 3 lat.

Jedna z form promocji programu jest prezentowanie produktow
spozywczych  wyréznionych znakiem PDZ podczas imprez —targowo-
wystawienniczych, w ktorych uczestniczy MRiRW.

Program ,,Poznaj Dobra Zywno$¢” promowany jest rowniez przez:

e Media. W celu u§wiadomienia konsumentowi istnienia znaku PDZ — Poznaj
Dobra Zywno$¢ i ulatwienia mu dokonania wyboru produktow
zywno$ciowych oraz zachgcenia producentow do weryfikacji jakosci swoich
wyrobow 1 ubiegania si¢ o ten prestizowy znak przeprowadzona zostala
kampania reklamowa na antenie Telewizji Polskiej w programach: ,,Jaka to
melodia”, ,,Pytanie na $niadanie” oraz serialu ,,Plebania”, a takze w telewizji
TVN. W 2009 roku program PDZ obecny byt w programie TVP , Kuchnia
z Okrasg”. Jesienia 2009 roku przeprowadzona zostata kampania reklamowa
w telewizji CNN,

e Akcje zewngtrzne. W ostatnim kwartale roku 2008 odbyla si¢ akcja
promocyjna w sieci hipermarketéw TESCO na terenie calego kraju. Akcji
towarzyszyta kampania billboardowa, ktora miata na celu informowanie
o wartoéci jaka niesie znak Poznaj Dobra Zywnosé. Istotna forma promocji
produktéw ze znakiem PDZ jest doroczny wiosenny piknik organizowany
przez MRiRW, podczas ktérego wszyscy wyroznieni moga zaprezentowac
swoja oferte. Informacje o programie PDZ prezentowane byly rdowniez
w trakcie nastgpujacych szkolen, seminariéw i konferencji: konferencja
SGGW — ,Rozw0j obszarow wiejskich — wizerunek medialny”, Warszawa;
konferencja w Akademii Podlaskiej, Siedlce; konferencja Samorzadu
Wojewodztwa Mazowieckiego — ,,Rola grup producenckich”, Warszawa;
szkolenie ,,Agroturystyka szansa rozwoju regionow”, Dolnoslaski ODR we
Wroclawiu; — prezentacja na wrgczeniu nagrod ,,AgrolLiga”, Warszawa;
seminarium mozliwos$ci wejécia na rynek brytyjski High Quality Food from
Poland — UK Market entry possibilities, Londyn,

e Wydawnictwa. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi rokrocznie wydaje
publikacje ,,Rolnictwo i Gospodarka Zywno$ciowa w Polsce” zawierajaca
syntetyczny opis rolnictwa, obszaréw wiejskich, przemyshu spozywczego,
rybotowstwa, handlu zagranicznego, polityki wsparcia rolnictwa i opisy
instytucji rolniczych.

W 2008 roku po raz pierwszy przygotowana zostala publikacja zawierajaca
informacje o wszystkich produktach wyroznionych znakiem PDZ. Publikacja ta ma
charakter cykliczny (wydanie raz do roku), druga edycja pojawita si¢ pod koniec
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2009 roku. Publikacja zostala takze uzupetniona wydaniem ulotek informujacych
o glownych zatozeniach programu PDZ.
Dziatania promocyjne prowadzone przez MRiRW w 2008 roku:

73 Migdzynarodowe Targi Griine Woche, 18-27 stycznia 2008 r., Niemcy.
Najwigksza w Europie impreza promujaca regionalne produkty kulinarne
z calego §wiata. Co roku targi odwiedza ok. 1 mln zwiedzajacych,

Targi PRODEXPO w Moskwie, 11-15 lutego 2008 r., Rosja. Najwieksza
impreza targowo-wystawiennicza w Rosji,

POLAGRA AGROPREMIERY, 15-17 lutego 2008 r. Polska. Inauguracja
sezonu imprez wystawienniczych dla branz rolniczych w Polsce,

Targi BIOFACH 2008 w Norymberdze, 21-24 lutego 2009 r., Niemcy.
Prestizowa impreza w zakresie rolnictwa ekologicznego,

Targi GULFOOD w Dubaju, 24-27 lutego 2008 r., Zjednoczone Emiraty
Arabskie. Najwieksza impreza targowo-wystawiennicza w regionie,

Targi PRODEXPO w Kijowie, 26-29 lutego 2008 r., Ukraina. Najwigksza
impreza targowo-wystawiennicza na Ukrainie,

Alimentaria, 10-14 marca 2008 r., Hiszpania. Najwieksze targi spozywcze
w Hiszpanii i jedne z najwazniejszych targow tego typu na $wiecie,

Salon Gourmets, 14-17 kwietnia 2008 r., Hiszpania. Targi artykutow
spozywczych delikatesowych,

Targi Private Label PLMA, 27-28 maja 2008 r., Holandia. Miedzynarodowe
najwicksze targi w Europie dla producentow 1 odbiorcow hurtowych
dzialajacych pod ,,wlasna marka” na calym $wiecie,

Targi FOODEX w Japonii, 11-14 marca 2008 r., Japonia. 33 edycja
najwigkszych Targéow Zywnosciowych,

Inauguracja Sezonu Kultury Polskiej w Moskwie, 3 kwietnia 2008 r., Rosja.
MRIiRW wspoélnie z Instytutem Adama Mickiewicza promowaty polska
zywno$¢ na rynku rosyjskim. Uczestnikami spotkania byli przedstawiciele
wiadz oraz srodowisk opiniotworczych Federacji Rosyjskiej,

Misja gospodarczo-promocyjna w Arabii Saudyjskiej i Katarze, 4-9 kwietnia
2008 r., Arabia Saudyjska i Katar. Misja miata charakter wielobranzowy.
Celem bylta kompleksowa prezentacja polskiej oferty eksportowe;,
Konferencja Naukowa MRiRW oraz Rektora SGGW pt. ,,Polska dobra
zywno$¢, wie§ irolnictwo w mediach”, 18 kwietnia 2008 r., Warszawa.
Konferencja miata walory edukacyjne i przyczynila si¢ do poszerzenia wiedzy
na temat dziatan jakie podejmowane sa w celu promocji polskich produktow.
Dyskusje z udzialem dziennikarzy i przedstawicieli r6znych instytucji,
Obchody Swigta Narodowego Trzeciego Maja, Paryz, 5 maja 2008 r., Paryz.
Spotkanie w siedzibie Ambasady RP. Spotkanie dla 800 osob w trakcie
ktérego promowano polskie wyroby rolno-spozywcze,
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e Targi SIAL CHINY, 14-16 maja 2008 r., Chiny. Coroczne Targi przeznaczone
gtéwnie dla ekspertow na rynku ChRLD,

e Targi WINGENE we Flandrii, 7-9 czerwca 2008 r., Belgia. Targi z krotka
tradycja jednak sa doskonala okazja do obserwacji rynku Flandrii i zbadania
gustow flamandzkich,

e Targi AGRO na Ukrainie, 10-13 czerwca 2008 r., Ukraina.
XX Migdzynarodowe Targi na ktorych byly przedstawione branze przemystu
rolno-spozywczego, przetworstwa oraz przemystu rybnego,

e Targi ZEME ZIVITELKA, Czeskie Budziejowice, 21-26 sierpnia 2008 r.,
Czechy. 35 edycjaTargow. Tematyka wystawy Zeme Zivitelka jest produkcja
ro§linna 1 zwierzgca, pasze, maszyny rolnicze, produkcja spozywcza,
godpodarka lesna i wodna, ochrona s$rodowiska naturalnego, ustugi dla
rolnictwa, agroturystyka,

e Targi AGROKOMPLEX, Nitra, 21-25 sierpnia 2008 r., Stowacja. Najwigksze
Targi wystawiennicze odbywajace si¢ na terenie Stowacji,

e Targi WORLD OF FOOD CHINA, Shanghaj, -5 wrzeénia 2008 r., Chiny.
Jedna z bardziej znaczacych imprez targowo-wystawienniczych sektora rolno-
Spozywczego w regionie,

e POLAGRA FOOD, 15-19 wrzesnia 2008 r., Polska. Targi wyrobow
spozyweczych 1 gastronomicznych. Jedne z najwigkszych w Europie
Srodkowej i Wschodniej. Podzielona na 5 tematycznych salonow:
gastronomii, wyrobéw spozywczych i napojow, win i alkoholi, franchisingu
1 wyposazenia sklepow,

e Miegdzynarodowe Targi Hodowli Zwierzat i Rozwoju Obszaréw Wiejskich
FARMA, 3 do 5 pazdziernika 2008 r., Polska. Obszerny zakres mozliwosci
rozwoju dla polskiego rolnictwa, bogata oferta wyposazenia oraz sprzgtu
stosowanego w gospodarstwie rolnym, a takze z alternatywnymi zrddlami
finansowania rozwoju przedsigbiorczo$ci na terenach wiejskich,

e SIAL - The Global Food Marketplace, 19 do 23 pazdziernika 2008 r., Paryz.
Migdzynarodowe Targi Spozywcze. Jedne z najwigkszych i najbardziej
prestizowych §wiatowych targoéw rolno-spozywczych,

e ISRAFOOD, Tel Aviv, 24-26 listopada 2008 r., Izrael. Najwazniejsza impreza
handlowa branzy spozywczej w Izraelu. Targi stanowia platforme¢ spotkan
i nawiazywania kontaktow pomigdzy producentami, importerami,
dystrybutorami oraz przedstawicielami sieci handlowych.

W roku 2009 natomiast dzialaniami promocyjnymi przeprowadzonymi przez
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi na rzecz kampanii PDZ byty nastepujace:

e 74 Miegdzynarodowe Targi Griine Woche, 16-25 stycznia 2009 r., Niemcy.
Najwigksza w Europie impreza promujaca regionalne produkty kulinarne
z catego Swiata. Co roku targi odwiedza ok. 1 mln zwiedzajacych,

e Targi PRODEXPO w Moskwie, 9-13 lutego 2009 r., Rosja. Najwigksza
impreza targowo-wystawiennicza w Rosji,
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Targi BIOFACH 2009 w Norymberdze, 19-22 lutego 2009 r., Niemcy.
Prestizowa impreza w zakresie rolnictwa ekologicznego,

Targi FOODEX, 11-14 marca 2009 r., Japonia. Migdzynarodowe Targi
Zywnosci i Napojow,

IFE London, 15-17 marca 2009 r., Wielka Brytania. Migdzynarodowe Targi
Spozywcze,

AGROTECH, Kielce, 13-15 marca 2009 r., Polska. To jedna z najwigkszych
w Europie, a z pewnoscia najwigksza w Polsce, impreza wystawiennicza
poswigcona technice rolniczej,

AGROTRAVEL, Kielce, 17-19 kwietnia 2009 r., Polska. Miedzynarodowe
Targi Turystyki Wiejskiej i Agroturystyki,

SEOUL FOOD & HOTEL, 13-16 maja 2009 r., Korea Potudniowa. Targi
wyrobow spozywczych,

IndAgra-Food & Drink 2009, Bukareszt, 20-23 maja 2009 r., Rumunia.
Miedzynarodowe targi spozywcze,

Targi AGROKOMPLEX, Nitra, 20-23 sierpnia 2009 r., Stowacja. Najwieksze
Targi wystawiennicze odbywajace si¢ na terenie Stowacji,

Targi ZEME ZIVITELKA, Czeskie Budziejowice, 27. 8-1. 9. 2009 r., Czechy.
Tematyka wystawy Zeme Zivitelka jest produkcja roslinna i zwierzeca, pasze,
maszyny rolnicze, produkcja spozywcza, gospodarka lesna i wodna, ochrona
srodowiska naturalnego, ustugi dla rolnictwa, agroturystyka,

POLAGRA FOOD, Poznan, 14-17 wrzesnia 2009 r., Polska. Targi wyrobdw
spozyweczych 1 gastronomicznych. Jedne 2z najwigkszych w Europie
Srodkowej i Wschodniej. Podzielona na 5 tematycznych salonow:
gastronomii, wyrobow spozywczych i napojow, win i alkoholi, franchisingu
1 wyposazenia sklepow,

Agroshow, Bednary, 26-28 wrze$nia 2009 r., Polska. Najwigksza wystawa
maszyn rolniczych w Polsce i jedna z najwigkszych w Europie,

FARMA, Poznan, 9 do 11 pazdziernika 2009 r., Polska. Miedzynarodowe
Targi Hodowli Zwierzat i Rozwoju Obszarow Wiejskich,

NATURA FOOD, t6dz, 23-25 pazdziernika 2009 r., Polska. Dni Naturalnej
ZywnoSCi.

Program ,,Poznaj Dobra Zywno$¢” w §wietle badan

Badania A. Szczykutowicz', dotyczace PDZ, przeprowadzone na

populacji 474 osob (w tym 74 przedsigbiorcow uczestniczacych w Programie
Poznaj Dobra Zywno$¢ oraz 400 konsumentow) pozwalaja na sformutowanie Kilku
wnioskow. Glownym powodem dla ktérego producenci zglosili produkty do

1 A, Szezykutowicz: op.cit., s. 14-16.
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Programu PDZ byt prestiz znaku PDZ nadawany przez Ministra Rolnictwa
i Rozwoju Wsi (64% wskazan). Dla 26% producentow uczestnictwo w Programie
PDZ to poprawa i wzmocnienie marki/firmy. Przyczyna zgtoszenia bylo rowniez
znaczeniec MRiRW, jako niezaleznej instytucji realizujacej program (15%),
wyroznienie produktu dobrej jakosci (14% respondentow), wzrost sprzedazy —
12%, rozpoznawalno$¢ i popularno$é znaku PDZ — 10%, promocja Programu PDZ
w kraju i zagranica — 8% badanych przedsigbiorcow.

Pozostate wyniki badan wskazaty, ze 40% producentéw reklamowato
Program PDZ umieszczajac znak PDZ na firmowych materiatach reklamowych,
37% zamiescito reklamy w prasie o zasiggu lokalnym Iub regionalnym,
26% reklamowato produkty w radiu i telewizji, 26% firm prowadzito promocje
konsumenckie produktow ze znakiem PDZ, 21% przedsigbiorstw promowato
produkty na targach i wystawach, 14% przygotowato dla hurtowni i sklepow
informacje o wyréznieniu produktow znakiem PDZ, 7% badanych zamiescito
reklamy w prasie branzowej.

Po umieszczeniu znaku PDZ na opakowaniach produktow prawie
3/4 badanych producentéw zaobserwowalo wzrost ich sprzedazy. Natomiast
27% respondentow deklarowato, Ze poziom sprzedazy produktow nie zmienit sig.

Na pytanie dotyczace wplywu dziatan marketingowych na wyboér przez
konsumenta produktu oznaczonego znakiem PDZ twierdzacych odpowiedzi
udzielito 78% producentow i uwazali oni, ze podjgte dziatania marketingowe maja
wplyw na decyzje konsumenta o zakupie produktéw oznaczonych znakiem PDZ.

Okazuje si¢ iz 91% badanych producentow planuje ubiegac¢ si¢
wyroéznienie kolejnych produktéw znakiem PDZ.

W badaniach poproszono rowniez przedsigbiorcow o wskazanie, co
nalezatoby poprawi¢, aby Program Poznaj Dobra Zywno$¢ jak najlepiej stuzyt
producentom. Sugerowali oni: zintensyfikowanie akcji promujacych znak PDZ
w mediach, prezentacje¢ w programach telewizyjnych poszczegdlnych produktow
wyréznionych znakiem PDZ — 65%, zwiekszenie ilosci przekazywanych
konsumentom informacji o znaku PDZ — 33%, zwiekszenie liczby krajowych
imprez kierowanych do konsumentéw — takich jak np. piknik PDZ — 8%,
umozliwienie skladania dokumentacji w formie elektronicznej oraz stworzenie
portalu internetowego Programu PDZ z forum dyskusyjnym — 7%.

W kolejnym etapie badan poproszono konsumentéw o odpowiedz na
pytanie: czy kupujac zywno$¢ zwracaja uwage na znaki jakosci umieszczane na
opakowaniach produktow? Okazalo sig, ze 68% ankietowanych zwracato uwagg na
oznaczenia jako$ciowe znajdujace si¢ na opakowaniach produktow. Dla
pozostalych 32% badanych zamieszczane oznaczenia nie mialy znaczenia.

Dla 86% konsumentow znak jako$ci umieszczony na opakowaniu produktu
rolno-spozywczego byt informacja, ze dany produkt ma wyzsza jako$¢ od innych
wyrobdw, znajdujacych si¢ na polce sklepowej, 10% uwazalo, ze znaki jakosci
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$wiadcza, o relacji jakosci do ceny, a dla 3% respondentéw byla to informacja
0 promocyjnej cenie produktu.

Wyniki badan potwierdzaja zasadno$¢ realizacji kampanii promocyjnej
Programu Poznaj Dobra Zywno$é. Swiadcza rowniez o efektywnosci podjetych
w jej ramach dzialan. Kierunki promocji oraz wykorzystywane w celach
informacyjno — promocyjnych narzgdzia, przyczyniaja si¢ do poszerzenia wiedzy
konsumentéw o produktach zywnos$ciowych wysokiej jakosci. Pomagaja takze
w wyborze najlepszych produktéow, wpltywajac na decyzje o zakupie produktow
oznaczonych znakami jako$ci. Producenci poprzez oznakowanie produktéw
znakiem PDZ, potwierdzaja wysoka jako$¢ produkowanych wyrobow oraz zyskuja
zaufanie konsumentow, czego odzwierciedleniem jest wzrost sprzedazy
produktow, na ktérych umieszczane jest logo Programu Poznaj Dobra Zywnosé.
Fakt nadania znaku PDZ przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz sam znak
PDZ jest dla przedsiebiorcow elementem budowania pozytywnych relacji
z najblizszym otoczeniem.

Podsumowanie

Polskie przetwérstwo rolno-spozywcze jest jednym z najlepszych
i najnowocze$niejszych na $wiecie. Dlatego tez dzialania promocyjne
podejmowane przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi powinny odgrywaé
znaczaca rolg w promocji produktéw rolno-spozywczych.

Reasumujac Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi przyktada duza wage
do dziatan promocyjno — informacyjnych, ktére maja istotny wptyw na rozwdj
gospodarki zywno$ciowej W naszym kraju, a podejmowane dzialania wptywaja
znaczaco na poszerzenie wiedzy konsumentéw o polskich produktach, ktorych
smak i jakos¢ sa na $wiecie uwazane za jedne z najlepszych.

Wykorzystywane w celach informacyjno-promocyjnych narze¢dzia stuza
przede wszystkim dotarciu do jak najbardziej licznych grup odbiorcéw produktéw
zywno$ciowych.
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Streszczenie

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi poprzez prowadzona polityke wspierania
producentdow oraz organizacji dzialajacych w sektorze produkcji rolnej, przyktada duza
wage do dziatan promocyjno — informacyjnych, ktére maja istotny wplyw na rozwoj
gospodarki zywnos$ciowej w naszym kraju, a podejmowane dzialania wptywaja znaczaco
na poszerzenie wiedzy konsumentéw krajowych i zagranicznych o polskich produktach,
ktorych jakos¢ i walory smakowe uwazane za jedne z najlepszych na $wiecie. Jednym
z narze¢dzi informacyjno-promocyjnych wykorzystywanych przez Ministerstwo w celu
dotarcia do licznych grup odbiorcow produktéw zywno$ciowych jest Program Identyfikacji
i Promocji ,,Poznaj Dobra Zywno$¢”. W artykule przedstawiono kampanie informacyjno-
promocyjne realizowane przez resort rolnictwa.

Summary

The Ministry of Agriculture and the Development of the Village through the pursued
politics of supporting producers and organizations operating in the sector of agricultural
production, an essential impact on development of the food economy is putting the big
scale to promotional-information action which they have in our country, and taken action
influences widening the knowledge of domestic and foreign consumers about Polish
products considerably, of which the quality and taste advantages think too one from best on
world. At the work information-promotional campaigns fulfilled by the Ministry of
Agriculture were described and the Development of the Village as part of PDZ actions of
the programme.
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Baunepiii ’Kmaiinos, lronmuaa CiarocapeBa
CyMchpKuil HalliOHANBHUH arpapHUi YHIBEpCUTET

Cy4acHmii cTaH i TeHJAeHLil PO3BUTKY €eKOHOMIYHOI0 MeXaHi3My
COLiaJIbHO-eTHYHOI0 MAPKETHHIY ClILCbKOr0CIOAapChKHUX
MiINPUEMCTB

The current situation and the tendency of development of economic
mechanism of social-ethic marketing of agricultural enterprises

IMocTanoBka mpodJaeMu

[MoOGynoBa colliabHO OPIEHTOBAHOI PHHKOBOI EKOHOMIKM B YKpaiHi
POOHUTH aKTyaJIbHOKO MPOOJIEMY PO3BUTKY MapKETHHIOBOI JAISUIBHOCTI 1 MOCHJICHHS
ii comiampHOi cropsMoBaHocTi. Ile 3ymMoOBIIOE€ HEOOXIOHICTH HAayKOBOI'O
OOTPYHTYBAaHHA HAIIPSAMIB MMOAAJIBIIOTO yIOCKOHAJIEHHS YIPABIIHHSI MapKETHHTOM
JUIsS 3a0€3MEUeHHs COLlaIbHO BiJNOBIAAJBHOI MOBEAIHKKA MiAMPUEMCTBA ILITXOM
pecTpyKTypH3ailii He30a1aHCOBaHOTO TOCMOIAPCHKOT0 KOMILIEKCY Ta ypaxyBaHHS
HOBITHIX TEHJICHIIIH PO3BUTKY CBITOBOI'O TOCIOJIAPCTBA.

besnepeunnum  mpiopuTeToM Yy TpoOImEci  TaKWX ~ IIEPETBOPEHB
€ BUKOPHUCTAHHS B TOCTIOAAPCHKIN MisITEHOCTI 3BayKEHOTO IMITXOIY 10 33 I0BOJICHHS
3pOCTAIOYMX TMOTPeO JIOJCTBA 3 YypaxyBaHHSM MOXIWBUX HACHIJKIB I[OTO
nporiecy. CaMe Ha 1ili OCHOBI IMOOYAOBaHUH Ta ePEKTUBHO (PYHKIIIOHYE KOMILIECKC
MapKETHHTY y BCIX PO3BHHYTHX KpaiHaX. lle € Takok aKTyaJdbHUM 1 IPaBOMIpHUM
JUTSI BCIX PIBHIB BIATIOBITHUX MOTPeO ramdy3el BITIM3HIHOI CKOHOMIKH: Bix moTped
OKpEMOIi JTIOJMHU 10 TOTped /Iep’KaBH Ta JIFOJICTBA B3arali.

JieBuUM I1HCTpYMEHTOM JIOCATHEHHS HEOOXiMHOi pIBHOBarW MK HHUMH
€ 3aCTOCYBaHHA arpapHUMH ITiIIPHEMCTBAMH KOHIIEIIii COLiadhbHO-ETHIHOTO
MapKeTHHTy Ta MOOYy/IOBAaHOTO Ha il OCHOBI €KOHOMIYHOTO MEXaHi3MY, OIHUM i3
3aBAaHb SKOTO € y3TO/PKEHHS i/1el OTpUMaHHS CUIBIOCIIBUPOOHWKAMU TPUOYTKIB
3 TMHATaHHSAMH 33J0BOJICHHS CIIOXWBAYIB 1 MIIBUIIEHHS 3arallbHOrO A0OpOOyTYy
CYCITLIbCTBA.

AHAaJi3 0CTAaHHIX JOCTITKEeHb

[TuTanHs eBomroONii MAPKETHHTOBUX KOHIIEMIIIN yIIPaBIiHHS, Y TOMY YHCITI
KOHIIEMIIii COIiaThbHO-eTUYHOI0 MapKETHHTY, 3HAUIIIH BigoOpakeHHS B poOOTax
SIK 3apyODKHUX, TaK 1 BITYM3HSIHUX BueHUX, a came: JK. K. Jlambena, @. Kotnepa,
k. EBanca, A.B. Boituaka, B.I'. I'epacumuyka, C.M. Imnawmenka, B.f1. Kapnaia,
O.M. Kymuenxko, T.I. Jlyk’saenp, A.®. IlaBnenka, A.O. CrapocTiHoi Ta iHIIUX.
@DopMyBaHHIO MapKETHHIOBUX CTpaTerii Ta KOHUEMNLIH MPUCBATHIIM CBOI poOOTH
I.O.Angpycenko, C.C. T'apkaBeHko, M.M. Manik, O.B. Ouiiinuk,
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B.B. Iucapenko, O.B. Ynbsuuenko, T.M. llurankosa, A.B. Uymic ta in. OnHak,
B YMOBaX ChOTOJICHHS BYCHHMH-CKOHOMICTAMHU MOMIOHI NMUTaHHS HEIOCTaTHBHO
JOCTIKEH] B 0a30BHX Taiy3sfX CKOHOMIKM YKpaiHu, HaWBaKIMBIIIUMU CEPEI
SIKHX € CUIbChKE TOCIIOAApCTBO Ta IIepepOOHa Tally3b arponpOMHUCIOBOTO
KOMIUIEKCY. Y 3B’S3Ky 3 BHKJIAJICHHMM, IPOOJeMa OCBOEHHS EKOHOMIYHOI'O
MEXaHI3MYy  COLIaJbHO-€TUYHOI'0  MapKETUHry  moTpedye  IMOJabIIOro
HOTJINOIEHOr 0 OTIpAITFOBAHHS, CUCTEMHOI'O €KOHOMIYHO-OpTaHi3alliitHOr0
OOTpyHTYBaHHSI METOMIB BHPOOHHMIITBA Ta peaii3alii eKOJOriyHO YHCTOTrO
MPOJIOBOJILCTBA, TIJIBUIIEHHS KOHKYPEHTO3/IaTHOCTI arpapHoi NpoayKiii YKpainu,
3 ypaxyBaHHSM CydaCHUX CBITOBUX BHMOI. ToMy y JaHid CTaTTi BH3HAYEHO
HamnpsSIMKJ ~ ajanTailii TO3WTHBHOTO 3apyO0i’KHOTO JIOCBIy Ta METOIUYHUX
pO3pO0OK  3aCTOCYBaHHS ~ CKOHOMIUYHOTO  MEXaHI3My  COLIaJIbHO-ETUYHOIO
MapKETHHTY TI0 BIHONIEHHIO 10 QYHKIIOHYBaHHS MIAMPUEMCTB arpapHoi chepu.

Merta Ta MeTOAMKA JOCTIIKEeHHS

Meroro JOCHIKEHHS € OOTPYHTYBaHHS TEOPETHYHUX, METOIUYHUX
ACIIeKTIB  3aCTOCYBaHHS  E€KOHOMIYHOTO  MEXaHi3My  COIiallbHO-€THYHOTO
MapKETHHTY CUIbCHKOTOCIIOIAPCHKUX IIIMPUEMCTB 1 pO3pOOKA TMPAKTUIHUX
3axO0JIiB MO0 HOTO yIOCKOHAJICHHSI.

TeopeTndHOIO Ta METOMOJIOTIYHOIO OCHOBOIO JOCHIIKEHb CTalld:
3aKOHOJaBYO—HOpMAaTHBHA ©0a3a VYKpaiHW, HAyKOBI pPO3POOKH BITUYM3HSIHHUX
1 3apyODKHHUX YYCHHX 3 TIpoOJIeM Teopii 1 MPaKTUKH COIiaTbHO-CTUYHOTO
MapKeTHHTY, MEHEIPKMEHTY, CTpPATeriyHOrO  YIpPaBIiHHSA,  CTPATEriyHOro
MapKeTHHTY.

Pe3yabTaTu nociaigxeHb

JocmiKeHHsT TEOPEeTUIHUX PO3po0OK y cepli CydacHOrO MapKeTHHTY
JIO3BOJIFMUIM 3POOMTH BHCHOBOK MIOJO CYTHOCTI KOHIIEMIIl COLiajJhbHO-ETHIHOTO
MapKeTHHTY, SiKa IMepenadadae BHUSBICHHS IIIe HE330BOJICHUX MOTPEO CIIOKIBAYIB
13 THM, 1100 Opi€HTYBAaTH BUPOOHUIITBO HA 3a0e3MeUeHHs caMe UX MMOTped i, THM
caMHUM, MEPEeMOrTH KOHKYPEHTIB y OOpoThOi 3a cIiOKrBada, 3a MEBHUI CErMEHT
PHHKY.

BaxxmBa poib B CydacHHX yMOBax y BUPIIICHHI ITUX TIPOOJIEM HaJEKUTh
COILIaJbHO-CTUYHOMY MAapKeTHHTY, SKHH OpIEHTOBAaHMH Ha MaKCHMallbHe
3aJI0BOJICHHS 3allWTiB CIIOKMBAYiB 3 ypaxyBaHHSIM BHUMOT e(eKTHBHOTO
BHKOPHCTAaHHS PECYPCiB 1 3aXMCTy HABKOJHIITHHOT'O CEPEIOBHUINA i CIIPIMOBAHHMA
Ha 3aJI0BOJIEHHS ICHYIOUMX Ta OYIKyBaHWX CTpaTeriuHUX IOTped CYCHLIbCTBa
B LILJIOMY.

BaroMoro cki1agoBOIO 3arpoBaDKEHHS COLIaJbHO-ETHYHOTO MapKETHHTY
€ po3poOKa KOHIIEMIlii, SKa PErJIaMeHTye B3a€MOJII0 BCIX EIEMEHTIB CHUCTEMH
BUPOOHHUK - CIIOKMBAu — CyCIIIBCTBO. 1 peanizamis mependadae 36amaHCyBaHHS
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TpboX (hakTopiB: 3abe3redeHHs] NPUOYTKOBOCTI BUPOOHHWIITBA; BiAMOBIAaNbHICTH
nepea  3alliKaBJICHMMH  CTOPOHAMH;  COLliajbHA  BINOBIJANBHICTE  TEpe/]
CYCILIBCTBOM.

PosrnsHyTi 0c00aMBOCTI (hOPMYBaHHS COLIATBHO-ETUYHOTO MAPKETUHTY
B arpapHOMY BUPOOHHMIITBI JJalOTh 3MOI'Y HaBECTH HOro Bu3HadeHHs B cdepi AIIK -
e mependavdeHHs i GopMyBaHHS MOTPeO y BUCOKOSIKICHIHN Ta Oe3mevHii mpoayKiii
cepell MIMPOKOro KOoJia CIOXKMBayiB, BUPOOHUIITBO aCOPTHMEHTY MPOIYKILii, sIKa
BIAMOBiIa€ BU3HAYEHWM MOTpedaM 3 ONTUMAIbHHM BHUKOPHCTAHHSIM HasSBHHX
JIIO/ICBKUX, TEXHOJIOTTYHHUX 1 (IHAHCOBUX pecypciB, BU3HAYCHHS MPUHHATHHUX IIiH
JUIS  KOXXHOT'0 CErMEHTY CIHOXHBadiB, 30yT MPOAyKIlii uepe3 KaHaIW, II0
MaKCHUMAaJIbHO 3aJI0BOJIBHSIIOTH IUTBOBUX CIIOKHMBAYiB, BUBYECHHS BpPaXKCHHS Bil
npuaOaHOl MPOAYKINI, MOHITOPHHI ypaxyBaHHS HOBHX MOTped Ta MIBUJAKE iX
BIIPOBKEHHS Y pO3pOO0KY HOBUX BHJIIB MPOAYKIIIi Ta ) eKTUBHUX KaHAJIB 30yTYy.

PeasnbHi mepcnekTHBH €(PEKTUBHOTO 3aCTOCYBAHHS COIiadbHO-ETHYHOIO
MapKeTHHTY B CUILCBKOTOCIIOIAPCHKUX MIAMPUEMCTBAX PO3KPUBAIOTHCS Uepe3
Mo0YyJI0BY €KOHOMIYHOT'O MEXaHI3MY COLIATbHO-ETHYHOI0 MapKETHHTY (puc. 1).

[lep:kaBHe peryJlOBaHHA: iti:

®  IIPaBOBE ini mepmoro mopsAaKy:

3a6€3MeUeHHS; L ®  33JI0BONIEHHS

®  HOpPMaTHUBHE EK_OHOM"'_“““ MOMiPKOBaHUX (310pOBHX)
3a6e3reueHns; MeXaHi3M comiaabHo- MOTpeG CIOKHBAYIB;

e indopmarniiine €THYHOr0 MapKETHHIY e  BUKOHAHHS 3aXOfIiB
3a0€e3IeUeHHS; IMANPHEMCTEA

o0 OXOpOHU ,Z[OBKiJ'IJ'IS{.
L4 KOHTPOJIb IKOCT1;

®  CKOJIOTIYHMI Hini apyroro nopsiaky:

MOHITOPHHT. ®  [iJBHUIICHHS HAYKOBO-
TEXHIYHOTO PiBHS
Dyukuii pinaHcoBHUX i BHPOGHULTBA;
€KOHOMIYHUX METO/iB: * cabesneuenns
o IUIaHyBaHHS DIiHAHCOBO- BHITYCKY BUCOKOSIKICHOI,
® [IPOTHO3yBaHHS; €KOHOMIiYHi BajkeJi: KonKypeljanocnp OMOXKHOI
- HPOIYKIIT;
®  pEryJoBaHH; ® 1puOYTOK; p Zlygl ’
. : e 3a0e3neyeHHs
® aHauis. ® IIiHY;
. . MaKCUMAaJIbHOT'O 00CsTy
@yukuii hinaHcoBux e moxmatku (po3mip i
- - HPOJIAXKY;
BiIHOCHH: CTaBKH); .
. : ®  OLIAAIMBI BUTpATU
® I[iHOBA IOJITHKA,; (—] ®  KpEIHTH; Ha p
. . pecypciB i 3a0e3neyeHHs
e cucrema ® CTpaxoBi IUTaTEexXi .
. - MaKCHMAJIBHOI'O PO3MIipy
OIOJAaTKYBaHH; (po3mip i cTaBku); HOHGVIK
e (biHaHCOBO-KpeNUTHA e (inancosi PHOYTLY.
MOJIITHKA; CTUMYJIH;
e crTpaxyBaHHS MaiiHa i ® [IiJIBIH i CAHKILII.
pecypcis;
e OHOIKETHA
MiATPUMKA.

Puc. 1. OyHKIiOHANBHO-IIUTHOBA OJIOK-CXeMa EKOHOMIYHOTO MEXaHi3My COIlialbHO-
€TUYHOr0 MAPKETUHT'Y MiNPUEMCTBA
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TeopeTnuHi AOCHIIKEHHA Ta aHali3 MPAKTUKUA A€ MiJCTaBy TPAKTyBaTH
C€KOHOMIYHHMI MEXaHi3M COIliaJIbHO-ETUYHOI'0 MAPKETUHTY SIK I[UTICHY CTPYKTYPHO-
(GyHKIIOHATIBHY CUCTEMY (DiIHAHCOBO-EKOHOMIYHHUX ()OPM, METOJIB 1 Ba)eNiB, 10
3a0e3MeuyoTh  Y3rO/DKCHHS  €KOHOMIYHHUX 1  CKOJIOTIYHHMX  IHTEpecCiB
TOCIIOIAPIOI0YUX Cy0’ €KTIB 1 CYCIIIBCTBA B LUJIOMY. 3a pe3yJbTaTaMu IPOBEACHUX
JOCIHI/PKEeHb 3a3HAaYMMO, IO TOJIOBHOKO METOK (OpMyBaHHS EKOHOMIYHOTO
MEXaHI3MY  COI[IaJIbHO-€TUYHOI'0 MapKETUHTY € CTBOPSHHS YMOB, IO
3a0e3MeuyIoTh  €KOJIOTI3allil0  MPOAYKI[i  MiANPUEMCTBA 3a  JIOIIOMOI'OIO
E€KOHOMIYHHX BaXKEJIIB 1 CTUMYJIIB.

OTke, OCHOBOIO MTOOYJIOBH €KOHOMIYHOTO MEXaHI3MY COIialIbHO-€THYHOTO
MapKETHHTY € PO3po0Ka BIIMOBIAHO 10 MOTPeO CHOKUBAYIB HEOOXIAHHMX 3aXOJIIB
JUIsL ajanTaiii mignpueMctBa (Ai040ro abo MEpCIeKTHBHOT0) B YMOBaX PUHKY
3 METOI0 JIOCSTHEHHS IUIeH M0N0 3a/I0BOJICHHS IMX MOTPEe0 3 OpIEHTAIlEr0 Ha
BHCOKI TEXHOJIOTIi Ta €TWYHI CTaHJAApTH HISUILHOCTI 3 ypaxyBaHHSAM TOrO, IO
3aJI0BOJICHHSI TTOTPE0 CIIOKWUBAYiB Ma€e OyTH e(peKTHBHIIINM, HIK y KOHKYPEHTIB.
dono ananrarii, To BoHa Mae BigOyBaTHCs 3a yYMOB 30aJaHCOBAHOCTI TPHOX
(dakTopiB: MpUOYTKY MIINIPUEMCTBA, TOTPEO CIIOKKMBAYIB, IHTEPECIB CYCHILCTBA.

HocmimkeHasaMu JIOBEJIEHO, 110 e eKkTHBHA TISJIBHICTE
CUTBCHKOTOCIIOAPCHKUX MIAMPHEMCTB HEMOXIIMBA Oe3 11 pecTpyKTypu3zaii Ha
OCHOB1 KOHIIEIIIIi COIIaJIbHO-ETHYHOI'0 MapKETUHTY Ta (YHKIIIOHyBaHHS HOTO
C€KOHOMIYHOTO  MeEXaHi3My, €(EKTHBHICTb pOOOTH SKOr0  BH3HAYAETHCS
3aCTOCYBaHHSM HAayKOBO OOTPYHTOBAaHHUX METOJWK TNPUHHATTS YIPaBIIHCHKUX
pillieHs Yepe3 CHUCTEMY HOPMATHBHO-TIPABOBOI 0asw, (iHAHCOBHUX, TEXHIKO- Ta
€KOJIOr0-eKOHOMIYHHIX HOPM 1 HOPMAaTHBIB, IO PETIAMEHTYIOTh SKICTh Ta Oe3IeKy
MIPOCYBaHHS CUTHCHKOT'OCITOAAPCHKOT MPOAYKITii Ha PUHKY.

IIpoBenecHa olliHKa AWMHAMIKM MapKETHMHIOBHX KaHAB 30yTy OCHOBHHX
BHUJIB CUTBCHKOTOCIIONAPChKOi mpoaykmii 3a mepiox 1991-2007 pp. (tadm.l)
JIO3BOJIFIIA KOHCTATyBAaTH 3HAYHI 3MIHH B CTPYKTYPi peaizarii.

Tax, sxmo B 1991 p. cinbcbKOroCmonapchKi MiAMPHEMCTBA TIEPEBAKAIOTY
YaCTHHY MPOAYKIIi peani3oByBalu IMepepoOHUM mignpueMcTBam, To B 2007 p.
y mopiBHsHHI 3 1991p. wacTka peamizamii migmpueMcTBaM mepepoOHOi Tamys3i
3epHOBHX Ta ONIWHUX KyJIbTyp cKopoTmiacst 3 59,8 % mo 9,3% ta 3 94,1% no
10,1%, BigmoBigHOo. OmHOYACHO peami3allisi UWX BHIIB MPOAYKIIi 3a IHITUMHU
KaHaJlaM¥ 30UThIINIIaCh, BiNOBITHO, 10 79,8% Ta 82,9%. Ilpu ipoMy, pearnizaiito
OBOYEBOI Ta IUIOIOBO-ATIMHOI MPOMYKIIil, a TAKOXK KapTOILI Ta SENh MepepOOHNM
MIJIPUEMCTBAM  CUTBCHKOTOCIIO/IAPCEKI  TOBAPOBUPOOHUKH TIPUITUHIIIA  30BCIM,
BiIaBINN JiepchKi mo3uiii B 30yTi iHIIMM KaHaJlIaM - Ha PUHKY Ta HACEJICHHIO.
Taky TeHICHIiI0 HE MOYKHA HA3BAaTH MO3UTHBHOK, a/KE CLIbCHKOTOCIIONAPChKUIH
BHPOOHHMK BTpavae Ba)KeNi BIUIMBY Ha PHHOK CUIBCHKOTOCIIOAAPCHKOI MPOAYKIIIi,
1o # crioctepiraemo Ha 1ieii yac y CyMchKii 06acTi Ta B YKpaiHi B IiToMy.

IIpoBeneni B xomi [OOCHiDKEHHS TIOPIBHSHHS CTPYKTypu 30yTy
CUTECHKOTOCTIOAAPCHKOT MPOAYKIi 32 MApKETHHIOBHMH KaHajJaMH arpapHux
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ToBapoBUpOoOHHKIB CyMmMchkoi oOmacti Ta YKpaiHM B LUIOMY MiATBEPIKYIOTh
BHCHOBKH CTOCOBHO II€PEBa)Karouoi YacTKH peajizamii mpoAykiii «3a iHIIMMH
KaHajmamu». HaciimkoM Takoi MiIIPHEMHUIBKOI ISUIBHOCTI € HE JIWIIE
E€KOHOMIYHHMU 30HMTOK, IO BiU4yBarOTh YYaCHUKH PUHKY, aje i colianbHi BTpaTH,
SIK CIIO)KMBAYiB, TaK 1 CyCIJILCTBA B LILJIOMY.

Tabmuus 1. JluHamika  cTpykTypu  30yTy  OCHOBHMX  BHJIB  HPOIYKLIl
CUTBCHKOTOCTIONAPCEKUME  TianpueMcTBaMu  CyMcbKOi 00JacTi 32 MapKEeTHHIOBHMH
KaHaJiaMu peaiizanii, (%)

B npontykii | 1991p. | 1995p. | 2000p. | 2005p. | 2006p. | 2007p.
IlepepodHUM migMPHEMCTBAM
3epHOBI Ta 3¢pHOO0OOBI 59,8 36,6 6,4 6,5 55 9,3
KYJIBTYpH
OuniiiHi KyITbTYpH 94,1 0,7 7,9 9,9 10,8 10,1
IykpoBi Oypsiku 100,0 100,0 90,9 95,3 96,3 94,6
Kaproms 77,5 10,9 - - - -
Ogoui 84,1 52,1 1,8 - - -
IInoau ta sroau 69,3 33,3 53,2 - - -
Xynoba Ta nrur (y *KuBiii Ba3i) 87,9 51,6 29,0 44 4 46,9 549
MoII0KO Ta MOJIOYHI IPOAYKTH 99,0 90,4 84,8 84,7 92,6 96,0
STinst 86,9 37,2 14,5 - - -
BosHa 100,0 67,8 33,3 12,0 77,4 60,9
Ha puHKY Ta HACEJIEHHIO
3epHOBi Ta 3epHOO000BI 40,0 52,4 69,7 19,3 15,6 10,9
KYJIbTYpH
OuniliHi KyTbTYpH 5,9 60,7 69,7 144 11,0 7,0
IlykpoBi Oypsiku — - 8,5 0,0 0,0 0,0
Kaprormis 21,1 63,2 90,0 36,1 42,2 37,5
Ogoui 15,6 47,9 87,2 17,8 14,7 9,7
Ilnoau Ta siroau 30,7 66,7 46,8 73,3 85,9 52,6
Xynoba Ta nruus (y XKuBii Basi) 12,1 41,5 67,3 31,8 26,2 20,5
MoI10KO Ta MOJIOYHI MPOAYKTH 1,0 8,9 13,2 54 3,8 15
S 12,9 62,8 84,5 65,1 67,9 51,7
BosHa — 24,3 66,7 25,0 - 1,0
3a iHIMMH KaHAJIAMHU

3epHOBi Ta 3epHOO000BI 0,2 11,0 23,9 74,2 78,9 79,8
KYJIbTYpH
OuniiiHi KyIbTypH 0,0 38,6 22,4 79,7 78,2 82,9
IykpoBi Oypsiku 0,0 0,0 0,6 47 3,7 54
Kapromis 1,4 25,9 10,0 63,9 57,8 62,5
OBoui 0,3 0,0 11,0 82,2 85,3 90,3
ILionu Ta sronu 0,0 0,0 0,0 26,7 14,1 47,4
Xynoba ta nruiy (y *KuBiii Ba3i) 0,0 6,9 3,7 23,8 26,9 24,6
MoI10KO Ta MOJIOYHI HPOAYKTH 0,0 0,7 2,0 9,9 3,6 2,5
STiius 0,2 0,0 1,0 34,9 32,1 48,3
BosHa 0,0 79 0,0 63,0 22,6 38,1
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Henpo3zopicte mOCepeTHUIIBKOI MEpeki OCOOJUBO BIJIOMBAETHCS Ha
CUTBCHKOTOCTIOAAPCHKUX BUPOOHHKAX 1 CIOXKMBaYax (puc. 2).

BUPOBFHUKHU CLIIbCbKOTOCIIOJAPCHKOI IMPOAYKIIII

I
AT'EHTH, BPOKEPU, TUJIEPU

IepepobHi mignpueMcTBa [epepoOHi miampueMcTBa IepepoOHi mianmpremMcTBa
<« Tlocepennuk 1 |4 « IlTocepennuk 1 |« <« Tlocepenuuk 1 e
<—| TMocenennuk 2 |<- €4 Ilocepennuk 2 1€ <4 Tlocepenuuk 2 |4
4—| ITocepenHuk n |<- € Ilocepequuk n | <+ Ilocepennuk n |€
4 A 4 A 4

AT'EHTH, BPOKEPH, JUJIEPU

[
PO3APIBHA TOPIIBIJA

[
CIIOXHUNBAUYI

Puc. 2. briiok-cxema mpocyBaHHS TOBapy arpapHOro IiPUEMCTBA HAa PUHKY

OcCKiNBbKH AepkaBa BiIMOBIIIACH BiJf BUKOHAHHS KOHTPOIIOIOUNX (PYHKIIIH,
Miclie Jep)KaBHHX KOHTPONIOIOYUX CTPYKTYp 3aifHSJIM Tpymu HE3aKOHHHUX
MTOCEPEIHUKIB, SIKi YTBOPHIIN CBOEPIAHY MEpPEeXy, MOHOMONI3YIOUYH TOPTIBIIO Ha
puHKax. B miux ymoBax BupilIeHHs MPpoOJieMH opraHi3ailii, KOHTPOIIO Ta HATIISITY
32 MEpeKeH TOBapOIPOCYBaHHS € OHIEI 13  CTpaTeridyHMX  [ijed
peCTPYKTYypH3aIlii MiAMPUEMHHUIIBKOI MisTIbHOCTI Ha OCHOBI COIIaJIbHO-ETUIHOTO
MapKeTHHTY, SIKa TOBUHHA 30Pi€HTYBAaTH BHUPOOHWKIB HA BHUPIIIEHHS COIIAbEHUX
po0OJIeM, IO CTOSATH Mepe]l BITYM3HIHIM PUHKOM.

HeoOximHO CKOpPOTHTH KUTBKICTh pIBHIB KaHANliB TOPTOBOI MeEpexi
i 3MIACHIOBATH TOBHHUN KOHTPOIIb 32 yYacCHHKaMHU TOBAapONPOCYBAaHHS Ha BCIX
PIBHSIX IBOTO MPOIIECy, TOOTO, BUPIMIYIOUYX MPOOIEMH KOHKYPEHTOCIIPOMOXKHOCTI
TOBapiB 1 TMOCIYT YKpaiHChKUX BUPOOHHUKIB, /i€ TMOPSAN 3 SIKICTIO PIBHO3HAYHO
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BUCTYIAIOTh PUHKOBI I[iHH, HEOOXIJHO Yy3rOJWTH BITYM3HSIHI Ta I1HO3EMHI
CTaHJAPTU Ta MEePEeA0AYNUTH BIAMOBINAIBHICTD 32 1X MOPYIICHHS.

Merorw ¢GyHKIIOHYBaHHS €KOHOMIYHOTO MEXaHI3MY COLIaTbHO-ETHYHOTO
MapKeTHHTY € TIO€JHAHHS EKOHOMIYHUX IHTEPECiB CLIbCHKOTOCIONAPCHKIX
TOBapOBUPOOHHKIB Ta MiANPHEMCTB MPOMHUCIOBOI NEpepoOKH, CIPSIMOBAHUX Ha
oJIepKaHHS SIKICHOT Ta KOHKYPEHTOCIIPOMOKHOT CUITbChKOT'OCIIOAAPCHKOT MPOYKITii
3 €KOJIOriuHO Oe3ne4yHoi CUpoBUHU. OIHUM 13 KJIIOYOBHX €JIEMEHTIB JIaHOIo
MeXaHi3My € peryioBaHHs AU(epeHIlianbHOi peHTH BiJl BUPOOHUIITBA, ITepepoOKn
Ta peanizamii CLTbCHKOrOCIONAPChKOI MPOAYKIIl TakKUM YWHOM, MO0 arpapHi
rOCIoIapcTBa, MPOMUCIOBI MiAMPUEMCTBA Ta TOPTOBEIbHI OpraHizalii Maju
OJTHAKOBY HOPMY PEHTA0EIILHOCTI Bifl CBOET MisIIbHOCTI.

[IpakThka 10Ka3ye, 10 CUIBIOCIIBUPOOHHUK, SIKH BKJIAJA€ KOIITH
B arpapHy cdepy, caMm He 3aiMa€TbCs MPOMHUCIOBOIO IMEPEepOOKOI0 CHPOBHHU
1 BUTOTOBIIGHHSM IPOAYKIII 1 TOBapiB 3 Hei, a mepenae Imi Ba)JMBi (QYHKIT
CHeIialIbHUM TPOMHUCIIOBUM 1 TOPTrOBENBHUM IiANPHEMCTBAM. [IpoMucioBuit
1 TOProBEJIbHHMM KalliTajid, TaKMM YHHOM, MAalOTh CBOI BHUTOKH 3 KaIliTalliB,
BKJIQJICHUX Y BUPOOHUIITBO CLIBCHKOTOCHONAPCHKOI MPOAYKIii, 1 (QakTHIHO
3MIACHIOIOTL 00CIyropyBaHHs ranysi. Ile mae migcraBy BUpOOHHUKAM CHPOBHUHH
OpaTu y4acTh y PO3IOJLTI 3arajibHOi Macu JOAAaTKOBOI BAPTOCTI 1 OJiepKaHH1 TaKoi
caMoi cepelmHbOi HOPMHU MPUOYTKY, SIKY OTPHUMYE IMPOMUCIOBICTH Bifl IepepoOKH
CLTBCHKOTOCITOIAPCHKOI MPOAYKINii 1 TOpriBisg. Came TOMY 3apa3 MocTalio BayKJIMBE
MTATAHHSA YAOCKOHAJICHHS B3a€MOBITHOCHH MIDK BUPOOHUKAMHU
CUTHCHKOTOCIIOIAPCHKOI  TPOMYKINi,  MMEepepoOHUMH  IMANPHEMCTBAMH  Ta
TOPTOBEIPHIUMH OpTaHi3aIlisIMU, JOCATHEHHS CIIUILHOI ydJacTi iX B OAep KaHHI,
HaKONMMYEHHI Ta po3MOAUIl TMpUOYTKiB, MOJEPHI3alii HAyKOBO-TEXHIYHOTO
3a0e3neyeHHs arpapHoi chepu.

B 3B’sa3Ky 3 1TUM, BBAXKAEMO, 110 €KOHOMIYHHM MEXaHI3M B3aEMOBITHOCHH
B IHTErpoBaHiil crcTeMi MOBHHEH TependayaTy po3MOIUT BUPYYKH Bix peaizarii
TOTOBOI MPOAYKIIii MK BCiMa YYaCHHKaMH BUPOOHHYOTO JIAHITIOTA BiAMIOBIIHO 110
iX BKJIaJy B KiHIIEBHI Pe3yIbTaT POOOTH.

Bce Bume BukiIazeHe MO3BONSE CTBEP/UKYBATH TIPO HEOOXITHICTH
YIOCKOHAJIEHHS ICHYIOYOi CTPYKTYPH MaTepialbHUX 1 €KOHOMIYHHX BIJHOCHH
B MIPOIIEC] CYCIUTFHOTO BUPOOHUIITBA B arpapHOMY CEKTOP1 B HAIIPSAMI ITi/IBUIIEHHS
eeKTUBHOCTI Ta 3a0e3MeYeHHS COIIaTbHOTO PO3BHUTKY. Y 3B’S3KYy 3 IIHM,
IPOMOHYETHCS  BOPOBAIUTH y  BHUPOOHULTBO HAYKOBO  OOIPYHTOBaHMH
E€KOHOMIYHHI MEXaHi3M COIIaIbHO-€TUYHOTO MAapKEeTUHTY, SKHH mepexdadae
BHKOPHCTAHHS IHTETPOBAHOI CHUCTEMH OpTaHi3alliifHMX, HOPMATHBHO-TIPABOBUX,
€KOHOMIYHHX, COI[iaIbHUX, €KOJOTriyHuX (OopM, METOMiB 1 IHCTPYMEHTIB
VIOpPaBIiHHSA  BHPOOHMYO-TOCMONAPCHKOI0  MiSUTBHICTIO Ta  HAJACTh  3MOTY
KOHTPOIIIOBATH TIPOLIEC BHPOOHUIITBA 1 TEPEepOOKH  CLIHCHKOTOCIOAAPCHKOL
MIPOAYKIIi{, o 3a0e3MeunTh ii BHCOKY SIKICTB, 0e3MeuHICTh
1 KOHKYPEHTOCIIPOMOXKHICTb.
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3 Li€I0 METOI0 BBAXKAEMO 32 HEOOXiJHE MPOBECTH AOCIiIKEHHS OIHIET i3
CKJIaJIOBUX arpolPOMHCIOBOIO KOMILJIEKCY - M’SICONEpepoOHOi ramysi HuIIXoM
CTBOPEHHsI BUPOOHMYOro JjaHmipora B cBuHapcTBi. 100 moxpammTu eKoHOMiuHe
CTaHOBHIIC CBUHAPCHKUX TOCMOJAPCTB SIK CHPOBUHHOI 0a3u HaMy MPOMOHYETHCS
Ha 0a3i TOB «3AVEP» Jlebemuucokoro pationy Cymchbkoi 00JacTi CTBOPHTH
perioHayibHe BimkpuTe akimioHepHe ToBapuctBo — BAT «3AYEP-1» 1o
BUPOOHUIITBY 1 MepepoOIli MPOAYKIIii CBUHAPCTBA.

EdexTuBHICTE poOOTH LILOTO MPOEKTY 3alISKATHME BiJl TOTO, SIKOK MipOFO
TICHOTH CHOJNY4YalOThCS E€KOHOMIYHI IHTEpecH YYacHHKIB JIAHIIOTa 1 HACKUTBKH
MOBHO BI/MOBIJIA€ OJIep)KaHUI KOXKHUM YYaCHHUKOM MPHOYTOK BEIMYMHI HOTO
BHECKY B KIHIIEBI pe3ylbTaTH poOOTH. BUBUEHHS OpraHi3aliifHO-TEXHOJIOTYHOTO
mpolecy BHUPOOHMIITBA 1 TIepepOOKH CBHHHMHHM MOKa3ajo, IO OI[IHKAa peasbHOro
BHECKY BCIX YYAaCHUKIB B CTBOPEHY KIHIICBY MPOJAYKIII0 B TEXHOJOTIYHOMY
JIAHIIOTY: CLTbChKE TOCHOJAPCTBO — MepepoOHa Talny3b — TOPTIBIS MOXKeE OyTH
Takoro (Tadi. 2).

Ha xoxxHOMYy 3 eramiB TpocyBaHHsI IPOAYKINI BH3HAYAETHCS TEBHUH
piBeHb TPUOYTKY, SKUH (POPMYEThCS B CUILCHKOTOCIIOAAPCHKOMY BHPOOHHIITBI,
rnepepoOHiil ramy3i 1 TopriBimi i craHoBUTH Ha 1 kr 5,52; 1,94 i 1,13 rpH.
BINOBIIHO. B Toit e yac, K0 CyKyImHUH NMpHOYTOK PO3MOIUIATH MPOIOPIIIHHO
ITOHECEHUM BUTpaTaM BCIX YYaCHHUKIB BUPOOHHUIO-TIEPEPOOHO-30yTOBOTO JIAHITIOTA,
TO TIOKa3HHUKH MPUOYTKY MK HUMH PO3MOAUIATECS BiAMOBiAHO: 6,62; 1,25 Ta 0,72
rpH. TakuM 4YMHOM, [OCHIJDKEHHS [O3BOJIAIOTH CTBEP/PKYBATH, IO Taly3b
CUTBCHKOTO TOCIIOAAPCTBA HEMOOTPUMYE 3 KOXKHOTO KiUJIorpamMa peaji3oBaHOl
npoaykuii 1 rpH. 10 Kom.; B TOH ke 4ac, mepepoOHa rajry3b i TOPTiBJIS MalTh
HaUTUIIKOBHH mpruOyToK y cymi 0,69 1 0,41 TpH., BIATIOBIIHO.

Tabnuus 2. TlporHo3Ha OIiHKa BKJIAAY YYaCHUKIB BHPOOHHYOrO TPOLECY B CTBOPEHY
kineBy npoxaykuito BAT «3AYEP-1»

Burpatu DakTUYHUNA Bimxunenns
VYuacHuk P Lina Po3paxynkoBuit (hakTHIHOTO
BUPOOHUYOTO ua 1 1 kr npuOyTOK npuOyTOK Ha 1 npuOyTKY Bif
mporiec CBUFHHIL | H’ Ha KT, TPH 03PaxyHKOBOT
poueey TpH. pH: 1 r, TpH. » TPH. PO3paxyH
0, TpH./ KT
Clbceke 149 |2042| 552 6,62 1,10
rOCIOIaPCTBO
Hepepobira 67 |2007| 194 1,25 +0,69
ransy3b
Toprisns 1,20 31,40 1,13 0,72 +0,41

B mimomy, BUKOpHCTaHHS 3allpOIIOHOBAHOI METOAWKH OLIHKH BHECKY
YY9aCHUKIB ~ BHUPOOHHYOrO TpOIecy B  CTBOPEHY KIHIIEBY  IPOAYKIIitO
B TEXHOJOTIYHOMY JIQHIIOTY: CUIBCBKE TOCHOAAPCTBO — IIEpepoOHa Tamy3b —
TOPTIBIISL JO3BOJIUTH BCTAHOBUTH OUIBII CHPaBEUIMBY IiHY, fKa Oyle CHpUATH
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CTa0ITBHOCTI raimy3i 1 3abe3nedyBaTuMe PO3IIUpPEHE BiATBOPEHHS il JOXiJHOCTI,
10 € 0COOJIMBO BaXXJIMBUM B yMoBax BcTymy Ykpainu no COT.

OnHMM 13 TIOKa3HUKIB OIIIHKM CKOHOMIYHOTO MEXaHi3My COIliaJIbHO-
€TUYHOTO MapKETHUHTY B Tally3i CBHHApCTBa € 30UIbIICHHS NpPUOYTKY Bim wiel
rajysi 3a paxyHOK il MpOMHUCIIOBOT epepoOKHU Ta peastizallii rOTOBOI IPOAYKILii.

Tak, 3a HamMMK pPO3paxyHKaMH, B IEPCHEKTHUBI MOKAa3HHK MPOIECY
inTerpamii npupocty ckiane B BAT «3AYEP-1» 3,65, 1o Bianosinae cepeHbOMY
piBHIO iHTerparii rairy3i rocronapcTsa i MiATBEPIKYE, IO TepepodKa MPOTyKILii
ramy3i CBUHApCTBa 3HAYHOIO MIpOI0 BIUIMBAaE Ha 11 MPUOYTKOBICTH 1 CTBOPIOE
YMOBH JUII PO3MIMPEHOro BiATBOpeHHA. Lle 00yMOBIIIOE BHKOPHUCTaHHS
y  CBHHApPCTBI  HAYKOBO-TEXHIYHOTO TPOrpecy  IUISIXOM  BIPOBAJKEHHS
IHTErpaIlifHUX B3a€MO3B’SI3KIB MIX CLIBCHKOIOCIOIAPCHKUMH  MIANPUEMCTBAMU
1 MPOMMCIIOBICTIO, IO JO3BOJIUTH 3IIMCHUTH IIOBHHMH ITMKJ TEXHOJOTIYHOI'O
MpoIiecy BiJi BUPOOHUIITBA CHPOBHHHU JIO 30yTy TOTOBOI MPOIYKIIIi CIIOKHBayaM
BIJIIIOBIIHO JI0 TIOMUTY Ha HEi, a TAKOXX HApaxyBaTH 1 PO3MOJUIUTH TPUOYTOK
y4acHUWKaM IHTerpallii B po3Mipax: MiIIpueEMCTBAM ranmy3i cBHHapcTBa — 51%;
MPOMHCIIOBUM Timnpuemcream — 13%; ToproBeinbHHM opranizamism — 12%,
TOJIOBHOMY T IIpUEMCTBY — 24%.

BucCHOBKH Ta npono3uiii

TakyM YHHOM, 3aIPOIIOHOBAHMI 32 PO3POOICHOI0 CXEMOKO MEXaHI3M IS
TOB «3AYEP», Oyne BUKOpHUCTAaHUH MpH OLIHII €pEKTHBHOCTI MapKETHHIOBOI
TSUTBHOCTI TOBapHICTBA B YMOBaX peajizaiii COMiaIbHO-ETUYHOT'0 MapKETHHTY
1 JTO3BOJUTHL MAaKCHMAJIGHO 3aIlikaBUTH BCiX YyYaCHUKIB arpapHOrO pPHHKY
y 3a70BOJICHHI IMOTpPe® OKpPEeMHX CIIOKMBAYiB 3 OJHOYACHUM 3POCTaHHSIM
I00poOyTy CyCITIIBCTBA B LIJIOMY.
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Summary

In this article the problem of economic mechanism of social-ethic marketing and the ways
of its improvement at agricultural enterprises have been investigated. The essence and the
contents of social-ethic marketing have been considered. The notion of economic
mechanism of social-ethic marketing has been defined and the main trends of its
development and possible implementation at agricultural enterprises of Ukraine have been
grounded. The author summarizes the existing points of view and suggests her own vision
of such categories as “economic mechanism” and “social-ethic marketing at agrarian
enterprises”. The main trends of sales support structure of agricultural produce have been
considered. The methods of marketing assessment of the enterprise position in a market
have been mastered taking into account the social direction of the enterprise activity. The
author suggests her own functional model of the economic mechanism of social-ethic
marketing in agriculture.
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Katarzyna Bogacka
Wydziat Nauk Humanistycznych
Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Warszawska Praga Poludnie — krajobraz kulturowy i jego rewitalizacja

South Prague in Warsaw — cultural landscape and its revitalization

Wstep

Warszawska dzielnica Praga Potudnie potozona jest na prawym brzegu
Wisty naprzeciw Starego Miasta, Srédmiescia i Starego Mokotowa, polaczona
z nimi trzema z siedmiu mostoéw stolicy: $rednicowym (dla kolei), ksiecia Jozefa
Poniatowskiego i Eazienkowskim'. Administracyjne granice Dzielnicy Pragi
Potudnie wyznaczaja: od zachodu — linia Wislty — od mostu $rednicowego do
Lazienkowskiego, z prowadzaca wzdluz jej brzegu arteria — Walem
Miedzeszynskim, od pétnocnego zachodu — tory kolejowe, od wschodu — ulica
Wiatraczna, a od potudniowego wschodu — Aleja Standéw Zjednoczonych. Starg
cze$¢ dzielnicy przecinaja dwie gtdowne arterie: ul. Grochowska (historyczny Trakt
Brzeski) i Al. Waszyngtona.

.
Joxes

>

<

Rysunek 1. Potozenie Pragi Potudnie na mapie Warszawy

! Wsrod 12 gmin w podziale administracyjnym Warszawy dzielnice: Praga Poludnie i Praga Pétoc
wchodza w sklad gminy Centrum, obok pieciu dzielnic lewobrzeinej Warszawy (Srodmiescie,
Mokotéw, Ochota, Wola, Zoliborz). Na prawobrzezna czes¢ Warszawy sktadaja sie jeszcze gminy:
Rembertow, Targowek, Biatoteka, a na potudnie od historycznego Traktu Brzeskiego (ul. Bronistawa
Czecha) — Goctaw i Wawer. (Na lewym brzegu leza: Bielany, Bemowo, Ursus, Wiochy, Ursynow,
Wilanow.)
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Centralne potozenie na mapie miasta laczy Praga Potudnie z odrgbnoscia
historyczna, kulturowa i administracyjna. Od poczatku XXI wieku mozna
obserwowaC przemiany wizerunku dzielnicy. Zmierzaja one w kierunku
popularyzacji Pragi Potudnie jako miejsca wielu wydarzen historycznych majacych
odzwierciedlenie w istniejacym do dzi§ ukladzie urbanistycznym, budowlach,
pomnikach. Praga Poludnie, ktéora od dawna pelni funkcje mieszkaniowe,
przemystowe, handlowo-ustugowe, powinna sta¢ si¢ takze terenem atrakcyjnym
turystycznie. Wazna rolg w ksztaltowaniu tak pojgtego wizerunku petni zabudowa
dzielnicy, w znacznej czesci spetniajaca kryteria obiektow zabytkowych, a wigc
ponad 50-letnia, a takze tereny zielone i parki. Terytorialny rozwoj Pragi Potudnie
po IT wojnie $wiatowej nadat jej nowym osiedlom nowoczesny charakter.

Ta roéznorodno$¢ uksztattowania urbanistycznego 1 zréznicowanie
funkcjonalne tworza potencjal rozwoju, w niewystarczajacym jeszcze stopniu
wykorzystywany przez wladze miasta i dzielnicy. Niemniej w ostatnich latach
zauwazalny staje si¢ wklad jednostek samorzadu terytorialnego w ksztalttowaniu
funkcji turystycznych dzielnicy.

Gléwnym bodzcem do rozwoju dzielnicy stato si¢ wygranie przez Polske
organizacji Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej — Euro 2012% Znaczna czesé
meczOw ma zosta¢ rozegrana na specjalnie w tym celu wybudowanym Stadionie
Narodowym, zlokalizowanym w najstarszej cze¢$ci Pragi Potudnie, w miejscu
dotychczasowego Stadionu Dziesigciolecia. Ta najwigksza w dzielnicy inwestycja
obejmuje obiekty sportowe wraz z bogata infrastruktura, a ma jej towarzyszy¢
rewitalizacja otoczenia.

Pierwsze proby zmiany charakteru prawobrzeznej Warszawy
podejmowano jednak gtdownie, w sasiadujacej z Praga Potudnie, starej czesci Pragi
Potnoc. Wdrozenie projektu rewitalizacji ulicy Zabkowskiej i fragmentu Targowej,
przyczynito si¢ przede wszystkim do zmiany spotecznego postrzegania Pragi.
Do tej pory bowiem ,,Trojkat Bermudzki” — teren migdzy ulicami: Brzeska,
Zabkowska 1 Targowa — byl synonimem najbardziej niebezpiecznego miejsca
stolicy. Przeprowadzono juz kapitalne remonty kamienic sprzed I wojny
$wiatowej, remont kompleksu dawnej Warszawskiej] Wytworni Waodek ,,Koneser”
Muzeum warszawskiej Pragi.

W $lad za nim poszly inicjatywy rewitalizacji dzielnicy Praga Potudnie,
zwlaszcza bezposredniego otoczenia stadionu i prowadzacych do niego ulic.
W latach 2004-2006 przeprowadzono na terenie dzielnicy pierwszy etap

2 W 2007 roku Europejska Unia pitkarska UEFA przyznala Polsce i Ukrainie organizacje Euro 2012.
W Polsce mistrzostwa beda si¢ odbywaty w Warszawie, Gdansku, Poznaniu, Wroctawiu, Krakowie
i Chorzowie.
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rewitalizacji, po czym przystapiono do realizacji drugiego etapu, ktéry zakonczy
sie w 2013 roku®.

W 2006 roku wyremontowano kompleks budynkéw nalezacych do
dawnego Instytutu Weterynarii SGGW przy ul Grochowskiej i zmodernizowano
sasiadujacy z nim park im. Obwodu Praga AK. Zgloszono projekt rewitalizacji
Placu Szembeka (gtownego placu dzielnicy, obecnie znanego przede wszystkim ze
znajdujacego si¢ tu bazaru), a obecnie najbardziej znang (naglto$niona medialnie)
inicjatywa samorzadowa jest projekt ,,Kolorowa Praga” (tabela 1).

Celem artykulu jest ukazanie, Ze uksztaltowany historycznie krajobraz
kulturowy Pragi Potudnie stanowi potencjal, ktory powinien zosta¢ wykorzystany
do rozwijania zréznicowanych funkcji dzielnicy, w znacznie wigkszym stopniu
i w nieco innych kierunkach, anizeli zakladaja to obecne inicjatywy samorzadowe.

Spektakularna role moze w tym procesie odegra¢ lokalne $rodowisko
mieszkancow dzielnicy. Warto zaznaczyé, ze charakterystyka demograficzna
ludnos$ci tej czesci prawobrzeznej Warszawy ma inne cechy niz lewobrzeznej
cze$ci miasta. Praga posiada bardziej stabilng strukture ludnosci, co sprzyja
integracji, jednak znaczacy jest odsetek osob starszych i o niskim poziomie
wyksztalcenia. Specyfike t¢ dostrzegaja jednostki samorzadu terytorialnego,
wdrazajac stosunkowo liczne programy spoteczne, np. aktywizacji bezrobotnych
(takze ze szczegolnym uwzglednieniem kobiet).

Z historii Pragi Poludnie

Osadnictwo na terenie dzisiejszej Pragi Poludnie sigga czasow
prehistorycznych, o czym $wiadcza liczne odkrycia archeologiczne, m.in.
cmentarzyska z epoki brazu — dokonane przez Jana Zawiszg, czy grobu
kloszowego z V wieku przy ul. Kamienieckiej przez Adolfa Chlebowskiego®.
W X wieku na terenie Brodna istniat grod, spalony w XI w. i nieodbudowany.

® Program rewitalizacji dla dzielnicy Praga Polnoc przygotowat Urzad Miasta i firma Haskel. Do tej
pory wyremontowano fragment ul. Zabkowskiej. Przygotowany tez zostal Program ozywienia starej
Pragi poprzez ,poprawg warunkéw zycia mieszkancéw, (...) przeciwdzialanie wykluczeniu
spotecznemu, zapobieganie dalszej marginalizacji spolecznosci lokalnej, rozwdj turystyki i kultury
oraz pobudzenie rozwoju dzielnicy poprzez zachgcenie mieszkancéw i os6b zwiazanych z tym
rejonem do uczestnictwa w zyciu spotecznym i gospodarczym”; finansowany jest on z budzetu
miasta. Jak pisza autorzy: ,,mozliwa jest tez czeSciowa refundacja poniesionych przez miasto kosztow
z funduszy unijnych”. W sumie istnieje 8 programéw do realizacji w ciagu 8 lat: 4 dotycza renowacji
kamienic i ulic, 4 — spraw spotecznych, zgodnie ze zintegrowanym podejsciem do rewitalizacji.
Planowany jest: remont 23 kamienic, modernizacja ciagéw pieszych, wykonanie nowej nawierzchni
i o$wietlenia ulic Kaweczynskiej i Biatostockiej, uzupehienie zieleni miejskiej, poprawienie estetyki
otoczenia, przebudowa Pl. Weteranow 1863 roku, budowa domu kultury i Sali widowiskowej;
www.haskel.pl.

* hasto: Praga. [w:] Encyklopedia. Wydaw. Polifiski 2004, s. 40-41.
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W XI wieku zalozono tez osadg¢ Kamion, ktéra pehita funkcje przeprawy przez
Wiste, a w XI1 i X111 wieku — powstaly takze inne wsie i osady”.

Migdzy XI a XIV stuleciem na terenie dzisiejszej Pragi Potudnie istnialy
wsie: Kamion (Kamien, obecnie: Kamionek), Grochow (wie$ rycerska), Goctaw
i Kaweczyn. W XIII wieku weszly one w sktad dobr Kamion biskupa ptockiego,
a ich o$rodkiem stat si¢ Kamion. Znajdowal si¢ tu ko$ciot parafialny, po raz
pierwszy wzmiankowany w XV wieku. Grochow 1422 miatl juz prawo
chetminskie, a pierwsze dokumenty, w ktérych pojawia si¢ nazwa Praga pochodza
za$ 7 1432 roku’.

Pierwszy staly most na Wisle, z bali debowych, zostal wybudowany
z rozporzadzenia Zygmunta Augusta w latach 1568-1573 przez Mistrza Erazma
z Zakroczymia. Zapewnil pofaczenie Krakowa i Wilna przez miasto sejmowe,
jakim w 1569 roku stala si¢ Warszawa. Wraz z Mostem Jagiellonskim powstat po
praskiej stronie drewniany dwor na kamiennym fundamencie, w ktérym krol mogh
odpocza¢ po trudach przeprawy, co istotnie nastapito w 1572 roku. Po $mierci
Zygmunta Augusta budowe ukonczyta Anna Jagiellonka, a oficjalne most otwarto
5 IV 1573 roku. W tym samym roku, na przetomie kwietnia i maja, na polach
Kamionu dokonano wyboru pierwszego elekcyjnego kréla Polski — Henryka
Walezego. Po 30 latach most zawalit si¢ pod naporem plynacej kry’.

W 1580 Kamion miat 12 tanéw uprawnych (ponad 200 ha) i 2 lany
ogrodow (ok. 34 ha), cze$¢ dzierzawil rodzina Baryczkéw, patrycjuszy
warszawskich. Grochéw liczyl wowczas 16,5 tanéw uprawnych (ok. 277 ha)®.
W 1591 roku kanonik ptocki Stanistaw Skarszewski zalozyt w pdinocno-
zachodniej czeSci dobr miasteczko (jurydyke) Skaryszew (Skarszew), ktora w 1641
roku otrzymata prawa miejskie’. Rozplanowanie Skaryszewa miato duze znaczenie
dla rozwoju prawobrzeznej Warszawy. W tym okresie Praga zostata podzielona na
,,Prage magnacka” (zwana ksiazeca) i ,,Prage biskupia"’lo. Ta ostatnia, pozostajaca
pod jurysdykcja biskupoéw kamienieckich, 10 lutego 1648 uzyskata od Wiadystawa

® M. Ciastek, L. Rymkiewicz: Praga to tez stolica. Bedeker praski. Towarzystwo Przyjaciot Pragi,
Warszawa 1997, s. 11.

® Tamze, s. 12.

" M. Pilch: Warszawska Praga. Przewodnik. Wydaw. Fundacja Centrum Europy, Warszawa 2005;
www.pl.wikipedia.org; www.inzynierbudownictwa.pl; (Most Mistrza Erazma — pierwszy most
warszawski, autor: prof. Bolestaw Ostrowski, Instytut Historii Nauki PAN); Encyklopedia op.cit., s.
226.

8 Tamze, s. 315.

® www.wikipedia.org.wiki/Skaryszew-Kamion; Jurydyki - prywatne miasteczka zakladane na
podstawie przywileju krolewskiego przez magnatow Swieckich lub duchownych, szlachte i klasztory,
zaczgly powstawac juz w XV wieku, w Warszawie najwigceej powstato ich w XVII i XVIII wieku,
dynamizowaty rozw¢j miasta, jednak pod koniec XVIII wieku musiaty ustapi¢ jednolitemu
organizmowi miejskiemu. M.M. Drozdowski, A. Zahorski: Historia Warszawy. PWN, Warszawa
1981, s. 42-43.

0 M.M. Drozdowski, A. Zahorski op.cit., s. 46.
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IV przywilej miejski, po§wiadczony pieczecia, ktora stata si¢ jej herbem. ,,Praga
biskupia” uwazana jest za protoplaste zardwno Pragi Pétnoc, jak i Pragi Potudnie™.

Rozwoj osad na prawym brzegu Wisly, podobnie jak Warszawy, trwal do
pierwszej wojny polsko-szwedzkiej, po czym zostal na dlugo zahamowany™.
Dobra Kamion zostaly doszczetnie zniszczone podczas trzydniowej bitwy
o Warszawe 28-30 lipca 1656 roku. Ucierpiat takze Grochéw, tak iz w 1661 roku
posiadat tylko dziewi¢¢ domow.

W 1733 roku w Kamionie odbyta si¢ elekcja Augusta III Sasa na krola
Polski — ,przez grupke malkontentow przy poparciu dyplomatow polskich
i rosyjskich”, oczekujaca na przybycie wojsk rosyjskich, podczas gdy do
Warszawy powrdcit z wygnania, majacy znacznie wigksze poparcie, Stanistaw
Leszczynski i obradowat juz sejm konwokacyjny™.

Ponowny rozwdéj dobr Kamion nastapit w drugiej potowie XVIII wieku,
zwlaszcza za panowania Stanistawa Augusta Poniatowskiego. W 1780 krol nabyt
je 1 podarowal swemu bratankowi, ks. Stanistawowi Poniatowskiemu, ktory
w 1781 roku zatozyl tu jurydyke, a 1784 zapoczatkowal parcelacje terenu,
w wyniku ktorej w 1790 roku istniato juz 59 zabudowanych posesji. W tym samym
czasie brat krdélewski, prymas Michal Poniatowski, zbudowal w Grochowie
dworek.

W 1791 roku, na mocy ustawy kwietniowej Sejmu Czteroletniego,
jurydyki zostaly zlikwidowane, a wszystkie cze$ci Warszawy — potaczone
w cato§¢. Na terenie prawobrzeznej Warszawy ustanowiono woéwczas cyrkut
praski, bedacy jednym z siedmiu cyrkutéw warszawskich™.

W listopadzie 1794 roku, podczas Insurekcji Kosciuszkowskiej, wojska
rosyjskie pod dowodztwem gen. Suworowa dokonaly ,,Rzezi Pragi” mordujac
wigkszo$¢ jej ludnosci (20 tys.) i niszczac zabudowania. W 1795 roku jurydyka
Kamion przeszta na skarb panstwa, a na jej gruntach w przyfortecznym pasie
praskim zatozono osiedle Kamionek. W latach 1806-1807 czes$¢ praskiej zabudowy
wyburzono pod fortyfikacje napoleonskie, zniszczen dopelnila wojna polsko-
austriacka 1809 roku®.

W okresie Krolestwa Kongresowego rzad planowal odbudowe Pragi.
Powstaty wowczas trzy projekty: Jakuba Kubickiego (1817), Fryderyka Alberta
Lessela (1813-1822) i Jézefa Goreckiego (1828)'. W latach 1820-1823

1 M. Ciastek, L. Rymkiewicz op.cit., s. 17; M.M. Drozdowski, A. Zahorski op.cit., s. 46;
www.pragakatedra-floriana.org.pl.

12 Gomulicki, Szmideberg: llustrowany przewodnik po Warszawie. Warszawa 1880, s. 2.

3 M.M. Drozdowski, A. Zahorski op.cit., s. 76.

¥ Encyklopedia op.cit., s. 14.

153, Polinski: Grochéw. Przedmurze Warszawy. Warszawa 2004, s. 44-50; www.chodznaprage.pl.

16 Kubicki zaprojektowal promieniscie rozchodzace sig ulice, nie liczac sig z istniejaca zabudowa, by
podporzadkowaé Prage Warszawie i powiaza¢ z nig pod wzgledem widokowym; wzorowal si¢ na
nim Gorecki, podczas gdy Lessel — wykorzystujac istniejaca zabudowe, zaprojektowal sie¢ ulic
przecinajacych si¢ pod katem prostym. E. Szwankowski: Kubickiego plan regulacji Pragi. ,,Biuletyn
Historii Sztuki i Kultury” 1948 nr 2, t. X, s. 165; M. Ciastek, L. Rymkiewicz op.cit., s. 23.
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wybudowano Trakt Brzeski (ob. ul. Grochowska) wraz ze stanowiacymi jego
poczatek Rogatkami Grochowskimi zaprojektowanymi przez Jakuba Kubickiego.
W 1825 z inicjatywy Stanistawa Staszica upamigtniono ten fakt stawiajac Pomnik
Budowy Szosy Brzeskiej (Pomnik Pracy)"’.

Okres ten przerwato powstanie listopadowe, ktorego najwigksza bitwa
rozegrata sie pod wsia Olszynka Grochowska 25 lutego 1831 roku miedzy
wojskami polskimi pod dowodztwem gen. Jozefa Chtopickiego a Rosjanami
dowodzonymi przez gen. Iwana Dybicza™.

W potowie XIX Kamion rozparcelowano i zabudowano fabrykami
i domami mieszkalnymi, nadajac mu charakter podwarszawskiego osrodka
przemystowego. Powstawaty zaklady chemiczne, m.in. fabryka $wiec i mydfa Jana
Hocha, farbiarnia i pralnia chemiczna firmy Ch. Geber, oraz spozywcze, jak
browar, wytwérnia wina szampanskiego i wodek firmy Osterloff. W 1851 r.
powstata firma ,,Wedel” przy ul. Wotowej 7 (ob. ul. Zamoyskiego 20), kiedy to
Karol Wedel uniezaleznit si¢ od wspolnika i otworzyl wlasna cukiernig. Parcele
pod nowa fabryke kupit jego syn Emil Wedel, a budowe zaczal w 1928 roku syn
Emila — Edward”®. W 1880 roku liczyt Kamion 110 doméw i okoto
1200 mieszkancow®™.

W drugiej potowie stulecia zaczeta poprawia¢ si¢ komunikacja Pragi.
W roku 1861 wybudowano dworzec Petersburski (ob. Wilenski), a w 1866 —
Terespolski (ob. Wschodni), otwierajac droge do kontaktéw przemystowo-
handlowych z potnoca i wschodem. W roku 1864 Prage z lewobrzezna Warszawa
polaczyt most zelazny, zaprojektowany przez gen. Kierbedzia. Obydwa praskie
dworce zyskaly wowczas polaczenie zelazna koleja konna z dworcem
Warszawsko-Wiedenskim (otwartym w 1847 roku)?. Wkrotce tez, w 1870 roku,
rozpoczeto budowe mostu im. ks. J. Poniatowskiego. Oddany do uzytku zima
1914, zostal wysadzony w powietrze 5 sierpnia 1915, a nastepnie odbudowany
w 1925 roku. Od roku 1900 do 1956 wzdtuz ul. Grochowskiej kursowata kolejka
waskotorowa do Karczewa (do ok. 1910 tylko do Wawra)zz. Pierwsza linig
tramwajowa na Pradze Potudnie otwarto uroczyscie w 1925 roku®.

Po odzyskaniu przez Polsk¢ niepodleglosci, przez caly okres
migdzywojenny, powstawaly na Pradze Potudnie kolejne zaktady przemystowe,
m.in. Panstwowe Zaklady Optyczne, Wytwornia Sprzgtu Spawalniczego ,,Perun”,

7w, Glebocki: Warszawskie pomniki. Wydaw. PTTK ,Kraj”, Warszawa 1990, s. 146-148;
Encyklopedia op.cit., s. 226; Gomulicki, Szmideberg op.cit., s. 106.

18 3. Polinski op.cit., s. 54-58.

¥ Po II wojnie $wiatowej znacjonalizowana istniala pod nazwa ZPC 22 lipca d. E. Wedel, obecnie
sg)rywatyzowana wechodzi w sktad koncernu Pepsi Co; M. Ciastek, L. Rymkiewicz op.cit., s. 54.

20 \www. pl.wikipedia.org.wiki.

21 Gomulicki, Szmideberg op.cit., s. 3.

22 M. Ciastek, L. Rymkiewicz op.cit., s. 26.

% Byla to linia nr 24, ktéra wiodta z PL. Trzech Krzyzy przez Most Poniatowskiego, Al. Zieleniecka,
ul. Grochowska do Goctawka; J. Polinski op.cit., s. 234.
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zaklady amunicyjne ,,Pocisk”, Fabryka Aparatow Elektrycznych Szpotanskiego,
zaktad elektrotechniczny ,,Bracia Borkowscy”, Fabryka Samochodow Osobowych
i Polcigzarowych PZInz, wspomniany juz E. Wedel. Wigkszo$¢ z nich,
znacjonalizowana, wznowila dziatalno$¢ po II wojnie §wiatowej.

Zabudowg mieszkalna Pragi Potudnie ograniczatl, istniejacy do 1910 roku,
zakaz wznoszenia budowli murowanych®. Po I wojnie $wiatowej powstawaly
wille i kamienice, tak iz pracownicy fabryk osiedlali si¢ przewaznie W ich
bezposrednim sasiedztwie.

Pomimo, ze od 1864 roku na Pradze dziatal wodociag, to jeszcze w roku
1933 inz. Mieczystaw Harusewicz, w opracowaniu stanu sanitarnego 17 okregu
(Grochowa), stwierdzil, ze jego sie¢ ,,nie jest dostatecznie rozbudowana i znaczna
wiekszo$é posesyj znajduje si¢ poza jej zasiegiem”?. Wodociag biegt wzdtuz ul.
Grochowskiej, lecz do bocznych ulic odchodzily jedynie nieliczne odgalezienia.
Znacznie lepiej sytuacja przedstawiala si¢ na Saskiej Kepie, gdzie wszystkie
nowopowstajace wille podlaczane byly do sieci wodociagowej®. Wiele do
zyczenia przedstawiato tez podtaczenie do sieci elektrycznej i gazowej?. Na zty
stan sanitarny Pragi Poludnie skladaly si¢ otwarte kanaly po obu stronach ul.
Grochowskiej, brak brukowanych nawierzchni na wigkszo$ci ulic i w podworzach,
hodowla zwierzat gospodarskich, sktadowanie $mieci na pustych placach,
powodujace plagi szczuréw?.

Administracyjne wydzielenie poludniowej cze$ci Pragi nastapito w roku
1908, kiedy to wladze carskie podzielity dotychczasowa cyrkut praski na cyrkut
XIV - Nowa Prage i cyrkut XV - Stara Prage. Do Starej Pragi zaliczono tereny od
ul. Zabkowskiej do toréw kolejowych, Kamionek (do ul. Podskarbinskiej), Wilcza
Wyspe i Skaryszew. Od poczatku XIX w. Praga posiadala wlasny urzad
burmistrza, jednak o znacznie ograniczonej samodzielno$ci.

W 1916 do Warszawy wlaczono przedmiescia, w tym Prage Potudnie,
i podzielono na 26 komisariatow. W prawobrzeznej czesci miasta bylo ich szesc,
a w 1928 zostaty polaczone w starostwo Praga. Na obecnej Pradze Potudnie istniat
komisariat XVII - Grochéw obejmujacy: Grochoéw, Saska Kepeg, Goctaw, Kepe

24 M. Ciastek, L. Rymkiewicz op.cit., s. 54.

% M. Harusewicz: Opis 17-go okrggu (Grochowa) m. st. Warszawy pod wzgledem sanitarnym.
,Zdrowie” 1933 nr 1-6, s. 28.

% W catym okregu, ogdlnej liczby 763 posesji, do sieci wodociagowej przytaczonych bylo 230, tj.
30,1% - glownie z powodu niewystarczajacego zasiggu sieci, istnial bowiem obowiazek przytaczania,
tzw. ,,przymus wodociagowy”. W okregu istniaty 482 studnie (271 wierconych i 211 kopanych),
przewaznie w dos¢ dobrym stanie (podczas ewidencji przecigtna ocena wyniosta 88,1%). Wiele
posesji nie miato wlasnego zrodta wody; M. Harusewicz op.cit., s. 28-30.

%7 Zelektryfikowanych byt 298 z 763 posesji, tj. 39%, taczna dhugos¢ sieci elektrycznej wynosita
19.010 m, sieci przewodow gazowych — 5.900 m.; M. Harusewicz op.cit., s. 62-63.

% M. Harusewicz op.cit., s. 49-53.
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Goctawska i Witolin. W 1928 przemianowano komisariat XV — Stara Praga na
Prage Potudnie®.

Po 1919 roku liczba ludno$ci Warszawy stale rosta, totez polityka panstwa
naktadala na miasto obowiazek rozwiazania problemu mieszkaniowego. Zabudowe
Pragi Potudnie, podobnie jak calej Warszawy, zaczely obejmowaé coraz bardziej
precyzyjne regulacje prawne. Dzielnice zaliczono do tych terenéw, na ktérych —
w mys$l ,,Zarzadzenia Ministra Robdt publicznych w porozumieniu z Ministrem
Spraw Wewngetrznych z dnia 30 lipca 1931 r. w sprawie miejscowych przepisow
0 wznoszeniu i naprawie budynkow nieogniotrwatych w m. St. Warszawie” — nie
wolno byto stawia¢ budynkéw drewnianych®. W 1931 r. Ministerstwo Robot
Publicznych zatwierdzito ogdlny plan zabudowania stolicy, poddany nast¢pnie
gruntownej rewizji przez zarzad Miejski. W jego ramach sporzadzono szczegdtowe
plany zabudowy poszczegolnych dzielnic®. 14 lipca 1934 r. decyzja prezydenta
miasta zostal za$ zatwierdzony regulamin Komitetu rozbudowy m. st. Warszawy.
Jego zadaniem bylo ,,prowadzenia akcji zapobiegania brakowi mieszkan na terenie
gminy”®. Podkresli¢ trzeba, ze wlasnie w latach 30., a zwlaszcza w ich drugiej
polowie powstala gtowna czg§¢ zabudowy mieszkaniowej Pragi Poludnie.

II wojna $wiatowa nie spowodowata w prawobrzeznej Warszawie tylu
zniszczen, co w lewobrzeznej. Przede wszystkim za$ nie zdotaly one naruszy¢
istniejacego ukladu urbanistycznego.

Podzial prawobrzeznej Warszawy na dwie dzielnice: Prage Potnoc i Prage
Potudnie zostat zachowany, cho¢ w nieco zmienionych granicach, takze po wojnie.
Na poczatku lat 60. XX w. od Pragi Poludnie odlaczono teren miedzy ul.
Zabkowska a przejazdem kolejowym 1 przylaczono do Pragi Poinoc.
Kamionkowsko-Skaryszewska cze$¢ komisariatu XV Praga Poludnie (dawnego
Stara Praga) przylaczono wigc do wigkszego komisariatu XVII Grochow
obejmujacego Saska Kepe i Goctaw. Dzielnice Warszawy podlegaly wowczas
dzielnicowym Radom Narodowym?®.

W okresie PRL-u nie prowadzono tu tak spektakularnej dla lat 40. i 50.
XX w. akcji ,,caty Nardd buduje swoja stolice”, skupiajac si¢ na budowie nowych
osiedli mieszkaniowych, ktoére poczynajac od lat 50. zaczely ksztattowaé
wizerunek nowych cze$ci Pragi Poludnie i niezagospodarowanych dotychczas
starych rejonéw™. Niemniej, w latach 50. i 60. zniszczono tak cenne zabytki, jak

2 M. Ciastek, L. Rymkiewicz op.cit., s. 32.

% H, Eile: Warszawa z drewnianej murowana, Warszawa 1936, s. 100-105 i mapa Warszawy na
wktadce migdzy s. 1041 105.

8 Tamze, s. 114.

32 Tamze, s. 106.

% M. Ciastek, L. Rymkiewicz op.cit., s. 33.

3 W latach 1925-32 wzniesiono 6 blokéw dla bezdomnych przy ul. Podskarbinskiej, 1937-38 kilka
budynkéw osiedla TOR. Po Il wojnie nastapila dalsza intensywna rozbudowa Grochowa, powstato
kilkanascie nowych osiedli mieszkaniowych, m. in. 1950-61 Grochéw I, II, III, a pdzniej
Grenadierow, Kinowa, Garwolinska-Kobielska, Majdanski”. Encyklopedia op.cit., s. 226.
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Cmentarz Kamionkowski, Cmentarz Starowiercow czy dwor przy Grochowskiej
168.

Przemiany ustrojowe po 1989 reaktywowaly instytucje samorzadu
terytorialnego i wprowadzily Dzielnice-Gminy oraz urzad Burmistrza. Jedna
z siedmiu warszawskich Dzielnic-Gmin jest Praga Potudnie. W pierwszej dekadzie
XXI wieku widoczne (a niekiedy razace) staly roznice migdzy historycznymi
cze$ciami Pragi, zar6wno poludniowej, jak i pdinocnej, a oddzielonym jedynie
szeroko$cia Wisty reprezentacyjnym centrum stolicy. Dlatego tak istotne sa podjgte
juz, a takze planowane, dziatania ktore — zné6w — maja uczyni¢ Prage pelnoprawna
cze$cia Warszawy.

Rysunek 2. Granice osiedli na planie dzielnicy Praga Potudnie

Poczatkowo w odmienny sposob niz Praga Potudnie, rozwijata sig,
nalezaca do niej dzi§ Saska Kegpa — dawny teren rekreacyjny Warszawy. Wie$
Kepa, zwana byla poczatkowo Solecka lub Kawcza, bowiem powstata przez
oderwanie si¢ w XV wieku od lewobrzeznego Solca wskutek zmiany biegu Wisty.
Byla to wie§ z chatami rybackimi, od XVI wieku, zarastajaca lasem, ostatecznie
wycigtym w 1812 roku. W XVII wieku miasto wydzierzawito Kepe kilku
uchodzcom religijnym z Holandii, ktérzy ,.trudnili si¢ chowem bydta, sprzedaza
nabiatu i uprawa jarzyn stynnych z dobroci”, dlatego miejsce to zwano ,,Ollendry”
lub ,,Hollandya”. Nastgpnie miala réznych dzierzawcéw — szlachte i mieszczan,
a nawet krolewicza Jakuba Sobieskiego. Zniszczona przez Szweddéw, dopiero za
czasow saskich ,,Kepe Holenderska wybrano na miejsce rozrywki, naprzoéd dworu
i moznych, a potem i catego miasta”. W 1733 roku August Il wydzierzawil ja na
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30 lat od miasta, do ktérego powrocita ,,w tak smutnym stanie”, ze oddano ja
w wieczysta dzierzawg rodzinie Habelmanow, a ci wyprzedali ja kolonistom®. Byt
to ,tradycyjny raj ziemski mieszczuchow spragnionych zabaw na $wiezym
powietrzu”®. Pierwsze ulice Saskiej Kepy wytyczono na poczatku XX wieku, a po
odzyskaniu niepodlegtosci stata si¢ osiedlem willowym. W 1946 roku zostala
wlaczona do Pragi Poludnie®.

Rysunek 3. Obszar rewitalizowany na planie Dzielnicy Praga Potudnie
Zrédto: Plan Dzielnicy Praga Potudnie 1:12500; PAG 2001

Zachodnia czg$¢ Saskiej Kepy zachowata charakter nadany jej w okresie
migdzywojennym, z pierzejami gtownych ulic ksztaltowanymi niskimi
kamienicami, o architekturze modernistycznej, uzupelnianej w pdzniejszych
dziesigcioleciach. Swoje siedziby ma tu kilkanascie ambasad.

Krajobraz kulturowy rewitalizowanego obszaru

Ustalenia dotyczace architektury 1 sztuki prawobrzeznej Warszawy
pochodzace zaréwno z badan varsavianistow jak i historykéw i historykow sztuki
parajacych si¢ innymi problemami, stanowia dzi§ dziedzing wiedzy, ktéra —
w powszechnej §wiadomosci — zashuguje na popularyzacje.

% Gomulicki, Szmideberg op.cit., 5. 105-106; zob. tez J. Polinski op.cit., s. 44.
% J. Polifiski op.cit., 5. 232.
37 www . pl.wikipedia.org/wiki.
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Historyczny krajobraz kulturowy Pragi Potudnie przybliza obfita literatura,
gtéwnie o charakterze popularyzatorskim, w tym przewodniki, najstarsze z XIX
wieku, a obecnie takze strony internectowe®. Zwlaszcza w ostatnich latach
lewobrzezna Warszawa zajmuje nalezne jej miejsce w publikacjach promujacych
dziedzictwo kulturowe stolicy, cho¢ i tu gléwna uwaga skupia si¢ na Pradze
Pooc®. Wiele sposrod zabytkoéw Pragi Poludnie zostato skatalogowanych przez
Krajowy Osrodek Badah i Dokumentacji Zabytkow™, zwlaszcza tych
zlokalizowanych na Saskiej Kepie (sa to przewaznie budynki mieszkalne),
a jedynie kilka w obrebie Kamionka i Grochowa®. Uwage zwraca pewne
,hiedoszacowanie” wartos$ci zabytkowej niektorych obiektow Pragi Potudnie poza
Saska Kepa, ktére nie znalazly si¢ na liscie. Dotyczy to zwlaszcza kamienic
mieszkalnych, z ktorych czgs¢ tworzy dobrze zachowane zespoly urbanistyczne
(pierzeje ulic).

Niemniej trzeba odnotowaé, ze prawobrzezna Warszawa, a wigc 1 Praga
Potudnie, bywata pomijana w opracowaniach popularyzatorskich i przewodnikach,
a nawet w ogélnych opracowaniach z historii sztuki polskiej do poczatku XXI
wieku®. Prawobrzezna Warszawa nie zostala tez jeszcze uwzgledniona w Katalogu
Zabytkoéw Sztuki w Polsce.

% Np. F. Fryze, J. Chodorowicz: Przewodnik po Warszawie i jej okolicach na rok 1873/74, Warszawa
1873; Gomulicki, Szmideberg op.cit., J. Kasprzycki, Warszawa Praga, Warszawa 1980; M. Pilch
OJ).Cit.; www.pragapld.waw.pl.

¥ Np. wydawnictwa Warszawskiej Informacji Turystycznej i jej strony internetowe:
www.warsawtour.pl, www.um.warszawa.pl.

0 www.zabytek.pl. Wykaz zabytkéw nieruchomych wpisanych do rejestru zabytkéw — stan na 30
czerwca 2010 .

* Na Pradze Potudnie (bez Saskiej Kepy) uwzglednione zostaty:

- zespot kosciota p.w. Matki Bozej Zwycigskiej, ul. Grochowska 365, nr rej.: 983 A z23.06.1979,

- Park Skaryszewski, ul. Zieleniecka - Waszyngtona, 1905-22; - park, nr rej.: 875 z 13.12.1973,

- skwer Stanistawa Augusta, nr rej.: 1545/A z 21.06.1993,

- obelisk — Pomnik Budowy Szosy Brzeskiej, ul. Grochowska, 1825, nr rej.: 166 z 1.07.1965,

- Instytut Weterynarii, ul. Grochowska 272, 1898-1900, nr rej.: A-789 z 22.01.2008,

- kamienica, ul. Grochowska 342, 1867, nr rej.: 879 z 17.01.1975,

- budynek fabryczny (garbarnia), ul. Lubelska 16, 1904-19, nr rej.: 1623-A z 30.01.1997,

- dworek, ul. Grochowska 64/68, XVIII/XIX, nr rej.: 167 z 1.07.1965,

- budynek zaktadu wychowawczego albertynow, ul. Grochowska 194/196, 1931-34, nr rej.: dec.
527/06 z 22.03.2006; www.zabytek.pl. Wykaz zabytkéw nieruchomych wpisanych do rejestru
zabytkow — stan na 30 czerwca 2010 r.

2 Np. Autor broszury z 1916 r. nie po$wigca prawobrzeznej Warszawie miejsca poza wzmianka
o przytaczeniu w tym roku Brodna i Wawra; C. Jankowski: Warszawa wczoraj — dzi§ — jutro.
Warszawa 1916 (brak paginacji); L. Zielaskowski: Polska z lotu ptaka. Wydaw. PAROL, Warszawa
1992 (wsrod 124 fotografii, w tym 13 Warszawy nie ma zadnej przestawiajacej jej lewy brzeg);
M. i P. Pilichowie: Polska. llustrowany Przewodnik. Wydaw. Sport i Turystyka, Warszawa 2001,
S. 460-475 (w pigtnastostronicowym omowieniu Warszawy brak nawet wzmianki o jej prawobrzezne;j
czesci); zabytkow tej dzielnicy nie uwzglednit tez T. Chrzanowski: Sztuka w Polsce. Od 1 do III
Rzeczpospolitej. Zarys dziejow PWN, Warszawa 1988; Encyklopedia Sztuki Polskiej. Wydaw.
Kluszezynski, Krakow 2001, hasto: Warszawa, s. 682-684 — wzmiankowany jest jedynie kosciot §w.
Floriana na Pradze, wedtug projektu J. Dziekonskiego, 1888-1901.
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Tymczasem krajobraz kulturowy starej czeSci Pragi Poludnie zastuguje na
uwage ze wzgledu na zachowany w znacznej czgsci dzielnicy uktad urbanistyczny
sprzed II wojny $wiatowej, zabytkowa architektur¢ mieszkalng i przemystowa,
interesujace budowle uzytecznosci publicznej, w tym sakralne, dzieta rzezby, duzy
udzial parkéw i terenow zielonych.

Uznanie wigkszej liczby obiektow za zabytki umozliwiloby ich nalezyta
ochrong i konserwacjg, ktora zachowataby lub przywroécita ich oryginalny stan.
Dziatania te nie musza spoczywaé jedynie na wladzach samorzadowych, poniewaz
istniejace regulacje prawne gwarantuja w tym zakresie odpowiedzialno$é¢
panstwa™.

Obiekty wpisane juz do rejestru zabytkow (przedstawiono tu tylko
najwazniejsze) — stanowia kluczowe punkty krajobrazu kulturowego Pragi
Potudnie i okreslaja w znacznej mierze jego specyfike™.

Do najstarszych zachowanych zabytkéw architektury naleza Rogatki
Grochowskie — para klasycystycznych pawilonéw u wylotu traktu Brzeskiego
(obecnie przy ul. Grochowskiej, potudniowa pod adresem ul. Zamoyskiego 36,
pdocna — Zamoyskiego 55), wybudowanych w latach 1816-1818 wedtug projektu
Jakuba Kubickiego Sa to niewielkie, parterowe, prostopadioscienne budowle
z wglebnymi portykami wspartymi na czterech kolumnach jonskich. W jednej
urzedowat dozorca policji jako przedstawiciel Urzedu Municypalnego, w drugiej
poborca podatkowy. Pod koniec XVIII wieku istnialo dziesig¢ takich punktow
kontrolnych — siedem na granicach lewobrzeznej, i trzy — ha granicach
prawobrzeznej Warszawy (Rogatki Grochowskie, Zabkowskie 1 Golgdzinowskie),
sluzacych do pobierania ,,podatku rogatkowego” (wprowadzonego w polowie
stulecia). Kubicki, budowniczy rzadowy, nadal im ujednolicony wyglad. Do dzi$
zachowaty sie jedynie Rogatki Grochowskie i Mokotowskie (przy Pl Unii
Lubelskiej).

W 1961 roku poéinocna rogatka Grochowska zostala przesunigta na péinoc
o okoto 10,5 m w zwiazku z poszerzeniem ul. Grochowskiej, nastgpnie w 1998

® Ochrone dziedzictwa kulturowego w Polsce deklaruje Konstytucja RP, ar zostalo objete
zadeklarowang jako konstytucyjny obowiazek panstw. 5,6,7, a Podstawa prawna ochrony dziedzictwa
kulturowego w Polsce jest Ustawa z dnia 23 lipca 2003 r. 0 ochronie zabytkow i opiece nad zabytkami
(Dz.U. z 2003 r. Nr 162 poz. 1568) oraz inne ustawy; Obecnie obowiazuje rzadowa Narodowa
Strategia Kultury na lata 2004 — 2013 oraz Uzupehienie Narodowe;j Strategii Rozwoju Kultury na lata
2004 — 2020 . Sa to dokumenty okre$lajace strategiczne cele polityki panstwa w zakresie ochrony
zabytkow 1 opieki nad zabytkami, a dokumentem stuzacym ich wdrozeniu jest Narodowy Program
Kultury ,,Ochrona Zabytkéw i Dziedzictwa Kulturowego na lata 2004-2013”. http:/isap.sejm.gov.pl,
http://www.kobidz.pl.

“ Informacje o znacznie wickszej liczbie obiektow i ich zespolach, a takze trasy zwiedzania, maja juz
swoje publikacje, np. na stronie Urzedu Dzielnicy Praga Potudnie: Saska Kgpa, Park Skaryszewski,
Kamionek, Grochow, ,,Warto zobaczy¢”. http://www.pragapld.waw.pl.
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roku — wyremontowana. W 2001 roku przesunicto pawilon potudniowy, a rok
pbzniej wyremontowano, przywracajac historyczny uktad wnetrz™®.

Zrédto: www.pl.wikipedia.org

Najwazniejsza $wiatynia Pragi Potudnie jest konkatedra Matki Boskiej
Zwycigskiej (ul. Grochowska 365). Zostata wybudowana z inicjatywy proboszcza
F. Garncarka w latach 1929-1931 jako ko$ciot parafialny — wotum za zwyciestwo
w Bitwie Warszawskiej 1920 roku. Potozona na terenie dawnego Cmentarza na
Kamionku, gdzie pochowani byli bohaterowie bitwy ze Szwedami 1656 r., Rzezi
Pragi 1794 r. (m. in. gen. Jakub Jasinski) i bitwy pod Olszynka Grochowska 1831
r., zastapila kaplicg¢ cmentarna pelniaca od 1917 roku funkcje kosSciota
parafialnego®.

Kosciot zostat zaprojektowany przez Konstantego Sylwina Jakimowicza
jako trojnawowa bazylika z transeptem, w stylu modernistycznym z elementami
romanskimi (z niezrealizowanymi do tej pory: dzwonnica i kruzgankiem taczacym
ko$cidt z plebania). Jest to budowla o zwartej monumentalnej bryle, z gltadkimi
elewacjami, urozmaiconymi jedynie boniowaniem w przyziemiu i wysokimi,
zamknigtymi tukiem oknami. Trdjdzielna fasade tworza prostokatne plaszczyzny.
W srodkowej, tworzacej ryzalit, w plytkiej prostokatnej niszy laskowanie tworzy
zarys krzyza tacinskiego. Gérna cze$¢ krzyza wpisana jest w wypelniona witrazem
rozetg, a podstawa — w trdjdzielne zalozenie portalowe. Ponad nisza znajduje si¢
relief z herbem ,,polskiego papieza” Piusa XI (1922-1939), wcze$niej nuncjusza
apostolskiego w Polsce.

% B. Petrozolin-Skowronska (red.): Encyklopedia Warszawy. PWN, Warszawa 1994, s. 732. Obecnie
w budynku potudniowym miesci si¢ ,,Czekoladowy sklep” i pijalnia czekolady Wedla, a w
?élnocnym firma ,,Cymbeline” oferujaca suknie §lubne; www.fundacja-hereditas.pl.

® Cmentarz na Kamionku, jeden z najstarszych w Polsce, zostal zamkniety w 1884 roku, gdy otwarto
cmentarz na Brodnie. O jego bogatej historii pisze Polinski 2004, s. 254, 257-259. Wigkszos¢
Cmentarza Kamionkowskiego zlikwidowano w latach 50. XX wieku, gdy na jego terenie stawiano
bloki mieszkalne.
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Whnetrze ozdobione polichromiami, posiada wyposazenie w postaci ottarzy
i ambony zaprojektowanych przez Jozefa Trenarowskiego oraz zabytkow
malarstwa. Najstarszym z nich jest renesansowy tryptyk szkoty wiloskiej z data
»1492”, 7z daru rodziny Lubomirskich (1933), przedstawiajacy Madonng
z Dzieciatkiem 1 §w. Katarzyna Sienenska na tablicy centralnej oraz postaci §w.
Wincentego z Ferrary i §w. Ambrozego na skrzydlach. Cenne sa tez pozniejsze
obrazy — z XVII w. ,.Sw. Kazimierz” i ,Matka Boska Berdyczowska” w tzw.
oftarzu konfederatow barskich czy Adama Styki z XX w*’,

W roku 1979 koscidt zostal wpisany do rejestru zabytkow™. Od czasu
erygowania diecezji warszawsko-praskiej w 1992 roku, petni funkcj¢ konkatedry.
Po niewielkich zniszczeniach z czaséw Il wojny, doczekat remontu dopiero w roku
2010, staraniem proboszcza Zygmunta Podstawki. Obecnie $wiatynia posiada
cze$ciowa iluminacije, ktorej ukonczenie ma nastapi¢ po wykonaniu remontu®.

Rysunek 5. Konkatedra Matki Boskiej Zwycigskiej
Zrodro: www.pl.wikipedia.org

Konkatedra polozona jest w sasiedztwie historycznych budowli zaktadéw
przemystowych wzniesionych przy ul. Grochowskiej — E. Wedla, Peruna i Polskich
Zakladéw Optycznych. Od strony prezbiterium roztacza si¢ widok na Jezioro
Kamionkowskie i na potozony za nim Park Skaryszewski im. I. Paderewskiego.

Na wschod od konkatedry znajduje si¢ Instytut Weterynaryjny SGGW
(ul. Grochowska 272) — kompleks architektoniczny, sktadajacy si¢ z Gmachu
Gltownego, oficyn przyulicznych i budynkéw mieszkalnych, potozonych na terenie
0 powierzchni 2,6 ha. Zostal wzniesiony w latach 1899-1900 wedlug projektu

47 B, Petrozolin-Skowronska (red.) op.cit., s. 353.

8 nrrej. 983 A z 23.06.1979; www.zabytek.pl.

* Stanowisko Rady Osiedla Kamionek, jednostki pomocniczej m.st. Warszawy w Dzielnicy Praga
Potudnie, z dnia 27 maja 2010 r. w sprawie dokonczenia iluminacji Konkatedry na Kamionku.
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Wilodzimierza Nikotajewicza Pokrowskiego i rozbudowany w 1930 roku. Miejsce
wybrano ze wzgledu na pobliski targ bydla (obecnie znajduje si¢ tu Park im.
Obwodu Praga Armii Krajowej).

W 2008 roku obiekt zostal wpisany do rejestru zabytkow™. W 2009 roku
wykupiony przez Urzad Miasta, z przeznaczeniem na Europejskie Centrum
Muzyki, stat si¢ siedziba orkiestry Sinfonia Varsovia i innych instytucji kultury.

Jak wspomniano, sasiadujacy z Weterynarig, Park im. Obwodu Praga
Armii Krajowej, potozony jest w miejscu, gdzie do 1920 roku znajdowat sig tu targ
bydta, nastgpnie skwer — po Il wojnie §wiatowej im. Hanki Sawickiej, od r. 1989
im. Romana Dmowskiego, obecna nazwe uzyskat w 2005 roku decyzja Rady
Warszawy. Podczas rewitalizacji przeprowadzonej w 2006 roku jego teren zostat
ogrodzony, a na rogu ulic Grochowskiej i Podskarbinskiej zalozono dekoracyjna
brameg z kutego zelaza (przed zalozeniem byla eksponowana przed Urzedem
Dzielnicy). W centralnej czg$ci umieszczono pawilon w stylu chinskim, fontanng
i plac zabaw.

Po drugiej stronie ul. Podskarbinskiej wznosi si¢ jeden z najstarszych
zabytkow Pragi Potudnie — Pomnik Budowy Szosy Brzeskiej, zwany tez
Pomnikiem Pracy — zeliwny obelisk ustawiony w 1825 roku na pamiatke
ukonczenia budowy traktu do Brzescia w r. 1823. Inicjatorem tego przedsigwzigcia
byl owczesny minister skarbu, ks. Stanistaw Staszic, ktory tez wmurowat
,,skrzynke wegielna” wypetniona 10 medalami i 30 monetami z réznych panstw,
a po ustawieniu pomnika dokonat jego odstonigcia; w przewodniku z 1880 roku
informowano jednak, ze byla to inicjatywa cara Mikotaja I°*. 14-metrowy,
czworoboczny obelisk zaprojektowano w Generalnej Dyrekciji Drog i Mostow, na
wzor niezrealizowanego pomnika Legionow autorstwa Sebastiana Sierakowskiego,
a dziewig¢ zdobiacych go tablic ze zloconymi plaskorzezbami zaprojektowal
Pawel Malinski. Na froncie (od ul. Grochowskiej) ukazano widoki trzech miast
potozonych przy trakcie: Warszawy, Siedlec i Brzescia oraz etapy budowy traktu,
na cokole — dat¢ jej ukonczenia: MDCCCXXIII, na bokach za§ powigkszone
awersy 1 rewersy medali okoliczno$ciowych wybitych z okazji ukonczenia traktu
oraz napis: naktadem narodowym drogi bitej z kamienia z Warszawy do Brzescia
diugiej 178 staj. Po 1915 roku z pomnika usunigto medalion z tytutem Aleksandra
I, a pol918 roku dwa medaliony z godtem Krolestwa Polskiego. W 1935 roku, na
pamiatke renowacji granitowej nawierzchni traktu po 112 latach uzywania, na
pomniku umieszczono tablicg, obecnie zaginiona®’. W latach 1962-1964, zwiazku

%0 Rejestr Wojewodzkiego Konserwatora Zabytkow nr rej. A-789 2008-01-22, Studium UiKZP m.st.
Warszawy, rozdz. XIV; wwwwikipedia.org/wiki/Instytut_Weterynaryjny SGGW_w_Warszawie.
Rejestr Wojewodzkiego Konserwatora Zabytkéw — Instytut Weterynaryjny SGGW w Warszawie;
www.spiszabytkow.um.warszawa.pl/zabytki.

5 Gomulicki, Szmideberg op.cit., s. 106; J. Polinski op.cit., s.263-264.

52 W. Glebocki: Warszawskie pomniki. Wydaw. PTTK ,,Kraj”, Warszawa 1990, s. 146-148; zob. tez
Gomulicki, Szmideberg op.cit., s. 106.
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z poszerzaniem ul. Grochowskiej, pomnik rozmontowano i poddano gruntownej
renowacji, podczas ktorej zostal w calosci ocynkowany na czarno, zmieniono tez
nieco jego potozenie.

Rysunek 6. Pomnik Budoi;\iy §Zosy Brz(éskiej'
Zrédto: www.pl.wikipedia.org

Jak juz wspomniano, uktad urbanistyczny Pragi Potudnie (poza calkowicie
nowymi osiedlami) nie podlegal wigkszym zmianom i na Kamionku, Grochowie
i Saskiej Kepie pozostat taki sam, jak przed Il wojna $wiatowa.

Glowng arteria historycznej czgSci dzielnicy pozostaje dawny Trakt
Brzeski (jego poczatkowa cze$¢ stanowi ul. Grochowska), prowadzacy do Brzescia
Litewskiego i Lublina, wzdhuz ktorego potozona jest znaczna cze$¢ zabytkow Pragi
Poludnie®™., Wicgkszo$¢ zabudowy mieszkalnej, ksztaltujacej pierzeje ulicy,
stanowia kamienice czynszowe z 2. polowy lat 30. XX wieku, przewaznie
czteropigtrowe, w poznomodernistycznym stylu. Jak dotad zadna z nich nie zostata
wpisana do rejestru zabytkéw. Do interesujacych przyktadow nalezy kamienica
pod $w. Ekspedytem z lat 1935-1936 (ul. Grochowska 363), zaprojektowana przez
Henryka Barucha dla Abrahama Rubinszteina, wyrdzniajaca si¢ umieszczong nad
brama figurka meczennika®. Zabudowa bocznych ulic, cho¢ niekiedy nizsza

%8 J A. Chroécicki, A. Rottermund: Atlas architektury Warszawy. Wydaw. Warszawa 1977, s. 64.

% Sw. Ekspedyt — rzymski zolnierz, ponidst $émieré meczenska w 303 r. Jest patronem zeglarzy,
handlowcow studentdéw i egzaminatorow i opiekunem spraw pilnych. Dlatego na wizerunkach dzierzy
krzyz z napisem hodie (dzi$) i depcze kruka wotajacego cras (jutro); www.pragapld.waw.pl. Figurka
po renowacji zostata opatrzona tablica z informacjami o §wigtym.
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i mniej reprezentacyjna, zawiera cenne kompleksy budowli, jak szes¢ 6 blokow dla
bezdomnych przy ul. Podskarbinskiej z lat 1925-1932, czy kilka budynkoéw osiedla
TOR, wzniesionych miedzy 1937 a 1938 rokiem.

Przy ul Grochowskiej potozony jest gtowny plac dzielnicy — im. gen.
Piotra Szembeka, z ko$ciotem Najczystszego Serca Maryi — pomnikiem bitwy pod
Olszynka Grochowska™. Zaprojektowana przez Andrzeja Boni $wiatynia,
wybudowana w latach 1933-1949, posiada konstrukcje zelbetowa w stylu
modernistycznym ze swobodnymi inspiracjami gotykiem (smukta wieza w fasadzie
i portal). Plac, znany dzi$ gtownie ze znajdujacego si¢ tam bazaru, oczekuje na
rewitalizacjg, nie zostat jednak na mapie ,,obszaru rewitalizowanego” (por. rys. 3).

Druga po ul. Grochowskiej arteria Pragi Potudnie jest, zbiegajaca si¢ z nia
przy rondzie Wiatraczna, Al. Jerzego Waszyngtona. Pomiedzy nimi potozone sa
najwigksze w dzielnicy tereny zielone (ok. 80 ha), ktérych glowna czes¢ (58 ha)
zajmuje Park Skaryszewski im. Ignacego Jana Paderewskiego. Jego poéinocna
granicg stanowi Jezioro Kamionkowskie (starorzecze Wisly), a wpadajacy do niego
Kanat Wystawowy oddziela go od wschodu od Parku OWS. Zachodnia granica jest
Al Zieleniecka, za ktdra rozciaga si¢ niewielki park wokot Stadionu Narodowego.

Park Skaryszewski im. Ignacego Jana Paderewskiego usytuowany jest na
terenie dawnego Skaryszewa, w zachodniej cze¢$ci Kamionka. Zostal zalozony
w latach 1905-1922, wedhlug projektu Franciszka Szaniora, dyrektora warszawskich
parkow i1 ogrodow, a nastgpnie, w 1928 roku — powigkszony przez L. Danielewicza
w kierunku pétnocnym i wschodnim. Do konca II wojny $wiatowej zwany byt
Parkiem Paderewskiego, jednak w 1945 roku zostal przemianowany na Park
Skaryszewski, a do imienia patrona powrécono w 1980 roku. Zostal
zaprojektowany na planie trapezu jako park krajobrazowy, z urozmaiconym
uksztattowaniem terenu, przypominajacym rézne krainy geograficzne Polski — po
cze$cl nizinny, ze sztucznymi wzgoérzami i wodospadem, dwoma potaczonymi ze
soba (i z Jeziorem Kamionkowskim) stawami. Szerokie aleje dostosowane byty do
ruchu pojazdéw konnych Bogata szate roslinna utworzono z 280 gatunkow
i odmian drzew i krzewow, a w czg$ci przylaczonej w 1928 roku zalozono ogrédki
z rézami 1 daliami. Krajobraz uzupehiaja rzezby w stylu art déco — ,,Rytm”
Henryka Kuny, ,,Tancerka” Stanistawa Jackowskiego, ,,Kapiaca si¢” Olgi
Niewskiej, pomnik ptk. Edwarda House’a Franciszka Blacka, i powojenne —
»Pomnik wdzigcznosci zolierzom radzieckim”, pomnik ku czci lotnikéw
brytyjskich polegtych w 1944 roku oraz, odsltonigte w 1989 roku, popiersie
Ignacego Paderewskiego diuta Stanistawa Sikory®™.

Park zachowat charakter rekreacyjno-wypoczynkowy — na jego terenie
znajduje si¢ muszla koncertowa, korty tenisowe, boisko i niewielka szkotka
jezdziecka, a takze restauracja U Pstrqga. W ostatnich latach, na wyspie w parku

% Historii parafii Grochowskiej i inicjatywy budowy ko$ciota po$wigca rozdziat J. Polifiski op.Cit.,
s. 239-250.
% J. Polifiski op.cit., s. 136-139; B. Petrozolin-Skowrofiska op.cit., Encyklopedia op.cit., s. 619.

153



odbywaja si¢ rocznicowe rekonstrukcje Bitwy pod Olszynka Grochowska,
z udziatem grup rekonstruktorskich z Polski, Litwy, Biatorusi i Rosji. W 2009 Park
Skaryszewski zdobyt tytut Najpigkniejszego Parku w Polsce i zajal trzecie miejsce
wérod parkoéw Europy®.

Z parkiem przez pot wieku graniczyl Stadion Dziesigciolecia,
wybudowany na granicy Saskiej Kepy i Kamionka w 1. polowie lat 50. XX w., na
podwalinach z gruzow zwiezionych z lewobrzeznej Warszawy. Jego otwarcie
w 1955 roku uswietnito obchody 10 lat istnienia PRL.

W czerwcu 1983 roku podczas swej pielgrzymki do ojczyzny papiez Jan
Pawet I odprawit tu Mszeg §wigta, w ktorej wzigto udziat 1,5 miliona wiernych.

Okoto 1990 roku stadion przestat petni¢ dotychczasowe funkcje i stat sig
najwigkszym targiem Polski, znanym jako ,Jarmark Europa”, skupiajacym
sprzedawcow z krajow bylego Zwiazku Sowieckiego, a nawet Azji i Afryki,
i uznawanym za centrum nielegalnego handlu i przestepczosci. W 2008 roku zostat
rozebrany, i na jego miejsce rozpoczeto budowe Stadionu Narodowego. Targ
w ograniczonej formie dziata do dzisiejszego dnia migdzy stadionem a Aleja
Zieleniecka. Nowy wizerunek tego rejonowi ma nadaé¢ Stadion Narodowy
i towarzyszace mu inwestycje.

Praga Poludnie w projektach samorzadowych

Terminem, ktérym opisywane sa obecnie szeroko pojete dzialania
zmierzajace do zachowania materialnej tkanki miasta i przywrdcenia jej roli
istotnej dla zycia danej spoteczno$ci, co wiaze si¢ z nadaniem jej nowych funkcji,
a znacznie rzadziej z przywroceniem starych, jest rewitalizacja. Owo
»przywrécenie do zycia” stawia z zalozenia na pierwszym miejscu kwestie
spoteczna i jej podporzadkowuje sfer¢ materialng.

W ostatnich latach pojecie rewitalizacji funkcjonuje juz powszechnie w

przestrzeni spolecznej, zastgpujac dawniejsza ,konserwacje”®, czy ,,ochrong”

57 www.skaryszewski.pl.

% Konserwacja (lac. conservatio — zachowywaé, strzec) — zabezpieczenie obiektow zabytkowych
i dziet sztuki, zwane dawniej restauracja lub renowacja. Polega na usuwaniu naleciatosci technicznie
szkodliwych znieksztalcajacych oryginalny wyraz dzieta, na wzmocnieniu ostabionej struktury
i opracowywaniu estetycznego wyrazu obiektu. Stownik terminologiczny sztuk pieknych. PWN,
Warszawa 2003, s. 198-199.

% Opieka nad zabytkami sprawowana jest przez wiasciciela lub posiadacza zabytku i polega na
zapewnieniu warunkow naukowego badania i dokumentowania zabytku, prowadzenia przy nim prac
konserwatorskich, restauratorskich i robot budowlanych, zabezpieczeniu i utrzymaniu zabytku oraz
jego otoczenia w jak najlepszym stanie, korzystaniu z zabytku w sposdb zapewniajacy trwate
zachowanie jego wartosci, popularyzowaniu i upowszechnieniu wiedzy o zabytku oraz jego
znaczeniu dla historii i kultury. Narodowy Program Kultury ,,Ochrona zabytkow i dziedzictwa
kulturowego” na lata 2004-2013. Opracowanie zbiorowe na zlecenie Ministerstwa Kultury, Krakow
2003.
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zabytkow 1 dziedzictwa kulturowego. Zmiana terminologii odzwierciedla,
przynajmniej pewnym zakresie ewolucje w sposobie myslenia. O ile wczesniej
stosowane nazewnictwo, zwiazane ze Srodowiskiem konserwatorskim,
akcentowato trosk¢ o warstwe materialng, to obecnie obowiazujaca ,,filozofia
rewitalizacji” podkresla zwiazek aspektow spotecznych i materialnych, przy czym
te pierwsze odgrywac maja decydujaca role.

Rewitalizacja jest definiowana jako ,.kompleksowy proces obejmujacym
przemiany spoteczne, przestrzenne 1 gospodarcze, podejmowany na
zdegradowanych terenach miejskich, terenach po-przemystowych, czy tez po-
wojskowych, nakierowanym na popraweg jakosci zycia. W praktyce rewitalizacja
powinna prowadzi¢ do pobudzenia spoteczno-gospodarczego obszaru poprzez
uruchomienie nowych miejsc pracy, rozpowszechnienie aktywnych zachowan
spotecznych, przedsigbiorczych postaw wséréod mieszkancow, zmniejszenie
zagrozenia przestgpczoscia, zachowanie dziedzictwa kulturowego, renowacje
tkanki zabytkowej, kompleksowe zagospodarowania nieruchomo$ci i ich
otoczenia, a takze likwidacje zagrozen dla $rodowiska naturalnego”®.

W przytoczonym ujeciu (przytoczonym na stronie internetowej Zaktadu
Gospodarowania Nieruchomo$ciami) zwraca uwage jej szeroko$é, tak ze trudno
jest wskazac¢, co rewitalizacja nie jest. Nacisk potozony jest na ,,poprawe jakosSci
zycia”, ktora ma nastapi¢ poprzez pewne oddzialywania spoteczne, powodujace
wymienione, pozytywne skutki dla spolecznosci zamieszkujacej dany teren.
Warunkiem powodzenia jest jednak okreslona charakterystyka demograficzna tej
spotecznosci, jak np. odpowiednia proporcja oséb w wieku produkcyjnym, czy
niski odsetek patologii spotecznych. W kazdym razie, zastosowanie w praktyce tak
obszernej definicji bedzie si¢ kazdorazowo wiazato z odmiennym akcentowaniem
roznych jej sktadnikdéw, a moze nawet z pomijaniem niektorych z nich. Z definicji
wynika tez, ze warunkiem podjgcia rewitalizacji na terenie miejskim jest jego
»degradacja” (o terenach wiejskich nie ma tu mowy).

W opracowaniu Krajowego Osrodka Badan i Dokumentacji Zabytkoéw
zaznaczono, ze ,rewitalizacja” jest kluczowym pojeciem dla rozwoju
ekonomicznego. To ,,przywrocenie do zycia” starych obiektéw mieszkalnych
i poprzemystowych bylo juz z sukcesem praktykowane, gtownie w aglomeracjach
miejskich: Warszawie, Poznaniu, Lodzi. Jego znaczenie polega na stymulacji
lokalnej przedsigbiorczosci i aktywno$ci spotecznej. Przywrocenie do zycia
obiektow zabytkowych stwarza wiele mozliwosci rozwoju ekonomicznego. Jest
impulsem do podejmowania kolejnych przedsigwzig¢, np. zwiazanych
z konserwacja zabytkow, ich adaptacja i wykorzystaniem do pelnienia nowych
funkcji, rozbudowa infrastruktury, rozwojem turystyki kulturowej — majacych
pozytywny wplyw na rozwoj gospodarczy regionu i tworzenie nowych miejsc

8 www.zgn. pragapld.com.pl/rewit_1.php.
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pracy. Dlatego naklady poniesione na zabytki powinny by¢ traktowane jako
inwestycja®.

W poréownaniu z poprzednia, ta definicja, bardziej opisowa niz
deklaratywna, zaktada pozytywne sprzgzenie zwrotne mi¢dzy oddziatywaniami na
materialng warstwe kultury a oddziatywaniami spotecznymi. Uwzglednienie
mnigjszej iloSci elementdw stuzy jej czytelnosci. KOBIDZ zwraca tez uwage na
cele spoteczno-gospodarcze wykraczajace poza $rodowisko lokalne, cho¢
przysparzajace mu korzysci, jak turystyka kulturowa i atrakcyjno$¢ inwestycyjna:

»Kultura ma duzy wplyw na gospodarke, zwlaszcza poprzez turystyke
kulturowa, ale tez poprzez atrakcyjno$¢ inwestycyjna. Dzialania kulturalne
i artystyczne sa szansa nie tylko dla miast, ale i dla wsi. Unia Europejska
przywiazuje duza wagg do rozwoju regionow mniej uprzywilejowanych. Chodzi tu
przede wszystkim o rozwdj gospodarczy i spoteczny, lecz kultura takze jest jednym
z jego czynnikow”®.

W KOBiDZ opracowano tez poradnik metodyczny dla gmin, dotyczacy
sposobow opieki nad zabytkami. Jest to dokument, ktory wart jest szerszego
wykorzystania®.

W tym kontekScie warto zastanowi¢ si¢, w jaki sposob koncepcja
rewitalizacji wplywa na sposob myslenia o przestrzeni miejskiej Pragi Potudnie.

Pierwszym dokumentem wprowadzajacym polityke rewitalizacyjna
w Warszawie byl Lokalny Uproszczony Program Rewitalizacji m. st. Warszawy na
lata 2005-2013 (LUPR). Na jego podstawie m. st. Warszawa moglto ubiegaé sie
o $rodki z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego na rewitalizacje
zdegradowanych obszarow miejskich, poprzemystowych 1 powojskowych.
Powolujac sie¢ na krotki okres wydatkowania tych funduszy (2004-2006),
opracowano uproszczony programu, ograniczony do ,obszaru pilotazowego
miasta”, rozumianego jako ,,dwa. obszary wsparcia” — miejski i powojskowy.
Do obszaru miejskiego zakwalifikowano cztery centralne dzielnice: Sroédmiescie,
Wolg, Prage Polnoc i Praga Potudnie, ktére ,wraz z ich mieszkancami
i uzytkownikami wspoitworza wielofunkcyjny organizm, ksztattujacy tozsamosé
struktur miejskich na obu brzegach Wisty”. Jednocze$nie zatozono, ze ,,realizacja
dzialah na obszarach sasiadujacych ze soba dzielnic zapobiega¢ bedzie
rozproszeniu pomocy w zakresie rewitalizacji, dziata¢ integrujaco, wzmacniaé
efektywno$é dziatan™®.

2; www.kobidz.pl/positive/idm,98, finansowanie-ochrona-zabytkdw. html.

Tamze.
8, Btyskasz, A. Fortuna-Marek, E. Jagielska, I. Lizewska, B. Goszczanowska, J. Welc-Jerzejewska:
Gminny Program Opieki nad Zabytkami. Poradnik Metodyczny. Krajowy Osrodek Badan
i Dokumentacji Zabytkoéw, Warszawa 2008; http://www.kobidz.pl.
8 www.um.warszawa.pl/rewitalizacja.
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Z podjetych na Pradze Potudnie dwunastu projektow, do konca zatozonego
okresu zakonczono tylko jeden. Skupiono si¢ na modernizacji kamienic i ulic,
a czegsciowo na dziataniach spolecznych.

Tabela 1. Projekt rewitalizacji Dzielnicy Praga Potudnie w latach 2004-2006
Projekty:
- rewitalizacyjne dzielnicowe:
1. Modernizacja kamienic przy ul. Skaryszewskiej 2, ul. Skaryszewskiej 6
2. Modernizacja budynku przy ul. Jakubowskiej 18
3. Modernizacja kamienicy przy ul. Targowej 14
- towarzyszace dzielnicowe:
1. Projekt modernizacji ulicy Dabrowieckiej
2. Projekt modernizacji ulicy Jakubowskiej
3. Modernizacja zabytkowego budynku przy ul. Obroncow 1
4. Projekt rewaloryzacji Parku Skaryszewskiego w Warszawie
- rewitalizacyjne beneficjentow zewngtrznych:
1. Modernizacja budynkéw mieszkalnych wchodzacych w sktad Porozumienia Wspoélnot
Mieszkaniowych z Saskiej Kepy pod patronatem administracji AGADOM
2. Przywroécenie i pobudzenie spolecznej i kulturalnej roli oraz aktywnos$ci Spotdzielni
Budowlano-Mieszkaniowej Pracownikéw Kultury w srodowisku lokalnym dzielnicy i
miasta st. Warszawy
3. Modernizacja spotdzielczych zasoboéw przy Al. Standow Zjednoczonych 16, 18, 20,
20A i 20B w Warszawie — poprawa jakosci zycia mieszkancow i ozywienie sfery
handlowo-ustugowej
4. Ozywienie spoteczne Wspolnoty Mieszkaniowej przy ul. Lipskiej 20 w Warszawie
5. Rewitalizacja Wtoécianskiej Kolonii Saska Kepa nr 6 — w tym budynku przy ul.
Wandy 2 — projekt zakonczony
Zrodto: www.um.warszawa.pl/rewitalizacja

Obecnie realizowany jest Lokalny Program Rewitalizacji na lata 2005-
2013, przyjety 8 maja 2008 r. przez Rade¢ m.st. Warszawy Uchwala Nr
XXX/995/2008. Podobnie jak pierwszy program, pelni on funkcje strategii
rewitalizacji miasta, ma jednak szerszy zasigg terytorialny, obejmujac wszystkie
dzielnice, jak i zadaniowy, bowiem do ,dziatan o charakterze przestrzennym
i spotecznym” dotaczono tez cele gospodarcze.

Na podstawie analiz sytuacji w poszczeg6lnych dzielnicach, opracowatly
one szczegotowe programy, zw. mikroprogramami, a obszary, w ktérych maja by¢
prowadzona rewitalizacja, nazwano obszarami kryzysowymi. Mikroprogramy
majace za cel ,trwala odnowe zdegradowanych obszaré6w miast”, powinny
zawiera¢ ,konkretne sposoby rozwiazan wraz z ich kalkulacja oraz okresem
realizacji”’. Zalozenia projektu Mikroprogramu Rewitalizacji Dzielnicy Praga
Potudnie opublikowano na 20 lutego 2008 roku. Obejmuje jedynie czg$¢ dzielnicy,
ograniczona linia toréw kolejowych, wulica Wiatraczna, Aleja Standéw
Zjednoczonych oraz Watem Migdzeszynskim. Nie uwzgledniono wige spotecznego
zapotrzebowania na objecie programem  wschodniej cze$ci  dzielnicy
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(z Pl. Szembeka). Urzad dzielnicy deklaruje udzielenie wsparcia ,,wylacznie
obszarom problemowym wyznaczonym w zintegrowanych lokalnych programach
rewitalizacji, ktére zmierzaja do trwaltej odnowy zdegradowanych obszaroéw
miast”. Scedowanie zglaszania projektéw rewitalizacji na mieszkancow z jednej
strony daje im poczucie wspotodpowiedzialnosci za realizacj¢ dziatan, eliminujac
jednak potrzeby tych, ktorzy projektu nie zgtosza. Tym istotniejsza moze by¢ wigc
rola urzedu dzielnicy, reprezentowanego przez Dzielnicowego Koordynatora ds.
Rewitalizacji®.

Tabela 2. Schemat zgloszenia do Mikroprogramu Rewitalizacji Dzielnicy Praga
Potudnie

Jak zglosi¢ propozycje projektu do Mikroprogramu Rewitalizacji Dzielnicy Praga Potudnie

1. Nalezy sprawdzi¢ czy projekt, ktory zamierzaja Panstwo realizowac, znajduje sig
w wyznaczonym w danej dzielnicy obszarze kryzysowym (patrz: obszar rewitalizowany).
2. Jesli projekt znajdujg si¢ w wyznaczonym w Dzielnicy obszarze kryzysowym to kolejnym
krokiem jest nawigzanie kontaktu z Dzielnicowym Koordynatorem ds. Rewitalizacji (e-
mail: ikrynska@pragapld.waw.pl). Koordynator sprawdzi, czy proponowany projekt
rzeczywiscie bedzie wpisywat si¢ w wyznaczony kryzysowy obszar. Koordynator udzieli
Panstwu niezbgdnych informacji na temat tego jak powinien by¢ przygotowany projekt, aby
mégt on by¢ wpisany do Dzielnicowego  Mikroprogramu  Rewitalizacji.
3. Projekt nalezy wypetni¢ wedlug wskazanego wzorca (druk fiszki projektowej dostepny
Jjest w zaktadce dokumenty).

4. Nastgpnie nalezy przeprowadzi¢ konsultacje spoteczne, ktore wykaza, czy na projekt ten
istnieje spoteczne zapotrzebowanie.

5. Opis projektu wraz z zataczonym wynikiem konsultacji spotecznych nalezy przedstawié
Koordynatorowi ds. Rewitalizacji w Dzielnicy.

6. Koordynator umieszcza propozycje projektu w Mikroprogramie Rewitalizacji
i Dzielnicowy Mikroprogram Rewitalizacji jest przyjmowany przez Rade Dzielnicy. Trafia
rowniez do zaopiniowania przez Komitet Monitorujacy ds. Rewitalizacji, ktory podejmie
decyzje  czy  zgloszony  przez ~ Panstwa  projekt moze  znalezé @ sig
w Mikroprogramie. Zaopiniowana pozytywnie aktualizacja Lokalnego Programu
Rewitalizacji wraz z dzielnicowymi mikroprogramami zostaje przedtozona do zatwierdzenia
Radzie m. st. Warszawy.

7. Raz w roku dokonywana bedzie aktualizacja Lokalnego Programu Rewitalizacji, co daje
mozliwo$¢ wlaczenia do Programu nowych projektow partnerow zewngtrznych.

Zrodro: www. pragapld.waw.pl/obszar-rewitalizacji-dzielnicy-praga-poludnie

W 2009 roku Rada Dzielnicy Praga Potudnie przedstawita program
o nazwie ,,Kolorowa Praga”. Zaklada on przeprowadzenie ,,modernizacji i poprawy
estetyki elewacji w budynkach przy ul. Grochowskiej i Al. Jerzego Waszyngtona”.
Uchwala w sprawie realizacji programu Kolorowa Praga zostala podjeta tez
w ramach przygotowan do Euro 2012. Rada dzielnicy uwaza, ze ,,pomyst jest

8 www.um.warszawa.pl/rewitalizacja; www.pragapld.waw.pl/rewitalizacja.html.
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nowatorski, poniewaz urzad probuje poprawi¢ wizerunek tej czesSci miasta we
wspolpracy ze wspodlnotami mieszkaniowymi”. Zdaniem burmistrza, Tomasza
Kucharskiego, program doprowadzi do szybkiego odrestaurowania budynkow w
dzielnicy i zmiany estetyki elewacji. Urzad nawiazal wspolprace z pierwszymi
siedmioma wspélnotami ima zamiar podpisa¢ umowy o wspolpracy. Objete
rewitalizacja kamienice maja zosta¢ podlaczone do miejskiej sieci c.o. Istotna
trudno$¢ przedstawia jednak brak mozliwosci zapewnienia sfinansowania
przedsiewzigcia przez urzad dzielnicy®.

Poniewaz projekt dotyczy gtéwnych arterii centralnych czgsci dzielnicy
wzbudzil zainteresowanie i nadzieje mieszkancow, niekiedy nieproporcjonalne do
informacji zawartych w Wytycznych programu. W niewystarczajacym stopniu
uwzglednity one realne potrzeby dzielnicy i nie wykorzystaly zatozen., na jakich
powinny opiera¢ si¢ dziatania ukierunkowane na rewitalizacjg¢ obszaréw miejskich.
Ocena warto$¢ tego projektu z pewnoscia uwarunkowana bedzie rozwiazaniem
kwestii finansowej.

Tabela 3. Zatacznik do Uchwaty Nr 238/XXXVIII Rady Dzielnicy Praga Poludnie m.st.
Warszawy z 12.05.2009 r.: Wytyczne do programu Kolorowa Praga

WYTYCZNE DO PROGRAMU KOLOROWA PRAGA

1. Gléwnym celem programu Kolorowa Praga jest modernizacja i poprawa estetyki
elewacji w budynkach usytuowanych przy ulicy Grochowskiej i alei Jerzego
Waszyngtona, stanowiacych najwazniejsze arterie komunikacyjne Dzielnicy Praga
Potudnie, istotne zwlaszcza w aspekcie zblizajacych si¢ Mistrzostw Europy w Pilce
Noznej — EURO 2012.

2. Program skierowany jest do wilascicieli nieruchomos$ci potozonych przy ulicy
Grochowskiej i alei Jerzego Waszyngtona w Warszawie.

3. Idea programu Kolorowa Praga jest wykonanie w budynkach objetych przedmiotowym
programem prac termomodernizacyjnych, zmierzajacych do ograniczenia emisji
dwutlenku wegla i poprawy termiki budynkéw zgodnie z obowiazujacymi przepisami
oraz likwidacji zagrozen budowlanych i poprawy estetyki.

4. Akces do programu moga zglasza¢ réwniez firmy zewngtrzne aktywnie wspierajac
przedsigwzigcie.

5. Wnioski, stanowigce formalne zgloszenie woli przystapienia do programu, sktadane sa
w siedzibie Zaktadu Gospodarowania Nieruchomosciami w Dzielnicy Praga Poludnie
m.st. Warszawy.

6. Program Kolorowa Praga koordynuje Dyrektor Zaktadu Gospodarowania
Nieruchomosciami w Dzielnicy Praga Poludnie m.st. Warszawy.

7. Akcje promocyjng zwiazana z wdrozeniem przedmiotowego programu prowadzi Urzad
Dzielnicy Praga Potudnie m.st. Warszawy.

8. W ramach programu zostanie zorganizowany Konkurs, pilotowany przez Urzad
Dzielnicy Praga Potudnie m.st. Warszawy, majacy na celu wylonienie nieruchomosci,

% Informacje z protokotéw rady Dzielnicy; www.praga.pld.waw.pl.
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ktore przy realizacji programu Kolorowa Praga osiagnety najlepsze efekty.

9. Zarzad Dzielnicy Praga Potudnie m.st. Warszawy dotozy wszelkich staran w celu
zapewnienia §rodkéw finansowych na remonty budynkéw potozonych przy
ul. Grochowskiej i al. Jerzego Waszyngtona stanowiacych wlasnos¢ m.st. Warszawy oraz
do stworzenia szczegdtowego programu Kolorowa Praga oraz regulaminu powyzszego
Konkursu.

Uzasadnienie:

W odniesieniu do Uchwaty nr 73/XI1/2007 Rady Dzielnicy Praga Poludnie m. st.
Warszawy z dnia 4 wrzesnia 2007 r. w sprawie wniesienia inicjatywy uchwatodawczej do
Rady m. st. Warszawy dotyczacej utworzenia funduszu celowego z przeznaczeniem na
dofinansowanie docieplen i remontéw elewacji budynkéw oraz w zwiazku z faktem, iz
w 2012 roku Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej zostang zorganizowane m.in. na terenie
Dzielnicy Praga Poludnie, a jednym z elementéw wptywajacych na wizerunek Miasta jest
stan budynkow, wskazane wydaje si¢ wykonanie gruntownej modernizacji kamienic
potozonych przy najbardziej reprezentacyjnych ulicach Dzielnicy Praga Potudnie
tj. pierzei ulicy Grochowskiej i alei Jerzego Waszyngtona.

Powyzszy cel moze zosta¢ zrealizowany w oparciu o program Kolorowa Praga, do
ktorego zostaly przygotowane wytyczne.

Przyjecie wytycznych do programu Kolorowa Praga ma na celu zainicjowanie
i skoordynowanie dziatan w aspekcie organizacyjno-prawnym i technicznym. Powyzsze
ustalenia maja pomoc w prawidlowy sposob wdrozy¢ w zycie program Kolorowa Praga.

Zrodto: www. pragapld.waw.pl
Podsumowanie

Pewna dysharmonia migdzy zalozeniami rewitalizacji, a jej praktyka,
sklania do zastanowienia si¢ nad rozwiazaniami, ktore uratuja te warto$ciowa
koncepcje. Moze nim by¢ wspolpraca migdzy samorzadem a KOBiDZ jako
instytucja kompetentna w dziataniach sluzacych zachowaniu dziedzictwa
kulturowego, a jednocze$nie doceniajacej warto§¢ czynnika spoteczno-
gospodarczego.

Warta rozwazenia propozycja dla Pragi Poludnie — jest objgcie ochrona jej
krajobrazu kulturowego, tworzac na tym terenie park kulturowy (jeden lub kilka).
Wedtug ustawy o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami w parku kulturowym
podlegaja ochronie: ,,obszar o szczegdlnym nasyceniu rGwnomiernie roztozonych
zasobow substancji zabytkowej” obejmujacy ,.historyczne uktady urbanistyczne,
architekture, komponowane uklady wod i zieleni, miejsca pamigci, sie¢ drog
historycznych oraz niematerialne wartosci kulturowe, w powiazaniu z walorami

krajobrazu naturalnego™®’.

87 www . kobidz.pl.
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Park kulturowy moze utworzy¢, po zasiggni¢ciu opinii wojewodzkiego
konserwatora zabytkéw, rady miasta lub gminy w drodze uchwaty, ktéra okresla
nazwe¢ parku kulturowego, jego granice i sposdb ochrony. Zagospodarowanie
parku kulturowego 1 zarzadzanie nim odbywa si¢ wedlug uzgodnionego
z wlasciwym wojewddzkim konserwatorem ,,Planu ochrony parku kulturowego”,
zatwierdzonego przez rade miasta lub gminy. Do korzys$ci z uchwalenia parku
kulturowego nalezy: nobilitacja zabytku w $wiadomo$ci mieszkancow, ustalenie
zasad zarzadzania parkiem, mozliwos¢ skuteczniejszej promocji oraz staranie si¢
o dotacje ze zrddet unijnych. Moze tez przyczyni¢ si¢ do lepszej opieki nad
zabytkiem oraz zachowania go w niezmienionej postaci dla przyszlych pokolen
zgodnie z zasada zréwnowazonego rozwoju. Utworzenie parku kulturowego
gwarantuje bardziej kompleksowa ochrong, juz nie tylko samych zabytkoéw
nieruchomych, ale takze krajobrazu kulturowego. Ma to znaczenie, poniewaz
ustalenia ochrony sa zapisywane w studium uwarunkowan 1 kierunkow
zagospodarowania  przestrzennego gminy i w  miejscowym  planie
zagospodarowania przestrzennego®.

Poniewaz istnieja, opracowane przez KOBiDZ, dokladne wytyczne
dotyczace utworzenia parku krajobrazowego, mozliwa jest dokladna analiza
uwarunkowan i mozliwos$ci realizacji tego przedsigwzigcia na Pradze Potudnie. Jej
ewentualne wdrozenie datoby solidne podstawy pod spelienie innych zadan
rewitalizaciji.
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Streszczenie

Warszawska dzielnica Praga Potudnie potozona jest na prawym brzegu Wisty naprzeciw
Starego Miasta, Srodmiescia i Starego Mokotowa, polaczona z nimi trzema mostami.
Centralne polozenie na mapie miasta taczy Praga Poludnie z odrgbnoscia historyczna,
kulturowa i administracyjna. Od poczatku XXI wieku mozna obserwowaé przemiany
wizerunku dzielnicy. Zmierzaja one w kierunku popularyzacji Pragi Potudnie jako §wiadka
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wielu wydarzen historycznych majacych odzwierciedlenie w istniejacym do dzi§ uktadzie
urbanistycznym, budowlach, pomnikach. Ich rewitalizacja powinna by¢ sposobem, by
uczyni¢ dzielnicg atrakcyjnym terenem dla mieszkancow, dzialalnosci kulturalnej i rozwoju
turystyki. Warunkiem jej powodzenia jest jednak uwzglednienie uwarunkowan
historycznych i spotecznych.

Summary

South Prague district in Warsaw is placed on the right bank of Vistula across the Old Town,
Centre of the City and the old part of Mokotow district, joined with them by three bridges.
Central position on the map of the city joins South Prague with the historic, cultural and
administrational separateness. On the beginning of the 21st century one can observe
changes in the picture of the district. They tend to popularization of South Prague as
witness of many historical events reflected in existing to our times city-planning, buildings,
monuments. Revitalization of them should be the way to make the district an attractive area
for living, cultural events and tourism development. But it will be a success if it takes into
consideration historic and social condition.

163



