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Abstract: Application of Territorial Marketing in Innovativeness Development
of Rural Areas . The aim of the study was to show the need and importance of sup-
port innovativeness by territorial marketing in rural areas. It was described its influ-
ence on increase economic efficacy of innovations on the contemporary market. It
was also presented the importance of support for innovative influence on structural
changes in rural economy.

Wprowadzenie

Na wsi niezbedna jest intensyfikacja oddzialywania czynnikow, ktore
umozliwiaja jej wilaczenie w struktury nowoczesnej gospodarki. Pozytywne
przemiany ekonomiczne zachodza tutaj wolniej niz w miastach 1 przynosza
relatywnie mniejsze korzysci jej mieszkancom. W dfuzszym okresie prowa-
dzi to nie tylko do utrzymania, ale 1 powiekszania op6znien cywilizacyjnych
terendw wiejskich. Poprawa istniejacych warunkow gospodarczych i cywili-
zacyjnych spotecznosci lokalnych zalezy od rozwoju innowacyjnosci. Wpro-
wadzanie pierwiastka innowacyjnosci 1 rozpowszechnianie jego atrybutow
w spotecznosciach wiejskich to podstawowy nosnik postepu. Wptywa on po-
zytywnie na zmiany w strukturze gospodarczej, aktywizuje wykorzystanie lo-
kalnych zasobow oraz zwigksza pozycje konkurencyjna obszaréw wiejskich.

Innowacyjne oddziatywanie na rozwdj wsi wymaga wsparcia srodka-
mi intensyfikujacymi mozliwosci petniejszego osiagania korzysci pltynacych
z procesow innowacyjnych. Takimi $rodkami sa instrumenty marketingu
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terytorialnego. Ich zastosowanie przyczynia si¢ do zwigkszenia mozliwosci
rozwoju 1 wykorzystania dziatan innowacyjnych dla postepu cywilizacyjnego
na wsi.

Celem prezentowanego opracowania jest proba okreslenia mozliwosci
marketingu terytorialnego we wspieraniu rozwoju innowacyjnosci na tere-
nach wiejskich.

Marketing stat si¢ podstawowym instrumentem dopasowania dziatan
podmiotdéw gospodarczych do zachodzacych proceséw wzrostu 1 zmian struk-
turalnych, a wigc sposobem na efektywna realizacje zamierzen. Jego zastoso-
wanie zwieksza ekonomiczna skutecznos¢ dziatania na wspotczesnym rynku,
gdyz wptywa pobudzajaco na innowacyjne rozwiazania 1 wzmacnia konku-
rencyjna pozycje podmiotdw gospodarczych. Stymulujac mozliwosci poste-
pu skifania do poszukiwania prekursorskich rozwiazan, kreowania nowych
produktdw 1obszardw dziatalnosci. Stad przydatnos¢ technik marketingu
terytorialnego w zaadaptowaniu innowacji przez przedsiebiorstwa dziatajace
w warunkach polskiej wsi oraz wspierania skutecznosci ich wykorzystania
w srodowisku, w ktéorym funkcjonuja.

1. Rozwdj obszarow wiejskich

Tereny wiejskie wymagaja objecia pelniejsza gama dziatan prorozwo-
jowych. Przystapienie do Unii Europejskiej, wkraczanie w warunki szczegol-
nie zintensyfikowanej konkurencji, wymaga wzmocnienia pozycji rynkowej
zlokalizowanych na wsi firm, zwlaszcza tych stanowiacych o jej przysztosci.
Stad potrzeba poszukiwania 1 wprowadzania zréznicowanych i skutecznych
sposobdw na ozywienie gospodarki wiejskiej.

Rozwdj wsi staje sie tym wazniejszy, ze zamieszkuje ja ponad 14,5 min
ludzi, a zapewnienie im stosownego poziomu zycia ma niebagatelne znacze-
nie. Nie istnieja ponadto zadne racjonalne przestanki, aby sadzi¢, ze liczba
mieszkancow wsi ulegnie ograniczeniu 1, ze dopusci si¢ do wyludnienia ob-
szarow wiejskich. Wrecz przeciwnie nalezy je w pefni wykorzysta¢ na potrze-
by rozwoju catego kraju. Przewiduje si¢ zarazem, ze w ciagu nadchodzacego
¢wier¢wiecza Polacy beda coraz chetniej wyprowadzali sig z duzych, drogich
miast na wies [4]. Uwaza sig, ze moze to by¢ prawdziwa fala wewnetrznej
migracji.

Podstawowym problemem dla rozwoju polskiej wsi jest, w warunkach
integracji z Unia Europejska, opdznienie rozwojowe gospodarki, ktore utrud-
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nia restrukturyzacje 1 rozwdj pozarolniczych form gospodarowania oraz ogra-
nicza proprzedsiebiorcze postawy jej mieszkancéw. Stad wynika potrzeba
rewitalizacji przedsiebiorstw, zorientowana na dostosowanie tych podmiotéow
do warunkdéw konkurencji w kraju, a przede wszystkim w Unii Europejskiej
(5, s.5]. Adaptacja wiejskich przedsiebiorstw do zmieniajacych sie warunkow
wymaga nie tylko podtrzymania dotychczasowych, ale rowniez wprowadze-
nia nowych, potencjalnych czynnikéw ich rozwoju. Wskazane sa dziatania,
ktére wzmocnia pozycje gospodarcza polskiej wsi. Moga one opiera¢ si¢ na
specjalizacji, selektywnym rozwoju lub na przedsiewzigciach o charakterze
polaryzacyjnym.

Zalecane jest zwlaszcza wykorzystanie potencjatu tkwiacego w rézno-
rodnosci dziatania. Dywersyfikacja wywotuje rozwdj zasobow 1 zwigkszenie
ich wartosci. Umozliwia firmom specjalizacje w obszarach ich dziatania,
a tym samym ciagle doskonalenie sie 1 rozwijanie swego potencjatu.

Zdywersyfikowanie dziatalnosci, dzigki impulsom ptynacym z integra-
cji, niesie ze soba okreslone wartosci, zapewniajac roznorodnos¢ drég rozwo-
ju oraz dynamizujac gospodarke przez:

— dawanie szansy na pozyskiwanie nowosci, ich zaabsorbowanie i wykorzy-
stanie;

— silnie rozwinigta tkanke gospodarcza, ulatwiajaca adaptacje przedsie-
biorstw wiejskich do zmian zachodzacych w otoczeniu;

— tworzenie, dzieki wielorakim formom dziatania, rozlegtej 1 urozmaicone;j
sieci kontaktow, przyczyniajacej sie do przetrwania, rozwoju 1 generowa-
nia kolejnych przejawow aktywnosci 1 powstawania nowych firm.

Aby ten stan przynidst konkretne efekty i1 przyczynit sie¢ do rozwoju
przedsiebiorstw wymaga wsparcia przez:

— rozwijanie 1 modemizacje przeptywu informacji;

— dazenie do uzyskania zbieznosci celéw z partnerami gospodarczymi;

— zwigkszenie obszardw, zasobow oraz podmiotéw otwartych na wspotpra-
ce z potencjalnymi partnerami.

Wszechstronne zroznicowanie (branza, skala dziatania, lokalizacja,
technologia) podmiotow wytwoérczych 1 ushugowych pozwala zachowa¢ bo-
gata strukture zwiekszajaca atrakcyjnosc¢ terenéw wiejskich dla zewnetrznych
partnerow, bezposredniej wspdtpracy z nimi, mozliwosci podejmowania roz-
norodnych przedsiewzig¢ gospodarczych.

Na tym tle rodzg si¢ konkretne potrzeby zmian w przestrzeni wiejskiej
1 ozywienia lokalnych zrodet rozwoju gospodarczego za pomoca promowania
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przedsigbiorczosci. Potencjalny dynamizm gospodarczy obszarow wiejskich,
rozw0j réznych form przedsiebiorczosci jest mozliwy szczegdlnie teraz, gdy
nowoczesna technika informacyjna moze zrekompensowacé stabosci zycia
wiejskiego wynikajace z duzych odlegtosci i matej gestosci zaludnienia.

Nowoczesnos¢, przyczyniajac sie do kreowania postepu 1 aktywnosei
w poszczegolnych srodowiskach, wplywa na ich rozwoj. Zdolnosci konku-
rencyjne rejonow sa przede wszystkim stymulowane nowatorskimi mozli-
wosciami, ich rozwijaniem 1 predyspozycjami do adaptacji. Pozwala to na
usuwanie barier wynikajacych z istniejacych cech strukturalnych, na poprawe
struktury gospodarki, zagospodarowanie przestrzeni, potggowanie rozwoju
1 konkurencyjnosci oferty. Przejawia si¢ to w pozytywnych zmianach prze-
strzeni wiejskiej, a gtéwnie ozywieniu lokalnych zrédet aktywnosci gospo-
darczej przez: promowanie przedsigbiorczosci, przysposobienie zawodowe
do zatrudniania na wsi, pozyskiwanie i tworzenie dodatkowych zrodet docho-
dow bez koniecznos$ci opuszczania wsi.

Rozw¢] wymaga zmian struktury gospodarczej. Nie wystarcza ogra-
niczanie si¢ do dotychczasowych produktow i osiagnie¢. Konieczne jest
wprowadzenie réznorodnych nowosci. To wilasnie takie procesy zachodza-
ce w przedsigbiorstwach, ich zdolnosci do adaptacji oryginalnych rozwia-
zan, dajg impuls do rozwoju obszaréw, na terenie ktérych sa zlokalizowane.
Wyzwalaja one ludzka kreatywnos¢ i1 zwigkszaja zdolnosci konkurencyjne,
obejmujac coraz rozleglejsze sektory aktywnosci gospodarczej. Prawdziwa
wartos¢, jaka wytwarza przedsigbiorstwo, tkwi juz nie tylko w technologicz-
nej obrdbce surowcow 1 materiatow, ale rowniez tworzeniu nowych, oryginal-
nych koncepcji swiadczonych ustug.

Kreatywnos$¢ ma podstawowe znaczenie dla postgpu ekonomicznego
1 cywilizacyjnego przez wprowadzanie pierwiastka innowacyjnosci i rozpo-
wszechnianie jego atrybutéw w spotecznosciach wiejskich. Wptywa to pozy-
tywnie na zmiany w strukturze gospodarczej, aktywizuje wykorzystanie lo-
kalnych zasobow oraz zwigksza konkurencyjna pozycje obszaréw wiejskich.

2. Znaczenie innowacyjnosci dla wsi

Zdolnos$¢ do potggowania rozwoju gospodarczego oraz uzyskanie ko-
rzystnej pozycji rynkowej wymaga stymulatorow, pozwalajacych na wzrost
aktywnosci 1 przedsigbiorczoscei. Podstawa do wypracowania takiej pozycji
przez wiejskie jednostki terytorialne sg dziatania innowacyjne. Sa one kluczo-
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wym czynnikiem osiagania przewagi konkurencyjnej umozliwiajacym wy-
kreowanie pozycji na rynku. Innowacja jest zwiagzana z mozliwoscia wprowa-
dzania, kreowania i upowszechniania nowych rozwiazan.

Wies dla swojego rozwoju potrzebuje przede wszystkim innowacyjnosci.
Sam termin innowacje ma rdzne znaczenie: oznacza zardwno proces wprowa-
dzania i rozwoju nowych produktow, jak i adaptacje nowoscl. Innowacyjnos¢
rozumiana jest takze jako sktonnos¢ firm do wdrazania nowych technologii,
a takze zdolnos¢ przystosowania sie do réznych warunkéw zwiazanych z oto-
czeniem. Zazwyczaj za gtdéwny czynnik sukcesu przyjmuje sie technologie sta-
nowiaca podstawe wprowadzania novum. W coraz wiekszym stopniu docenia
sie jednak rowniez klientdéw, a $cislej zrozumienie potrzeb klientow jako waz-
nego czynnika w odnoszeniu, przez innowacje, sukcesu na rynku.

Innowacyjna droga rozwoju musi bowiem uzyska¢ akceptacje rynku,
ma shuzy¢ odbiorcom, znalez¢é wsrod nich popyt, pozwalajacy na realizacje
zysku. Dla wykorzystania innowacyjnych kierunkéw rozwoju na wsi istot-
ny jest zwlaszcza popyt ze strony instytucji publicznych. W znaczny sposob
generujg one popyt w wielu branzach, zwtaszcza takich, jak budownictwo,
ochrona srodowiska, infrastruktura transportu czy sektor wysokich technolo-
gii, ktérych rozwdj wspierany jest przez panstwo 1 jego agendy.

Konkurencyjnosé rejonu wzrasta wraz z innowacyjnoscia oferty 1 naste-
pujacymi w slad za nig (w konsekwencji efektu mnoznikowego) takimi czyn-
nikami, jak: rosnace kwalifikacje, kompetencje 1 wiedza mieszkancow rejonu,
przyciaganie nowych zasoboéw oraz inwestycji zewnetrznych, potegujacych
innowacyjnos¢ technologiczng i organizacyjng oraz postepujacy rozwoj infra-
struktury proinnowacyjnej (gtéwnie instytucji obstugi biznesuy).

Innowacyjnosé jest jednak przede wszystkim zaliczana do najskutecz-
niejszych form wyrdzniania iroznicowania oferty. Pojawia sie dzieki po-
dejmowaniu wyspecjalizowanych dziatan nakierowanych gtéwnie na nowe
produkty. Rozwijanie nowosci jest bowiem najwazniejszym celem innowacji,
jakkolwiek nalezy przyznaé, ze firmy najwiecej toza na polepszanie istnieja-
cej oferty. Innowacyjno$¢ przejawia si¢ rowniez w sferze dziatan wspomaga-
jacych, tj. w marketingu, w zakresie organizacji dziatan czy sposobdw wyko-
rzystania posiadanych przez wie$ zasobdéw. Oferta innowacyjna oddziatuje
konkurencyjnie, gtownie jako oferta alternatywna oraz jako czynnik rywali-
zacji o rozporzadzalne srodki klienta.

Wprowadzenie innowacyjnych rozwiazan oddziatuje stymulujgco na
proinnowacyjnos¢ stabszych elementdw organizmu gospodarczego wsi.
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Dzigki upowszechnianiu nowych rozwiazan poteguje si¢ proces ich kreowa-
nia przez podmioty w nowych mnowacjach, ktore w pewnym przynajmniej
zakresie, dzigki wytworzonym wzorcom, staraja si¢ dostosowac do wyzszego
poziomu osiaganego przez kluczowe jednostki. Ma to stuzy¢ mozliwosciom
prowadzenia dalszej, zyskownej dziatalnosci, co jest realne w sytuacji uzy-
skania przez nie stanu kompatybilnosci.

Dla rozwoju obszaréw wiejskich najefektywniejsze moga okazac sig
innowacje dajace sposobnosé powstania duzej liczby drobnych przedsiewzigc
lokalnych. Pozwoli to na utworzenie nowoczesnych miejsc pracy, gwarantu-
jacych utrzymanie aktywnosci w relatywnie dtugiej skali czasu. Sktonnos¢ do
innowacji wymaga jednak przychylnego nastawienia do biznesu. Potrzebne sa
programy stymulujace aktywnos¢ w tym kierunku. Niektdre przedsiewzigcia
Innowacyjne na rzecz wsi sprzyjaja bowiem bardziej migracji do miast niz
r0ZWO0jow1 Wsi.

Nowe technologie i potrzeba ich komercjalizacji stanowia czynnik roz-
woju gospodarczego. Nowoczesne technologie stwarzaja szanse przed ma-
tymi, zdecentralizowanymi przedsigbiorstwami, ktére dominuja w regionach
wiejskich. Jednak ich pelne wykorzystanie w warunkach wiejskich wymaga
odpowiednich kompetencji. Efekty pozyskiwania nowych umiejetnosci prze-
ktadaja si¢ na rézne ptaszczyzny dziatania 1 zwiekszaja zdolnosci do absorpcji
kolejnych innowacji. W przypadku rejonéw wiejskich wazna jest mobilnos¢
pracownikow. Dotyczy to nie tylko mobilnosci przestrzennej, ale rowniez,
amoze przede wszystkim, mobilnosci spotecznej, tzn. ulatwiajacej adapta-
cje do nowych zawodow, co zwiaszcza przy oczekiwaniach asymetrycznych,
szokach zewnetrznych jest szczegdlnie pozadane [1, s. 153].

Pozyskanie innowacyjnych rozwigzan okazuje sie w znacznym stopniu
uzaleznione od powigzan gospodarczych z innymi obszarami w formie prze-
plywow technologii, informacji, pracy i débr oraz przeptywdéw pieni¢znych.
Jest to tym istotniejsze, ze wiejskie jednostki osadnicze, nawet w wiekszym
stopniu niz miejskie, muszg szuka¢ $rodkdéw zewnetrznych, aby przezwy-
ciezy¢ irozwiazaé problemy gospodarcze. Wynika to z ich marginalizacji
gospodarczej 1 niskiego tempa rozwoju. Inwestorzy zewnetrzni postrzegani
sa jako gtdwny czynnik rozwoju lokalnego bedacy w stanie generowac¢ pozy-
tywne zmiany na skal¢ odpowiednia do ich potrzeb [3,s. 95 ].

Nalezy pozyskiwac srodki, ktére moga by¢ czynnikiem napedowym dla
dalszego rozwoju innowacyjnosci, w kontekscie mozliwosci wynikajacych ze
specyfiki danego obszaru. Pozwoli to na uzyskanie unikatowej przewagi kon-
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kurencyinej, powstajacej z kombinacji lokalnych mozliwosci zintegrowanych
z zewnetrznymi, komplementarnymi zasobami, opartymi na nowoczesnosci
1 wiedzy.

Wizja innowacyjnosci powinna si¢ faczy¢ z oczekiwaniami klientow
i poszukiwaniami nowych rynkow. Pozwoli to na pozytywne zmiany prze-
strzeni wiejskiej przez inicjowanie przedsigbiorczosci, a w konsekwencji wy-
zwolenie ludzkiej kreatywnosci i zwigkszenie konkurencyjnosci, co pobudzi
coraz rozleglejsze sektory aktywnosci gospodarcze;.

3. Marketingowe wsparcie rozwoju innowacyjnosci

W gospodarce wolnorynkowej, rozwdj regionow wiejskich zalezy od
marketingu i rynku. Marketing stat sie podstawowym instrumentem dopa-
sowania oferty do zmian zachodzacych na rynku, a wigc sposobem na pro-
wadzenic biznesu. Stad proba zaadaptowania koncepcji marketingowej jako
techniki gospodarowania, ktéra moze wspiera¢ proinnowacyjne dzialania.
Drobne wiejskie przedsiebiorstwa potrzebuja pomocy oraz pobudzenia in-
nowacyjnych wysitkéw. Obok nasilenia proinwestycyjnego oddziatywania
panstwa i sprzyjajacego innowacyjnosci lokalnego srodowiska, potrzebne sa
nowe instrumenty wspomagajace innowacyjnos¢ i sktaniajace do podejmo-
wania takiej dziatalnosci.

Innowacja musi zyskac¢ akceptacje rynku, a wigc odnies¢ sukces ryn-
kowy. W coraz wiekszym stopniu znajduje tutaj zrozumienie Swiadomosc¢ jej
stuzebnej roli w stosunku do nabywcédw. Nowe produkty moga zawies¢ ocze-
kiwania, ze wzgledu na brak popytu lub zbyt maty popyt. Wazne staje si¢ wigc
uswiadomienie potrzeb klientéw jako podstawowego determinanta w odno-
szeniu sukcesu przez innowacje na rynku. Oddziatywanie ze strony popytu
jest bodzcem do tworzenia nowych rozwiazan i szybkiej ich komercjalizacji.
Istotne sa zarazem dazenia do osiagniecia akceptacji innowacji przez jak naj-
szerszy krag nabywcoéw w relatywnie krétkim czasie.

Innowacyjnosé musi bowiem uzyskac akceptacje rynku, ma stuzy¢ od-
biorcom, znalez¢ wérdd nich popyt, pozwalajacy na realizacje zysku. Dziatal-
no$¢ innowacyjna powinna opiera¢ si¢ na marketingowej orientacji rynkowe;j.
Aktywno$¢ w ramach marketingu terytorialnego jest zwiazana z wszystkimi
fazami urzeczywistnienia innowacji, tj. [2, s. 58]:

— przygotowaniem idei i koncepcji innowacyjnych (pole informacyjne);
— przedsiewzigciami innowacyjnymi (procesy innowacyjne);
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— upowszechnianiem innowacji (procesy dyfuzji, transfer innowacji).
Konsekwencja odmiennosci zasobow 1 mozliwosci terendéw wiejskich
Jjest przyjeta przez nie orientacja rynkowa. Wiekszos¢ z nich to mate jednostki
terytorialne, ktorych $rodki przeznaczone na dziatalnos¢ rynkowa sa niewiel-
kie, dlatego nie korzystaja z pomocy specjalistow marketingowych.
Podejscie marketingowe opiera si¢ na pozyskiwaniu i wykorzystaniu in-
formacji jako podstawy prowadzenia dziatan rynkowych, zgodnych z oczeki-
waniami nabywcow. Poznawanie ich potrzeb i pozyskiwanie poszczegolnych
informacji opiera si¢ przede wszystkim na danych wtérnych oraz na formal-
nych i nieformalnych, zewnetrznych kontaktach personalnych cztonkow sa-
morzadow z przedsigbiorcami, potencjalnymi inwestorami czy bankami. In-
formacja rynkowa musi by¢ wykorzystywana bardzo efektywnie. Nie mozna
straci¢ zrodet konkurencyjnosci lokalnej, jakie wiaza si¢ ze znajomoscia ryn-
ku 1 jego potrzeb. Nowe mozliwosci tworzy postep techniczny w informacii.
Przeplyw informacji nie jest utrudnieniem dla samorzadow, a zwiaszcza
lokalnych przedsiebiorstw, w ktorych gldwne decyzje podejmuje wihasciciel.
Szczegolnie mate firmy mogg reagowac szybko 1 elastycznie na informacje
rynkowa, gdyz decyzje sa podejmowane w trybie natychmiastowym, bez
zbednej biurokracji, a podejmujacy je jest w stanie panowac nad procesami
tworzenia oferty 1 dziatan z zakresu marketingu terytorialnego. Jest to wazne
ze wzgledu na skutecznos¢ komunikacji zarowno spotecznej, jak i rynkowe;.
Decyzje rynkowe opierajq si¢ na dziataniach dostosowawczych, wyko-
rzystujac w coraz nowoczesniejszy sposob dostepne instrumenty marketingo-
we. Instrumenty te stanowia zespdt srodkdw pozwalajacych na jednoczesne
oddziatywanie na rynek kompleksu dziatan marketingowych w zakresie pro-
duktu, ceny, dystrybucji 1 promocji w ramach tzw. kompozycji marketingu-
mix. Postrzega si¢ znaczne mozliwosci zastosowanie tradycyjnego, instrumen-
talnego wymiaru marketingu. Specyfika proinnowacyjnego wsparcia srodkami
marketingowymi wskazuje, ze w obliczu wyzwan rynkowych zasadniczy na-
cisk nalezy potozy¢ na dziatania zmierzajace do poprawy dyfuzji 1 adaptacyj-
noscl innowacji, przez intensywne dziatania produktowo-promocyjne.
Instrumenty marketingowe sa czynnikami sprzyjajacymi postgpowi
w regionach, utatwiajacymi akceptacje ich oferty 1zwigkszajacymi ich sta-
bilnos¢ rynkowa. Wspomagaja motywacje do aktywnosci gospodarczej i uta-
twiaja osiaganie zwigkszonych dochoddw. Ich ,,wspotdziatanie” z innowacyj-
noscia tworzy uktad, ktory zapewnia silne bodzce do ekspansji, powigkszania
dochodu, realizacji pozadanych celow przez podmioty gospodarcze 1 spo-
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feczne rejonu oraz korzystne oddziatywanie innowacji. Wzmocniona zostaje
motywacja, ktorej stymulujacy wplyw staje sie, w coraz wigkszym stopniu,
zgodny z zatozonymi celami.

Przyjmowanie koncepcji marketingu terytorialnego do zarzadzania inno-
wacyjnoscia regionu nie jest jednak tatwe. Regiony wiejskie sa pod wieloma
wzgledami zréznicowane. Maja wiele specyficznych cech roznicujacych je
1 nakfadajacych odmienne reguly stosowania instrumentéw marketingowych.

Srodki marketingu terytorialnego korzystnie oddzialujace na realizacje
sprzedazy staja sig¢ skutecznym narzedziem wzrostu zyskownosci, a wspie-
rajac podejmowane dziatania innowacyjne wchodza réwniez z nimi w silny
zwiazek, realizujac wspdlnie te same cele.

Wskazane wigc staje sie podejmowanie dziatan wzmacniajacych mozli-
wosci wykorzystania szans, jakie daje innowacyjnos¢. Nalezy bowiem sprostaé
wymogom rynkowym, nie tylko zwigkszajac produktywnosé czy umiejetnosc
adaptacji 1tworzenia innowacji, ale réwniez, a nawet w jeszcze wiekszym
stopniu, przez wilasciwe zachowania rynkowe. Szczegolnie istotny dla efek-
tywnosci innowacji jest wptyw dziatan marketingowych na ich upowszechnie-
nie 1 rynkowa komercjalizacje. Umiejetnos¢ sprzedazy wiaze si¢ z odpowied-
nimi przedsiegwzigciami rynkowymi 1 przyjeciem za podstawe zarzadzania
w regionach, najefektywniejszej wspolczesnie koncepcji marketingowej.

Przy wprowadzaniu orientacji marketingowe] w przestrzeni wiejskiej,
ugruntowania wymaga przekonanie o potrzebie wykorzystania idei marketin-
gowej wsrdd wszystkich zainteresowanych ogniw. Jest wigc potrzeba badania
facznych efektow orientacji rynkowej 1 innowacyjnosci w zakresie produktow
1 osiagnigé na terenach wiejskich. Upowszechnianie si¢ nowych idei, gtownie
przez proces dyfuzji, moze przybiera¢ rozny charakter i odbywac sie w roz-
nym tempie wsrod spotecznosci wiejskiej, podobnie jak w przypadku $wia-
domosci, co do mozliwosci wprowadzenia innowacyjnosci. Ta zmiana $wia-
domosci musi nastepowaé wsrdd wszystkich uczestnikow rynku. Wymaga to
wsparcia okreslona infrastruktura marketingowa, umozliwiajaca uporzadko-
wanie dziatan rynkowych. W tym zakresie potrzeba w Polsce wielu przemy-
slanych zmian 1 wykorzystania doswiadczen panstw Unii Europejskiej.

Zakonczenie

Innowacyjnos¢ we wspotczesnej gospodarce wymaga podejscia rynko-
wego. Jest to nierozerwalnie zwiazane z wartosciami znajdujacymi uznanie
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nabywcy 1 jego potrzebami oraz ich kreowaniem, przy wykorzystaniu okre-
Slonych zasobow.

Tworzac wizje innowacyjnych zmian w gospodarce wiejskiej powinno
si¢ przede wszystkim koncentrowac na oczekiwaniach potencjalnych klien-
tow 1 poszukiwaniu nowych mozliwosci. Zbieranie informacji z rynku, wila-
Sciwy jej obieg wsrod zainteresowanych, pozwalajac na realizacje orientacji
marketingowej, sa zarazem podstawa komercyjnego sukcesu innowacji, czyli
najbardziej krytycznego elementu w catym procesie innowacyjnosci.

Wprowadzanie innowacji musi opiera¢ si¢ na dostarczaniu zaintereso-
wanym uzytecznosci, stanowiacych dla nich rzeczywistg wartos¢. Ze wzgle-
du na to, ze ma stuzy¢ potrzebom klientéw, uwage nalezy skoncentrowaé nie
tylko na strategicznych aspektach technicznych, ale przede wszystkim rynko-
wych.

Wykorzystanie srodkow marketingowych, dzieki stymulacji zbytu, przy-
czyni si¢ do wzmocnienia bodzcdw do pracy, stymulowania przedsiebiorczo-
sci, a przez to innowacyjnosci, a wiec do wsparcia elementéw sprzyjajacych
adaptacji wiejskich przedsigbiorstw do nowoczesnych struktur gospodarczych.
Pobudzanie innowacyjnosci innymi $rodkami zwiekszy mozliwos¢ stymulo-
wania rozwoju gospodarczego. Korzysci wynikajace z innowacji da sie utrzy-
ma¢ wtedy, gdy wspieraja ja jeszcze inne $rodki. Mozna taczy¢ ze soba ele-
menty roznych rozwiazan. Pod wptywem bodzcow sprzyjajacych wzrostowi
sprzedazy pozytywne zmiany w dhuzszym okresie ulegng spotegowaniu, bar-
dziej skutecznemu przy zastosowaniu instrumentdw marketingowych.

Powinny one zosta¢ ukierunkowane na poszczegdélne rejony wiejskie,
uwzglednia¢ ich odmiennosci oraz wprowadzanie przez nie nowosci. W kaz-
dym z nich nalezy wyréznia¢ cechy charakterystyczne, na ktore sktadajq sig
elementy marketingu-mix oraz specyficzne wilasciwosei. Istotnym proble-
mem staje si¢ okreslenie segmentow rynku, ich granic i wielkosci, jak row-
niez badanie pozadanych powigzan rynkowych. Szybko wzrasta rola wsparcia
promocyjnego, stajac si¢ niejednokrotnie odczuwalnym warunkiem zaakcep-
towania innowacji. Innowacyjnos¢ powinna by¢ ukierunkowana na wzboga-
cenie oferty. Jednoczesnie wymagane jest systemowe podejscie do wykorzy-
stania instrumentow marketingowych.

Postepowanie marketingowe przyniesie zapewne pozytywne rezultaty,
sprzyjajace poprawie konkurencyjnosci, zyskownosci oraz dalszemu aktyw-
nemu rozwojowi obszarow wiejskich. Oczekiwane efekty mozna uzyskac za
pomoca roznych konkretnych rozwigzan. W miare potrzeb dziatania marke-
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tingowe mozna zarowno taczy¢, jak irozgraniczy¢. Szczegodlnie pozytywne
skutki moze bowiem przynies¢ zintegrowane wykorzystanie wielu réznych
Instrumentoéw. Majg one stwarzaé zachete do inwestowania w innowacje
1 podejmowania ryzyka przedsigbiorczego, co sprzyja, dzigki efektom syner-
gicznym, wzmozonemu ozywieniu innowacji w poszczegdlnych dziedzinach
gospodarowania.

Marketing moze przyspieszy¢ pozytywne tendencje rozwoju innowacyj-
nego wsi, zwigkszy¢ ich zasigg oraz spotegowaé tempo dyfuzji. Powodzenie
tych oddziatywan wymaga akceptacji ze strony zainteresowanych podmio-
tow, szczegblnie tych reprezentujacych sektor publiczny. Wymaga réwniez
petnego zrozumienia potrzeby podejscia rynkowego oraz koniecznosci zbu-
dowania na wsi oferty dajacej potencjalnemu nabywcy rzeczywista wartosc.
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