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Marketing regionalny na przyktadzie Zielonych
Ptuc Polski

Mieczystaw Adamowicz

Celem niniejszej pracy bylo przedstawienie koncepcji marketingu regional-
nego i sposobu jego wykorzystania na przykladzie regionu znanego pod nazwq
Zielone Pluca Polski. Zaprezentowano rozne definicje, koncepcje i klasyfikacje
marketingu terytorialnego. Marketing terytorialny traktowany jest jako rynkowa
koncepcja zarzqdzania regionem, ktora moze miec rozny charakter i by¢ rozpa-
trywana w wielu znaczeniach. Zwrocono uwage, ze dla wlasciwego zaprogra-
mowania dzialalnosci marketingowej niezbedna jest odpowiednia informacja,
ksztaltowanie wizerunku regionu oraz produktow terytorialnych. Zielone Pluca
Polski sq koncepcjq porozumienia wladz centralnych i regionalnych w dazeniu
do realizacji zrownowazonego rozwoju na obszarach szczegdlnie cennych pod
wzgledem srodowiskowym. W tej pracy przedstawiono podstawowe cele porozu-
mienia oraz formy jego realizacji, a takze powiqzania ze strategiami rozwojo-
wymi wojewddztw. Zielone Pluca Polski traktowane sq jako kompleksowy pro-
dukt regionalny rozumiany w kategoriach materialnych, jak i niematerialnych.
W konicowej czesé pracy podjeto analize dzialan promocyjnych ze szczegolnym
uwzglednieniem public relations. Calo$¢ zostala zwienczona oméwieniem proble-
mow zarzqdzania tym specyficznym regionem Polski.

Wstep

Wspolczesnie jestesmy swiadkami, z jednej strony, narastania znaczenia glo-
balizacji i integracji migdzynarodowej, z drugiej za§ umacniania sig¢ roli regionu
i skali lokalnej w rozwoju spoleczno-gospodarczym. Panstwa narodowe, wcho-
dzac w struktury integracji migdzynarodowej, traca pewien zakres suwerenno$ci
narodowej, a jednoczesnie uzyskuja mozliwosé oddziatywania na obszary innych
pafistw. W wymiarze wewngtrznym rowniez przekazuja one cze$é uprawnieni
1 odpowiedzialnosci za rozwdj wladzom samorzadowym na szczeblu regional-
nym i lokalnym. Konkurencja, ktéra jest motorem napgdowym rozwoju gospo-
darki rynkowej, przenosi si¢ i rozszerza ze sfery stosunkéw i relacji miedzy
prywatnymi podmiotami gospodarczymi na sfere terytoriaina i obszar dzialania
organizacji publicznych. Powstaje wigc zjawisko konkurencji w ukladach prze-
strzennych, gdzie podmiotami konkurujacymi staja si¢ jednostki terytorialne,
regiony, miasta i gminy. Chociaz sformulowania dotyczace marketingu teryto-
rialnego pojawily si¢ w latach siedemdziesiatych, praktyczna adaptacja procedur
tego marketingu w zarzadzaniu publicznym w Europie Zachodniej miata miejsce
w koncu lat osiemdziesiatych. Szczegélnie w Wielkiej Brytanii, Holandii i RFN
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z chwilg upodmiotowienia jednostek terytorialnych, jakimi sa regiony, miasta
i gminy, nasilila si¢ konkurencja, ktéra prowadzita do pojawienia si¢ i rozwoju
marketingu terytorialnego (Wyrzykowski 1997). W wyniku przemian ustrojo-
wych, jakie dokonuja si¢ w Polsce od 1989 roku, gminy, a jednoczesnie powiaty
i wojewodztwa staja si¢ podmiotami gospodarczymi, odpowiedzialnymi za
rozwoj swojego terytorium i zarzadzanie dang jednostka terytorialna. Stwarza to
potrzebe wypracowania roznych narzedzi i instrumentéw, wérdd ktdrych wazne
miejsce zajmuje marketing terytorialny — marketing regionu, miasta czy gminy.
Celem tego opracowania jest przedstawienie koncepcji marketingu regionalnego
isposobu jego wykorzystania na przyktadzie regionu znanego pod nazwa Zielone
Ptuca Polski.

1. Koncepcja marketingu terytorialnego

Pojecie marketingu ma wiele znaczen réznie rozumianych i interpretowanych,
ktére zostaly ujete w kilkaset definicji. Biorac pod uwage aspekty zarzadzania
publicznego, przytoczymy tylko kilka z nich. Je$li uznac, ze marketing jest spe-
cyficznym sposobem myslenia o sukcesiec we wspodiczesnym biznesie, to mar-
keting terytorialny jest filozofia osiagania zalozonych celéw przez przestrzenne
jednostki osadnicze w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u podstaw
ktérej lezy przekonanie o decydujacym wplywie na rezultaty wlasciwej orientacji
na , klientow — partneréw” (Markowski 2002: 24).

Inne rozumienie marketingu terytorialnego méwi, ze jest to ,,catoksztalt sko-
ordynowanych dziatan podmiotow lokalnych lub ogélnokrajowych zmierzaja-
cych do wykreowania procesdw wymiany i oddzialywania poprzez rozpoznanie,
ksztattowanie i zaspokojenie potrzeb oraz pragnief mieszkancéw. Przedmiotem
jego zainteresowania jest miejsce, jako okre$lony obszar o znanych parametrach
spotecznych, demograficznych, prawnych, politycznych, technicznych, komuni-
kacyjnych i gospodarczych, bez wzgledu na wielkosé, forme wiasnosci, gtowna
funkcje, dostgpno$¢ czy poziom urbanizacji — miasto, wies, kraj, region, ulica,
dzielnica, zespdt miast itp” (Szromnik 1997: 58). Natomiast podmiotem w tym
przypadku beda przede wszystkim wiadze lokalne, ktére dysponuja zasobami
i maja wplyw na ksztaltowanie zycia mieszkancow, w tym takze tworzenie stra-
tegii.

Wedlug innej definicji marketing to wszelkie dziatania, ktére podejmuje orga-
nizacja i jej pracownicy, aby klienci mogli docenié to wszystko, co organizacja
dla nich robi, i aktywnie wiaczaé si¢ w realizacje ustalonych celoéw. Organizacja,
ktéra moze podejmowac takie dziatania, jest gmina, miasto czy region. Role pod-
miotu zbiorowego w tych jednostkach pelnia samorzady terytorialne — gminne,
powiatowe, wojewddzkie. Samorzady te moga tworzy¢ réowniez inne obszary
oddziatywania marketingowego na zasadzie wspoldzialania. Takim obszarem,
w ktérym wazna rol¢ moga petni¢ wladze centralne i samorzady terytorialne, jest
region Zielonych Phic Polski.

Samorzad terytorialny jako podmiot zarzadzania podejmuje rézne rodzaje
dziatalnosci na rzecz danej spotecznosci, w tym dziatalnos¢ gospodarcza w sferze
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uzytecznosdci publicznej. W tym rozumieniu jest jednostka uslugowa, podejmu-
jaca dzialalnoéé konkurencyjng wobec innych podmiotéw oferujacych podobne
ushugi. Samorzady terytorialne, chcac osiagnaé dlugofalowe przewagi nad kon-
kurentami, sg zmuszone wykorzystywaé narzedzia marketingowe do poprawy
swojej pozycji konkurencyjnej. Przyjmujq tym samym orientacj¢ marketingowa,
ktora polega na tym, ze wladze samorzadu terytorialnego realizuja odpowiednie
dziatania na rzecz potrzeb i oczekiwan klientéw. Postawa marketingowa jedno-
stek samorzadu terytorialnego powinna by¢ skierowana na klienta, ktéry korzysta
z ustug Swiadczonych przez t¢ organizacj¢. Jako podmioty gospodarcze jednostki
terytorialne, w tym gléwnie gminy, dysponujac zasobami rzeczowymi, finanso-
wymi i kadrowymi, sa w stanie tworzy¢ wlasne struktury organizacyjne do wyko-
nywania réznych zadan i postuguja si¢ zbiorem ogélnych i wlasnych zasad, norm
i regut dzialania.

Samorzady terytorialne w dazeniu do rozwoju swojej jednostki mogg pode;j-
mowac dziatalno$¢ koordynujaca funkcjonowanie istniejacych na danym terenie
podmiotéw gospodarczych i mieszkancoéw badz moga kierowaé swoja oferte na
zewnatrz wobec klientow, inwestoréw i konsumentéw zewnetrznych, ktérym
oferuja mozliwos$¢ zakupu posiadanych produktéw i ustug tub mozliwosé osie-
dlania si¢ dla zainwestowania na danym terytorium. Wszystko to moze mie¢
istotny wplyw na dlugofalowy rozwdj danej jednostki. Samorzady jednostek
terytorialnych staja wspolcze$nie wobec zadan, jak najlepiej zaspokoi¢ potrzeby
1 zapewni¢ satysfakcje spolecznosciom lokalnym czy regionalnym i jednoczesnie
jak zapewni¢ wzmocnienie konkurencyjnosci tej jednostki wobec innych poprzez
diugofalowy rozwoj danej jednostki. W tym zadaniu jednostki te wytrwale
powinny poshugiwac si¢ rowniez marketingiem terytorialnym.

Motywem konkurowania jednostek terytorialnych jest osiaganie jak naj-
wigkszych korzysci zewngtrznych przy mozliwie najpelniejszym wykorzystaniu
whasnych zasob6w komunalnych i dziatajacych w danej jednostce podmiotow
gospodarczych. Konkurencyjnos$¢ regionu oznacza jego przewage nad innymi,
podobnymi jednostkami terytorialnymi. Osiagnigta pozycja konkurencyjna jest
niestabilna. Pozadana pozycje konkurencyjna moga osiagnaé regiony, ktore
potrafig zgromadzi¢ i odpowiednio uksztattowaé zestaw zasobdw i umiejetnosci
charakteryzujacych si¢ relatywnie wysoka unikalnoscia. Uksztaltowany w ten
sposob produkt regionalny powinien by¢ odpowiednio wyceniony i zaoferowany
dla potencjalnych klientéw i odbiorcow. W koncepcji marketingu terytorialnego
mamy wigc réwniez do czynienia z odpowiednia kompozycja marketingowa
obejmujaca produkt lokalny czy regionalny, jego cene, promocje i dystrybucje
(marketing mix). O poziomie konkurencyjnosci jednostki terytorialnej decyduje
na ogot wiele czynnikéw, w tym — obok dziatan samorzadu — takze dziatalnosé
marketingowa poszczegdlnych podmiotow dziatajacych na danym terytorium.

Marketing terytorialny moze by¢ okreslony jako rynkowa koncepcja zarzg-
dzania jednostka terytorialna przy udziale wladz publicznych, ktorej celem jest
zaspokojenie potrzeb i pragnieft mieszkancow oraz przybyszow z zewnatrz przez
wezesniejsze ich rozpoznanie i przewidywanie zmian, przy racjonalnym wyko-
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rzystaniu posiadanych i dostepnych zasobéw. Dla odpowiedniego sformulowania
strategii marketingowej niezbedne jest migdzy innymi rozpoznanie i okreslenie:
- istoty dzialan marketingu terytorialnego,
- produktéw terytorialnych i przedmiotéw wymiany terytorialnej,
- istniejacych i potencjalnych konsumentéw oraz adresatéw marketingu
terytorialnego,
- instrumentow i narzedzi dziatan marketingowych,
~ podmiotéw i instytucji wdrazajacych plany i strategie marketingowe,
- zasad i metod oceny realizowanych strategii i planéw marketingowych.

Marketing terytorialny moze by¢ rozpatrywany w nastgpujacych znaczeniach:
Instrumentalnym — uwzgledniajacym rodzaj stosowanych instrumentow,
Przedmiotowym — koncentrujacym si¢ na podstawowych obiektach, cechach
i formach atrakcyjnosci terenu, )

Funkcjonalnym — podkreslajacym rol¢ dziatan marketingowych w roznych
ptaszczyznach rozwoju spoteczno-gospodarczego,

Podmiotowym (instytucjonalnym) — analizujacym gtéwne podmioty i insty-
tucje, podejmujace dzialania marketingowe.

Przestrzennym — okreslajacym zakres terytorialny i adresatow dziatan mar-
ketingowych,

Relacyjnym — badajacym zachodzace powiazania i relacje poszczegolnych
stron uczestniczacych w procesie wymiany terytorialne;.

Marketing terytorialny ma charakter inerdyscyplinarny, co sprawia, ze postep
w tej dziedzinie zalezy od postgpu w réznych galeziach wiedzy, a zwlaszcza
w sferze gospodarki przestrzennej, ekonomii i nauk zajmujacych si¢ procesami
rozwoju spolecznego.

W marketingu terytorialnym, podobnie jak w marketingu w ogéle, najwaz-
niejsza sprawa jest identyfikacja konsumentéw (odbiorcéw), ich potrzeb i prefe-
rencji zaréwno aktualnych, jak i przysztosciowych, do ktérych moga by¢ skiero-
wane dzialania marketingowe. Moze wigc byé mowa o pewnej segmentacji rynku
produktu terytorialnego.

Przedmiotem marketingu terytorialnego powinno by¢ gtéwnie ksztattowanie
proceséw rynkowych i nierynkowych w danej jednostce terytorialnej w powia-
zaniu z ogdlnymi procesami rynkowymi i sitami rozwojowymi. W pierwszym
przypadku chodzi gléwnie o pobudzanie transakcji wymiany z zewngtrznymi
jednostkami terytorialnymi poprzez decyzje konsumentéw i dzialania podmio-
tow gospodarczych. W drugim o wykorzystanie szeregu zjawisk gospodarczych,
spolecznych, politycznych oraz zewngtrznego otoczenia marketingowego dla
rozwoju jednostki.

Przedmiotowym zadaniem marketingu terytorialnego jest okreSlenie i kre-
owanie produktéw terytorialnych, ktére sa lub moga by¢ atrakcyjne dla odbior-
cbw zewnetrznych i moga zwigkszy¢ lokalny popyt i zaktywizowaé dziatalnos¢
lokalnych podmiotéw gospodarczych.
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Wérod stosowanych instrumentow marketingu terytorialnego niezwykle
wazna role spelnia odpowiednio uksztaltowany wizerunek jednostki terytorial-
nej, informacja oraz promocja. Niemniej jednak marketing terytorialny powinien
by¢ rozpatrywany z punktu widzenia wszystkich czterech elementéw kompozycji
marketingowej (marketingu mix), tj. produktu, ceny, promocji i dystrybucji. Jed-
nocze$nie nalezy pamigtaé o tym, Ze nie mozna przenies¢ mechanicznie koncep-
¢ji marketingu produktowego na marketing terytorialny.

Poniewaz zjawiska ekonomiczno-spoleczne zachodzace na danym terytorium
majg charakter rynkowy, lecz sterowane sa przez polityke i wiadze publiczne,
struktura wykorzystywanych podmiotéw, tj. organizacji i instytucji oraz dzia-
talno$ci marketingowej, moze by¢ rdzna. Nalezy wymieni¢ cztery podstawowe
grupy podmiotéw dziatalnosci marketingowej: wladze (samorzadowe) danej
jednostki, wazniejsze podmioty gospodarcze danego terytorium, jednostki poza-
rzgdowe oraz wladze nadrzedne jednostek terytorialnych. Kluczowe zadania
z zakresu marketingu terytorialnego spoczywaja na urzedach i instytucjach samo-
rzadowych. Urzedy samorzadowe tworzg specyficzng organizacje uslugowa,
nastawiong na obstuge mieszkancow, przedsigbiorcow, inwestorow i turystow.

Od jednostek samorzadowych mieszkaficy maja prawo oczekiwaé dobrego
zarzadzania sprawami jednostki, inspiracji przemian zwiazanych z gospodarky
lokalng 1 skutecznego rozwigzywania nabrzmialych probleméw spolecznych
oraz gospodarczych. Rozwiazywanie tych probleméw powinno by¢ osadzone
w kulturze, tradycji i Srodowisku przyrodniczym. Marketing wewnegtrzny ma za
zadanie podnoszenie poziomu ushug dla klientoéw. Obejmuje on catoksztatt sko-
ordynowanych przedsiewzi¢é zorientowanych na wywotlanie oczekiwanych reak-
cji u 0s6b i organizacji stale zwiazanych z dana jednostka terytorialna, a wiec jej
mieszkancow oraz dzialajacych na jej terenie organizacji biznesowych i dziata-
jacych nie dla zysku. Celem uaktywnienia potencjalnych sit ukrytych w spotecz-
nosciach lokalnych samorzad powinien lansowa¢ pomysly i rozwiazania majace
odbicie w rzeczywistych pragnieniach i dazeniach mieszkancow. Tylko wtedy
mieszkancy i lokalne instytucje beda sklonne do podjecia wysitku na rzecz reali-
zacji przysztych wizji i planéw rozwojowych. Proces utozsamiania si¢ lokalnych
spotecznosci z celami rozwojowymi danej jednostki terytorialnej moze zostad
uruchomiony, jesli w zamian jego uczestnicy otrzymuja odpowiednie wynagro-
dzenie, korzysci ekonomiczne lub satysfakcje moralna. Dziatania marketingowe
maja doprowadzi¢ do koordynacji celéw jednostek terytorialnych z indywidu-
alnymi celami pracownikow, mieszkancéw, ich grup, a takze przedsigbiorstw
i instytucji niekomercyjnych zlokalizowanych w danej jednostce przestrzenne;j.
Taka jedno$¢ dzialan moze mie¢ miejsce przy kreowaniu lokalnego czy regional-
nego produktu turystycznego albo oferty inwestycyjnej w danej lokalizacji.

Oprocz rynku wewnetrznego, ztozonego z mieszkancéw, podmiotéw gospo-
darczych i lokalnych organizacji z rynkiem docelowym marketingu terytorial-
nego zwigzane jest blizsze i dalsze otoczenie zewngtrzne (region, kraj, arena
miedzynarodowa). Marketing zewnetrzny obejmuje zwykle dzialania jednostki
polegajace na przygotowaniu oferty ustug, okreslenie jej ceny, sposobu dystry-
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bucji i promocji (Kotler 1994). Dla rozwoju gmin, powiatow czy wojewodztw
niezbedny jest staty doplyw czynnikéw rozwojowych, przede wszystkim kapi-
tatu finansowego, technologii, elementéw rzeczowych, sity roboczej, konsumen-
toéw oraz informacji. Ich przystosowanie jest celem zaprogramowanych dziatafi
marketingowych zorientowanych zewngtrznie. Waznym elementem marketingu
zewnetrznego jest skuteczna promocja lokalnych zasobow, rozumiana jako infor-
macja, czyli wysylane do otoczenia przez jednostke samorzadowa komunikaty,
bedace odpowiedzia na potrzeby potencjalnych turystow, inwestoréw czy osad-
nikéw (Altkorn 2002). Marketing zewngtrzny prowadzony przez dana jednostke
czesto jest sktadowa dzialalnosci marketingowej wiegkszej jednostki przestrzen-
nej, ktéra moze realizowa¢ wlasny program marketingowy. Marketingowa sila
oddziatywania jednostki terytorialnej moze by¢ wzmocniona poprzez natozenie
sie roznych $rodkéw stymulowania zainteresowanych grup odniesienia, inicjowa-
nych i realizowanych przez rézne podmioty wewnetrzne i zewnetrzne, ale umie-
jetnie koordynowanych i wykorzystywanych przez marketingowe stuzby danej
jednostki terytorialnej. Mamy w tym przypadku do czynienia z tzw. wzmochie-
niem synergicznym dziatan publicznych i niepublicznych.

2. Informacja, wizerunek, produkt terytorialny

Dla wlaéciwego zaprogramowania dziatalnosci marketingowej niezbedna jest
odpowiednia informacja. Rola informacji jest szczegolnie wazna w duzych dyna-
micznie rozwijajacych sig systemach regionalnych. Zmienno$¢ warunkow iduza
dynamika zjawisk w otoczeniu stwarza zapotrzebowanie na tworzenie specyficz-
nych systeméw informacji na potrzeby danej jednostki.

Posiadajac aktualna, wyczerpujaca, doktadna, kompletna i odpowiednia dla
danej jednostki terytorialnej informacjg, mozemy stworzy¢ jej wizerunek. Wize-
runek danej jednostki jest jej wyobrazeniem w opinii réznych grup otoczenia,
powstajacym dzigki procesom poznawczym oraz nastawieniu emocjonalnemu do
tej jednostki tub poszczegdlnych jej elementow.

O wizerunku danej jednostki decyduja gléwnie czynniki wewngtrzne i psy-
chologiczne ludzi, na ktére sklada si¢ percepcja, motywacja, styl zycia, posia-
dane dos$wiadczenie, 0sobowos¢ itp., oraz czynniki zewnetrzne: spoteczne, eko-
nomiczne, kulturowe i polityczne. Wizerunek jest suma oddziatywania wielu
zmiennych o charakterze obiektywnym i subiektywnym, wiaze si¢ tez z wyobra-
zeniem przyszlego oblicza danej jednostki.

Wizerunek danej jednostki terytorialnej (miasta, gminy, regionu) petni
szereg funkcji, ktore w sposob uproszczony okreslaja charakter danej jednostki
i pozwalaja trafniej podja¢ decyzje potencjalnym klientom. Wspomagajac proces
wyboru, wizerunek pozwala redukowaé ryzyko i budowa¢ zaufanie do wiladz
samorzadowych.. Pozytywny wizerunek przyczynia si¢ do zwigkszenia zaintere-
sowania dana jednostka oraz jej subproduktami i stwarza szanse na lepsza reali-
zacje przyjetych strategii i planéw rozwojowych. Ogélnie zatem wypracowany
korzystny wizerunek jednostki terytorialnej moze przyczyni¢ si¢ do naptywu
turystow i inwestycji czy wykwalifikowanej kadry pracownikow. W krajach
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Europy Zachodniej problematyka wizerunku miasta lub regionu przez wiele lat
dominowata w dyskusjach na temat marketingu terytorialnego. Wynikalo to po
czesci z aktywnosci agencji marketingowych oferujacych wiadzom miast i regio-
now ustugi w tym zakresie. W praktyce nalezy pamigtaé, ze wizerunek jest tylko
jednym z elementoéw marketingu. Wizerunek jest synteza tego, jak mieszkancy
danej jednostki i ci, ktorzy si¢ nig interesuja, postrzegaja dana wspoélnote tery-
torialna. Wizerunek jest niezbednym elementem do prowadzenia dziatalnosci
promocyjnej, jak i do wykreowania kompleksowych produktéw terytorialnych,
nazywanych takze megaproduktami.

Produkt jest podstawowym elementem kompozycji marketingowej. Poje-
cie produktu terytorialnego zawiera rozne skladniki materialne i niematerialne
zwigzane z funkcjonowaniem i rozwojem danej jednostki terytorialnej. Produkt
regionalny jest pojgciem zlozonym, niejednorodnym, tworza go walory srodowi-
ska przyrodniczego, stan gospodarki, w tym zwlaszcza zagospodarowanie infra-
strukturalne okreslajace jako$¢ zagospodarowania przestrzennego udziat nowo-
czesnych sektoréw gospodarczych, struktura spoteczna i dziedzictwo kulturowe.
Ogolnie mowiac, cechy te przesadzaja o atrakcyjnosci turystycznej obszaru,
korzysciach do inwestowania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, warun-
kach wspotpracy.

Produkt terytorialny, oprécz plaszczyzny skierowanej do wewnatrz na
potrzeby mieszkaficow, ma przede wszystkim plaszczyzng egzogeniczna, skiero-
wang na potencjalnych turystow, inwestoréw, zewnetrznych partneréw do wspot-
pracy. Kompleksowy produkt terytorialny mozna rozpatrywa¢ z dwdch punkiow
widzenia. Pierwszy to analiza czgsci sktadowych produktu, niejako subproduk-
tow natury przyrodniczej, ekonomicznej, spolecznej i kulturowej. Drugi sposéb
patrzenia na produkt terytorialny to cato$ciowy, spdjny obraz danej jednostki
z podkresleniem cech jako$ciowych, wartosci i barw, ktore wynikaja z powia-
zania elementéw sktadowych, efektéw synergii, bedacych skutkiem tworzacych
je struktur, funkcji i relacji z otoczeniem. To kompleksowe patrzenie na produkt
ujawnia tzw. efekty zewngtrzne przy rozpatrywaniu poszczegélnych elementow
sktadowych subproduktu. Efekty zewngtrzne pozwalajg lepiej i pelniej zaspo-
kaja¢ rézne potrzeby i preferencje ludnosci i przybyszoéw oraz obnizaé ogélne
koszty transakcyjne funkcjonowania gospodarki.

Najwazniejszym zrodlem efektow zewnetrznych, bedacych elementami skta-
dowymi kompleksowego produktu terytorialnego, sa takie cechy jak korzystne
$rodowisko przyrodnicze, dobre ogélne zagospodarowanie infrastrukturalne,
dobre potoZenie, bogata sie¢ podmiotéw i instytucji otoczenia gospodarczego
1 spotecznego, walory miejscowych zasobéw i czynnikéw produkeji, wielkosé
i struktura popytu konsumenckiego i produkcyjnego, jako$¢ zasobdw pracy, stan
istniejacych powiazan migdzy elementami struktury biznesu stopien sprawnosci
instytucji spotecznych, organizacji i samorzad6éw. Zakres i charakter wspétpracy
zewngtrznej, klimat spoteczny i kultura, tradycje, historia itp. Duze znaczenie ma
tez mozliwos¢ bezposredniego i posredniego oddziatywania samorzadu teryto-
rialnego na podmioty gospodarcze oraz ksztaltowania przez ten samorzad kli-
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matu prorozwojowego wsrod mieszkafncow. Ztozonosé i kompleksowos$é mar-
ketingowej koncepcji produktu terytorialnego zalezy od charakteru i wielkosci
danej jednostki. Istnieje ogromna roznica miedzy ztozonosécig i mozliwosciami
dziatan marketingowych duzego miasta i malej gminy czy innej monofunkcyj-
nej jednostki terytorialnej. Zawsze nieodzownym elementem do wypracowania
propozycji ztozonego produktu terytorialnego i wykorzystania go w dziatalnosci
marketingowej jest istnienie terytorialnego podmiotu wladzy, ktéra jest w stanie
opracowa¢ i wykorzystywac t¢ koncepcje dla rozwoju danej jednostki.

3. Zielone Pluca Polski w kontekscie dziatan
marketingowych

Idea Zielonych Pluc Polski realizowana jest od wielu lat przez Porozumie-
nie Zielone Ptuca Polski, ktérego sygnatariuszami sa przedstawiciele wtadz cen-
tralnych i terenowych z tego obszaru. Jest ono szczegdlna forma zastosowania
zasady pomocniczosci w rozwoju regionalnym. Celem Porozumienia ZPP jest
kreowanie i promowanie zasad zrownowazonego rozwoju Zielonych Pluc Polski,
traktujacych komplementarnie czynniki rozwoju spotecznego, gospodarczego
i ekologicznego, a takze pomoc przy ich wdrazaniu przez samorzady terytorialne
oraz organy administracji rzadowej. Dziatalno$¢ Porozumienia ZPP nie wynika
z woli ograniczania praw i obowiazkéw wiadz lokalnych i regionalnych, lecz ze
wspomagania samorzadéw w ramach réznych inicjatyw i programéw rozwojo-
wych, zardwno krajowych, jak i migdzynarodowych (Ramowy program rozwoju
Zielonych Pluc... 2001: 31).

IdeaZielonych Phuc Polskimajuzponad 20lat—wlipcu 1983r.,swoimartykutem
na tamach miesigcznika ,,Swiatowid”, zainicjowat ja Krzysztof Wolfram. Nato-
miast 13 maja 1988 r. w Bialowiezy podpisano Porozumienie Zielone Ptuca Pol-
ski . Byt to pierwszy dokument odrzucajacy rozwéj gospodarczy oparty o proces
industrializacji na rzecz rozwoju opartego o przestanki proekologiczne. Przez 25
lat idea ta ewoluowata od promocji zréwnowazonej ochrony zasoboéw przyrod-
niczych Polski pétnocno-wschodniej, przez strategie ekorozwoju, do obecnego
etapu wdrazania idei zréwnowazonego rozwoju w wymiarze transgranicznym.

Do sygnatariuszy Porozumienia oprécz wiadz lokalnych i regionalnych przy-
stapily: Ministerstwo Srodowiska, Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska
i Gospodarki Wodnej, Fundacja EKOFUNDUSZ, Ministerstwo Rolnictwa i Roz-
woju Wsi, Ministerstwo Zdrowia, Ministerstwo Pracy i Polityki Socjalnej, Mini-
sterstwo Spraw Zagranicznych, Ministerstwo Gospodarki, Urzad Kultury Fizycz-
nej i Turystyki, Centralny Urzad Planowania, Agencja Modernizacji i Restruk-
turyzacji Rolnictwa. Na 31 grudnia 2002 Porozumienie liczyto 22 sygnatariuszy
tworzacych Radg Programowa.

Podstawowymi celami Porozumienia ZPP na poczatku jego funkcjonowania
byty:

- Inwentaryzacja zasobow przyrodniczych regionu oraz ich zabezpieczenie
W postaci obszaréw chronionych (9 parkéw narodowych, krajobrazowych
i rezerwatéw przyrody),
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- opracowanie planu funkcjonalnego zagospodarowania przestrzennego opar-
tego na jednolitej metodyce, ktdry stanowiltby podstawe do opracowania zalo-
zen polityki regionalnej tego obszaru,

- podnoszenie standardu czystosci srodowiska (wody, powietrza, gleby) dzieki
inwestycjom proekologicznym popartym dzialaniami administracyjnymi,

- pozyskiwanie na potrzeby obszaru ZPP jak najwickszych $rodkéw finan-
sowych ze zrédet zewngtrznych (zagranicznych, centralnych i regionalnych),
Jjak i wydatkowanie §rodkéw miejscowych,

- promocja idei i programu ZPP w kraju i za granicg (Ramowy program roz-
woju Zielonych Pluc... 2001: 31).

W 1996 roku utworzono instytucje promujaca ZPP: Kapitule Znaku Pro-
mocyjnego nadajaca Znak Promocyjny ZPP towarom, ustugom, inicjatywom
wychodzacym naprzeciw gléwnym zatozeniom Porozumienia ZPP. Do potowy
roku 2003 Znak ten otrzymalo 58 instytucji i 0séb.

Istotng kwestia, o ktdrej nie wolno zapomnieé, jest finansowanie dzia-
fan Porozumienia na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Wiasciwie od samego
poczatku istnienia nie miato ono zagwarantowanego stabilnego systemu finan-
sowego, co niejednokrotnie prowadzito do okresowych trudnosci. Generalnie
system ten opierat si¢ o tzw. skladke, ktora placona byta w proporcji: '/, catej
sktadki przez Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej
oraz '/, ptaconej przez urzedy wojewodzkie. Dodatkowo symboliczne kwoty
Wpiaca}y Wojewodzkie Sejmiki Samorzadowe. W 1996 roku sktadka woje-
wodztw wyniosta 24 tys. zt. Oddzielnym problemem bylo nie wplacanie skta-
dek w calosci. Powody to m.in. problem nieprawnego dzialania Porozumienia
(decyzja NIK po dokonaniu kontroli), trudno$ci w okresleniu relacji sktadka
— efekt dla konkretnego wojewodztwa i wiele innych. Doprowadzito to do zata-
mania tego systemu w 1997 r. Podtrzymywany jest on w tej chwili jedynie ze
srodkéw NFOSIGW oraz ze $rodkéw wiasnych NFOS. Podjeto takze prace na
rzecz utworzenia Agencji Ekorozwoju ZPP, ktora stataby si¢ ekonomicznym
ramieniem Rady Programowej ZPP, wiazac srodki narodowe z pomocowymi
srodkami zagranicznymi oraz inicjatywami obywateli oraz podmiotéw pry-
watnych. Ze wzgledu na wynikte trudno$ci pomyst zostat zarzucony. W chwili
obecnej planowane jest wprowadzenie optat za korzystanie ze Znaku Promo-
cyjnego ZPP. Zasigg i powszechno$¢é mozliwosci jego zastosowania daja moz-
liwo$¢ uzyskania $rodk6w na dziatania organizacyjne Porozumienia i dalsza
promocj¢ ZPP w kraju i zagranica.

Do strategicznych celéw rozwoju wojewd6dztw, nawiazujacych do strategii
rozwoju ZPP, mozna zaliczyé:

- wzrost konkurencyjnosci,

- racjonalne wykorzystanie potencjatu przyrodniczego i zachowanie dzie-

dzictwa kulturowego,

- zwigkszenie sieci rezerwatow przyrody,

- 10zw0j Z poszanowaniem odrgbnosci narodowych, kulturowych i religijnych,
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- wspieranie rozwoju turystyki i lecznictwa uzdrowiskowego, zwlaszcza
przez poszerzenie oferty turystycznej i podniesienie standardu ustug,

- rozw6j wspdlpracy miedzynarodowej, przede wszystkim transgranicznej,

- miedzyregionalna wspétpraca i koordynacja dziatan w zakresie ochrony
przyrody i krajobrazu,

- zréwnowazone gospodarowanie przestrzenia,

- podnoszenie poziomu wrazliwosci spotecznej na sprawy Srodowiska przy-
rodniczego, koniecznosé jego ochrony i odpowiedzialno$ci w procesie zarza-
dzania (edukacja ekologiczna),

- wszechstronny rozwéj obszaréw wiejskich, w tym rolnictwa ekologicznego
(produkcja zywno$ci wysokiej jakosci, agroturystyka),

- rozwijanie proekologicznych form aktywizacji gospodarczej,

- prowadzenie szerokiej, skutecznej promocji regionow,

- bezpieczenstwo?.

Uszczeg6lowienie oraz rozwinigcie celow i priorytetéw rozwoju ZPP nastepito
w dziesieciu sektorowych programach strategicznych dotyczacych: ochrony srodo-
wiska przyrodniczego, ochrony i racjonalnego wykorzystania zasobéw wodnych,
usprawnienia gospodarki odpadami, poprawy warunkéw zycia, zagospodarowania
waloréw turystycznych, rozwoju gospodarczego, rozwoju sieci transgranicznych,
rozbudowy sieci zasilania energetycznego, racjonalizacji gospodarki wodno-scieko-
wej, promocji i marketingu (Strategia rozwoju obszaru funkcjonalnego ZPP 1999).
Programy strategiczne obejmuja wigc catoksztalt spraw rozwojowych tego obszaru

Nalezy zaznaczy¢, iz samo Porozumienie nie jest organem wykonawczym
tegoz programu, nie finansuje jego realizacji. Zadaniem porozumienia jest reali-
zowany poprzez oddziatywanie (lobbing, rekomendacje, stymulowanie dzia-
faf) na podmioty rzadowej i samorzadowej polityki regionalnej i przestrzennej,
a wiec administracje rzadowa (centralna i wojewodzka) oraz samorzadowa (woje-
wodzka, powiatowa i gminna), ktére powinny realizowa¢ program. Wazne jest,
aby we wdrazanie tego programu zaangazowane byly instytucje spoteczne takie
jak o$rodki naukowe, instytucje otoczenia biznesu, podmioty gospodarcze, agen-
cje i fundacje rozwoju regionalnego czy tez stowarzyszenia spoleczno-kulturowe.

4. Zielone Pluca Polski jako kompleksowy produkt
regionalny
Zielone Pluca Polski sa unikatowym regionem o szczegélnych cechach sro-
dowiska przyrodniczego i kulturowego oraz specyficznej gospodarce, ktory
w sumie jako catosé nabiera charakteru ,,produktu regionalnego” o zasiggu mig-
dzynarodowym. Ten migdzynarodowy zasigg wykracza poza obszary transgra-
niczne miedzy Polska, Biatorusia, Litwa i Rosja i rozciaga si¢ dalej, na obszar
panstw baltyckich, ale réwniez na szersze obszary Europy.

Oryginalno$¢ i unikalno$é Zielonych Phuc Polski staje si¢ wartoscia, ktora
trzeba chronié, a jednoczesnie umiejetnie wykorzystywac dla celéw rozwoju eko-
nomiczno-spotecznego i poprawy warunkow zycia mieszkancéw tych terenéw. Dla
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takiego rozwoju niezbedne sg zar6wno odpowiednie polityki, programy i strategie
rozwojowe jak tez odpowiedni marketing skierowany zaréwno na mieszkancow
regionu, jak tez na zewnatrz regionu i kraju. Region ZPP moze w ten sposéb staé
si¢ takze pewnego rodzaju produktem eksportowym. Na atrakcyjno$é produktu
regionalnego Zielonych Pluc Polski sktadaja si¢ nastepujace atrybuty:

- niska gestos¢ zaludnienia, dostosowana réwniez do warunkéw naturalnych

(61,3 0s./km?),

- bardzo rozdrobniona sie¢ osadnicza (specyficzne $rodowisko kulturowe),

- spokdj i czyste powietrze, niska intensywnosé rolnictwa,

- dobra jakos¢ nienaruszonego srodowiska przyrodniczego,

- atrakcyjne kompleksy lasow, jezior i uzytkéw zielonych (lasy ponad 100 tys. ha),

- unikatowa réznorodno$¢ systemu przyrodniczego, parki narodowe i krajo-

brazowe, rezerwaty przyrody,

- mozliwos$¢ obcowania z przyroda niezmieniong przez cywilizacje,

- bogactwo kultur i obyczajow (rejony etnograficzno-kulturowe takie jak: Pod-

lasie, Mazury, Warmia, Mazowsze z wyodr¢bnieniem Kurpiowszczyzny),

- rozwijajaca si¢ infrastruktura ustugowa,

- potencjat akademicki (np. Olsztyn, Bialystok, Puttusk, Etk),

- sprzyjajace warunki do produkcji zdrowej zywnosci i lokalizacji ,,czystego

przemyshi”.

Cechy te sg charakterystyczne dla calego obszaru ZPP, jednakze wystepuja
zroznym stopniem nasilenia. Powoduje to, ze za dodatkowa ceche produktu mozna
uzna¢ jego réznorodno$é. Na produkt regionalny skladaja sig tez jego rézne ele-
menty, a gléwnie element turystyczny, gospodarczy (inwestycje), osadniczy itp.

Biorac pod uwage cechy charakteryzujace obszar ZPP, wydaje sie, iz pro-
duktem, ktéry ma szans¢ osiagnaé najwigkszy sukces, jest produkt turystyczny
oraz produkt rolniczy, wykreowany dzigki madre;j i ciaglej polityce ksztaltowa-
nia kompleksow gospodarki turystycznej oraz wielofunkcyjnego rozwoju wsi.
Chodzi tu o stworzenie na kanwie srodowiska przyrodniczego (gléwny atut
regionu) warunkéw do nowoczesnej gospodarki turystycznej i rolnictwa ekolo-
gicznego. Turystyka na terenach wiejskich wraz z agroturystyka jest atrakcyjna
oferta dla turystow i odwiedzajacych zainteresowanych czystym srodowiskiem
oraz mozliwoscia wypoczynku i rekreacji blisko przyrody. Wazne jest, by tury-
styka wspoldziatata w sposob aktywny z rolnictwem (ekologicznym) oraz lesnic-
twem i oparta byta na ciagle rozwijajacej si¢ infrastrukturze technicznej i spo-
fecznej. Pozwolitoby to na stopniowe przelamywanie zap6znienia cywilizacyj-
nego na obszarze ZPP (wysokie bezrobocie, tereny popegeerowskie).

Najbardziej atrakcyjne dla turystéw ,,produkty” to:

- czyste, nieujarzmione rzeki — szlaki wedréwek wodnych Narwia, Drweca,

Wkra, Biebrza, Krutynia, Czarng Haficza;

- obszary pojezierne, w tym zwlaszcza wielkie Jeziora Mazurskie i Pojezierze

Suwalsko-Augustowskie oraz Ostrédzko-Itawskie i Brodnickie, o urozmaico-

nej rzezbie terenu i w duzej czesci zalesione;
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- obszary o szczegdlnych walorach przyrodniczych, objete w duzej czgsci
ochrona prawna i odpowiednio zagospodarowane turystycznie, w szczegolno-
$ci Puszcza Bialowieska oraz tereny bagienne w dolinach Biebrzy i Narwi;

- miejscowosci posiadajace odpowiednie warunki do rozwijania lecznictwa
uzdrowiskowego takie jak: Augustéw, Suprasl, Goldap, Krynica Morska,
Jasieficzyk, Katy Rybackie, Piaski, Frombork, Elganowo.

Niezwykle wazne dla prowadzenia takiej polityki jest wykorzystanie marke-
tingu terytorialnego w kreowaniu popytu zewnetrznego na taki wlasnie produkt,
a takze pozyskiwanie zasobéw kapitalowych, zaréwno krajowych, jak i zagra-
nicznych, ktére pozwolityby na skuteczne jego zaspokojenie. W zwiazku z tym
pojawia si¢ miejsce na promowanie wiejskiego zycia z zachowaniem miejskich
standardow i przyzwyczajen (gaz, ushugi handlowe, komunikacja itp.). Zaspokoi
to potrzeby mieszkancow duzych miast. Chodzi m.in. o potrzeby rekreacyjno-
-wypoczynkowe, sportowe, czyste powietrze i woda, zdrowa Zywnosc, tania sila
robocza i niskie ceny nieruchomosci czy tez czynniki sentymentalne, zwiazane
z powrotem do krajobrazu rodzinnego.

Rozwazajac zagadnienie zwiazane z produktem regionu, nie wolno zapo-
mnieé¢ o ujeciu obszaru ZPP jako miejsca dla potencjalnych inwestycji. Miej-
sca, gdzie przedsigbiorcy moga prowadzi¢ swoje firmy, majac dostep do taniej
i wykwalifikowanej sily roboczej, ale réwniez atrakcyjnego produktu, biorac pod
uwage wszelkiego rodzaju ulgi podatkowe, subwencje posrednie i bezposrednie,
ktore praktycznie kazda z gmin ma w swym programie rozwoju. Istotne jest, aby
produkt ten w odpowiedni sposob wypromowaé, by stat si¢ na tyle atrakcyjny
dla potencjalnych inwestorow, ze te wlasnie regiony (gminy, miasta czy powiaty)
beda bardziej konkurencyjne od swych ,,rywali”.

Elementem regionalnego produktu sa tereny i obickty dla potencjalnych inwe-
stor6w zainteresowanych podejmowaniem dzialalnosci gospodarczej na obszarze
ZPP, a takze wykwalifikowana sita robocza, ktéra ma wygra¢ konkurencj¢ z pra-
cownikami z zewnatrz. Wskazujac na tereny i obiekty, mamy tu na mysli przede
wszystkim grunty rolne, grunty pod zabudowe, budynki i budowle, biura, lokale
uzytkowe itp. Nie wolno zapomnie¢, ze takim produktem moga by¢ rowniez
lokale mieszkaniowe dla obecnych i przysztych mieszkancéw regionu. Waznym
elementem produktu regionalnego sa tez produkty materialne, wytwory rolnicze,
zwlaszcza rolnictwa ekologicznego oraz regionalne produkty spozywcze. Region
Podlasia wyrasta jako czotowy region produkc;ji i przetworstwa mleka w Polsce
majacy znaczenie w skali migdzynarodowe;j.

W powszechnym rozumieniu pojecia produktu, a wigc jako dobra material-
nego, mozemy wymieni¢ specyficzne dla regionu produkty, m.in. ogérki kwa-
szone (Podlasie), midd i produkty rzemiosta artystycznego (Kurpie) czy typowe
produkty kuchni charakterystycznej dla obszaru ZPP, jak np. kiszka ziemniaczana,
kindziuk litewski, babka ziemniaczana, kopiec (mrowisko) i oczywiscie sg¢kacz.

Tym, co zapoczatkowalo kreowanie produktu regionu m.in. w ramach trady-
cji kulinarnej, przetworstwa spozywczego i turystyki, jest Znak Promocyjny ZPP
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nadawany dla podkreslenia wysokiej jakosci produktu oraz geograficznego polo-
Zenia na obszarze ZPP —kojarzonego ze zréwnowazonym rozwojem i ekologia.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz w przypadku ZPP funkcjonuje zjawi-
sko kompleksowego produktu regionu w kategoriach materialnych, jak i niema-
terialnych. Do pierwszej kategorii nalezy zaliczyé wszystko to, co odnosi sie do
ksztaltowania przestrzeni i krajobrazu, a takze stylu zycia obecnych i potencjal-
nych mieszkancéw ZPP. Wspomniane wczesniej walory przyrodnicze, ich ilogé
1 jakos¢, wymuszajg koniecznos¢ zachowania wiasciwych relacji z otaczajaca
Je przestrzenia gospodarcza i spoleczna. Istotna role pemié¢ beda przyszie zale-
sienia i zadrzewienia zmieniajace lub uzupekiajace przestrzen krajobrazowa.
Ogromne znaczenie maja zachowania przyszlych i kulturowo nowych mieszkar-
cdw ZPP, zasiedlajacych stara zabudowe regionu, jak i tworzacych nowa, jakosc
w postaci nowobudowanych doméw, dacz, osiedli letniskowych czy infrastruk-
tury turystycznej. Ten rodzaj produktu powinien uwzgledniaé historyczna i kul-
turowa warto$¢ regionu. Szczegoélna uwaga winna byé zwrécona na przeszlosé
1 spuscizng migdzywojenna. Obecno$é na obszarze ZPP wartosci réznych kultur
wielonarodowej spolecznosci zasiedlajace;j te tereny juz samo w sobie moze by¢
traktowane jako produkt regionalny, ktéry wymaga opieki i rozwoju (Wolfram
2004: 67-68).

5. Dziatania promocyjne kompleksowego produktu
Zielone Pluca Polski

Istota promocji jest upowszechnianie i popularyzacja pozytywnego wize-
runku regionu, ktéry przyciagnie konsumentéw i klientéw przez propagowanie
ujgcia kompleksowego, jak i poszczegdinych jego subproduktéw. Promocja ma
za zadanie ukazanie wszelkich waloréw turystycznych i biznesowych przedsie-
biorcom i ludnosci aktywnej zawodowo spoza regionu.

Informacje, ktérymi dysponuja wladze terytorialne, powinny byé prezento-
wane potencjalnym odbiorcom w sposéb prosty i przejrzysty. Do podstawowych
materialéw promocyjnych naleza foldery o regionie i atrakcjach przyrodniczych
i kulturowych dla turystéw, informacje gospodarcze dla inwestoréw i przedsie-
biorcow, katalogi ofert nieruchomosci do zagospodarowania i wykorzystania,
katalogi ofert firm lokalnych z propozycjami wspétpracy i kooperacji. Techniki
marketingowe operuja zestawem takich $rodkow jak reklama, public relation,
publicity, promocje sprzedazy oraz sprzedaz osobista. Ztozono$¢ komplekso-
wego produktu terytorialnego, jakim sa Zielone Ptuca Polski, pozwala wykorzy-
sta¢ rézne formy i techniki promocji.

Wprzypadkutegoregionujako obszaru funkcjonalnego ZPPpostawionona pro-
duktzwiazanyz walorami przyrodniczymiikulturowymi,a wigc turystyke i produkt
regionalny. Na drugim miejscu znalaz} si¢ niejako produkt gospodarczy. Kluczem
do rozwoju ma by¢ zréwnowazony rozw6j, a nie dziatalno$¢ przemystowa. Takie
okreslenie produktu wynika zapewne z charakterystyki regionu (obszar o wybit-
nych walorach przyrodniczych, kulturowych, z przewaga terenéw wiejskich).
I wlasnie promocja produktu ZPP skupia si¢ na rozpowszechnianiu idei zréw-
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nowazonego rozwoju, funkcjonowania w zgodzie z natura. Wskazuje, Ze nalezy
rozwijaé si¢ gospodarczo i spotecznie, wykorzystujac mozliwe srodki, wrastajac
w otaczajaca bogatg przyrode i tradycje kulturowa.

W programie marketingowym Zielonych Ptuc Polski zaktada sig, iz marke-
ting bedzie mie¢ charakter zarowno wewnetrzny, jak i zewngtrzny.

Marketing wewngtrzny powinien by¢ skierowany do mieszkaficow obszaru
ZPP, samorzadow terytorialnych wszystkich szczebli oraz przedsigbiorcOw pro-
wadzacych dziatalno$¢ gospodarcza na tym terenie. Jego celem ma by¢ przeko-
nanie tych podmiotéw o korzysciach plynacych z urzeczywistnienia wspomnianej
idei oraz zachecenie do podejmowania szeregu wspolnych dziatan, takich jak np.:

- tworzenie grup producenckich mogacych oferowa¢ duze partie produktow

o jednorodnym, wysokim ekologicznym standardzie,

- powotanie spétek, ktore bylyby zdolne zorganizowaé sie¢ specjalnych hur-

towni, sklepéw i stoisk firmowych sprzedajacych zywnos¢ na rynku krajo-

wym i zagranicznym,

- powotanie Izby Gospodarczej ,,Zielone Pluca Polski” zrzeszajacej przedsig-

biorcéw zainteresowanych podejmowaniem nie tylko dziatalnosci, ale i pro-

mocji swoich wyrobow lub ustug (turystyka),

- efektywna promocja dorocznych Targoéw ,.Zielone Phuca Polski XXI wieku”

i uczestnictwo w targach krajowych i migdzynarodowych,

- organizowanie corocznych konkursow na najlepszy produkt w kategoriach

zywnoéci i produktu turystycznego, zachgcajacych do wspélzawodnictwa

0 jako$¢ i oryginalno$¢ oferty handlowe;j,

- dalsze przyznawanie ,,Znaku Promocyjnego Zielone Ptuca Polski” przedsig-

biorcom wytwarzajacym najlepsze produkty, ktore powinny by¢ wizytowka

tego obszaru,

- powotanie Instytutu Zielone Pluca Polski do prowadzenia badaf marketin-

gowych (Wysocka 2000: 15).

Intensywny marketing skierowany do inwestoréw krajowych i zagranicz-

nych, ktéry zachecitby ich do podejmowania dziatalnosci gospodarczej na

tym obszarze, powinien obejmowac:

- przygotowanie rzetelnej i wyczerpujacej informacji o oferowanych obiek-

tach i terenach oraz jej upowszechnianie przez: Internet, media oraz specjalne

prospekty zawierajace zbidr powszechnie dostgpnych ofert,

- usprawnienie dziatalnosci urzedéw samorzadowych na poziomie woje-

wédzkim, powiatowym i gminnym przez wydzielenie komérki lub osoby

odpowiedzialnej za promocj¢ i udzielanie kompetentne;j i rzeczowej informa-
cji zainteresowanym inwestorom,

- przygotowanie rzetelnej i wyczerpujacej informacji o oferowanych obiek-

tach i terenach oraz jej upowszechnienie poprzez Internet, w mediach,

w formie wydawnictw opracowanych w sposéb profesjonalny na zlecenie

wiascicieli wystawianych na sprzedaz terenéw i obiektow, urzedéw marszat-

kowskich i gminnych lub Biura Porozumienia Zielone Pluca Polski lub jako
przedsigwzigcie wspélne tych podmiotéw — zawierajacych zbidr ofert lub
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folderow prezentujacych poszczegdlne propozycje na krajowych i zagranicz-
nych targach i gieldach,

- zapewnienie przez odpowiednie komorki tworzone w urzedach marszatkow-
skich i gminnych lub przez dziatajace na ich zlecenie instytucje kompetentnej
i rzeczowej informacji zainteresowanym inwestorom,

- lepsza niz dotychczas promocj¢ istniejacych jeszcze na obszarze ZPP spe-
cjalnych stref ekonomicznych i korzy$ci wynikajacych z inwestowania na ich
terenie,

- wyposazenie oferowanych potencjalnym inwestorom terenéw w niezbed-
ne media, wprowadzeniu, w miarg potrzeby, zmian w miejscowych planach
zagospodarowania przestrzennego oraz dbalosci o estetyke i porzadek przez
samorzady gminne (Strategia rozwoju obszaru funkcjonalnego ZPP 1999).

Marketing zewngtrzny powinien by¢ prowadzony w stosunku do centralnych
organow wladzy i administracji (Sejm, Senat, Prezydent, Rada Ministréw), orga-
néw Unii Europejskiej oraz fundacji i funduszy pomocowych krajowych i zagra-
nicznych, takich jak: Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki
Wodnej, Fundacja Ekofundusz, Sw1at0wy Fundusz na Rzecz Dzikich Zwierzat
(World Wilde Found — WWF), Fundacja EKONATUR. Celem dziatat podejmo-
wanych w stosunku do tych podmiotéw powinno byé pozyskanie $rodkéw na
inwestycje i przedsigwzigcia pozainwestycyjne przyczyniajace sie do zréwnowa-
zonego rozwoju obszaru Zielonych Phuc Polski.

W przypadku marketingu towaréw i ustug nalezy wykorzystywaé wiele r6z-
norodnych instrumentéw. Naleza do nich migdzy innymi:

- dostosowanie i wykorzystanie programéw rozwoju regionalnego Unii Euro-

pejskiej w realizacji zadan marketingowych;

- atestowanie produktéw przez powolana instytucje (powotanie jej jest

w planach);

- powolanie spotek lub spétdzielni celem zorganizowania sieci specjalistycz-

nych hurtowni, sklepéw i stoisk firmowych sprzedajacych zywnosé z Zielo-

nych Pluc Polski na rynku krajowym i zagranicznym;

- organizowanie wspdlnych, regionalnych ekspozycji towarow i ustug

z obszaru Zielonych Phuc Polski na targach krajowych i zagranicznych;

- przygotowanie i stosowanie instrumentéw ekonomicznych (migdzy innymi

ulgi i zwolnienia podatkowe, dotacje i kredyty preferencyjne, stawki celne)

stymulujacych wytwarzanie towaréw i ustug przyjaznych $rodowisku

1 zapewniajacych rozwoj na poziomie lokalnym i regionalnym;

- a takze, wspomniane juz wczesniej, tworzenie grup producenckich, organi-

zacja Targow ZPP oraz przyznawanie Znaku Promocyjnego ZPP.

6. Public relations jako specyficzna forma promocji ZPP
W zarzadzaniu regionem tego typu jak ZPP wazna role moze spetiaé pro-
mocja w formie Public Relation (PR). W przypadku tego regionu centralnym
organem zarzadzajacym jest Biuro Porozumienia ZPP w Biatymstoku, ktére ma
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charakter organizacji pozarzadowej (spotecznej). Sprawnos¢ tej organizacji jest
ksztattowana przez zesp6t animatoréw idei funkcjonalnego obszaru spetniaja-
cego role poligonu ekorozwoju i bedacego unikalnym studium przypadku trwa-
tego i zrownowazonego rozwoju.

W zakresie promocji i PR Zielonych Pluc Polski Biuro Porozumienia ZPP
wypracowato i wdrozylo Nagrodg ,,Zielonego Liécia” dla osob, ktore dziatajq
na rzecz ekorozwoju ZPP, instytucj¢ Znaku Promocyjnego ZPP dla podmiotow
gospodarczych, organizacji spotecznych i instytucji dziatajacych zgodnie z zasa-
dami ekorozwoju na obszarze ZPP, Targi ,,Ziclone Pluca Polski — XXI wiek”
w Supraslu oraz nagrode ,,Ztoty Klon” (przyznawana najlepszym produktom
i stoiskom targowym), supraskie spotkania z naturg i sztuka ,,Uroczysko”, Biu-
letyn Informacyjny Rady Programowej ZPP i inne. Oprocz tego na terenie ZPP
organizowane s3 réznego rodzaju imprezy, m.in. Dni Mokradet w Tykocinie,
Mistrzostwa Swiata w Pieczeniu Babki i Kiszki Ziemniaczanej, Swigto Miodo-
brania w Myszyncu, Niedziela Palmowa w Lysych, Podlaska Biesiada Miodowa
w Kurowie, Dni Truskawki w Korycinie, Swieto Ogérka w Kruszewie, Moniec-
kie Dni Ziemniaka, a takze Targi Turystyczne Aktywne Wakacje w Biatymstoku,
Targi Rolnicze w Szepietowie i inne.

Warto wspomnieé réwniez o inicjatywie edukacji ekologicznej dzieci i mto-
dziezy — Zielona Szkola ,Ekoczar” czy tez o Regionalnych Spotkaniach z Eko-
logia. Wprowadzono w zycie program Zielony Znak, sfinansowany ze $rodkow
Unii Europejskiej, majacy na celu przyblizenie konsumentom znaczenia ozna-
kowan wystepujacych na opakowaniach produktu. Program sktadatl si¢ z dwoch
etapow: kampanii edukacyjnej w szkotach oraz kampanii spolecznej, prowadzo-
nej poprzez prase, Internet, bilboardy. Istotna rol¢ w PR odgrywaja wszelakiego
rodzaju seminaria, warsztaty, konferencje, prezentacje czy sesje szkoleniowe.
I tak w 2003 roku odbyly sie m.in.: warsztaty edukacyjne dla dzieci i mtodziezy
,JKazde miejsce opowiada swoja histori¢”, sesja szkoleniowa z udzialem przed-
stawicieli samorzadowych oraz publicystow i dziennikarzy, sesja przedstawicieli
samorzadéw wojewddzkich dotyczaca zatwierdzenia tekstu Porozumienia ZPP.

Nie wolno zapomnie¢ o logo ZPP, dobrze rozpoznawalnym i kojarzonym
przez wszystkich z ekologia i zréwnowazonym rozwojem. Logo to nierozerwal-
nie zwiazane z idea Zielonych Phuc Polski jest symbolem, ktéry moga umiesz-
czac na swych produktach przedsiebiorstwa nagrodzone Znakiem Promocyjnym
Zielone Pluca Polski. Znakiem tym moga by¢ wyrdznione inicjatywy, towary lub
ushugi. Informuje on o geograficznym pochodzeniu towaru czy ustugi (utozsa-
miany jest z wizerunkiem najczystszego obszaru kraju — pétnocno-wschodniej
Polski), ich jakosci, wysokich walorach, a przede wszystkim o tym, Ze sa one
zgodne 7 obowigzujacymi normami o ochronie srodowiska. Nadawany jest on na
okres trzech lat. Z jego posiadania wynikaja pewne korzysci, a mianowicie:

- promocja towaréw i ustug na obszarze regionu, kraju i rynku zagranicznym,

gtéwnie w Unii Europejskiej;

- wazrost sprzedazy produktu, gléwnie na terenach Polski srodkowej, potu-

dniowej i zachodniej;
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- zwigkszenie szans na korzystanie z funduszy celowych ochrony srodowi-
ska;

- reklama towaréw w mediach publicznych regionu i kraju;

- zwigkszenie prestizu firmy w oczach konsumentéw i opinii publicznej (Biu-
letyn Informacyjny Rady Programowej ZPP 2004).

Warunkiem otrzymania Znaku jest wytwarzanie towaréw 1 ushug na terenie ZPP,
z rodzimych surowcow oraz wykazanie, ze sq one przyjazne $rodowisku, jak
réwniez produkowane zgodnie z zasadami ochrony $rodowiska naturalnego.

Dotychczas Kapituta Znaku Promocyjnego ZPP nadata prawo uzywania Znaku
58 zakladom, instytucjom i osobom. Sg to np. ,,Polska Zywnosé” S.A. w Olsz-
tynku, Kredyt Bank S.A. w Bialymstoku, ,,Okna i Drzwi” w Sokoélce, Mazo-
wiecka Spoétdzielnia Mleczarska ,,Ostrowia” w Ostrowii Mazowieckiej, hotel
,Zubréwka” w Bialowiezy.

Specjalng grupe wsrdd beneficjentéw Znaku stanowia samorzady teryto-
rialne, a w szczegolIno$ci gminy i miasta, ktére swoja dziatalnodcia i przyjaznymi
dla srodowiska przedsigwzigciami wyrézniaja si¢ wérdd 355 gmin wchodzacych
w sklad obszaru ZPP.

Na licie wyréznionych znajduja si¢: miasto Brodnica, miasto Ciechanéw,
miasto Gotdap, miasto Etk, miasto lfawa, gmina Narewka, gmina Stoczek i gmi-
na Korycin.

Kolejnym, wspomnianym juz, elementem promocji i PR na terenie ZPP jest
Nagroda Zielonego Liscia. Jest to pierwsze w Polsce prywatne wyrdznienie przy-
znawane osobom, ktore przyczynily si¢ do promowania, rozwoju i realizacji pro-
gramu zréwnowazonego rozwoju na terenie ZPP. Przyznawana jest ona corocznie
Jjednoglosna decyzja Kapituly. Wr¢czenie nagrody odbywa si¢ w kwietniu, w cza-
sie obchodow Dnia Ziemi.

Kolejng inicjatywa, o ktorej warto powiedzie¢ kilka stow, jest organi-
zacja Targow Zielone Phluca Polski — XXI wiek i zwiazana z nimi nagroda
Zioty Klon. Pierwsze Targi zorganizowane w maju 2000 r. w Supraslu zgro-
madzity ponad 60 wystawcow oraz tysiace odwiedzajacych mieszkancow
wojewodztwa i kraju. Targi przeznaczone sa przede wszystkim dla wystaw-
cOéw reprezentujacych gminy i zwiazki gmin oraz beneficjentéow Znaku
Promocyjnego ZPP. Wystawiane sg produkty wytwarzane na terenie ZPP
z zachowaniem dbalosci o $rodowisko. Z Targami wigze si¢ bezposrednio
nagroda Zloty Klon dla najlepszych produktow i stoisk targowych.

W trakcie Spotkan z Naturg i Sztuka Uroczysko w Supraslu odbywajg sie
m.in. Mistrzostwa Swiata w pieczeniu babki i kiszki ziemniaczanej, festiwal
kuchni regionalnych Podlasia, koncerty zespolow folkowych, wystawy fotogra-
ficzne, recital chopinowski, spektakle teatrow amatorskich, happeningi, pokazy
filméw, wieczory z ballada, ogniska, réznego rodzaju sesje i warsztaty ekolo-
giczne, sportowe festyny rodzinne, zawody wedkarskie itp. Spotkania te odby-
waja si¢ co roku od 1995 r. i przyciagaja mieszkancow nie tylko regionu, ale
i kraju, a takze turystéw z zagranicy.
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Biuletyn Informacyjny Rady Programowej ZPP wydawany jest w 2,5 tysia-
cach egzemplarzy. Praktycy PR mowia, ze sila oddzialywania publikowanych
ekspertyz na $wiadomosé odbiorcéw jest nikla. Watki i tematy przyrodnicze
z trudem ozywiaja wyobraznig¢ i emocje czytelnika, jesli nie sa w przekazie §cisle
powiazane z losami i dokonaniami ludzi. Uznanie tych zasad efektywnego komu-
nikowania i PR wskazywaloby na potrzebe stworzenia ,,lzejszego” i bardziej
przystgpnego organu prasowego ZPP.

Zielone Phuca Polski posiadaja juz swoja ciekawie zredagowana i dos¢ bogata
witryng internetows. By¢ moze warto byloby pomysleé o stworzeniu interneto-
wego forum dyskusyjnego na temat ZPP. Ten srodek oddziatywania ma te zalete,
ze jest interaktywny, przyciaga mlodziez, a jego zasieg komunikacyjny przekra-
cza granice kraju.

Sporzadzajac ten wykaz srodkow dziatania PR w sprawie ZPP nie mozna
zapomnie¢ o podstawowej kwestii, ze najwazniejsi sa ludzie, ktorzy si¢ zajmuja
sprawg ZPP. Wiele bedzie bowiem zaleze¢ od ich woli dzialania, wiary w to, co
robig, motywacji i stopnia wiedzy o problemach ZPP. Wydaje sie, ze ludzie sa
mocna strong catego Porozumienia. Sita motywacji do dziatania i zespot wartosci
motywujacych stanowig bazg sukcesu kazdej organizacji, tworzac tzw. kulture
organizacji (Sieminski 2000: 69).

Ogolnie rzecz biorac, motywy i tematy promocyjne, ktére sa wykorzystywane
w PR Zielonych Phuc Polski maja juz na starcie jeden atut, a mianowicie to, iz
problemy troski o stan przyrody sa obecnie chetnie prezentowane w mediach
Jjako bardzo dobrze trafiajace do ludzi.

7. Problemy zarzadzania rozwojem regionu

Porozumienie ZPP spetnia istotna role w rozwoju regionu. Znaczenie samo-
rzadow terytorialnych wzrosto po 1999 roku. Samorzady wojewoddzkie uzyskaty
od tego czasu pelna podmiotowos$é. Porozumienie ZPP jest organem, ktory
prowadzi dziatalno$é integrujaca poczynania samorzadowe roznych szczebli.
Organizacja ZPP skupita si¢ na priorytetach ochrony integralnosci systemu
przyrodniczego duzej czgsci kraju, péinocno-wschodniej Polski. Skutecznosé
tych dziatan jest zalezna od powiazania przyrody z dzialalnoscia gospodarcza
zaréwno na terenie Polski, jak tez w strefach przygranicznych innych paristw.
Zielone Pluca Polski moga sta¢ si¢ waznym elementem Zielonego Pierscienia
Baltyku.

Propagowanie tych celow wymaga cierpliwego, dlugotrwatego i wytraw-
nego lobbingu. Obranie takiego kierunku dzialaf sugeruje, ze musiatyby one
by¢ bardziej aktywne niz dotad, szczegblnie na poln przedsiewzie¢ migdzyna-
rodowych i europejskich. ZPP musialyby efektywnie wspolpracowaé i szukaé
wsparcia instytucji migdzynarodowych i pozarzadowych i jeszcze intensywniej
niz dotychczas kontaktowacé si¢ z formujacymi si¢ euroregionami (euroregiony
Bug, Niemen i Baltyk) i administracja krajow sasiadujacych. Zauwaza sie, iz
bez dobrego programu i deklaracji finansowej ze strony Polski nie ma szans na
otrzymanie $rodkéw z Unii Europejskiej, dlatego tak bardzo istotne jest umoc-
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nienie pozycji ZPP na szczeblu rzadowym. Powinno si¢ takze prowadzi¢ lobbing
miedzynarodowy, zwigzany z poszerzeniem idei ZPP i nadaniem jej glebszego,
internacjonalnego znaczenia, bliskiego idei przyrody bez granic. Podstawowym
dziataniem powinno by¢ jednak oddziatywanie na wiadze terytorialne regionu,
poczawszy od wladz wojewddzkich przez powiatowe, a skoficzywszy na gmin-
nych. Sejmiki wojewoOdzkie sa organami o bardzo duzych kompetencjach
w zakresie planowania i zarzadzania strategicznego w skali regionow. Maja
one rowniez duza wladze w zakresie pozyskiwania i ukierunkowywania Srod-
kéw na prowadzenie aktywnej polityki inwestycyjnej, a takze znaczne wladz-
two w zakresie prowadzenia polityki migdzynarodowej. Rozmowy na temat
porozumienia ZPP prowadzono w nowych wojewodztwach z elitami i liderami
politycznymi, reprezentowanymi w nowych sejmikach. Starano si¢ pozyska¢
wszystkie opcje polityczne tam obecne. Zaowocowalo to intensywnymi pracami
z udziatem zarzadéw wojewddztw oraz Narodowej Fundacji Ochrony Srodo-
wiska i Ministerstwa Srodowiska, czego skutkiem jest wypracowanie nowe;j
formuty Porozumienia ZPP oraz koncepcji utworzenia Fundacji Zielone Pluca
Polski. Poza tym wypracowana w ramach Porozumienia ZPP strategia rozwoju
dla tego obszaru stala sie¢ pewnego rodzaju instruktazem do tworzenia strategii
poszczegblnych wojewddztw. Strategig te wykorzystano czg§ciowo, wybierajac
z niej najbardziej odpowiadajace poszczegdlnym wojewodztwom cele i zada-
nia.

Dzi¢ki wspétpracy z wiadzami terytorialnymi by¢ moze latwiej bedzie roz-
wijaé ideg¢ ZPP w kierunku Zielonych Ptuc Europy poprzez realizacj¢ danej sej-
mikom kompetencji uktadania programéw wspotpracy migdzynarodowej i mig-
dzyregionalne;.

Efekty wdrazania kompleksowego produktu regionalnego ZPP sa trudne do
oszacowania. Brak jest empirycznego potwierdzenia korzy$ci w postaci wyni-
kow badan ankietowych na szerszych probach reprezentacyjnych. Jedyna infor-
macja na temat stanu $wiadomosci spolecznej zwiazanej z ZPP jest badanie
z 2001 roku, dotyczace stopnia percepcji idei i programu ZPP przez spoleczen-
stwo zamieszkujace region potnocno-wschodniej Polski, ale wyniki te maja ogra-
niczone znaczenie. Nalezy zauwazy¢, iz bardzo duzo os6b w Polsce zna Zielone
Ptuca Polski jako hasto (gdyz jest to rzeczywiscie $wietne marketingowo hasto
promocyjne), natomiast wigkszos$¢ ze znajacych to hasto podktada pod nie rézne
tresci. W wigkszosci przypadkow s to tresci luzno zwigzane z tym, co propaguje
Porozumienie ZPP.

Rozwdj spoteczny i gospodarczy obszaru funkcjonalnego Zielone Pluca
Polski jest silnie zdeterminowany uwarunkowaniami zewngtrznymi i wewngtrz-
nymi. Warunki zewnetrzne wpisuja ten obszar w ochronne i gospodarcze uktady
o wymiarze krajowym i miedzynarodowym. Uklady ochronne to propozycja
utworzenia Zielonego Pier$cienia Baltyku oraz Zielonych Pluc Europy, a takze
wpisanie w porozumienie krajéw nadbattyckich realizujacych program ,,Agenda
21 dla regionu Morza Batltyckiego — Battyk 217, bedacy najswiezsza interpre-
tacja zasad trwatego i zrOwnowazonego rozwoju opracowanego w kategoriach
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konkretnych programdéw dziatania. Uktady gospodarcze to, oprécz integracji
z Unia Europejska, wspolpraca transgraniczna prowadzona w ramach eurore-
gionow Battyk i Niemen, zmierzajaca do aktywizacji gospodarczej i spotecznej,
rozwoju turystyki oraz niezbg¢dnej infrastruktury komunikacyjnej i systeméw
zasilania,

Uwarunkowania wewnegtrzne wynikajg z jakosci srodowiska przyrodniczego,
kondycji ludnosci, potencjalu gospodarczego tkwiacego w produkcji przemysto-
wej, rolnictwie i turystyce oraz dostgpnosci komunikacyjnej i sprawnosci funk-
cjonowania systemow zasilania (Wysocka 2000: 12). Realizacja idei trwalego
i zréwnowazonego rozwoju obszaru funkcjonalnego Zielone Phuca Polski zalezy
przede wszystkim od u$wiadomienia i przeciwstawienia si¢ istniejacym zagro-
zeniom. Za gléwne zagrozenie uznaé nalezy ogélnie zly stan sfery spolecznej,
na ktéry sklada si¢ niski poziom warunkéw zycia okres§lany mianem depresji
spoleczno-gospodarczej. Cechuja ja: niskie dochody ludnosci, niezadowalajacy
poziom wyksztalcenia, mata aktywno$¢ gospodarcza i niewielka zdolnosé do
samoorganizacji i samopomocy. W konsekwencji wystepuje najwyzsze w kraju
bezrobocie, nasilenie zjawisk patologii spolecznej, a bardzo duzo 0sob korzysta
z pomocy spotecznej. Skumulowanym efektem tego stanu jest najwyzszy w kraju
odplyw ludnosci z naruszeniem struktur demograficznych pici i wieku. Pogtebia
si¢ inercja spoleczna przy braku akceptacji zachodzacych przeksztatcen i dalsze
utrzymywanie si¢ mentalnoéci roszezeniowej ludnosci. Sfere spoleczng obszaru
ZPP charakteryzuje niski poziom urbanizacji i niedorozwéj osrodkéw miejskich.
Dotyczy to przede wszystkim Olsztyna oraz oérodkéw subregionalnych, ktére
sa zbyt stabe, aby ksztattowaé wigzi spoleczno-kulturowe i gospodarcze calego
regionu. Obszar cechuje niski poziom uprzemyslowienia, niezdolny do zaofero-
wania miejsc pracy dla nadwyzek sity roboczej, i brak dostatecznie rozbudowanej
instytucji otoczenia biznesu aktywizujacej gospodarke. W rankingu atrakcyjnosci
inwestycyjnej Zielone Pluca Polski zajmuja niska pozycje, co utrudnia szybka
zmiang obecnej sytuacji.

Najwigksza szansa rozwoju obszaru funkcjonalnego Zielone Pluca Polski jest
wysoka jako$¢ srodowiska przyrodniczego, ktére charakteryzuje: wystepowanie
duzych zespotéw lesnych, znaczny udzial powierzchni wodnych jezior i tere-
néw podmoktych, ekstensywne uzytkowanie gruntow rolnych i brak znaczacych
Zrédet zanieczyszczenia powietrza; $rodowisko o tych cechach ma zdolno$¢ do
samoodnowy, ktora dodatkowo wzmacnia system obszaréw prawnie chronio-
nych. Potwierdzeniem takiej oceny jest wysoka atrakcyjnosé turystyczna srodo-
wiska przyrodniczego zaréwno w skali krajowej, jak i migdzynarodowe;j, o czym
$wiadcza propozycje wpisania Zielonych Pluc Polski w Zielone Pluca Europy
oraz Zielony Pier$cien Baltyku.

Oceniajac zagrozenia i szanse, nalezy wzia¢ pod uwage ich skale, charakter
i horyzont czasowy. Liczne zagrozenia wystepujace tu w malej skali maja charak-
ter dorazny lub odnosza si¢ do stosunkowo krotkiego okresu. Natomiast szanse
sq nieliczne, ale majg duza skale i znaczenie oraz trwaly charakter, a takze duza
odpornos¢ na zachodzace zmiany. Maja wigc walory stabilizatoréw rozwoju.
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»Szanse i zagrozenia wyznaczaja pole dziatah strategicznych ograniczonych
z jednej strony procesami samoczynnymi zachodzacymi w $rodowisku przyrod-
niczym i osadnictwie, a z drugiej strony doraznymi dziataniami interwencyjnymi
likwidujacymi sytuacje konfliktowe i napigcia wystepujace pomiedzy poszcze-
golnymi sferami zycia” (Strategia rozwoju obszaru Junkcjonalnego ZPP 1999).

Obszar Zielonych Pluc Polski w przyszlosci moze by¢ jednym z atrakcyj-
niejszych regionéw turystycznych, w ktérym wielkosé ruchuy, poziom zagospo-
darowania i rodzaj proponowanego produktu turystycznego odpowiadaé bedzie
wysokim standardom europejskim. Jednocze$nie moze to by¢ jeden z najwazniej-
szych regionéw produkcji zywnosci przy wykorzystaniu metod ekologicznych.

Obszar Zielone Phuca Polski dla dalszego swego rozwoju potrzebuje duzej
ilosci $rodkow finansowych. Biorac pod uwage stan finanséw publicznych, nie
mozna liczy¢ na zbyt wiele pienigdzy z budzetu panistwa, dlatego bardzo istotne
sa starania o fundusze ze $rodkéw Unii Europejskiej. Pomoc strukturalna, do
ktorej Polska zyskala dostep po wejsciu do Unii Europejskiej, oparta jest o Fun-
dusze Strukturalne, ktére moga by¢ pomocne w rozwoju regionu, na podstawie
planu rozwoju regionalnego, pod warunkiem, ze bedzie on uznany za spéjny
z orientacjami Komisji Unii Europejskiej.

Specyfika obszaru funkcjonalnego Zielone Phuca Polski wymaga szczeg6lnie
rozwaznego odniesienia si¢ do kwestii sterowania jego rozwojem. Kluczowe zna-
czenie ma np. sposéb wiaczenia przedstawicieli gtownych ogrodkéw decyzyjnych
z obszaru ZPP w realizacje strategii rozwoju. Z punktu widzenia zarzadzania
rozwojem istotnym problemem jest wzajemna wspdlpraca i koordynacja dzia-
tarl poszczegdlnych jednostek terytorialnych w kluczowych dla catego obszaru
przedsigwzigciach. Jest to trudne zadanie, w sytuacji gdy na obszarze ZPP ~ nie-
posiadajacym podmiotowosci administracyjnej — ma swoje sfery wptywow pieé
wojew6dztw, nie méwiac o licznych samorzadach gminnych i powiatowych.

Informacje o autorze
Prof. dr hab. Mieczystaw Adamowicz — kierownik Katedry Polityki Agramej i Marketin-
gu SGGW. E-mail: adamowicz@alpha.sggw.waw.pl.

Przypisy

! Problematyka Zielonych Phuc Polski, opracowanie przy wykorzystaniu pracy magisterskiej Ewy
Wawrzyficzak Marketing regionalny w dobie zréwnowazonego rozwoju na przykladzie Zielo-
nych Pluc Polski, SGGW, Wydz. Ekonomiczno-Rolniczy, Warszawa 2005 r.

2 Opracowano na podstawie strategii rozwoju poszczegélnych wojewddztw: Strategia rozwoju woje-
wédztwa podlaskiego, Bialystok 2000; Strategia rozwoju wojewodztwa mazowieckiego, War-
szawa 2001; Strategia rozwoju wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, Torunt 2000; Strategia
rozwoju wojewédztwa pomorskiego, Gdarisk 2000; Strategia rozwoju spofeczno-gospodarczego
wojew6dztwa warminsko-mazurskiego, Olsztyn 2000.

Bibliografia

Adamowicz, M. 2004. Rola projektéw europejskich w rozwoju lokainym i regionalrym, Warszawa; SGGW.
Altkorn, J. (red.) 2002. Podstawy marketingu, Krakow: Instytut marketingu.

Biuletyn Informacyjny Rady Programowej ZPP. 2004, nr 27/1/2004.

106 Problemy zarzgdzania



Marketing regionaliny na przykiadzie Zielonych Ptuc Polski

Borawska, B. 2002. ZPP oczami autorytetow lokalnych. Raport z badan. Biuletyn Informacyjny Rady
Programowej Porozumienia ZPP, nr 22/1/2002.

Dobrzanska, B. i G. Dobrzanski. 1996. Jakos¢ zycia na obszarze funkcjonalnym Zielone Phuca Polski.
w: Rada Porozumienia ZPP — Ekonomiczne scenariusze wdrazania ekorozwoju na obszarze
Jfunkcjonalnym ZPP, Zeszyt 71, Bialystok.

Domaiiski, T. (red.) 1997. Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionow, Lodz:
Uniwersytet L.odzki.

Frankowski, Z. 2000. Marketing w zarzadzaniu gmina. w: Dzialalnos¢ marketingowa gmin. Zarys
ujeé marketingu terytorialnego, Ciechanéw: WSH.

Frankowski, Z. 1997. Rozw&j marketingu terytorialnego — dylematy. Czlowiek i Srodowisko, tom 21,
nr2.

Frankowski, Z., W. Sieminski, T. Topczewska i K.Z. Zuziak. 2000 Dzialalnos¢ marketingowa gmin.
Zarys uje¢ marketingu terytorialnego, Ciechanéw: WSH.

Gabon - Klas, T. 2000. Media i komunikowanie masowe, Warszawa: PWN,

Gralak, A. 2003. Rola marketingu terytorialnego w rozwoju lokalnym i regionalnym. w: Adamowicz,
M. (red.), Marketing w strategiach rozwoju sektora rolno — spozywczego, Warszawa: SGGW.

Kotler, Ph. 1994, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Warszawa: Gebethner &
Ska.

Markowski, T. 2002. Marketing terytorialny, Warszawa: PWN.

NFOS. 2002. ZPP. 10 lat po Rio, Bialystok.

Olsztynski Urzad Marszatkowski. 2000. Strategia rozwoju spoleczno-gospodarczego wojewidztwa
warminsko-mazurskiego, Olsztyn.

Proniewski, M. (red.) 1996. Uwarunkowania rozwoju regzonalnego obszaru funkcjonalnego ZPP,
Bialystok: BPR CUP.

Ptasiewicz, T. 2000. ZPP. Spoleczne uwarunkowania rozwoju i promocji. Region — Polityka — Pro-
mocja, nr 3.

Rada Programowa Porozumienia ZPP. 1999. Strategia rozwoju obszaru funkcjonalnego ZPP. Zapis
tezowy, Bialystok ~ Bydgoszcz-Toruft — Gdafisk — Olsztyn — Warszawa.

Rada Programowa Porozumienia ZPP. 2000. Studium diagnostyczne obszaru funkcjonalnego ZPP,
Biatystok — Bydgoszcz — Olsztyn —Warszawa.

Ramowy program rozwoju Zielonych Pluc Polski na lata 2001-2010. 2001. Biatystok.

Sadowska — Snarska, C. 2002. Problemy rozwoju przygranicznych regionow wschodniej Polski, Bia-
tystok: WSE.

Sejmik Wojewodztwa Mazowieckiego. 2001. Strategia rozwoju wojewddztwa mazowieckiego, War-
szawa.

Sieminski, W. 2000. Rola public relations oraz lobbingu w ksztaltowaniv wizerunku i tworzeniu
warunkow rozwoju ZPP. w: ZPP. Spoleczne uwarunkowania rozwoju i promocji, s. 69, Biatystok
- Ciechanow — Warszawa.

Stafiej, L. 1992. Promocja gminy. Studia Regionaine i Lokalne, Uniwersytet Warszawski, nr 7 (40).

Strategia rozwoju obszaru funkcjonalnego ZPP. 1999, www.zpp.sitech.pl (05.2005.).

Szromnik, A. 1996. Marketing komunalny. Rynkowa koncepcja zarzadzania gmina. Samorzqd Tery-
torialny, nr 3.

Szromnik, A. 2002. Metodologiczne problemy ksztattowania strategii marketingowej jednostki prze-
strzenno-administracyjnej. Samorzqd Terytorialny, nr 7-8.

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Pomorskiego. 2000. Strategia rozwoju wojewodztwa pomor-
skiego, Gdafisk.

US w Biatymstoku. 1999. ZPP w liczbach, Biatystok.

Wolfram, K. 2004. Program ZPP a kreowanie produktu lokalnego i regionalnego. Tereny — Ludzie
— Produkty, nr 4.

Wawrzyniczak, E. 2005. Marketing regionalny w dobie zrownowazonego rozwoju na przykladzie Zie-
lonych Pluc Polski (praca magisterska), Warszawa: SGGW.

Wyrzykowski, K. 1997. Marketing, Warszawa: WSZ.

Wysoka, E. 2000. Strategia rozwoju obszaru funkcjonalnego ZPP jako zasadniczy uklad odniesienia
oraz instrument planowania jego rozwoju i promocji. Region — Polityka — Promocja, nr 3.

4/2005 (10) 107



Mieczystaw Adamowicz

Zarzad Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego. 2000. Strategia rozwoju wojewodztwa kujawsko-
-pomorskiego, Torufi.

Zarzad Wojewddztwa Podlaskiego. 2000. Strategia rozwoju wojewddztwa podlaskiego, Biatystok.

ZPP. 2000. Program zréwnowazonego rozwoju powiatéw (materialy pokonferencyjne). Srodowisko
— Rozwdj — Kultura, nr 1.

108 Problemy zarzgdzania



