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Marketing terytorialny a rozwoj terenow wiejskich

Wstep

Tereny wiejskie w wigkszo$ci sg zaliczane do obszardéw stabo rozwinigtych,
o niskim potencjale rozwojowym. Przelamanie marginalizacji gospodarczej tych
terendw wymaga jednak wysokiego tempa rozwoju, opartego na aktywnosci
i przedsigbiorczos$ci ich wtadz i mieszkancow. Wskazane sg zatem nowoczesne
formy aktywnosci, pozwalajace na lepsze wykorzystanie ich potencjatu, stymulu-
jace rozwdj gospodarczy. Poszukiwanie i wdrazanie srodkéw stuzacych rozwojo-
wi przestrzeni wiejskiej staje si¢ kluczowym elementem poprawienia ich poten-
cjatu spoteczno-ekonomicznego. Oddziatywanie na rozwoj wsi wymaga wsparcia
srodkami intensyfikujacymi mozliwosci pelniejszego osiggania korzysci ptyna-
cych z zachodzacych procesow.

Podbudowg tego typu aktywnos$ci moze by¢ wykorzystanie dzialan marke-
tingowych. Stanowig one skuteczny sposéb zarzadzania, stymulujacy sprawne
funkcjonowanie danej jednostki terytorialnej, umozliwiajacy pozyskanie i utrzy-
manie potrzebnych srodkow. Przyjecie przez samorzady wiejskie orientacji mar-
ketingowej pozwala na przyspieszenie rozwoju 1 zwigkszenie adaptacyjnosci do
wymagan wspolczesnej gospodarki. Uzywanie zasad marketingu w zarzadzaniu
przestrzenig wiejska poprawia jej konkurencyjnos$¢ i mozliwosci rozszerzenia
kontaktow gospodarczych poszczegoélnych jednostek terytorialnych. Ich zastoso-
wanie przyczynia si¢ do zwiekszenia mozliwos$ci rozwoju i wykorzystania inno-
wacyjnosci dla postgpu cywilizacyjnego na wsi.

Marketing stat si¢ podstawowym instrumentem dopasowania dziatan pod-
miotow gospodarczych do zachodzacych procesow wzrostu i zmian struktural-
nych, a wigc sposobem na efektywna realizacj¢ zamierzen. Jego zastosowanie
zwigksza ekonomiczng skutecznos$¢ dziatania na wspotczesnym rynku, gdyz
wptywa pobudzajaco na innowacyjne rozwigzania i wzmacnia konkurencyjna po-
zycje podmiotéw gospodarczych. Stymulujagc mozliwosci postepu sktania do po-
szukiwania prekursorskich rozwigzan, kreowania nowych produktow i obszaréw
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dziatalnos$ci. Stad przydatnos¢ technik marketingu terytorialnego dla pobudzania
aktywnosci ekonomicznej polskiej wsi oraz wspierania skuteczno$ci podejmowa-
nych dla jej rozwoju przedsiewzigc.

W opracowaniu podjgto probe okreslenia mozliwosci wykorzystania marke-
tingu terytorialnego we wspieraniu rozwoju terenéw wiejskich. Wskazania po-
tencjatu, jaki kryje jego stosowanie dla stymulowania i upowszechniania poste-
pu gospodarczego na wsi 1 ukazania potrzeby wypracowania droég postegpowania
umozliwiajgcych wykreowanie podejscia marketingowego jako immanentnej
i efektywnej cechy rozwoju.

Orientacj¢ marketingowg mozna zaliczy¢ do gléwnych czynnikow rozwoju
gospodarczego na wsi, tym bardziej ze sprzyja zarobwno umiejetnosciom tworze-
nia nowych, nieznanych wcze$niej rozwigzan, jak i ich komercjalizacji. Chodzi
tutaj przede wszystkim o dlugookresowy trend dziatalnosci, poparty praktycznym
wykorzystaniem wykreowanych idei.

Marketing staje si¢ dla funkcjonujacych na wsi podmiotéw podstawowym
srodkiem dopasowania ich dziatan do zachodzacych proceséw wzrostu i zmian
strukturalnych, a wigc sposobem efektywnej realizacji zamierzen. Jego zastoso-
wanie zwicksza ekonomiczng skutecznos¢ dziatania na rynku poprzez stymulu-
jacy wptyw na mozliwosci akceptacji proponowanej oferty i stanowi kluczowy
element rozwoju i wsparcia pozycji konkurencyjnej regionéw wiejskich.

Warunki rozwoju gospodarczego na wsi

Obszary wiejskie wyrdzniaja si¢ odmiennoscig sytuacji ekonomicznej i spo-
lecznej ich mieszkancow. Przestrzen wiejska nalezy do obszardéw o ograniczonym
rozwoju gospodarczym wiclu rejonéw i znaczacym zapoznieniu strukturalnym,
zwlaszcza w regionach o najmniej korzystnym potozeniu. Gospodarcze i spolecz-
ne zacofanie prowadzace do zaniedbania obszaréw wiejskich oraz towarzyszace
temu procesy migracyjne i zwigzane z nimi dylematy poteguja problemy tych
regionéw i oslabiajg ich pozycje. Ujawnia si¢ przy tym wiele zjawisk spoteczno-
-ekonomicznych hamujacych badz ostabiajacych mozliwosci rozwoju. Przejawy
tych zjawisk sg tym bardziej niepokojace, ze zagospodarowanie przestrzeni sil-
nie rzutuje na rozwaj spoteczno-gospodarczy, a jego znaczenie poteguje si¢ wraz
Z postepujacym zroéznicowaniem przestrzennym Srodowiska wiejskiego, przyno-
szacym wzrost ztozono$ci 1 intensywnosci istniejacych struktur przestrzennych.

Wiele terenéw wiejskich znajduje si¢ na peryferiach ekonomicznych, a ich
systemy spoteczne i funkcjonalne charakteryzuje niski poziom rozwoju. Ta sytu-
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acja powoduje, iz sg stosunkowo naturalnym srodowiskiem, o niezabudowanych
gruntach rolnych i le$Snych. Rzutuje to na priorytety spoteczno-gospodarcze, do
ktorych w pierwszym rzedzie zalicza si¢ utrzymanie walorow srodowiska natural-
nego. Obszary wiejskie pelnig jednak roznorodne funkcje gospodarcze. Rolnictwo
dominuje wprawdzie nadal jako przestrzenna forma uzytkowania powierzchni,
aczkolwiek traci swoje znaczenie gospodarcze. Znaczenia nabierajg pozarolnicze
zawody 1 miejsca zatrudnienia, szczegolnie te niekolidujace z zadaniem zachowa-
nia zasobow o charakterze ekologicznym. Ich rozwdj na wsi postepuje jednak sto-
sunkowo wolno. W efekcie konkurencyjno$¢ obszarow wiejskich jest ostabiona
relatywnie niskimi zasobami gospodarczymi zarowno w odniesieniu do potencja-
hu pracy, kapitatu, jak i infrastruktury. Ponadto silniejsze ekonomiczne miasta po-
zyskuja z tych terenow zasoby ekonomiczne stymulujac swoj wzrost ich kosztem.
Szczegoblnie trudna jest sytuacja na obszarach stabo zaludnionych, o brakach in-
frastrukturalnych i niekorzystnej strukturze gospodarczej. Nastgpujace przemiany
przynosza na obszarach i tak juz stabo rozwinigtych dalsze ostabienie potencjatu
spoleczno-ekonomicznego, bezrobocie, a takze pogorszenie struktury demogra-
ficznej. Brakuje miejsc pracy, kurczy si¢ rynek, ograniczana jest dostepnos¢ do
szeregu ustug. Ksztattuje to negatywnie klimat spoleczny i gospodarczy, rzutujac
ujemnie zaré6wno na inwestycje, jak i na konsumpcje'.

Stabo rozwinigte lokalne gospodarki maja zatem problem nie tylko z nega-
tywnymi skutkami oddziatywania na siebie sfery gospodarczej i spotecznej, ale
i z poglebianiem si¢ nierdwnosci przestrzennych. Obszary wysoko rozwinigte ofe-
ruja wigcej korzysci lokalizacji, sa wiec skuteczniejsze w utrzymywaniu i przy-
cigganiu inwestycji, pracownikow, mieszkancow itp. Niewatpliwie nie rzutuje to
pozytywnie na wiejskie gospodarki lokalne znajdujace si¢ w innej fazie rozwoju.
W efekcie pojawia si¢ ryzyko powickszania si¢ przepasci rozwojowych miedzy
peryferiami a centrami gospodarki. Pobudzanie rozwoju peryferii gospodarczych
jest wobec tego bardzo istotne dla spdjnosci spoteczno-gospodarcze;j.

Obszary wiejskie, zajmujace ponad 93% powierzchni kraju i zamieszkane
przez ok. 40% ludnos$ci, nie moga pozostawaé marginalizowane. Niezbedna jest
poprawa ich sytuacji, nadrobienie, cho¢ czg¢sciowe, opdznien w rozwoju. Niewat-
pliwie ogdlny postep cywilizacyjny, jaki nastgpuje w kraju, niesie rowniez pewnag
poprawe dla obszarow wiejskich, a zwlaszcza dla niektorych z nich. Wyrazny
postep nie dotyczy jednak zbyt wielu terenow. W odniesieniu do znacznej czgsci
tych obszarow nadal postepuje marginalizacja, rosna dysproporcje w stosunku
do szybciej rozwijajacych si¢ okolic. Przyczyn upatruje si¢ w duzym wzroscie

! J. Berbeka, Poziom Zycia ludnosci a wzrost gospodarczy w krajach Unii Europejskiej, Aka-
demia Ekonomiczna w Krakowie, Krakow 2006, s. 39-41.
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produktywnosci i obnizaniu zatrudnia w tradycyjnych dziatach wytwarzania. Pro-
wadzi to do polaryzacji niekorzystnej zarowno dla tych obszarow, jak i dla calej
gospodarki. Coraz bardziej palaca kwestig staje si¢ wiec dostosowanie wsi do
zachodzacych zmian strukturalnych o podtozu ekonomiczny i technologicznym.

,»Gtownym problemem staje si¢ zapoczatkowanie proceséw umozliwiaja-
cych rozwoj, przetamanie peryferyjnosci i probleméw gospodarczych zwigzanych
z dotychczasowymi strukturami i procesami gospodarczymi’?. Potencjat tkwiacy
w rozwoju (nawet polegajacym na silnym unowocze$nieniu) tradycyjnych wiej-
skich funkcji gospodarczych nie tworzy wystarczajacych podstaw do petlnego
uczestnictwa i korzystania przez tereny wiejskie z przemian dokonujgcych si¢ we
wspotczesnym $wiecie.

Mozliwos$ci rozwoju gospodarczego na wsi zalezg od wielu czynnikow. U jego
podioza lezy transformacja gospodarki kraju, przejscie do realizacji gospodarki
rynkowej. O ekonomicznym sukcesie badz niepowodzeniu decyduje wyprofilo-
wanie struktury gospodarczej wsi. We wspolczesnych uwarunkowaniach nacisk
ktadzie si¢ przede wszystkim na odnowienie tej struktury. Odnowienie to moze
nastapi¢ na skutek oddzialywania zaréwno sit wewnetrznych, jak i zewngtrznych.

Przez wiele lat przestrzen wiejska odgrywata w gospodarce monofunkcyjna
role. Egzystencja wsi 1 jej mieszkancow opierata si¢ na rolnictwie (przy ciag-
le rosngcym zapotrzebowaniu na zywnosc¢), a pozostate zrodta dochodow miaty
przewaznie charakter uzupetniajacy. Rozwijata si¢ wprawdzie dwuzawodowos¢,
oparta byla jednak na wahadtowej migracji do miast.

Przejscie do gospodarki o orientacji rynkowej, po latach niedoborow i re-
gulacji cenami umownymi, w szybkim tempie doprowadzito do zréwnowazenia
rynku zywnos$ciowego, a nast¢gpnie powstania znacznych nadwyzek podazowych.
Jednocze$nie drastycznie zmniejszyty si¢ mozliwosci podjecia pracy w miastach.
Stalo si¢ tak w, zaostrzajacej si¢ w warunkach konkurencyjnych, sytuacji rosng-
cych zagrozen dla wsi stojacej przed wyzwaniami zwigzanymi z przystgpieniem
do Unii Europejskiej. Nadazanie za ekonomicznym rozwojem panstw jg tworza-
cych wigze si¢ z potrzeba wprowadzania zmian w terytorialnym podziale pracy,
z innowacyjnymi rozwigzaniami, przemianami w rozmieszczaniu ludnosci 1 po-
siadanymi przez nig kwalifikacjami czy rozbudowg infrastruktury.

Wymaga to wielu zmian o charakterze restrukturyzacyjnym. Zmiany w pod-
lozu wiejskiego systemu gospodarczego, ktore majg doprowadzi¢ do powodze-

2 T.G. Grosse, Wybrane koncepcje teoretyczne i doswiadczenia praktyczne dotyczqce rozwoju
regionow peryferyjnych, [w:] Ekspertyzy przygotowane na potrzeby Strategii rozwoju spoteczno-
-gospodarczego Polski Wschodniej do roku 2020, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, www.mrr.
gov.pl/rozwoj regionalny 03.11.2012.
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nia strukturalnego dostosowania tego systemu w warunkach gospodarki rynko-
wej, opieraja si¢ w gtdwnej mierze na rozwoju przedsiebiorczosci. Rozwoj zalezy
szczegolnie od umiejetnego wykorzystania naturalnych zasobow wewngtrznych,
a zwlaszcza tworzenia i wzbogacania kolejnych zasobow, ktore powigksza baze
aktywow danego regionu®. Wskazane jest poglebienie zr6znicowania gospodar-
czej podstawy funkcjonowania obszarow wiejskich. Rozwdj wsi wymaga zmian
w strukturze gospodarczej. Nie wystarcza opieranie si¢ na dotychczasowych pro-
duktach i osiggnieciach. Konieczne staje si¢ wprowadzenie réznorodnych inno-
wacji, zwlaszcza technologicznych, opartych na nowoczesnej wiedzy. To wlasnie
procesy innowacyjne zachodzace w przedsigbiorstwach, ich zdolnos¢ do wpro-
wadzania oryginalnych rozwiazan, daja impuls do rozwoju obszarow, na ktorych
sa zlokalizowane. Wyzwalaja one ludzka kreatywno$¢ i zwiekszaja zdolnosci
konkurencyjne.

Potrzebg nowych przedsiewzig¢ uzasadnia konieczno$¢ utrzymania relatyw-
nie szybkiego tempa realizacji procesu restrukturyzacyjnego. Znaczng wagg przy-
wigzuje si¢ wiec do uzupetnienia tkanki gospodarczej wsi nowymi, pozarolni-
czymi podmiotami gospodarczymi, wypelniajacymi swa dziatalno$cig liczne luki
utrudniajace sprawne funkcjonowanie ekonomiki. Nowoczesno$¢ gospodarki na
wsi oznacza jej zdolno$¢ do wytworzenia réznorodnych, nie tylko rolnych, pro-
duktow, na ktore istnieje zapotrzebowanie na rynkach §wiatowych. Ten kierunek
dziatan znajduje pelne odzwierciedlenie w gtéwnych celach polityki Unii Euro-
pejskiej w odniesieniu do obszaréow wiejskich. Obejmujg one m.in. dywersyfika-
cje¢ dzialalno$ci gospodarczej, wsparcie zaktadania matych przedsiebiorstw, pro-
mowanie turystyki, ochrone zasobow naturalnych.

Na tym tle rodzg si¢ konkretne potrzeby zmian w przestrzeni wiejskiej i 0zy-
wienia lokalnych zrédet rozwoju gospodarczego poprzez promowanie przedsig-
biorczosci, przysposobienie zawodowe do zatrudnienia na wsi, poszukiwanie
i tworzenie dodatkowych zrodet dochodéw bez konieczno$ci opuszczania wsi.
Potencjalny dynamizm gospodarczy obszaréw wiejskich, rozw6j réoznych form
przedsigbiorczos$ci jest mozliwy szczegolnie teraz, gdy nowoczesna technika in-
formacyjna moze zrekompensowac stabosci zycia wiejskiego, wynikajace z du-
zych odleglosci i matej gestosci zaludnienia.

Do prowadzenia dziatan korzystnych dla rozwoju $srodowisk lokalnych, two-
rzonym firmom potrzebna jest tatwos¢ integracji z otoczeniem, w ktorym powsta-
ja. Tym dziataniom towarzyszg bowiem przemiany otoczenia, z jednej strony

3 J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionéw, Wolters Kluwer, Warszawa 2012,
s. 26.
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stosunkowo szybkie, z drugiej nie w petni przewidywalne, wprowadzajgce znacz-
ny tadunek niepewnosci. Zdolnos¢ dostosowywania wtasnych zasobow do zmie-
niajacego si¢ otoczenia jest zaliczana do podstawowych warunkéw rozwoju
jednostek terytorialnych®. Stanowi istotny czynnik zaréwno w kontekscie podej-
mowania inicjatyw lokalnych, jak i inicjatyw inwestycyjnych z zewnatrz. Dotych-
czas sg one ograniczane brakiem kompetencji pracownikow, niskim poziomem
infrastruktury, niedogodnosciami ptynacymi z braku instytucji wspolpracujacych,
nie w petni skuteczng pracg lokalnych wtadz samorzadowych, niedostatecznym
postepem rozwigzan legislacyjnych oraz mata dostepnoscia i zbyt wysokim opro-
centowaniem kredytéw inwestycyjnych. Konieczno$¢ poprawy pozycji konkuren-
cyjnej rejondow wiejskich wymaga przeprowadzenia zmian, ktére umozliwityby
zintensyfikowanie procesu dostosowawczego prowadzacego do trwatego i zrow-
nowazonego rozwoju.

Rola marketingu we wspomaganiu trwalego
rozwoju lokalnego

Rozwoj lokalny nastgpuje, gdy wcielane sa w zycie warto$ci cenione przez
dang spotecznosé, jest kategorig dynamiczng, ktéra wynika ze zmian zachodza-
cych w osigganym poziomie rozwoju. Rozwoj oznacza bowiem zmiang poziomu
odnoszacego si¢ do osiggnigtego w danym czasie stanu. Uzyskanie danego pozio-
mu rozwoju rodzi che¢ doprowadzenia do jego dalszego wzrostu, przeniesienia
si¢ na jego wyzszy poziom.

Zjawisko to wiaze si¢ z kategorig potrzeb. Potrzeba bowiem, to stan braku
czego$ 1 zarazem czynnik uruchamiajacy funkcje motywu do dziatania w kierun-
ku odpowiedniej zmiany tego stanu’. Brak nie musi odnosi¢ sie do zupelnego nie-
zaspokojenia, lecz rowniez do zaspokojenia realizowanego na zbyt niskim lub na
nieodpowiedniej jakosci poziomie. Wywotuje to dgzenie do zaspokajania potrzeb
na coraz wyzszym poziomie.

Poziom zaspokojenia potrzeb opartych na wartosciach danej lokalnej spo-
lecznosci jest rownoznaczny z poziomem rozwoju lokalnego. Biorac to pod uwa-
ge, uznac nalezy, ze rozwdj lokalny to dodatni, z punktu widzenia poziomu zaspo-

4 S. Makieta, Przedsigbiorczos¢ i innowacyjnos¢ — koncepcja i uwarunkowania rozwoju
regionu, ,,Przeglad Organizacji” 2013, nr 2, s. 34.

> L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcow. Mechanizmy i uwarunkowania, Wyd. Akade-
mii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004, s. 36-37.
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kojenia potrzeb spotecznych, bilans wynikow zmian sktadu, cech oraz zwigzkow
podmiotow i przedmiotow® danej jednostki terytorialne;.

Zarzadzanie wiejska przestrzenig ukierunkowane jest na osigganie celow
rozwojowych jednostki samorzadowej. Jednostka samorzadowa, ze wzgledu na
ustawowe ograniczenia, nie moze podejmowac bezposrednich dzialan w zakre-
sie wszystkich potrzeb swoich mieszkancow. Znaczna ich czgs$¢ zaspokajana jest
przez podmioty spoza sfery samorzadowej. Jednakze przydzielony samorzadom
zakres dziatania upowaznia do stwierdzenia, ze celem tych jednostek jest bezpo-
srednie zaspokajanie tych potrzeb wspdlnoty, co do ktérych prawo nakazuje badz
zezwala podejmowac dzialania, oraz stwarzanie warunkow do mozliwie najlep-
szego zaspokojenia tych potrzeb, wobec ktorych jednostka nie ma kompetencji
dziatania. Celem jest dbanie o racjonalne zaspokojenie potrzeb indywidualnych
1 zbiorowych w zakresie rozwoju duchowego i materialnego wspdlnoty teryto-
rialnej’. Ponadto nalezy mie¢ na uwadze, ze jednostki samorzadu terytorialnego
zmuszone s3 do pojmowania dziatan konkurencyjnych z innymi obszarami.

W miar¢ nasilania proceso6w komercjalizacji w dzialalno$ci samorzadow jed-
nostek terytorialnych wzrosto zainteresowanie metodami i technikami stosowa-
nymi w walce konkurencyjnej przez podmioty gospodarcze®. Przyjmuje si¢ coraz
powszechniej orientacje na klienta, majacg utatwi¢ samorzagdom osigganie wy-
znaczonych celow.

Potrzebne staje si¢ przestawianie gospodarki na bardziej otwarte, prorynko-
we dziatania. Rozw0j obszarow wiejskich, wzrost gospodarczy, wszechstronne
przeobrazenie r6znych dziedzin zycia jest mozliwe jedynie przy wykorzystaniu
orientacji rynkowej wnoszacej znaczny tadunek innowacyjnosci, pozwalajacej
na przeksztalcenia o pozytywnym charakterze i ozywienie przestrzeni wiejskie;j.
Wprowadzajacej zarazem zmiany o charakterze kumulacyjnym, gdzie kazde na-
stepne posuni¢cie jest dodawane do poprzedniego. Ujawnia si¢ potrzeba wspie-
rania podejmowanych dziatan czynnikami intensyfikujacymi mozliwo$ci wzmac-
niania pozycji konkurencyjnej. Nalezy bowiem dazy¢ do osiagania wymiernych
korzysci. Stad potrzeba stosowania nowoczesnych, innowacyjnych technik zarza-
dzania, stymulujacych, wspierajacych oraz podtrzymujacych rozwdéj gospodarczy.

Podstawowym $rodkiem efektywnej realizacji takich zamierzen staje si¢
marketing. Jednostki administracji publicznej muszg bowiem uwzgledniaé

¢ E. Stanczyszyn, Uklad i rozwdj lokalny, [w:] Gospodarka lokalna w teorii i praktyce,
red. D. Strahl, Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 135.

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Krakow
2007, s. 12.

8 S. Kauf, Zarzqdzanie regionem w kreowaniu rozwoju spoteczno-ekonomicznego, ,,Przeglad
Organizacji” 2012, nr 7, s. 25.
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wymogi rynku — potrzeby i preferencje nabywcow, a wigc wprowadzac¢ komplek-
sowo elementy marketingu, takie jak badania rynku oraz instrumenty marketingu
mix’. Zasadniczym celem marketingu jest wtasnie satysfakcja nabywcow, bedaca
czynnikiem warunkujacym osiagni¢cie pozadanego celu. Przenoszac te rozwa-
zania na grunt samorzadu — celem marketingu terytorialnego wtadz lokalnych
jest satysfakcja klientoéw danego terytorium (w pierwszej kolejnosci spotecznosci
lokalnej). Satysfakcja ta mozliwa jest wytacznie dzigki zaspokajaniu potrzeb na
odpowiednim poziomie. Zaspokajanie potrzeb i pragnien jednostek i grup spo-
tecznych prowadzi do poprawy warunkow ich zycia. Jednoczesnie zadowolenie
1 rozw0j 0sob, grup 1 wigkszych spotecznosci prowadzi do rozwoju catej jednostki
osadniczej'’. Marketing wptywa na zwigkszenie wrazliwo$ci organizacji na oto-
czenie. Dokonuje si¢ tego poprzez poznanie potrzeb, pragnien, zachowan swoich
klientéw, konkurentow, partnerow, a takze cech makrootoczenia — czyli dzigki
wykorzystaniu kompleksowej wiedzy rynkowej implikujacej zdolno$¢ do rozwia-
zywania problemow, do inteligentnego zachowania si¢ i dziatania'’.

Orientacja marketingowa staje si¢ zatem najbardziej pozadanym podejsciem
podczas wspierania rozwoju lokalnego. Wazne sa zwlaszcza korzysci rozwojowe,
jakie mozna pozyskac dzigki jej przyjeciu. Szansa przyspieszenia zmian gospodarki
wigjskiej tkwi w podniesieniu jakosci posiadanych zasobdw, poprzez wykorzysta-
nie podejs$cia marketingowego propagujacego atrakcyjniejsze sposoby postepowa-
nia. Postrzegany jest tutaj ogromny potencjat rewitalizacji wiejskiej przestrzeni za-
réwno niematerialnej, jak i materialnej'2. Pozwala ona na tworzenie interesujgcych
waloréw niematerialnych, przyrodniczych i gospodarczych miejscowosci wiej-
skich, a takze sprzyja formowaniu aktywnej i zintegrowanej spotecznosci lokalne;.
Wspieraja to zmieniajgce si¢ funkcje gospodarcze oraz techniki wytworcze pozwa-
lajace na przeobrazenia i bardziej intensywne wykorzystanie przestrzeni wiejskiej,
czynigc ja bardziej atrakcyjng 1 zarazem otwartg na kolejne inwestycje. Rozwdj go-
spodarczy wsi jest ponadto, w coraz wigkszym stopniu, uzalezniony od modernizo-
wania i unowocze$niania gospodarki. Pozwala to bowiem na niezbedne przemiany
strukturalne. Podlozem tych przemian s nowoczesne przedsigwzigcia prorynko-
we. Sprzyjaja one zwlaszcza poprawie pozycji konkurencyjnej tych obszarow.

° Komunikacja i partycypacja spoteczna, red. J. Hausner, Malopolska Szkota Administracji
Publicznej Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow, 1999, s. 53.

10" A. Szromnik, op. cit., s. 17.

" J. Gotuchowski, Przestanki wykorzystania technologii wiedzy w zarzqdzaniu publicznym,
[w:] Zarzqdzanie publiczne — elementy teorii i praktyki, red. A. Fraczkiewicz-Wronka, Wyd. Akade-
mii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2009, s. 107.

12 S. Komosinski, Praktyka marketingu terytorialnego w dziejach, ,Marketing i Rynek” 2012,
nr2,s. 10.
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Dodatkowy atut zastosowania marketingu na szczeblu zarzadzania spo-
leczno$ciami lokalnymi wynika z potrzeby znalezienia nowych sposobow pod-
noszenia efektywnos$ci dziatan, dajacej gwarancje trwatosci rozwoju. Podejscie
marketingowe ma t¢ efektywno$¢ znaczaco zwickszy¢. Jest to o tyle istotne, ze
w warunkach ograniczonych zasobéw wewnetrznych oraz silnej konkurencji o za-
soby zewngetrzne, wiasnie od efektywnosci ich wykorzystania i zdobywania zale-
ze¢ bedzie rozwoj jednostki. Najprostszym sposobem podnoszenia efektywnos$ci
dziatan jest redukowanie dysonansu, jaki istnieje pomiedzy oczekiwaniami i po-
trzebami danej spotecznos$ci a sposobem zaspokojenia tych potrzeb i oczekiwan
przez proponowang im oferte'’. Wszedzie tam, gdzie konkurencja wymusza racjo-
nalizacj¢ dziatan, a czynnikiem decydujacym o sukcesie jest zadowolenie szero-
ko rozumianych klientow, zasadne staje si¢ wdrozenie orientacji marketingowe;j.
W przypadku marketingu terytorialnego mozna méwic¢ zatem o nakierowaniu na
efektywne, spoteczne i ekonomiczne funkcjonowanie terytorium, zgodnie z szer-
szymi, wytyczonymi celami'.

Marketing moze shuzy¢ rozwojowi kierujac si¢ warto§ciami cenionymi przez
calg lokalng spoteczno$¢. Opiera si¢ na dazeniu do zaspokojenia potrzeb $rodo-
wiska spoteczno-ekonomicznego danego terytorium w odniesieniu do interesu
publicznego. Oferuje metody i narze¢dzia dla wsparcia jego rozwoju i dobroby-
tu. Jego zadaniem jest pozyskiwanie i zarzadzanie zasobami rozwojowymi ce-
lem wcielenia w zycie lokalnych warto$ci. Winien on sprzyja¢ harmonizowaniu
rozwoju lokalnego poprzez oddziatywanie na osigganie postepu cywilizacyjnego
1 pehlniejszej egzystencji. Tego typu orientacja, prorynkowa i proprzedsicbiorcza
moze stuzy¢ harmonizacji rozwoju lokalnego w tym wigkszym stopniu, im bar-
dziej niejednoznaczne jest srodowisko dziatania gminy, im bardziej skomplikowa-
ny wewngetrznie jest jej uktad spoteczno-gospodarczy's. Przed marketingiem stoi
wiec zadanie budowania indywidualnych Sciezek rozwojowych w ramach idei
trwatego 1 zrownowazonego rozwoju wiejskich jednostek przestrzennych.

13 T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, [w:] Marketing tery-
torialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Wyd. Uniwersytetu L.6dz-
kiego, £6dz 1997, s. 20.

4 JR. Gold, S.V. Ward, Place Promotion — the Use of Publicity and Marketing to Sell Towns
and Regions, John Wiley and Sons, Chichester 1994, s. 41.

15°S. Barczyk, Przedsigbiorczos¢ samorzqdu lokalnego w ponowoczesnym przedsigbiorstwie,
,»Organizacja i Kierowanie” 2011, nr 3, s. 205.
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Marketingowa orientacja zarzadzania wiejskimi
jednostkami terytorialnymi

Marketing terytorialny to koncepcja zarzadzania jednostka terytorialng we-
dhug orientacji marketingowej'¢, termin orientacja rynkowa oznacza za$ stopien
wdrozenia zasad marketingu!”. Zasig¢g orientacji rynkowej wptywa bezposrednio
na mozliwo$¢ marketingowego zarzadzania jednostka przestrzenna, ktore zdeter-
minowane jest wiedzg o rynku. Kluczowa dla marketingu zasada jest bowiem
podejmowanie decyzji wedtug potrzeb zainteresowanych. Marketing terytorialny
opiera si¢ na wspodlnocie interesow i odpowiednich relacjach migdzy zaintere-
sowanymi podmiotami. Wykorzystuje relacje zachodzace na danym terytorium
1 utozsamia si¢ z jego wartosciami oraz unikatowg oferta. Zasieg orientacji mar-
ketingowej wptywa na skuteczno$¢ wykorzystywanych instrumentow, a te z kolei
na efekty dziatalnosci organizacji. Rozwdj lokalny moze by¢ wigc, dzieki zwigk-
szonemu zasiggowi orientacji rynkowej, realizowany w wigkszym stopniu.

Stad wazne jest petniejsze wykorzystanie 1 zintegrowane oddziatywanie in-
strumentami marketingowymi, wykorzystywanie ich jako zestawu dziatan, za po-
moca ktorych dana jednostka przestrzenna zamierza osiaggnac¢ swoje dtugofalowe
cele na rynku. Ich realizacja wymaga ciagto$ci podejécia oraz duzej elastycznosci
w stosunku do zmian otoczenia. Dziatania te opieraja si¢ na podstawowych instru-
mentach marketingowych: produkcie, cenie, dystrybucji i promocji.

Podejscie rynkowe sprawia, ze jednostki wiejskie sa postrzegane jako pod-
mioty kreujgce konkurencyjno$¢ oferowanego produktu. Wzmacnia wigc przy-
cigganie potencjatu jednostki terytorialnej oraz wyzwala nowe jego przejawy.
Produkt jednostki terytorialnej stanowig jego specyficzne, indywidualne cechy,
uksztaltowane na przestrzeni lat. Wyraza si¢ on o wiele wigksza ztozono$cig niz
koncepcja produktu w tradycyjnym rozumieniu ekonomicznym'®,

Marketingowe wsparcie dla takiego produktu wymaga kompleksowego
podejscia. Jest ono jednak, wobec rdéznorodnosci i kompleksowosci zawartosci
obiektu, czesto nadmiernie uproszczone i prowadzi do aktywizacji jedynie jed-
nostkowych, aczkolwiek atrakcyjnych przedsigwziec. Przejawy takiego postepo-
wania zachodza w ograniczonej postaci, np. standardowa kampania promocyjna

16 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2007, s. 19.

7" A.X. Kohli, B.J. Jaworski, Market orientation: The construct, research propositions, and
managerial implications, ,,Journal of Marketing” 1990, vol. 54, s. 1.

'8 F. Dano, E. Homulakova, D. Vokunowa, Marketing jako instrument polityki komunalnej,
Marketing i Rynek” 2003, nr 10, s. 10.
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dla poprawy znajomosci rejonow turystycznych, planowanie i realizacja atrakcyj-
nych imprez bez zintegrowanego rozwoju produktu, poprzez poprawe infrastruk-
tury, wszechstronnych powigzan pomi¢dzy podmiotami, zabezpieczenia strony
prawnej itp. Fragmentaryczne, niepetne stosowanie pojedynczych elementow
marketingu nie przyniesie oczekiwanych skutkow.

Gltownie uwage wypada skoncentrowaé na tych elementach wiejskiej jed-
nostki terytorialnej, ktoére moga stanowi¢ czynnik napedowy dla przystosowania
instrumentoéw marketingowych do specyfiki danego obszaru. Do podstawowych
czynnikow stanowiacych o konkurencyjnosci oferty naleza: srodowisko gospo-
darcze i spoteczne, obecnos¢ przedsigbiorstw innowacyjnych, zwtaszcza, co jest
rzadkoS$cig na polskiej wsi, jednostek technologicznie zaawansowanych, dostep-
nos$¢ przestrzenna oraz jako$¢ ustug publicznych. Trzeba wigc uwzgledni¢ zwigk-
szenie roli aktywnosci pozarolniczej i dazenie do pelniejszego wykorzystania po-
siadanych zasoboéw. Odmiennosci rejonow wiejskich wymagaja uwzglednienia:

® lokalnej i branzowej specyfiki instrumentéw marketingowych (np. mar-
keting dla centrow zakupu, marketing dla wspoétdziatania na imprezach handlo-
wych);

e nowych plaszczyzn i perspektyw wykorzystania instrumentéw marketin-
gowych (np. w administracji publicznej i organizacjach non-profit);

e pozamarketingowych elementéw oddziatywania rzutujacych na mozliwo-
$ci postepowania marketingowego (np. procesy polityczne, rozwdj wsi, inwesty-
cje infrastrukturalne, polityka medialna);

e strony organizacyjnej prowadzonej dziatalnosci, uzaleznionej od zadan
nastawionych na obstuge zewnetrznych klientow (np. logistyka obstugi i infra-
struktura transportu);

e adekwatnych branzowo instrumentéw uzaleznionych od przyjetego za-
kresu dziatalnosci, jak ushugi (turystyka, kultura), rynek dobr przemystowych
(wspotuczestnictwo, wspoltpraca przedsiebiorstw), organizacje non-profit;

e specyfiki kontekstu marketingowych instrumentow (kultura, sport itp.).

Posiadane atuty wptywaja na wizerunek wiejskiej jednostki przestrzenne;j,
pozwalajac wypracowac jej marke. Wykreowana moze zostac oferta, ktora umoz-
liwi jej zaistnienie na rynku. Marka pozwoli zidentyfikowac i utatwi¢ rozpozna-
wanie korzys$ci ptynacych z oferty rejonu i jego podmiotow oraz zwigkszy¢ zain-
teresowanie nim na zewnatrz, co spotgguje jego znaczenie.

Samorzady terytorialne posiadaja znaczne kompetencje w zakresie udziela-
nia przedsigbiorcom zachety finansowej. Moga wiec prowadzi¢ aktywna polityke
cenowy. Przyjmuje ona charakter bezposredni (np. w postaci subwencji na two-
rzenie nowych przedsiebiorstw i nowych miejsc pracy) lub posredni (np. moze
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dotyczy¢ rabatow przy zakupie badz wynajmie budynkow z danych terenow dla
celow produkcyjnych, ustugowych czy okresowych zwolnien od podatkow lo-
kalnych). Samorzadowe wladze wiejskich jednostek terytorialnych moga dazy¢
do uczynienia swej oferty konkurencyjng cenowo w poréwnaniu z innymi ofer-
tami, celem pozyskania inwestoréw. Ustalane sa ulgi dla przedsigbiorstw zwiek-
szajacych zatrudnienie, obniza si¢ stawki podatku na budynki i grunty, zwigzane
z dziatalno$cig gospodarcza. Do przywilejow finansowych zalicza si¢ takze prawo
pierwokupu lokali uzytkowych i mieszkalnych przez najemcéw i dzierzawcow,
czesto na zasadach sprzedazy ratalnej. Tego typu ulgi i bonifikaty moga wystepo-
wac w wielu wariantach. Mozliwos$¢ znaczacego ich ré6znicowania przez poszcze-
goblne jednostki terytorialne stanowi istotny atut polityki cenowe;.

Dystrybucja wartosci i zasobow jednostek przestrzennych jest powigzana
zrozmieszczeniem dziatalnos$ci w przestrzeni oraz z dostgpno$cia wewnetrzng i ze-
wnetrzng danego rejonu. Podstawowe cele dystrybucji prowadzonej przez wiadze
lokalne sprowadzaja si¢ do rozszerzenia dostepu do oferowanych produktow oraz
utatwienia ich zbycia. Charakterystyczna wlasciwoscig dystrybucji w marketingu
terytorialnym jest mozliwos¢ udostgpniania wielu produktow jedynie w miejscu
ich wystepowania. Stad w dystrybucji szczegdlne znaczenie zyskuje informacja,
jako ze zakup odbywa sie czesto w znacznej odlegtosci od miejsca konsumpcji'®.
Szybki i wzglednie tatwy dostep do informacji, przy wykorzystaniu technologii in-
formatycznej i nowoczesnych systemow elektronicznych, bedzie sprzyjal uzyska-
niu przewagi konkurencyjnej przez dang jednostke przestrzenng. Obok bezposred-
nich powigzan z ewentualnymi kontrahentami, znaczenia nabieraja i wymagaja
rownolegltego rozwoju takze powigzania z wykorzystaniem ogniw posrednicza-
cych. Moga one by¢ dwojakiego rodzaju: wyspecjalizowane firmy doskonale
znajace poszczegolne rynki i umiejetnie si¢ na nich poruszajace badz instytu-
cje pozarzadowe (agencje, fundacje) oficjalnie wspierajace dziatania poszczegol-
nych jednostek przestrzennych, udzielajace gwarancji, wsparcia finansowego itp.

U podstaw dziatan promocyjnych leza potrzeby komunikacji wiejskiego sa-
morzadu terytorialnego z rynkiem. Jest to zazwyczaj relatywnie najintensywniej
wykorzystywany przez jednostki terytorialne instrument marketingowy. Podkre-
$lana jest r6znorodnos$¢ instrumentdéw i form promocji ukierunkowana zarowno
na zewnatrz jednostek terytorialnych, jak i do ich wnetrza®. Istnieje koniecznos¢
utworzenia odpowiedniego przekazu w odniesieniu do wsi. Instytucjonalnie opie-

19 M. Rawski, Wybrane teoretyczne i praktyczne problemy tworzenia strategii w marketingu
terytorialnym, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2009, nr 804, s. 83.

20 S. Makarski, W. Kuzniar, Marketing w zarzqdzaniu jednostkq terytorialng. Na przyktadzie
wojewodztwa podkarpackiego, Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszoéw 2012, s. 178.
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ra si¢ on w zasadzie na pracownikach od spraw promocji gospodarczo-kulturalne;j.
Do najcze$ciej wykorzystywanych instrumentéw w promocji jednostek teryto-
rialnych zalicza si¢ reklame i1 public relations. Pewne mozliwosci dajg roznego
rodzaju targi, w ktorych moga uczestniczy¢ wiejskie jednostki terytorialne. Sg one
stosunkowo uniwersalnym narzedziem promocji, gdyz pozwalaja na stosowanie
zaréwno instrumentdéw z zakresu reklamy, public relations, jak i sprzedazy oso-
bistej, co wzmacnia sit¢ ich oddzialywania. Jednak takich imprez dostgpnych dla
wiejskich gmin nie ma w Polsce zbyt wiele. Gminy wiejskie mogg si¢ nagtasniac
ponadto poprzez organizacj¢ imprez kulturalnych, folklorystycznych czy zwigza-
nych z tradycjami regionalnymi.

Wigjskie jednostki terytorialne, jako wytyczone z wykorzystaniem funkcjo-
nalno-przestrzennych kryteriow podmioty rynkowe, sg kompleksowym produk-
tem opartym na réznorodnych i rownoczesnych atrybutach, powigzanych z moz-
liwos$cig aktywnego oddzialywania na ich podstawie. W ramach tych jednostek
moga wystepowac rdzne przejawy dzialalnosci rzutujace na dobor srodkow mar-
ketingowych i zakres ich stosowania. Uwage nalezy skoncentrowac gtownie na
tych elementach wiejskiej jednostki terytorialnej, ktére moga stanowi¢ czynnik
napedowy dla przystosowania instrumentow marketingowych do specyfiki dane-
go obszaru. Opracowanie koncepcji marketingowej dla danej jednostki terytorial-
nej powinno by¢ wiec zespolone z jej programem rozwoju. Wymaga to stworzenia
odpowiedniej oferty dostarczajacej adresatom dziatan marketingowych satysfak-
cjonujacych wartosci w sposob bardziej efektywny niz jednostki konkurencyjne?!.
Marketing terytorialny opiera si¢ na relacji z danym terytorium i utozsamianiu
si¢ z jego wartosciami oraz unikatowa ofertg. Podejscie rynkowe sprawia, ze jed-
nostki wiejskie sg postrzegane jako podmioty kreujace wlasng konkurencyjnosc.

Realizatorem dziatan z zakresu marketingu terytorialnego na obszarach wiej-
skich moze by¢ gmina, miasteczko, powiat, a wiec jednostki terytorialne tworza-
ce podmiot o powigzaniach przestrzenno-spoleczno-gospodarczych. Aktywnos¢
marketingowa w tych jednostkach moze przebiega¢ w nastepujacych etapach?:

¢ analiza lokalnego systemu oraz jego pozycjonowania w odpowiednim $ro-
dowisku konkurencyjnym i kooperatywnym, przy wykorzystaniu perspektywy
dynamicznej;

e zdefiniowanie procesoéw i $ciezek migracji dla lepszego rozwoju systemu
lokalnego, ktore zaktywizujg srodki finansowe na wykorzystanie lokalnych zaso-
bow 1 gtownych atutow;

2 Ibidem, s. 176.

22 V. Zuchella, S. Denicolai, Marketing terytorialny i zarzqdzanie strategiczne w rozwoju
lokalnym, [w:] Marketing terytorialny, red. H. Szulce, M. Florek, Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2005, s. 34.
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e zdefiniowanie spojnego podejscia marketingu terytorialnego oraz dziatan
marketingowych.

Pozwoli to wypracowac¢ korzystniejsza pozycje konkurencyjna wobec pod-
miotow zewnetrznych, wymaga jednak dokonania konkretnych posunig¢. Nie
mozna si¢ ograniczy¢ do powierzchownych badz fragmentarycznych dokonan.
To byloby zdecydowanie zbyt mato, aby sprosta¢ wymogom konkurencyjnego
rynku.

Uzasadnione jest podjecie bardziej znaczacych i wszechstronnych dziatan,
tak, aby mogty one stanowi¢ impuls do dalszego rozwoju gospodarczego. Istnieje
potrzeba rozwijania wspotpracy na réznych obszarach aktywnosci gospodarcze;j.
Ograniczanie si¢ do pojedynczych akcji nie moze przynie$¢ zainteresowanym
znaczacych korzysci. Posunigcia marketingowe nie powinny by¢ zawezane i uj-
mowane w formie powszechne przyjetych standardow. Maja bowiem doprowa-
dza¢ do wypracowania, opartej na lokalnych zasobach, przewagi konkurencyjne;.

Wazne jest przy tym uwzglednienie silnych stron obszaréw wiejskich i sku-
tecznos$ci doboru marketingowych instrumentéw konkurowania. Dziatania w tym
zakresie majg na celu®:

* w pierwszej kolejno$ci zmniejszenie barier ograniczajacych lub zwigksze-
nie zdolno$ci absorpcyjne;j;

® w nastepnej, wsparcie wspotpracy miedzy lokalnymi instytucjami;

e w fazie koncowej, dazenie do utworzenia unikatowej i niepowtarzalnej
kombinacji zdolnos$ci lokalnych instytucji i lokalnych zasobow, zintegrowanych
w razie konieczno$ci z zewnetrznymi zasobami oraz zrodtami wiedzy.

Musza mie¢ one charakter procesu innowacyjnego, gdyz tylko utrzymanie
innowacyjno$ci w dziataniach marketingowych moze przynie$¢ korzysci w po-
staci silnej pozycji konkurencyjnej. Stanowi ona kluczowy element uzyskania
przewagi konkurencyjnej, pozwalajacy na osiagni¢cie wiodacej pozycji na rynku.
Oznacza bowiem mozliwo$¢ wprowadzania, kreowania i upowszechniania no-
wych rozwigzan. Sukces marketingu polega na zdolnosci przystosowania si¢ do
podobnych, ale zmieniajacych si¢ sytuacji.

Z.akonczenie

Marketing stanowi kluczowy element rozwoju obszaréw wiejskich. Skutecz-
ne wprowadzenie 1 upowszechnianie marketingu terytorialnego sprzyja osiaganiu
W miar¢ Zzrdwnowazonego rozwoju wsi, modernizacji jej potencjatu ekonomicz-

2 Ibidem, s. 37.
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nego i jego efektywnemu wykorzystaniu. Tereny wiejskie cechuje jednak prze-
waznie niekorzystny poziom rozwoju sfer spotecznych i ekonomicznych. W tej
sytuacji marketing terytorialny ma niewatpliwie trudniejsze zadanie niz w przy-
padku terenow charakteryzujacych si¢ wysokim stopniem rozwoju. Mimo wszyst-
ko wydaje si¢, ze w zestawieniu z istniejagcymi mozliwosciami wykorzystanie
marketingu terytorialnego na obszarach wiejskich okazuje si¢ stosunkowo powol-
ne. Wickszos¢ dziatan (jesli juz sa wprowadzane) jest oparta na standardowych
czynnosciach, koncepcjach i zasadach wykorzystanych w danym $rodowisku. Od-
czuwa sie brak odpowiednio szerokiego zestawu wspierajacych si¢ wzajemnie
nowoczesnych oddzialywan zwigzanych z procedurami, organizacjg i finansami.

Powinny one zosta¢ ukierunkowane na poszczegodlne rejony wiejskie,
z uwzglednieniem ich odmienno$ci oraz wprowadzanych przez nie nowosci
W kazdym z nich nalezy wyrdznia¢ cechy charakterystyczne, na ktore skladaja
si¢ elementy marketingu-mix oraz specyficzne wlasciwosci. Istotnym problemem
staje si¢ okres$lenie segmentéw rynku, ich granic i wielko$ci, jak rdéwniez badanie
pozadanych powigzan rynkowych. Szybko wzrasta rola wsparcia promocyjnego,
stajac si¢ niejednokrotnie odczuwalnym warunkiem zaakceptowania innowacji
ukierunkowanej na wzbogacenie oferty. Jednocze$nie wymagane jest systemowe
podejscie do wykorzystania instrumentéw marketingowych.

Oczekiwane pozytywne zmiany w dtuzszym okresie ulegng spotegowaniu,
bardziej skutecznemu dzigki zastosowaniu instrumentéw marketingowych. Po-
stepowanie marketingowe przyniesie zapewne pozytywne rezultaty, sprzyjajace
poprawie konkurencyjnosci, zyskownosci oraz dalszemu aktywnemu rozwojowi
obszarow wiejskich. Oczekiwane efekty mozna uzyska¢ za pomoca ré6znych kon-
kretnych rozwigzan. W miar¢ potrzeb dziatania marketingowe mozna zaréwno
faczy¢, jak i rozgraniczy¢. Szczegdlnie pozytywne skutki moze bowiem przyniesé
zintegrowane wykorzystanie kombinacji wielu réznych instrumentéw. Maja one
stwarza¢ zachete do inwestowania w innowacje i podejmowania ryzyka przedsie-
biorczego, co bedzie sprzyjaé, dzicki efektom synergicznym, wzmozonemu 0zy-
wieniu innowacji w poszczegdlnych dziedzinach gospodarowania.

Stad potrzeba wszechstronnego wsparcia m.in. poprzez wzmacnianie rozwo-
ju instytucjonalnego, ksztaltujacego warunki sprzyjajace aktywnosci gospodar-
czej mieszkancow wsi. Szczegolnie wazne dla stymulowania dziatan marketingo-
wych jest wspieranie podmiotéw gospodarczych przez sektor publiczny. Okazuje
si¢ to tym istotniejsze, ze absorpcja orientacji marketingowej napotyka barierg
w postaci trwatosci wiejskich struktur spotecznych i gospodarczych. Dla wpro-
wadzania i rozpowszechniania orientacji marketingowej potrzebne jest aktywne
podejscie organow witadzy panstwowej, zwtaszcza samorzadow terytorialnych.
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Jest przy tym bardzo wskazane umozliwienie petnego wykorzystywania oddzia-
tywania srodkow marketingowego przez mate i $rednie lokalne przedsigbiorstwa.
Dotyczy to szczego6lnie tych potozonych na stabo rozwinigtych ekonomicznie te-
renach wiejskich. Rosngce wymogi wskazuja na potrzebe rozbudowy zakresu i ja-
kos$ci elementodw orientacji marketingowej. Potrzebna jest przede wszystkim bo-
gata wiedza rynkowa odnoszaca si¢ do potrzeb spolecznych, ktorej samorzadom
wiejskich jednostek terytorialnych czgsto wyraznie brakuje. Konsekwencje tego
sg wielorakie i prowadzg do ograniczonej trafnosci i efektywnosci wykorzysty-
wania srodkow, co niepokoi tym bardziej w sytuacji, gdy w gospodarce procesy
rozwojowe przyspieszaja i opieraja si¢ na kreowaniu innowacyjnosci.
Korzystanie ze srodkow marketingowych powinno si¢ koncentrowac na tych,
ktore moga stanowi¢ czynnik dynamizujacy podej$cie marketingowe, aby sku-
tecznie wspiera¢ trwaty 1 zrdwnowazony rozwdéj danego obszaru. Wykorzystanie
orientacji marketingowej jest jednak przede wszystkim uwarunkowane docenie-
niem jej uzytecznos$ci przez wtadze odpowiedzialne za rozwdj danej spotecznosci.
Postep w duzej mierze zalezy od samorzadow i przeznaczania przez nie $rod-
koéw finansowych na przedsiewziecia pozwalajace zmobilizowaé $rodki umozli-
wiajgce wprowadzanie dziatan stuzacych rozwojowi. Stad potrzeba silnego oddzia-
tywania i wsparcia ze strony organéw administracji i organizacji pozarzadowych
na terenach wiejskich. Na rynku najistotniejszy jest sukces komercyjny. Podstawe
tego sukcesu stanowi uzytecznos$¢ stosowanych metod i srodkow. Dziatania wy-
magaja wiec ukierunkowania na zwigkszenie zdolnosci wchtaniania i wdrazania
zasad postepowania marketingowego na wsi. Pozwoli to przyspieszy¢ proces dy-
fuzji na terenach wiejskich. Dzigki temu utatwione bgdzie prowadzenie dziatan
na rzecz podtrzymania i spotegowania tendencji rozwojowych tych obszarow.
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