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1. Wstep

Procesy globalizacyjne i bliskie przystapienie nowych czltonkéw do Unii
Europejskiej oznacza otwarcie si¢ nowych rynkow, co pociaga za soba z jednej strony
wzrost konkurencji na rynkach lokalnych, z drugiej mozliwo$¢ wejscia na nowe rynki
zagraniczne. Wiele firm oraz liczni mieszkancy zaniepokojeni sa konsekwencjami
dostosowania si¢ do nowej sytuacji rynkowej. Na horyzoncie pojawiaja si¢ jednak liczne
mozliwo$ci promowania lokalnej kultury i tradycji w §wiecie oraz przyciagnigcia rzeszy
turystow do krajow, ktore do tej pory wydawaty si¢ mato atrakcyjne- czgsto, dlatego, iz
nie byly ani przez samorzady ani posrednio przez przedsigbiorstwa odpowiednio
promowane. Szansa w ostatnich latach na promowanie kultury i tradycji stata sig
ogblnodostgpna sie¢- Internet. Ta $wiatowa sie¢ informacyjna okre§lana mianem
Globalnej Infrastruktury Informacyjnej rozrasta si¢ w szybkim tempie na oczach catego
$wiata i staje si¢ niezastagpionym zrodlem komunikacji migdzy osobami zainteresowanymi
danym regionem geograficznym i chcacymi pozna¢ jego kulture (np. zywnos¢ i potrawy
regionalne) a jednostkami pragnacymi pozyska¢ klientow na swoje, szeroko pojete,
produkty.

W przypadku panstw rozwijajacych sig, jakim jest niewatpliwie Polska, Internet
moze stac si¢ szansa zaistnienia na konkurencyjnym rynku europejskim. Ze wzgledu na
swoja specyfike (niskie koszty dotarcia do potencjalnych klientow oraz ogoélnoswiatowy
zasigg) medium to moze zostaé wykorzystane przez samorzady i przedsigbiorcow w celu
promowania swojego niszowego produktu, jakim jest niewatpliwie Zywno$¢ regionalna..

2. Globalizacja i jej wplyw na tozsamos$¢ narodowa i regionalng

Powstanie wspolnoty panstw, jaka jest Unia Europejska, utworzona 1.XI1.1993 r
na mocy traktatu z Maastricht, spowodowato oprdécz licznych udogodnien zwiazanych
cho¢by z migracja ludnos$ci, przemieszczaniem towaréw, ustug i kapitalu takze pewna
dezaprobatg czesci obywateli poszczegdlnych panstw.

Zniechgcenie to zwigzane jest w duzej mierze z obawg utraty indywidualizmu
lokalnego oraz zanikaniem osobliwych tradycji, zachowan, kultury regionalnej na rzecz
szeroko pojetego ujednolicenia w mysl postgpujacej globalizacji.

Globalizacja gospodarki jest mianowicie procesem zacierania panstwowych
barier granicznych dla rynku.! O globalizacji méwi sie, ze jest procesem scalania
gospodarek narodowych i tworzeniem $wiata jako jednej, gospodarczej catosci. Dlatego
tez powstanie (a obecnie poszerzanie) Unii Europejskiej bylo kamieniem milowym, jak
twierdza niektorzy, ku globalizacji; kontestatorzy tej teorii uwazaja jednak, iz twor, jakim
jest UE moze jedynie ogranicza¢ integracj¢ gospodarek w skali §wiatowej. W dalszych
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rozwazaniach skupimy si¢ na rynku Unii Europejskiej, w zwiazku z bliskim
przystapieniem do niej Polski i innych panstw Europy Srodkowo-Wschodniej.

.Przedsigbiorstwa z krajow, o ktore Unia si¢ rozszerza, spodziewaja si¢ po
integracji wzrostu konkurencji na krajowych rynkach, bardziej przejrzystych warunkow
prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej, szybszego naptywu zagranicznych inwestycji i
upatruja szans na ekspansj¢ na rynki Pigtnastki.. Maja rowniez nadzieje na stabilne prawo,
lepsze sady, poprawa infrastruktury.

W przypadku przedsigbiorstw produkcyjnych, wedlug raportu o korzysciach i
kosztach integracji przygotowanego przez Centrum Europejskie Natolin, sytuacja po 1
maja 2004 r. gwattownie si¢ nie zmieni. W niektorych wypadkach mozna spodziewac si¢
zwigkszonej presji konkurencyjnej. Wystapi ona np. w sektorze finansowym (fundusze
emerytalne, instytucje ubezpieczeniowe, ale juz raczej nie banki) oraz w niektérych
branzach rolnictwa i przetworstwa zywnosci. Zmiany beda wynikiem zmniejszania roznic
cenowych w Polsce i na rynku wspolnym. Jednak ocena wplywu integracji na
poszczegodlne branze i sektory gospodarki jest dosy¢ problematyczna. To, czy firma zyska,
czy straci na integracji, zalezy przede wszystkim od niej samej, od tego, co zrobita w
ciagu ostatnich kilku lat, jaka ma pozycj¢ na rynku i potencjal. Liczy si¢ na pewno
dostosowanie firmy do uregulowan UE - np. kwestia certyfikatow czy znaku CE. Réwnie
wazne jest przystosowanie si¢ do wzmozonej konkurencji.

Za weczesnie jeszcze rowniez prognozowac, jakie beda skutki postgpujacej
unifikacji gospodarek. Jej krytycy staraja si¢ zwrdci¢ przede wszystkim uwagg na grozaca
marginalizacj¢ krajow stabo rozwinigtych, poniewaz na skutek globalizacji najbardziej
rozwinig¢te gospodarczo kraje beda mogly zdominowaé takze te obszary dziatalno$ci,
ktére dotychczas byly domena panstw rozwijajacych si¢ np.; muzyka czy zywnosc
etniczna. Globalizacja w polaczeniu z mozliwosciami technologii informacyjno-
komunikacyjnych moze sta¢ si¢ jednak sposobem na wzrost gospodarczy i uniknigcie
recesji. Internet doprowadzit do zniwelowania barier konkurencyjnych wynikajacych z
duzej skali prowadzenia biznesu i umozliwil mniejszym graczom réwna konkurencjg —
dla matego podmiotu gospodarczego budowanie wizerunku lub marki na odleglych
geograficznie rynkach jest przez Internet mozliwa, a bez Internetu — niemozliwa.”

W dzisiejszych czasach bardzo czgsto podkresla si¢ rOwniez ryzyko zatracania
przez spoleczenstwo tozsamosci narodowej oraz regionalnej a co si¢ z tym wiaze,
charakterystycznych dla danych narodéw (regionéw) wyjatkowych cech tradycyjnych i
kulturowych. W dobie globalizacji i migracji ludnos$ci cechy podkreslajace wyjatkowos¢
poszczegodlnych regiondw moga si¢ stopniowo zaciera¢. Jednak warto podkresli¢, ze z
jednej strony wzrasta homogenizacja gustow i oczekiwan konsumentoéw, upodabniaja si¢
style zycia i sposoby zachowan w skali migdzynarodowej, ale z drugiej — konsumenci
poszukuja mozliwosci podkreslenia wiasnej tozsamosci i indywidualnosci. Dlatego
ludno$¢ zamieszkujaca okre§lony region i identyfikujaca si¢ z nim poprzez uznawanie
typowych dla tego regionu systemu wartosci, norm, zwyczajow czy wzoréw zachowan
moze czerpaé satysfakcje z poczucia swej odrebnosci i wyjatkowosci. Samorzady maja
szans¢ dzigki Internetowi na popularyzacje regionow, ktore przyciagaja turystow wlasnie
swoja unikatowo$cia. W podobnej sytuacji sa przedsigbiorstwa czy np. biura podrézy,
ktére podkreslajac indywidualno$¢ i odrgbnos¢, z wykorzystaniem globalnej sieci, moga
zyskac¢ klientow rozrzuconych po catej Unii Europejskiej.

% A. Niewinski, Przygotowanie polskiej gospodarki do konkurencji na rynku globalnym, W: Polska w drodze do
globalnego spoteczenstwa informacyjnego Raport o rozwoju spotecznym, UNDP, Warszawa 2002, str.49



3. Zywnos$¢ regionalna

Europejczycy, do ktérych sig zaliczamy, podobnie porozumiewaja sig- gtoéwnie w
jezyku angielskim, ubieraja, czytaja te same ksiazki przyjete jako bestsellery, ogladaja te
same produkcje telewizyjne i1 filmowe, maja podobne idealy, a ekspansja firm
migdzynarodowych spowodowaly dodatkowo okreslony typ zachowan w pracy i
spgdzania czasu wolnego. Unifikacja ta przenika tez do zwyczajow zywieniowych.
Zaopatrujac si¢ w hipermarketach konsumenci wybieraja czgsto zywno$¢ tzw. wygodna,
czyli fatwa i szybka w przygotowaniu lub ida na tzw. lunch do McDonalds lub KFC.

Dawniej sposob zywienia ksztaltowany byl w wigkszym stopniu poprzez
otaczajace czlowieka s$rodowisko naturalne, dostgpno$¢ do surowcoéw roslinnych i
zwierzgeych, uwarunkowania historyczne, a w mniejszym niz obecnie stopniu przez
kontakt z innymi kulturami. Na bazie tych czynnikoéw zrodzily si¢ potrawy narodowe i
regionalne stanowiace czgs¢ dorobku kultury materialne;j.

Zywnoscia regionalna okresla si¢ Zywno$¢ typowa dla danego obszaru, ktora
charakteryzuje si¢ specyficznym doborem sktadnikow, okreslonym sposobem
przygotowania, nazewnictwem, a takze pewnym sposobem podania i spozywania potraw,
z ktérymi moga wiaza¢ si¢ liczne rytualy i ceremonie. Mozna przeprowadzi¢ pewna
segmentacje kuchni tradycyjnej, do ktorej ingrediencji zalicza si¢ Zywno$¢ regionalna.
Mozna mianowicie wyrdznic:

* potrawy narodowe- charakterystyczne dla danego kraju, ktérych sposob
przygotowywania znany jest wigkszosci jego mieszkancow, a takze bgdace znakiem
rozpoznawczym dla innych nacji (np. bigos w Polsce);

* potrawy regionalne- begdace specyfika regionu w konkretnym panstwie (np.
precle krakowskie, rogale Sw. Marcina wypiekane w Poznaniu, polewka piatkowa);

* potrawy etniczne- wlasciwe dla danej grupy etnicznej (np. pomuchel- dorsz
przyrzadzany przez Kaszubow).

Przyjety podzial nie jest ostry i definitywny, w zaleznosci od przyjetych
kryteriow poszczegodlne okreslenia moga wzajemnie si¢ przenika¢ a pewne potrawy sg
zarowno regionalne jak i etniczne.

W niektorych krajach nadaje si¢ ogromna range odrgbnosci, oryginalnosci i
wielowiekowej tradycji produkowanej tam zywnos$ci regionalnej wprowadzajac systemy
ochrony i kontroli rodzimych wyrobow. Przykladem moze by¢ Francja gdzie dla
rodzimych serow wprowadzono system AOC (Appellation d‘Origine Contrdlée).
Produkty regionalne (rolne i zywnos$ciowe) w ustawodawstwie unijnym podlegaja
ochronie z uwagi na znaki geograficzne i nazwy pochodzenia. Regulowane jest to
Rozporzadzeniem Rady (EWG) nr 2081/92 z dnia 14 lipca 1992 roku. Na podstawie
Rozporzadzenia Rady poswiadcza sig¢ specyficzny charakter tych produktow a przede
wszystkim okre$la praktyki krajowe rejestrowanych nazw pochodzenia i znakow
geograficznych, zapewniajac uczciwg konkurencje pomigdzy producentami artykutow
noszacych takie znaki. Ostre warunki konkurencji rynkowej w krajach cztonkowskich
wytworzyly potrzebg ochrony specyficznych produktow rolnych i dobr zywnosciowych,
zachowania ich niepowtarzalnos$ci oraz identyfikacji ich pochodzenia. W panstwach
cztonkowskich, w ktoérych funkcjonuja ,,rejestrowane nazwy pochodzenia” producenci
tworza czgsto warunki monopolu na tamtejszych rynkach oraz osiagaja wyzsze dochody
w zamian za dbato$¢ o jako$¢ tych produktéw determinowana min przez wykorzystanie
dawnych receptur i procesow technologicznych. Wiele potraw, ale i pojedynczych
produktow wytwarzanych jest w warunkach gospodarstw rolnych, pozwalajac zachowac



poczucie przynaleznos$ci narodowej, stworzy¢ nowe miejsca pracy bedac zarazem silnym
wyréznikiem emocjonalnym poszczegdlnych obszarow.

W Polsce oznaczenia geograficzne chronig artykuty 8 i 9 ,,Ustawy o zwalczaniu
nieuczciwe] konkurencji” z 1993 roku oraz ,,Ustawy Prawo wlasnosci przemystowej” z
2000 roku gdzie wprowadzono dwie grupy oznaczen geograficznych tzw. nazwy
regionalne i oznaczenia pochodzenia. Jedynym skutecznym sposobem ochrony polskich
oznaczen w Unii Europejskiej jest ich rejestracja jako wspolnych znakoéw towarowych w
rejestrze prowadzonym przez Urzad Harmonizacji Wspolnego Rynku w Alicante. Jednak
rownie skutecznym sposobem ochrony tego typu wyrobow i potraw wydaje si¢ ich
promowanie na szeroka skalg. Tradycji, jaka sa potrawy narodowe i regionalne, moze
przyjs$¢ z pomoca nowoczesno$¢ w postaci ogolnoswiatowej sieci komputerowe;j, jaka jest
Internet, ktory stale umacnia swoja role jako zrdédlo informacji. Kazdy z krajow
cztonkowskich, ale i kandydujacych ,,moze poszczyci¢ si¢ unikatowoscia swojej kuchni i
tradycji, ktorej masowa popularyzacja i kultywowanie stanowi¢ moga o rozwoju turystyki
i gospodarki, a takze wskazywac na odrgbnos¢ narodowa w rodzinie panstw europejskich.
4. Wykorzystanie Internetu jako medium promocji i reklamy zywnosci regionalnej

Wydatki na reklam¢ zywnos$ci stanowia ok. 25% wsrod poszczegdlnych branz, a
gtownie wykorzystywanym medium do ich promowania jest telewizja (tabela 1). Reklamy
te jednak poswigcone sa gtownie produktom dostgpnym masowo bedacych wytworem
kolosow produkcyjnych, wytwarzajacych je na rynki migdzynarodowe. Wydaje sig, ze
przy obecnym zainteresowaniu Internetem (wykres 1) moze sta¢ sig¢ on interesujacym
zrodlem przekazu o wartosciach potraw regionalnych, zachgcajacym do odwiedzenia
danego kraju, lepszego poznania jego tradycji, umiejacym poprzez przekaz wizualny
wzbudzi¢ zainteresowanie egzotyka albowiem wiele serwowanych dan, z ktérymi mozna
si¢ zetkna¢ w Europie odbiega od spozywanych, na co dzien. Popularyzacja i
kultywowanie tej dziedziny moga wplynaé na zniesienie stereotypow i uprzedzen,
polepszenie wzajemnych relacji europejskich, by¢ powaznym zastrzykiem finansowym
dla panstw, ktorych gospodarki sag w gorszej sytuacji ekonomicznej i w ktdrych zmniejsza
si¢ liczba odwiedzajacych gosci zagranicznych. Zaskakujace sa doniesienia Swiatowej
Organizacji Turystyki (WTO) mowiace, iz Polska po wejsciu do Unii Europejskiej stanie
si¢ jednym z turystycznych przebojow. Juz w tym roku o 5 % wzrosta liczba
cudzoziemcoéw odwiedzajacych Polske.” Dlatego tez warto juz teraz wykorzysta¢ ten
trend promujac rodzima tradycjg poprzez ukazanie warto$ci np. potraw regionalnych.

Tabela 1
Szacunkowy udziat medidéw w rynku reklam w 2002 r w Polsce
Rodzaje mediow Udziat procentowy

Telewizja 64,5
Prasa w tym : Magazyny 12,3

Gazety 10,4
Radio 7,1
Reklama tzw. zewngtrzna 4,3
INTERNET 0,8
Reklama kinowa 0,6

Zrédto: na podstawie Magazynu Profit, luty 2003, str.45

3 P.Krzyzanowski, Wprost, nr 34, 24 sierpnia 2003, str. 60



W przypadku panstw rozwijajacych sig, jakim jest niewatpliwie Polska, Internet
moze staé si¢ szansa zaistnienia na konkurencyjnym rynku europejskim Rozwdj turystyki
kraju, przy jednoczesnym ukazaniu niepowtarzalnych odrgbnosci narodowych, moze by¢
realizowany za pomocg strony WWW nie tylko przez biura podrdzy, jednostki
samorzadowe dbajace o popularyzacj¢ miast i regiondéw, ale rowniez firmy zajmujace si¢
produkcja badz dystrybucja tychze produktow zywnosciowych.

Pomijajac zagadnienie handlu w sektorze B2B (Business to Business), ktory
rzadzi si¢ szczegolnymi prawami i odbywa poprzez kanaty niedostepne dla oséb
postronnych, oferta Polski dla internautow mieszkajacych w innych krajach przedstawia
si¢ nader skromnie, pomimo faktu, iz np. tylko w pierwszym poélroczu, 2003 r. 480 tys.
francuskich internautéw poszukiwato wiadomosci turystycznych o Polsce.! Jest to
intrygujace, co najmniej z dwoch powodow. Po pierwsze, polska gospodarka potrzebuje
eksportu dla zbilansowania deficytu handlowego. Po drugie, istnieja juz, co najmniej dwie
grupy potencjalnych nabywcow wrecz domagajace si¢ obstugi przez bazujace w Polsce
firmy (chodzi o obstugg przez Internet).
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Populamoéé Internetu w wybranych krajach europejskich w 2002 r
Zrodto: opracowanie wiasne.

Te dwie grupy to:

1. Polacy i osoby polskiego pochodzenia zamieszkujace w innych krajach, a
ktorych specyficzny styl konsumpcji wiaze si¢ z potrzeba lub preferencja w
odniesieniu do produktoéw i/lub ustug wytwarzanych w Polsce;

2. Osoby innych narodowosci zainteresowane polska kultura lub odwiedzeniem

Polski.

Oble grupy maja podobne cechy:
istnieje duze prawdopodobienstwo, ze klienci cenia, lubia, a nawet uwielbiajg
okreslony produkt lub ushugeg;

« klienci sa rozproszeni w przestrzeni geograficznej, co sprawia, ze efektywne
zaspokojenie ich potrzeb przez media komunikacji masowej jest utrudnione lub nawet
niemozliwe;

* P.Krzyzanowski, Wprost, nr 34, 24 sierpnia 2003, str. 60



+ klienci sg bardziej niz przecigtni sktonni do pozostawania w relacji lojalno$ci wobec
dostawcy, glownie z powodu braku alternatyw;

W poréwnaniu z Polska w krajach rozwinigtych, dodatkowo:

+ klienci dysponuja wigksza sita nabywcza;

+ klienci w wigkszym zakresie korzystaja z Internetu’.

Powyzsze cechy sprawiaja, ze takie narzgdzia Internetu, jak World Wide Web, e-
mail czy tez narzedzia marketingu interaktywnego wydaja si¢ szczegodlnie odpowiednie do
obshugi tych rynkow. Nie byloby chyba przesada wysuniecie przypuszczenia, ze
przynajmniej niektore ich segmenty moga by¢ obstugiwane wytacznie za pomoca nowych
mediow.

Wielu obcokrajowcow nie zwiazanych z Polska genealogiczne fascynuje sig
polska kultura i tradycja, a co za tym idzie polskimi potrawami regionalnymi, np.
Francuzi gustuja w oscypkach, zajadaja si¢ pstragami i szukaja karczm podajacych
jagnigcing, Szwedzi natomiast preferuja §liwowicg. Niektore z takich osdb wyrazaja
ubolewanie, ze od czasu upadku muru berlinskiego mozliwosci kontaktu z polska kulturg
wyraznie si¢ zmniejszyly. Tymczasem Internet stwarza zupelnie nowe, wrgcz
oszalamiajace mozliwosci skorygowania tej sytuacji. Warto z nich skorzystaé, nie tylko
dla prestizu, ale takze dla poprawy bilansu.

Kazdy z firm moze odnie$¢ sukces, a pieniadze wlozone w to sa znacznie
mniejsze niz w innych tradycyjnych mediach. Nie jest wazne, czy firma jest duza czy
mata- wazne, jak zaprezentuje si¢ w sieci i w jaki sposob zainteresuje klienta i zachgci go
do korzystania z jego ustug.

Firma ma do dyspozycji cala gamg¢ $rodkéw oddzialywania na klienta. Jedng z
prostszych rzeczy jest umieszczenie w Internecie wizytowki firmy, w celu
zainteresowania potencjalnych klientoéw oferowanym produktem W reklamie produktu
poprze Internet nie trzeba ogranicza¢ sig¢ jedynie do pokazania danej potrawy, ale mozliwe
jest zamieszczanie pelnych informacji - klient sam ma wybor, jaka ilo$¢ informacji
pragnie uzyska¢. Oprocz przedstawienia produktu podstawowego mozna przedstawic
takze dane dotyczace rozszerzonego produktu, czyli pokaza¢ sposob przyrzadzenia
potrawy, jej warto$ci odzywcze, sposob podania, okolicznosci spozycia w kraju
pochodzenia oraz np. zrodto pochodzenia. Firmy bardziej zaawansowane technicznie
moga réwniez sprobowac sprzedazy przez Internet, co w przypadku zywnos$ci wiaze si¢
naturalnie z wieloma komplikacjami, lecz nie jest niemozliwe.

Kolejng zaleta Internetu jest mozliwos$¢ prezentacji potrawy z wykorzystaniem
pokazu multimedialnego. Pokazy takie pozwalaja na przekaz wizualny tych cech
produktu, ktore nie sposdb okresli¢ za pomoca stow. Pokazami sa: filmy tematyczne, gry
firmowe, wygaszacze ekranu, itp. Przyktadem wykorzystania tego narzgdzia moglby byé
krotki film przedstawiajacy sposOb przygotowania i nast¢pnie np. podania potrawy.
Ciekawe wygaszacze, warunkiem pobrania, ktorych bytaby okreslona ilos¢ odwiedzin na
stronie, moglyby réwniez przyciagnaé osoby zainteresowane kultura danego kraju Im
wigcej razy dana osoba odwiedzitaby serwis, tym wigksza ilo$¢ produktow mogtaby
Sciagna¢ do swojego komputera.

Technologie internetowe przyczyni¢ si¢ moga rowniez do rewolucji ustug
posprzedazowych dajac firmie mozliwosci szybkiej reakcji na problemy klientéw poprzez

3 Wedtug danych opracowanych przez Taylor Nelson Sofres Interactive ,,Global e-Commerce Report 2002”



funkcje e-mail’a, czatu®, ,call me back’’, autoresponder(')w8 czy umieszczanych w
internetowych serwisach firmy inteligentnych agentow pomocy.

Zywno$¢ regionalna jest znakomitym uzupehieniem zZywno$ci globalnej
dostepnej, na co dzien. Jej upowszechnianie i reklama za posrednictwem Internetu jest
rowniez pozadane z uwagi na fakt coraz wigkszej dostgpnosci szybkich tacz
bezprzewodowych, ktore powoli beda wchodzi¢ do powszechnego uzytku. Technologia
Wi-Fi (Wireless Fidelity) to technologia taczno$ci radiowej pozwalajaca na
bezprzewodowe taczenie si¢ z Internetem, dzialajaca w promieniu okoto 1 km od stacji
bazowej. Posiadajac szerokopasmowy modem mozna by¢ automatycznie podtaczonym do
sieci, a miejsce pobytu uzytkownika nie ma tutaj znaczenia.

Triumf technologii bezprzewodowej rozszerzy zasigg Internetu i wzmagac bedzie
jego ekspansje. Mozliwos¢ korzystania z sieci na pokladzie samolotéw i wiasciwie
zrobiona witryna internetowa pozwola potencjalnemu tury$cie w utamku sekundy
zadecydowac o odwiedzeniu jeszcze kilku miejsc podczas pobytu w konkretnym kraju, a
korzysci takiej decyzji odczuje zarowno gospodarka na szczeblu narodowym, europejskim
jak i $wiatowym.

Stymulowaniu rozwoju bezprzewodowego Internetu jako ogdlno dostepnego
dobra w miejscach publicznych (lotniska, centra handlowe, hotele, restauracje, kawiarnie,
dworce, stacje benzynowe) sprzyja¢ bedzie fakt, iz dostgp do niego ma byé darmowy.
Uzytkownicy moga korzysta¢ z wlasnego sprzgtu, sprzgtu komputerowego oferowanego
na miejscu lub skorzysta¢ z opcji wypozyczenia specjalnej karty umozliwiajacej dostgp.
Przewiduje sig, ze liczba takich punktow z nieograniczonym nieomal dostgpem do
wszelkiego rodzaju danych wyniesie w ciagu najblizszych dwoch lat ponad sto tysigcy. W
Polsce korzystanie z szybkiego publicznego bezprzewodowego dostgpu do Internetu
mozliwe jest obecnie min w dwoch warszawskich restauracjach bedacych wilasnoscia
firmy American Restaurants. Jej przedstawiciele zapowiadaja, ze do konca 2003 roku w
109 nalezacych do nich restauracjach takie tacza beda uruchomione. W biezacym roku
rozwdj tego typu miejsc zanotowano tez w Czechach i Chorwacji. Jest to dobry sygnat
$wiadczacy o potencjale mozliwosci, jakie ta technologia niesie ze soba i jak skutecznie
moze niwelowa¢ granice, umacniajac wymiang wiedzy o krajach bedacych juz w Unii jak
tez majacych aspiracje, aby do niej przystapic.

Nie mniej wazna rolg odgrywa Internet w dotarciu do specjalnych organizacji
migdzynarodowych, ktore wspieraja regionalnych producentow zywnosci i dbaja o to, aby
produkty i potrawy zardwno narodowe jak i regionalne nie zostaty wyparte z rynku. Jedna
z takich organizacji jest Slow Food dziatajaca jako organ non-profit, ktora jako cel
postawita sobie ochrong prawa do smaku. Czlonkowie Slow Food dzialaja rowniez w
Polsce, a dzigki ich wysitkom mozna mie¢ nadziejg, ze przyciagniemy do nas osoby z
innych stron kontynentu, aby mogli pozna¢ smak chociazby rodzimych miodéw pitnych,

® Czat (ang. chat)- miejsce w danym serwisie, gdzie mozna prowadzi¢ rozmowy z innymi jego go$émi.
Terminem tym okresla si¢ tez sama dyskusj¢ prowadzong na zywo pomigdzy osobami w niej uczestniczacymi.
(B. Gregor, M. Stawiszynski ,,e-Commerce”; Wyd: Branta; Bydgoszcz- £6dz 2002)

7 Jest to modut systemu WebCallCenter, ktory przyjmuje od klienta zgtoszenia przez strong www z prosba o
oddzwonienie, na podany numer, w wybranym czasie. Jest to jodwrdcenie infolinii - po podaniu numeru telefonu
i czasu informacja przesytana jest na serwer zadan, ktory poprzez bazg danych kontaktuje si¢ z konsola agenta.
Agent, czyli osoba obstugujaca infolinig¢, w odpowiednim momencie otrzymuje komunikat o koniecznosci
oddzwonienia (J. Chmielewski ,,Zadzwon do mnie, czyli CRM w praktyce” Modern Marketing, listopad 2000)
8 Autorespondery- zwane tez ,,poczta elektroniczna na zadanie” sa serwerami pocztowymi automatycznie
odpowiadajacymi przez wystanie zadanej informacji na list elektroniczny zawierajacy okre$lona komendg. (B.
Gregor, M. Stawiszynski ,,e-Commerce”; Wyd: Branta; Bydgoszcz- £6dz 2002).



wyrobow wedliniarskich i wielu innych wytworow polskiej tradycji kulinarnej, ktore w
zachegcajacy sposob beda zaprezentowane na monitorze kazdego zainteresowanego
poznawaniem innych kultur.

5. Zakonczenie

Na podstawie powyzszej analizy wida¢ wyraznie, iz nowe medium, jakim jest
Internet moze by¢ skutecznie wykorzystane do promocji tradycji i kultury kraju, w tym
oczywiscie zywno$ci regionalnej. Potencjat Internetu wynika z ogolnoswiatowego
zasiggu, niskiej ceny dotarcia do potencjalnego klienta oraz szerokiego zakresu,
mozliwych do zastosowania, metod dotarcia do klienta. Sg to np. wizytowki firm, strony
informacyjne samorzadéw badz tez rdézne formy promocji produktow mozliwe do
zastosowania w tematycznych serwisach internetowych tzw. wortalach. Szans¢ ta moga
wykorzysta¢ nie tylko wspomniane samorzady lokalne, ale réwniez przedsigbiorcy
oferujacy niszowy produkt, jakim jest Zywnosc¢ regionalna.

Unifikacja gospodarek europejskich emanuje w dwodch kierunkach ze zmienna
szybkoscia. Te kierunki to szanse z jednej strony, a z drugiej zagrozenia. Potencjalne
zagrozenie utraty réznorodno$ci regionalnej zamieni¢ mozna w atut promowania tej
réznorodno$ci znoszac bariery, stereotypy 1 uprzedzenia, wykorzystujac przy tym
wspolczesna technike, szukajac rozwiazan konstruktywnych przynoszacych jak najwigce;j
korzysci z bycia razem we wspolnej Europie.



