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Wizerunek i jego wplyw na rozwdj regionalny

W dzisiejszych czasach nie budzi watpliwosci fakt, ze jakos¢ zycia wszyst-
kich podmiotéw gospodarujacych zalezy od wzrostu i rozwoju gospodarczego,
ktore mozna analizowa¢ na poziomie regionu. Rozwoj regionalny okreslany jest
jako proces pozytywnych przemian, dotyczacych wzrostu produkcji, zatrudnie-
nia, inwestycji, zaangazowanego kapitatu, dochoddw, spozycia i innych wielko-
sci ekonomicznych, a takze spotecznych, jak rowniez towarzyszacych im zmian
o charakterze jakosciowym, obejmujacych postep techniczny i technologiczny,
optymalizacje systemu powiazan wewngetrznych i powiazan z gospodarka swia-
towa oraz wzrost poziomu kwalifikacji sity roboczej, a takze zmiany struktury
gospodarki zmierzajace do jej unowoczesnienia, wzrost poziomu efektywnosci
w skali mikro- i makroekonomicznej, pojawienie si¢ nowych produktéw i do-
skonalenie jakosci tych juz produkowanych [Hadynski 2011, s. 9]. Od lat autorzy
prébuja wskaza¢ na czynniki, ktére w najistotniejszy sposéb determinuja roz-
woj regionu. Okazuje sig, ze waznym czynnikiem rozwojowym jest pozytywny
wizerunek regionu, ktéry moze spowodowaé przyciagniccie zasobow kapitatu
do regionu i pobudzenie w ten sposob jego rozwoju. Coraz czesciej mowi sie
zatem o celowym oddziatywaniu na ksztattowanie wizerunku jednostki tery-
torialnej tak, zeby byt on zgodny z pozadanym, a nie przypadkowy. Mowi sig
wrecz o realizowaniu strategii ksztattowania wizerunku, ktora zostaje wpisana
w catoksztalt strategii rozwoju regionalnego. Takie podejscie wymaga zmiany
w zachowaniach wiadz, ktére powinny przeksztatci¢ sie z administratorow
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w menedzeréw zarzadzajacych potencjatami rozwojowymi wystepujacymi na
danym rynku [Stominska 2007]. Warto w tym miejscu krotko wyjasni¢ podsta-
wowe pojecia, na ktorych opieraja sie¢ rozwazania zawarte W ponizszym opraco-
waniu, tj. pojecie wizerunku, tozsamosci oraz strategii tozsamosci.

Wizerunek jest kategoria poznawcza, opisujaca catos¢ subiektywnych sko-
jarzen, wiedzy, opinii, sadow, emaocji, jakie maja o0 danym obiekcie (np. regionie)
jego odbiorcy. Wizerunek sktada si¢ z elementdéw poznawczych (wiedza o regio-
nie), emocjonalnych (odczucia i emocje taczone z regionem) oraz behawioral-
nym (sktonnos¢ do okreslonego zachowania si¢ wzgledem regionu). Koncepcja
ta zaktada wiec, ze odbiorca posiadajac odpowiednia wiedze na temat regionu
oraz taczac z nim pozytywne emocje jest sktonny wybra¢ dana oferte z innych.
Czesto wykreowany, a nastepnie utrwalony w swiadomosci nabywcy wizerunek
danego terytorium jest przyczyna jego wyboru, zarbwno po raz pierwszy, jak
i kolejny lub zwiazania si¢ z regionem na dtuzszy czas [Florek 2013, s. 85].

Tozsamos¢ zas$ jest to zbidr cech charakterystycznych dla regionu, ktore
wyrdzniaja go sposrod innych i wyrazaja sie wszelkimi dziataniami, jakie po-
dejmowane sa w regionie, tworzac swoista jego osobowosc¢ i charakter [Luczak
2000, s. 48]. Tozsamos¢ to suma cech i dziatan charakterystycznych dla regionu,
ktore odrdzniaja go od innych [Florek 2013, s. 94]. Tozsamos¢ to tez zbidr cech,
atrybutdw regionu, przez pryzmat ktérych chce by¢ postrzegany przez otoczenie
i ktore tworza okreslone tto czy kontekst dla procesu komunikacji z otoczeniem
[Czubata, Wiktor 2001]. Sa to tzw. wyrozniki tozsamosci — atrybuty regionu,
ktore nalezy eksponowaé, komunikowac otoczeniu tak, aby uksztattowana toz-
samos¢ regionu byta jak najbardziej wyrazna, czytelna oraz w sposob istotny
wyrdzniajaca region od innych, konkurencyjnych regiondéw. Dopiero odbior toz-
samosci przez otoczenie prowadzi do powstania okreslonego wizerunku regionu.
Plan wskazujacy sposoby komunikowania otoczeniu tozsamosci regionu z mysla
0 uksztattowaniu jego pozadanego wizerunku to strategia tozsamosci. Strategia
ta to zbior zatozen i sposobow, ktore stuza budowaniu, utrwalaniu i redefiniowa-
niu tozsamosci miasta, a w efekcie jej rynkowego odbioru [Altkon 2002, s. 35].

Efektem skutecznej strategii tozsamosci ma by¢ pozytywny wizerunek re-
gionu, oparty na wyrdznieniu jego charakterystycznych cech. Atrybuty te, przy-
ciagajac uwage odbiorcow, moga spowodowaé, ze inwestor zaangazuje tu swoj
kapitat, turysta odwiedzi z zainteresowania ten region, student bedzie chciat sig¢
tu ksztatci¢, liczba mieszkancow bedzie wzrasta¢ (co dalej przyciaga inwesty-
cje), konferencje, targi beda organizowane tu, a nie gdzie indziej — to wszystko
moze w dtugim okresie przyczyni¢ si¢ do rozwoju regionu.

Priorytetowym problemem w projektowaniu strategii tozsamosci regionu
staje sie¢ wiec poszukiwanie jego cech charakterystycznych. Dokonuje sie tego
w przerbznych obszarach. Strategie tozsamosci mozna budowac na jakims jed-
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nym atucie regionu albo na wielu jednoczesnie — wyrdzniki tozsamosci moga
mie¢ zatem charakter skoncentrowany lub rozproszony [Stanowicka-Traczyk
2008, s. 145]. Autorka sprébuje pokaza¢, ze wyrdznikow tozsamosci mozna row-
niez prébowac poszukiwac na rynku zywnosci. Atrybuty rynku zywnosci bedzie
rozumie¢ jako charakterystyczne cechy rynku zywnosci, ktére mozna wyekspo-
nowac¢ w realizowanych strategiach budowania pozadanego wizerunku regionu.

Zatozenia metodyczne badania

W ponizszym opracowaniu zaprezentowano wyniki badania przeprowadzo-
nego w polskich regionach. Metoda badawcza byta ankieta, technika ankieta
pocztowa, a zastosowanym narzedziem badawczym ustrukturyzowany kwestio-
nariusz ankiety. Mimo ze podjeto prébe zrealizowania badania na catej bada-
nej populacji, ktora stanowi 16 regionéw Polski (wojewddztw), to jednak btad
braku odpowiedzi wynidst 62,5%. Wypetnione kwestionariusze ankiety przestali
przedstawiciele szesciu urzedéw marszatkowskich. Byty to osoby wskazane jako
najbardziej kompetentne w urzedach w badanym temacie. W wigkszosci ankiete
uzupetniono dodatkowo wywiadem pogtebionym, ktérego celem byto uszczeg6-
towienie wybranych, istotnych z punktu widzenia przedmiotu badania, kwestii.
Celem badania byta ocena mozliwosci wykorzystania atrybutdw rynku zywnosci
regionu w kreowaniu jego wizerunku, co zaprezentowano ostatecznie na przy-
ktadzie wspomnianych szesciu regiondw, uznajac je za przyktadowe. Byty to
wojewoOdztwa podkarpackie, warminsko-mazurskie, pomorskie, matopolskie,
zachodniopomorskie oraz podlaskie. Badanie przeprowadzono w 2013 roku.

Rola atrybutéw rynku zywnosci w budowaniu
pozadanego wizerunku regionu

W pierwszej kolejnosci pytano respondentéw, czy w ogole w ich regio-
nie realizuje si¢ strategie tozsamosci, a wigc czy istnieje dlugookresowy plan
ksztaltowania pozadanego wizerunku regionu. W czterech z badanych regionow
wskazano, ze zdecydowanie tak. W dwdch jednak, wojewodztwach pomorskim
i zachodniopomorskim, uznano, ze podejmuje si¢ dziatania nakierowane na
ksztattowanie wizerunku, ale trudno je nazwac strategia. W wigkszosci przypad-
kow dziatania te maja charakter krétko- lub ewentualnie sredniookresowy. Tylko
w wojewddztwie matopolskim wskazano, ze realizowana tam strategia tozsamo-
sci ma charakter dtugookresowy — jest planowana na okres powyzej 8 lat.
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Respondentéw zapytano takze o miejsce strategii tozsamosci w strategii
rozwoju regionu. Okazuje sig, ze strategia tozsamosci ma najczesciej charak-
ter pomocniczy w stosunku do innych strategicznych celéw sformutowanych
w strategii rozwoju. Czesto tez ogranicza si¢ do promocji regionu. Jedynie w wo-
jewodztwie warminsko-mazurskim cel, jakim jest pozadany wizerunek regionu,
kierunkuje jego cala strategie rozwoju. Podkreslono tez wystepujace tu sprzg-
zenie zwrotne — strategia rozwoju oddziatuje rowniez na strategie tozsamosci,
kierunkujac jej cel.

Strategia ksztattowania wizerunku bazowa¢ powinna na tzw. wyréznikach
tozsamosci regionu, czyli pewnych atrybutach regionu, ktore wyr6zniaja go
sposrad innych. Skuteczna strategia tozsamosci zalezy w duzej mierze od ory-
ginalnosci, niepowtarzalnosci tych czynnikow. W zarzadzaniu rozwojem regio-
nalnym stale sie ich poszukuje. Jednym z obszardw, w ktérym zdaniem autorki
mozna probowac poszukiwaé wyrdznikdw tozsamosci regionu, jest rynek zyw-
nosci. Dlatego w nastepnej kolejnosci skupiono sie na zasadniczym celu badania,
a wiec probowano zorientowac sie, czy w regionach zauwaza sie mozliwos¢ wy-
korzystania wyr6znikow tozsamosci zwiazanych z regionalnym rynkiem zywno-
sci w budowaniu jego wizerunku i pobudzaniu rozwoju regionu (tab. 1).

Tabela 1
Rola rynku zywnos$ci w rozwoju regionu

Odpowiedzi 1 2 3 4 5 6

To, co sie dzieje na rynku zywnosci ma silny
wplyw na to, co sie dzieje w regionie

Wybrane elementy rynku zywnosci rzutujg
na rozwoj regionu

Nie zauwaza sie $cistego zwigzku pomiedzy
rynkiem zywnosci a rozwojem regionu

To, co sie dzieje na rynku zywnosci

na pewno nie ma zadnego wpltywu

na funkcjonowanie i rozwoj regionu

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania (1 — wojewodztwo
matopolskie, 2 — wojewo6dztwo podkarpackie, 3 — wojewodztwo podlaskie, 4 — wojewddztwo
pomorskie, 5 — wojewddztwo warminsko-mazurskie, 6 — wojewddztwo zachodniopomorskie)

W pigciu z badanych regionow zauwaza si¢ zwiazek rynku zywnosci z roz-
wojem regionu, przy czym w dwoch z nich: wojewodztwie podkarpackim oraz
w wojewddztwie warminsko-mazurskim wskazano na silny wptyw tego, co si¢
dzieje na rynku zywnosci na rozwoj regionu. W dwaoch regionach — wojewodz-
twach podlaskim oraz zachodniopomorskim wskazano, ze wybrane elementy
rynku zywnosci rzutuja na rozwoj regionu. Wszystkie regiony uznaty, ze wybra-
ne elementy rynku zywnosci moga stac sie ich wyréznikami. W wojewodztwie
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warminsko-mazurskim wrecz podkreslono, ze wszystko, co dzieje sig¢ na rynku
zywnosci moze stanowi¢ zrodto wizerunku regionu. Tylko w jednym regionie
nie zauwaza sie¢ $cistego zwiazku pomiedzy rynkiem zywnosci a rozwojem re-
gionu.

Jednym z atrybutéw rynku zywnosci, ktdry potencjalnie mégtby staé sie
wyroznikiem regionu, jest jego dziedzictwo kulinarne, bedace elementem dzie-
dzictwa kulturowego regionu. Dziedzictwo kulturowe inaczej nazywa¢ mozna
subproduktem kulturowym, rozumiejac je wtedy jako element ztozonego mega-
produktu terytorialnego. Naleza do niego [Kowalik i Sikora 2007, s. 15]:

1) elementy niematerialne, takie jak kultura, sztuka, jezyk, legendy, architektu-
ra, zdobnictwo przedmiotéw powszechnego uzytku lub zabudowan,

2) elementy materialne, takie jak wyroby rekodzieta regionalnego, stroje, zyw-
nosc.

Specyfika dziedzictwa kulturowego jest to, iz jego elementy nie powstawaty
z mysla, by sta¢ sie¢ elementem dziedzictwa kulturowego, lecz dopiero z czasem
nabraty takiego znaczenia. Jest to wiec stale poszerzajacy sig, heterogeniczny
zbior débr wytworzonych w réznych epokach i w r6znym celu [Murzyn-Kupisz
2010, s. 64]. Dziedzictwo to powstaje poprzez odkrywanie spuscizny przesztosci
i wybor z niej tego, co zostanie uznane za dziedzictwo. Dodatkowo kultura re-
gionu stanowi bardzo istotny element rozwoju regionalnego w Unii Europejskiej
[Buzowska 2010, s. 31]. Dlatego temat wydaje si¢ wart zainteresowania oraz
rozpoczecia badan nad mozliwoscia wykorzystania dziedzictwa kulturowego
w kreowaniu pozadanego wizerunku regionu. Elementem dziedzictwa kultural-
nego na poziomie regionalnym jest regionalne dziedzictwo kulinarne, mogace
sta¢ sig¢ atrybutem, na bazie ktdrego budowany bedzie pozadany wizerunek re-
gionu. Najogdlniej przez dziedzictwo kulinarne rozumie¢ mozna produkty zyw-
nosciowe i potrawy charakteryzujace sie szczegélnymi cechami jakosciowymi,
tradycyjnymi sposobami przyrzadzania i wytwarzania siegajacymi czesto odle-
gtej historii [Kupracz 2007, s. 102].

W realizowanym badaniu zapytano respondentéw o role produktéw regio-
nalnych z zakresu dziedzictwa kulinarnego regionu w realizowanych strategiach
tozsamosci. W wojewddztwach matopolskim, podkarpackim i warminsko-ma-
zurskim produkty dziedzictwa kulinarnego sa jednym z kluczowych wyr6zni-
kéw tozsamosci tych regiondw. W pozostatych regionach istnieje wiele produk-
tow regionalnego dziedzictwa kulinarnego, ale nie podjeto prob wykorzystania
ich w strategii budowania wizerunku regionu. W zadnym z badanych regionéw
nie wskazano, ze dziedzictwo kulinarne jest mato wyraziste i nie ma sensu z tego
powodu go eksponowac.

Duza role w budowaniu tozsamosci odgrywa wiadza miejska odpowiedzialna
za wyrazanie kluczowych idei dziatania. Ona ponosi odpowiedzialnos¢ za poli-



40

tyke komunikacyjna, formutowanie przekazow skierowanych w strong otoczenia
oraz za catoksztatt dziatan zwiazanych z produktami, komunikacja wewnetrzna,
zachowaniami na rynku [Luczak 2001, s. 50]. To ona powinna rozpozna¢ kluczo-
we determinanty tozsamosci regionu, by umiejetnie je wykorzystac przy kompo-
nowaniu instrumentow jej strategii, ksztattujacej docelowy wizerunek regionu.
Wydaje sig, ze to ambicja wtadz lokalnych powinno sta¢ si¢ wiaczenie dziedzic-
twa kulinarnego do strategii rozwoju regionu, dlatego zbadano problem udziatu
wiadz lokalnych w promowaniu dziedzictwa kulinarnego. Wyniki badania w tym
zakresie przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Rola wtadz lokalnych w promowaniu dziedzictwa kulinarnego regionu

Odpowiedzi Wojewodztwa
Nie jest rolg wtadz lokalnych promowanie dziedzictwa kulinarnego
regionu — prywatni przedsiebiorcy, ktorzy czerpig z tego zyski, -
zrobig to lepiej

. N i . . matopolskie,
Wiadze lokalne powinny zainspirowa¢ wtasciwe podmioty odkarpackie
i instytucje do dziatan promujacych dziedzictwo kulinarne regionu p pe ! .

zachodniopomorskie

Wiadze regionu powinny wigczy¢ promowanie dziedzictwa warminsko-
kulinarnego do strategii rozwoju regionu i aktywnie podejmowaé -mazurskie,
dziatania w tym zakresie pomorskie
Brak odpowiedzi podlaskie

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Okazuje sig, ze przedstawiciele regionow warminsko-mazurskiego i pomor-
skiego uwazaja, ze wiadze regionu powinny wiaczy¢ promowanie dziedzic-
twa kulinarnego do strategii rozwoju regionu i podejmowac aktywne dziatania
w tym zakresie. W regionach matopolskim, podkarpackim i zachodniopomor-
skim uznano, ze wiadze lokalne powinny zainspirowa¢ wiasciwe podmioty i in-
stytucje do dziatan, promujacych dziedzictwo kulinarne regionu. Podmioty, na
ktore wskazywano to restauracje, instytucje kultury, np. muzea, stowarzyszenia,
np. kota gospodyn wiejskich, szkoty itp. W zadnym z regiondéw nie udzielono
odpowiedzi, ze nie jest rola wiadz lokalnych promowanie dziedzictwa kulinar-
nego regionu, a prywatni przedsigbiorcy, ktdrzy czerpia z tego zyski mogliby
zrobi¢ to lepiej.

Kolejna istotna kwestia zwiazana z funkcjonowaniem rynku zywnosci Sa
preferencje i zachowania rynkowe konsumentow. Okazuje si¢, ze tak jak na
wigkszosci rynkow, tak i na rynku zywnosci obserwuje sie regionalne zrézni-
cowanie zachowan tej grupy podmiotéw. W kazdym regionie zauwaza si¢ od-
mienne gusty, preferencje, przyzwyczajenia, tradycje jesli chodzi o spozywa-
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nie tych produktéw. Sa regiony gdzie jada si¢ na przyktad wiecej wieprzowiny,
a w innych wigcej wotowiny. Istnieja regiony, gdzie dominuje zywnosé regio-
nalna, w innych natomiast dziedzictwo kulinarne regionu ma mniejsze znaczenie
i zaczyna si¢ konsumowac to, co jada si¢ w innych regionach Europy czy nawet
Swiata. Inne sa takze style konsumpcji — w jednych regionach dominuje kultura
regionalna, w innych obserwuje si¢ wptyw globalizacji i ujednolicania si¢ po-
trzeb konsumentow. W jednych regionach rozwija si¢ sie¢ restauracji, czasem
bardzo ekskluzywnych i modne jest korzystanie z ich ustug, w innych regionach
nadal panuje kultura ,,jedzenia w domu”. W poszczeg6lnych regionach rézne
sa tez determinanty popytu na produkty zywnosciowe. Wiadomo, ze sa regiony
biedniejsze, tam zatem gtéwnym kryterium wyboréw konsumenta staje si¢ cena.
W bogatszych regionach okazuje sig, ze na plan pierwszy wysuwaja Si¢ takie
kryteria wyboru jak wspominana kultura i tradycje, moda czy jakosc.

W wojewddztwach podkarpackim i pomorskim zauwaza si¢ odmiennosci
w zachowaniach podmiotow rynku zywnosci. Z kolei w wojewodztwach mato-
polskim i warminsko-mazurskim widoczne jest ujednolicanie si¢ potrzeb kon-
sumentéw zywnosci. Respondenci sa zdania, ze sa one coraz bardziej zbiezne
z globalnymi trendami. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze sa to subiektywne opinie
przedstawicieli wiadz regionu, nie oparte na zadnych badaniach rynku. Doktad-
ne zbadanie regionalnego zréznicowania zachowan rynkowych konsumentow
na rynku zywnosci przyniostoby wnioski, ktére wedtug autorki mogtyby wy-
toni¢ wyrozniki regionOw, a przez to sta¢ si¢ podstawa realizowanych strate-
gii ksztattowania ich wizerunku, przyczyniajac si¢ tym samym do ich rozwoju.
W przeprowadzonym badaniu pytano respondentéw o to, czy bada sie zacho-
wania rynkowe konsumentdéw zywnosci w regionie. W wigkszosci regiondw
takie badania sa prowadzone, ale nie dla potrzeb wiadz regionu. Robia to inne
instytucje (np. naukowe) czy przedsicbiorstwa funkcjonujace na rynku zywno-
sci. Jednak badania te prowadzone sa na potrzeby wiasne owych podmiotow
— tak jest np. w wojewddztwach podlaskim i zachodniopomorskim. Zdaniem
autorki, warto by pomysle¢ nad przeanalizowaniem wynikéw tych badan pod
katem mozliwosci wykorzystania ich w poszukiwaniu wyroznikow tozsamosci
regionu. W wojewodztwach matopolskim oraz warminsko-mazurskim przedsta-
wiciele wiadz regionu deklaruja, ze sporadycznie takie badania sa prowadzo-
ne, a w wojewddztwach podkarpackim i pomorskim na tym poziomie w ogole
nie prowadzi si¢ tego typu analiz. Prawie we wszystkich badanych regionach
uznano, ze odmienne regionalne tradycje w konsumpcji zywnosci moga stac si¢
wyréznikiem kultury regionu. Z badanych regiondw tylko przedstawiciele woje-
wodztwa pomorskiego nie maja przekonania co do istotnosci tego zagadnienia.
Zaden z respondentow nie zaznaczyt natomiast odpowiedzi, ze regionalne trady-
cje zwiazane z rynkiem zywnosci nie moga sta¢ si¢ jego atrybutem, bo to za mato
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wyrazisty wyrdznik regionu. Doda¢ nalezy jeszcze jeden bardzo wazny wniosek
z przeprowadzonego badania — wszyscy respondenci jednomysinie wskazali, ze
najwazniejsza postacia na rynku zywnosci jest konsument i to na nim powinna
skoncentrowac sie uwaga wiadz, jesli by w jakikolwiek sposéb chciaty na rynek
zywnosci oddziatywa¢, bada¢ lub wykorzystywac jego atrybuty.

Druga wazna grupa podmiotow rynkowych obok konsumentow sa producen-
ci. Analizujac dalej problem mozliwosci wykorzystania atrybutéw rynku zywno-
sci w ksztattowaniu wizerunku regionu, autorka skupita sie rowniez na produk-
cji zywnosci w regionie. Okazuje sig, ze w kazdym regionie wystepuje pewien
rodzaj produkcji dominujacej i czasem stanowi ona nawet wigkszos¢ produkcji
krajowej danego produktu zywnosciowego. Dlatego taka dominujaca produkcja
W regionie rowniez moze stac sie jego wyrdznikiem, zwitaszcza gdy ma ona za-
sieg krajowy lub nawet migdzynarodowy. Wtedy produkty, ktdre wytworzono
w danym regionie, wiasnie z nim si¢ kojarza. Producenci takich produktow za-
uwazaja to i wykorzystuja nazwe regionu (czy miasta) w budowaniu marki pro-
duktu, np. produkty marki Warmia, majonez ketrzynski, pasztet podlaski, napoje
Tymbark i wiele innych. Jednak czy wiadze regionu widza mozliwos¢ wykorzy-
stania produkcji regionalnej na przyktad w promocji regionu (tab. 3).

Tabela 3
Czy produkcja zywnosci dominujaca w regionie moze sta¢ sie wyréznikiem w strategii
tozsamosci regionu?

Odpowiedzi Wojewodztwo

podkarpackie, warminsko-mazurskie,
zachodniopomorskie

Zdecydowanie tak

Trudno powiedzieé¢ matopolskie, pomorskie
Raczej nie, jest to zbyt mato wyraziste -
Brak odpowiedzi podlaskie

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

W wojewddztwach matopolskim i pomorskim nie ma petnego przekonania
w tej kwestii. Jednak w zadnym z badanych regiondw nie zaznaczono odpowie-
dzi, ze zdecydowanie produkcja dominujaca w regionie nie mogtaby sta¢ sie
wyroznikiem strategii jego tozsamosci.

Na postrzeganie regionu na pewno wptyw maja tez wizerunki marek produk-
tow i przedsigbiorstw tam funkcjonujacych (moga to by¢ tez produkty spozyw-
cze). Wyrdzni¢ mozna regiony, ktore buduja swoj wizerunek na bazie wizerunku
konkretnych przedsiebiorstw, np. Zaktady Miesne Sokotow, Zaktad Mleczarski
Warmia itp. Dalsze badania wykazaty, ze wiadze wszystkich badanych regionéw
zdecydowanie zauwazaja mozliwosé wyroznienia dominujacej produkcji w re-
gionie, ale w zadnym z nich nie podjeto w tym Kierunku jeszcze dziatan. Jest to
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wiec pewna luka, nad wypetnieniem ktdrej mozna zastanowic sie przy poszuki-
waniu atrybutow regionu.

By¢ moze jest to szansa na zwrdcenie uwagi na dany region i pokazanie,
ze jest cos, czym wyrdznia si¢ on sposrod innych. W strategiach ksztattowania
wizerunku chodzi wszakze o prezentowanie swojej odmiennosci w stosunku do
innych regionow.

W nastepnej kolejnosci zapytano respondentow, czy wiadze regionu wspie-
raja w jakikolwiek sposob rynek zywnosci w regionie (tab. 4).

Tabela 4
Czy wiadze regionu wspierajg rynek zywnosci w regionie?

Odpowiedzi Wojewddztwo

podkarpackie, pomorskie,
warminsko-mazurskie, zachodniopomorskie

Tak, wspierajg producentéw zywnosci

Tak, probujg oddziatywa¢ na kierunki

. matopolskie, pomorskie, zachodniopomorskie
konsumpciji

matopolskie, podkarpackie, podlaskie,
Tak, promujg regionalne tradycje kulinarne | pomorskie, warminsko-mazurskie,
zachodniopomorskie

Tak, inne sposoby... -
Nie -

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Wartym zaznaczenia jest fakt, iz w zadnym z badanych regionéw nie za-
znaczono odpowiedzi, ze wiadze regionu w ogdle nie oddziatuja na rynek zyw-
nosci. W wojewddztwach podkarpackim, pomorskim, warminsko-mazurskim
oraz zachodniopomorskim wtadze regionu deklaruja, ze wspieraja regionalnych
producentow zywnosci. Na przyktad w wojewddztwie matopolskim podkresla
si¢ lobbowanie za zakazem GMO w zywnosci, gdyz region ten to koncentracja
producentéw rolnych, ktérych konkurencja modyfikowanych ptodéw mogtaby
zniszczyé.

W wojewddztwie podkarpackim wsparcie dla producentow zywnosci odby-
wa sie poprzez Targi Zywnosci Ekologicznej ,,Ekogala”, Festiwal Podkarpackich
Smakoéw, Konkurs ,,Nasze Kulinarne Dziedzictwo”, Targi Rzemiosta i Przed-
sigbiorczosci ,,Agrobieszczady”, wsparcie w promocji i dystrybucji produktow.
Podobnie w innych regionach organizuje si¢ rézne rodzaju targi krajowe i za-
graniczne (wojewodztwa pomorskie, warminsko-mazurskie). W wojewodztwie
warminsko-mazurskim organizuje si¢ cykl imprez regionalnych poswigconych
zywnosci naturalnej, tradycyjnej, lokalnej, regionalnej (12 imprez tego typu
w roku — przyktadem moze by¢ budzacy zainteresowanie Festiwal Dziedzictwa
Browarniczego). Wtadze regionu warminsko-mazurskiego angazuja sie rowniez
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w promocje produktow zywnosci wysokiej jakosci. W wojewodztwach matopol-
skim, pomorskim oraz zachodniopomorskim wiadze regionu prébuja tez oddzia-
tywa¢ na kierunki konsumpcji. Stuza temu wspominane imprezy kulinarne oraz
udziat w promocji wybranych produktéw. W wojewoddztwie pomorskim wiadze
regionu angazuja si¢ w promocje¢ zdrowego stylu konsumpcji, co jest globalnie
modne, ale na poziomie regionalnym trafia bardziej bezposrednio do konkret-
nego odbiorcy. Wszystkie badane regiony promuja regionalne tradycje kulinar-
ne. Przyktadowo w wojewddztwie pomorskim sa to Pomorskie Swigto Produk-
tu Tradycyjnego, Pomorskie Smaki, Muzeum Miodu — podobne wydarzenia
I przedsigwziecia organizowane sa we wszystkich badanych regionach.

Whnioski

Celem artykutu byta ocena mozliwosci wykorzystania atrybutéw rynku
zywnosci regionu w kreowaniu jego wizerunku, ktory w dtugim okresie moze
sta¢ si¢ czynnikiem rozwojowym regionu. Zauwazono kilka elementow rynku
zywnosci, ktore potencjalnie mogtyby sta¢ si¢ wyroznikiem tozsamosci regionu.
Mozliwosci te ocenili przedstawiciele wiadz badanych regiondw.

1. W wigkszosci badanych regionéw wskazano, ze wybrane elementy rynku
ZYyWnosci rzutuja na rozwoj regionu. Byly tez opinie, ze to, co sie dzieje
na rynku zywnosci ma silny wptyw na to, co si¢ dzieje w regionie. Tylko
w jednym z szesciu badanych regionéw nie zauwaza si¢ $cistego zwiazku
pomigdzy rynkiem zywnosci a rozwojem regionu. Pozwala to sadzi¢, ze rze-
czywiscie problem jest warty zainteresowania i mozna probowac¢ poszuki-
wac w rynku zywnosci charakterystycznych cech dla regionu i w ten sposéb
wyrdzni¢ go sposrod innych.

2. Jednym z wyr6znikdw regionu, zwiazanym z rynkiem zywnosci, jest dzie-
dzictwo kulinarne regionu. W wigkszosci badanych regionow istnieje wiele
produktow regionalnego dziedzictwa kulinarnego, ale nie podjeto dotych-
czas prob wykorzystania ich w strategii budowania wizerunku regionu.
W dwoch z szesciu badanych regiondw produkty dziedzictwa kulinarnego
sa jednym z kluczowych wyréznikdw tozsamosci tych regiondw. W zadnym
z badanych regiondw nie wskazano, ze dziedzictwo kulinarne jest mato wy-
raziste i nie ma sensu z tego powodu go eksponowac, co jest odpowiedzia na
pytanie, czy dziedzictwo kulinarne regionu moze sta¢ si¢ wyroznikiem jego
tozsamosci.

3. Analizujac ocene przedstawicieli wtadz na temat roli wiadz lokalnych w pro-
mowaniu dziedzictwa kulinarnego regionu, wigkszos¢ badanych stwierdzita,
ze wladze lokalne powinny zainspirowac wiasciwe podmioty i instytucje do
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dziatan promujacych dziedzictwo kulinarne regionu. Wiadze regionu moga
tez wiaczy¢ promowanie dziedzictwa kulinarnego do strategii rozwoju re-
gionu i aktywnie podejmowa¢ dziatania w tym zakresie.

4. Najwazniejszym elementem kazdego rynku, w tym takze rynku zywnosci,
jest konsument. To, co wazne dla strategii tozsamosci to fakt, ze zauwaza si¢
odmiennosci w zachowaniach konsumentow zywnosci w roznych regionach.
To regionalne zroznicowanie gustow, preferencji, upodoban, stylow kon-
sumpcji moze rowniez sta¢ si¢ wyrdznikiem regionu i na bazie tego mozna
prébowac ksztattowaé pozadany wizerunek regionu. Niestety nie prowadzi
si¢ raczej takich badan dla potrzeb wykorzystania ich wynikow w strategii
ksztattowania wizerunku regionu.

5. Kolejny wazny atrybut rynku zywnosci, ktory mégtby stac sie¢ wyroznikiem
tozsamosci regionu, to produkcja dominujaca w regionie. Kazdy z regiondéw
Polski specjalizuje si¢ w produkcji konkretnych produktow zywnosciowych,
czasem produkcja niektorych artykutéw zywnosciowych wrecz koncentruje
sie w wybranych regionach — mozna prébowac¢ to wyeksponowaé. Mowiac
o0 produkcji, warto wspomnie¢ o tym, ze wiadze regiondw juz zauwazylty
mozliwosci wykorzystania okreslonych produktow z regionu, ktére go wy-
rozniaja sposrod innych (dziatanie jest obustronne — producenci zywnosci
czesto wykorzystuja do promocji swoich produktow nazwe regionu, z ktére-
go produkty te pochodza).

6. Zauwazono tez, iz whadze regionu probuja oddziatywaé na to, co sig dzieje
na regionalnym rynku zywnosci. Robia to poprzez wspieranie producentow
zywnosci (np. wysokiej jakosci, zdrowej, regionalnej), prébuja oddziatywaé
na kierunki konsumpcji oraz promuja regionalne dziedzictwo kulinarne.
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The possibilities of using the food market attributes
in creating the image and development of the region,
based on selected regions of Poland

Abstract

Skilful creation of a region’s positive image as a non-material resource may
contribute to the region development in long perspective. During this process it
is very important to show the attributes of region identity. The author made an at-
tempt to demonstrate the possibilities for the use of food market attributes in cre-
ation of region’s image. A survey was carried out in six typical regions (NUTS 2)
in Poland and the results are presented in the paper. The main important food
market attributes are: regional culinary heritage, regional products, prevalent
production in region and regional diversity of food consumers behaviour.





