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Streszczenie: Zbadano zasady teoretyczne i metodologiczne powstawania brandingu i marketin-
gu obszaréw wiejskich. Udowodniono wazng role brandingu i marketingu obszaréw wiejskich w
zwigkszaniu konkurencyjnosci regionu i kraju. Okreslono podstawowe kierunki rozwoju brandingu i
marketingu obszaréw wiejskich w nowoczesnych warunkach. Zaproponowano $rodki dla wdrozenia
mechanizméw marketingowych w dziatalnosci samorzadéw wiejskich spotecznosci terytorialnych w
celu poprawy ich konkurencyjnosci.
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Abstract: Theoretical and methodological foundations of the formation of the marketing of rural
areas have been researched. The significant role of marketing rural territories in enhancing the com-
petitiveness of the region have been proved. The main directions of marketing development of rural
territories have been outlined, according to modern conditions. The activities for implementation of
marketing mechanisms in the activities of local government of rural territorial communities have
been proposed. The aim of the activities is to increase the competitiveness of their economies.
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Wstep

Wzmocnienie globalnej transformacji rynku spowodowane przez fundamen-
talne zmiany geo-ekonomiczne, majgce miejsce w Swiecie w ciggu ostatniej deka-
dy (dwa globalne kryzysy finansowe, rewolucja tupkowa, poczatek ery wojen hy-
brydycznych), doprowadzito do zmiany zasad polityki gospodarczej, zaréwno w
wymiarze miedzynarodowym, jak réwniez regionalnym i lokalnym.

Z jednej strony, podczas opracowania strategii i programoéw rozwoju eko-
nomicznego, znacznie wiecej uwagi zwraca sie na bezpieczenstwo, z drugiej, co
jest nie mniej wazne, na pierwszy plan wysuwa sie problem zwiekszenia konku-
rencyjnosci krajoéw, regionéw, a nawet niektorych obszaréw w globalnej konfronta-

1 Adres do korespondenciji: Instytucja panstwowa ,Instytut Badan Regionalnych im. M. Doliszniogo
Narodowej Akademii Nauk Ukrainy”, ul. Kozelnicka,4, m. Lwow, Ukraina 79026, e-mail: reksi@email.ua
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70 1. Kulish, I. Kravtsiv

cji rynkowej. Zdolno$¢ do skutecznego wykorzystania dostepnych zasobéw natu-
ralnych i ludzkich, zapewnia krajom i regionom wyzszy poziom stabilnosci gospo-
darczej w warunkach wzmacniania konkurencji globalnej. To takze nie pozwala
wpasé w uzaleznienie od ekspansji importowanych towaréw i ustug, a jednocze-
$nie stymuluje rozwdj innowacyjny produkgji lokalnej.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono istote konkurencyjnosci regional-
nej, ktéra w ostatnich latach stanowi szczegdlnie dotkliwy i pilny problem, o czym
Swiadczg liczne publikacje na ten temat w ukraifskich i zagranicznych edycjach.
Warto réwniez zwréci¢ uwage na badania naukowe prowadzone w tym zakresie
przez |. Begg, O. Bilous, I. Vynohradchyy, A. Vlasyuk, V. Geyets B. Danylyshyn,
J. Zhalilo, P. Krugman, N. Mikuta, A. Mokiy, Yu Poluneyev, M. Porter, S. Sokolenko.
W niniejszym opracowaniu oméwiono rowniez skutki dziatan konkurencyjnosci
regionalnej. Podstawowym celem opracowania byto przedstawienie istoty brandin-
gu i marketingu obszaréw wiejskich.

Geneza koncepcji

I. Begg bada konkurencyjnosé regionu jako pochodng poziomu rozwoju go-
spodarczego, ktory okresla jego zdolnos¢ do generowania wyzszej jakosci produk-
téw i ustug w poréwnaniu do innych regionéw. To oznacza zdolno$¢ regionu do
utrzymania osiggnietych pozycji na rynkach krajowych i miedzynarodowych dla
towarow i ustug lub ich wzmocnienie?.

Wedtug A. Vlasyuk, konkurencyjnosc¢ regionu w warunkach pogtebiajgcego
sie miedzynarodowego podziatu pracy i zwigkszenia globalnych tendencji gospo-
darczych, zalezy od zdolnosci wtasciwych jednostek administracyjnych do przycia-
gniecia odpowiedniej ilosci srodkéw inwestycyjnych, kiére bedg skierowane nie
tylko na zwiekszenie efektywnosci wykorzystania istniejagcych przewag konkuren-
cyjnych, ale réwniez stworzenie nowychs.

Istnieje tez poglad, ze konkurencja ma miejsce migedzy regionami w réznych
formach i uzyskuje inne efekty, rézne od tych, ktére sg obserwowane na pozio-
mach mikro i makro. Jej gléwne obszary to: walka o zasoby ludzkie, konkurencja o
kapitat inwestycyjny - zwlaszcza zagraniczny, zdolnos¢ do stymulowania dziatal-
nosci innowacyjnej lokalnych producentéw i zapewnienia wysokiej jakosci transferu
technologii, przycigganie turystéw. To wszystko ma wptyw na dodatkowy popyt
towardéw i ustug w obrebie regionu, jak réwniez lokalizacja regionalnych centréow
administracyjnych, biur, firm, placéwek dyplomatycznych, ktére sg w stanie pro-
mowac potencjat i wspiera¢ interesy gospodarcze tego regionu®.

Wszystkie te aspekty konkurencji gospodarczej miedzy regionami sg scisle
powigzane z zakresem marketingu regionalnego, ktoérego priorytetem jest okresle-
nie konkurencyjnych przewag regionéw i promocji poprzez jasno okreslong strate-
gie marketingowa. Poprawa konkurencyjnosci regionu odbywa sie, przede wszyst-

2. Begg, Cities and Competitiveness, Urban Studies, Vol. 36(5), 1999, p. 795-809.

3 0. Bnactok, KOHKypeHTOCMPOMOXHICTb PErioHiB fK enemMeHT iHTerpauiiiHux cTparterin  Ykpaiu,
CoujianbHo-ekoHOMIYHI NpobrneMu cyyacHoro nepiody YkpaiHu. Krnactepu Ta KOHKYPEHTOCNPOMOXHICTb
NpYKOpAOHHUX perioHiB, Bun. 3(71). HAH Ykpainu. IH-T perioHanbHux gocnigpkeHsb. J1bsi, 2008, c. 15.

4 B. BuHorpaguwii, NMigxoay OO 3aGe3neyeHHs KOHKYPEHTOCMPOMOXHOCTI perioHy, TeopeTuuHi i
NpaKTWUYHI acneKTV eKOHOMIKM Ta iHTenekTyanbHoi BnacHocTi, Tom 1, Ne 2, 2012, c. 285.
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kim, dzieki charakterowi strategicznemu dziatann marketingowych, na podstawie
wieloletnich programéw rozwojowych zwigzanych z powstawaniem wizerunku
obszaru, opracowaniem jego brandu, stworzeniem nowych produktéw regional-
nych w celu zapewnienia podboju nowych nisz specjalizacji w miedzynarodowym
podziale pracy®.

Biorgc pod uwage powyzsze, dopuszczalny jest poglad, ze zarzgdzanie
konkurencyjnoscig regionu w biezgcym okresie transformacji spoteczno-
gospodarczej przesuwa sie ha howy poziom rozwoju, koncentrujgc sie na zmianie
paradygmatu zwigzanego z reorientacjg marketingowych zasad pracy w coraz
wiekszej globalnej konkurencji o zasoby ludzkie, finansowe i naturalne.

Zatem, gtdbwnym problemem jest stworzenie pozytywnego obrazu obszaru i
jakosciowy rozwoj jego brandu, ktory bedzie dobrze rozpoznawalny we wiasnym
kraju i za granica. Przeciez w krajach rozwinietych, zwtaszcza w panstwach czton-
kowskich UE, wiele uwagi poswieca si¢ regionalnym znakom firmowym, co znala-
zlo swoje odzwierciedlenie w konsekwentnej polityce obrony praw geograficznego
pochodzenia najbardziej znanych produktéw regionalnych (champagne, bordoskie
i toskanskie wina, winiaki francuskie, parmezanski ser, ser i czekolada szwaijcar-
skie, whiskey irlandzka i szkocka, burbonowie kentukkiyski, kurorty wioskie, hisz-
panskie i portugalskie etc.).

W dzisiejszym Swiecie coraz czesciej do charakteryzacji terytoribw uzywa
sie pojec, ktore do konca XX wieku byty stosowane wytgcznie do sfery dobr i ustug
- sg to "branding" i "marketing". Przede wszystkim dotyczy to obszaréw wiejskich,
ktore sg producentami autentycznego nabiatu, miesa, alkoholu oraz innych wyro-
bdéw, jak rowniez dostawcami ustug turystycznych, rekreacyjnych i spa. A ponadto,
w dzisiejszych czasach trudno sobie wyobrazi¢ skuteczne zarzgdzanie strategicz-
ne konkurencyjnoscig kazdego udanego obszaru wiejskiego bez stosowania efek-
tywnego marketingu.

Zroznicowania atrakcyjnosci terytorialnej réznych krajow w oparciu o ich
zwyczaje narodowe zostaly przedstawione przez Herodota w ksigzce "Historia w
dziewieciu ksigzkach". Opisat on nie tylko tradycje, ale rowniez podkreslit skton-
nos¢ lub jej brak do réznych narodéw i przyjmowania wszystkiego najlepszego z
tego, co jest praktykowane w innych panstwach.

Juz w czasach starozytnych stworzono podtoze brandingu i marketingu ob-
szaréw wiejskich. Do tej kategorii nalezy tzw. "pozycjonowanie" przez Herodota
Grecji jako kraju ,....pod najlepszym niebem i z najlepszym klimatem na $wiecie”®.
Ten naukowiec przyznawat subiektywnie wtasne wyréznienia, twierdzgc ze "gdyby
nadaé wszystkim narodom w $wiecie mozliwos¢ wyboru najlepszych z wszystkich
obyczajow, to kazdy nardd, uwaznie by je rozpatrzyt i wybratby swoje. Tak, ponie-
waz kazdy naréd przekonany jest, Ze jego wtasne obyczaje i sposdb zycia w pe-
wien sposob sg najlepsze™’.

Tak juz jest, ze od V w.p.n.e, narodowosci zaczety sie wyréznia¢ wytwarza-
niem najwyzszej jakosci produktow. Niektére brandy, ktdre powstaty w tamtych

czasach, przetrwaty do dzis, miedzy innymi "stal damascenska", "chihska herbata”,

5 0.1. MacTepHak, EkoHoMi4HMIn po3BuToK perioHy, HAH Ykpainu, IH-T perioHanbHux 4ocnimKeHb, J1bsis,
2009, c. 11.

5 ['epopoT, VicTopus B AeBATY KHUrax, Msparenscteo «Haykay, NeHnHrpag 1972, c. 57.

7 Ibidem, s. 150.
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"indyjskie przyprawy", "konie arabskie" i temu podobne, nie wymagajg dodatkowej
reklamy, gdyz same przeksztalcity sie w jej elementy.

Z czasem, stopniowo odbywata sie unifikacja, a z poczatkiem szybkiego
rozwoju przemystu i przestrzeni informacyjnej, produkty nie tylko stracity swojg
indywidualnos$é, ale rowniez stato sie koniecznoscig chronienie i zachowanie ich
unikalnosci w przywigzywaniu do obszaréw. Pojawienie si¢ pojecia «branding
obszaréw» (place branding), ktére zaproponowat uzywa¢ Simon Anholt w 2002
roku8, powstato z obiektywnych okolicznosci rozwoju spoteczno-gospodarczego
obszaréw oraz wzmochienia konkurencji w kontekscie globalizacii

Wraz z wprowadzeniem koncepcji brandingu zaczety sie badania marketin-
gu obszaréw. Przeprowadzili je, m.in. Philip Kotler, Donald Haider, Irving Rein °,
Seppo Rainisto?, Freire Joao.

Freire J.R. (Jodo Ricardo Freire) twierdzi, ze skuteczne zarzadzanie bran-
dem obszaru moze by¢ traktowane jako koordynacja w ramach realizacji dziatan,
niezbednych do wsparcia srodkéw konkurencyjnosci. Wedlug Joao, koncepcja
geo-brandu (branding dotyczacy obszarow) krytykowana jest niesprawiedliwie,
poniewaz argumenty przeciwnikow sg niedoskonate, a zatem nalezy ich rozwazyc.
Geo-brand nie jest wymystem "chytrych" przedsiebiorcow, ale wynikiem zmian w
spoteczenstwie. Branding obszaréw nie nalezy utozsamia¢ z komercjalizacjg kultu-
ry lokalnej, jedynie z obrong i zachetg réznorodnosci. Zatem pojecie geo-brandu
koniecznie nalezy rozpatrywac jako sktadnik intelektualny lokalnego rozwoju zrow-
nowazonego™!.

Jednak z jakiego$ powodu uwaza sie, ze branding obszaréw jest stosunko-
wo howym pojeciem, dlatego tez badarh empirycznych na ten temat praktycznie nie
ma. Jednoczesnie wysnuto przypuszczenie, ze geobranding bedzie znacznie réz-
nit sie od brandingu produktéw lub ustug, a gtdwng strefg jego zastosowania be-
dzie biznes turystyczny'2.

Z tym stwierdzeniem zgadzam sie tylko czesciowo, poniewaz, jak wspo-
mniano wyzej, pierwszy opis atrakcyjnosci réznych obszaréw byt dokonany przez
Herodota. Ponadto, S. Berg w roku 1922 opublikowat prace "Nomogeneza lub
ewolucja na podstawie ustaw"13, w ktdrej przedstawit teorie nomogenezy, za ktérg
zostat poddany represjom, a w 1930 - prace "Strefy krajobrazowe geograficzne
ZSRR", w ktorej przeprowadzit kompleksowe badanie terytoriow: klimatu, flory,

8 S. Anholt, Nation-brands and the value of provenance, Destination Branding: Creating the Unique
Destination Proposition; Ed. Nigel Morgan, Annette Pritchard and Roger Pride, Oxford : Butterworth
Heinemann, 2002.

9 P. Kotler , D.H. Haider, I. Rein, Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities,
States, and Nations, New York, Free Press, 1993.

10 K.S. Rainisto, Success Factors of Place Marketing: A Study of Place Marketing Practices in Northern
Europe and the United States: Doctoral Dissertations by Seppo K. Rainisto, Helsinki University of Tech-
nology, Institute of Strategy and International Business: Espoo, 2003.

11 JR. Freire, Geo-branding, are we talking nonsense? A theoretical reflection on brands applied to
places, Place Branding, Ne 1, 2005, p. 352.

12 J R. Freire, «Local People» a critical dimension for place brands, Journal of Brand Management, Ne16,
2009, p. 421.

13 I1.C. Bepr, HomoreHes, unu 3BosioLmMs Ha OCHOBE 3akoHoMipHocTel, MeTepbypr: MocyaapcTeeHHoe
nspatenscTeo, 1922.
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fauny, topografii, zwyczajéw i tradycji ludnosci uformowanych w okreslonych wa-
runkach srodowiskowych4 .

Z oczywistych przyczyny okresu sowieckiego, badania w tym kierunku nie
zostaty rozwiniete, ale mozna ich uznac¢ za pierwszy krok do utworzenia nowego
paradygmatu badania konkurencyjnosci regionéw bylego ZSRR oraz baze proce-
su ksztattowania podstaw metodologicznych brandingu obszaréw wiejskich.

Obecnie wyrdzniamy trzy rodzaje tworzenia brandingu obszaréw wiejskich:
Z gory na dot, z dotu do géry i ich kombinacje, co otrzymato nazwe brandingu po-
ziomego. Proces z gory na dot odbywa sie w sztucznie stworzonych warunkach,
wedtug rzetelnie opracowanej strategii pod kierunkiem fachowcow, jednak ludno$é
miejscowa, z reguly, zostaje dosy¢ pasywng?®.

Najlepszg z punktu widzenia rozwoju obszaréw wiejskich jest sytuacja, w
ktorej lokalny brand powstaje historycznie, naturalnie, gdy jego utworzenie nie
wymaga wysitkow, wtedy brand terytorium jest obdarzony wtasng unikalnoscia, a
"(...) rozne, na pierwszy rzut oka niedostrzegalne drobiazgi, ktdre nie zapamietuja
sie, majg rzeczywiscie duchowne i emocjonalne znaczenie, poniewaz stwarzajg
odczucie tozsamosci, przynaleznosci do czegos (...)"16.

Nalezy réwniez wspomnie¢ o wypadkach niedoskonatego zarzadzania, kto-
re powodujg zniszczenie brandu obszaru wiejskiego. Na przyktad, wskutek bez-
podstawnej decyzji administracyjnej o stworzeniu Wodnego Zbiornika Krzemien-
czuckiego, zaginety taki, "ktére stuzyly za gléwng baze pastewng".

Na powyzszym obszarze wypasano rowniez duzg ilos¢ bydia, co odpowied-
nio przektadato sie na produkcje mleka i miesa. Wysokiej jakosci produkty rolnicze
byty znanym brandem tej miejscowosci lecz wymagaty one duzych naktadow fi-
nansowych oraz pracy ludzkiej. Wynikiem budowy zbiornika wodnego bylo nieod-
wracalne uszkodzenie ekologii, a wraz z zatopieniem 2252 km? zyznej ziemi rolnej
utracono brand miejscowosci jako obszaru znanego z produkcji jakosciowych wy-
robéw migesnych i mlecznych.

Marketing i branding obszaréw wiejskich majg gtebokie korzenie historyczne
powstawania i rozprzestrzeniania jako doktryny teoretyczne i nauki stosowane.
Chociaz w warunkach realiéw wspotczesnej Ukrainy na pytania dotyczace bran-
dingu i marketingu obszaréw wiejskich zwraca sie otwarcie niedostateczng uwage,
sg podstawy, by twierdzi¢, ze nalezy spodziewa¢ sie ich aktualizacji z zakresu
badan naukowych w warunkach nowych wyzwan globalnych, przede wszystkim,
powigzanych z podpisaniem przez Ukraine Umowy o stowarzyszeniu z UE. Prze-
ciez jednym z kluczowych kierunkéw jej realizacji stanie sie decentralizacja wtadzy
i podwyzszenie poziomu instytucjonalnej sposobnosci i finansowej niezaleznosci
gromad wiejskich Ukrainy. To nieuchronnie pociggnie za sobg konieczno$¢ po-
szukiwania nowych drég podwyzszenia ich konkurencyjnosci w walce o zasoby
inwestycyjne, najnowsze technologie i kadry wykwalifikowane.

14 JI.C. Bepr, NaHawadTHo-reorpaduueckme 3oHbl CCCP, IleHuHrpaa, BcecotosHasi Axkapemuisi
Cenbckoxo3sancteeHHbIx Hayk um. JlenuHa; N3gaHne MHctutyta PacteHneBoactea, 1930.

15 S, Carola, Hjalager Branding rural areas: motives, measures and management,
http:/mww.vitalruralarea.eu/scientific-articles [dostep 2 wrzesnia 2016].

16 W. Olins, Branding the nation — The historical context, Journal of Brand Management, Vol. 9(4-5),
2002, pp. 247-248.

ZNnr111 Seria: Administracja i Zarzadzanie (38) 2016



74 1. Kulish, I. Kravtsiv

Podsumowanie

W tym kontekscie kierunkami priorytetowymi rozwoju brandingu i marketin-
gu obszardéw wiejskich w najnowszym paradygmacie zarzadzania konkurencyjno-
$cig regionu powinny stanac:

- ustanowienie skutecznego systemu szkolenia kadr dla brandingu i marketingu
regionalnego, w tym marketingu obszaréw wiejskich, na podstawie opracowa-
nia odpowiednich programéw edukacyjnych oraz ich praktycznego wcielenia w
granicach profilowych instytucji, tj. Narodowa Akademia Administracji Publicz-
nej przy Prezydencie Ukrainy i jej instytuty regionalne, wyzsze zaktady eduka-
cyjne agrarnego profilu, wyzsze edukacyjne zakfady, kiére nauczajg specjali-
stéw z managementu i marketingu i itp;
stworzenie szeregu osrodkéw regionalnych, ktére beda specjalizowaty sie w
przeprowadzeniu marketingowych badan oraz informacyjno-analitycznym two-
rzeniu samorzadu wiejskich gromad terytorialnych, tgcznie badania potencjatu
tych obszaréw wiejskich, segmentacji ich rynkéw, nawigzanie stosunkéw i
wspbotpracy z potencjalnymi inwestorami itd;
wdrozenie reformy administracyjno-terytorialnej w celu poprawy zdolnosci fi-
nansowej samorzadow wiejskich gromad terytorialnych i rozszerzenia zakresu
ich uprawnien administracyjnych i zarzgdczych, w szczegdlnosci przez wpro-
wadzenie zasady subsydiarnosci do dziatalnosci wtadz publicznych Ukrainy;
dywersyfikacja gospodarki wiejskiej i rozwdj przedsiebiorczosci w granicach
wiejskich gromad terytorialnych w celu podwyzszenia ich konkurencyjnosci,
poprawy Kklimatu inwestycyjnego i naprawienia efektywnego transferu technolo-
gii z rozwinietych panstw Swiata, przede wszystkim sasiednich krajéw - czton-
kéw UE;
aktywacja wystaw i targéw, ktorych celem jest przedstawienie propozycji inwe-
stycyjnych obszaréw wiejskich dla inwestoréw potencjalnych oraz stworzenie
statych miejsc dla ustanowienia komunikacji miedzy przedstawicielami lokalne-
go biznesu a pracownikami samorzgddw wiejskich gromad terytorialnych, in-
westorami zagranicznymi, przedstawicielami dobroczynnych organizacji, mie-
dzynarodowych o$rodkéw dawcdw oraz innymi.

Wskazane srodki (w tozysku regionalnej polityki rozwoju marketingu obsza-
row wiejskich) bedg miaty szczegdlne znaczenie priorytetowe dla przygranicznych
regionéw Ukrainy, zwlaszcza tych, co graniczg z krajami-cztonkami UE. Przeciez
oni majg "szczegdlny potencjat rozwoju, okreslony spotecznym i geograficznym
potozeniem i bliskoscig do transportowych korytarzy i biegunéw ekonomicznego
wzrostu't’, a takze bedg mie¢ najlepsze warunki do rozwijania wtasnych intere-
séw w granicach rynku wspolnego, rynku UE, w tym mozliwosci przyciggania in-
westycji do realizacji na jego terytorium - nowoczesnych, innowacyjnych, zaawan-
sowanych technologicznie projektow.

Dlatego dalsze badania w tym kierunku docelowo w pierwszej kolejnosci na-
lezy rozwijaé w ptaszczyznie poszukiwania efektywnych mechanizméw rozwoju
marketingu i brandingu przygranicznych obszaréw wiejskich, zwtaszcza zlokalizo-
wanych w obrebie wspdlnego obszaru transgranicznego miedzy Ukraing a UE.

17 B. KoBanbuyk, C. 3anoToubkuid, YMHHVKA BrnvBy Ha (POPMYBaHHS KOHKYPEHTOCMPOMOXHOCTI
cy4acHoro perioHy Yaconvc kaptorpadii, Bun. 4, 2012, C. 52-64.
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